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Csereljunk
tapasztalatot,
teremtsiunk
tudast!

Alakitsuk egyitt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerz6ink koréhez!

_i—weneozswen 9 mind az elméleti tudast gya-
rapitd intézmények oktatdit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas véllalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kiildjék el irasai-
kat szerkeszt6ségunkbe. Szeretnénk, ha atar-
talom aktualis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tuddsanyag mellett a megva-
l6sitas formai és lehet8ségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglév6 és leendd szerz8ink segitségére és
aktivitasara.

Szerz8ink figyelmébe ajanljuk: az irdsokat Word do-
kumentum formatumban, a csatolt szbveges vagy
grafikus tablazatokat Excell formatumban, illetve a
képi illusztracidkat jpg vagy tiff formatumban varjuk
e-mailen vagy adathordozén. Kérjuk a szerz6k pon-
tos nevének, munkahelyének, beosztasanak, illetve
tudoméanyos fokozatanak feltlintetését. Fel nem
hasznalt anyagokat nem 6rziink meg és nem kul-
dink vissza. Utankozlés csak forrasmegjeldléssel!

Tisztelettel: Gosztonyi Csaba,
lapigazgat6-f6szerkeszt6
Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.
Telefon: 06 (20) 938-0673; Fax: 331-6343
e-mail: gosztonyics@m-and-m.hu
Levélcim: 1373 Budapest 5., Pf. 617.
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Ismét a kihivasok
mezején

manyi félév, szamos gyakorlati, illetve elméleti kihivassal a mar-

ketinges szakemberek szamara. A hosszl nyari sziinet utan a
Marketing & Menedzsment is szamos izgalmas témaval jelentkezik,
hogy legalabb néhany fontosabb kérdés megoldasdhoz megprébaljon
Utmutatést nydjtani.

Ma mar egyértelmd tény, hogy a vallalati ligymenetnek a marketing
szerves és fontos része, nem pedig valamifajta mellékterméke. igy nem
meglepd, hogy minden mas tevékenységhez hasonléan a marketing is
csak akkor miikédik hatékonyan, ha az egész vallalati szervezet j0l és
egységesen miikodik. Ebbdl kovetkezik, hogy a megfelel§ szervezeti
kultdra kialakitasa kardinalis kérdése a cégek mikddtetésének. Szerve-
zetfejlesztés elnevezési tartalmi egységiinkben eme kihivas és problé-
makdr megoldasi lehetéségeibe nyujtanak bepillantast a vazolt elméleti
kutatasok.

Kis orszag, kis piac - sokszor hallhatjuk a hazai kommunikaciés ipar
szerepl6inek szdjabdl ezt a kissé keserl magyarazatot, ha kritikaval
szemléljik bizonyos tevékenységeiket, megoldasaikat. Még tbbbszor
hangzik el ez a bizonyos mondat akkor, ha kampanytervezésrdl folyik a
beszélgetés. Mit, kiknek és hogyan kommunikaljunk, érdemes célcso-
port-specifikusan hirdetni egy ilyen kis orszdgban? - hangzanak a bizo-
nyos szempontbol jogos kérdések. Gy6ri Adél, a TGl kutatasi igazgato-
ja ,A szegmensmarketing jelentésége” cim(i tanulmanyaban arra pro-
bal ramutatni, hogy az elemszamtdl fuggetlenil a jov6ben egyre kevés-
bé fognak m(ikoédni a mindenkit egy kalap ala sorol6 altalanos kampa-
nyok. Es a szegmentacid, a célcsoport-specifikus kommunikacio
hosszatavon behozhatatlan versenyel6nyt eredményez a ,kis orszag,
kis piac” beidegz6déssel szemben.

Az elméleti megfontolasokat arnyalja Nagy Bélint, a Matav kommuni-
kacios igazgatdjanak cikke, amely a gyakorlatban, mikddés kdzben
mutatja be a szegmentalt marketing, illetve kommunikacio mdkddését
és el6nyeit a roma célcsoportra vonatkozéan.

A Marketing & Menedzsment szerkeszt6sége oktober kézepén ella-
togat a Direkt Marketing Szovetség (DMSZ) altal szervezett szakmai
szeminariumra, ahol a manapsag egyre inkabb el6térbe keriil§ direkt
marketinges (DM) megoldasokat mutatjdk be a teriilet neves szakem-
berei. Addig is bevezet§ jelleggel bepillantast nyerhetiink a DM toérténe-
tébe és hazai viszontagsagos kialakulasaba Hivatal Péter, a DMSZ el-
noke altal irt cikk segitségével.

Hasznos boéngészést kivanok!

Szeptembertél kezd6d6en ismét el6ttiink all egy (j Gzleti és tanul-

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@m-and-m.hu)

Szerkeszt6i levél 3
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Val6szin(leg nincs olyan,
marketingben vagy
kommunikaciéban dolgoz6
szakember, aki legtobbszér nem

a f6bevasarlo, varosi, ABCL statuszu
célcsoportot szeretné meggy6zni.
Pedig mindannyian tudjuk vagy
sejtjiik, hogy ez a célcsoport sokféle
emberb6l &ll - vannak koztiik
markaorientéltak, mindségorientaltak
és olyanok, akik csak az arat nézik
vasarlaskor. Vannak kdztiik
egyediilallok, hazasok, elvaltak, van,
akinek egy gyereke van, van, akinek
sok, van, akinek nincs. Vannak
koztik dinamikus, kihivast keres6k
és tradicionalis, békességre vagyok.
Ezek a csoportok mind-mind mésféle
fogyasztasi szerkezettel
rendelkeznek, és masféle lizenetekre
nyitottak. A szegmensmarketing
ezeket a célcsoportokat keresi,
definidlja, irja le és célozza meg.

Gyéri Adél

A szegmensmarketing
jelentbosege

Példak egy globalis adatbazishol

dasmadot igényel. Mar az elsé 1épés, vagyis a célcsoport meg-

talalasa kutatasokra, elemzésekre épil. Ha pedig nem csak de-
mografiai, hanem esetleg mas aspektusbdl szeretnénk leirni a fogyasz-
tokat, az Ujabb és Ujabb technikak alkalmazasat koveteli meg.

Ebben a tanulmanyban a szegmensmarketing alapvet6 iranyait mu-
tatjuk be. Ez az iras alapvet6en gyakorlatorientélt, nem az elméleti hat-
tér van a kozéppontjaban, hanem az elméletek alkalmazasanak a ta-
pasztalatai. A szegmentaciés megkozelitések kozil is csak azokat mu-
tatjuk be, amelyek a rendelkezésiinkre &ll6 Target Group Index1 adat-
béazisbdl rekonstrualhatok.

A szegmensmarketingnek - vagy rétegmarketingnek - két f§ iranyat
lehet megkulénbdztetni:

1. A demografiai tulajdonsagok mentén tortén szegmentaciés elmé-
letek
2. Az életstilus kutatasok

n szegmensmarketing analitikus, fogyaszté-centrikus gondolko-

DEMOGRAFIAI SZEGMENTACIOS MODELLEK

A bevezet6ben egy demografiai meghatarozason alapuld célcsoportrol
(f6bevasarld, varosi, ABC1) allitottuk, hogy heterogén. Ennek ellenére a
demogréfiai kilénbségek mentén is létre lehet hozni olyan célcsoporto-
kat, amelynek tagjai bizonyos termékeket hasonlé motivacidok miatt fo-
gyasztanak, tehat érdemes 6ket egyutt megszolitani.

GENERACIOS MARKETING

Sok termék esetében a fogyasztd kora a leginkabb meghatarozé ténye-
z6. Nyugat-Eurépaban és Amerikaban a generaciés marketing nagyon
népszer(i és hatékony eszkdz.

1 TGI - Target Group Index: nagymintés, egyforrdsi nemzetkozi kutatds magyar adaptacidja. A Magyarorszagon évente 16 000 ember
véleményét tartalmazoé kutatds 1998 oOta készil el hazankban is. Jelenleg a vilag 50 orszagaban fut TGI felmérés. A 14-69 éves lakos-
ségra reprezentativ (nem, kor, lakéhely) felmérés a magyar lakossag fogyasztasi szokasait és életstilusat vizsgalja. A kutatds soran kb.
450 termékkategoriat, 8000 markat és 250 attit(id-allitdst mérnek fol a kutatok.
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Magyarorszagon azonban a pusztan kor alapjan
szegmentalé marketing még nem lehet eléggé haté-
kony. Ennek az az oka, hogy a rendszervéaltas miatt
kett6ség jellemzi a korosztalyokat - nyerteseket és
veszteseket egyarant talalhatunk a korosztalyokon
belll. Magyarorszagon a fogyasztast ma még jobban
befolyasolja a vagyoni helyzet, mint az életszakasz. A
véltozas elindult, amit kétféle megkdzelitésbdl is lehet
latni. Egyfel6l mara elért a magyar tarsadalom arra a
szintre, hogy a jelentés tdbbség a napi fogyasztasi
cikkekbdl (élelmiszer, tisztitdszer) bevasarlaskor azt a
terméket, markat valasztja, amelyiket szeretné. Ter-
mészetesen mas-mas arszinten vaséarolnak a kulon-
b6z6 anyagi korilmények kdzott él6k, de méar a tébb-
ségnek nem kell lemondania semmilyen sziikséges-
nek itélt termékrol, és az adott termékkategdrian belil
mindenki kivalaszthatja a szadméara megfizethet6 mar-
kat. (Nem szabad azonban emlités nélkiil hagyni azt,
hogy mas termékcsoportok esetében - kozmetikum,
ruhazat, mliszaki cikkek - ez a szabadsag nem érvé-
nyesul. Ezeknek a kategoriaknak a fogyasztasi adatait
0sszehasonlitva a fejlett fogyasztoi tarsadalmakkal,
azt tapasztaljuk, hogy a penetracios szamok és a fo-
gyasztasi intenzitas is alacsony még.) A valtozas ma-
sik jele, hogy a fiatalok kérében elindult egyfajta ki-
egyenlitédés. A tinédzserek és a huszonévesek fo-
gyasztdi gondolkodasukban nagyon hasonléak - bar
ma még a vagyoni helyzetiik miatt kiilénbdz6képpen
fogyasztanak. Az id6sebbek korében azonban a va-
gyoni kiilénbség jelentds gondolkodasbeli, életfelfo-
géasbeli kiilbnbségekkel is jar.

A generaciés marketing hazai korlatait két nem-
zetkdzi modell adaptacidjanak segitségével mutatjuk
be. Az els6 egy életszakasz szegmentaciés modell:
a brit TGl Lifestage Segmentation
(TGl Eletszakasz Szegmentacio).

pot és a gyerek kora alapjan definialja a szegmense-
ket. Mivel a definicibhoz hasznalt ismérvek a magyar
TGl adatbazisban is benne vannak, létrehoztuk a
magyar szegmenseket is, és 0sszehasonlitottuk az
angol és a magyar fogyasztasi mintazatokat.

A TGI Lifestage Segmentation tipusai

» Fidkak - szileivel €l 14-34 évesek

» Kireplltek - még nem kapcsolatban él6 14-34
éves otthonrdl elkoltdzottek

» Fészeképitbk - gyermek nélkili hazas 14-34
évesek

» Ovis szlil6k - 0-4 éves gyermekes sziil6k

« Altalanos iskolas sziil6k - a legkisebb gyerek
legalabb 6 éves

» Gimnazista szil6k - a legkisebb gyerek leg-
alabb 14 éves

» Kozépkoru fliggetlenek - 35-54 évesek

» Kotoéttség nélkili parok - 35-54 éves nem gye-
rekkel él6 hazasparok

» Flotel szul6k - 18 évesnél id6sebb gyerekkel
élé szulék

» Id8sebb egyedilallé - 55+ egyediilallo, gyer-

mektelen

+ Ures fészek - 55+ hazas, a gyermekiik elkolto-
zo6tt

* Nem szabalyos csaladok

Forras: TGl UK

Az elemzés soran a Fiokak, Kirepiltek és Fé-
szeképit6k termékfogyasztasat, kulturalis fogyasz-
tasat és szabadid8s aktivitasat vizsgaltuk meg
mindkét orszagban. A 15 vizsgalt termék fogyasz-

,S0k termék esetében a fogyaszté kora a leginkabb

meghatarozo tényez8. Nyugat-Eurépaban és Amerika-

TGI LIFESTAGE
SEGMENTATION
(EGYESULT KIRALYSAG)

Az angol szegmentacié abbdl in-
dul ki, hogy az embereknek bizo-
nyos életszakaszban hasonl6 szik-
ségleteik vannak, ezért érdemes O6ket egy csoport
tagjaként megcélozni. A modell a kor, a csaladi alla-

hatékony. ”

ban a generaciés marketing nagyon népszer(i és haté-
kony eszkdz. Magyarorszagon azonban a pusztan kor
alapjan szegmentalé marketing még nem lehet eléggé

tasi szokasaibanl jelent6s eltérést talaltunk a két
orszag fiataljai k6zott. Anglidban a vizsgalt katego-

1 Avizsgéalatba olyan kategdridkat vontunk be, amelyek esetében feltételezhet6 volt, hogy mikodik egy ilyen tipusi megkuldnboztetés:
mentolos cukorkak, instant kavé, energiaitalok, arclemosok, bérradir, arctisztitdé tonik, mozi, szinhaz, komolyzene, jazz koncert,
konnylzenei koncert, kiallitas, soroz6, kavézo, gyorsétterem, étterem.
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riak kdzil 12-ben a kulénb6zd életszakaszban [évd
fiatalok masképpen fogyasztottak, Magyarorsza-
gon ugyanezen ismérvek mentén csupan két eset-
ben lehetett életszakasz-specifikus fogyasztasi kii-
[6nbséget talalni. Az egyetlen olyan termék, amely
mindkét orszagban hasonl6 mintdzatot mutatott, a
mentolos cukorka volt: mindkét orszagban a Fi6-
kak korében joval népszer(ibb, mint a masik két
csoportban.

Anglidban az instant kavé a Fiokak korében kevés-
bé elterjedt, mint a Kirepliltek és f6leg a Fészeképiték
korében. Az energiaitalndl a helyzet pontosan az el-
lenkez6je ennek. Magyarorszagon a harom csoport
kozott sem az energiaital, sem az instant kavé fo-
gyasztasdban nincs szignifikans kilonbség a harom
csoport kozott. Anglidban a Kirepiltek és a Fészek-
épit6k joval aktivabb kulturdlis életet élnek, mint a Fi-
okak - tobbet jarnak szinhazba, kidllithsra és kon-
certre is. Magyarorszagon nincs kildnbség a harom
csoport kdzoétt. Angliaban a mozilatogatas nem ko-
veti a kulturdlis tevékenységek mintazatat, ugyanis
nincs kulénbség a harom fiatal csoport kozoétt, na-
lunk viszont a Fiokdk korében jarnak a legtbbben
moziba, majd a Kireplltek és a Fészeképiték kovet-
keznek.

A magyar adaptacio nehézsége els6sorban ab-
ban kereshet6, hogy a vizsgalt FMCG termékek és
kulturalis, szabadid&s tevékenységek magyarorsza-
gi elterjedtsége joval alacsonyabb az angliainal.
Angliaban az instant kavé penetracidja a harom
csoportban egylttesen 60 szazalékos, nalunk 30.

»Angliaban a vizsgalt kategériak kézul 12-ben a kilon-
b6z6 életszakaszban 1évo fiatalok masképpen fogyasz-
tottak, Magyarorszagon ugyanezen ismérvek mentén
csupan két esetben lehetett életszakasz-specifikus fo-

gyasztasi kulonbséget talalni.”

Az energiaitaloknal a két arany: 55% vs. 25%. Na-
lunk ezek a kategdriak még nem érték el azt a teli-
tettségi szintet, ahol mar nem a jomod, hanem az
életszakasz jatszik nagyobb szerepet a fogyasztas-
ban. Természetesen nalunk is vannak olyan katego-
riak, ahol az ilyen tipust megkdzelités segiti a mar-
ketingeseket - csak néhany példa: mosopor, gabo-
napehely, médiahasznalat.
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GENERACIOS SZEGMENTACIO
AZ EGYESULT ALLAMOKBAN

Az Egyesiilt Allamokban terjedt el leginkabb az a
megkozelités, hogy bizonyos esetekben az lizenetet
egy adott ,Generacionak” kuldik. A legismertebb ge-
neracios felosztads a mai amerikaiakat 4 nagy genera-
cidba sorolja.

Generacids szegmentacié az USA-ban

» Csendes generacio (1925-1942)

Keményen dolgoztak, takarékoskoddk, biznak az
allamban, az erkolcsésség nagyon fontos a sza-
mukra.

» Gyerek-boom generacié (1943-1964)
Tradicionalisak, csalad orientaltak, aggédoéak, po-
litikailag aktivak és f6leg konzervativok.

* X Generacid (1961-1976)

A manak él6, kisérletez6, azonnali eredményeket
elvaro, 6nz6, cinikus. Nagyon fligg a szlleit6l.
Megkérdéjelezik a hatalmat, Ggy érzik, 6k fizetnek
meg az el6z6 generaciok hibaiért.

* Y generacid (1977-1994)

Anyagias, 6nz6, tiszteletlen. Technoldgiaban jar-
tas. Tul gyorsan fel akarnak néni, nincsenek meg-
felel6 szerepmodelleik.

Magyarorszagon nem késziilt még fogyasztas
és életstilus alapu generaciés szegmentacio - va-
l6szindleg azért, mert mindenki sejti, hogy Magyar-
orszagon ez mar megint egy ki-
csit bonyolultabb.

A TGl Magyarorszag Fogyasz-
t6i Eletstilus Tipoldgidjanak fel-
hasznalasaval megkiséreltik meg-
talalni a magyar fogyasztoi gene-
raciokat. Egy statisztikai modszer
segitségével (CFHAID analizis) meg-
vizsgaltuk, hogy a magyar 14-69
éves lakossdg hogyan bonthato
csoportokra egy fogyasztason és
attit(idallitasokon alapul6 életstilus tipoldgia segitsé-
gével. Az altalunk elkészitett szegmentécio a kilon-
b6z6 generacioknak a fogyasztoi tarsadalom lehet6-
ségeihez val6 alkalmazkodasardl szél. Mivel a TGl
Fogyasztéi Eletstilus Tipolégia - mint neve is utal ra -
a fogyasztéi magatartasa alapjan csoportositja a ma-
gyar lakossagot, nem pedig altalanos értékrend
alapjan. A tarsadalmi, altalanos értékrend alapu ge-



neraciok meghatarozasahoz egy mas vizsgalat szik-
ségeltetik.

Egy kisérlet a magyar fogyaszt6i generaciok felta-
rasara

I. A fogyaszto6i tarsadalom elvarasaihoz, lehe-

t6ségeihez nehezen alkalmazkodé csopor-
tok

* A rendszervéltas nagy vesztesei (1934-1943)
- jelentés részik az atlagnal rosszabb korul-
mények kozott él; fogyasztasukban korlatozot-
tak a lehet6ségeik, vagy igy érzik; alig mozdul-
nak ki otthonrdl; tradicionalis gondolkodasu-
ak.

» A rendszervaltas kis vesztesei (1944-1951) -
korukben is az atlagndl tébben vannak a lema-
radé csoportbdl, de 6k valamivel aktivabbak
mind fogyasztasukban, mind szabadidejiik-
ben. A generacié egy kis része (kevesebb,
mint egyotdde) az atlaghoz képest jobb hely-
zetben van - 6k a Fogyasztdi elit/ Sikeres élet-
stilus csoportba tartoznak.

Il. Azok a generaciok, melyek részben alkal-
mazkodtak az Uj kihivasokhoz

» Kuizd6k (1952-1962) - igazan heterogén kor-
osztaly, hasonl6 aranyban talalhatd meg ko-
rikben a lecsusz6 réteg, a kdzéposztaly és az
elit.

* Min8ségorientaltak (1963-1969) - a felnétt
életet a rendszervaltas kornyékén kezd6k ko-
rében az atlagnal tobben a mindségorientalt,
kiegyensulyozott gondolkodasu életstilus cso-
portokba tartoznak, sikeresek, de még mindig
magas azoknak az ardnya, akik a Lemaradd
csoportba tartoznak.

lll. Az gj fogyasztdi tarsadalomba integralédott
generaciok - akik a rendszervéltas kérnyé-
kén még fiatalok voltak

» Fogyasztok (1970-1976) - a generdacio jelen-
t6s része divat- és sikerorientalt, az ebbe a
korosztélyba tartozok fogyasztanak a legtdb-
bet - megtehetik, és igényik is van ra.

» Image generacié (1977-1989) - ebben a cso-
portban minden masodik embernek a divat,
marka, a kihivas, a vasarlas a legfontosabb ér-
ték.

A korcsoportok vizsgalatabdl egy ilyen egyszer(
megkozelités esetén is kitlinik, hogy tébb korosztaly

Magyarorszagon tul heterogén ahhoz, hogy ugyan-
ugy lehessen kommunikalni hozzajuk. Idével nalunk
is adaptalhaté lehet egy hasonlé modell, de ez véle-
ményink szerint nem a kozeljovében lesz.

GYEREKMARKETING

A generacios marketing specidlis esete a gyerekmar-
keting. Ez a megkozelités sok szempontbdl nagyon
nehéz. Egyfel6l az etikai megfontoldsok miatt na-
gyon kortltekintéen lehet csak a gyerekeknek tizen-
ni, masfel6l a gyerekek gondolkodasa elég nehezen
feltérképezhetd. Természetesen a kutatok mindig ta-
lalnak rd modot, hogy a marketingesek kivancsiséa-
gat kielégitsék. Angliaban a Youth TGl (Fiatalsag
TGI) egy ilyen kutatas, amelynek magyarorszagi be-
vezetése sem késhet mar sokaig. Ez az évente 6000,
7-18 éves fiatal fogyaszté magatartasat feltérképezé
kutatas érdekes elemzésekre ad lehetséget. Az L
sz. dbran a vasarlast a vasarlas helyszinén befolya-
solé kisér§ személyek valtozasat kovethetjik nyo-
mon az angol filknal: mig a 11 évesek kbzel 100 sza-
zaléka a sziileivel szokott vasarolni, addig a 19 éve-
seknek mar csak a 20 szdzaléka. Az id6sebbek mar
inkabb a baratjukkal mennek el vasarolni.

FERFI / NOI MARKETING

A férfiak és n6k gondolkodasmddja a marketing
szempontjabol is kilénbodzik. Jelen tanulmanyban
arra fektetjik a hangsulyt, hogy a vasarlasi magatar-
tas megértésében mennyire fontos, hogy a célcso-
portom ndies vagy férfias. A 2. abran egy korrespon-
dencia analizis segitségével szegmentaltuk a ma-
gyar lakossagot demografiai jellemz6k és vasarlasi
attitidok mentén. A szegmentéacios térképen lathato,
hogy a f6 dimenzi6 (az X tengely) a Raciondlis / Im-
pulziv vasarléi magatartas alapjan bontotta szét a la-
kossagot. Az id6sebbek tipikusan a racionalis félte-
kére esnek a térképnek (arorientéltsag, elbre elterve-
zett vasarlas), mig a fiatalok tipikusan impulziv vasar-
I6k (élvezi a vasarlast, szereti az Ujdonsagokat, hat ra
a reklam, befolyasolhaté). A masodik dimenziot
azonban a kérdezettek neme hatérozza meg. Az Y
tengely fels6 része a min&ségorientalt vasarl6i ma-
gatartast jeldli ki, mig az also fele az innovativ vasar-
161 viselkedést. A férfiak - ha mér vasarlasrél van sz6
- inkabb a min6ségkeresés mentén érthetéek meg,
a n6k pedig az innovativ szemléletmddjuk mentén.
Meg kell jegyezni azonban, hogy a férfiak esetében a
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vasarlas gyakran negativ jelentést hordoz - a legko-
zelebbi (tehat tipikusnak mondhato) attit(id-allitas: az

8
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,Elelmiszer vasarlas unalmas”
volt. Bar a vaséarlasimadat mar Ma-
gyarorszagon is tipikusan néi tu-
lajdonsag, (a n6k 48 szazaléka
vallja ezt be magarél, mig a férfi-
aknak csak 33 szazaléka), a jov6-
ben a vasarlasimadat valészin(ileg
tovabb fog néni, hiszen az ameri-
kai tini lanyok korében ez az arany
mar 88% (Amerikai forrds: SGMA
1997). A magyar tini lanyok kozdl
minden masodik ért egyet azzal
az dllitassal, hogy ,Imadok vasa-
rolni”.

REGIONALIS MARKETING

Kdzép-Europaban a multinaciona-
lis kommunikaciés stratégiak ide-

jén sokakban felmerilhet, hogy lehet-e regionalis
stratégiat alkalmazni. De az is felmerill gyakran,



hogy a nyugat-eurOpai stratégiak adaptalhatoak-e
valtoztatas nélkil nalunk. A Global TGl adatbazisa-
ban elkésziilt egy nemzetkdzi elemzés tébb médium
hasznaldirdl azzal a céllal, hogy kideritsiik, mennyire
hasonl6ak ezek az emberek. Az elemzésben hat or-
szag - Magyarorszag, Anglia, Franciaorszag, Szlova-
kia, Csehorszag, Lengyelorszag - adatbazisat vizs-
géltuk.

Az elemzés azt a feltételezést tamasztotta al,
hogy nagyon korultekintéen kell eljarni egy masik or-

,K0zép-Europaban a multinacionalis kommunikacios
stratégiak idején sokakban felmerilhet, hogy lehet-e
regionalis stratégiat alkalmazni. De az is felmerl gyak-
ran, hogy a nyugat-eurdpai stratégiak adaptalhatbéak-e

valtoztatas nélkdl nalunk. ”

szdgban mar sikeres stratégia adaptalasaban, hi-
szen sokszor a marka hasznaldi teljesen kilénb6z6
profillal rendelkeznek. Egy-egy példan keresztil mu-
tatjuk be a hasonlésagot és a kilénboz6séget.

Az MTV Europe esetében azt lattuk, hogy a vizs-
galt hat orszagban a célkdzonség ugyanaz. Ez egy
telies mértékben globdlis marka, globalis kézdnség-
gel: a fiatalokkal. Egy apro kilénbség van kelet és
nyugat kozott: mivel keleten kabeltévén keresztil
foghato az MTV, ezért jellegzetesen a varosi fiatalok
a néz6i, mig nyugaton a lakéhely nem differencialo
tényez6. Egy masik, a vizsgalatba bevont marka a
Reader’s Digest volt. Az RD esetében kelet és nyugat
teliesen masképp jellemezhetd. A vizsgéalatba bevont
volt szocialista orszagokban az RD egy tipikusan ndi,
értelmiségi magazin. A két nyugat-eurdpai orszag-
ban viszont a lap egy tradiciondlis kiadvany, amely
kulonosen erfs az ,Ures fészek” életszakaszban l1évé
célcsoportban. Ugyanaz a nemzetk6zi tartalom tehat
teliesen mas célcsoportot ért el Eurdpa két féltekén.

NEMZETISEGI /| KISEBBSEGI MARKETING

Nagyon sokat segithet a hatékony marketingkommu-
nikaciéban ez a megkoézelités a multikulturalis orsza-
gokban - Egyesiilt Allamok, Anglia -, vagy olyan or-
szagokban, ahol jelent6s a térténelmi kisebbségi po-
pulaci6. Az USA-ban példaul van a Hispan TGlI,
amely a reprezentativ TGl USA kutatas mellett a spa-
nyolajkUakat vizsgdlja. Magyarorszagon a romamar-
keting lehetne a jov6ben egy ilyen Ut, de jelenleg na-

gyon nehéz a romdkat vizsgalni - a TGl magyar adat-
bazisdban sem kérdeziink ra az interjualanyok etni-
kai hovatartozasara.

ELETSTILUS SZEGMENTACIO MODELLEK

Az életstilus kutatdsok régota részét képezik a tarsa-
dalomtudomanyos és a marketing gondolkodasnak
is. ifrdsunk, mint a bevezet6ben emlitettik, nem el-
méleti iranybdl kozelit a szegmensmarketinghez, igy
ismét két gyakorlati példan ke-
resztlil mutatjuk meg a lehet6sé-
geket.

A TGI kutatasok sok orszagban
- igy Magyarorszagon is - tartal-
maznak lokalis életstilus megko-
zelitéseket, és ma mar nemzetkozi
fejleszt6 csapat dolgozik a nem-
zetkodzi életstilus szegmentacios
modellen. Ennek el6zményeként késziilt egy nem a
mind az 50 orszagot feldlel6 nemzetkdzi életstilus
elemzés, amelynek néhany eredményét az alabbiak-
ban be is mutatjuk.

GLOBAL TGl EARLY ADOPTER RESEARCH
2000

Az életstilus kutatasok egyik iranyzata azt kutatja, kik
azok az emberek, akik a leghamarabb veszik észre
és vasaroljak meg, probaljak ki az ujdonsagokat. En-
nek a csoportnak a megtaldldsa az Uj termékek, fej-
lesztések szempontjabdl nagyon fontos, hiszen raj-
tuk keresztil lehet elinditani egy tarsadalmon belil a
fogyasztast. Ezekkel a kutatasokkal tobb néven talal-
kozhatunk: early adopter / korai befogaddk, opinion
leaders / véleményformalok.

A TGI Early Adopter kutatdsa 2000-ben zajlott, és
azt vizsgélta, hogy Kindban, Anglidban és Magyaror-
szagon milyen kildnbségek vannak a kilénbdzd
nemzetiségl korai befogaddk kozott. A csoportokat
nemzetkdzi TGl attit(id-allitdsok alapjan, klaszterana-
lizissel készitették a kutatok. Az attit(id-allitasokat a
divat, technika, kihivas, Gjdonsag kulcsszavak men-
tén vélasztottuk ki.

A kutatds eredménye az volt, hogy a harom or-
szag Early Adopter fogyaszt6i mind demogréfiai jel-
lemzd8ikben, mind fogyasztasi szerkezetiikben lénye-
gesen kulonb6znek egymastol. Kdzés mind a harom
orszagban, hogy ez a gondolkodasmad feltételezi a
jO keresetet. Azonban mar nem kézés az, hogy ezek
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az emberek fiatalok legyenek: Kindban és nalunk a
tobbség 30 év alatti, Angliaban a kor nem differenci-
alo tényez6. Magyarorszagon még a magas iskola-
zottsag is jellemzd a csoportra. Az igazan nagy k-
I6nbségek azonban a fogyasztasi szerkezetiikben ta-
lalhatéak. Ez természetesen az adott piac fejlettségé-
t6l fiigg. Kindban, ahova a globalis markak az elmult
évtizedben tortek be, a Nike, az
Adidas, afarmer és a nyugati - eu-
répai, amerikai sormarkak fo-
gyasztasa a megkilonboztet§ je-
gyei az Early adopter csoportnak.
Ha visszaemlékszink a 80-as
évek Magyarorszagara, a hason-
l6sdg szembedtld. Magyarorsza-
gon a technolégiai Ujdonsagok és a prémium ital-
markak (alkohol és udit6) iranti kereslet jellemzi a
csoportot. Anglidban a specidlis pénzigyi szolgélta-
tasok, a bor és egy nagyon trendi jégkrém marka fo-
gyasztasa joval magasabb az atlagnal. Ez jelzi, hogy
idével nalunk is milyen iranyba fordulhat (fordithatd)
az Early adopterek figyelme.

1. tablazat
A harom orszag Early Adoptereinek
Osszehasonlitasa

GB Kinal Magyarorszag
J6l keresnek Fiatalok Fiatalok
N6k atlagos, vagy annal magasan képzettek
magasabb
jovedelem

magas statusz jol keresnek

Haagan Dazs, Nike, Adidas, farmer, DVD, mosogatégép,

Uj pénzugyi nyugati sérmarkak Bailey's, Baccardi,
szolgaltatasok, San Benedetto,
bor internet

TGl FOGYASZTOI ELETSTILUS
SZEGMENTACIO - MAGYARORSZAG

A magyar TGl adatbazisra épiil6 2002-ben kidolgo-
zott tobb dimenzids életstilus tipologidk hangsulyos
terileteiként az életstilusnak a fogyasztasban meg-
nyilvanul6 dimenzioit, azaz a fogyasztoi, vasarléi ma-
gatartas tipikus formait, a termék- és markavéalaszta-
sok Osszefliggéseit, illetve a marketingkommunika-
cié iranti nyitottsagot, befolyasolhatésagot, attit(id-
szerkezetet jeldltuk ki.

A TGl Fogyasztoi Eletstilus Szegmentacié harom ti-
pologiabadl all:
» TGl Markahasznalati tipologia
* TGl Kommunikacids tipologia
+ TGl Fogyasztéi Eletstilus Tipoldgia

A TGl Markahasznalati Tipolégia képzése soran
kizarélag termék- és markahasznalati adatokkal dol-

»A TGI kutatasok sok orszagban . igy Magyarorszagon
is - tartalmaznak lokalis életstilus megkozelitéseket, és
ma mar nemzetkozi fejleszt6 csapat dolgozik a nem-
zetkozi életstilus szegmentacidés modellen. ”

goztunk. A TGI Kommunikaciés Tipologia attit(idalli-
tasokon alapul, a TGl Fogyaszt6i Eletstilus Tipoldgia
pedig a markahaszndlati és a kommunikacios tipolé-
gia mutatdinak integralasaval készilt. A kommunika-
ci6és és a fogyasztoi életstilus-csoportok esetében a
fogyasztoi magatartas attit(idszerkezetében tapasz-
talt nemek kozotti eltérések miatt azonos kiinduld
valtozok mentén, de kilén mintan és egymastol fiig-
getlen csoportképz6 eljaras alapjan rendezédtek a
férfi és a néi életstilus-csoportok.

TGl MARKAHASZNALATI TIPOLOGIA

Abbdl, hogy milyen markakat, markaszetteket hasz-
nalunk, kovetkeztethetlink ma mar arra, hogy ho-
gyan élink, mit csindlunk szabadidénkben, hogyan
gondolkodunk az élet fontos dolgair6l. A TGl Marka-
hasznalati Tipologia pozicionalasi eszkdz, a fogyasz-
tokat az alapjan szegmentalja, hogy milyen preszti-
zsli markakat fogyasztanak altalaban és mennyire
markah(iek, mennyire sokszinli a markahasznalatuk.
Vélasztott példank a markahasznélat és a média-
hasznalat 0sszefliggéseire vilagit ra.

Az, hogy milyenek a TGl Markahasznalati tipusok,
nagyon sokat elmond arrél, hogyan hasznéljak a ku-
[6nb6z8 médiumokat. Mind a laprepertoarban, mind
a nézett m(isor repertoarban odriasi kiilonbségeket ta-
laltunk. A kllonbségek egyfeldl izlésbeliek, masfelél
mennyiségiek. Ez az informacié a médiatervezbket a
médiapiacon vald orientalédasban segiti.

A legtdbb lapot az Elit olvassa, nagyon sok Ujsag
esetében felllreprezentalt ez a csoport az olvasoi

1 A TGI Kina nem az orszag teljes lakossagéara reprezentativ, hanem csak a keleti orszagrész 30 nagyvarosi lakossagara
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bazisban. Ezek koz6tt az Ujsagok kdzott ott vannak a
komoly napilapok, az igényes lakberendezési lapok,
a néi és férfi magazinok és az autés lapok is. El-
mondhato tehat, hogy az Elit markavalaszt6 csoport
mindenfajta informacidigényét szivesen elégiti ki a
nyomtatott médiabol, azaz érdemes hasznélni a
kampanyok soran a nyomtatott médiumokat. Hason-
|6 olvasasi szokasokkal rendelkeznek a Sokrét(i igé-
nyes csoportba tartozok, az atlag-
nal tébbféle lapot olvasnak, azon-
ban az Elittel 6sszehasonlitva nem
talaljuk a listdn a napilapokat, tipi-
kusabb a prémium magazinok ol-
vasasa és felkeriltek a listara a
szamitogépes magazinok. A Kon-
zervativ igényesekre joval keve-
sebb lap olvasasa jellemz6 - né-
hany napilap, politikai hetilapok és
egy-két konnyedebb hangvételd
magazin. A Kalandorok is kevés
lapot olvasnak, inkdbb gasztroné-
miai, szoérakoztaté magazinokat,
keresztrejtvény Ujsadgokat. A Taka-
rékos és Szegény markavalasztd csoportok tagjai-
nak 1-2 tipikus lapja van - ezek azok a csoportok,
ahol a sajtd altali elérés nem jellemzé.

A televizibban vélasztott mlsorok esetében a
mennyiséget vizsgalva sok esetben a lapolvasassal
ellenkezd tendenciat talalunk. Mig az Elit csoportra
az atlagndl jéval tdbb lap olvasasa volt jellemzé, tipi-
kus tévémisoruk jéval kevesebb van. A tartalmat
vizsgalva azt lathatjuk, hogy a beszélgetds, komo-
lyabb tartalmi mdsorok kétik le az atlagnal jobban
ezeket az embereket. E csoport kérében kedveltek
jobban a kdzszolgalati tévében lathaté mdsorok is.
Ha az Elit markafogyaszt6i csoportot akarjuk elérni, a
televizibban gondos m(isorid6 és programkornyezet
elemzés kell, hogy megel6zze a médiavasarlast. A
Konzervativ igényesek két mtv-s misort néznek az
atlagnal magasabb aranyban: egy gazdasagi misort
és egy beszélgetds mdsort - nem egy tipikus televizi-
0z0 célcsoport. A Sokrét(i igényesek a fiatalos soro-
zatokat (magyart és kilfoldit egyarant), a bulvar ma-
gazinmdsorokat és az autés m(isorokat preferaljak -
a televiziéval hatékonyan el lehet érni 6ket sok mi-
sor kérnyékén. A TGl Markahasznalati Tipusok koézil
a legtobb mdsort a Kalandorok kedvelik. A Kalando-
rok mindenev6k: romantikus, fiatalos, akcié soroza-
tok, esztradml(isorok, talk show-k, magazinok szere-
pelnek a rajuk jellemzé mlisorok kozott - tokéletes

televizios célcsoport. A Takarékos markahasznalok
is az atlagnal tdbb ml(isornak nézéi, ellentétben a
lapolvasasnal medfigyelt magatartassal. A kulonb-
ség a Kalandorok izlésvilagatol az, hogy a Takaréko-
sokra nem jellemzd a fiatalos sorozatok nézése, de
6k is nagyon kdnnyen elérhetéek ateleviziés hirdeté-
sek altal. A Szegény markahasznalok a lapolvasasi
listahoz hasonldan jelen esetben is az atlagnal keve-

»+AbbOl, hogy milyen markakat, markaszetteket haszna-
lunk, kovetkeztethetiink ma mar arra, hogy hogyan
élunk, mit csindlunk szabadidénkben, hogyan gondol-
kodunk az élet fontos dolgairdl.”

»A televizidban valasztott midsorok esetében a mennyi-
séget vizsgalva sok esetben a lapolvasassal ellenkez6
tendenciat taldlunk. Mig az Elit csoportra az atlagnal
joval tdbb lap olvasasa voltjellemzd, tipikus tévém(iso-
ruk joval kevesebb van.”

sebb mf(isorral jellemezheték: néhany romantikus so-
rozattal és tradiciondlis, a kozszolgalati csatornan
lathaté magazinnal.

TGl KOMMUNIKACIOS TIPOLOGIA

A TGl Kommunikacids tipoldégia a marketingkommu-
nikacio iranti nyitottsag, illetve a marketingkommuni-
kacios Uzenetek hatdsat befolyasolo fébb érdeklédési
attitidszerkezetek mentén sorolja csoportokba a
14-69 év kozotti lakossagot. A szegmentacio alapjan
a felhasznal6 el tudja donteni, hogy milyen izenetek-
kel lehet a célcsoportot meggy6zni. A TGI Kommuni-
kacios Tipolégia egyik szegmense példaul a férfiak
kozott a Szirke magénak valé csoport. Ez atipus csa-
ladorientdlt, egyetért a hagyomanyos polgari értékek-
kel (tisztesség, hliség) fontosak neki a jol bevalt dol-
gok, a lehet6ségek hatarozzak meg az igényeit, fon-
tos szamara, hogy a sajat elképzelései szerint éljen,
szereti élvezni az életet - azonban a marketingkom-
munik&cid sorén szinte lehetetlen elérni, mert mere-
ven elzéarkdzik a reklamoktdl, nem akar részt venni a
fogyasztdi tarsadalom altal diktalt allandé Ujdonsag-
keresésben, termékkiprébalasban. A ,sziirke, maga-
nak vald” jelz6 a marketingkommunikacié szempont-
jabdl irja le a csoportot. Sokszor azonban pont 6 len-
ne a termék célcsoportja - példaul egy nem prémium
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haztartasi gép esetében tipikusan ezt a férfi célcso-
portot kell meggydzni a vasarlasrél. A Sziirke maga-
nak valo tipus tobb mint 50 szazaléka a dontéshozo a
csaladban a tartés fogyasztasi cikkek vasarlasakor.
Ennek a déntéshozé csoportnak azonban csak 1 sza-
zaléka ért hatarozottan egyet azzal, hogy ,Hajlok arra,
hogy reklamozott terméket vegyek”, mig a hasonld
értékek mentén leirhatd, am a fogyasztasra nyitott,
dontéshozo ,Takarékos, nyitott n6k” 17 szazaléka. A
férfi célcsoport meggy6zésének nehézségére utal az

LA férfi célcsoport meggy6zeésének nehézségére utal,
hogy csupan 5 szazalékuk mondja magéarél, hogy
'Szeretek () termékeket kiprébalni’, szemben a ndi

dontéshoz6 célcsoport 30 szazalékaval.”

is, hogy csupan 5 szdzalékuk mondja magardl, hogy
.Szeretek Uj termékeket kiprobalni”, szemben a ndi
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dontéshozd célcsoport 30 szazalékaval. Azonban ha
megvizsgaljuk a dontéshozd Szirke magénak vald
férfiak vasarlasi szokasait, azt tapasztaljuk, hogy a na-
gyon kézzelfoghato, in store kommunikacié: akcio-
z&s, arleértékelés hathat ra

TGl FOGYASZTOI ELETSTILUS TIPOLOGIA

A TGI Fogyasztéi Eletstilus Tipoldgia a marka-, ter-
mékhasznalati szokasok és a véleményformalé di-
menziok egyuttes figyelembevéte-
lével készilt életstilus szegmenta-
cid, ezért felhaszndldsa soran
komplex marketing-problémak fel-
térképezésében segit. A valasztott
példa az italpiac fogyasztéi életsti-
lus szegmentacidja - korrespon-
dencia analizissel. Az italpiac kate-
goriai folyamatosan versenyeznek egymassal. Mig
példaul nyaranta a sor vagy asvanyviz fogyasztasa



az elddntend6 kérdés, télen a fogyasztok gyakran a
gyumodlcstea vagy a gyimolcslé valasztasa kozott
hezitalnak. De az instant kavé és a cappuccino por is
versenytarsai egymasnak, vagy a vermutok és a lik8-
rok bizonyos szegmensekben. A 26 italkategoéria - a
kavétol a koktélig - életstilus alapu pozicionalasat, a
kategdridk egymassal valé konkurenciajanak megér-
tését tamogatjak az életstilus alapu analizisek.

A 3. sz. abran lathatd6 térkép els6 negyede egy tipi-
kusan néi fogyasztéi szegmenst jelol ki: fogyaszta-
sukban vagy gondolkodasukban valamelyest vissza-
fogottak ezek a csoportok. A visszafogottsag jellemzi
alkoholfogyasztasukat is, viszont a
nem alkoholos italok fogyasztasa
ebben a szegmensben a legin-
kdbb széleskorli. A mésodik ne-
gyedet a dinamikus, minéség- és
markaorientalt fogyasztéi csopor-
tok hatarozzék meg - férfi és ndi ti-
pusok egyarant. Ez a szegmens ti-
pikusan a kulonleges, divatos alko-
holos italokat kedveli. Jellemz6 ra-
juk a magas keresztfogyasztas, a széles markareper-
toar - alapvetéen prémium markakbdl. A harmadik
szegmens a férfi szegmens. Az italszegmentacioé so-
ran azt tapasztaltuk, hogy a sor centrdlis szerepe a
férfiak fogyasztasdban 6sszemosta az amuigy hetero-
gén férfi fogyasztoi piacot. Egy kivételével minden férfi
életstilus tipologia ebben, a tradicionalis alkoholokat
kedvel6 szegmensben van. A meglévé kilonbségeket
az jelzi, hogy mely csoportok keriiltek a szegmensha-
tarok kozelébe. A Sikeres és Elmény-gy(ijtd tipusok a
divatos alkoholfogyasztokhoz all kézelebb - ezek az
italok is népszeriek koriikben, bar nem annyira tipiku-
san, mint a sor. A két beilleszkedett és a Lemaradd
életstilus csoportok pedig a negyedik negyedhez all-
nak kozelebb - a kavéfogyasztas &ltal definialt alko-
holt nem fogyasztokhoz.

OSSZEGZES

A szegmensmarketing, mint a néhany bemutatott
példabdl lathatd, nagyon szerteagazo és sok teriile-
ten felhasznalhato iranyzat. A kutatéintézetek szama-
ra ennek a gondolkodasmaédnak az elterjedése nagy
orom, hiszen sziikségessé teszi az analitikus, fo-
gyaszto-centrikus gondolkodasmaodot és a legujabb
technikak alkalmazasat.

Magyarorszagon jelenleg a szegmensmarketing
tébb modellje még nem adaptalhaté onalléan, hi-
szen a fogyasztéi tarsadalom még jelentésen kiilon-

.Magyarorszagon jelenleg a szegmensmarketing tébb
modellie még nem adaptalhaté onalléan, hiszen a fo-
gyasztéi tarsadalom meég jelentésen kiulonbézik a nyu-
gat-eurdpai, tengerentuli jelentél. Azonban kisebb-na-
gyobb korrekciokkal sokat segithet a magyar marketing
stratégaknak a minél szélesebb korl alkalmazasa.”

bézik a nyugat-eurdpai, tengerentuli jelentdl. Azon-
ban kisebb-nagyobb korrekcidkkal sokat segithet a
magyar marketing stratégadknak a minél szélesebb
kord alkalmazasa.

A példak reméljuk, felkeltették az olvasok érdekl6-
dését, vagy megerdsitették azokat abban, hogy jé
aton jarnak, akik mar Magyarorszagon is eltértek a
nagy, mindenkit megcélz6 tomegmarketing gyakorla-
tatél. Mert annak ellenére, hogy a szegmensmarke-
ting sokszor joval nagyobb befektetést igényel (szelle-
mi és anyagi természetlieket egyarant), hatékonysaga
miatt akar mar rovidtavon is meghozhatja a gyimaél-
csét, hosszu tavon azonban biztosan lojalisabb, na-
gyobb fogyasztdi bazist lehet felépiteni segitségével.

A szerz6 a TGl Magyarorszag kutatasi igazgatoja
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A marketing irodalom csak az utobbi
id6ben fordult a kisebbségek,

az etnikumok kérdéskore felé, akkor
amikor a nyereséges miikddés egyik
feltételévé valt a kisebb fogyasztéi
csoportok igényeihez valé kozeledés.
Gyakori, hogy ez a ,.kbzeledés”
csupan a megfelel6 kommunikécio
iranyaban torténik, termékek,
szolgéaltatdsok célcsoporthoz igazitott
kialakitasardl nem beszélhetink.

Az OTKA tamogatasaval (T 37 812)
egy haroméves kutatast végziink

a PTE Marketing tanszékén

a magyarorszagi kisebbségek
fogyasztdi, vasarloi magatartdsanak
értelmezéséhez. A kutatés els6
éveben orszagos reprezentativ
mintan a roma kisebbség
megkérdezése zajlott. A vizsgalat
eredményeit, fébb tanulsagait
foglaljuk dssze a cikkben.

Torécsik Maria

A roma kisebbseg
vasarloi magatartasa

ELOZMENYEK

Az egyesiilt-allamokbeli helyzet a f6képp latin-amerikai bevandorlok,
azok lakossagon belili ndvekv6é aranya miatt valt iranyaddva, hiszen
mellettiik az afro-amerikaiak és az azsiaiak is specialis jegyeket mutat-
nak. Erzékenységilk, affinitasuk az egyes termékek, szolgéltatasok, sti-
lusiranyzatok szerint mas, igy a lassan tdbbségi statuszba kerild ki-
sebbségek egyre nagyobb figyelmet kdvetelnek.

A németorszagi torok és orosz kisebbség sajatos kultarajabdl is az
kovetkezik, hogy masképpen kell szdlni hozzajuk, ha célcsoportnak te-
kintik 6ket.

Magyarorszagon a legnagyobb kisebbség a ciganysag, akik marke-
ting szemléletii vizsgalata még sosem tortént meg. Eppen ezért sza-
mos kérdéskor esetében szerettik volna megismerni véleményiiket,
helyzetiiket. Osszefoglalénkban csupan a nagyobb léptéki ismertetés,
a kiemelt kérdéskorok esetében lathatd karakteresebb eredmények ke-
rilnek az olvaso elé.

.Magyarorszagon a legnagyobb kisebbség a cigany-
sag, akik marketing szemléleti vizsgalata még sosem
tortént meg. Eppen ezért szamos kérdéskor esetében
szerettik volna megismerni véleményiket, helyzeti-
ket.”

Szokatlan problémaék keriltek el6 a kutatas megtervezésekor, pl.:

- mi az alapsokasag nagysaga, kinek a megkdzelitése az elfogadhaté

- ki a cigany és minek alapjan kertl a mintdba

- mi a cigany kultirahoz valé kapcsolédas mércéje (nyelvhasznalat,
sajat megitélés, masok értékelése).

A kivalasztast mértékadoé szociolégiai kutatasok eredményeire épitve
végeztik (lasd a Kemény-féle publikacidkat, KSH idevonatkoz6 adat-
kozléseit, illetve az Eurdpai Osszehasonlitd Kisebbségkutatasok Prog-
ramirodajelentését). lly médon az eredmények visszaigazolast is adtak
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arra vonatkozéan, hogy relevans a kutatas a korabbi
vizsgalatokkal valé 6sszehasonlitas esetében is.

A vizsgalt f6bb témakoérok az aldbbiak voltak:

- vésarlasi szokasok (élelmiszer,

ruhanem(, tartés fogyasztasi 1. tablazat
cikk)

- a héaztartasok felszereltsége

- elégedettség o

- médiahasznalat

- szabadid6s tevékenységek

- markapreferencia

- egészségi allapot, életkorilmé-
nyek.

Jelen cikk terjedelmi korlatai miatt alapveten a
minta jellegzetességeivel, a vasarlasokkal kapcsola-
tos eredményekkel és a markapreferenciak kérdései-
vel foglalkozunk.

né

Osszesen

A MINTA

A kutatds modszere a kérdGives face to face interjuk-
kal torténd megkérdezés volt. A terepmunka lebo-
nyolitdsét a témakorbél el6zetesen felkészitett kér-

A nemek aranyat a kutatas elején rogzitettiik, amire
azért volt szikség, mert a roma haztartasokban a nap
folyaman els6sorban a n6k érhetdk el, ami jelentésen

Az aldbbiakban kiemeljiik a fontosabb hattérvalto-
z0i jellegzetességeket, magyardzva azok legfonto-
sabb sajatossagat. Ahol erre lehet6ség van, ott a

A minta megoszlasa nemek szerint

Roma minta KSH minta*
498 f6 49,8% 4 865 f6 46,1%
502 f6 50,2% 5684 f6 53,9%
1000 f6 100,0% 10 549 f6 100,0%

I *A KSH 1999/2000 évben lebonyolitott Eletmdd és idémérleg vizsgalat alapjan

magyar atlaghoz képesti eltéréseket statisztikai ada-
tok bemutatasaval tamasztjuk ala.

Nem - kiegyenlitett nemi arany

A nemek aranyat a kutatas elején rogzitettik, amire
azért volt szilkség, mert a roma héaztartasokban a
nap folyaman els6sorban a nék érheték el, ami jelen-
t6sen modosithatta volna a minta nemi dsszetételét.
Az Osszehasonlitasra szolgalé KSH Id6mérleg és
életmddvizsgalat nemenkénti Osszetétele némileg
mas ardnyokat mutat a magyar at-
lagot tekintve, mivel a n6k abban
nagyobb aranyt képviselnek, mint
a roma mintaban.

Eletkor - fiatalabb minta

modosithatta volna a minta nemi dsszetételét. ”

dez6biztosok végezték. Az adatfelvétel 2002. okto-
ber-novemberben zajlott, dsszesen 1000 f§ megkér-
dezésével. A minta a 14 év feletti romanépességet
reprezentélja, melyet t6bblépcs6s véletlen mintavé-
tellel biztositottunk. A kialakult minta f6bb hattérvalto-
z0k szerinti megoszlasat az 1-10.
szamu tablazatok mutatjak.

A minta részletes bemutatdsat
azeért tesszik meg, mert a hazai

2. tablazat

kutatok, felhasznalok korében is- Eletkor
m,ert ,,ma,gy'ar. atlag sz?n)alhoz 15-19 éves
képest mar itt jelents eltéréseket

P 20 - 29 éves
tapasztalhatunk. Az az elemzd
benyomasa, hogy szinte elegen- 30 - 39 éves
dd lenne a minta elemzését is el- 40 - 49 éves
végezni ahhoz, hogy a hattérval- 50 - 59 éves

tozok alapjan leképezziik egy el-
tér6 magatartasrendszer alkot6-
elemeit.

60 év és a felett

Osszesen

A minta életkor szerinti megoszla-

sa is jelent8sen eltér a magyaror-
szagi életkori csoportok struktarajatél. Az életkor
szerinti megoszlas viszonylag széles skalan moz-
gott. A legdfiatalabb valaszadok 15, a legid6sebbek
70 évesek voltak, az atlag életkor 33,9 év. Meg kell
jegyezni, hogy a vélaszadok jelent6s hanyada

A minta életkor szerinti megoszlasa és az orszagos aranyok

a KSH vizsgalatok alapjan

Roma minta KSH minta (N = 10 549)

150 f6 15,0% 5,3%

297 f6 29,7% 15,5%

258 f6 25,8% 16,4%

161 f6 16,1% 17,5%

71 f6 7,1% 15,7%

63 f6 6,3% 29,6%

1000 f6 100,0% 100,0%
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(mintegy haromnegyede) a 40 évnél nem id&sebb
korosztalyokbdl tevddott 6ssze, mig az 50 és 60 év
felettiek ardnya szamottev6en kisebb, mint a tobb-
ségi tarsadalomban. Ez a kor-
Osszetétel hatarozottan jelzi a ro-
mak rovidebb élettartamat, amely
koradbbi kutatasok tanisaga sze-
rint atlagosan kb. 15 évvel keve-

4. tablazat

sebb életévet jelent. egy van

, , L, L, ketté van
A haztartas létszama -

.. L. héa
tébben egyiitt arom van
, . . négy van
A roma haztartasok szerkezete is
ot van

szignifikans eltérést mutat a tarsa-
dalomra altaldban jellemz6 adatok-
hoz képest. 2001-ben a tarsada-
lom egészében az egyszemélyes haztartasok aranya
25,6% volt, mig az 5 f6nél nagyobb haztartasoké
2,9%, ami a romaknal ennek kozel tizszerese. (3. sza-

osszesen

nincs maximum 14 éves gyerek

(maximum) 14 éves gyerekek szamat vesszik ala-
pul, az egy gyerek a 20 év alatti, a két, illetve négy
vagy tobb gyerek a 20-30 év kozétti, a harom gye-

A minta megoszlasa a haztartasban él6 14 évnél nem id6sebb

gyerekek létszama szerint

287 f6 28,7%
214 f6 21,4%
238 6 23,8%
157 f6 15,7%
66 f6 6,6%
38 f6 3,8%
1000 f6 100,0%

rek a 30-40 kozotti valaszaddkat jellemzi leginkabb.
Otven felett mar ritkan jellemzé a fiatal gyerek a csa-
ladban. Megjegyzend6, hogy Magyarorszagon a

harom vagy ennél tébb gyerme-

3. tablazat ket nevel6k arany 6-7% kozott
A minta megoszldsa a haztartas létszama szerint mozog, de ez az arany a haztar-
Roma minta KSH minta tasban él6 14 évesnél id6sebb
egy személyes haztartas 42 f6 4,2% 1660 f6 15,7% gyermekeket IS magaban foglalja.
két személyes haztartas 108 f6 10,8% 2921 f6 27,7% A csaladi é”apot . kevés
harom személyes haztartas 152 f6 15,2% 2 359 f6 22,4% az egyedul él6
négy személyes haztartas 209 f6 20,9% 2 425 6 23,0% A csaladi allapot statisztikai kate-
5t személyes haztartas 209 16 20,9% 829 16 7,9% goriait elemezve azt tapasztaltuk,
hat személyes haztartas 120 16 12,0% 236 16 2,2% hogy a’ romak,l(PZt a haza;tarss:fﬂ
) | élettarssal él6k csoportja sza-
hét vagy tobb személyes haztartas 160 f6 16,0% 119 f6 1,1% L . ,
mottevéen nagyobb, mint a tarsa-
osszesen 1000 8 100,0% 10549 f6  100,0%

mu tablazat) Azért tartjuk fontosnak ezeket a kiilénb-
ségeket megjegyezni, mert ez a fogyasztasi szerke-
zetre, a vasarlasokra komoly hatassal van.

Gyerekszam - tbbb gyerek

A 2001-ben tortént népszamlélas 5. tablazat
adatai szerint Magyarorszagon az
atlagos haztartaslétszam 2,6 f6, a
kisebbségek korében végzett ku-
tatds szerint 4,7 f6. A jelent6sen
magasabb haztartaslétszamot el-
s@sorban a magas gyermekszam
eredményezi (4. szamu tablazat),
de nem ritka a tdbb csalddmag-
bdl allo kiterjesztett csaldd sem.
Amennyiben csupan a fiatalabb

nétlen / hajadon
elvalt / kualon él
Ozvegy

nem nyilatkozott

Osszesen
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Csaladi allapot

hé&zastarssal / élettarssal él

dalom egészében, csaknem 70%.
A fiatalok magas ardnya mellett is
a hajadonok és nétlenek csoportja szlikebb, mint a
tobbségi tarsadalomban, ami nyilvanvaléan a korai
hazassagkotéseknek készénhetd. Mar az el6z§ ada-
tokbdl is kovetkezik, hogy a hagyomanyos csalad je-

A minta megoszlasa a valaszad6 csaladi allapota szerint

Roma minta KSH minta (N = 10 549)

695 6 69,5% 53,0%
173 f6 17,3% 26,8%
68 6 6,8% 8,7%
48 f6 4,8% 11,5%
16 f6 1,6% R
1000 f6 100,0% 100,0%



lenléte altalanosabb, igy nem cso-
da, hogy az elvaltak csoportja ala-
csony aranyt képvisel. Az 6zve-
gyek alacsony részaranya valészi-
niileg a rovidebb élettartammal és
a ferfiak és n6k életesélyei kozti je-
lentéktelenebb kuldnbséggel in-
dokolhaté.

7. tablazat

nem jart iskolaba

érettségi

Lakohely (telepuléstipus)
kis telepuléseken
els6sorban

osszesen

Az eddigi ciganykutatasok egyér-
telmGen megéllapitottak, hogy a ciganyok terileti el-
helyezkedésének és telepiiléshierarchidban elfoglalt
helyének a mutatéi jelentésen eltérnek a teljes né-
pességet jellemz@ aranyoktol. ,A romaknak a teljes
népességnél lényegesen nagyobb része él az or-
szag fejletlen infrastruktaraju, depresszids, valsag
sujtotta régioiban, illetve kedvezétlen helyzet(l, az at-
lagosnal rosszabb életfeltételeket kinald telepiilése-
in.” (Havas 1999) Mindezek kévetkeztében a terileti
és telepulési hatranyok az esélyegyenl6tlenség
egyik meghatarozo elemévé valtak.

A 6. sz. tdblazatbdl lathato, hogy a kérdezettek ko-
zel kilenc szazaléka lakik Budapesten, 34 szazaléka

6. tablazat

A minta megoszlas a valaszado6 lakhelye (teleplléstipus) szerint

kevesebb, mint 8 altalanos
befejezett 8 altalanos

szakmunkasképz6, szakiskola

fels6foku végzettség

A minta iskolai végzettség szerinti megoszlas

Roma minta KSH minta

22 f6 2,2% Nincs adat Nincs adat
251 f6 25,1% 1127 6 10,7%
512 f6 51,2% 2 785 f6 26,4%
181 f6 18,1% 2 438 f6 23,1%
32 6 3,2% 2909 f6 27,6%
2 f6 0,2% 1285 f6 12,2%
1000 f6 100,0% 11 508 f6 100,0%

A nemek és az életkori csoportok kodzt is markans
kiilébnbségek tapasztalhato: a férfiak kdzott a szak-
munkésképz6t / szakiskolat végzettek, a nék kodzott
az ennél alacsonyabb végzettséggel rendelkez6k
képviseltek nagyobb aranyt.

A 30 év alattiak kozel 60 szazaléka fejezte be a 8
altalanos iskolai osztalyt, mig az 6tven év felettieknek
csak alig egynegyede. Szakma elsajatitasa a 20-29
évesek egynegyedére, mig az 50 évesnél id6sebbek
egytizedére jellemzé.

Gazdasagi aktivitds . a vesztesek

1994 ota az orszagos munkaer6-piaci helyzet sokat
romlott, ami a ciganyokat valdszi-
niileg még jelentdsebb mértékben
sujtotta. A Szonda Ipsos egy

Roma minta KSH minta 1997-es orszagos felmérése sze-

Budapest 35 16 8.5% 2330 16 20,2% rint az orszagos 6-8 szazalékos
megyeszékhely 114 f6 11,4% 2241 f6 19,5% mun,kan,elkUIlse,ggel, szemben a
o B . romaknal 30 szazalék felett volt ez
egyeb varos 228 16 22,8% 3234 f6 28,1% , . L.
a rata. A helyzetet plasztikusaé-

kozség 573 f6 57,3% 3 703 f6 32,2% s oz . ;.
ban érzékeltetik a foglalkoztatasi

Osszesen 1000 f6 100,0% 11 508 6 100,0%

megyeszékhelyen vagy egyéb véarosban, és tobb
mint 57 szazaléka kozségben.

Iskolai végzettség . a gondok egyik forrasa

A kisebbségi kutatds mintaja szerint a romak iskola-
zottsaga katasztrofalis mértékben marad el a tarsa-
dalom egészétdl: a ciganyok kozel 80 szazaléka ma-
ximum 8 altalanos iskolai osztalyt végzett, ami a tar-
sadalmi folyamatokba valo bekapcsolédasi lehetdsé-
geknek egyik nyilvanval6é gatja. Az ilyen mérvl ala-
csony iskolai végzettség valoszindsiti a munkanélki-
liséget, a szegénységet, a deprivaltsagot és egyben
az egészségi allapot idd el6tti romlasat.

mutatok. A foglalkoztatottsag ko-
zel 60 szazalékos volt Magyaror-
szagon 1999-ben (Laky 2000), ami valészin(ileg je-
lent6sen meghaladja a ciganyoknal mérhetd szintet.
A haztartasok Osszetétele és nagysaga is erésen
kiilbnb6z6 képet mutat a cigany és nem cigany cso-
portban, amit tdbb tanulmany is alatamaszt. Kertesi
adatai szerint a cigany haztartasok tdbb mint felében
nincs egy keres6 sem, a nem ciganyoknal ez az arany
egyharmad (Kertesi, 1994). A haztartds nagysaganak
novekedésével a munkanélkilivel rendelkezd cigany
haztartasok felllreprezentaltsdga emelkedik. (Kertesi
1995) Laky Teréz kutatasai ezt az 6sszefliggést orsza-
gos viszonylatban is kimutattdk: a harom vagy tébb
15 éven aluli gyerekkel él§ haztartasok 13 szazaléka-
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ban egy vagy tébb munkanélkiili
van, a két gyerekesek és egy gye-
rekesek 11-11 szazalékaban, az
egy gyerekeseknél csak Ot szaza-

8. tablazat

lékban talalhaté legalabb egy
munkanélkdli. (Laky 2000) Vallalkozé
A munkaer8piachoz kotédést Munkanélkiili

nagymeértékben befolyasolja az is-
kolai végzettség, és mivel a ciga-
nyok iskolai végzettsége joval ala-
csonyabb a nem ciganyokénal,
igy Osszességében alacsonyabb
kotddés jellemz6 rajuk.

A tarsadalmi-demografiai té-
nyez8k Kertesi szerint kétharmad
aranyban magyarazzak meg a ci-
gany munkanélkiiliség orszagos-
nal magasabb aranyat, a maradék
egyharmadért a munkaer8piacon
(is) jelenlevé diszkriminacio a fele-
I6s. Egy ciganyt, bar kisebb, de szintén szignifikans
hatrany éri a bérezés teriiletén, 20 szazalékkal keve-
sebbet kapnak, mint a nem ciganyok. (Kertesi 1995)

A kérdezettek gazdasagi aktivitasa elég heterogén
képet mutat a kérd6ivben szerepl6 tablazat adatai
szerint. Kiemelkednek a mez6nyb6l a rendszeres
vagy alkalmi munkébdl élék (33%), a gyerekkel ott-
hon lév6 anyukak és a haztartasbeliek (15% és
8,5%), a munkanélkiliek (16%), és a rokkant nyugdi-
jasok (10%) csoportja.

A férfiak k6z6tt magasabb aranyban talalunk mun-
kaval/munkaviszonnyal rendelkezéket, mig a n6k a

Oregségi nyugdijas
Rokkant nyugdijas
Ozvegyi nyugdijas
htb.

Tanulé

egyéb eltartott

Osszesen

,1994 Ota az orszagos munkaer6-piaci helyzet sokat
romlott, ami a ciganyokat valdszinidleg még jelent6-
sebb mértékben sujtotta. A Szonda Ipsos egy 1997-es
orszagos felmérése szerint az orszagos 6-8 szazalé-
kos munkanélkiliséggel szemben a roméaknal 30 sza-

zalék felett volt ez a rata. ”

mar leirtak szerint a gyermekgondozashoz, héaztar-
tasvezetéshez kapcsolddd kategoridkban képvisel-
tek szignifikAnsan nagyobb hanyadot.

A 20 évnél nem id6sebbek dont§ hanyada még
tanuld. Otven év felett alig talalunk aktiv keres6t.
Nagy volt a munkanélkiiliek arany a 20-40 évesek
soraiban is, igaz a munkavallalok hanyada is itt volt a
legmagasabb.
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Munkaviszonyban all

alkalmi munkabdl él

szllési szabadsagon; gyes, gyed, gyet-en lévd

nem tudott valaszolni

nem kivant valaszolni

A minta megoszlasa gazdasagi aktivitas szerint

216 6 21,6%
11 16 11,1%
8 6 0,8%
162 6 16,2%
149 16 14,9%
41 6 41%
101 16 10,1%
126 1,2%
85 16 8,5%
74 6 7.4%
25 6 25%
316 0,3%
13 6 1,3%
1000 6 100,0%

A munkaviszonnyal rendelkez6k aranya Budapes-
ten volt a legmagasabb, majd a kisebb Iélekszamu
telepiiléstipusok felé haladva egyre csokken. A mun-
kanélkiliek aranya a kdzségekben és kisvarosokban
[ényegesen magasabb volt, mint a megyeszékhelye-
ken és a févarosban.

Jovedelmi helyzet - 83,6% abszolut
szegénységben

A szociolégiai kutatasok évek ota ismétl6dé megalla-
pitdsa, hogy a ciganyok - demogréfiai, kulturdlis,
diszkrimin&cios, sth. - folyamatok kdvetkeztében fe-
lilreprezentaltak a magyar tarsa-
dalom szegény, kirekesztett réte-
geiben. Az eredmények szerint a
cigany haztartdsok tagjai négy-ot-
sz0ros eséllyel lesznek szegények
és a tobbiekhez képest alig egy-
harmad az esélyik arra, hogy a
legfelsd kvintilisbe (20 szazalék-
ba) keriljenek. (T6th 2001)

A kulénb6ézéképpen kialakitott
szegénységi kiiszobok (médian fele, atlag fele) ala a
ciganyok 61-68 szazaléka tartozik, a nem roma né-
pesség 6-10 szazalékaval szemben (egyiitt 8-12% a
kiiszob). Az als6 jovedelmi kvintilisbe (20 szazalék-
ba) a romak haromnegyede, a nem romak 18 szaza-
Iéka tartozik. (Gabos-Szivés 2001)

A héztartasok Osszjovedelmének forrasai kozt a
tarsadalmi atlaghoz képest alacsony a fé6foglalkozas-



bél (28%) és az alkalmi munkabdl
(14%) szarmazo jovedelem, illetve
magas a tarsadalmi jévedelmek
aranya (56%). Ez utébbiakon beldl
leggyakrabban fordul elé a haztar-
tasokban a csaladi pétiék - a haz-
tartasok 62 szazalékdban - és a
szocialis segélyek - a haztartadsok
42 szazalékdban -, de ezek
O0sszege szamottevéen kevesebb,
mint a munkavallalashoz koét6dé
béreké illetve nyugdijaké.

A felkeresett haztartasok atlagos havi nettd 0ssz-
jovedelme 97 000 Ft volt, az egy f6re jutd netto jove-
delem atlaga 19950 Ft. A szegénységvizsgéalatok
moddszertana szerint abszollt szegénységnek nevez-
zik azokat, akik a megallapitott Iétminimumszint

10. tablazat

atlagos
atlag feletti
joval atlag feletti

nem nyilatkozott

9. tablazat

A minta megoszlasa a haztartas egy f6re jutd nettd havi

jovedelme szerint

maximum 15 000 Ft 413 6
15001-20 000 Ft 196 f6
20 001-25 000 Ft 118 f6
25001-30 000 Ft 84 f6
30001-35 000 Ft 45 f6
35001-40 000 Ft 27 f6
40 000 Ft felett 55 f6
nem nyilatkozott 62 f6
Osszesen 1000 f6

(30 OOOR nett6 jovedelem/hé/f6) alatti jovedelembdl
élnek. A kutatasi adatokbdl rendelkezésiinkre alld
eredmények szerint a megkérde-
zettek 83,6 szazaléka él olyan haz-
tartdsban, ahol az abszolut sze-
génység a jellemzé.

jelentésen atlag alatti

valamivel atlag alatti

A minta megoszlas a héaztartdsra vonatkozé jovedelemérzet

szerint

227 f6 22,70%

342 6 34,20%

242 6 24,20%

20 f6 2,00%

5 f6 0,50%

164 f6 1,64%

kozott él 24 %, atlag alatti helyzetben 67%, és alig
3% gondolja atlag feletti jovedelmi helyzetlinek haz-
tartasat.

Az utébbi egy évben romlott a haztartdsuk anyagi
helyzete, a kérdezettek 29 szazaléka szerint, kozel
50% gondolja, hogy azonos szin-
ten vannak, és 21% javulénak itél-
te jovedelmi helyzetét az elmult
évhez képest.

41,3%

19,6% VASARLAS
Lo Megkérdeztik par alapvetf, a

8.4% haztartds mindennapjaiban eléfor-

4,5% dul6é kiadasrol, hogy el6fordult-e
2,7% az utébbi egy évben, hogy nem
5.5% tudtak megvasarolni vagy kifizetni

pénzhiany kovetkeztében. Ered-
ményeink szerint a héaztartasok-
ban altalaban van pénz gyoégy-
szerre és fiitésre, annal gyakrab-
ban nincs ruhara, tartés fogyasztasi cikkre, szamlara
vagy €élelemre a megkérdezettek szerint.

6,2%

100,0%

»A szocioldgiai kutatdsok évek o6ta isméetlodé megalla-
pithsa, hogy a ciganyok -

demografiai, kulturalis,

diszkriminaciés, stb. - folyamatok kdvetkeztében felil-

A szubjektiv jovedelemérzet
- nehéz a megélhetés

Nem meglep6, hogy a rendelke-
zésre allo jovedelmekbdl a haztar-
tasok 59 szazaléka csak nehezen vagy nagy nehéz-
ségek aran tud megélni, 33% kisebb nehézségekkel
és csak 8% valaszolta, hogy kdnnyen.

Megkértik a kérdezetteket, hogy itéljék meg a
haztartasuk anyagi helyzetét az atlaghoz képest. Az
Onbesorolas eredményeként atlagos korilmények

reprezentaltak a magyar tarsadalom szegény, kirekesz-
tett rétegeiben.”

A romék vasarlasi szokasainak vizsgalatara harom
termékkor kapcsan kerdlt sor. A kutatas feladata volt
vizsgalni az élelmiszer-, ruha- és tartds fogyasztasi
cikk vasérlas helyszinét, a vasarlasi szokasokat és a
koltésnagysagot. Ennek legfontosabb jellemzéit az
alabbiakban kdzoljuk.
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11. tablazat

A vasarlas pénzhiany miatti akadalyoztatasanak el6fordulasi

gyakorisagai aruféleségenként

soha ritkdn
aruféleségek
6 % 6 % 6 %
élelem 317 31,7 423 42,3 221 22,1
ruha 232 23,2 375 37,5 326 32,6
flités 465 46,5 280 28,0 210 21,0
szamlak 348 34,8 309 30,9 271 27,1
tartés fogyasztasi cikk 236 23,6 261 26,1 327 32,7
gyoégyszer 443 44,2 357 35,7 165 16,5

Elelmiszervasarlas

Az eredmények tandsaga szerint az élelmiszerek be-
szerzésére az esetek tllnyomdé tébbségében
(68,5%) a helyi kisboltban keril sor. Ennél joval ke-
vesebben (15,4%) valasztjak a nagy alapteriletl Gz-
leteket.

A boltvalasztas kapcsan elmondhat6, hogy az is-
kolai végzettség, ajovedelem és a telepililésnagysag
névekedésével a romak nagyobb aranyban valaszt-
jak a nagy alapteriletd Uzleteket, mig az alacso-
nyabb végzettségliek és jovedel-
miek jobban preferaljak a kisbol-
tokat.

Az élelmiszervasarlas az esetek
mintegy felében délel6tt torténik
(45%), kisebb aranyban reggel
(23,8%) és délutan (27,7%). Az
élelmiszervaséarlas az esetek mint-
egy felében (49%) egyedil torté-
nik, nem tarsas tevékenység (el-
lentétben példaul a ruha vagy a tartés fogyasztasi
cikk vasarlassal).

Az élelmiszerre koltdtt pénzdsszeg atlagos nagy-
saga egy vasarlas alkalmaval 1731 Ft (szérds 1354
Ft). A n6k alapvetéen tdbbet koltenek atlagosan a
vasarlas alkalmaval (1819 Ft), mint a férfiak (1639 Ft).
Ezen tdl az iskolai végzettséggel, a jovedelemmel,
valamint a telepilésnagysaggal szintén aranyosan
nd a vasarlaskori koltésnagysag. Ha ezen 0sszege-
ket elosztjuk a haztartdsnagysaggal, akkor igen sze-
rény élelmiszerkoltéseket regisztralhatunk.

boltokat. ”

Ruhanem( vasarlas

A ruhanemi vasérlas leggyakoribb helyszinének a
piac és a vasar bizonyult, a valaszadok 48,1 szazalé-
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ka ezt nevezte meg f6 beszerzési
forrasként. Megjelent a hasznélt
ruha (turkalokbdl) beszerzése is.
A boltvalasztasban fontos sze-
repe van a nemnek, az életkornak,

elég gyakran nagyon gyakran

6 % . . Sy
0 a jovedelemnek és az iskolai vég-

39 3.9 zettségnek is. A n6k, az idGseb-
67 6,7 bek, az alacsony jovedelm(iek és
45 45 az alacsony iskolai végzettségliek
7 72 el6szeretettel valasztjdk a piacon

és vasarban torténd valasztast,
176 17,6 . - -

mig a férfiak, a fiatalabbak, a ma-
35 3,5

gasabb jovedelm(iek és a maga-
sabb iskolai végzettségliek gyak-
rabban vasarolnak nagy alapteriiletli tzletekben ru-
hanemiuit.

A ruhavésarlas - szemben az élelmiszervasarlas-
sal - legtobbszor mér tarsas elfoglaltsag. Mig az élel-
miszervasarlas legnagyobb aranyban egyedil torté-
nik, addig ruhat az esetek 43,6 szazalékaban hazas-
tarssal vagy élettarssal vasarolnak a roma megkér-
dezettek.

Egy vasarlas alkalméaval atlagosan 6376 Ft-ot kol-
tenek ruhara (szoras 5604 Ft). Egyértelm( 6sszeflig-
gés van az életkor, az iskolai végzettség, a jovede-

»A boltvalasztas kapcsan elmondhat6, hogy az iskolai
végzettség, ajovedelem és a telepulésnagysag nove-
kedésével a romak nagyobb aranyban valasztjak a
nagy alapterulet(i Uzleteket, mig az alacsonyabb vég-
zettségliek és jovedelmiek jobban preferaljdk a kis-

lem, a csaladi allapot, a teleplilésnagysag és a kol-
tésnagysag kozt: a fiatalabbak, a magasabb iskolai
végzettségliek, a magasabb jovedelm(iek, a buda-
pestiek és az egyedilallok alapvet6en tdbbet kolte-
nek ruhanemdire.

Tartos fogyasztasi cikk vasarlas

A tartds fogyasztasi cikk vasérlas leggyakrabban
szakboltban torténik (24,35%).

A tartos fogyasztasi cikkek beszerzésekor a nék
és a fiatalabbak inkabb preferaljak a bevasarlokoz-
pontokat. Hasonlé mondhaté el a magasabb jéve-
delmi és magasabb iskolai végzettségl romakrdl is.
A tébbiek nagyobb aranyban részesitik el6nyben a
piacon vald vasarlast.



A tartés fogyasztasi cikk be-

12. tablazat
szerzésekor a vasarlas leggyak- -
rabban (27,5%) hazastérssal vagy halozat
élettarssal torténik, ami kapcsolat- Auchan
ba hozhat6 a véséarlasi dontés sa- Azur
lyaval. CBA

A tartos fogyasztasi cikkekre Coop
egy vasarlas alkalmaval elkoltott Cora
pénzmennyiség atlagosan 18 202 oM
Ft, az 0sszeg szérasa ugyanakkor et
rendkivil magas, 24 623 Ft. _

A vasarlaskori  kéltésnagysag Kaiser's

Match

szoros Osszefliggést mutat az isko-
lai végzettséggel. Minél magasabb
az iskolazottsag szintje, annal ma-

Metro

Penny Market

gasabb az elkoltott pénzdsszeg is. Plus

Természetesen a jovedelem emel- Real

kedésével is n6 a tartés fogyaszta- R
ossmann

si cikkekre egy alkalommal elkdl-
tott pénzmennyiség, tovabba Bu-
dapesten szignifikansan tobbet

Skala / Centrum
Spar / Interspar

Tesco

ismeri (%) szimpatikus (%) jar oda (%)

17,9 81,7 9,60
12,8 70,5 5,50
44,1 83,9 31,70
72,3 85,7 54,00
27,2 75,8 9,60
26,8 78,0 15,20
9,4 62,9 3,00
18,7 65,4 7,44
28,8 71,1 14,80
65,9 66,3 21,20
63,2 78,7 41,50
48,8 81,8 30,00
10,1 69,3 3,80
32,8 78,2 18,70
62,2 69,2 27,80
68,5 80,7 39,80
84,4 85,8 57,80

koltottek a legutolsd vasarlaskor
tartos fogyasztasi cikkre a romak
(31 704 Ft), mint vidéken (19 421 Ft alatt).

A kilonféle halozatok megitélését, ismeretét,
hasznalatat is felmértiik. Ezen vizsgalat eredményét
az alabbi 6sszefoglalé tdblazatban mutatjuk be (lasd
12. sz. tablazat).

A vasarlasokhoz kapcsolodéan néhany atti-
tlid-kérdést is feltettiink, amelyek eredményét az
alabbi (13. sz.) tablazat jelzi.

»A ruhavasarlas - szemben az élelmiszervasarlassal -

legtébbszdr mar tarsas elfoglaltsag. Mig az élelmiszer-
vasarlas legnagyobb aranyban egyedul térténik, addig
ruhat az esetek 43,6 szazalékaban hazastarssal vagy
élettarssal vasarolnak a roma megkérdezettek. ”

A ,nagy egészhez”, a teljes mintahoz képest ter-
mészetesen az egyes szegmensek kozott eseten-
ként szignifikans kilonbségek mutatkoztak.

- A nbkre &ltalaban sokkal inkabb jellemzé, hogy
szeretnek vasarolni és szeretik a nagyon szines
dolgokat. E mellett széles korben jellemzi &ket,
hogy elégedettek a helyzetikkel (,Elértem életem-
ben, amit szerettem volna”).

- A kllénb6zd életkori csoportok kozil a tobbiek-
hez képest ritka gyakorlatnak szamit a legfiatalab-

bak (15-20 év) kérében, hogy gyakran vasarolnak
hitelre. Minél fiatalabb valaki, annal inkdbb lehet
jellemzé ra, hogy szeret nagy alapteriletl boltok-
ba jarni, és természetesen ott és mashol is vasa-
rolni. A reklamokkal kapcsolatban is 6k a befoga-
dobbak. A tdbbi emberek felé valé nyitottsag
(~Szivesen latom az idegeneket”) tekintetében ko-
rilbelil 40 évnél lehet meghlzni a hatart: a fiata-
labbakra inkdbb jellemzé a nyi-
tottsag. Ahogy haladunk az
életkorral, ugy novekszik azok
aranya, akik elégedettek az ed-
dig A&ltaluk elért dolgokkal. A
hagyomanyos ételek fogyasz-
tdsa, mint az varhato is volt, in-
kabb az id6sebbeket jellemzi. A
legtobb szabadid6vel a legid6-
sebbek utdn a legdfiatalabbak rendelkeznek. A
(mindennapi) megélhetéshez lényegesen tobben
vesznek igénybe hitelt a 30 év felettiek, mint a na-
luk fiatalabbak kozdl.

Minél alacsonyabb iskolai végzettségi kategoriat
vizsgalunk, annal magasabb a hitelre gyakran va-
sarlok aranya. A 8 altalanosnal kevesebbet vég-
zettek kozott atbbbiekhez képest mintegy fele volt
azok aranya, akik szeretnek nagy alapterulet(i bol-
tokba jarni. Szamukra altaldban véve a vasarlas is
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13. tablazat
Az egyes éallitdsokkal val6 egyetért6k aranya
Alltés ”egyetert
16 %
Szeretek vasarolni. 775 77,5
A bolti eladék kedvesek velem. 737 73,7
Szivesen latom az idegeneket. 728 72,8
Mindig hagyomanyos ételeket eszlnk. 600 60,0
Szeretek nagy alapteruletd boltba jarni. 578 57,8
Szeretem a nagyon szines dolgokat. 565 56,5
Sok szabadidém van. 415 41,5
A reklamok szo6rakoztatnak. 333 33,3
A reklamokban latott termékeket kiprébalom. 296 29,6
Gyakran vasarolok hitelre. 286 28,6
Elértem életemben, amit szerettem volna. 226 22,6
Gyakran veszek fel hitelt a megélhetéshez. 174 17,4

kisebb élvezetet jelent, rajuk hatnak a legkevéshé
a reklamok, és az idegeneket sem latjadk annyira
szivesen, mint a tobbiek. Minél alacsonyabb az is-
kolai végzettség, annal jellemz6bb, hogy tradicio-
nalis ételeket fogyasztanak. Nekik van messze a
legtbbb szabadidejuk is.

- A legszerényebb anyagiakkal (50 000 Ft-nal ki-
sebb havi csaladi jovedelemmel) rendelkez6k ko-
z6tt Ilényegesen magasabb volt azok aranya, akik-
nek sok a szabadidejuk. Szin-
tén 6k azok, akik gyakran vasa-
rolnak hitelre. Minél magasabb
a jovedelem, anndl jellemzdbb,
hogy szeretnek vasarolni és
nagy alapterilet(i boltokba jar-
ni. A tehet8sebbek elégedet-
tebbek az &ltaluk eddig elértek-
kel. A leginkabb tehet6sek ko-
z6tt a legkisebb azok aranya,
akik rendszeresen hagyoma-
nyos ételeket fogyasztanak, vi-
szont a legmagasabb, akik nyi-
tottak az idegenek felé. A rekla-
mokat szoérakoztaténak legin-
kabb a jobban keresdk tartjak, és 6k (tehetik meg,
hogy) kiprébaljdk a hirdetett termékeket.

- A reklamokban latott termékeket leginkabb a f6-
varosiak szoktak kiprobalni. A megyeszékhelyen
él6k abban kilénbodztek Iényegesen a tdbbiek-
t6l, hogy legkevéshbé érzik kedvesnek a bolti el-
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adok viselkedését. A hagyo-
manyos ételek fogyasztasa el-
s@sorban a falvakban lakdkat

4t egyet - - i 5
nem ert egye jellemzi. Az idegenek felé is

6 % 6k, valamint a févarosban él6k
225 22,5 tlinnek nyitottnak.
263 26,3
272 27.2 MARKAPREFERENCIA
400 40,0 Lo, , L,
A méarkés termékek fogyasztasa-
422 42,2 P Lo ze s . .
nak kérdéseét ,izgalmassa” teszi a
435 435 piac sajatossaga, vagyis az, hogy
585 58,5 a vizsgalt csoport 9/10-e atlag
667 66,7 alatti vagy jelent6sen atlag alatti
704 704 jovedelemmel rendelkezik. Ne-
714 714 yezhetnenk ezt ,szegénypiacnak”
is, ha ez nem keltene a szandék-
774 77,4 , iy e
hoz képest nagyobb megutko-
826 82,6

zést. lly médon inkabb alsé-piac-
rol értekeznénk és igy mutatunk
be egy-egy vizsgalati csoportot, kiemelve a legjel-
lemz&bb megnyilvanulasokat.

A kutatds eredményei szerint a markavalasztas
leginkdbb az udit6ital, cigaretta, kavé és a tiszti-
to-tisztalkodo termékek esetében elterjedt, mig leg-
kevésbé a tartésabb fogyasztasi cikkek (ruha, cipd)
és a tbmeényital terén jelentkezett (14. sz. tabla). Az
eredmények alapjan lathatd, hogy els6sorban az él-
vezeti cikkek esetében jellemz6, hogy markas termé-

»Minél alacsonyabb iskolai végzettségi kategoriat vizs-
galunk, annal magasabb a hitelre gyakran vasarlok
aranya. A 8 altalanosnal kevesebbet végzettek kdz6tt a
tobbiekhez képest mintegy fele volt azok aranya, akik
szeretnek nagy alapteriletd boltokba jarni.”

A markas termékek fogyasztasanak kérdését ,izgal-
massa” teszi a piac sajatossaga, vagyis az, hogy a
vizsgalt csoport 9/10-e atlag alatti vagy jelentésen at-
lag alatti jovedelemmel rendelkezik. ”

ket valasztanak, de itt is csupan a valaszadok kozel
50% ismer, illetve hasznal markas termékeket, kivétel
ez alél atomeény ital, mely esetében nem tlint fontos-
nak a marka.

Az élelmiszer (altaldban), a sor, a ruha, a cip6 és a
tdmeény ital esetében a vasarlasi dontésben egyre je-



14. tablazat

Az egyes termékcsoportok esetén megmutatkozé markavalasztas

Van-e olyan maéarka,

vasarolni?

amelyhez ragaszkodik,

véltana markat vagy egyaltalan
nem markas terméket vélasztana.

A kutatas eredményei alacsony
elemszamokat mutatnak, amibdl
megallapithatd, hogy ebben a

és azt szokta

N=1000 ragaszkodik méarkahoz nem ragaszkodik méarkékhoz
Kategbria » % . % errlva!t tarsac’l,alm| r,etegb,en, nem
N igazan jellemz6 a markavaltas.
Uditital 545 54,5 455 455 , o s
A részletes vizsgéalat az alabbi
Ci tt Z ;o . .
igaretta 518 518 482 48.2 termékkategoriakra terjedt ki:
Kavé 493 49,3 507 50,7 - élelmiszer
tisztit6-mosdszer 478 47,8 522 52,2 - tisztadlkod6szerek
tisztalkodoszerek 437 43,7 563 56,3 - ruha, cip6
élelmiszer 326 32,6 674 67,4 - tisztitd-mososzer
Sor 294 29,4 706 70,6 ) U(,j't?'tal
» - kave
ruha, cipé 171 17,1 829 82,9 cigaretta
téményital 121 121 879 87,9 - sér
- téményital.

lentéktelenebb szerep jut a markanak, hiszen a va-
laszadok 67-87 szazaléka egyaltalan nem ragaszko-

dik mérkékhoz.

Ugyanezen termékkategoriak ese-
tében a ,vagyak” oldalarél kozelit-
ve azt latjuk, hogy a legtdbben -
ha a megfelel6 anyagiak rendelke-
zésre &llndnak - az 6ltdzkodés te-
rén valtananak markas vagy mar-
kasabb termékekre. A toményital
ez esetben is sereghajtonak bizo-

nyult, mint kiderdlt, itt a legkevésbé fontos a markava-
lasztas (15. sz. tablazat). Ugyanakkor lathatd, hogy a
mintaban szerepl6k tébbsége, 80-90% kordl), nem

15. tablazat

Az egyes termékcsoportok esetén megmutatkozé
markavalto-elképzelések
amit szivesen megvenne,

Van-e olyan marka,

szivesen valtana markat, ha tehetné

kategoria

f6
ruha, cipé 277
tisztit6-moso6szer 191
tisztalkodészerek 190
cigaretta 181
élelmiszer 158
uditéital 149
kavé 146
sor 108
téményital 79

Ezek kozil az élelmiszer kategoria bizonyult a leg-
szélesebben értelmezhetének, hiszen sok alkategori-

A Végzett kutatas szerint a romak kdrében legnépsze-
ribb marka a Danone. Ezt a markat kéveti a COOP sa-
jat markas termeékeivel. Ebbdl az eredménybdl is ko-
vetkezik, hogy gyakran jarnak a Coop lancokba vasa-
rolni, és elényben részesitik a kereskedelmi markat. ”

at lehetett ide sorolni, a tejtermékektdl az édessége-
kig. Jelen kozlésben ennek eredményeit ismertetjik.

A végzett kutatas szerint a romak kérében legnép-
szer(ibb marka a Danone. Ezt a
markat koveti a COOP sajat mar-
kés termékeivel. Ebb6l az ered-
ménybdl is kdvetkezik, hogy gyak-
ran jarnak a Coop lancokba vasa-
rolni, és elényben részesitik a ke-

de most nem tud?

nem véltana markat |

% f6 % reskedelmi maérkat. Harmadikként
27.7 723 723 a Pick szalami szerepel, amely fel-
01 809 80.9 tehet6en nem a mlndgnna[’)os mar-

ka kategoridba tartozik, béar a leg-
19,0 810 81,0 P LA .

er6sebb markanak bizonyult Ma-
181 819 81,9 gyarorszagon 2000-ben. A Y&R
15,8 842 84,2 Markaer§ kutatasa szerint a Trap-
14,9 851 85,1 pista-sajt a hatodik leger6sebb
146 854 85.4 maérka (2000-ben), mely megegye-

zik ajelen kutatas eredményével is.
10,8 892 89,2 o |

A kutaték érdekes eredmeény-

79 921 92,1

nek taldljak a Giuseppe mélyfa-
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gyasztott pizza megjelenését a
rangsorban. Az eredménybdl ko-
vetkezhet, hogy a romak étkezési
szokasai sem feltétlenll csak ha-
gyomanyosak, nem utasitjak el a
kényelmi termékeket sem.

Probat tettiink arra, hogy a TGl

17. tablazat

vagyott marka

Pick szalami

Trappista sajt

Magyarorszag altal rendelkezé- Saga
stinkre bocsatott adatok alapjan a Milka
magyar népesség (14-69 éves) Snickers
adott markavélasztasi penetracio- _
Giuseppe

javal 0OsszehasonlitAsokat végez-
zink. VAllalkoztunk tovabbéa arra,
hogy a markdk presztizsértéke
alapjan és a Y&R Markaerd kuta-
tas eredményei segitségével is ko-
vetkeztetéseket vonjunk le (lasd
16. sz. tablazat).

Szegedi kolbasz

Csabai kolbasz

Piros mogyorés

Kaiser

16. tablazat
Elelmiszermarkak valasztasa
. . . . 14-69 éves
markavalasztas Roma minta D
magyarorszagi minta
Danone 2,60% nincs adat
COOP 2,60% nincs adat
Pick szalami 2,20% 36,90%
Giuseppe 2,20% 8,77% (pizza)
Turé Rudi 1,40% 68,30%
Trappista sajt 1,20% 78,60%
Vénusz 1,20% 72,30%
51,6% (dobozos margarin)
Rama 1,00%
55% (margarinkocka)
34,1% (tablas)
Boci csoki 1,00%

29,4% (szeletes)

A vagyott markak els6sorban a magasabb preszti-
zsli markakbal kertltek ki. Legtdébben a Pick szalami-
ra valtananak, majd ezt kdveti a Trappista sajt, vala-
mint a Saga felvagott. Negyedik helyre kertilt a Milka,
amely a 10. leger6sebb marka a magyar piacon. (17.
sz. téblazat)

TARTOS FOGYASZTASI CIKKEKKEL VALO
ELLATOTTSAG

Az aldbbiakban még néhany tartos fogyasztasi cikkel
valo ellatottsag meértékét mutatjuk be, ahol lehet
0sszevetve a magyar atlaggal.

24 Marketing & Menedzsment 2003/4.

Vagyott élelmiszermarkak listaja

R int 14-69 éves markapresztizs
oma minta magyarorszagi minta pont
6,30% 36,90% 134
0,80% 78,60% 111
0,70% 17,7% (felvagott) 130
0,70% 30,3% (tablas) 130
0,60% 10,40% 133
0,50% 8,77% (pizza) 129
0,50% nincs adat nincs adat
0,40% 26,30% 117
28,3% (tablas) 116
0,30%
27,4% (szeletes) 116
0,30% nincs adat nincs adat
A kutatds eredményei Onma-
gukban csak egysikian értelmez-
markapresztizs het6k, éppen ezért dsszevetettik
pont* azokat mas rendelkezésre Aallo
nincs adat KSH kutatasok eredményeivel.
nincs adat Az ellatottsag feltérképezésére
134 vélaszaddinknak felsoroltunk olyan
haztartasi eszkdzoket, jarmliveket,
129 . .
ingatlanokat, amelyek jellemezhe-
103 tik egy mai haztartas vagyoni hely-
mn zetét, majd megkértiik interjiala-
101 nyainkat nyilatkozzanak arrél, hogy
114 a jelzett 24 vagyontargy kozil hany

darab van a haztartasukban (lasd
18. sz. tablazat).

A 19. sz. téblazat azt mutatja
meg, hogy az egyes cikkek eseté-
ben hany darab birtoklasa jut 100
haztartasra vonatkozoan, dsszevetve a cigany haztar-
tasok adatait a KSH altal szamitott magyar atlaggal.

A 19. sz. tablazat adatai alapjan jol lathato, hogy a
cigany haztartasok a tartds fogyasztasi javak birtokla-
sanak tertiletén majd minden cikk esetében a magyar
atlagtol tobbé-kevésbé elmaradd helyzetben vannak.

Az eredmények alapjan a vagyontargyak birtokla-
sanak mértékét alapvet6en harom nagy csoportba
soroljuk.

107
111

100

Nincs elmaradas

Az els6 csoportot azok a javak alkotjak, amelyek
esetében a cigany haztartadsok nincsenek jelentds



18. tablazat
A haztartdsok egyes vagyontargyakkal val6 ellatottsaga

egy sincs 1db 2 db 3 db 4 vagy tébb |
Vagyontargyak

f6 % 6 % 6 % 6 % f6 %
automata moségép 754 75,4 244 24,4 2 0,2 - - - -
moségép (hagyom.) 285 28,5 714 71,4 1 0,1 - - - -
centrifuga 366 36,6 632 63,2 1 0,1 1 0,1 - -
h(tészekrény 212 21,2 773 77,3 10 1,0 2 0,2 3 0,3
mélyh(ité 709 70,9 285 28,5 6 0,6 - - - -
szines TV 216 21,6 714 71,4 57 57 11 11 2 0,2
fekete-fehér TV 782 78,2 214 21,4 4 0,4 - - - -
személyi szamitégép 950 95,0 48 4,8 2 0,2 - - - -
mosogatégép 998 99,8 2 0,2 - - - - - -
mikrohullama suté 804 80,4 195 19,5 1 0,1 - - - -
varrogép 933 93,3 67 6,7 - - - - - -
kerékpar 377 37,7 380 38,0 172 17,2 43 4,3 28 2,8
motorkerékpar 931 93,1 67 6,7 - - 1 0,1 1 0,1
telefon 862 86,2 137 13,7 1 0,1 - - - -
mobiltelefon 561 56,1 318 31,8 94 9,4 20 2,0 7 0,7
Internet csatlakozas 988 98,8 12 12 - - - - - -
képmagno 769 76,9 225 22,5 6 0,6 - - - -
videokamera 985 98,5 15 15 - - - - - -
teherautd, busz, furgon 984 98,4 13 1,3 2 0,2 1 0,1 - -
100 E Ft feletti munkagép 992 99,2 8 0,8 - - - - - -
nyaral6 989 98,9 9 0,9 2 0,2 - - - -
mas lakoéingatlan, mdhely 990 99,0 10 1,0 - - - - - -
személygépkocsi 815 81,5 172 17,2 9 0,9 2 0,2 2 0,2
mez6gazdasagi mivelésre alkalmas tertlet (ha)* 938 93,8 52 5,2 8 0,8 2 0,2 - -

* A mez6gazdasagi mlivelésre alkalmas terlilet mértékegysége a hektar. Ebben az esetben az 1 db oszlop jelentése: maximum 1h;
a 2 db oszlop jelentése: 1-2 ha kozott; mig a 3 db oszlop jelentése: 2-3 ha kozott.

19. tablazat
A vagyontargyak megoszlasa (%)
Vagyontérgyak Y Gomresen, 20007 ’ camikaban

automata moso6gép 24,6 57,4 42,9
mosé6gép (hagyom.) 715 50,4 141,9
centrifuga 63,4 51,4 123,3
hit6szekrény 78,8 97,6 80,7
mélyh(ité 29,1 66,5 43,8
szines TV 78,4 90,4 86,7
fekete-fehér TV 21,8 20,9 104,3
személyi szamitégép 5,0 18,7 26,7
mosogatégép 0,2 2,4 8,3
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19. tablazat

A vagyontargyak megoszlasa (%)

Cigany haztartasok,

Vagyontargyak 2002.
mikrohullama suté 19,6
varrégép 6,7
kerékpar 62,3
motorkerékpar 6,9
telefon 13,8
mobiltelefon 43,9
Internet csatlakozas 1,2
képmagno 23,1
videokamera 1,5
teherautd, busz, furgon 1,6
100 E Ft feletti munkagép 0,8
nyarald 11
mas lakdingatlan, mihely 1,0
személygépkocsi 18,5
*, Forrés: KSH

**: Forras: Hirkozlési Felligyelet, 2002. 1 negyedévi adat.

mértékben elmaradva a magyar atlaghoz képest.
Nem jelent§s mértékl lemaradasnak azokat az ese-
teket tekintettiik, amikor a cigany csaladok a magyar
atlagnak tébb mint a felével rendelkeznek. Ide tartoz-
nak:

- a hit6észekrény,

- a szines televizio,

- a kerékpar,

- a mobiltelefon,

és a teherauto, busz, furgon.

A hit6szekrény, szines televizio, kerékpar eseté-
ben - mint azt a magyar atlag adatai mutatjak is -
olyan széleskor(ien elterjedt cikkekrdl van sz6, ame-

Magyar haztartasok A magyar étlag

osszesen, 2000.* szazalékaban
41,7 47,0
47,0 14,3
71,0 87,7
15,9 43,4
78,4 17,6
53,0%* 82,8
3,4 35,3
46,9 49,3
51 29,4
2,9 55,2
3,9 20,5
8,4 13,1
4,5 22,2
42,1 43,9

lyek szinte mar alapszikségleti termékeknek tekint-
het6k, majd minden haztartasban ott vannak, legfel-
jebb a cikkek kora és minGsége kiilénbozik egymas-
tol. A javak minGségére vonatkoz6an nem rendelke-
zink adatokkal, de azok korara a vizsgalat soran ra-
kérdeztliink. A 20. tablazat adatai szerint a roma csa-
ladok zéme - természetesen a mobiltelefon kivételé-
vel - 5 évnél id6sebb darabokkal rendelkezik ezek-
b6l a cikkekbdl.

Elmaradas a birtoklasban

A masodik csoportba azok a javak tartoznak, ame-
lyek tekintetében a cigany haztartasok jelent6sen el-
maradnak a magyar atlagtél, va-

20. tablazat gyis a magyar atlag altal birtokolt
A vagyontargyak kor szerinti megoszlasa javaknak kevesebb mint 50 szaza-
rendelkenik A vagyontargy kora Iékaval rendelkeznek. Ide sorolha-
P endelkezi 0.
vagyontargy:  “leie () 10 6wél 610 15 01 o tok: N
id6sebb éves éves éves az automata mosogep,
hiitészekrény 788 38,6 27,8 19,9 6,4 7.4 - a meélyhdto,
szines TV 784 21,8 27,7 32,0 11,3 72 - aszemely ,Sz,amltogep,
- a mosogatogép,
kerékpar 623 36,9 27,0 18,3 55 12,4 . P L,
- a mikrohullamua sit6,
mobiltelefon 439 0,5 3,9 48,8 41,0 5,8 - a varrégép
teherauto, busz, 16 35,7 28,6 71 71 21,4 - a motorkeréekpar,

furgon
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- a vezetékes telefon,



- az Internet-csatlakozas,

- a képmagno,

- a videokamera,

- a 100 ezer Ft feletti munkagép,
- a nyarald,

- a mas lakoingatlan, mhely,

- és a személygépkocsi.

Az elmaradottsag tehat egyrészt olyan haztartasi
elektronikai cikkek teruletén jelentkezik, amelyek a
magyar atlag tekintetében sem olyan elterjedtek, a
haztartasoknak legfeljebb 30 szazaléka rendelkezik
vellk. Méasrészt ez a helyzet a sz6rakoztat6 elektroni-
kai termékek esetében, illetve a hirkdzlés és szami-
tastechnika terlletén jellemz6. Harmadrészt pedig a
felsorolt ingatlanok (nyarald, mas lakdingatlan, ma-
hely) és jarmivek (személygépkocsi, motorkerék-
par) esetében mutatkozott a lemaradas.

Tobbletbirtoklas

A harmadik csoportba pedig azok a cikkek sorolha-
tok, amelyekbdl a roma csaladok birtokolnak tobbet,
agy mint;

- a hagyomanyos mosogép,

- a centrifuga,

- és a fekete-fehér televizio.

Természetesen a birtoklas magasabb szintje itt
alacsonyabb szinvonalat takar, hiszen olyan termé-
kekr6l van sz0, amelyeket, aki csak teheti, mar kor-
szerlibbekkel helyettesit.

Ezek ajavak zommel régiek, a hagyomanyos mo-
ségépek 55,3 szazaléka, a centrifugak 54,3 szazalé-
ka a fekete-fehér televiziéknak pedig 68,1 szazaléka
10 évesnél idGsebb.

KOVETKEZTETESEK

A cigany kisebbség fogyasztdi, vasarléi magatartasa
helyzeténél, kultarajandl fogva jelent6s eltérést mutat
a magyar atlaghoz képest. Ebben az dsszefoglalo-
ban alapvet6en a vasarlasokhoz valé viszonyt pré-
baltuk bemutatni, ,szinesitve” a markavalasztas, a
birtoklas egyes elemeivel.

A minta elemzésébdl kiderllt, hogy a tarsadalmi
fogyasztas korikben nagy mértékd, vagyis a kilon-
féle jovedelem-Ujraelosztasi csatornakbol valo része-
sedésiik magas mérték(l, a haztartasok fogyasztasa
viszont jelent8sen szerényebb.

Kovethets, hogy bizonyos ,modern” termékek
esetében, pl. a mobiltelefon gyors penetracié ta-
pasztalhatd, bar az elmaradas igy is I[ényeges mér-

ték(i (hiszen 2002-ben a magyar atlag mar 70% felé
kozeledett, mig a roma atlag 44 szazalékos). A rek-
lamok huzoéereje jelentés, mert a televizidézas, mint
szabadid6s tevékenység (sok ok miatt) elterjed-
tebb, intenzivebb a romaknal, mint a magyar atlag-
ban (ennek elemzését jelen cikk keretében nem
mutattuk be).

Bizonyos, hogy a roma tébbségnek nem problé-
maja, hogy milyen markat vasaroljon, sokkal inkabb
az a gondja, hogy az alapvet6 termékekhez hogyan
tud hozzjutni.

Kiderilt a vizsgéalatbdl az is, hogy a tarsasag, a
barati kapcsolatok apolasa, a kommunikacié, a zene
fontosabb szamukra, mint a tobbségi tarsadalom
tagjai szamara, s6t a kozérzetik, elégedettségik is
jobb, helyzetiik ellenére.
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A magyar tarsadalomban

a romatéma a kényes témak kozé
tartozik. Nem szivesen beszéliink
réla, mert altaldban féliink téle, nem
tudjuk hova tenni. Ha a romakrdl
barmilyen 0sszefiiggésben
beszélink, eleve definiciés
problémaba utkézink.

Mert mi is a roma? Nemzetiség?
Kisebbség? Etnikum? Hatranyos
helyzetl csoport? Kultira?

A definiciés probiémazas helyett

a Matav inkdbb meg akarta szolitani
ezt a kommunikaciés szemponthol
eddig és azdta is kihagyott réteget.
Nagy Balint tanulméanya

a madszerekr6l és az eredményekrdl
szamol be.

Nagy Balint

Roma marketing
a Matavnal

né kinalni, értékesitési politikajaval nem céloz meg szlkebb

csoportokat. A piac telitettsége azonban ket is szegmentalasra
kényszeriti el6bb-utébb. De hogyan lehet a kommunikacié célkeresztjé-
be egy etnikai kisebbséget allitani?

Az els6 kérdés, melynek megvalaszolasa némi nehézségbe (tkozik,
hogy mit tudunk egy ilyen célcsoportrdl, vagyis kik is a romak valoja-
ban. Kétségtelen, hogy a szdmos egyedi demografiai és szociologiai
jellemzd mellett jol korilirhatd sajat kultiraval rendelkeznek. Ennek a
.Szegmensnek” tehat nem egy fogyasztéi szokas vagy a lakéhelye az
elsédleges megkilonbdztetd jegye, hanem azok a tulajdonsagok, ame-
lyek atarsadalomban kisebbséggé teszik 6ket. Ha ilyen ismérvek alap-
jan képezziik célcsoportunkat, akkor az angol ,diversity marketing”-rél,
vagyis arrol beszél, hogy hogyan lehet az emberek sokféleségét a mar-
keting szolgéalataba allitani.

Hogy ki tekinthetd romanak, azt tobbféleképpen is megkdzelithetjiik.
A 2000-ben lezajlott népszamléalas soran 190 ezer ember vallotta magat
roma szarmazasi magyarnak. Ezt a kért azonban Iényegesen bdviti, ha

Sok véllalat még manapsag is termékeit az egész piacnak szeret-

LA teljes populacio er6s 6regedést mutatd korfajanak
forditottja jellemzi ezt a népcsoportot, sokkal maga-
sabb a fiatalok (18 év alattiak) aranya, ezzel egydutt ala-
csonyabb a 60 éven felllieké. Némi cinizmussal azt al-
lithatjuk tehat, hogy marketing szempontbdl ideélisabb
a roma lakossag Osszetétele, mint a magyare.”

a kritérium masok itélete, vagyis ha a tarsadalom azon tagjat tekintjik
romanak, akit a kornyezete annak tart. Szakért6i becslés szerint
1993-ban 500-700 ezer volt, 2003 végére 600-780 ezer lesz a roma la-
kossag szama.

A teljes populacié er6s 6regedést mutatd korfajanak forditottja jel-
lemzi ezt a népcsoportot, sokkal magasabb a fiatalok (18 év alattiak)
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aranya, ezzel egylitt alacsonyabb a 60 éven felilie-
ké. Némi cinizmussal azt allithatjuk tehat, hogy
marketing szempontbdl idedlisabb a roma lakos-
sag Osszetétele, mint a magyaré. A roméaknal fon-
tos jellemz6 a csaladcentrikussadg, a klasszikus
csaladmodell dominanciaja jellemz8, a nék tehat a
magyar atlaghoz képest kevésbé vallalnak munkat.
Az alacsony iskolazottsag mellett a munkanélkiliek
aranya is 0riasi, hiszen pontosan
azok az agazatok valtak verseny-
képtelenné, amelyek a rendszer-
valtas el6tt sok roméat foglalkoz-
tattak.

népzenére emlékeztetd, autentikus stilusban és ci-
gany mivészek 4&ltal el6adott midal képezte. A
megvalositas soran klasszikus roma hangszerek és
ének szolt, az el6térben pedig a cigany népdalok
jellegzetes ereszkedés(i dallamara it szélam volt
hallhaté. A narrator a Radié C egyik ismert hangja, a
reklam szévegét Harmath Gabor, a GGK kreativ
igazgatdja, zenéjét pedig Hrutka Robert irta. A

»A romareklam-koncepcié alapjat kulturdjuk egyik leg-
alapvet6bb vonasa, a romak igazi koz6s nyelve, vagyis
a zene teremtette meg. A kreativ koncepcio lényegét

ennek megfelel6en jellegzetes roma népzenére emlé-

ROMA TERMEK
VAGY ROMA REKLAM?

keztetd, autentikus stilusban és cigany mivészek altal

el6adott midal képezte.”

A cél tehat az, hogy szolitsuk
meg a romakat. A kérdés viszont
tovabbra is az: miért tesszik ezt, és mi a legalkal-
masabb termék vélt célcsoportunk szamara? Te-
kinthetjik ezt szegmensmarketingnek vagy egy pia-
ci rés kiaknazasanak? Esetliinkben a megfeleld
modszer - célcsoportra fejlesztett termék helyett -
egy mar létez6 Matav termék reklamjanak kifejezet-
ten nekik sz6l6 Uj, kreativ megko-
zelitése lett. Szokésaik kutatésa
és végll a velik vald kodzvetlen

Matav egyedili médiumként a Radié C-t hasznalta.
A kétféle, kéthetes lefolyast kampany soran 6ssze-
sen kb. 60 szpot keriilt adasba, a médiakoltség igy
Osszesen 2 millié forint volt.

A kampany eredményének mérése nehezen Kivi-
telezhet6 feladat, és bar a termék sikeres, nem tud-

beszélgetések (fokuszcsoport)
eredményeképpen a valasztas a
Cseveg6 Dijcsomagra és az azt
kiegészit6 ,Pénteki3"-ra esett. A
2001-ben bevezetett csomag lé-
nyege: aki tobbet beszél, olcséb-
ban beszél (az 6tddik perc utan
20%, a 10. perc utan 30% kedvez-
mény) Ennek egy kiegészitése a
.Péntek 13" (péntek este 6 és
szombat reggel 7 k6z6tt ingyenes
helyi beszélgetés). A ,Cseveg6”
roma kampany 2002. jdlius ho-
napban, a ,Péntek 13" roma kam-
pany 2002. szeptember honap-
ban futott.

A romareklam-koncepcié alap-
jat kultarajuk egyik legalapvetdbb
vonasa, a romak igazi k6z6s nyel-
ve, vagyis a zene teremtette meg.
A kreativ koncepci6 Iényegét en-
nek megfeleléen jellegzetes roma

A CSEVEGO SZPOT SZOVEGE

Hallod, hivlak, hallod, testvér
Taléljal meg, ha keresnél
Mondjad el, hogy mi van veled
Mondj el mindent, ahogy lehet

Mit ettetek, mit ittatok

Mikor milyet dlmodtatok
Mondj el mindent, ahogy lehet
Nem él az, aki nem cseveg

Narrator (az els6 versszak két soranak lekevert ismétlése
alatt):

Cseveg6 Dijcsomag a Matavtol. Az 6todik perc
utan tiz, a tizedik perc utan hisz szazalék kedvez-
mény. Mondj el mindent!

(A hattérbdl visszatér a kiséret és az ének)

Mondj el mindent, ahogy lehet
Nem él az, aki nem cseveg.

Szegmensmarketing - Fokuszban a romak
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A PENTEK 13 SZPOT SZOVEGE

Megy az élet, megy el6re
Ez is, az is jut belble
Megesik ez, megesik az
Olyan is, ami nem igaz

Megy a mese, megy elbre
Nekem is adjal bel6le

Egy éjszaka beletelik

Mondd a meséd, mondd reggelig

Narrator:

Gyujtsd a mesédet, és vard a pénteket: itt a Péntek 13!
Hetente tizenharom 6ra ingyenes beszélgetés minden
pénteken este hattdl masnap reggelig . a Matav Pén-
tek 13 kiegészitd dijcsomagjaval.

Enek:

Megy az élet, megy a mese

Az nem kerll semmibe se.

Narrator:
Matav. A szavakon tul.
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juk, hogy a reklamozott terméke-
ket felhasznalok kozo6tt mennyi
roma van val6jaban. A kommuni-
kaci6 fogadtatdsa pozitiv volt,
fontos célokat ért el a Matav ar-
culatanak alakitdsaban. A legna-
gyobb kommunikéciés kihivas az
volt, hogy a két kampany sajat
kultdrajuk nyelvén szolitotta meg
a roma kozosséget, el6segitve
ezzel azt, hogy a kozbsség tagjai
nyitottabbak legyenek a Matav
markaval szemben, és érzelmi
alapokon kozelitsék meg azt. A
Matav olyan gesztust tett a romak
felé, amelybdl érezhet6, hogy ko-
molyan veszi ezt a kdzdsséget,
és ez elengedhetetlen ahhoz,
hogy a marka hossz( tavon kiviv-
ja a novekv6 roma népesség

Py

A szerz6 a Matav kommunikaciés
igazgatoja
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t

Az utobbi idében egyre tébb
szakkonyv és tanulmany igyekszik
bebizonyitani, hogy a szervezeti
kultdra milyen fontos szerepet
jatszik a szervezetek kivalo
eljesitményében. Egyre tdbb olyan
cimmel talalkozhatunk,

mint a kovetkezd: ,,Versenyel6ny
megszerzése és megtartasa

a szervezeti kultdra segitségével”.

Vajon tényleg a kultdra lehet a siker
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(j titka?

Jacob Ben-Ami - Farkas Ferenc

Vajon a szervezeti
kultdra

a versenyelony végso
forrasa?

STRATEGIA ES VERSENYELONYOK

A stratégianak szamtalan definicidja létezik, hiszen szinte valamennyi
szakértd mas és mas meghatarozas alapjan értelmezi ezt a fogalmat.
Szinte valamennyi e témaban publikalt szakkdnyvben kilénféle foga-
lom-meghatarozésokat talalhatunk. Az egyetlen kdzds vonas e definici-
ok kozott éppen az, hogy szinte egybehangzéan igyekeznek hangsu-
lyozni, hogy a versenyel6nyok a stratégia legfontosabb eredményei.
Kétség sem férhet tehat ahhoz, hogy az el6nyok megszerzése a straté-
gia megalkotasanak legfontosabb eleme.

,Az egyetlen k6z6s vonas e definiciok kdzott éppen az,
hogy szinte egybehangzoéan igyekeznek hangsulyozni,
hogy a versenyel6nyok a stratégia legfontosabb ered-
ményei. Kétség sem férhet tehat ahhoz, hogy az el6-
nyok megszerzése a stratégia megalkotasanak legfon-
tosabb eleme.”

A versenyel6ny azt jelenti, hogy jobban teljesitiink, mint kdzvetlen
versenytarsaink: ,képesek vagyunk arra, hogy bizonyos dolgokat job-
ban csinaljunk, mint a versenytarsak” (Hayes & Pisano, 1994). Mind-
egyik cégnek rendelkeznie kell legalabb egy ilyen elénnyel. Egy termék
lehet csunya, rossz minéség(i és a szolgaltatas is lehet gyenge, am ha
mindezt olcsén kinaljak, maris megvan az a bizonyos versenyel6ny. Ha
az el6bb emlitett hatranyos tulajdonsagok mellé magas ar tarsul, akkor
hianyzik az életben maradashoz sziikséges versenyel6ny, és egészen
biztos, hogy a cég nem tud talpon maradni a piaci versenyben. Ha
egyetlen versenyel6ny is képes biztositani egy cég versenyben mara-
dasat, egyértelm(i, hogy minél tébb elénnyel rendelkezik a vallalat, an-
nal jobb lehet a helyzete.

Ez megmagyarazza, hogy a stratégiai elemz6k miért tesznek akkora
er6feszitéseket a versenyel6nyodket biztositd stratégiak kidolgozasara
és alkalmazasara. Am vajon az 6sszes rendelkezésre allé elény egyfor-
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ma értékkel bir a cég szamara? Vajon egyforma ideig
fejtik ki hatasukat? A valasz mindkét esetben: nem.
Minden el6nyt annak fényében érdemes vizsgalni,
hogy milyen értékkel jarul hozza a fogyaszté szaméa-
rateremtett értékekhez. Minél nagyobb ez a hozzaja-
rulads, annal jelent6sebb elényt tudhatunk magunké-
nak. Am 6nmagaban ez a kritérium sem elegend®6:
el6fordulhat, hogy az el6ny jelentés mértékben hoz-
zajarul a fogyasztok szamara teremtett értékekhez,
am csupan rovid ideig fejti ki a hatasat. Ezzel elér-
keztink a masodik kritériumhoz: vajon az el6ny ta-
madhat6 vagy fenntarthat6?

.Porter elméletei tobb mint egy évtizeden keresztl
szinte egyeduralkodénak szamitottak a stratégiai terve-
zésben, hiszen a legtébb menedzser az 6 altala kinalt
eszkozoket hasznalta a mindennapi munkéja soran.”

Els6ként Ghemawat (1986) vetette fel ezt a tipold-
giat. A tamadhato elény kénnyen utanozhat6, éppen
ezért csupan rovid ideig fejti ki a hatasat. Ezzel szem-
ben a fenntarthaté el6nyt jéval nehezebb utanozni,
ezért sokkal tovdbb hatdsos marad. Az imént azt alli-
tottuk, hogy annal jobb, minél tébb elénnyel rendel-
keziink; ezt annyiban pontositanank: annal jobb, mi-
nél tobb fenntarthaté el6ny van a birtokunkban.
Collis & Montgomery (1995) egy ennél is érzéke-
nyebb tipologiat javasol a versenyelényok osztalyo-
zaséara. Ok az elényodket azok utanozhatatlansaga,
idétallosaga, helyénvaldésaga, behelyettesithetésége
és versenyfolénye alapjan osztalyozzak.

Hol lehet megszerezni ezeket az elényoket? Sza-
mos szakkonyv és tanulmany foglalkozik ezzel a kér-
déssel, &m a kérdésre adott valaszokat alapvetéen
két csoportba sorolhatjuk. Az egyik csoportba azok
tartoznak, amelyek inkabb a kills§ kérnyezetre kon-
centralnak (ez a stratégia klasszikus megkozelitése),
a masik csoportot pedig azok alkotjak, amelyek ma-
ganak a szervezetnek a forrasaira és képességeire
helyezik a hangslulyt (ez a stratégia Uj megkdzelitése).

A STRATEGIA KLASSZIKUS
MEGKOZELITESE

A stratégia klasszikus megkdzelitését a legjobban
Michael Porter foglalja 6ssze (1980,1985). O volt az
a szakember, aki az 1980-as évek elején jelent6sen
hozzajarult a stratégia fejlédéséhez, a valédi analiti-

kus tudomanyag kialakulasahoz. Harom alapmo-
dellie az egész vilagon ismertté valt, és jelenleg
minden stratégiai elemzés és dontés alapelemei
kdzé tartozik:
» Egy iparag 6t ereje
* A gyémant
» Az altalanos stratégiak

Mindharom modell k6z0s kiindulasi pontja, hogy
ha valaki sikereket szeretne elérni egy adott iparag-
ban, akkor el6szér meg kell ismernie az iparagat,
azutan meg kell szereznie a megfelel§ poziciét a
megfelel6 piacon, majd meg kell védenie a megszer-
zett helyet. Mas szavakkal, Porter
megkozelitése a kiils6é kdrnyezet-
bél indul ki, és igen kis figyelmet
szentel a cég bels6 miikédésének
(kizarolag annyiban érdekli 6t,
amennyiben az 6sszefiiggésben
van a kils6 kdérnyezet hatasaival).

Porter elméletei tobb mint egy
évtizeden keresztiil szinte egyeduralkodonak szami-
tottak a stratégiai tervezésben, hiszen a legtébb me-
nedzser az ¢ &ltala kinalt eszkdzoket hasznalta a
mindennapi munkdja soran. Els6 kdnyve megjelené-
se (1980) 6ta szamos kovet6je akadt, akik modelljeit
specidlis szituaciokra vetitve is alkalmaztak (példaul:
Faulkner & Bowman, 1995).

A STRATEGIA UJ MEGKOZELITESE

Az 1990-es évek elején az lzleti aktivitas Uj korszak-
ba lépett. A valtozasok sokkal gyakoribba valtak és
sokkal nagyobb hatast gyakoroltak a cégek miko-
désére. Ennek kovetkeztében szamos cég, amely
egyébként nagy energiakat fektetett a megfelel§ po-
zicionélasba, gyakran teljesen irrelevans helyzetben
talalta magéat. Amikor a cégvezetk észlelték a prob-
lémat, igyekeztek Ujradefinidlni a piacot, és megval-
toztatni annak hatérait.

Szamos cég egyszerlien nem tudta id6ben felis-
merni a piaci valtozasokat. Masok képtelenek voltak
arra, hogy a stratégiajukat a gyorsan valtozé koril-
ményekhez igazitsak. Egyre nyilvanvaldébba valt,
hogy azok a stratégiak, amelyek kizarélag a piac ki-
vélasztasan, a pozicionalason és kés6bb a megszer-
zett pozicio védelmén alapultak, nem hozhattak
megfelel6 versenyel6nyt a cégek szamara.

A stratégiai elemz6k ekkor Uj lehet6ségeket ke-
resve magat a céget vették gorcsé ala, és olyan bel-
s@ folyamatok utan kutattak, amelyek segitségével
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elérhetévé valik az ahitott versenyel6ny. El6szor a
cég forrasaira, azon belil is a valos forrasokra kon-
centraltak. A vizsgalatokat kés6bb az egyéb, sokkal
kevésbé kézzel foghaté forrdsokra is kiterjesztették.
A versenyel6ny megszerzésével kapcsolatban egy-
re gyakrabban meriilt fel a bels§ folyamatok kérdés-
kore. E folyamatok sikere szinte teljes egészében a
cég kollektiv személyiségétél, azaz kultarajatél fug-
gott, aminek kovetkeztében a stratégiai elemzdk
egyre inkabb a szervezeti kultdra-
ban lattak a belsd folyamatok el-
inditojat. Vajon mi okozza a ku-
16nb6z6 szervezeti viselkedésmo-
delleket? Mivel magyarazhato,
hogy az egyik cég vallalja a rizi-
kot, és ennek kovetkeztében pi-
acvezet6vé valik, a masik azon-
ban messze lemarad? A valasz
egyszer(: a kollektiv gondolko-
das- és viselkedésmodell, azaz a
véllalati kultira. Manapséag éltala-
nosan elfogadott allaspont, hogy
a kultdra miatt kilénb6znek az egyes cégek viselke-
désmodelljei és elért eredményei. George Stalk vé-
leménye szerint a stratégiai elemzés manapsag
sokkal inkabb a céges viselkedés dinamikajat és
nem a megfelel6 poziciondlas megtalalasat veszi
alapul (Stalk et al. 1992).

Meg kell jegyezni azonban, hogy a fentebb bemu-
tatott Uj megkozelitéts nem érvénytelenitette a
klasszikus modellt. Porter elmélete mind a mai napig
érvényben van, és val6szinlileg még j6 néhany évig
érvényben is marad. Gyakran megfigyelhet, hogy
egyes cégek mindkét elemzési modellt alkalmazzak,
és az egyes helyzetekben mindig az adott szituacio-
nak megfelel6bbet valasztjak.

A SZERVEZETI KULTURA
ES A VERSENYELONYOK

Vajon egy cég hogyan szerezhet versenyelényt ab-
bdl, ha kilonleges szervezeti kultdrat alakit ki? A kul-
tira hogyan segithet a stratégiai célok megvalosita-
saban? Tegyuk fel, hogy egy bizonyos cég arra ké-
szll, hogy a hagyomanyos iparagbdl atlépjen az IT
szektorba. A cég igen szép eredményeket ért el az
utébbi évtizedekben, és jelentds értéket képvisel, am
az Uj piacon mindenképpen hatrannyal indul, hiszen
Uj belépdként hianyzik a megfelel6 piaci tapasztala-
ta. Masrészrél el6nyként konyvelheti el, hogy eddig
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nem kellett alkalmazkodnia az IT ipar fennall6 rend-
szeréhez.

Ha a cég menedzsmentje tisztdban van azzal,
hogy a szervezeti kultira fontos eszkoz a siker eléré-
sében, akkor mindenképpen meghatarozza a cég
szamara legel6nytsebb kultdrat. Az imént emlitett
példaban a cég kultarajat olyan értékekre kell épite-
ni, mint a rizikévallalas, a hibak toleralasa, a szoros
egyuttm(ikdédés, a tudas megosztdsa, stb. Ennek

.Meg kell jegyezni azonban, hogy a fentebb bemuta-
tott Uj megkozelités nem érvénytelenitette a klasszikus
modellt. Porter elmélete mind a mai napig érvényben
van, és valoszinlleg még j6 néhany évig érvényben is
marad. Gyakran megfigyelhet§, hogy egyes cégek
mindkét elemzési modellt alkalmazzak, és az egyes
helyzetekben mindig az adott szituacionak megfele-
|I6bbet valasztjak. ”

eredményeként a cég kilonleges munkamédszere-
ket alkalmazhat: csapatmunka, k6z0s adatbazisok
hasznalata, gyakori brainstormingok, stb.

A folyamat megfeleld iranyitasa révén a cég olyan
innovativ és kreativ kultirat képes kialakitani, amely
jelentésen hozzajarul a versenyel6ny megszerzésé-
hez. A XXI. szazadban ez a legjobban fenntarthaté
elény, kilondsen az ugynevezett tudas alapu ipar-
agakban. Mi t6bb, a kildnleges vallalati kultdra révén
elért versenyel6nyt szinte lehetetlen utanozni.

Természetesen a cégeknek az adott ipardggal és
a cég bels6 korulményeivel teljes 6sszhangban kell
kialakitaniuk a kulonleges véllalati kultirat. Egy kéz-
besitéssel foglalkozo véllalat esetében az ahitott ver-
senyeldnyt példaul a kévetkez6képpen hatarozhat-
juk meg: ,legrévidebb kézbesitési id6 a piacon”. Egy
szorakoztatoipari vallalkozas esetében a verseny-
elény a kovetkezd lehet: ,kilonleges élmények biz-
tositasa”. Minden egyes cégnek elemi érdeke, hogy
a Schein (1997), Hofstede (1991), Johnson &
Scholes (1999) és mas kutaték altal javasolt eszko-
zOkkel meghatarozza, létrehozza és alkalmazza a ki-
[6nleges vallalati kultdrat.

Azt allitjuk, hogy a szervezeti kultdra lehet a ver-
senyelény egyetlen forrdsa? Vajon a klasszikus meg-
kozelités menthetetlentl elavult? Azt mondjuk, hogy
Michael Porter pozicionaladson alapulo elméletének a
gazdasagtorténeti szakkodnyvekben a helye? Egyal-



talan nem. Az egyedi szervezeti kultira megteremté-
se valéban fenntarthaté versenyelényt biztosit a cég
szamara, &m ez nagyon hosszu folyamat eredmé-
nye. A szervezet hogyan maradhat talpon a verseny-
tarsakkal folytatott mindennapi kiizdelemben?

A vélasz akkor valik egyértelm(vé, ha 6sszevetjik
a versenyel6nyok két alaptipusat: azokat, amelyek a
piaci pozicionalasbdl erednek (,Kintr6l befelé”),
azokkal, amelyek az egyedi kultiran alapulé belsé
folyamatokbdl erednek (,Bentrél kifelé”):

A versenyel6nyodk két alaptipuséanak
Osszevetése

LKintrél befelé” Bentrél kifelé”

Megszerzés konnyd nehéz

Fenntartas nehéz kénnyd

Az elmult évtizedben a stratégiai elemzéket és a
cégvezetbket egyarant foglalkoztatta a kérdés, hogy
vajon melyik megkdzelités hatékonyabb a cége sza-
mara: a ,Kintrél befelé” megkozelités, amely a kiils6
kornyezetben keresi a versenyel6nyodket, vagy a
.Bentrél kifelé” megkozelités, amely magat a szerve-
zetet vizsgalja. A fentebb bemutatott 6sszehasonlitas
egyértelmiivé teszi, hogy a két modszer 6tvozete le-
het a legjobb megoldas. Csupan néhany elmélet ja-
vasolja ezt a kett6s megkozelitést, ezek kozé tartozik
az ugynevezett RBV (Resource Based View; Forras
Alapu Megkozelités), amelyet Collis & Montgomery
(1995) javasolt és John Kay (2000), Barney (2001) és
masok is tamogattak. E kutatok véleménye szerint az
RBV megkdzelités megfelel6 egyensulyt teremt a két
alapvetd modszer kozott; a mellékelt vazlat j6l szem-
[élteti ezt:

1 Kintrél befelé

Bentrél kifelé | t
RBV

Sem ez a megkozelités, sem masok nem kinalnak
analitikus eszk6zoket annak meghatarozasara, hogy
a két megkodzelitési modellt hogyan lehet egységes
rendszerré formalni, és hogyan lehet meghatarozni a
kilénbdz6 modellek leghatékonyabb aranyat.

E tanulmany szerz6i szerint a modellek optimalis
aranyat a szervezeti életciklus (OLC; Organizational
Life Cycle) soran gyakran valtoztatni kell, ami egy di-
namikus elemmel gazdagitja a stratégiat. Vélemé-
nylnk szerint, amikor egy cég megkezdi szervezeti
életciklusat, a kozos megkozelitésnek inkabb a ,Kint-
rél befelé” tipusi modell felé kell eltolédnia; érett al-

lapotban inkabb a ,Bentrél kifelé” modell dominanci-
ajara van szikség; az életciklus végén pedig uUjfent a
.Kintr6l befelé” modell keriilhet el6térbe. Ez az elmé-
let egy analitikus eszkdzt is kinal, az ugynevezett
»TUkOr modellt”, amely segit meghatarozni a szerve-
zeti életciklusnak megfelel6 aranyokat:

A fentebb bemutatott modellbél levonhaté néhany
kovetkeztetés:

» A céget er6s ,Kintrél befelé” orientaciéval kell indi-
tani.

» Az ezt kovetd gyorsan novekvd szakaszban in-
kabb ,Bentrdl kifelé” orientaciora van sziikség.

* A hanyatlé szakaszban azutan Gjra a klasszikus
megkozelités (,Kintrél befelé”) kertlhet el6térbe.

» A két megkozelitési modell ardnya a szervezeti
életciklus figgvényében dinamikusan valtozik.

» A cégek sohasem alkalmazzéak kizarolag az egyik
vagy a masik modellt; jellemz6en vagy az egyik
vagy a masik modell dominancidja érvényesil, am
mindig jelen van a masik modell is.
Krizishelyzetben - amely manapsag egyre gyak-

rabban el6fordul a cégek életciklusdban - a modell a

kovetkez6képpen maodosul:

A ,Tukoér modell” nagy segitséget jelenthet a cég-
vezet6k szamara abban, hogy - miutan meghataroz-
tak, cégiik mely életciklus-szakaszban van - eldont-
sék, melyik stratégiat alkalmazzak. A lehet6 legpreci-
zebb eszkozt kindlja szdmukra az intuicion alapuld
dontések felvaltasara: ezaltal némileg kdnnyebbé va-
lik annak eldéntése, mennyi figyelmet szenteljenek a
kilsd kornyezetnek, és mennyit a vallalat szervezeti
kultargjanak.

A ,Tikor modell” az igazgatétanacs szamara is ha-
tékony eszkodzként szolgalhat annak eldontésére,
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hogy a cég operativ vezet6i mennyire alkalmasak a
cég életciklusanak megfelel§ stratégiai modellek al-
kalmazaséara. A legtébb cégvezet6 ugyanis rendelke-
zik bizonyos preferenciakkal a versenystratégiakat il-
let6en, ezért id6nként nem képes hatékonyan véltani
a kulonféle megkozelitések kozott. A ,Tukdr modell”
segitségével az igazgatétanacs tagjai idérdl idére fe-
lilvizsgélhatjdk, hogy az operativ vezet6k mennyire
alkalmasak az adott életciklus-szakasznak megfelel6
megkozelitések alkalmazasara. Példaul amikor egy
cég életciklusa az érett szakaszba lép kultira orientalt
vezetdre van szikség (,Bentrdl kifelé” megkozelités);
hanyatl6 id6szakban azonban piacorientélt vezet6 kell
a vallalat élére (,Kintrél befelé” megkdzelités).

Ehhez hasonléan a ,Tukoér modell” a vallalat élet-
ciklus-elemzése révén az U operativ vezet6k kiva-
lasztasa soran is segitséget nyujthat az igazgatota-
nacs szamara

Reményeink szerint a fentebb kifejtett elmélet és a
hozz& kapcsol6do , Tukér modell” érdemben hozza-
jarulhat a ,Kintrél befelé” és a ,Bentrdl kifelé” model-
lekr6l szdl6 vitdhoz, hiszen minden korabbinal atfo-
gobb rendszert kindl a téma tisztazasara. A tanul-
many szerzGi remélik, hogy a kutatdk terepkutata-
sokkal igyekeznek majd tesztelni az elméletet.

OSSZEFOGLALAS

Ez a tanulmany nem kérdGjelezi meg a szervezeti
kultira jelent6ségét a versenyel6nydk megszerzéseé-
ben. Eppen ellenkez6leg: a szerz6k meg vannak
gy6z6dve arrél, hogy az Ugynevezett ,tudas alapu
tarsadalomban” egyre nagyobb szerep harul a kultd-
rara. Szamos tanulmany és szakkdnyv hangsulyozza
a vezetOk szerepét a szervezeti kultira kialakitasa-
ban és atformdalasdban, ami szintén alatamasztja a
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fentebbi allitast. A folyamatok
megfelel§ és hatékony menedzse-
lése révén a cég egyéni kultdrat
tud kialakitani, ami j6forman uta-
nozhatatlan versenyelény meg-
szerzését teszi lehet6vé.

E tanulmany legfébb mondani-
valgja, hogy a cégvezetbknek al-
landéan meérlegelnitk kell, adott
véllalati életciklus-szakaszban mek-
kora hangsllyt fektessenek a szer-
vezeti kultirara. Ugyanakkor a ta-
nulmany azt is kiemeli, hogy napja-
inkban a menedzsereknek parhu-

zamosan kell haszndlniuk a kilonféle stratégiai meg-
kozelitési modelleket.
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A magatartastudomanyi
szervezetfejlesztés (tovabbiakban
roviden: szervezetfejlesztés) olyan
valtozdsmenedzselési mdd, amely
az emberi oldal fontossagat
hangsulyozza, s felhasznalja

a magatartastudomany eredmeényeit
(French és Bell, 1995).

Ezt a valtozasmenedzselési eljarast
a szakirodalomban igen elterjedt,
killonbdzd szervezeti tipusok esetén
is eredményesen alkalmazhato
mddszernek tekintik (Burke, 1994;
French és Bell, 1984).

A hazai szervezetek
valtozdsmenedzselési folyamatait
tanulméanyozva ugyanakkor ritkan
lehet a tipikus szervezetfejlesztés
alkalmazésaval talalkozni. Felvet6dik
a kérdés, hogy ennek mi az oka?

Ujhelyi Maria
Ember és szervezet

Hasonlésagok és kulonbségek az emberi
eroforras fejlesztés és a szervezetfejlesztées
kozOott

olyan szervezeteknél valdszin(sithet6, ahol figyelnek az alkal-

mazottakra. Az emberekre forditott figyelem talan leginkdbb az
emberi erbforras fejlesztés tevékenységén mérhet6 le. Ebben az iras-
ban elemzem, hogy miben hasonlit és kilonbdzik e két terilet, milyen
tényez6k befolyasoljak alkalmazasukat, feltételezhet6-e Osszefliggés
az emberi eréforras fejlesztés szervezetben betdltott szerepe és a szer-
vezetfejlesztés, mint valtozdsmenedzselési mddszer alkalmazasa ko-
z0tt.

Véleményem szerint az emberkdzpontd valtozdsmenedzselés

EMBERI EROFORRAS FEJLESZTES

Napjainkban gyakran emlegetett kifejezés az ,életen at tarté tanulas”,
mely jol szemlélteti az emberi er6forras menedzsment egyik névekvd
jelent6ség teriletét: az emberi eréforras fejlesztést. Empirikus kutata-
sok is igazoljak, hogy stratégiai jelent6ségi tényez6ve valt, s a verseny-
el6ny forrasét jelentheti a szervezetek szamara (Larsen, 1994). Miért is
van erre a funkcidra oly nagy sziikség? Bakacsi és tarsai (1999) a stra-
tégiai emberi er6forrds menedzsment Uj paradigmajanak az empower-
mentet tekintik, amely nagy fejlesztési igényt tamaszt a szervezetek ré-
szérdl.

Fontos cél az egyéni kompetencia fejlesztése. A hatalom delegalasa-
nak csak akkor van értelme, ha a nagyobb hataskérrel felruhazott dol-
gozok képesek és hajlanddk ellatni a rajuk bizott feladatokat, azaz ren-
delkeznek a megfeleld tudassal és motivacioval a feladat elvégzéséhez.

A csoportmunka hatékonysaganak novelése, az Ujabb szervezeti for-
mak eredményes mikddésének elbfeltétele. A szervezetek tevékenysé-
gének koordinalaséanal, a kreativitast, innovaciét igényl6, nagy ujdon-
sagtartalmua feladatok ellatasanal gyakori strukturdlis megoldas a cso-
portok létrenhozdsa. Azok hatékony m(ikodtetése specialis képessége-
ket igényel.

Tovabbi fontos szempont a fejlesztendd teriletek Gzleti stratégiabol
torténd levezetése. Az emberi er6forras menedzsment stratégiai szem-
léletének megjelenése biztositja, hogy a személyzetfejlesztés ne
ad-hock modon, megalapozatlanul, esetleg er6forras pazarléan, ha-
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nem a szervezet stratégiai elképzeléseivel 6sszhang-
ban torténjen.

Beardwell és Holden (1994) szerint a szervezetek
tllélése és sikere szempontjabdl nem elég a megfe-
lel6 embereket megszerezni, tovabb kell 6ket képez-
ni, és fejleszteni. Az Uj munkaer6t be kell illeszteni az
Uj szervezeti kornyezetbe. Szervezeten belll is el-
képzelhet6 mozgas a munkakorok kozott, s ekkor is
sziikség lehet bizonyos képességek fejlesztésére, de
a munkakorok, feladatok, maguk az emberek és a

A szervezetek tevékenységének koordinalasanal, a
kreativitast, innovaciot igényl6, nagy ujdonsagtartalmu
feladatok ellatdsanal gyakori strukturalis megoldas a
csoportok létrehozasa. Azok hatékony mikodtetése

specialis képességeket igényel.”

szervezet is valtozik, s a megvaltozott kériilmények-
hez alkalmazkodni kell, s6t olyan képességek kifej-
lesztésére is sziikség lehet, amelyek a jév8beni kihi-
vasok kezelésére készitik fel a szervezet tagjait.

Az emberi eréforras fejlesztés tanulési, fejlédési
lehet6ségek biztositasa, tréning beavatkozasok
megtervezése, lebonyolitasa és a tréning programok
értékelése. Alapvet6en stratégiai folyamat, amely az
Uzleti és egyéni sziikségletek elérését egyarant szol-
galja” (Armstrong, 1999. p. 479.). Tobbféle tevékeny-
séget foglal magaba: tanulast, oktatast, fejlesztést és
tréninget.

A hétkdznapi életben ezeket a fogalmakat gyak-
ran szinonimaként emlitjiik, az emberi er6forras fej-
lesztéssel foglalkozék azonban
kilbnbséget tesznek jelentésik-
ben. Garavan, Costine és Herety
(1997) részletesen elemzik a ko-
z6ttik lévé hasonlésagokat és ki-
[bnbséget. Mind a négy fogalom
egymast kiegészit§ részei az em-
ber lehet6ségei, képességei fej-
lesztésének, s valamennyi fogalom kapcsolatban all
a tanuldssal.

A fejl6édés Coliin (1994) megfogalmazasa szerint
komplexebbé valas, tanulas és érés soran. Az egyén
jartassaganak, képességeinek gyarapitasa jov6beni
célok elérése érdekében (Garavan és tarsai, 1997).
Tokéletesebben feltarni és kihozni mindent, amit po-
tencialisan magéaban hordoz az egyén, vagy a cso-
port (Sparrow és Hiltrop, 1994). A fejlesztés az els6d-
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amely tapasztalataink eredményeként kovetkezik be’.

leges folyamat, amelyhez hozzajarul az oktatas és a
tréning.

A tanuldsnak, a szervezeti magatartastudomany-
ban talan leginkabb elterjedt megfogalmazasa a ko-
vetkez@: ,Tanulas barmely viszonylag tartds maga-
tartdsvaltozas, amely tapasztalataink eredményeként
kovetkezik be” (Robbins, 1998. p. 68.).

,Az oktatas a tanulas segitése”, ,egy tanulasi fo-
lyamat hatérozott kezdeményezése, és tudatos be-
avatkozas ebbe atanulasi folyamatba” (Swieringa és
Wierdsma, 1994. p. 28.). Az okta-
tas akkor eredményes, ha az okta-
tott személy elfogadja a segitsé-
get, és akar tanulni. Egy masik de-
finicié szerint (Garavan és téarsai,
1997. p. 3.) az oktatas tevékeny-
ségsorozat, amelynek célja ké-
pessé tenni az egyént, hogy tuda-
sat fejlessze. Ugyanez a szerz6-
csoport arra is ravilagit, hogy az oktatas soran szer-
zett min6@sités bizonyos poziciok elnyerésének el6fel-
tétele, mivel a szervezett oktatdsban valé részvétel
€és mindsités a bizonyitéka, hogy az illet§ személy
rendelkezik a szikséges képességekkel és alkal-
massaggal.

Az oktatas soran megszerzett képességek tovabb
erdsithet6k, tréning és tovabbképzés segitségével.
LA tréning tervezett, szisztematikus erékifejtés a tu-
dés, jartassag és attitid médositaséara, fejlesztésére
tapasztalatszerzés révén, annak érdekében, hogy
hatékony teljesitményt érjenek el egy tevékenység-
ben, vagy tevékenység sorozatban” (Garavan és tar-
sai, 1997. p. 2.).

LA tanulasnak, a szervezeti magatartastudomanyban ta-
lan leginkabb elterjedt megfogalmazasa a kdvetkezd:
"Tanulas barmely viszonylag tartds magatartasvaltozas,

Swieringa és Wierdsma (1994. p. 29.) az oktatas
és tréning mellett egy Uj fogalmat, a formalast vezetik
be. Véleménylik szerint az oktatas tudasszerzésre és
megértésre irdnyul, a tréning gyakorlatszerzés, a for-
malas pedig attitlidalakitas. Valamennyi felsorolt te-
vékenység nagymértékben hozzajarul egy szervezet
emberi er6forrdsanak fejlesztéséhez.

Az emberi er6forras fejlesztés tevékenységi koré-
be tartozik, az egyén, mint alkalmazott, vagy mint



magéanember fejlesztése, a menedzsmentfejlesztés,
a karriermenedzselés, s6t bizonyos mértékig a cso-
port vagy szervezetfejlesztés is. Kutatdsi témam
szempontjabol ezek kozil az alkalmazottak fejleszté-
sével kapcsolatos témakorok vizsgélatat tartom a
legfontosabbnak. irAsomban nem foglalkozom a kar-

~Mértékét tekintve a kulonb6z6 eurdpai orszagok szer-
vezeteinek 40-90 szazaléka végez szisztematikus szik-
ségletelemzést. A leggyakrabban alkalmazott modszer
a legtdébb orszagban a vonalbeli vezet6k kérése alap-
jan torténd szikséglet meghatarozasa, s atlagosan
csak kdzepes mértekben veszik figyelembe a dolgozok

ez iranyu kéréseét.”

riermenedzseléssel és a menedzsmentfejlesztéssel.
Ezek az emberi er6forras fejlesztés specialisabb te-
riletei. Tébb kutatd a szervezetfejlesztést az emberi
er6forras menedzsment részének tekinti (példaul:
Kévari, 1991; Elbert és tarsai, 2000), ami eleve bizo-
nyitéka az emberi er6forras fejlesztés és szervezetfej-
lesztés szoros kapcsolatanak. En a szervezetfejlesz-
tést a szervezeti magatartastudomany iranyabdl ko-
zelitem meg és a valtozds menedzselés egyik mod-
szereként elemzem.

Az emberi er6forras fejlesztés folyamatat a téma-
kor kutatéi &ltaldban négy szakaszra bontjak
(Bakacsi és tarsai, 1999; Tannenbaum és Yukl,
1992): a szikségletelemzés, a képzéstervezés, a
képzés lebonyolitdsa és az értékelés. Az erre vonat-
koz6é empirikus elemzések igen
valtozatos képet mutatnak. Nagy
kilénbségek vannak az orszagok
szervezetei kozott a szisztemati-
kus elemzési mddszerek alkalma-
zasénak mértékében és az alkal-
mazott moddszerekben egyarant
(Larsen, 1994). Mértékét tekintve a
kilonbdz6 eurdpai orszadgok szervezeteinek 40-90
szazaléka végez szisztematikus sziikségletelemzést.
A leggyakrabban alkalmazott modszer a legtdbb or-
szagban a vonalbeli vezet6k kérése alapjan torténd
szilkséglet meghatarozasa, s atlagosan csak koze-
pes mértékben veszik figyelembe a dolgozék ez ira-
nyu kérését. A szervezet stratégiaja a valaszadok
tébb mint 60 szazalékanak véleménye szerint gyak-
ran, vagy mindig alapjat képezi a tréning-szikségle-
tek meghatarozasanak.

A képzéstervezés és lebonyolitas kulcs probléma-
ja a megfelel6 modszer, vagy mddszerek kivalaszta-
sa. Neheziti a képzés hatékony végrehajtasat, hogy a
kilonb6z6 modszerek kilénbd6z6 mértékben alkal-
masak célok elérésére, és az emberek is eltér§ mér-
tékben fogékonyak a kulonb6zd maodszerekre.
Swieringa és Wierdsma (1994)
szerint a ,tanulni tanulas” nagyon
fontos képessége az embereknek.
Bizonyos mértékd ©Onismeretre
van szikségink ahhoz, hogy
megismerjik annak maodjat, aho-
gyan kénnyebben tanulunk.

Kolb négy tanulasi stilust kilon-
boztet meg: a tettek emberét
(doer), a visszatikroz6t (reflecter),
a gondolkoddt (thinker) és a dén-
t6t (decider). Ehhez nagyon hasonlé Honey and
Mumford (1989) tipizalasa: activist, reflector, theorist,
pragmatist. A kiilénb6z6 tanulasi stilusoknak vannak
elényei és hatranyai. Fontos, hogy a tovabbképzé-
sek és tréningek szervezdi tisztaban legyenek az em-
berek kozotti ezirdnyl kulénbségekkel, és ezekhez
illeszked6 moddszereket alkalmazzanak, mert csak
igy van arra esély, hogy hatékony lesz a beavatkoza-
suk.

A fejlesztési modszerek két jol elkilénithetd cso-
portja az ,on-the-job” és az ,off-the-job” technikak.
Az ,on-the-job” technikak kozé tartozik a szemlélte-
tés, coaching, mentoralas és munkakdr rotacio. Az
,0ff-the-job” technikdk hagyomanyosabb tipusai az
el6adas, megbeszélés, vagy a T-csoport tréning,

WA fejlesztés hatékonysaganak mérése az egyik legne-
hezebb emberi er6forras menedzsment probléma. Az
erre vonatkozo6 eurépai empirikus vizsgalatok elég he-
terogén képet mutatnak (Larsen, 1994).”

Ujabban valtak kedveltté az interaktiv képesség fej-
lesztés, asszertivitds tréning, vagy az outdoor tré-
ning. Armstrong (1996) egy harmadik csoportba so-
rolja azokat a mddszereket, amelyeket a munkahe-
lyen, vagy attél tavol egyarant alkalmazhatnak. Ezek-
re példa az akciotanulas, a feladatok, projektek, inte-
raktiv videod és a multimédias eszkdzok alkalmazasa.

A fejlesztés hatékonysdganak mérése az egyik
legnehezebb emberi eréforrds menedzsment problé-
ma. Az erre vonatkoz6 eurdpai empirikus vizsgalatok
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elég heterogén képet mutatnak (Larsen, 1994).
Tobbféle visszajelzés gy(jthet6 a tovabbképzések-
rél: révid vagy hosszu tava hatasvizsgalat, formalis
vagy informalis értékelés, vezet6kt6l vagy résztve-
vOktdl szarmazo vélemény.

12 eurOpai orszagrol készilt felmérés szerint elté-
r6 mértékben terjedt el a tréninget kdvet6 kbzvetlen
formalis értékelés. Finnorszagban a szervezetek 61
szazaléka, mig Torokorszagban 94 szazaléka készit
ilyen értékelést. Informdlis visszajelzés kérése vonal-
beli vezet6ktdl Portugdliaban a legalacsonyabb:
45%, alkalmazottaktol Finnorszagban: 66%. A leg-
magasabb aranyokat mindkét célcsoporttol irorszag-
ban: 99%, Hollandiaban és az Egyesiilt Kiralysag-
ban: 98% érik el. Sokkal kedvez6t-
lenebb viszont a helyzet a tréning
hosszl tava (néhany hénappal ké-
s6bbi) hatasanak értékelése terén.
Iltt lehetne val6jaban lemérni, hogy
tortént-e magatartasvéltozas a be-
avatkozast kdvetden. llyen jellegl
ellenérzést azonban csak a szer-
vezetek 25-70 szazaléka végez
(25% Finnorszadg, 70% Egyesiilt
Kiralysag). Bar a tovabbképzés hatékonysaganak
mérését rendkivil fontos, kiemelt terliletnek tekintik a
szakemberek, tovabbra is megalapozottabb, meg-
bizhatébb mutatdk utan kutatnak.

Az emberi er6forras fejlesztésre forditott figyelem
mértékét, e tevékenység szervezeten belili jelentd-

zeledését. ”

1. tablazat

ségét indirekt mutatok segitségével mérhetjik. llyen
mutato lehet az évente egy f6re jutd képzési koltség.
Egy amerikai felmérés szerint ez 500 vallalat atlaga-
ban 392 dollar/f6/év, az Eurépai Unio tagallamaiban
egy masik elemzés szerint 600-1600 dollar/fé/év
(Karoliny, Poor, Spisak, 2000). Gyakran a szervezet
éves bértbmegének szdzalékaban hatarozzdk meg a
koltségeket. Ez nyugat-europai orszagok esetén 1%
kordl alakul (Holden, 1994. p. 359.). Jelent8s kiilénb-
ségek lehetnek ezen ateriileten a szervezet méreté-
b6l adéddan, és attdl figgéen, hogy milyen iparag-
ban tevékenykedik.

Az emberi eréforras fejlesztés egy hagyomanyos
moédszere a tréning. Garavan és tarsai (1997) atfogo

Az emberi erbforrds fejlesztés egy hagyomanyos
modszere a tréning. Garavan és tarsai (1997) atfogdé
attekintést készitettek a tréning modellek fejlédésérdl.
Ez az elemzés frappansan bizonyitja az emberi eréfor-
ras fejlesztés és a szervezetfejlesztés egymashoz ko-

attekintést készitettek a tréning modellek fejlédésé-
rél. Ez az elemzés frappansan bizonyitja az emberi
er@forras fejlesztés és a szervezetfejlesztés egymas-
hoz kozeledését.

A modellek vazlatos jellemzd6it az 1. tablazat tartal-
mazza. A kovetkez§ altalanos megallapitasok tehe-

Tréning modellek

MODELL JELLEMZO

Nem szisztematikus,
szétes6 modell

Nem tervezett, nincs tréning politikaja,
egyének sajat fejlesztésiukért felelések

Probléma kézpontd,
vagy tervezett
karbantarté modell

és megoldasa

Szisztematikus tréning,
vagy formalizalt modell

Rendszerelméleten alapul, strukturalt,
szlikséglet elemzést6l az eredmények

értékeléséig atfogja a tréning folyamatat

Tréning ciklus modell A tréning megvaldsitasanak feltételeit

figyelembe veszi, stakeholder szemlélet,

tanulast szervezeti folyamatnak tekinti,
szélesebb értelmezés

Atmeneti modell Szervezeti kdrnyezetbe agyazza

a tréninget, két-hurkos modell, a masodik

hurok a stratégia és tanulas

Rendszer modell A szervezetet nyilt rendszernek tekinti,

tobb egymassal kapcsolatban allé tréning

alrendszerrel
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ORIENTACIO KORLAT

Ad-hock, reaktiv, tréninget koltségnek
tekinti

végrehajtas

Reaktiv, kockdzata a rossz probléma
definialas er6forras pazarld lehet

végrehajtas

végrehajtas Nagyon egyszerd, stabil kérnyezetben jo,

egyéni kulonbségeket nem veszi

figyelembe
részben Nem épitik be az Uzleti tervbe,
stratégiai menedzserek elutasithatjadk a részvételt
stratégiai Mésodik hurok elvont, nem ad gyakorlati
tanacsot a szakembereknek,
nagy tapasztalatot igényel
részben Gyakran tllsdgosan befelé 6sszpontosit,
stratégiai hianyozhat az alrendszerek integracidja



1. tablazat

Tréning modellek

MODELL JELLEMZO

Tanacsadé modell
tdmogatja, kontrolalhatja
a tevékenységeket, tanacsadoé
képességeket kell kifejlesztenie

Fejleszt6 modell
a tanulasi szerz6dést
és a tréning és fejlesztés kozos
felel6sségét hangsulyozza

A tréning és fejlesztés
marketing modellje

Fogyaszté orientacié a tréning
és fejlesztés gyakorlataban, marketing

iranyelveket tAmogat a tréning funkcional

Ashridge modell Osszpontosité megkozelitést tamogat,

a tréning fegyver a versenyben,

a szervezet szamara fontos, folyamatos

tevékenységnek tartja

Uzlet kézpontd modell
a tdmogatottsag fontossagat
hangsulyozza

A tréning és fejlesztés

stakeholder modellje tényez6k hatasat is figyelembe veszi

Tanulé szervezet modell Tamogatja, hogy a tanulds minden

szinten torténjen, folyamatos és atalakité
legyen, szervezetbe beépil6 képességgé

valjon

A tréning specialista tanacsadé szerepét

Eleten at tarté tanulast helyezi el6térbe,

A tréning szukségletet az Uzleti célokhoz
koti, a valtozas kulsé okait meghatarozza,

A teljes képet nézi az érintettekkel, méas

ORIENTACIO KORLAT

Bels6é tanacsad6 nem tud elszakadni
a szervezett6l nem tartja folyamatos
tevékenységnek a tréninget

stratégiai/
végrehajtas

végrehajtas Tal sok hangsuly a fejlesztésen, elvont

modell, nem feltétlen kdltséghatékony

stratégiai A tréning specialistdnak marketing
szemlélettel kell rendelkezni, sok

tapasztalatot igényel

stratégiai Inkabb leir6 modell, 6sszpontositasra
nem ad tanacsot nem fogékony

kérnyezetben nehéz alkalmazni

stratégiai Az egyének sziikségletével nem

foglalkozik

stratégiai Az alkalmazéassal problémak lehetnek,
ha a szervezet nem elég fejlett a tréning

vonatkozasaban

stratégiai Utépista szemlélet, nehéz
alkalmazhatésag az egész szervezetben,

sokoldalt tréning szakembert igényel

Forras: Heraty, N. (1992): Training and Development: A Study of Practices in Irish-Based Companies, MBS thesis University of

Umerick felhasznalasaval

t6k. A modellek fejlédést mutatnak bonyolultsagukat
és stratégiai iranyultsagukat illetéen. A korabbi mo-
dellek inkdbb az egyénre koncentralnak, eleinte
ad-hock szemléletet alkalmaztak (példaul: nem
szisztematikus, szétes6 modell), majd a tervezésre
és rendszerszemléletli megkozelitésre dsszpontosi-
tanak (példaul: szisztematikus tréning, vagy formali-
zalt modell). Mlkddési problémakkal foglalkoznak, s
kés6bb a folyamatszemlélet is beépil az elképzelé-
sekbe (példaul: tréning ciklus modell).

Az id6ben késébb keletkezett, napjainkhoz koze-
lebb allé modellek viszont az egyénrdl a szervezetre
helyezik a hangsulyt, elvontabbak, az emberi eréfor-
ras fejlesztést kornyezeti Osszefiiggésrendszerben
vizsgaljak (példaul: az Ashridge modell, az tGzletkoz-
pontd modell, vagy a tanulé szervezet modell). A ta-
nulas kiemelt szerephez jut ezeknél a modelleknél.

A szakirodalom ravilagit arra, hogy az emberi eré-
forras fejlesztés jelent6sége novekszik, stratégiai
szemlélete er6sodik. Fokozatosan az emberi eréfor-
ras valik a versenyel6ny legfontosabb forrasava, el-

s@sorban tanuld, fejl6dd, valtozé képessége miatt.
Az ember az, aki sajat maga fejlesztése mellett a
szervezetfejlesztésre is képes.

SZERVEZETFEJLESZTES

Napjaink dinamikusan valtozé kornyezeti feltételei
kdzott alapvet6 kdvetelmény a szervezetekkel szem-
ben a valtozé, alkalmazkod6 képesség. Tobbféle val-
tozasi/véltoztatasi stratégia és valtozasmenedzselési
modszer alakult ki, melyet a gyakorlatban eltér6 si-
kerrel alkalmaznak. A szervezetfejlesztés, a szerve-
zeti valtozasok menedzselésének egyik mddszere,
mely a 60-as évek tgjan alakult ki. Lényeges jellem-
z6je, hogy a technikai és strukturdlis valtoztatasok
mellett az emberi oldal valtoztatasara is nagy hang-
sulyt fektet.

Az elnevezés eredete nem egyértelm(i. Blake és
Mouton egy 1956-0s tréning programra készitett do-
kumentumban a ,development group” (fejlesztd cso-
port) elnevezést alkalmazta egy emberi eréforras tré-
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ning soran. Shepard és Mouton hasonléan nevezték
a Batom Rouge-i kisérlet T-csoportjait, s a T-csoport
moddszert alkalmazé egész programra hasznéltak
el6szoér a ,szervezetfejlesztés” kifejezést, hogy meg-
kilonbodztessék azt mas menedzsmentfejleszté be-
avatkozasoktél. McGregor és Beckhard a General
Millsnél folytatott tanacsad6 tevékenységik soran
emlitik ugyanezt a kifejezést annak érdekében, hogy
megkilonboztessék az emberi kapcsolatok tréning-
t6l, illetve a szervezetjavitastdl, kiemelve annak
egész rendszerre iranyuld dinamikus voltat (French
és Bell, 1984). Az immar negyven éves mult ellenére
sincs egyetlen, mindenki éaltal elfogadott definicio,
bar altalanos egyetértés jellemz6 a teriilet természe-
tét és alapvet6 jellemzéit illetéen.

A koréabbi definicidk kozil Beckhard (1969, p. 9.) a
kovetkez6képpen fogalmazott: ,A szervezetfejlesz-
tés egy tervezett, egész rendszerre kiterjedd, felulrdl
vezérelt erffeszités, a szervezeti hatékonysag és
egészség novelésére, a szervezet folyamataiba torté-
né tervezett beavatkozdsokon keresztiil, a magatar-
tastudomany eredményeinek felhasznalasaval.”
Bennis (1969) a valtozasra adott valaszként értelme-
zi, mig Burke (1994) napjaink kutatéi kozil a szerve-
zeti kultdra véltoztatasi folyamatanak tekinti. French
és Bell (1995, p. 28) definicidjukban részletesen fel-
soroljak a szervezetfejlesztés jellemzéit. Szerintik ,a
szervezetfejlesztés afelsG vezetés altal tamogatott és

.Napjaink dinamikusan valtozé kornyezeti feltételei ko-
z06tt alapvet6 kovetelmény a szervezetekkel szemben a
valtoz6, alkalmazkodd képesség. Tobbféle valtoza-
si/valtoztatasi stratégia és valtozasmenedzselési mod-
szer alakult ki, melyet a gyakorlatban eltéro sikerrel al-

kalmaznak.”

vezetett, hosszu tavu erbfeszités, a szervezet vizioja-
nak, empowermentjének, tanuldsanak, probléma-
megoldé folyamatainak javitasara, a szervezeti kultd-
ra folyamatos, egylttm(kddd menedzselésén ke-
resztll, kulon figyelemmel a munkacsoportok és
mas csoport konfiguraciok kultirajara, felhasznalva
a tanacsado tamogatd szerepét, az alkalmazott ma-
gatartastudomany elméletét és modszereit, beleértve
az akciokutatast is.”

A szervezetfejlesztést a kovetkez§ jellemz6k ki-
[6nboztetik meg mas véaltozas menedzselési eljara-
soktél (French és Bell, 1995):
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» A kultdrara és folyamatokra helyezi a hangsulyt

» Egyittm(ikddést kivan a szervezeti vezet6k és ta-
gok kozott

» A csoportok minden tipusara kiemelt figyelmet
fordit

» Nagy hangsulyt fektet a szervezet emberi és tarsa-
dalmi oldalara, s mellette technologiai és struktu-
ralis beavatkozasok is jellemzik

» Részvétel jellemzi, valamennyi szervezeti szintet
bevonja a problémamegoldasba, déntéshoza-
talba

A teljes rendszer valtozasat biztositja

» A szervezetfejleszt6k tAmogatok, egylttmikodok
és a kliens rendszerrel egyiitt részt vesznek a ta-
nuladsban

» Legfontosabb célja - folyamatos tanulassal és 6n-
elemzd modszerekkel - képessé tenni a kliens
rendszert sajat problémainak megoldasara

» Akciokutatds médszerének alkalmazéasa jellemzi a
kliens rendszer széleskor(i részvételével

» Az egyéni és szervezeti érdekek egylttes érvénye-
sitésére torekszik nyer-nyer megoldasok keresé-
sével

Mindezen jellemz8k ismeretében megallapithatjuk,
hogy nem minden szervezet alkalmas egyforman a
szervezetfejlesztés lebonyolitasara. Specidlis egyéni
képességek és kulturalis hattér esetén nagyobb esé-
lye van a sikeres beavatkozasoknak. Jaeger (1986)
parhuzamot von McGregor XY el-
mélete, Tannenbaum és Davis ér-
tékskalaja (1969) illetve Hofstede
kulturdlis dimenzi6i kozott. Véle-
ménye szerint a szervezetfejlesztés
sikeres alkalmazéaséara akkor van
nagyobb esély, ha az érintettek Y
elmélet szerint gondolkodnak, a
szervezetfejlesztbkre jellemzd ér-
tékorientaciot (Tannenbaum és
Davis, 1969) kovetik, illetve alacsony hatalomtavol-
sag, alacsony bizonytalansag kerilés, alacsony férfi-
assag és kozepes individualizmus (Hofstede, 1980)
jellemzi 6ket.

A szervezetfejlesztés folyamatat harom f6 egységre
tagolhatjuk, a szervezet allapotanak diagnosztizalasa-
ra, a beavatkozasok, akciok megtervezésére, megva-
lositasara és a program menedzselésére (French és
Bell, 1995). Mas szerz8k tovabb bdvitik és tagoljak a
véltozasi folyamatot és 5-7 szakaszt kilonitenek el.
Warner Burke (1994) a kovetkezd f6 szakaszokat
emeli ki:



» Belépés

e Szerz6dés

» Diagnozis

» Visszajelzés

» VAaltozastervezés

» Beavatkozas

Ertékelés

A belépés a kliens szervezet és tanacsadd kap-
csolatba Iépése. Ezt barmelyik fél kezdeményezheti,
de kils6 tanacsaddé esetén altalaban a kliens cég ke-

» Kérdbivek
* Interjuk
+ Erzékelés
» Szavazas
» Kollazsok
* Rajzok
» A szervezet fizikai megjelenitése
Ezek a modszerek egyre mélyebb, érzékenyebb
beavatkozast okoznak a szervezeti tagok érzéseibe,
gondolataiba, ami néveli a modszerrel szembeni el-

A szervezetfejlesztés folyamatat harom f6 egységre
tagolhatjuk, a szervezet allapotanak diagnosztizalasa-
ra, a beavatkozasok, akciék megtervezésére, megva-
|6sitasara és a program menedzselésére (French és

Bell, 1995). Mas szerzO6k tovabb bdvitik és tagoljak a
valtozasi folyamatot és 5-7 szakaszt kilonitenek el.”

lenallast, ugyanakkor egyre ponto-
sabb képet adnak a szervezetben
lezajl6 folyamatokrél, az emberek
egyméas kozotti kapcsolatarol. E
diagnosztizadld6 moddszereket ko-
rultekintéen kell alkalmazni, mindig
az adott feltételeknek igényeknek
megfelel§ technikat kivalasztva,
mert kiilbnben nem éri el a céljat.

resi meg a tanacsadot. Belsd szervezetfejlesztd ese-
tén gyakran 6 a kezdeményez8 (Burke, 1994).

A masodik fazis a szerz8déskotés. Ez lehet forma-
lis, vagy informdlis. Szervezetfejlesztési beavatkoza-
soknal ez utébbi a gyakoribb, de sziikséges, hogy
tisztdzzadk a résztvevék a folyamatban betdltendd
szerepiiket. Weisbord (1973) szerint ebben a sza-
kaszban egyértelmlien meg kell fogalmazni a kliens
és tanacsadd egymassal szembeni elvarasait. Konk-
rétabban:

1. Mit varnak a kapcsolattol,

2. Mennyi id6t aldoznak a cél érdekében, mikor és
mennyiért,

3. Milyen alapszabalyok mellett

Mas kutaték (Beckhard, 1969;
Weisbord, 1976) modelljeikben azokat a terileteket
hatarozzak meg, amelyek diagnosztizalasa kiléno-
sen fontos a szervezet felmérése szempontjabdl.

A diagnozis soran nyert informaciokrél azért szik-
séges visszajelzést adni, mert igy ellenérizheték a ta-
nacsadd kovetkeztetései, valamint vilagosabb kép
tarul a szervezet tagjai elé is. Burke (1994) azt java-
solja, hogy a visszajelz6 megbeszéléseket hierarchi-
ai szintenként tartsak, mert ekkor van nagyobb esély
az 6szinte megbeszélésekre, vitakra.

A véltozds megtervezése gyakran mar a visszajel-
zés utolsod fazisaként megtorténik, de féleg nagyobb
szervezetek esetén ez egy kilonallo 1épés. Célja alter-

m(kddnek a résztvevok.

A diagnozis a szervezetfejlesz-
tés egyik lényeges eleme. Maga-
ba foglalja az informaciégydjtést
és feldolgozast. Gyakorlatilag mar
a kapcsolatfelvétellel egy id6ben
megkezdddik a tanacsadd észle-

LA diagndzis soran nyert informaciokrol azért sziksé-
ges visszajelzést adni, mert igy ellen6rizheték a ta-
nacsado kovetkeztetései, valamint vilagosabb kép ta-
rul a szervezet tagjai elé is. Burke (1994) aztjavasolja,
hogy a visszajelz6 megbeszéléseket hierarchiai szin-
tenként tartsak, mert ekkor van nagyobb esély az

lése, intuicioi, érzései alapjan.
Nem csak a targyalofélrél, hanem
a szervezet kultarajarol, az uralko-
do normakrél, a szervezeti klimardl is szerezhet els6
benyomast. A diagnozis szakasza egy j6l megterve-
zett szisztematikus folyamat, melynek soran vilagos
kép rajzolodik ki a szervezet allapotarél. Fordyce és
Weil (1989) hét informaciogydjt6 modszert rendsze-
reznek. Ezek a kdvetkezék:

Oszinte megbeszélésekre, vitakra.”

nativak megfogalmazasa, melyekkel a diagnosztizalt
problémak kikiiszobolhet6k. A szervezetfejlesztés
ezen szakasza is a kliens szervezet bevonaséaval torté-
nik. A folyamatba bevont szervezeti tagok fogalmaz-
nak meg alternativakat, megbeszélik azok varhato ko-
vetkezményeit, majd dontenek a kdvetkezd lépésekrdl.
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A szervezetfejlesztésben beavatkozasoknak neve-
zik azokat az akcidkat, vagy strukturdlt tevékenysé-
gek Osszességét, amelyeket a szervezet valtoztatdsa
érdekében tesznek. A beavatkozasok rendkivill szé-
les valasztékat fejlesztették ki a kutatok, és gyakorlo
szakemberek. Sikerik titka, hogy
valos problémak megoldasara ira-
nyulnak, és az érintettek részt
vesznek sajat problémajuk megol-
daséban. A tréning médszerek ha-
tékonysagaval kapcsolatban emli-
tett dilemma, hogy mennyire ké-
pesek a résztvevék a megszerzett
tudast a megfelel6 helyen alkal-
mazni. A szervezetfejlesztés ese-
tén a beavatkozas a tudas alkal-
mazasa (French és Bell, 1995). A
tapasztalatok késdbbi hasznosita-
sa - a szervezetfejlesztési folyamat kiils§ tanacsado
nélkuli alkalmazasa - hosszu tava célja a szervezet-
fejlesztésnek.

Sok lehet6ség van a szervezetfejlesztési beavat-
kozasok rendszerezésére. Az egyik, talan legegysze-
ribb méd az érintettek szerinti kategorizalads. Ennek
megfelel6en egyénekre, két-haromfés csoportokra,
nagyobb csoportokra, csoportok kozoétti kapcsola-
tokra és az egész szervezetre iranyul6 beavatkoza-
sokat kiilénboztethetiink meg. Miles és Schmuck
(1989) egy bonyolultabb rendszerbe - az Ggyneve-
zett OD kockaba - foglaljak a szervezetfejlesztés so-
ran alkalmazhaté beavatkozasokat. Harom dimenzi-
o6hoz rendelik a beavatkozasokat a diagnosztizalt
probléma, a figyelem iranya, illetve a beavatkozas
maddja szerint. A legtdbb szervezetfejlesztési folya-
mat soran beavatkozasok sorozatat alkalmazzak, tel-
jesen egyedi médon.

Burke rendszerezésében a szervezetfejlesztési be-
avatkozas utolso lépése az értékelés. Ezt a rendkivil
fontos Iépést legszerencsésebb, ha kivilallé végzi. Ez
felelhet meg leginkdbb az objektivitas kdvetelményei-
nek, bar nagyon sokszor nehéz az ok okozati 6ssze-
fliggéseket kimutatni. Ugyan a folyamatban utolso lé-
pésként emlitik, valdjaban mar az elsd beavatkozasok
utan érdemes elkezdeni, és informaciot gydijteni a ha-
tasrol, mert az befolydsolhatja a tovabbi Iépéseket.
Ugyanakkor azt is latni keli, hogy sok beavatkozasnak
csak hosszabb tavon lesz kimutathaté hatasa.

A szervezetfejlesztést mindig valamilyen probléma
megoldaséra, vagy kihasznalatlan lehet6ség kiakna-
zasara inditjak el, s célja a szervezet eredményessé-
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gének, hatékonysaganak javitasa. Barmely iparag-
ban tevékenykedd, barmilyen tipusu - profit orientalt,
vagy non-profit - szervezet esetén sikerrel alkalmaz-
hatjak, ha emberkédzpontl, demokratikus valtozas-
menedzselési megoldasokat preferalnak. Még a

A szervezetfejlesztést mindig valamilyen probléma
megoldaséara, vagy kihasznélatlan lehet6ség kiaknaza-
sara inditjdk el, s célja a szervezet eredményessége-
nek, hatékonysaganak javitasa. Barmely iparagban te-
vékenykedd, barmilyen tipusa - profit orientalt, vagy
non-profit . szervezet esetén sikerrel alkalmazhatjak,
ha emberkdzpontd, demokratikus valtozadsmenedzse-
lési megoldasokat preferalnak. ”

nagy méretd, birokratikus (mechanikus) struktirak
esetén is alkalmazhat6 médszer a parhuzamos tanu-
I6 struktarak (Bushe és Shani, 1991) segitségével.
Altalaban kiils6 tanacsadd segitségével mene-
dzselik a folyamatokat, de napjainkban egyre gyak-
rabban a bels6 szervezetfejleszt6 - esetleg human
menedzser - az, aki betdlti a tanacsadd szerepét. Ez
a jelenség is a két terlilet szoros kapcsolatara utal.

AZ EMBERI EROFORRAS FEJLESZTES ES
A SZERVEZETFEJLESZTES KAPCSOLATA

Munkéam kovetkezd részében szdmba veszem az
emberi er6forras fejlesztés és a szervezetfejlesztés
kdzotti hasonlosagokat és killbnbségeket, valamint e
tevékenységeket befolydsolo tényezéket (1. abra).
Indirekt modon igy tarom fel e két fontos szervezeti
tevékenység kozotti kapcsolatot.

HASONLOSAGOK

Cél a jobba tétel, fejlesztés

Mint a nevik is mutatja, mindkét terilet célja a fej-
lesztés, tehat valaminek a javitdsara, jobba tételére
irdnyuld tevékenység. A fejl6dés a tanulas eredmé-
nye (Coliin, 1994), ezért a tanulds mindkét tevékeny-
ségnél kulcs szerepet tolt be.

Tanul6 szervezet megkozelités

Az emberi er6forras fejlesztés Ujabb iranyzatai, azzal,
hogy nagyobb hangsulyt fektetnek a csoport és



szervezeti célok elérésére, a szervezet minden szint-
jén tAmogatjak a tanulast, s atanultak szervezeti me-
moériaba éplilését, valdjaban atanuld szervezetté va-
last tamogatjak. Hasonloképpen a szervezetfejlesz-
tés a tanuld szervezetekre jellemz8 kultira megte-
remtését 6sztdnzi (példaul: kiilsd és belsd nyitottsag,
tamogato, bizalmon alapul6 kultdra, folyamatos fej-
lesztés, részvételen alapuld dontéshozatal, képzés,
tréningek).

Stratégiai szemlélet

A stratégiai emberi er6forras me-
nedzsment elnevezés a tevékeny-
ség stratégiai jelentségére utal
(Bakacsi et all., 1999), s szoros
kapcsolatot feltételez a véllalati,
illetve funkcionalis stratégidk ko-
zOtt.

A szervezetfejlesztés Bennis
(1969) szerint ,a valtozasra adott
vélasz, egy komplex oktato straté-
gia, melynek célja megvaltoztatni a szervezet hiedel-
meit, attitidjét, értékeit, struktdrajat, annak érdeké-
ben, hogy jobban tudjon alkalmazkodni az (j techno-
I6gidkhoz, piacokhoz, kihivasokhoz és a széditd lte-
m valtozasokhoz”, tehat nem vitas, hogy a szerve-

"

sokhoz'.

zetek stratégigjat is érintd folyamat, melyben a be-
avatkozasok célja a problémak megoldasa, vagy le-
het6ségek kihasznalasa.

Folyamatok hasonlésaga

Az emberi eréforras fejlesztés és a szervezetfejlesz-
tés folyamata nagyon hasonlit egymashoz. Mindkét
esetben az els6 Iépés a problémak meghatarozasa,
vagyis a diagnosztizalas, vagy sziikségletelemzés.
Ezt koveti az alternativak kidolgozésa, az akciok,

A szervezetfejlesztés Bennis (1969) szerint ‘a valto-
zasra adott valasz, egy komplex oktato stratégia, mely-
nek célja megvaltoztatni a szervezet hiedelmeit, atti-
tlidjét, értékeit, struktlrajat, annak érdekében, hogy
jobban tudjon alkalmazkodni az 0j technolégiakhoz,
piacokhoz, kihivasokhoz és a széditd Utem(i valtoza-

beavatkozasok megtervezése illetve a képzésterve-
zés. A megvaldsitas mindkét esetben kulcsfontos-
sagu a siker szempontjabdél. Végul az ellendrzés,
vagy visszajelzés segitségével értekelheték a folya-
matok.

Szevezetfejlesztés 45



KULONBSEGEK

A fejlesztés irdnya, érintettjei

Az emberi er6forras fejlesztés - mint az elnevezés is
mutatja - f6leg az egyénre iranyul, az egyén képes-
ségeit, tudasat kivanja javitani, afejl6dés, el6relépés,
teljesitmény novelése, végsé soron a szervezet célja-
inak elérése érdekében (Mathis and Jackson, 1994;
Armstrong, 1999). Ujabban az alkalmazottaknak a
technikai tudas tokéletesitése mellett egyre inkabb a
csoportmunkat, az emberi kapcsolatok kezelésének
képességét is fejleszteni szilkkséges a versenyben
maradas céljabal.

Erre a jelenségre hivja fel a figyelmet a tréning
modellek fejl6déstorténete (Garavan et all., 1997). Az
emberi er@forras fejlesztés egyre szisztematikusab-
ban tervszer(ibben a szervezet stratégiai céljaival
O0sszhangban végzi munkdjat. A fejleszt§ modell
Reid, Barrington és Kenney (1992) szerint magasabb
szint(i 6sszhangot teremt a menedzserek fejlesztési
szilkségletei és a szervezet stratégiai céljai kozott,
felismeri, hogy a szervezetek dinamikus koérnyezet-
ben m(ikddnek, és a sikeresség érdekében folyama-
tosan alkalmazkodniuk kell. igy el6fordulhat, hogy a
csoport és az egész szervezet is célpontjava valik az
emberi er6forras fejlesztésnek.

A szervezetfejlesztés a valtozas menedzselésének
egyik modszere, mely a struktUra atalakitasa he-
lyett/mellett nagy hangsulyt fektet az emberi ténye-
z0re, ezen belill a csoportok és az egész szervezet
hatékony m(ikodésére (Dobak et all, 1996). Tehat a
fejlesztés iranya ebben az esetben a csoport és az

A szervezetfejlesztés a valtozas menedzselésének
egyik mobdszere, mely a struktira atalakitasa he-
lyettimellett nagy hangsulyt fektet az emberi tényezére,
ezen belll a csoportok és az egész szervezet hatékony

mukodésére.”

egész rendszer. ldénként el6fordul, hogy az egyé-
nek keriilnek az érdekl6dés kozéppontjdba, de csak
akkor, ha e nélkil nem valésithatd6 meg a csoport,
vagy folyamat beavatkozas. A szervezetfejlesztési
beavatkozasok leggyakrabban a kulcs szerepekre, a
csoportokra, a csoportok kozétti egylttm(ikodésre
€s a szervezet egészére iranyulnak (Miles and
Schmuck, 1989).
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Id6orientacio

Klldnbségként emlithet6, hogy mig a szervezetfej-
lesztés hosszu tavu beavatkozas, addig az emberi
er6forras fejlesztés bizonyos esetekben rovidtavra
0sszpontosit.

Kezdeményez8k helye a szervezetben

A szervezetfejlesztés definicié szerint nem lehetsé-
ges a fels@ vezetés elkotelezettsége nélkil (French
és Bell, 1995), az emberi eréforras fejlesztés esetén
azonban ez nem alapvetd feltétel.

A két vizsgalt terllet sok mindenben hasonld, cél-
juk, szemléletik, alkalmazott médszereik kozel all-
nak egymashoz. A kozottik 1évé kilonbség csdkke-
nében van, vagy nem is egyértelmd. A két tevékeny-
ség hatarozottan kozeledik egyméashoz, atfedések
fedezhet6k fel kdzoéttik, mely mindenképpen szoros

kapcsolatukra utal.

ALKALMAZASUKAT BEFOLYASOLO
TENYEZOK

Kovetkezd lépésként szamba veszem azokat a té-
nyezd8ket, amelyek az emberi eréforras fejlesztés és
a szervezetfejlesztés alkalmazasat befolydsoljak.
Ma mar nem nagyon lehet olyan szervezetet talalni,
ahol egyaltalan ne lenne emberi eréforras fejlesztés,
de afejlesztésre forditott figyelem mértéke és iranya
eltér§ lehet. Ezt a kovetkez6 tényezék befolyasol-
jak:
» A szervezet stratégiai valasztasa

A szervezet stratégiaja alapul szolgdl a funkciona-
lis stratégiak kialakitasahoz, de
ugyanazon cél elérése tobbféle
uton is lehetséges. Bakacsi és tar-
sai (1999) négy stratégiai kérdésé-
re adott valasz (munkaerd piac,
vagy belsé fejlesztés; munkakar,
vagy egyén a szervezet épitékdve;
egyén, vagy csoport kozpontd-
sag; teljesitmény, vagy kompeten-
cia alapl megkdzelités) jelent6sen befolyasolja a fej-
lesztésre forditott figyelem mértékét és irdnyat egy-
arant.
* A szervezet mérete

Kis méretl szervezetek esetén, ahol a személyzeti
funkci6 még nem kilonil el, a vezet6k oly mérték-
ben leterheltek, olyan sok tevékenységet kell végez-
nidk, hogy fennallhat a veszélye, hogy nem fordita-



nak elég hangsulyt a fejlesztésre. Ezt a tényt empiri-
kus kutatdsok eredményei is igazoljak (Karoliny,
Podr, Spisak, 2000).
» Az emberi er6forrds menedzsment egység mérete
Az emberi er6forrds menedzsment torténetét ta-
nulmanyozva belathatd, hogy e tevékenységgel fog-
lalkozdk kore fokozatosan nétt. Eleinte a szervezet
vezet@je latta el az emberekkel kapcsolatos feladato-

.Kis méretl(i szervezetek esetén, ahol a személyzeti
funkci6 még nem kulonul el, a vezetdék oly mértékben
leterheltek, olyan sok tevékenységet kell végezniik,
hogy fenndallhat a veszélye, hogy nem forditanak elég A

hangsulyt a fejlesztésre. ”

kat, majd kilén specialistakat, ,joléti munkasokat”
jeloltek ki erre a feladatra (Cascio, 1992). Kés6bb
egész egyseégeket - vagy akar tobbet is - hoztak lét-
re, hogy ellassak a szaporodo feladatokat. Az id6k
soran az egységek tevékenysége is valtozott. Kez-
detben els6sorban adminisztrativ tevékenységeket
végeztek, majd egyre inkabb a szolgéltatasra, a szer-
vezeti célok elérését aktivan tAmogato tevékenysé-
gek végzéseére, a piaci alkalmazkodast el6segit§ ak-
cidkra helyezddétt a hangsuly (Beardwell és Holden,
1994). Az emberi er6forras menedzsmenten belll a
fejlesztés jelentésége is fokozatosan ndvekedett
(Garavan, Costine és Herety, 1997).

Természetesen az egység mérete szoros kapcso-
latban all a szervezet méretével, de a relativ aranyok
és az egyseég Osszetétele meghatarozza annak jelen-
t6ségét.

* Az els6 szamu emberi er6for-
ras menedzser és egységének
helye a szervezeti hierarchia-

tak fels@ vezetésiikbe az emberi er6forrds mene-
dzsert.
» A szervezet tevékenységének Ujdonsag tartalma
Nagy Ujdonséagtartalmu, kreativitast, innovaciot
igényl6 tevékenységeket végz6 szervezetek alkalma-
zottai szamara létfeltétel a folyamatos fejlesztés, fej-
I6dés.
» Az egyének elkdtelezettsége
Emberi er6forras fejlesztést az
alkalmazottak hajlandéséaga, elko-
telezettsége nélkil bajos dolog
végezni. Az ember olyan er6for-
ras, amelyik képes akaratat érvé-
nyesiteni.
szervezetek valtozasanak
menedzselése a vezetbk feladata.
Az utdbbi évtizedekben e teriilet
jelent6sége is novekedett, mert
egyre gyakrabban kénytelenek szembesiini a szer-
vezetek a valtozds sziikségesseégével. Sokféle mo-
don lehet a szervezeteket valtoztatni. A szervezetfej-
lesztés a valtozas menedzselés ember kdzpontl
megkozelitése. Valasztdsat a kovetkezd tényezdk
befolyasoljak:
» Az els6 szamu vezet6 el6feltevései, nyitottsaga,
elkotelezettsége
A szervezeti valtozasok meginditasa, s azon belil
a valasztott valtozasmenedzselési mdd nagymeérték-
ben fligg attol, hogy egy vezeté milyen eléfeltevések-
kel rendelkezik a valtozasrdl és a beosztottakrdl,
mennyire nyitott, mennyire hajlandé masok vélemé-
nyét is figyelembe venni. Jaeger (1986) szerint azok
a vezet6k, akik ezt a valtozas menedzselési mod-
szert valasztjak McGregor ,Y” elméletével 6sszhang-
ban allé6 emberképpel rendelkeznek.

LA szervezetek valtozasanak menedzselése a vezetdk

ban feladata. Az utdbbi évtizedekben e terlletjelent6sége

Egy szervezeti egység mérete
mellett a hierarchiaban elfoglalt
helyébdl, valamint az egység ve-
zet6jének a menedzsmentben be-
toltétt szerepébdl is kovetkeztet-
hetlink arra, hogy mekkora sulyt
képvisel az egység a szervezetben, s milyen mérték-
ben tudja érvényesiteni elképzeléseit a szervezet
dontéshoz6 testiletéiben. Szaporodik azoknak a
szervezeteknek a szama, akik felismerve az emberi
er6forras jelent6ségének novekedését bevalasztot-

gével.”

is novekedett, mert egyre gyakrabban kénytelenek
szembesilni a szervezetek a valtozas szikségessé-

» A szervezeti tagok nyitottsaga, elkotelezettsége
A vezet6k mellett a szervezeti tagok érettsége is
fontos feltétele a szervezetfejlesztés alkalmazasanak.
Ha a dolgozék nem rendelkeznek megfeleld képes-
ségekkel, akkor az els6 beavatkozasoknak ezek ki-
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alakitasara kell iranyulni. A szervezetfejlesztést csak
nyitott, kommunikativ, tanulni képes, elkotelezett dol-
gozdkkal lehet megvaldsitani.
» A szervezet strukturalis jellemz6i: komplexitasa,
formalizaltsaga, centralizaltsaga
A birokratikus, centralizalt szervezetek fejlesztése
sokkal nehezebb, mint az organikus laposabb struk-
tiraké. Rugalmatlanabbak, tllsdgosan szabalyozot-
tak, s hosszl id6re van sziikség, hogy ezeket a jel-
lemz&ket megvaltoztassak. Bushe és Shani (1991)

A szervezeti kultira a szervezet tagjai altal kozésen
vallott és kovetett értékek hiedelmek 0sszessége
(Bakacsi, 1996). A kultara tAmogathatja, el6segitheti a
szervezetfejlesztés modszerének alkalmazasat, de

meg is akadalyozhatja azt.”

az ilyen szervezetek valtoztatasara dolgoztak ki a
.parhuzamos tanul6 struktlrdk” maédszerét.
» A szervezeti kultira

A szervezeti kultira a szervezet tagjai altal k6zo-
sen vallott és kovetett értékek hiedelmek dsszessége
(Bakacsi, 1996). A kultira tamogathatja, elGsegitheti
a szervezetfejlesztés mddszerének alkalmazasat, de
meg is akadalyozhatja azt. Nem véletlen, hogy Burke
(1994) a szervezetfejlesztést a szervezeti kultira val-
toztatasi folyamataként definialja.

Jaeger (1986) Hofstede kultdra dimenzioit alkal-
mazva a kovetkez§ értékeket tekinti a szervezetfej-
lesztéssel 6sszhangban alloknak: alacsony hatalom-
tavolsag, alacsony bizonytalansag kerilés, alacsony
férfias értékek és kdzepes individualizmus.

» A szervezet tevékenysége

A szervezetek tevékenysége struktaraja és kultd-
raja kozott egymasra hatas téte-
lezhetd fel. A kreativ innovativ te-
vékenységet végz6 szervezetek
rugalmasabb struktirat hoznak
létre, ehhez kell6en nyitott kultdrat
kell kialakitani, s az ilyen kultarak-
ban az emberek is rugalmasab-
bak nyitottabbak.

Munkdmban arra kerestem a
vélaszt, hogy milyen hasonlésagok és kilonbségek
fedezhet6k fel az emberi er6forras fejlesztés és szer-
vezetfejlesztés kozott, szamba vettem, hogy milyen
tényez6k befolyasoljdk szervezetben betoltott szere-
puket, illetve alkalmazasukat.
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A szervezetfejlesztés,
modszer valasztasat a szervezet strukturdlis jellemzéi
és tevékenysége mellett leginkabb a szervezet kultura-
lis jellemzéi, a vezet6 és beosztottak értékrendje, hie-
delmei hatarozzédk meg.”

Annak ellenére, hogy vannak kiilénbségek az em-
beri er6forras fejlesztés és szervezetfejlesztés kozott
az idBorientaciot, a fejlesztés iranyat és kezdemé-
nyezdjét illetéen, megallapithatd, hogy koézeledik
egymashoz e két tertilet. Mindkett6nél a stratégiai
szemlélet, a tanulas, tanul6 szervezetté valas, a szer-
vezeti célok minél pontosabb megvaldsitasa, illetve a
szervezet versenyképességének fenntartasa a cél.

Az emberi eréforras fejlesztésre forditott figyelem
mértéke, e teriilet fontossaga részben a szervezet
méretétdl, tevékenységétdl, illetve
az emberi er6forras menedzselé-
sével megbizott egységek szerve-
zetben betoltott szerepétdl fligg.
Ha az emberi er6forras fejlesztés-
re nagy figyelmet forditanak, az
azt jelenti, hogy emberkdzpontd
szemlélet uralkodik a szervezet-
ben, s ez a szervezetfejlesztés al-
kalmazasahoz is kedvezd feltételeket termet.

A szervezetfejlesztés, mint valtozas-menedzselé-
si modszer valasztasat a szervezet strukturalis jel-
lemzdi és tevékenysége mellett leginkabb a szerve-
zet kulturdlis jellemz6i, a vezet§ és beosztottak ér-
tékrendje, hiedelmei hatarozzédk meg. A szervezet-
fejlesztés alkalmazésat tAmogatd kultira kedvez az
emberi eréforras fejlesztés szamara is.
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Cikkiinkben a szervezetkdzi
(business) marketing egyes

alaptételeit illusztraljuk olyan piaci
problémakdrben, ahol azok teljesen
relevans médon nyilvanulnak meg.
Célunk a konkrét lizletagi szituacio

megjelenitése mellett az volt, hogy

rairanyitsuk a figyelmet a szervezeti
piac marketingfeladatainak Gjszer(i

megkdzelitésére. A szervezetkozi
marketing modellek nehezen

nyernek teret a klasszikus fogyasztoi
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marketing mellett, pedig
alkalmazasuk nélkilozhetetlen
a vallalati vev6kor sikeres
megtartasaban.

Zsoldosné Porkolab Edit - Veres Zoltan

A business
marketing egyes
kérdései a tavkozlési
pilacon

UJ KORSZAK A TAVKOZLESBEN. INFOKOMMUNIKACIO
ES RENDSZERINTEGRACIO

Napjaink gazdasaganak és tudomanyos-technikai vilaganak legdinami-
kusabban fejl6dé teriilete a hirkdzlési agazat és az informatika, valamint
ezek sajatos 0sszefonddasa: az infokommunikacié. A tavkozlés és az
informatika konvergenciaja azt jelenti, hogy az alkalmazott technolo-
giak kozelitenek egymashoz, vagyis a digitalis technoldgia lehetévé te-
szi, hogy a kommunikéacios szolgéltatasokat - legyen akar hang, adat,
kép - az eddig elkuloniilt szektorok mindegyike képes produkalni. Pél-
daul kébelizemeltet6k tavkozlési szolgaltatadsokat nydjtanak, vagy
elég, ha az internetre gondolunk, amelyen keresztiil adatot, képet, han-
got egyarant tovabbithatunk.

A masik igen Iényeges tendencia, amely vilagszerte érvényesil, a
rendszerintegracio. A rendszerintegracio egy olyan cégek kozétti (f6-
véllalkozé, alvallalkozok, beszalliték) csapatmunka, amelynek soran
komplex rendszerek tervezése, szdllitdsa, telepitése és karbantartdsa
torténik, azaz a folyamatos konzultacios és szaktanacsadasi lehet8sé-

A szervezetkdzi piacokon David Ford modellje szerint
a szallitdé ajanlatdnak csak egyetlen, és dnmagaban
tobbnyire eladhatatlan eleme a hardver. A fizikai ter-
mékegyltttes mindig kiegészll egy értékndvel6é szol-
galtatascsomaggal, tovabba egy olyan logisztikai meg-
oldassal, amely a rendszer fizikai értelemben vett el-
érését biztositja a felhasznél6 szamara.”

gekkel a hardverszallitas mellett egyre nagyobb a hozzaadott érték sze-
repe. A rendszerintegracio lényege nem a hardver vagy szoftver tome-
ges eladasa, hanem az egyedi, a beruhazas egészét és minden részle-
tét atfogd, magas szint(i szakmai munka.

A szervezetkozi piacokon David Ford modellje (Ford: Business mar-
keting, KIJK-KERSZOV 2003) szerint a szallitd ajanlatanak csak egyetlen,
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és dnmagaban tébbnyire eladhatatlan eleme a hard-
ver. A fizikai termékegyiittes mindig kiegészil egy ér-
téknovel§ szolgaltatascsomaggal (esetlinkben pél-
daul szoftverek frissitése, berendezések karbantarta-
sa), tovabba egy olyan logisztikai megoldassal,
amely a rendszer fizikai értelemben vett elérését biz-
tositja a felhasznalé szamara. Es ez a harom ajanlati
dimenzié még mindig csak a lesz(kitett szallitoi telje-
sitmény. A teljes ajanlati spektrumban ugyanis ott ta-
laljuk a megallapodast megel6z6 tanacsadast (mint-
egy el6szolgaltatasként) és a rendszert a vevé/fel-
hasznalo testére szabd adaptalast. A rendszerinteg-
ratornak tehat fel kell mérnie és meg kell értenie min-

den egyes ugyfél specidlisan egyedi igényeit. Az el6-
z6eket végiggondolva latszik, hogy a rendszerszalli-
tas egy tobbdimenzios szolgaltatascsomag, amely-
nek ugyan van fizikai tartalma, de a kib@vitett termék
f6el6bnye az a szolgaltatastobblet, amelyért a vevo-
nek megéri kifizetni a nemritkdn 100 szazalékot is el-
ér6 komplettségi felarat. Azért éri meg, mert a rend-
szerszallité rendelkezik a j6 prob-
[émamegoldas készségével, és at-
véllalja a rendszerjellegb6l adodo
kockazatokat is. (1. abra)

Magyarorszagon a rendszerin-
tegraciés piacon szamos cég te-
vékenykedik, a nagyobbak kdzott
megtaldljuk a nagy szamitégép-
gyarté cégeket (IBM, Albacomp,
HP), tanacsad6 cégeket, renge-
teg kisebb Kft.-t, illetve Ujabban a
tavkozlési cégeket. A hazai rend-
szerintegraciés piac masik jelen-
sége, hogy a piaci kereslet elma-

rad a lehet6ségektdl: egyelbre a korszerli megol-
dasok kinalati piaca van Magyarorszagon.

HOGYAN ALAKITJA AT A CEGEK
BESZERZESI GYAKORLATAT,
INFRASTRUKTURAJAT, UZLETMENETET
A TAVKOZLESBEN BEKOVETKEZETT
UJFAJTA SZEMLELET

ES UGYFELGONDOZASI GYAKORLAT?

Az Uj technikai kdrnyezetben a tavkozlés szerepe, je-
lent6sége egyre bdvill, a tavkodzlési technoldgiakkal
az élet egyre szélesebb teruletén nyujtanak nélkiloz-
hetetlen szolgéaltatasokat. A tav-
kozlési szolgaltatokat sem tekint-
hetjuk mar a hagyomanyos érte-
lemben vett ,telefon”-cégeknek,
portfoliojuk jelentésen kib&viilt. A
valtast jol szemlélteti a 2. abra. Ha
megnézzik a bevételi adatokat,
tisztan latszik, hogy a vezetékes
Uzletdg a gyors felfutas utan egy
stagnald képet mutat, a hlzéerét
a mobil és az internet izletag, va-
lamint az Uzleti kommunikacios
Uzletag jelenti. Hogy egészen
pontosak legyiink a vezetékes
agazatban leginkabb a hozzaféré-
si pontok szdmaban tapasztalha-
tunk telitédést, vannak viszont olyan teriletei, ame-
lyek dinamikus novekedést mutatnak, mint példaul
az adatkommunikacidés forgalom, stb.

A rendszerintegracié segitségével az ugyfelek
komplex megoldasokat kapnak készen egy kézbdl,
legyen akar kozlekedés, mez8gazdasag, idegenfor-
galom, oktatas, épitSipar vagy tavkozlés. A rendszer-
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integracio a tavkozlés és az informatika teriletén egy-
re nagyobb jelentdségli, a versenyel6ny egyik f6
megalapozdja. Ez azonban nem egyoldalian a szol-
géltato oldalardl jelent el6nydket, a véllalati felhaszna-
16 is egyre inkabb igényli ezt a fajta csomagolt megol-
dasszallitast, hiszen az Uj és egyre bonyolultabb tech-
nolégiak, rendszerek mar nehezen atlathatéak, ko-
moly szakért6i csapat szilkséges hozzajuk.

Eppen ebbél vezethet6 le a szallitd és a vevo/fel-
hasznal6 sajatos szembendllasa a szervezetkdzi
marketingben. A két fél - elad6 és vevd - eltérd né-

WA ket fél

ségek halmazaként modellezhetjik. ”

Az Uj informatikai és kommunikacios megoldasok
mind a cégeken beldli, mind pedig az egyes cégek és
azok Ugyfelei kdzotti kapcsolatokat atszabjak vj, eddig
nem létezd Uzleti lehet6ségeket teremtve. ”

z6pontja a fogyasztoi piacon is ismert, a vallalatok pi-
acan azonban bizonyos mechanizmusok maskép-
pen mdkddnek, mint az anonim fogyasztéi témegpi-
acokon. A szervezetkozi vasarlasi szituaciot bizonyta-
lansagok és képességek halmazaként modellezhet-
jik. A bizonytalansagokhoz koéthet6k az adas-vétel-
ben mindig kimutathat6 észlelt kockazatok, a képes-
ségek pedig ezeket a kockazatérzeteket tudjak bizo-
nyos fokig enyhiteni. A vevd abban bizonytalan,
hogy
* mit kell vennie a problémaja j6 megoldasahoz.
 kitél vegyen a sok potencialis beszallité kozul.
* megbizhat-e a valasztott szallitd jo teljesitésében.
A vevlnek ezeket a kockazatait a szallitd problé-
mamegoldd képessége és transzferképessége kom-
munikalasaval és bizonyitasaval (pozitiv referenciak!)
tudja csokkenteni. A szallitd is észlel kockazatokat,
mégpedig abban, hogy
» komoly partner-e a vételi szandékot kinyilvanité
véllalat, azaz mekkora lesz a szallité6 kapacitasigé-
nye.
 tudja-e majd alkalmazni a vevd a szallitott rend-
szert, tehat érzékeli-e a termék elbnyeit.
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elado és vevd - eltér6 néz6pontja a fo-
gyasztoi piacon is ismert, a vallalatok piacan azonban
bizonyos mechanizmusok masképpen mikddnek,
mint az anonim fogyasztéi tomegpiacokon. A szerve-
zetk6zi vasarlasi szituaciot bizonytalansagok és képes-

 sikeres lesz-e a tranzakcié Ugyleti (els6sorban fi-
zetési) szempontbol.

Az egylttm(ikéd6 (azaz kockazatcsokkentd) ma-
gatartds azt igényli a vevétél, hogy hatékonyan kom-
munikalja Gzleti és technologiai kompetenciait. Ezzel
ugyanis meggy6zi a szallitét, hogy j6l mérte fel sajat
keresleti és transzferképességeit.

A rendszerintegracidés szemléletmod terjedése
tébb ponton is hatassal van az igyfelek folyamataira.
Egyrészt egyszer(siti tavkozlési infrastruktlrajanak
beszerzését, hiszen nem kell killén palyazatokat kiir-
ni az egyes részrendszerek kiépi-
tésére, egy szerz6dés sziletik, il-
letve egy cégnek kell fizetni, ami
azért teszi olcsObba az uzletet,
mert nem Keril sor az arrések hal-
mozodaséara. Masrészt ezek az (j
generacidés  infokommunikaciés
csomagok egy mindségileg U
szintre emelik a cégek - legyen
akér, néhany f6s vagy tébb or-
szagra kiterjed6 multinacionalis
cég - folyamatait (az Ugyviteltdl
kezdve a marketingen at a beszer-
zésig). Annak, hogy egy vallalko-
zas milyen informatikai rendszere-
ket hasznal, miképp kapcsolja
0ssze, hogyan fejleszti 6ket, szoros kapcsolatban
kell &llnia a cégstratégiaval. Nem mindegy, milyen
rendszerre, mikor, milyen eréforrasok aran tesznek
szert, hiszen a bevezetés id6igényes és koltséges fo-
lyamat, amelynek 6sszhangban kell allnia a rend-
szertdl elvarhatd megtérilésekkel. Az (j informatikai
és kommunikaciés megoldasok mind a cégeken be-
[Gli, mind pedig az egyes cégek és azok ugyfelei ko-
z6tti kapcsolatokat atszabjak Uj, eddig nem l|étez6
Uzleti lehet6ségeket teremtve.

EGY PRIMER KUTATAS EREDMENYEINEK
BEMUTATASA

A tavkozlési cégek stratégiavaltasahoz nélkilézhe-
tetlenek a piaci folyamatok, jelenségek, mozgatoru-
gok feltarasa, az tgyfelek magatartadsanak, szokasai-
nak feltérképezése. A rendszerintegraciés piac meg-
ismeréséhez egy onkitoltés, megkérdezéses, kvanti-
tativ felmérést végeztiink, amelynek segitségével ko-
vetkezBkre szerettlink volna vélaszt kapni: Milyen
irAnyban valtozik a cégek tavkozlési beszerzési politi-
kdja, mely ugyfélkor igényli a rendszerintegracios



szolgéltatasok vasarlasat, és ezek hogyan hatnak
vissza a Matav stratégiajara? A primer kutatdsban
éppen ezért a cégek innovativitasat és a beszerzési
szokasait vizsgaltuk, amelynek eredményét felhasz-
nalhatjuk az egész marketingstratégia (pl. értékesité-
si, ugyfélkapcsolati, piacszegmentacids politika) Uj-
ragondolasara.

A kivalasztott célcsoporton belll teljes korG
mintavétel alkalmazasaval 105 cég kapott kérd6-
ivet. A megkérdezettek minden esetben a vallalatok
azon dontéshozdi voltak, akik a telekommunikacids
beszerzések tekintetében kompetensek. A kérdések
soraban megtalalhatéak voltak az ismeretre, hasznéa-
latra, bedllitodasra vonatkoz6 kérdések, jorészt an-
nak feltérképezésére, hogy mennyire innovativ a
cég, mit tudnak a rendszerintegraciorol. A vélaszok
elemzésébdl nyerhetd legfontosabb eredmények a
kdvetkez6k:

1 Az innovativitds vizsgalatdhoz sziikséges kovet-
keztetések:

» Az, hogy egy cég infrastruktdrajaban, hol helyezke-
dik el, milyen szerepe van a tavkozlésnek, az els6-
sorban tevékenységfiiggl, viszont az egyértelm(i-
en kirajzolodott, hogy a megfelel6 minéségl és
kiépitettség(i tavkozlési infrastruktira a cégek
szdmara egyre fontosabb, hiszen versenyké-
pességik meghatarozé eleme a kommunikacio.

» Az innovativitas mérésének masik maodja, hogy
megmeérjik milyen idékdzonként hajtanak végre

A legkisebb sziikségleti bizonytalansaggal jellemez-
hetd felhaszndalok tdbbnyire vallaljdk a részrendszerek
beszerzését, mintegy atvallalva a rendszerkockazat
egy részét. A kompetencia megfelel§ szintje és egy
még ésszerl szlukseégleti bizonytalansdg mellett a
rendszerkockazat atharitasa, mig alacsony kompeten-
ciaszint mellett a kdltségminimalizéalas a sulyponti don-

tési kritérium.”

beruhazasokat, fejlesztéseket. Az, hogy milyen a
beruhazasi hajlandésaguk, mennyire tartjak stra-
tégiai jelent6séglinek az Ugyfelek, hogy |épést
tartsanak az infokommunikacio fejlédésével, nem-
csak pénzfiigg6, de nagy szerepet jatszik benne
az is, hogy milyen a cég profilja.

2. A rendszerintegracios stratégiahoz sziikséges ko-
vetkeztetések:

» A beszerzés soran a cégek még nem nagyon mu-
tatnak elkotelezettséget, a komplex rendszereket,
szolgéaltatdsokat nyujtd cégek irant, viszont a
megkérdezettek tobbsége hajlandd volna rend-
szerintegrator cégeket megbizni, ha ez pénzigyi-
leg jobban megérné nekik, tehat az ar kritikus té-
nyezd. (3. abra)

3. 4bra
A cégek beszerzési stratégiaja

A véllalati beszerzési magatartas a business mar-
keting bizonytalansag-képesség modellje alapjan is
jol értelmezhet6. A legkisebb szikségleti bizonyta-
lansaggal jellemezhet6 felhaszna-
I6k tobbnyire vallaljdk a részrend-
szerek beszerzését, mintegy atval-
lalva a rendszerkockazat egy ré-
szét. A kompetencia megfelel6
szintje és egy még ésszer(i szik-
ségleti bizonytalansag mellett a
rendszerkockazat athéaritasa, mig
alacsony kompetenciaszint mellett
a koéltségminimalizalas a sulyponti
dontési kritérium. A vizsgalt cél-
csoportban e magatartas-ténye-
z6k feltdrdsa tovébbi (szakér-
t6i-kvalitativ) kutatési feladat lehet.

» Egy rendszerintegrator cég szamara egy-egy Ugy-
fél annal igéretesebb, minél Gjabb, Gsszetettebb
tavkozlési-informatikai igényei vannak, ezért nagy
érdeklédéssel tekintenek az egyre terjed6 e-meg-
oldasokat preferald ugyfeleik felé. A felméréshdl
azt tudtuk meg, hogy a vélaszadok fele Ugy érzi,
Uzletmenetiikhtz nem létkérdés, hogy folyamatai-
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kat mindinkabb elektronikus platformokra tereljék.
Ez azt jelenti, hogy nincsenek tisztaban ennek je-
lentéségével, illetve azzal, hogy ezeket a megol-
dasokat az ugyvitelik szinte minden teriletén al-
kalmazni lehet. Ugyanakkor van egy sz(ik réteg,

.Ford modelljében a vev( bizonytalansaga és a szallitd
készsége a felhasznald problémajanak megoldasara
akkor taJalkozik optimalis médon, amikor a potenciélis
szallit6 kommunikaciéja éppen azokat a kockazatérze-
teket csokkenti, amelyek a vevét a leginkabb akada-
lyozzak a vételi dontés meghozatalaban.’

amely kifejezetten igényli, sziikségesnek tartja,
hogy atéllitsék a folyamataikat egy minéségileg
szintre.

» Az ugyfelek viszonylagos tajékozatlansagat
mutatja a témaban az is, hogy sokan nem tudtak
felsorolni rendszerintegracios cégeket. Ez azért
tanulsagos, mert megtudhatjuk, hogy mennyire is-
merik ezt a piacot, ki mit ért alatta, mely cégek
vannak versenyel6nyben a piacon valo ismertség
és pozicionalas alapjan. Nagyon fontos informa-
ci6értéke van annak is, hogy voltak cégek, akik
Uresen hagytak ezt a részt, szam szerint tizen, ami
igen nagy szam. Ennek oka az
lehet, hogy nem Kkeriiltek még
kapcsolatba rendszerintegraci-
0s cégekkel, (j jelenségrél van
sz0. Azok korében, akik meg
tudtak emliteni rendszerintegra-
ciés cégeket a legismertebb a
Synergon volt, ez szinte min-
denki felsoroldsdban megtalal-
haté volt, de tdbbek emlitették
a Montanat, a KFKI Csoportot, a Compag-ot, az
IBM-et. Természetesen emlitettek olyan cégeket
is, amelyeknek nincs rendszerintegracids profil-
juk. A masik tanulsag viszont az, hogy a felsorola-
sokban szinte mindenkinél szerepelt a Synergon,
mig mas cégek el6forduldsi gyakorisagai meg
sem kozelitették a Synergonét. Ez azt mutatja,
hogy a Matav Uzleti megoldasok iizletaga sike-
rének egyik f6 kulcsa az, hogy megfelel6en po-
zicionalja magat, illetve kommunikalja tevé-
kenységét az ugyfelek és partnerek korében.
Lattuk, hogy Ford modelljében a vevd bizonyta-

lansaga és a szallité készsége a felhasznal6 problé-
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majanak megoldasara akkor talalkozik optimalis
maddon, amikor a potencialis szallit6 kommunikacio-
ja éppen azokat a kockazatérzeteket csokkenti,
amelyek a vevét a leginkabb akadéalyozzak a vételi
dontés meghozatalaban. A pozicionalas és a kon-
centralt meggy6zés is a technolo-
gia-transzfer kompetenciat kell,

hogy kockazatmentessé tegye a

vevBk szamara.

» Az, hogy a Matavot mennyire tart-
jak alkalmasnak, illetve mennyi-
re tudjak elképzelni, hogy rend-
szerintegratorként is fellépjen,
szintén tanulsagos eredmények-
kel szolgal. Sok cég, f6leg a ki-
sebbek nem ismerik a Matav teljes termékskalajat,
nincsenek tisztdban a rendszerintegracios szol-
géltatasokkal is kib6vilt szolgaltatasi termékport-
folidval.

Tipikus marketingprobléma, amikor a szallito
sokkal tobbre képes, mint amennyit a potencilis
vevOk ebbdl érzékelnek. Ez persze nem fliggetlen a
szallitorol korabban kialakult imidzstdl. A teljesit-
mény diverzifikdldsa a szolgéltatdspiacon - kézzel-
foghaté termékminta hianyaban - mindig sulyos
kommunikaciés problémat okoz, és marketingkdolt-
ségei szamottevéek lehetnek.

.Nagy kihivas elé allitja a tavkozlési cégek marketinge-
seit a tavkozlési szolgaltatasok azon jellemzéje, hogy
mint minden mas alapinfrastruktira, ez is nehezen
megkulonboztethetd. A verseny szerepl6i szinte azo-
nos terméket kinalnak, a drétot, amelynek segitségé-
vel hang és adat tovabbithato. ”

» Sokak szamara még nem értelmezhet6 a tav-
kozlés és az informatika konvergenciaja, nehe-
zen tudjak elképzelni, hogy egy tavkozlési cég
informatikaban, rendszerintegracioban otthon
legyen.

TANULSAGOK A (TAVKOZLESI,
INFORMATIKAI, RENDSZERINTEGRACIOS)
SZOLGALTATOK SZAMARA

Nagy kihivas elé allitjia a tavkozlési cégek marketin-
geseit a tavkozlési szolgdltatasok azon jellemzéje,
hogy mint minden mas alapinfrastruktira, ez is nehe-



zen megkllénbdztethet. A verseny szerepl6i szinte
azonos terméket kinalnak, a drotot, amelynek segit-
ségével hang és adat tovabbithatd. A verseny az ar
kordl forog, melynek eredményeképpen egyre na-
gyobb pénz vonodik ki az 4gazatbdl, ami egyik szol-
galtatobnak sem érdeke. Mi hat a megoldas? Olyan
értéknovelt szolgaltatasok, megoldascsomagok ki-
dolgozasa a cél, amelyek egyrészt jobban megki-
[6nbbztethetévé teszik a cégeket,
masrészt amelyekkel nagyobb
profitot tudnak elérni. llletve van
egy masik alternativa a probléma
kezelésére: kommunikéacios, PR
eszkozokkel olyan imidzs kialaki-
tasa a véllalat koril, amely vonzo-

V& teszi a céget. Mindkét problé-

mamegoldasi modra talalunk pél-

dat a tavkozlés vilagaban.
Melyek azok ateriletek, amelyeket az Uj szemlélet
érdekében Ujra kell gondolnunk?

» Termékfejlesztés

* Rendszertervezés

* Projektmenedzsment

+ Ertékesités

» Marketing

* Human er6forras atvilagitas

* Beszerzés

» Partnerkapcsolatok
A rendszerintegracios stratégia kialakitdsa so-

ran a felsorolt tevékenységeket alaposan meg kell

vizsgalni, és ki kell alakitani a megfelel6 kompeten-

cidkat az dsszetett feladatok ellatdsa érdekében. A

marketing a kovetkez6 feladatok elvégzésével ja-

rulhat hozza a sikeres rendszerintegracids tevé-
kenységhez:

+ alapos piackutatast kell végezni az uzleti szeg-
mensben, és nemcsak a kiemelt Gigyfélkoérben, hi-
szen a kis cégek is jelentds potencialis lehet6sé-
geket rejtenek magukban. Gondoljunk arra, hogy
esetiikben nincsenek kilon IT, mlszaki vagy tav-
kozlési specialistak, szamukra nagy segitség, ha
kész, komplex rendszereket kapnak tanacsadasi
szolgaltatassal egyitt. Fel kell mérni a piacban rej-
16 Uzleti lehet6ségeket, az lgyfelek érdek- és kap-
csolatrendszerét, rendszerintegracioval kapcsola-
tos ismeretuket, stb.

» atfogo versenytarselemzést kell végezni a rend-
szerintegracids cégek korében.

» az Ugyfelek szamara is vilagosan kell pozicional-
ni a szallitét a piacon.

» az Ujrapozicionalast hatékony kommunikaciéval
kell tamogatni.

» egyre nagyobb jelent6sége van a pontos, atfogo
ugyféladatbazisnak.

» benchmarking elemzésekkel meg kell vizsgélni,
hogy mik a tapasztalatok a kulféldi rendszerinteg-
raciés piacon. Realizaltak-e az ugyfelek val6s el6-
nyoket?

»A vallalati piacon tehat a marketing egyrészt a szallitoi
és vevodilfelhasznaloi
csokkentését,
szikséges képességek fejlesztését és hatékony kom-
munikaciojat jelenti. ”

bizonytalansagok kolcsonos
masrészt a technoldgia-transzferhez

Ezek egy része (mint példaul az tgyféladatbazis)
persze csak technikai alapja egy hatékony uzleti
kapcsolatmenedzsmentnek, (business relationship
management), ami egyes szakemberek szerint a
szervezetkdzi marketing lényege. A véllalati piacon
tehat a marketing egyrészt a szallitoi és vevdi/fel-
haszndléi bizonytalansagok kolcsdnds csdkkenté-
sét, masrészt a technoldgia-transzferhez sziikséges
képességek fejlesztését és hatékony kommunikaci-
ojat jelenti.

Orvendetes jelenség, hogy Magyarorszagon is
hasonl6 forrongasban van az infokommunikacios
piac, mint a téliink fejlettebb régidokban, még ha a fel-
vev@piac nem is mutat olyan nagy érdeklédést. Ep-
pen ezért maguk a tavkozlési és informatikai cégek
kezdeményez6ként Iépnek fel, és kiilénféle csoma-
gokkal népszerisitik a haladas Ujfajta eszkozeit,
megteremtve ezzel az informaciés tarsadalom és
gazdaséag alapjait. Meg kell tanulniuk a cégeknek,
hogy az a nagyobb raforditds, amellyel megala-
pozzak a helyiiket az e-business vilagaban, az a
jovBben tobbszoérdésen megtérdil.

Veres Zoltan, tanszékvezetd és egyetemi docens
a Szegedi Tudoméanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Karan,

féigazgato-helyettes a Budapesti Gazdasagi
Foiskola Kulkereskedelmi F&iskolai Karan
Zsoldosné Porkolab Edit a Matav Rt. munkatarsa
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1989 el6tt a direkt marketing
Magyarorszagon gyakorlatilag
teljesen ismeretlen volt.

A rendszervaltas utan csakugy, mint
sok mas (j Uzletdg,

a DM is rohamos fejl6désnek indult,
ezen belll is el6szor az rukildés.
Egy komoly probléma azonban mar
a kezdeteknél felmertlt, amely a DM
hirnevének sokat artott. Minden
piacon a tobb széz tisztességes cég
mellett vannak ,.koklerek”, de mivel
nalunk mér a fejlédés kezdeti
stadiumaban megjelentek ezek

a cégek, sokan ezekkel azonositottak
a direkt marketinget. Tehették ezt
azért, mivel nem voltak ennek

az ipardgnak hagyomanyai,

az atlagember nem ismerte ezt

a technikét, tehat a kezdeti rossz
tapasztalatok alapjan itélte meg

az iparagat. Jelen torténeti

és fogalmi attekintéssel igyeksziink
korrigalni a téves hiedelmeket

és helyére tenni napjaink egyik
legdinamikusabban fejl6d6
reklaméagazatat.

Hivatal Péter

A direkt marketing
hazai torténete

A DM DEFINICIOJA

Ahhoz, hogy a direkt marketinget alkalmazni tudjuk, hogy be tudjuk il-
leszteni egy cég kommunikaciés stratégidjaba, pontosan meg kell hata-
roznunk a fogalmat, illetve eszkdzeit és modszereit:

»A direkt marketing olyan modszerek dsszessége, amelyek lizenete-
ket juttatnak el az egyénekhez, abbdl a célbdl, hogy mérhetd, koltség-
hatékony valaszokat generaljanak. "

A fenti definiciébdl érdemes harom olyan 6sszetev6t kiemelni, ame-
lyek a DM-et a hagyomanyos kommunikaciés eszkozt6l megkllén-
boztetik:

- Személyre szo6losag
- Mérhet6ség
- Interaktivitas

A direkt marketing olyan maddszerek 06sszessége,
amelyek Uzeneteket juttatnak el az egyénekhez, abbdl
a ceélbdl, hogy mérhet6, koltséghatékony valaszokat
generéljanak.”

A j6 DM ezt a harom szempontot tartja leginkabb szem el6tt.
Az eszkdzok, mbdszerek tara igen tag, és sokszor ezek kombinacio-
ja vezet eredményre:
- Direct Mail (kbzvetlen postazas)
- Telemarketing
- e-mail
- SMS
- Telefax
- Tevén keresztilli kdzvetlen eladas, stb.
Ezen tevékenységek sokszor igen jol kiegésziilnek mas eszkdzok-
kel is:
- Rendezvényszervezés
- Proméciok
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- Loyalty programok
- POS megjelenések

Ez a két lista egyiitt jelenti a Below-the-line (BTL)
tevékenységet, amelybe az adatbazis marketing is
tartozik, és amelynek szerepe fokozatosan nd.

A DM PIAC HELYZETE, KIALAKULASA
MAGYARORSZAGON

1989 el6tt a direkt marketing Magyarorszagon gya-
korlatilag teljesen ismeretlen volt, f6leg a perszona-
lizalt ajanlatokat illetéen. A rend-
szervaltas utan csakigy, mint sok
mas Uj uzletag, a DM is rohamos
fejlédésnek indult, ezen beldl is
el6szor az arukildés (OTTO, QU-
ELLE, Reader’'s Digest, stb.). Egy
komoly probléma azonban mar a
kezdeteknél felmerilt, amely a
DM hirnevének sokat artott. Min-
den piacon atobb szaz tisztessé-
ges cég mellett vannak ,kokle-
rek”, de mivel nalunk mar a fejl6-
dés kezdeti stddiuméaban megje-
lentek ezek a cégek (HOME
SHOPPING, BIOTONIC, stb.), sokan ezekkel azono-
sitottak a direkt marketinget. Tehették ezt azért, mi-
vel nem voltak ennek az ipardgnak hagyomanyai,
az atlagember nem ismerte ezt a technikat, tehat a
kezdeti rossz tapasztalatok alapjan itélte meg az
iparagat.

Ennek ellenére nagyon koénnyd volt felépiteni a pi-
acot, hiszen a postaladédkban nem volt versenytars,
igy igen magas vélaszadasi aranyokat értek el a cé-
gek. A kilencvenes évek elején a nyugat-eurdpai
~puliok” 8-10-szeresét is el lehetett érni, hiszen ez
egy ,szlz" piac volt.

Nagyon fontos volt eltalalni, hogy ki is vasarol
postaladan keresztiil. Kicsit meglepd volt, hogy nem
a tehet6sebb, az atlag feletti életszinvonalon él6 em-
berek tették és teszik ki mai napig a nagy tdmeget,
hanem az atlagos, illetve kicsit az atlag alatt él6 fo-
gyasztok.

De miért alakult ez igy?

Magyarorszagon a legtébb zenehordoz6t Lagzi
Lajcsi adta el. Az § vasarléi sem az atlag felett kere-
s6kbdl kerilinek ki.

Kik vasaroljdk a legtdbb lottoszelvényt? Az atlag
alatt élék, hiszen ebben latjak a kiutat, vagy legalabb
egy hétig dimodhatnak. Ezért hatékonyak azok a DM

ajanlatok is, ahol nyereménysorsjatékot is kapcsol-
nak az akciohoz.

Mi is torténik egy ajanlattal, hogyan
viselkedik a fogyaszt6?

Ezt fontos megérteni, ahhoz, hogy tudjuk
mit, és hogyan ajanljunk szamara.
Magyarorszagon nincs hagyomanya a DM-nek.
Ezért a magyar fogyaszté szamara akar 10 percbe is
telik, hogy meg tudja kilonboztetni az értékes ajan-
latot, az értéktelentdl vagy az atverést6l. Ez mar ko-

.Magyarorszagon nincs hagyomanya a DM-nek. Ezért
a magyar fogyasztd szamara akar 10 percbe is telik,
hogy meg tudja kulénboztetni az értékes ajanlatot, az
értéktelent6l vagy az atveréstél. Ez mar komoly ered-
mény, hiszen a kilencvenes évek elején ez joval tébb
id6t vett igénybe, és sajnos a kokler cégek ki is hasz-
naltdk a vasarlok tajékozatlansagat. Nyugat-Europaban
az ajanlat sorsa 4-5 masodperc alatt eld6l, amennyi
id6 alatt a postaladatol a kukaig eljut egy levél.”

moly eredmény, hiszen a kilencvenes évek elején ez
joval tobb id6t vett igénybe, és sajnos a kokler cégek
ki is hasznéltak a vasarlok tajékozatlansagat.

Nyugat-Eurépaban az ajanlat sorsa 4-5 masod-
perc alatt eld6l, amennyi id6 alatt a postaladatol a
kukaig eljut egy levél. Ezért igen kifinomult technika-
kat kell alkalmazni a cégeknek, hogy az emberek ki-
nyissak a boritékokat.

Nalunk még igen vegyes a kép, és a kézhiedelem-
mel ellentétben a DM még sokkal kisebb sirliségd,
mint a fejlett gazdasagokkal rendelkez6 orszagok-
ban. Budapest egyes részein mar sok ajanlat talalha-
t6 a postalddakban, de vidéken és a févaros kevésbé
sUridn lakott részein még béven a nyugat-eurépai at-
lag alatt vagyunk.

A mellékelt tablazat j6l érzékelteti, hogy hol is tart
a Direkt marketing Magyarorszagon.

Nagyon érdekes egy kicsit elemezni a szamokat,
tendenciékat.

A magyarorszagi folyamatok egyértelm(ien tiikro-
zik a gazdasagi tendenciakat. A rendszervaltas utan
a hirtelen fejlédést, majd ahogy a gazdasag lassult
ugy stagnalt a névekedés a direkt marketingben is.
Majd ahogy az orszag Ujra ndvekedési palyara allt,
ugy gyorsult fel iparagunk fejl6dése is.
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Ennek okait talan az arukildés példajan keresztil
lehet legjobban megérteni.

A rendszervaltasig az emberek megszoktak, hogy
mindent a boltokban vésarolnak, és az arukiildék ka-
taldgusaibél nem a mindennapi szikségletiiket fe-
dezték, hanem a minimalis szikségleten felilli plusz
vasarlasokat. Amint a gazdasagi helyzet és az élet-
szinvonal romlott, Ugy mondtak le ezekrél a megren-
delésekr6l, és amint Gjra fejlédésnek indult a gazda-
sag, ugy kezdtek Ujra ilyen médon vasarolni, sét ki-
alakult egy olyan réteg is, amely bizonyos napi szik-
ségleteket is katalogusokbdl fedez.

Erdekes még megfigyelni, hogy az Egyesiilt Alla-
mokban milyen hatalmas aranyt képvisel mind a kis-
kereskedelembdl, mind a reklamtortab6l a DM. En-
nek f6 oka a hagyomanyokban és a hatalmas tavol-
sagokban rejlik. Egy ekkora orszagban logikus, hogy
katalogusokbol rendelnek meg sok mindent az em-
berek, hiszen mar régebben sem volt kedvik akar
toébb ezer kilométert utazni pl. egy bator megvasarla-
sa miatt.

Nyugat-Eurépaban mar nem jatszott szerepet a ha-
talmas tavolsag viszont érdekes médon a szazad els6
felében a viszonylag alacsony életszinvonal segitette
a DM-et, hiszen a kényelmen tdl talan ez volt az elsd
olyan lehet6ség, ahol egy terméket részletre lehetett
vasarolni. Ez teremtette meg a hagyomanyokat.

A magyar adatok az USA szamok alig egy hete-
dét, a nyugat-eurOpai adatok harmadat teszik ki.
Nem hisszlk, hogy valaha is elérjik az 50 szazalé-
kot, de a 20-30 szazalék felé kozeliteni fogunk. Ez
azt jelenti, hogy szerintlink az elkdévetkezend§ 3-4
évben a DM-en keresztiili értékesités, kommunikacio
meg fog duplazodni.

Jellemz6 a magyar megkozelitésre, hogy a rek-
lAmszakma a reklamtorta 0sszeéllitAsanal nem is ve-
szi még figyelembe a direkt marketinget. A 2001. év-
ben a netté reklamkoltést a MAKSZ és a médiatulaj-
donosok mintegy 100-110 milliard forintra becsuilték.
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Ugyanakkor a direkt marketing Szovetség is elkészi-
tette az els6 felmérést, hogy mekkora dsszeg kolt6-
dik el ebben az 4gazatban. Az eredmény meglepd
volt, kozel 10 milliard forintot mutatott a felmérés. Ez
mintegy 8 szézalékos részesedét jelent, ha a teljes
tortat 120 milliardnak tekintjik.

Milyen a hatasfoka a direkt marketingnek
a hagyomanyos kommunikaciéhoz képest?

Magyarorszagon eddig nemigen akadt arra példa,
hogy egy cég megprobalta volna dsszehasonlitani
az eladasait ugy, hogy el6szor DM-en keresztil
reklamozott, majd hagyomanyos reklameszkdz6-
ket haszndlt. Nehéz is 6sszevetni, hiszen a reklam-
kérnyezet kilonbozik, nincsenek olyan steril koral-
mények, hogy meg lehessen allapitani melyik esz-
kdz a hatdsosabb, hiszen a konkurencia is készit-
het az adott id6ben reklamkampanyt, illetve nem
biztos, hogy megtalaljuk ugyanazt a célcsoportot,
stb. igy els6sorban sajat tapasztalatunkat tudjuk
bemutatni.

1991-ben a Reader’'s Digest még ismeretlen név
volt hazankban, ezért a szokasoktdl eltéréen a beve-
zetéskor nem a DM-re koncentraltunk, hanem ha-
gyomanyos TV, sajtd, oriasplakat kampannyal indul-
tunk. A hagyomanyos kampanyra nagysagrendileg
ugyanazt az 0sszeget koltottik, mint a néhany hoé-
nappal kés6bbi els6 DM akcidra.

Az eredmény meglepd volt. Az ATL eszkdzokkel
mintegy 30-40 ezer példanyt lehetett eladni havonta,
és a bevezet§ kommunikacié utan azonnal cstkkent
az értékesités, és Ujabb kampanyokkal csak szinten
maradt az eladott mennyiség. Ezzel szemben az els§
két DM akcidé mintegy 90-100 ezer (j el6fizet6t ered-
ményezett.

Mi is volt ennek az oka, és mit lehet ebbdl ma is al-
kalmazni?

A DM még ismeretlen volt, kisebb volt a konkuren-
cia a postaladakban, mint a hagyomanyos média te-
riletén. Ma igaz, hogy tobb DM érkezik, de a ming-
ségliik néhany kivételtdl eltekintve még mindig ala-
csony, ezért Ugy gondoljuk, hogy ezen a téren még
mindig vannak kiaknazatlan lehet8ségek.

A legfontosabb az, hogy képesek legyiink valami
Ujszerd, magas mindségli reklamot késziteni. A ha-
gyomanyos kommunikacidban kimeriil6ben vannak
a lehet6ségek, ezért a DM az, ahol megfelel§ beru-
hazassal és magas szakmai szinvonall anyagokkal
még nagyobb hatést lehet elérni, mint az ATL eszko-
z0kkel.



A nyugat-eurépai adatok is azt mutatjak, hogy
van még hely a magyar piacon, és nem arra gondo-
lunk, hogy az ajanlatok szdma fog duplazodni a
postaladdkban, hanem a min6sége fog jelent6sen
javulni. Tobb lesz a névre sz6l6 kildemény, von-
zbbbak, jobban kidolgozottak lesznek az ajanlatok.
A személyre szo6losag volt itt is a siker titka, és a
Reader’s Digest is egy lojalitas programot valdsitott
és valdsit meg.

Erdemes megvizsgalni a DM Osszetételét is.

Ezekbdl vildgosan latszik, hogy Magyarorszag
mennyire konzervativ ill. hogy jelentsen le van ma-
radva a fejl6désben. Ez azért mondhatd el, mert a
magyar DM 0Osszetétele erbteljesen hasonlit a 20 év-
vel ezel6tti USA-beli, illetve a 10 évvel ezel6tti nyu-
gat-europai allapotokra. Ez persze logikus is, hiszen
nekiink tobb évtized lemaradasat
kell behoznunk. Ez a folyamat el-
indult, mar az elmudlt években
érezhet6 volt, hogy a Direct Mail
.sovasara” a telemarketing indult
fejlédésnek, és a tortat az internet
is noveli.

Véleménylnk szerint tdbb olyan
folyamat fog a jov6ben meger6-
sodni, amely hatni fog a direkt
marketingre, a kartyaiizletre és az
egész marketingkommunikaciora:

CRM - Customer Relationship Management - a
fogyasztoval vald kozvetlen torédés

A kommunikacio fejlédik, egyre tobb hatas éri a
fogyasztot, és ez a hatds akkor fog célba érni, ha
EGYENKENT tudunk foglalkozni vele. Ez csak akkor
tud a valésagban is mikodni, ha a CRM az egész cé-
get athatja. Mit jelent ez a gyakorlatban?

Egy cég minden a fogyasztoval kapcsolatos ada-
tot tartson nyilvan, és ha pl. a fogyaszto betelefonal,
akkor a kdzonségszolgalat azonnal behivja az adott
vasérldra vonatkozé informaciokat, és igy pontosan,
hatékonyan tudja kezelni a problémat, és a fogyasz-
t6 is érzi, hogy csak vele foglalkoznak,

a) Amikor a direkt marketing értéklancot vizsgaljuk,
akkor a CRM-re mint alapfunkciora kell gondolni,
egyrészt a folyamatkialakitas, masrészt a logiszti-
kai felépités szempontjabdl. Az adatbazis kezelés,

adatbazis marketing szerepe még jobban megn6,
hiszen tobbek kozétt ez teszi lehetévé, hogy
egyenként foglalkozzunk a fogyasztéval. Elenged-
hetetlen, hogy megfelel6 call-center mdkddjon, hi-
szen ez teszi interaktivva, személyessé a cég és a
fogyasztd kapcsolatat.

~Amikor a direkt marketing értéklancot vizsgaljuk, ak-
kor a CRM-re mint alapfunkciéra kell gondolni, egy-
részt a folyamatkialakitds, masrészt a logisztikai felépi-
tés szempontjabdl. Az adatbazis kezelés, adatbazis
marketing szerepe még jobban megnd, hiszen tbébbek
kozott ez teszi lehetévé, hogy egyenként foglalkozzunk
a fogyasztoval.”

Novekvd szerepe van az internetes kapcsolattar-
tasnak, a fogyaszt6 szamara igy is elérhet6vé kell
tenni a céget, és a jovO is ebbe az irhnyba mutat.
Egyéb alternativ eszkdzokkel is lehet6évé kell tenni az
elérést, illetve lehet akciokat szervezni (pl. SMS),

b) A Kkartyaprogramok szerves részét képezik a

CRM-nek, hiszen ez az egyik legjobb eszkdz arra,

hogy folyamatosan kommunikaljunk a fogyaszté-
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val, megszerezzik a lojalitasat, igy hosszabb tavra

.magunkhoz kossiuk”, és a versenytarsakkal

szemben el6nydsebb feltételeket kinaljunk. A je-

lenleg futd kartyaprogramok jelentés része vi-

szonylag egyszer(, és a piac vizsgalata utan meg-

allapithatd, hogy ezen a téren Magyarorszagon a

hagyomanyos ATL kommunikaciés eszkdzokhoz

képest jelentds a lemaradas. Ez egyben lehetfség
is, hiszen egy jol kidolgozott kartyaprogram ver-
senyel6nyt tud biztositani a versenytarsakkal
szemben. Ezért kell az Allami Nyomdanak a pia-
cot kicsit megel6zve tudatosan felépitenie azt az
lUzleti konstrukcidt, amellyel versenyelGnyre tehet
szert. Erre a tanulmany végén részletes javaslatot
is teszink.

c) A CRM igazabdl akkor hatasos, ha kombinalni

tudjuk benne a legjobb eszkdzoket, ezért az A és
B pontban leirt médszerek, eszkdzok kombinécio-
ja lehet a leghatasosabb ,fegyver”. Mivel a fo-
gyaszt6t mar rengeteg impulzus éri, és ezért tulaj-
donképpen ,alkoholistavad” tettiik, mar egyre na-
gyobb ,dozisban” kell adagolni a kommunikaciot,
hogy elérjik vele a kivant hatast. Elérkezett a pilla-
nat arra, hogy egyszerre tobb oldalrél kell megta-
lalnunk a fogyasztét, a BTL és ATL eszkdzoket
egyittesen alkalmazni, s6t ezeken beiil is tébb,
kombinalt eszkozt kell alkalmazni a kivant hatas
elérésére.

A népességrél szolo informaciokat pontosan kell
kezelni. Kornak megfelel6 ajanlatokat kell kidolgozni.
Pontosan kivalasztani azt az optimalis célcsoportot,
amelybdl a legnagyobb valésziniiséggel tudunk po-
zitiv valaszt generalni. Ehhez persze megfelel§ adat-
bazis és software sziikséges.

Es ez mit jelent?

A Reader’s Digest adatbazisabol, megfelel§ soft-
ware-rel kideritette, hogy az USA-ban a videokazettat
téle vasarlok éatlagéletkora 69 év. Ezen informéacio
birtokaban a kdvetkez§ ajanlatot a 60-75 éveseknek
kildte el, atalakitotta az ajanlatot (pl. nem kinalt ug-
rokotelet ajandéknak) és a valaszolasi arany jelent6-
sen megn6tt. Ha ezt a médszert alkalmazzuk, tehat
az adatbazis adta lehet6ségeket ki akarjuk hasznalni,
akkor ez csak DM-en keresztil lehetséges, de a ta-
pasztalatok azt mutatjak, hogy ez a befektetés béven
megtérdil.

A Kkartyarendszer erre mindenképpen alkalmas,
hiszen a rajta tarolt vagy rajta keresztil elérhet6 ada-
tok sokat segitenek a nyilvantartasban. Természete-
sen a kett6 kombinaciéja a leghatasosabb megol-
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dés. Azért is érdemes a DM-et és a kartyaprogramo-
kat kombindlni, mivel az adatbazis ilyen kezelése ko-
moly beruhazast igényel, tehat hosszu tava program
soran lehet ennek el6nyeit kiaknazni, és nem biztos
hogy csak DM alkalmazéséaval el lehet érni a kivant
célt, viszont a kartyaprogramok egyértelmiien meg-
teremtik a lehet6séget arra, hogy a fogyaszté sokaig
a vasarlénk maradjon.

A DM ES AZ INTERNET

Mi a direkt marketing meghatarozasa?

LA direkt marketing a marketing egy interaktiv
rendszere, amely egy vagy tobb reklameszkdzt hasz-
nal, hogy mérhetd legyen a visszajelzés.”

Ha ezt a meghatarozast nézziik, akkor az internetet
teljes egészében a DM al& lehetne ,sOporni”. Persze
ez nem igaz, de biztos, hogy pl. az elektronikus keres-
kedelem a DM elvein m(ikddik. Ezért nem is kérdés,
hogy a DM legfontosabb fejl6dési teriilete az internet,
és hazankban is ez az irdny fog er8sodni.

Cégkonszolidacio

Ez a folyamat a gazdasag minden agaban megvalo-
sul, és a DM-re is igaz. Ugynokségek, nemzetkozi
nyomdak esetén is ugyanaz az egyesiilési tendencia
figyelhetd meg, mint barmely iparagban.

A jov6 szerintiink abba az irAnyba mutat, hogy
csOkkeni fog az uniformizalédas, és a globalis kam-
panyokat egyre jobban igazitjak majd a helyi sajatos-
sagokhoz. A DM esetében ez kiiléndsen fontos, mint
tudjuk az iparag nem tud mikddni a helyi specialita-
sok figyelembevétele nélkiil.

Elmozdulas az integracié iranyaba
A fogyasztét egyre tobb hatas éri. Ezért ndvelni kell a
,dozist.”

A kiulonb6zd eszkdzoket kombindlni kell, hogy
hassunk a fogyasztéra. Ez vezet az INTEGRALT
MARKETINGKOMMUNIKACIO fel¢, amely az eszké-
z6k kombinaciojat jelenti. Ebben fontos szerepet kap
a DM, amely mas eszkbzokkel egyitt ndvelni tudja a
hatést. A dohanyreklam esetében ez els6sorban a
direct mailt, a pr-t, a szponzoraciét és a point of sale
tevékenységet jelenti.

Ezért nem kilon, hanem egységes egészként kell
a kommunikaciot mdkddtetni, hogy a hatast maxima-
lizadlhassuk.

Vilagos, hogy a DM szerepe fokozatosan néni fog,
hiszen a vasarlok megtartasahoz egyre tébb eszkdzt



kell bevetni. A kartyaprogramok szerves részei az in-
tegralt kommunikécionak, f6leg a hosszabb tavu és
nagyobb volumend programok esetén. A DM és a
kartyaprogramok egyiittes alkalmazéasaval pedig to-
vabb lehet novelni azt a ,ddzist”, amellyel hatni tu-
dunk a fogyasztora.

A DM MEGITELESE

A Direkt marketing megitélése jelentds valtozason
ment keresztil az elmdlt 13 év soran.

Ezeket szakaszokra lehet osztani, attol fliggéen,
hogy a gazdasag hogyan alakult, milyen cégek alaki-
tottdk a piacot.

Fogyasztok és DM utjan értékesit6k
kapcsolata

1989 el6tt teljesen ismeretlen volt, ezért az emberek-
nek semmilyen véleményik nem volt a DM-rél.

1989 utan a harom tényez6 alakitotta

a megitélést

Az Ujdonsag ereje jelentds volt, az emberek nyitottak
voltak egy Uj médszer befogadasara, azért is, mert
valamennyit mar hallottak err8l a médszerrdl a fejlett
gazdasagokban, és kivancsiak voltak, hogyan is md-
kodik ez Magyarorszagon.

A ,kokler” cégek mar el6bb emlitett megjelenése
szinte ,agyonitotte” a pozitiv indulast, az emberek
bizalmatlansagat erdsitette, hogy nem fair médon
bantak velik.

Az el6z8 rendszerben, ha barmilyen névre sz6lo
kildeményt kaptunk, akkor az majdnem mindig va-
lamilyen negativ tartalmat hordo-
zott (blntetés, idézés, stb.), ezért
névre szol6 DM esetén mindig fel-
merilt a kérdés: ,Honnan szerez-
ték meg a nevemet és a cime-
met?”

A fentiek ellenére nagyon jél
fogadta a nagykézonség a DM-et,
tisztességes cégek kozéptavon
meg tudtak alapozni nyereséges
Uzletmenetiket. (Azt mindeneset-
re tudni kell, hogy a fogyasztdk felé iranyuld kézvet-
len értékesités komoly beruhazasokat igényel, ame-
lyek tobb év tavlataban hoznak hasznot (adatbazis
vasarlas, raktarozas, kdzonségszolgdlat, stb.), vi-
szont utana kevesebb er@feszitéssel komoly hasz-
not lehet realizalni. Erre alapozodnak a lojalitas

programok, és az ehhez kapcsolddé kartyarendsze-
rek is.

A gazdaséagi visszaesés a kilencvenes évek koze-
pén a DM-nek is sokat artott, de a GDP ndvekedés
mar Ujra fontos motorjava valt az iparag fejlédésé-
nek. Ezzel parhuzamosan sikeriilt a tisztességtelen
cégek jelent6s részét kiszoritani a piacrol, és az em-
berek is kezdték megtanulni ezen értékesitési mod
m(ikddési mechanizmuséat. Lassan ki tudtak valasz-
tani, hogy melyik ajanlat tisztességes melyik nem.
igy kezdett kifizet6éd6évé valni a becslletes cégek
szamara az Uzlet (Reader’s Digest, OTTO, QUELLE,
stb.). Ez még nem jeleneti azt, hogy teljesen helyre-
allt volna a bizalom, vagy hogy mar mindenki ki tudja
valasztani 100 szazalékos biztonsaggal a tisztessé-
ges ajanlatot, de ahhoz képest, hogy alig egy évtize-
de m(ikédik Magyarorszagon a DM, a kezdeti viha-
rok utén konszolidalédott a piac, és a minéség kezd
egyre fontosabb szerepet jatszani, illetve az emberek
is kezdik a helyére tenni a mddszert.

A DM ES A REKLAMTORTA

A DM egyik sajatossaga, hogy nagyon keveés cég al-
kalmazza csak ezt a modszert a kommunikaciéja so-
ran, f6leg Magyarorszagon. Nyugat-Eurépéban is fo-
kozatosan hdditott teret.

Ennek okai:

A tbmegtermelés és tdmegmarketing viszonylag
lassan mozdult el a célzott marketing irdnyaba. A hir-
det6k lassan fedezték fel a hatékonysagéat. A sze-
mélyhez kozvetleniil sz6l6 kommunikacioé eszkdzei-
nek fejl6édése csak az utébbi évtizedekben gyorsult

LA fogyasztok felé iranyuld kozvetlen értékesités ko-
moly beruhazasokat igényel, amelyek tbébb év tavlata-
ban hoznak hasznot (adatbazis vasarlas, raktarozas,
k6zbnségszolgalat, stb.), viszont utana kevesebb er6-
feszitéssel komoly hasznot lehet realizalni. Erre alapo-
zbdnak a lojalitas programok, és az ehhez kapcsolodé
kartyarendszerek is.”

fel (telefon, computer, stb.). A k6zvélemény bizalméat
is fokozatosan szerezte meg.

1989 utan a t6ke, a multinacionalis cégek viszony-
lag gyorsan beléptek a magyar piacra, ahol a reklam
szempontjabol gyakorlatilag ,sz(z” teriiletet talaltak.
Ahhoz, hogy egy piacot gyorsan ,meg lehessen dol-
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gozni” a legcélszer(ibb a tdmegreklamhoz fordulni, a
hagyomanyos kommunikacios eszkozokhoz. Ezért
[6dult meg a televizio, a radio, a sajtd és az Oriaspla-
kat piaca.

A DM szerepe hasonléan Nyugat-Eurépahoz las-
sabban er6sddott, ezért 1989 utédn az els6 években
elenyész§ részt képviselt a reklamtortdbdl. Ennek el-
lenére a fejl6dés megindult, hiszen j6 néhany cég
el6ére gondolkozott, és mint Uj kommunikaciés mad-
szert kiprobalta a DM-et. A gazdasag stagnalasa
nem segitette a DM-et, és a kilencvenes évek koze-
pén a fejl6dés lelassult. Az utdébbi két évben gyorsult
fel gjra.

A DM-et a szakma nagyon sokaig csak, mint ki-
egészit6 kommunikaciét hasznalta. Az utébbi id6-
ben azonban a szerepe megvaltozni latszik, és a
szakma is valtoztat a megitélésen. Melyek ennek az
okai?

A hagyoméanyos kommunikacié piaca egyre teli-
tettebb, ezért csdkken a hatasfoka. A reklamot egyre
inkabb az alkoholizmushoz lehet hasonlitani, egyre
nagyobb adagban kell fogyasztani ahhoz, hogy a
megfeleld hatast érjik el. Ezért nem elég csak egy-
fajta kommunikaciot hasznalni, hanem tébb oldalrél
megkeresni a vasarlot.

Nagyon fontos, hogy személyre szabottan keres-
stk meg a fogyaszt6t, ily moédon sokkal nagyobb a
valészinlsége, hogy reagal a kommunikaciora, mint-
ha a tomegmédiummal keressiik meg.

A hagyomanyos kommunikaciéo piaca egyre telitet-
tebb, ezért csdokken a hatasfoka. A reklamot egyre in-
kabb az alkoholizmushoz lehet hasonlitani, egyre na-
gyobb adagban kell fogyasztani ahhoz, hogy a megfe-
lelé hatast érjik el. Ezért nem elég csak egyfajta kom-
munikaciot hasznalni, hanem tobb oldalrél megkeresni

a vasarlot.”

A DM er8sbddése azt jelenti, hogy egyre tébb cég
nydjt mar magas szinvonald DM kommunikacios
szolgaltatast, hiszen ez mar Uzletet jelent. A nagy
reklamiigynokségek is felismerték a DM szerepét, és
egyre tdbben hozzak létre specializalt részlegiiket,
céguket.

Megerdsodott a héattéripar is. Mar vannak profi
nyomdak, letter-shopok, adatbazis kezel6k, stb.,
amelyek szikségesek ahhoz, hogy az Ggynokségek
magas szinvonali kampanyokat szervezzenek.
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A dohanyreklam tiltasa is szerepet jatszott és jat-
szik a DM fejl6édésében, hiszen ebben az iparagban
elengedhetetlen a kommunikacio, és a tdrvények
szinte csak a DM-et hagytak meg, mint kommunika-
ciés csatornat.

A hagyomanyos rekldmeszkézokkel szemben a
DM teriiletén még nem telitetett a piac, ezért egyre
tobb cég fordul a direkt marketing felé

A direkt marketing is folyamatosan fejlédik, alakul.
Itt is igaz, hogy eleinte elég volt a legegyszer(ibb
ajanlatot bedobni a postaladaba, és igen magas va-
laszolasi aranyokat lehetett elérni, azonban most
mar megvaltozott a helyzet. Az ajanlatok minésége
javul, egyre tdbb a személyre sz6l6 megkeresés, fi-
nomodnak a technikak, egyre kevésbé nézik a cégek
,=o0stobanak” a vasarlot.

A CRM szerepe megné a fogyasztdkat ,kdrbeug-
raljak”. Egyre nd a kiszolgalas szinvonala, egyénen-
ként foglalkoznak a cégek a véasarldkkal, sok eset-
ben az addig begydijtott informaciok alapjan mar sze-
mélyre sz6l6 ajanlatokat kiildenek nekik.

A call-center alkalmazottak, a fogyaszt6 beazono-
sithsa utén, azonnal valaszolnak a kérdésekre, hi-
szen minden a vasarlasra vonatkoz6 informéacio el6t-
tik van a szamitogépen. A lojaliths programok min-
den egyén szamara elérhet6vé teszik, hogy milyen
kedvezményekhez juthatnak hozza. Ennek kiteljesi-
tése a kartyarendszer, amely tovabb szélesiti a ked-
vezmények korét (bénuszok, keresztkedvezmények,
visszatéritések, stb.). A cégek sza-
mara ez egy fontos eszkdz, mivel
ezzel hosszu id6re magukhoz ko-
tik a vasarlokat.

A fogyaszté6 megtartdsanak az
eszkozei is fejlédtek. Mar Magyar-
orszagon is sok olyan cég van,
amely a lehet6 legtébb maédon le-
het6vé teszi, hogy elérhessék (te-
lefonon, interneten, SMS-ben, sze-
mélyesen, faxon, levélben).

Osszességében elmondhat6, hogy az elmdlt tiz
évben a direkt marketing egy ,s(ritett” fejl6édésen
ment keresztill, és azok a tendenciak, amelyek Nyu-
gat-Eurdpaban lezajlottak, Magyarorszagon harmad-
annyi id§ alatt valésultak meg. Ez igaz az értékesités-
re és a reklamra is.

Ennek kovetkeztében a kezdeti lelkesedés, majd
az azt felvaltd bizalmatlansag is mar muléban van, és
a direkt marketing kezdi elfoglalni mélté helyét a gaz-
daséagban.



DIREKT MARKETING SWOT ANALIzIS

Er6sségek

A nyugat-eurépai adatokhoz képest még mindig
40-50 szazalékkal magasabbak a valaszolasi ara-
nyok. Ez két oknak készénhetd. Még nem mult el tel-
jesen az Ujdonsag varazsa, Uj cégek Uj termékekkel
Iépnek be a piacra. Az elsd pontbdl kdvetkezik, hogy
f6leg vidéken még nem telitett a piac, egy j0 DM-nek
kevés az igazi versenytarsa a postalddakban. Buda-
pesten is csak a s(iriin lakott teri-
leteken telnek meg a postaladak.

Gyengeségek

Nincs tradicidja a DM-nek, ezért
az emberek sokszor nem ismerik
fel, hogy melyik ajanlat hiteles, és
jelent valoban elényt szamukra. A
DM induldsanal megjelen6 nem
tisztességes cégek &ltal okozott
hirnévrombolas hatasa még nem
mult el teljesen. Kevés az igazan magas szinvonall
komplex DM akcio, és az adatbazis-marketing is ke-
vés helyen mikddik magas szinvonalon.

Lehet6ségek

Mivel nincs telitve a piac ezért els6sorban a megfele-
I6 korzetekben, és vidéken magas hatasfokot lehet
elérni DM Utjan. Erre utal a kb. 8 szazalékos reklam-
torta részesedés, hiszen Nyugat-Eurépaban ennek
két-haromszorosa az arany. Kevés a magas szinvo-
nali DM, tehat aki megfelel6 szakértelmet, és t6két
fektet az akcidkba, az a kisebb konkurencia miatt na-
gyobb hatasfokot tud elérni. Komplex akciébdl is ke-
vés van, tehat ha valaki tébb moddszert egységként
kezelve indit akciot, annak is jelentds hatasa lehet
(pl. DM + pr + szponzoracio).

Igazan fejlett modszereket még kevesen alkal-
maznak, aki ebben Iép, jelentés versenyel6nyhoz jut
(lojalitas programok, kartyarendszerek, adatba-
zis-marketing).

Veszélyek

NG a verseny, egyre tébben ismerik fel a DM haté-
konysagat, ezért nem lehet varni egy kés6bbi piacra
Iépéssel, DM-be valé beruhazassal.

Csokkennek a valaszolasi aranyok. Ez természe-
tes folyamat, amely a piac telitédésével van 6ssze-
fliggésben. Ez a tény azt jelzi, hogy minél hamarabb
érdemes a DM-re figyelmet forditani.

2001-ben nem folytatddott a nagy DM cégek dina-
mikus emelkedése, amely a sok kisebb versenytars
megjelenésének volt kdszdnhetd.

A DIREKT MARKETING TORVENYI
SZABALYOZASA MAGYARORSZAGON

Mivel a direkt marketing 1989 el6tt nem létezett ha-
zankban, ezért szabalyozasra sem volt sziikség.
Az elmult 13 év soran a ,szokasos” gyakorlat valo-

»Magyarorszagon a nyugat-eurépai adatokhoz képest
még mindig 40-50 sz4zalékkal magasabbak a valaszo-
lasi aranyok. Ez két oknak készonhet6. Még nem mult
el teljesen az Ujdonsag varazsa, Uj cégek Uj termékek-
kel lépnek be a piacra. Méasrészt féleg vidéken még
nem telitett a piac, egy j6 DM-nek kevés az igazi ver-
senytarsa a postaladakban.”

sult meg, hogy mindig a torténések hataséara szile-
tett meg a szabalyozas. Ez igaz a DM tekintetében is.

Az indulasnal gyakorlatilag ,szabad volt a palya”,
barmit meg lehettet tenni, csak a személyiségi jo-
gokra vonatkozo térvény volt az egyetlen korlat. Né-
hany év utan 1993-ban sziiletett meg az els6 adatvé-
delmi torvény. Az egész direkt marketingnek ez a
legérzékenyebb oldala, az allampolgarok a sajat
adataikkal kapcsolatos nyilvantartasokra voltak min-
dig is a legérzékenyebbek. Erre az érzékenységre
alapozva és a nem tisztességesen m(ikodd cégek
tevékenységére valaszul megsziletett a 93-as tor-
vény, amely gyakorlatilag lehetetlenné tette a direkt
marketinget.

A torvény pontos megértéséhez tisztazni
kell néhéany alapfogalmat.

Pozitiv hozzajarulas - opt-in

Az allampolgart értesiteni kell, hogy egy ajanlatot ki-
vanunk neki kildeni, és ha 6 levélben visszavéalaszol,
hogy hajlandé fogadni azt, akkor lehet a direct mailt
szamara eljuttatni. Ez a modszer gyakorlatilag az
iparag halalat jelentette volna, ilyen alapon a vilagon
sehol nem tud m(ikédni a DM.

Negativ hozzajarulas - opt-out

Az ajanlatot azonnal el lehet kiildeni az allampolgar-
nak, csak magaban az ajanlatban kell felkinalni a le-
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het6séget arra, hogy letilthassa magat, és tébbet ne
kapjon semmilyen megkeresést.

Az 1993-as torvény telies egészében az opt-in
szellemében készilt, semmilyen kivételt, kibavot
nem hagyva a tisztességes cégeknek. Ez a torvény
persze azoknak a cégeknek volt meghatarozé, ame-
lyek perszonalizalt anyagokat kiildtek ki, és az ehhez
szikséges adatokat kivantak legalis formaban meg-
vasarolni. Ez artott a szakmanak, és az Eurdpai Unid
barmely tagjanak is enyhébb szabdlyozasa volt.

Ebben az id6szakban csak az addig mar meg-
szerzett adatbazisokat lehetett felhasznalni (azokat a
neveket, akik mar visszakiildték megrendelést vagy
jelentkeztek jatékokra). A teljes tiltas visszaltott, mi-
vel virdgzott az adatokkal valé ,feketekereskede-
lem”, hiszen aki eddig is tisztességtelen médon dol-
gozott azt a tdrvény nem igazan zavarta, aki pedig
tisztességes volt az nagyon nehezen tudott mdkddni.

A szakma er@s lobbytevékenységbe kezdett, hogy
ezt a szabalyozast enyhitsék. Ez persze nem biztos,
hogy elég lett volna, de kézben az &llam is rajott arra,
hogy a nevekkel pénzt lehet keresni, és ez a két ér-
dek talalkozasa egy (j szabalyozast eredményezett
1995 veégeén.

A Belligyminisztérium készitette el az Uj torvényt,
amely az ,1995. évi CXIX. térvény a kutatas és a kdz-
vetlen Uzletszerzés céljat szolgald név- és lakcim-
adatok kezelésér@l” cimet viseli.

Azért a BM volt a gazdaja az el6készitésnek, mert
az akkor Kozponti Lakcimnyilvantartd és Valasztasi
Hivatal (KONYV) néven futott a lakcimnyilvantartas,

,1993-ban szlletett meg az elsé adatvédelmi torvény.
Az egész direkt marketingnek ez a legérzékenyebb ol-
dala, az allampolgarok a sajat adataikkal kapcsolatos
nyilvantartasokra voltak mindig is a legérzékenyebbek.
Erre az érzékenységre alapozva €s a nem tisztessége-
sen m(ikodé cégek tevékenységére valaszul megszu-
letett a 93-as tdrvény, amely gyakorlatilag lehetetlenné

tette a direkt marketinget.”

és szandékaik szerint csak az innen szarmaz6 adato-
kat lehetett volna megvasarolni.

Ez a térvény is alapvet6en az opt-in szellemében
sziiletett, de végul tébb opt-out kivétel is belekertilt. A
szakma er6teljes lobbyzasa révén végil a kovetkezd
esetekben elég a negativ hozzajarulast megszerezni:

64 Marketing & Menedzsment 2003/4.

- a KONYV-t6l szarmaz6 adatoknal,

- a nyilvanos cimlistaknal (pl. teiefonkonyv),

- és mas hasonl6 tevékenységet végzd cégek listai-
nal (bizonyos korlatozasokkal). Ez azt jelenti,
hogy ha én sorsolast szervezek, akkor vasarolha-
tok mas sorsolast lebonyolité cégtdl, de csak ab-
ban az esetben ha az a cég megszerezte a fo-
gyasztd hozzajarulaséat. Pl. egy soros cégtél akkor
vehetek listdkat el6zetes belegyezés nélkil, ha
mondjuk lebonyolitottak egy kupak visszakildési
akciét, oly modon, hogy az livegre rairtak, hogy a
fogyaszté a kupakok és adatai visszakildésével
hozzajarul ahhoz, hogy neveit mas kereskedelmi
célra is felhasznalhasséak.

Ez a térvény lényege, amely mar megfelel az uni-
0s szabdlyozasnak, am a tagorszagok kozétt is az
egyik legszigorubbnak szamit. Azonban ezzel mar a
szakma mukddni tud, még ha nem is igazan ordl
neki.

A torvény néhany egyéb fontos eleme

Kozvetlen (izletszerzés céljara csak az allampolgarok
neve és cime vasarolhaté meg. Minden cég, amely
listakat kezel, koteles ezt a tényt az adatvédelmi biz-
tos irodajanak bejelenteni, amelynek joga van eléze-
tes bejelentés nélkil vizsgalatot tartani, hogy megfe-
lel6-e az adatkezelés, adathiztonsag.

A cég barmikor kételes megmutatni az allampol-
garoknak, hogy milyen adatokat kezelnek réluk.

Adatvasarlasnal (KONYV) csak statisztikailag
meghatarozott csoportok adatait lehet megvasarol-
ni, nem lehet személy szerinti lis-
takat kérni. Viszont Ilehet pl.
18-25 éves korl, nagyvarosban
csaladi hazban lakdé nék listjat
megvenni. Ez mar lehet6séget ad
bizonyos marketing szempontok
érvényesitésére.

ltt kell megemliteni, hogy az
Osszes lista kozul ez az egyetlen,
amely Magyarorszag teljes lakos-
sagat tartalmazza, tehat barmiféle
a cégek altal dsszegydjtott listak
frissitése, ellenérzése pl. kor sze-
rint csak itt lehetséges. Ez az ellen6rzés csak akkor
tud nagyjabol hatékonyan m(ikédni, ha a cégek a
KONYV Altal létrehozott nyilvantartasi rendszerben
tartjak adataikat, hiszen igy lehet 6sszefuttatni a két
programot. Mint tudjuk igy is csak 60-80 szazaléka
futtathatd 6ssze az adatoknak. Azt is tudni kell, hogy



avilagon egyetlen orszagban sem lehet ezt a szamot
90 szazalék folé tornaszni. A pontossag és a gyorsa-
sag akkor novelhet6, ha a cég elfogadja a KONW
nyilvantartasi rendszerét, és szorosan egyuttm(ko-
dik vele. Ezért a megoldas csak az lehet, ha az
Osszefuttatds utan megmaradd, nem azonositott
adatbazisra egy direct mailt kildink, és ennek ered-
ményével egyitt allapithatjuk meg pontosan, hogy
milyen allapotban is van az adatbazisunk.

A KONYV-vel valo egyuttmiikodésrél azt is tudni
kell, ha téluk vasarolunk adatot, és 6 honapon belll
nem hasznaljuk fel (nem keressik
meg az &llampolgarokat) akkor
kotelez6 egyeztetni a lakcimnyil-
vantartoval, és frissiteni az adatba-
zist a kdzben bekovetkez§ valto-
zasok miatt. (Egyébként kb. 3 he-
tente frissitik a KONW adatbazi-
sat, ami kifejezetten jonak mond-
hatd.)

Koételezd minden adatokkal fog-
lalkozé cégnek Robinson listat tar-
tani. Ez azoknak a listajat jelenti,
akik nem akarnak ajanlatokat kap-
ni. Ez még nem baj, de atdrvény egyik legnagyobb
hib4ja is itt van, hiszen nem engedi, hogy a cégek
ezeket az informaciokat kicseréljék egymassal. Ez
tébb problémat okoz:

Ha az éallampolgar nem tiltatta le az adatait a
KONW-nél (informacidink szerint a torvény 7 éve
alatt mintegy 10 000 allampolgar élt ezzel a jogaval),
és neve kiker(lt tobb céghez, akkor egyenként kell a
cégeknél kérnie, hogy ne kildjenek szaméara semmi-
lyen megkeresést. igy cégek sokszor olyan embe-
reknek kildenek ajanlatot, akik mas cégnél mar letil-
tanadk adataikat, igy a cég az ablakon dobja ki a
pénzt. Az éallampolgéar duhos, hogy hiaba jelezte
problémajat az ajanlat kikild6jénél, egy masik cégtél
teliesen torvényesen Ujra kaphat ajanlatot. Az adat-
védelmi ombudsman asztalan is emiatt gy(ilnek a pa-
naszok.

A térvény homalyos megfogalmazasaban lehet6-
vé tenné egy mindenkitdl fliggetlen szervezet felalli-
tasat, ahol a cégek dsszefuttathatnak Robinson listai-
kat, de eddig senki nem tudta megfinanszirozni ezen
szervezet feldllitasat, és a cégek is félnek kiadni ada-
taikat barkinek is. Ennek ellenére hosszitavon valé-
szinlleg ez lesz a megoldas.

A torvény arra is kitér, hogy tilos adatokat 6ssze-
kapcsolni egy allampolgéarrél. Ez azt jelenti, hogy

mint cég nem tehetem meg, hogy ugyanazon sze-
mélyrél megvasarolom azt az informaciét, hogy mely
boltokban fizet hitelkartyaval, melyik benzinkutnal
tankol, és melyik utazasi irodanal mekkora dsszeget
kolt el. Ez a szabalyozas érthet6 is, hiszen senki nem
akarja, hogy az egész életstilusat barki is részletesen
ismerje.

Tovéabbi gond a térvénnyel, hogy nem engedi le-
gdlis listabrokerek mikoddését. Ezek Nyugat-Eurdpa-
ban sok helyen fontos listaforrasok (pl. egy kerti ka-
pakat gyartd cég besétalhat egy brdokerhez, hogy

LA Beliugyminisztérium készitette el az 0j torvényt,
amely az '1995. évi CXIX. torvény a kutatas és a kozvet-
len Uzletszerzés céljat szolgaldé név- és lakcimadatok
kezelésérél’ cimet viseli. Azért a BM volt a gazdaja az
el6készitésnek, mert az akkor Kézponti Lakcimnyilvan-
tarté és Valasztasi Hivatal (KONYV) néven futott a lak-
cimnyilvantartas, és szandékaik szerint csak az innen
szarmazO adatokat lehetett volna megvasarolni.”

szilksége van x ezer kertészetet kedvel§ embere ne-
vére és cimére). Ha ez lenne akkor az allam ezen
brokeren keresztiil ellen6rizni tudné a listakereske-
delmet, és kevesebb feketelista keringene.

A negativ hozzajarulas megszerzése az elkildott
ajanlaton torténik, és kodvetkez8 szabalyokra kell ki-
térni:

- Meg kell jeldIni, hogy az allampolgar adatai hon-
nan szarmaznak.

- Jelezni kell, hogy adatainak kezelésében mely cé-
gek mikodtek kozre.

- Mennyi ideig, milyen célbdl és milyen moédon ki-
vanjuk adatait kezelni.

- Biztositani kell azt a jogot, hogy barmikor letilthas-
sa az ajanlatok kildését.

Ez a torvény 1996 elején lépett hatalyba, és azbta
egyetlen olyan része volt, amely megvaltozott, és az
sem ezen torvény keretében. Ez a szabalyozéas kate-
gorikusan tiltotta azt, hogy az orszagbdl barkinek az
adati kikeriilhessenek, viszont egy masik térvény az-
Ota lehet6séget ad arra, hogy amennyiben az adat-
kezel6 véllalja a felel6sséget az adatok biztonsagos
kezeléséért, és garantdlja, hogy barmilyen érdemi
dontést a listdval kapcsolatban csak 6 hoz, akkor
kilfoldre, feldolgozas céljara kikerllhetnek az ada-
tok. Praktikusan ez azt jelenti, hogy direct mail
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perszonalizalasra, boritékolasra az adatok kulféldre
kikerilhetnek.

Osszegezve elmondhatd, hogy igen szigoru a je-
lenlegi szabalyozas, de a direkt marketing tud mi-
kddni, varhatdé azonban, hogy egy viszonylag nyu-
godtabb kormanyzati periddusban néhany modosi-
tas keresztiilvihet. Az Allami Nyomda ezen a teri-
leten is versenyel6nyben van, hiszen informacidink

.Ha az allampolgar nem tiltatta le az adatait a
KONYV-nél (informécidink szerint a térvény 7 éve alatt
mintegy 10 000 &llampolgar élt ezzel a jogaval), és
neve kikerilt tobb céghez, akkor egyenként kell a cé-
geknél kérnie, hogy ne kildjenek szamara semmilyen
megkeresést. igy cégek sokszor olyan embereknek

vannak arrol, hogy az adatvédelmi ombudsman ta-
pasztalatai alapjan sok helyen nem tartjak be a tor-
vényi rendelkezéséket. Nemcsak azért, mert nem
akarjak, hanem azért is, mert az el6irasok maradék-
talan megvalositdsa, olyan beruhazasokat igényel,
amelyekre nem minden cég képes. A teljes bizton-
sa4g kommunikaciéja nagyon fontos lehet az ANY
szamara, hiszen ezzel meg tudja elézni versenytar-
sait.

A DIREKT MARKETING SZAKMA HAZAI
SZERVEZETEI

A rendszervaltds utan az arukildéssel indult el a di-

rekt marketing. A zavaros helyzet, a tisztességtelen

cégek mikodése hamar szilkkségessé tette a kdzos

fellépést. 1993-ban létre jott a MAE: Magyar Arukiil-

dék Egyesulete, amely 10 taggal indult, és most kb.

16 cég alkotja (pl. Reader’s Digest, QUELLE, OTTO,

Magyar Konyvklub, stb.).

F6 céljai:

- Fogyaszték védelme.

- A szakma érdekeinek érvényesitése (pl. a Posta-
val szemben).

- Adatvédelem.

- Lobbyzas a szabalyozas valtoztatasaert.
1995-ben alakult meg a DME, ma DMSZ (Direkt

Marketing Szovetség), amelynek tagjai a DM minden

tertletérdl jottek (telemarketinges cégek, nyomdak,

adatbazis kezel6k, tgynokségek, stb.). Jelenleg 40

tagja van.

F6 céljai:
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- A Direkt marketing népszer(isitése a marketing
szakmaban.

- A fogyaszték DM tudasanak fejlesztése.

- Adatvédelem.

- Lobby.

Lathatd, hogy a két szervezet, hasonl6 és némileg
eltéré célokat is megfogalmaz. Ez nem baj, s6t hasz-
nos is, hogy tdbb teriileten probaljak a DM fejl6dését
segiteni. Sok esetben egydtt 1ép-
nek fel az érdekek érvényesitése
érdekében.

A DMSZ j6 kapcsolatokat alaki-
tott ki Majtényi Laszloval, és ennek
is koszonhet6, hogy a szakma
megitélése pozitivan valtozott.
Utddja, Péterfalvi Attila Majtényi Gr
irAnyvonalat koveti, igy megvan a
lehet6ség a vele valo egyuttm(iko-
désre, amely a lobbyzasnal, a szabalyozas maédosi-
tasndal igen fontos lehet.

A DMSZ a reklamszakma t6bbi szervezetével is
igen j6 kapcsolatokat apol, amely viszont a reklam-
szabélyozas miatt igen fontos.

Osszegezve elmondhatd, hogy az elmult 13 év
fejlédése egyrészt nem volt olyan er@s, hogy telje-
sen utolértiik volna a legfejlettebb orszagokat, de
megteremt6dtek az alapok arra, hogy az ott miko-
dé rendszereket alkalmazhassuk Magyarorszagon
is. Ez azt jelenti, hogy a direkt marketing piaci meg-
itélése jelentdsen javult, a technikai feltételek és a
szakértelem adottak, és a torvényi szabalyozas is
lehet6vé teszi a direkt marketing magas szint(i ,ma-
velését”.

Ezek a feltételek szinte ,talcan kinaljak” az olyan
fejlett DM modszerek magas szintli alkalmazasat,
mint a CRM, az adatbazis-marketing, a lojalitas-
programok és az ehhez kapcsolédé kartyarendsze-
rek.

A pillanat is most alkalmas erre, hiszen az ilyen
programokbdl még tavolrdl sem telitett a piac (s6t bi-
zonyos teriileteken szinte Ures), tudas, technikai hat-
tér pedig rendelkezésre all.

A szerz§
a Direkt Marketing Szévetség elndke,
a HVG Rt. marketingigazgatoja



Juhasz Aniké - Seres Antal

A kereskedelmi

koncentrdcio nehany
kérdése:

kiskereskedelmi) koncentracionak lassult vagy stagnalt, jelent6s mérték( lett a munkanélkiliség.

és hatdsanak vizsgalatat azok Ez napjainkban is jellemz8 tendencia. Ha lehet is érzékelni no-

az alapvetd valtozasok indokoljak,  vekedést, mind a GDP-t, mind a fogyasztast tekintve, a névekedési rata

amelyek a kilencvenes években  gyenge az orszagok tobbségében. Ennek kdvetkeztében a kiskereske-

és napjainkban megfigyelheték. delmi forgalom stagnal, illetve csak korlatozott lehet6ség van a névelé-
sére.

A kereskedelmi (bolti n kilencvenes években a gazdasagi ndvekedés eurdpaszerte le-

HELYZETELEMZES

Amikor a fogyasztas altalanos fejl6dése gyenge, mindazon kezdemé-
nyezések hatasa, amelyek fokozni szeretnék az arueladast, csak arra
alkalmasak, hogy megvaltoztassak a forgalom szerkezetét anélkiil,
hogy az eladott mennyiség Iényegesen valtozna. Ez a kereskedelem és
a termelés véllalati szférajaban kiélezi a piaci versenyt és neheziti a for-
galom, illetve a piaci részesedés novelését.

A stagnalé gazdasag kozotti piaci versenyben harom alapvetd ten-
dencia mutatkozik. Az egyik a kereskedelem globalizalédasa, orszag-
hatarokat attérd szerepének névekedése. (Stephanides [2000]) A ma-
sik a koncentracids folyamat er6sddése. A harmadik a - koncentracios
folyamattal is 6sszefliggé - miszaki- technikai- technologiai fejl6dés
gyorsuladsa és a modernizacios kényszer erfsddése.

A koncentracio kedvez§ lehet8séget teremt a korszer(, t6keigényes
m(iszaki- technikai- technol6dgiai eszkdzok és a logisztika alkalmazéasa-
ra. A mind fejlettebb technika ,robbanasszer(” valtozasokat idéz el6 a
kereskedelmi tevékenységben, és azon belill a beszerzésben, a készle-
tezésben és az értékesitésben, a munkaszervezésben és a foglalkozta-
tasban, tovabba a kereskedelem és a termelés kapcsolataban.

Példaul az elektronikus adatcsere (EDI), és annak segitségével a be-
szerzés automatizalasa feleslegessé teszi a kordbbi hagyomanyos be-
szerzési részlegeket. A modern letapogatds pénztargépek operativ at-
tekintést nyujtanak a vezetés szamara a bolti munkafolyamatokrol, sét

1 Atanulméany a T 042469-es szamu, ,A kereskedelem koncentraciés folyamatanak jellemz@6i és hatasa a termelé és kereskedelmi kis-
véllalkozasokra” ciml OTKA kutatas alapjan késziilt.
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az egyes dolgozok teljesitményérdl is, és lehet6vé A szakirodalom els@sorban a fejlettebb foldrészek
teszik a munkafeladatok funkcionalis differencialasat, és orszagok kereskedelmének elemzésével foglalko-
részmiveletekre valé bontasat. zik, és ebbdl von le kovetkeztetéseket a fejl6dési ten-

A logisztika és a logisztikai szemléletméd alkalma-  dencidkra, a koncentraciora és a kereskedelem jovo-

zasa a beszerzés, a készletezés és az értékesités, il-  jére nézve.

letve a termelés és a kereskedelem elkilondltségét Az Eurépai Unié orszagaiban a kereskedelem
csokkenti, erGsiti az ellatasi lanc folyamat-jellegét. A koncentracios folyamata altalanos jelenség, amit jol

»A logisztika és a logisztikai szemléletmdd alkalmaza-
sa a beszerzés, a készletezés és az értékesités, illetve
a termelés és a kereskedelem elkilonultségét csok-
kenti, er@siti az ellatasi lanc folyamat-jellegét. A mo-
dernizacios és piaci kényszer miatt gyorsul a technika

és a szervezési modszerek cserélfdése.”

mutat a nagy alapterilet(i hiper-
marketek és bevasarlokdzpontok
egylttes forgalmi részesedésének
alakulasa.

Az 1 tédblazat nemcsak a kon-
centracié tendenciajat mutatja,
hanem azt is, hogy a folyamat Eu-
répaban sem térben, sem id6ben
nem egységes, mértéke orsza-
gonként eltér6, egyes orszagok-

modernizaciés és piaci kényszer miatt gyorsul a  ban ciklikus mozgasokon halad el6re.

technika és a szervezési modszerek cserélédése. Az Egyesilt Allamok élelmiszer kereskedelmében
A harom alapvet6 valtozas hatdsara a kereske- 1987 és 1997 kozott a koncentriciot alapvetfen a

delemben, tovabba a termelés és a kereskedelem kdvetkez6 néhany tényez§ hatdsa gyorsitotta:

kapcsolataban olyan valtozasok

figyelhet6k meg, amelyek sza-

mos teriileten jelent6sen eltérnek

a korabbi (névekvé gazdasag vi-

szonyai kozotti) fejlédési tenden-

ciaktol.
Ezért fontos kérdések a kovet-
kez6k:

- A kilencvenes évek elején, ko-
zepén megindult és jelenleg is
tarté atalakuladsok, atrendezé-
dések.

- A kereskedelem Uj fejlédési
tendencidi, a kereskedelem val-
toz0 szerepe az ellatasi lanc-
ban.

- A vilaggazdasag (j jelenségei,
igy a globalizacio, az integra-
cid, a mliszaki- technikai- infor-
matikai fejl6dés, a gazdaséagi
fejlédés lassuladsa és a verseny
erfsodése, tovabbad a marke-
ting szerepének nodvekedése
hogyan hatnak a kereskede-
lemre, a fogyaszté-kereskede-
lem-termelés  kapcsolatrend-
szerére, és ezen belill a keres-
kedelem és a termelés kapcso-
latéra.
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Forras: KSH, MBSZ [2002], Adatok szazalékban.



Stabil élelmiszerarak, amelyeknek még az egyéb
fogyasztoi termékek amugy sem jelentds inflacio-
jandl is csekélyebb mértékben emelkedett az
aruk.

- A ndvekvl életszinvonal ellenére a kiskereskede-
lemben az élelmiszerre koltott jbvedelem csokke-
nése.

- A novekvé jovedelmekbdl az élelmiszerre koltott
tobblet szinte telies egészében a hazon kivili ét-
kezés dinamikusan névekvd szegmensébe van-
dorolt.

- A hagyomanyos kiskereskedelmi formak mellett
az egyre er6s6d6 diszkont és raktararuhaz jellegd
(mass merchandisers) értékesités jelentdsége.

A nem novekv§ élelmiszerarak, az egyre csokke-
né jelentdségli otthoni és a ndvekvé hazon kiviili ét-
kezés, valamint a nem szokvanyos kiskereskedelmi
formak egyiitt érezheten fokoztak az Egyesiilt Alla-
mok élelmiszer kiskereskedelmében a versenyt. Sok
nagyobb kiskereskedelmi lanc az adott helyzetben a
legjobb megoldasnak az 6sszeolvadast és a felva-
sarlast tartotta, amelyt6l koltség-megtakaritast és ha-
tékonysag-nodvekedést vart. (Kaufman, Phil R et al |
2000])

A koltségcsokkentés és hatékonysagnovekedés
az eurbpai egyesiiléseknél és felvasarlasoknal is
sokszor elhangzik indokként, bar
Eurdpaban szamos esetben a pi-
acszerzeés legalabb ennyire fontos
mozgatdja a koncentraciénak.

Az Egyesiilt Allamokban a kis-
kereskedelmi koncentraci6 haté-
sara a nagykereskedelem szintén
gyors Utemben koncentralddik. Ki-
[6ndsképpen az altalanos élelmi-
szerboltokat, szupermarketeket ki-
szolgalo nagykereskedelem, ahol
az els6 tiz legnagyobb vallalkozds a kilencvenes
évek masodik felében kivétel nélkil jelentds felvasar-
lasokat hajtott végre. A nagyfogyasztokat (vendégla-
tas, intézmények) ellaté altalanos nagykereskeddk
szegmense tovabbra is joval tdbb szerepl6s, az 50
legnagyobb vallalkozas a teljes forgalomnak csupan
kevesebb, mint 30 szazalékat bonyolitja. (Kaufman,
Phil R et al [2000])

A termel6kre gyakorolt hatasokat még az Egyesiilt
Allamokban is csak most vizsgaljak, hiszen a draszti-
kus mértékil koncentracio a kilencvenes évek maso-
dik felében kovetkezett be. Az els6 felmérések sze-
rint a termel6k, beszallitok valdban kedvezétlenebb

alkupozicioba keriltek, hiszen a koncentralodd ke-
reskedelem hasonld struktdrgju beszallitoi réteggel
tudja csak a hatékonysagat novelni. A lehet6ségek
az elemz6k szerint az alkalmazkodas, adaptacio ku-
[6nb6z6 formaiban keresenddk. llyenek az dsszefo-
gason alapuld stratégiak, mint a kozos vallalkoza-
sok, szovetkezetek, és egyéb szovetségek alapitasa,
vagy a specializacio Utja, ahol valamely kilonleges,
egzotikus, természetes termékre szakosodva a vi-
szonylag kis méret sem jelent akadalyt a beszallitas-
nal. (Kaufman, Phil R et al [2000])

Az észak-amerikai és az eurOpai tapasztalatok
arra is utalnak, hogy a kiskereskedelem koncentraci-
0s folyamata mogoétt ott all a fogyaszto, illetve a fo-
gyasztoi szokasok véltozasa is. Ezért fontos kérdés
az is, hogy csak a koncentracio és avaltozé kereske-
delmi kultdra befolyasolja a fogyasztokat, vagy a va-
sarloi igények miatt is valtozik (koncentralddik) a kis-
kereskedelem.

A koncentracié hatasara jelentésen valtozik a ter-
melés és a kereskedelem kapcsolata is. A koncentra-
ciés folyamat a kereskedelem poziciéjanak meger6-
stdéséhez vezetett szinte mindenitt a fejlett vilag-
ban. A termel6kkel szembeni hatalmi tllsuly egyre
inkabb a modern kiskereskedelmi cégek oldalan van
és a nagy kereskedelmi lancok diktalé pozicidjajut a

»A nem novekvl élelmiszerarak, az egyre csokkend je-
lentéségl otthoni és a novekvd hazon kivili étkezeés,
valamint a nem szokvanyos kiskereskedelmi forméak
egyutt érezhet6en fokoztak az Egyesiilt Allamok élelmi-
szer kiskereskedelmében a versenyt. Sok nagyobb kis-
kereskedelmi lanc az adott helyzetben a legjobb meg-
oldasnak az dsszeolvadast és a felvasarlast tartotta. ”

leggyakrabban érvényre. (Gabor, Stauder [1999]).
Részben a méretikbdl eredden, részben pedig
azért, mert a fogyasztasi cikkek nagy része egymas-
sal helyettesithet6. Tovabb erdsiti a kereskedelem
poziciojat a kereskedelmi markak szerepének nove-
kedése is. Ezért indokolt és idGszer( az ezen ateri-
leten tapasztalhat6 valtozasok vizsgalata.

A hazai kereskedelemben a privatizacid6 nyoman
polarizalédott a szektor, a korabbi kis- és nagykeres-
kedelmi vallalatok darabjaikra hullottak és szamos
egyéni vallalkozasként Gzemeltetett fiiggetlen kiske-
resked6 jelent meg. A kilencvenes évek els6 fele a
mennyiségi fejlédés idészaka volt, nagymértékben
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nétt az Uzletek és a vallalkozasok szama. A kilencve-
nes évek kdzepétdl a kilfoldi érdekeltségd, multina-
cionalis Uzletlancok, illetve a nagy alapteriletd egy-
ségek terjeszkedésének gyorsulasa Magyarorsza-
gon Uj helyzetet teremtett, a piaci verseny egyre éle-
sebbé valt és megindult a koncentracié. (Béhm,
Lérincz [1998], Agardi, Bauer [2000/1])

Az A&llami szektor privatizacidja a kilencvenes
években befejez8dott és a fejlettebb piacgazdasagu
orszagokban megfigyelhet6 tendenciaknak megfele-
I6en Magyarorszag kereskedelme a legszorosabban
vett piaci versenyszektor részévé valt. Magantulajdo-
nosi alapon egy sokszin(, differenciélt tulajdonosi és
szervezeti struktdra jott létre.

Az elkovetkezd id6szakban tehat mar nem a tulaj-
doni kérdés lesz a fontos, hanem az (j tulajdonosi
struktaraju kereskedelem fejlédési tendenciai a glo-
balizaléd6 piacgazdasagban.

AZ ELMELET, A MODSZERTAN
ES A KISVALLALKOZASOK JELENTOSEGE

Mind a nemzetkdzi, mind a hazai tapasztalatok, illet-
ve a szakirodalom elemzése arra utalnak, hogy a
kereskedelem fejl6désének, illetve a kereskedelem
és a termelés kozotti kapcsolat egyik hossza tavi
kérdésévé valt a koncentracios folyamat jellemzéi,

»A koncentracié hataséara jelentésen valtozik a terme-
lés és a kereskedelem kapcsolata is. A koncentracios
folyamat a kereskedelem poziciéjanak meger6sodésé-
hez vezetett szinte mindeniitt a fejlett vilagban. ”

sajatossagai és annak hatasa atermeld és kereske-
delmi kisvallalkozasokra. A koncentracios folyamat
és a verseny er@stdése varhatéan mélyrehatd val-
tozasokat fog okozni a kereskedelmi tevékenység-
ben és a struktiraban, valamint a termelés és a ke-
reskedelem kapcsolatdban. Ez leginkabb a kisebb
méret( véllalkozasok szamara jelent (j és nagy kihi-
véasokat.

Az er8s versenyben jellemz6 tendencia az arver-
seny er@sddése. Az arszinvonal alacsonyan tartasa
azonban a koltségek csokkentését feltételezi, ame-
lyet egyrészt alacsony beszerzési arak, masrészt a
méretgazdasagossag, a mliszaki- technikai fejlesz-
tés és a termelékenység ndvelése révén lehet elérni.
A termel6 és kereskedelmi kisvallalkozasok e tekin-
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tetben méretiikb6l eredéen jelentds hatranyban van-
nak. (Bauer, Agardi [2000/2], Seres [2001/1])

A koncentracids folyamat és a hatasok redlisabb
megismerését neheziti, hogy a koncentracié elméle-
tileg (fogalmak, tipusok, modszertan, nagy alapteri-
letli egység, bevasarlokdzpont, hipermarket, kisbolt,
sth.) nem eléggé tisztazott, bar egyes kérdések te-
kintetében a hazai szakirodalomban fellelhet6 az
erre valo torekvés. (Sikos T. [2001])

A szakmai kdzvéleményben és a tomegkommuni-
kaciéban Iépten-nyomon hasznéljak a kereskedelmi
koncentracio fogalmat, de korantsem biztos, hogy
mindenki ugyanazt érti alatta. A koncentracié mérté-
két jelz6 mutatok és a hatas értelmezésében is van-
nak eltérések. Néhany probléma elemzésével a hely-
zet tisztazasahoz kivanunk hozzajarulni.

A koncentracid folyamatanak, mértékének értéke-
lésénél problémaként jelentkezik, hogy a hipermar-
ketek és bevasarlokdzpontok forgalmat gyakran
nem a teljes kiskereskedelmi, hanem csak az élelmi-
szer-, illetve napicikk-forgalomhoz viszonyitjak, mi-
kozben a hipermarketekben nagy értékl iparcikkek,
tartds fogyasztasi cikkek és ruhazati termékek széles
valasztéka is megtalalhatd. A bevasarlo- és szoéra-
koztatokdzpontok eladadsanak dont6 tobbsége pedig
nem élelmiszer, tovabbéa a kereskedelem csak egyik
funkcidjukat jelenti. Ezek az Uzletek nem élelmiszer-
illetve napicikk kereskedelmi, illet-
ve nem kereskedelmi egységek,
hanem sokfunkciés komplex la-
kossagi szolgaltaté egységek. (Ke-
reskedelem, szoérakoztatas, szol-
géltatadsok, kozosségi taladlkozohe-
lyek, kulturalis funkciok, stb.)

Masik alapvet6 probléma, hogy
az élelmiszer-, illetve napicikk kereskedelem kon-
centraciojat gyakran a teljes kereskedelem koncent-
raciéjaval azonositjak, igy az agazat koncentracidja
nagyobbat mutat a ténylegesnél. A ruhazati kereske-
delem példaul joval dekoncentraltabb az élelmisze-
reknél. Ennek oka az is, hogy az élelmiszerforgalma-
zas a legjobban dokumentélt adatbazissal rendelke-
zik, masrészt a felmérések donté tdbbsége is ezt az
arucsoportot vizsgalja. igy viszont nincs redlis kép a
teljes kereskedelem és tobb fontos mas arucsoport,
illetve termék (iparcikkek, ruh&zati termékek, butor,
szabadid&cikkek, stb.) koncentraciéjarol, annak mér-
tékérdl. Ez azért zavarja a tisztanlatast, mert 2001-ben
az élelmiszerek eladasa minddssze 33 szazalékkal
részesedett a kiskereskedelmi értékesitéshdl (KSH



[2002] alapjan sajat szamitas), és az életszinvonal
névekedésével a részarany tovabbi csokkenésével
kell szdmolni.

Az 1 tablazat szerint 2001-ben a hazai hipermar-
ketek és bevasarlokézpontok egyiittes piaci részese-
dése 1998-ban 8%, 1999-ben 9%, 2000-ben 12%,
2001-ben pedig 15% volt. A részesedés eurdpai dssze-
hasonlitasban nem tekinthet§ magasnak, 2001-ben

meltetésére. Masrészt egyre tobb KKV-nak a beva-
sarlokdzpontokban és azon kivil is vannak Uzletei,
igy kénnyebbé valik az esetleges veszteségek kom-
penzalasa.

A bevasarlé- és szorakoztatokdzpontok tehat kis-
vallalkozas-barat halozati egységek. lit legfeljebb ar-
rol lehet beszélni, hogy a benn [évd KKV-k (zletei
hatnak a kinn lév6 kiskeresked&kre, kisiizletekre.

5 sz&zalékponttal volt az atlagos
20 szazalékos részesedés alatt.
Probléma az is, hogy a hazai
kozvéleményben A&ltaldban 0sz-
szemosddik a hipermarket és a
bevasarlokézpont fogalma, és
egylttesen, mint a multinaciona-
lis vallalatoknak, nagymeéret(i lan-
coknak a kiskeresked6kre, kis-
boltokra gyakorolt negativ hatasa
jelenik meg. A két lzlettipus ko-

»A koncentracié folyamatanak, mertekének éertékeléseé-
nél problémakéntjelentkezik, hogy a hipermarketek és
bevasarlokdzpontok forgalméat gyakran nem a teljes
kiskereskedelmi, hanem csak az élelmiszer-, illetve na-
picikk-forgalomhoz viszonyitjak, mikézben a hipermar-
ketekben nagy értékd iparcikkek, tartdos fogyasztasi
cikkek és ruhazati termékek széles valasztéka is meg-
talalhato. ”

z06tt azonban alapvet6 kiilénbség

van. Mig a hipermarketeket egy

nagyméret(i vallalat zemelteti, a bevasarlékdzpont-
okban az épittet6 a boltokat (iizlethelyiségeket) el-
adja vagy bérbe adja véllalkozasoknak. Egyfeldl
igaz tehat, hogy a bevasarl6kbzpontokban, mint
nagymeéret(i Uzlettipusban jelent6s forgalom kon-
centralodik, masrészt azonban ez a forgalom a be-
vasarlokézponton beliil dekoncentralt, a mikodé
boltok dont§ tobbségét kis- és kbzépvallalatok
(KKV-k) mukdodtetik.

,Ha a bevasarlo-

és szérakoztatokdzpontot,

Ha a bevasarlo- és szorakoztatokdzpontot, mint
komplex lakossagi szolgédltatd egységet nemcsak
halézati Gzlettipusként, hanem koncepciéként (min-
dent egy helyen) is kezeljik, az tovabbi lehetésége-
ket kinal a kereskedelem koncentraciéjanak, moder-
nizacidjanak és a kisvallalkozdsok tamogatasanak
Osszekapcsolasara. Példaul a belvarosi kereskede-
lem rehabilitaciéjanak egyik modszerét jelenthetné,
ha bevasarld- és szoérakoztatokézpont koncepcid
alapjan kerilnének Ulzemeltetésre
a sétaléutcak. Ez komoly vonzerét
jelentene, és jelentds konkurenci-

mint

komplex lakossagi szolgaltatd egységet nemcsak ha-
|6zati Uzlettipusként, hanem koncepcioként (mindent
egy helyen) is kezeljik, az tovabbi lehet6ségeket kindl
a kereskedelem koncentraciojanak, modernizacioja-
nak és a kisvallalkozasok tAmogatasanak osszekap-

at teremtene a varosokon kivdl, il-
letve a kilvarosokban elhelyezke-
d6 bevéaséarlokdzpontoknak, hiper-
marketeknek.

Egyes felmérések a nagyvalla-

csolasara.”

S6t, a valdsag még ennél is bonyolultabb. Egy-
részt egyre daltalanosabb tendencia, hogy a hiper-
marketek épit6i az ingatlan egy részét szintén részét
bérbe adjdk boltokat, szolgaltatd és szoérakoztatd
egységeket mikodtet6 KKV-knek. A hipermarketek
egy része a bevasarlo- és szdrakoztatokdzpont ira-
nyéba fejlédik ugy, hogy az ingatlan bdvitése, atala-
kitasa soran még tébb KKV-nak nyilik lehetsége
boltok, szolgéltatd és szorakoztatd egységek Ulze-

latok, kereskedelmi lancok, és
azok Osszesitett forgalma alapjan
kovetkeztetnek a nagyobb mérté-
ki koncentraciora, példaul a legnagyobb 30 vagy 50
gazdasagi egység forgalmi részesedése. Ezekkel a
listakkal az a probléma, hogy az integraciokat, a tar-
suldsokat és a vdllalatokat egyetlen kategoriaként
szerepeltetik, tovabba 6sszemosédik az értékesitési
és a beszerzési koncentracio. igy a koncentracio jo-
val tébbet mutat a valésagosnal.

Példaul egyes listak az afészeket a legnagyobb
részesedéssel bird egy ,vallalatként” az elsd helyen
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szerepeltetik, mikdzben miden afész tulajdonilag és

vallalatként is elkllonil, kdzottik csak beszerzési és

a boltok egy része tekintetében értékesitési integra-

ci6 van. Egy-egy afész piaci részesedése altalaban

nem meghatarozé még a mikodési teriilet forgalma-
ban sem.

Az ismertetett problémak miatt fontos vizsgalati
kérdések és kutatasi feladatok a kovetkez6k:

- A kereskedelmi koncentraci6 elméletének és
maddszertananak fejlesztése, hozzajarulas a kon-
centracioval kapcsolatos fogalmak, maédszertani
kérdések és tendenciak tisztazasahoz.

- A kereskedelmi koncentracié hatasa a termeld és
kereskedelmi kisvallalkozasok-
ra. Alapvet6 kérdés, hogy mi-
lyen igények (lakosséagi, tarsa-
dalmi, foglalkoztatasi) indokol-
jak a kisvallalkozasok fennma-
radasat. A kisvéllalkozasok ma-
gatartasa, stratégigja, a kis mé-
retb6l eredd hatranyok, korla-
tok, és azok csokkentésének
lehet6ségei, lehetséges alkal-
mazkodasi stratégiak. Hozzaja-
rulas kisboltok és a termel§ kis-
véllalkozdsok véltozé szerepé-
nek, funkcidinak és jovéjének tisztdzasahoz.

E kérdések vizsgélatat harom alapvetd, a koncent-
racios folyamattal kapcsolatos, a hazai k6zvélemény
jelentds részében kialakult negativum, illetve negativ
kép kilon is alahuzza.

Az egyik allaspont jellemzdgje, hogy a kereskedel-
mi koncentraciét csak negativ folyamatként értékeli,
a folyamatban csak negativ tendenciakat, hatasokat
érzékel.

Ennek oka az is, hogy mig a kilencvenes évek ma-
sodik felében a nagy alapteriletli egységek szama-

.Mik6zben a koncentracids folyamat jelen van (és ez
altalanos jelenség az EU-ban is), nem igazolhaté a kis-
boltokra gyakorolt akkora mértéki negativ hatasa, mint
ahogy az a kdzvéleményben gyakran megjelenik.”

nak szaporodasa a hazai kereskedelemben az egy
Uzletben megjelend arukinalat és aruvalaszték ko-
rabban soha nem tapasztalt b&vilését és a vasarlasi
korilmények jelent6s javuldsat hozta magaval, to-
vabbéa hozzajarult a mlszaki- technikai fejl6dés és a
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modernizacié gyorsulasahoz, a folyamatot nem ko-
vette a koncentracid tendenciainak, pozitiv és nega-
tiv gazdasagi, tarsadalmi és fogyaszt6i hatasainak
tisztazasa.

A masik negativ allaspont a nagy alapteriletl egy-
ségek szaporodasanak hatasara megkérdéjelezi a
kisboltok, kisvallalkozdsok szerepét, st egyesek
ezen Uzletek tdbbségének létjogosultsagat is.

Mikozben a koncentracids folyamat jelen van (és
ez altalanos jelenség az EU-ban is), nem igazolhaté
a kisboltokra gyakorolt akkora mértékl negativ hata-
sa, mint ahogy az a kézvéleményben gyakran meg-
jelenik.

A 2. sz. tablazat szerint 1998-ban a gazdasagi
szervezetek 81 szazaléka 1 boltot, 18 szdzaléka 2-5
boltot lzemeltetett, és ez a részarany 2001-ig alig
véltozott. Tehét avallalati struktaraban a koncentraci-
0s folyamat ellenére dont6 szerepulk van a kisboltok-
nak, kiskeresked6knek (még akkor is, ha az 1-5 bol-
tot Uzemeltet6 gazdasagi szervezet kozott néhany
nagyvallalat is van).

Ugyancsak ezt a tendenciat tamasztja ala, hogy a
bevasarlokdzpontokban mikodd Uzletek szaméanak
részesedése a halézatban minddssze 2,1%. (KSH,
MBSZ [2002])

Siiveges Eva vizsgalatai szerint
a koncentracios folyamat ellenére
az Uzlethal6zat meglehet8sen szét-
aprozddott: 2001 junius végén a
158 ezer kiskereskedelmi Uzletet
108 ezer véllalkozds miikddtette,
vagyis egy vallalkozashoz atlago-
san 1,46 uzlet tartozott. Az Uzletek felét egyéni vallal-
kozasok Uzemeltették. (Siiveges [2001])

Mikdzben sok kiskereskedd cstkkend forgalomra,
nehéz helyzetre panaszkodik, ezek jelentds része a
teljes bolti kiskereskedelemre kiterjed6 KSH adatok



alapjan tovabbra is ,él" és m(ikédik. Az ellentmon-
das egyik oka az, hogy a kisboltok egy részénél a fej-
lesztési forras (nyereség) hianya csak a fejl6d6ké-
pesség korlatja, az életképességé nem. Ezeknél a kis
forgalom miatt nem lehet realis elvaras a fejlesztési
forrds (nyereség) képzddese, és igy a fejl6d6képes-
ség. A forgalom arra azonban elegendd lehet (eset-
leg mas kiegészit gazdasagi tevékenységgel, illetve
jovedelemmel egyitt), hogy egy embert vagy egy
csaladot eltartson.

Masik ok, hogy az 6ndllé kiskeresked&kre, kisliz-
letekre altalanosan jellemzé a nagymérték( mobiliza-
ci6 és fluktuacio, a piacra belép6 és onnan kilépd
véllalkozdsok nagy szama. Ha a boltok egy része
megsz(inik, attél még a boltok 6sszes szama valto-
zatlan maradhat, vagy csak kismérték( lehet a csok-
kenés, mivel gyakori jelenség példaul a profil és te-
vékenység valtas, a boltmegsziinés és méas helyen a
boltnyitds 0Osszekapcsolédasa, vagy példaul az,
hogy egy lzlethelyiséghdl tavozé kereskedd helyére
(esetleg mas profillal vagy tevékenységgel) egy ma-
sik iép.

A kiskereskeddk, kisebb boltok jév6je szempont-
jabol az a dont6, hogy a koncentracié hatasara ho-
gyan alakul szerepik a vallalati struktaraban. A jelen-
legi adatok nem utalnak részaranyuk jelent6s csok-
kenésére.

A helyzetelemzésnél azt is fi-
gyelembe kell venni, hogy a kiske-
reskedelmi forgalom volumenére
évek 6ta a ndvekv tendencia jel-
lemz6. Stagnalé vagy csokkend
volumen esetén az Europaban
megfigyelhet6 tendenciak (er6so-
d6 verseny, a modernizacios kényszer, a koncentra-
ci6 és a szelekcié novekedése és ezek hatasa) a ha-
zai kereskedelemben is élesebben jelentkeznének.

A kilencvenes évek nagymérték(i mennyiségi fej-
I6dése miatt (nemzetkdzi OsszehasonlitAdsban az
egy lakosra jutd boltszam magas) az elkezdddott
szelekcioés folyamat folytatédaséara a kiskereskedel-
mi forgalom volumenének alakulasatol figgé mér-
tékben szamitani kell (példaul a kényszervallalkoza-
sok, az alacsony szinvonall boltok korében), de a
megfelel§ szinvonall (a lakossagi igényekhez iga-
zod6 vélaszték, min6ség, kultaralt kiszolgalas) ki-
sebb Uzleteknek a jov8ben is szerepik lehet a ke-
reskedelemben.

Hosszabb tavon a tendencidkat a koncentracio
mellett a vasarlok magatartasa is befolyasolni fogja.

A jelenlegi helyzet az, hogy 40 év hianygazdalkodas
utan a lakossag nagy volumenben és széles valasz-
tékban véasarolni, fogyasztani akar (sokszor a szik-
ségletein felll). A szabadid§ eltoltésében a nagy
alapterlletli egységekben torténd vasarlas és szora-
kozas, mint életmdéd mas életpreferenciak rovasara
bévilt, és ez a hipermarketeknek, bevasarlokézpont-
oknak kedvez. A hétvégi bevasarlas és szdrakozas
példaul jelent6s szerepet jatszik a bevasarlokézpont-
ok mikodésében. (Seres [2001/2])

Nem lehet tudni azonban, hogy mi lesz 5, 10 vagy
15 év mulva. Ha példaul a szabadid6 tevékenységek
szerepe a fogyasztas, és azon belll kiilbndsen a hét-
végi bevasarlas rovaséara fog névekedni, annak hata-
sara példaul csokkenhet a lakéhelyt6l tavolabbi hi-
permarketek és bevasarlokdzpontok, és néhet a la-
kohelyi boltok szerepe, mint ahogyan az példaul
Franciaorszagban is megfigyelhetd. (Népszabadsag
2000y

A harmadik allaspont a termel§ és kereskedelmi
kisvallalkozdsok minden nehézségeiért a kereske-
delmi koncentraciét hibaztatja, ezért kialakult egy
kereskedelem-ellenes, illetve Uzletlanc-ellenes han-
gulat.

A szakirodalom elemzése azt mutatja, hogy keres-
kedelmi koncentracié a globalizacios folyamat altal

A kiskereskeddk, kisebb boltok jovdje szempontjabdl
az a dont6, hogy a koncentracié hatasara hogyan ala-
kul szerepuik a vallalati struktaraban. A jelenlegi adatok
nem utalnak részaranyuk jelentés cstkkenésére.”

determinalt altalanos jelenség és objektiv fejl6dési
tendencia, amit nem lehet megvaltoztatni, hanem ah-
hoz csak igazodni lehet. A gazdaséagpolitika legfel-
jebb lassithatja ezt a folyamatot. Ezért alapvet6 kér-
dés a kistermel6k és a kiskereskeddk, kisboltok al-
kalmazkodo6- és versenyképességének névekedése,
a kis méret és a stratégia kozotti kapcsolat er@sitése,
a stratégiai gondolkodasmddnak az alkalmazkodd
képességre és a kis mérethdl ered6 hatranyok csok-
kentésére gyakorolt hatasa. (Seres [2002])

Az eddigi kutatdsunk alapjan sok kisvallalkozas
szdmara az alkalmazkodas kozponti kérdése az
.-atomizacio”, az elkiiloniltség cstkkentése és az in-
tegracio, mert e nélkil a kis méretbdl eredd objektiv
hatranyt nehéz csokkenteni. Az dnalld, fliggetlen ter-
mel6 és kereskedelmi kisvallalkozasok jelent6s ré-
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szének a hatranya a koncentracié folyamataban var-
hatéan novekedni fog a fiokhalézatos vallalatokkal
€s a beszerzési, értékesitési tarsulasokkal (lancok-
kal) szemben olyan alapvet§ méretgazdasagossagi
tényez6kben, mint az ar, a marketing, a volumen, a

»,Az 6nallg, fuggetlen termeld és kereskedelmi kisval-
lalkozasok jelent6s részének a hatranya a koncentra-
cio folyamatadban varhatéan névekedni fog a fiokhalo-
zatos vallalatokkal és a beszerzeési, értékesitési tarsula-
sokkal (lancokkal) szemben olyan alapveté méretgaz-
dasagossagi tényez6kben, mint az ar, a marketing, a

koltségek, az ellatasi lancban a logisztikai rendszer,
az elektronikus kereskedelem.

Az Eurdpai Unidhoz torténd csatlakozasban és a
csatlakozast kovet6en még nagyobb jelent6sege
lesz a hazai termel6 és kereskedelmi kisvallalkozas-
oknak a koncentraciés folyamathoz torténé alkal-
mazkodasanak. Az elhibazott kisvallalkozasi straté-
gia veszélyeire figyelmeztet Ausztria példaja, ahol a
kis élelmiszertermel6k a csatlakozas egyik vesztesei
voltak. (Torzsok [1998])

Az alkalmazkodas nemzetgazdasagi jelentéségét
noveli, hogy a termeld és kereskedelmi kisvallalko-
zasoknak a foglalkoztatasban hosszabb tavon is je-
lent6s szerepuk lehet. (Seres [2001/1])
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tudomany dolga a rendetlen
bonyolultsagban fellelni az értel-
mes egyszerlséget

Buchanan ezzel Herbert Ale-
xander Simont idézi, a Nobel-dijas
amerikai tarsadalomtudosét, aki
szamos tudomanyagban alkotott
maradandét. Ez az, amit e konyv
is ad: segit meglatni a legkilénbo-
z6bb kapcsolatrendszerek bonyo-
lult m(ikodésében azt a kdzos, és
voltaképpen igen egyszer( rende-
z6elvet, amelynek érvényesilése
sokat ad ahhoz, hogy a szoban
forgd rendszer valéban mikodo-
képes legyen.

Napjainkban a dolog egyik leg-
latvanyosabb megjelenésével az
internet hasznélataban taldlkozha-
tunk. Az internet hatalmas el6nye,
hogy anélkil is tudjuk hasznalni,
hogy akarcsak a legcsekélyebb
fogalmunk lenne a felépitésérdl,
és kuléndésen arrdl, mennyire
nagy, 0sszetett és bonyolult ez a
rendszer, milyen oOriasi és milyen
hatalmas  Utemben  névekszik
mind az elemeinek, mind pedig a
benne lév6 kapcsolatoknak a sza-
ma. Ezért nem tlnik fel, csak ak-
kor, ha belegondolunk, hogy mi-
lyen hihetetlentl gyors benne a
kapcsolatok m(ikodése. Beiitjik a

Mark Buchanan

NEXUS, avagy kicsi

a vilag

A halozatok uttéré tudomanya

Typotex, 2003

vilag barmely részén lév6 ember-
nek, cégnek a cimét, és lizenetlink
masodpercek alatt célba ér. Belit-
jik a keres6programba egy akar
nem is annyira k6zismert vers ci-
mét - pl. Ein Winterabend (Georg
Trakl verse) - ésjo esetben avilag
valamelyik sarkabdl masodperce-
ken belil a képerny6n a vers. Ha

érzékeltetni, vegyik a vasut analo-
gigjat. Ahhoz, hogy A pontbdl el-
jussunk B-be, elagazasokon és
azokat kezel6 valtokon kell &tha-
ladnunk - minél nagyobb a hal6-
zat és minél messzebb megyiink,
annal tébb a valté. Ennek analogi-
ajara azt hinnénk, hogy az internet
esetében is ,valtok” sokasagan at

n a Vvégig gondoljuk, hogy ilyenkor az interneten lévé
teljes, oriasi populaciéban, ill. teljes, szinte elképzelhe-
tetlentl nagy tartalomban keres a rendszer, felfoghatat-
lan, hogyan képes ezt ilyen gyorsan lebonyolitani.”

végig gondoljuk, hogy ilyenkor az
interneten 1évé teljes, oriasi popu-
lacidban, ill. teljes, szinte elképzel-
hetetlenll nagy tartalomban keres
a rendszer, felfoghatatlan, hogyan
képes ezt ilyen gyorsan lebonyoli-
tani. Buchanan maga is az inter-
netet hozza a konyvében bemuta-
tott rendszerszervezési elv egyik
alappéldajaként, és igy segit is
megérteni a sebességének titkat.
Annak lényege, hogy barhonnan
barhova is akarunk kapcsolatot lé-
tesiteni benne, ehhez elegendd
csupan néhany kapcsolati ponton
athaladni. Ha ezt modellel akarjuk

jutunk csak el a célhoz. Ezzel
szemben, amint Buchanan felva-
zolja, vizsgalatokkal kimutatték,
hogy 1997-98-ban, az internet ak-
kori méreteinél atlagosan négy
kapcsolaton kellett athaladni ah-
hoz, hogy barmely pontbdl el le-
hessen jutni barmely masikba, és
a szikséges kapcsolatok szama a
legrosszabb esetben sem haladta
meg a tizet. Kényvében sokat hi-
vatkozik egy, az USA-ban él6, ma-
gyar szarmazasu kutatora, aki Ut-
tor6 eredményeket ért el a haldza-
tok miikddésének feltdrdsaban, és
ezzel jelentds részben megalapoz-
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ta mindazt, amit itt Buchanan be-
mutat.

O Barabéasi Albert-LaszIo, aki
maga is egy rendkivil izgalmas
kényvben 0Osszegezte a nagyko-
zOnség szamara kutatasainak
eredményeit, s akinek e mivét
most a Magyar Koényvklub adta
kdzre Behal6zva cimmel. Barabasi
munkacsoportja megbecsilte a
Vilaghal6 - az internet Gtjan elér-
het6 dokumentumok Osszessége
- Uun. atmér6jét, amelyet a doku-
mentumok kozoétti, az eléréshez
sziikséges kapcsolasok szamaval
definialt thvolsagként értelmeztek.
Lényegében ez azt jelenti, hogy
két véletlenszer(ien kivalasztott
dokumentum esetében hany kap-
csolédassal jutunk el egyikt6l a

amely az internetet ezzel a rendki-
vili és féként rendkivil hasznos
képességgel felruhdzza, nem az
internet kilonlegessége, és nem
is a tervez6k 4ltal Iétrehozott alko-
tas. Valahogyan a hal6zatok ter-
mészetes kialakulaséban, szerve-
z6désében szilletik meg, és igy az
€l6 szervezet sejtjei kozotti kap-
csolatoktél, a szentjanosbogarak
fényfelvillandsainak szinkronizala-
san at, az emberi agy m(ikodéséig,
a tarsadalmi folyamatokig - ben-
niik pl. az informéciok és az lizene-
tek terjedéséig és a ttmegpszicho-
l6gia miikédési modjaiig -, vagy
éppen a mér emlitett internetig és
Vilaghaldig, meghatarozé szerepe
van a legkilénbdz6bb hal6zatok
m(ikddésében. Ennek a rendnek a

.Ennek arendnek a Iényegét a kutatok kicsi vilag archi-
tektiranak nevezték el, ami azt fejezi ki, hogy a rend-
szerben, annak minden tagja kozott igen kozeli kap-

csolatok allnak fent.”

masikig. Az atmér§ becslésére
nagyjabél 19 jott ki, ami a tébb
milliird dokumentumot tekintve
feltinéen kis szam. Talan ennél is
fontosabb megallapitasuk, hogy a
Vilaghalé atmérdje sokkal lassab-
ban névekszik, mint a dokumentu-
mok szadma - ennek kdszénhet6-
en remélhetd, hogy az a noveke-
déssel is mikodéképes marad.
Ami mindebben a leginkabb
fontos, hogy a szervezési rend,

l[ényegét a kutaték kicsi vilag ar-
chitektiranak nevezték el, ami azt
fejezi ki, hogy a rendszerben, an-
nak minden tagja kozo6tt igen ko-
zeli kapcsolatok allnak fent. Elvi-
leg természetesen mindig meg-
oldhaté, hogy a rendszerelemek
barmilyen nagy populaciéjaban
minden elemt6l minden elemig ro-
vid kapcsolatok létezzenek, ehhez
azonban az 6sszekottetések rend-
kivil nagy szama lenne sziksé-
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ges, ami a szobnak mind a kozvet-
len, mind az atvitt értelme szerint
gazdaséagtalan, a rendszer felépi-
tését és miikddését tekintve egy-
arant. A kicsi vilag architektara fi-
gyelemremélt6 kommunikacioés tel-
jesitményét, széleskor(i hasznal-
hatésagat, és ezeknek kdszonhe-
t6 kiemelkedd jelentéségét éppen
az adja, hogy mindezt viszonylag
kis szamu kapcsolattal valositja
meg.

Amint itt is olvashatjuk, a kicsi
vilag architekturak kutaték a leg-
utébbi harom évtizedben keriltek
a kutatok latokorébe, s azdta mind
tobb terileten mutatjak ki a létliket
és szereplket a legkllonfélébb
kapcsolatok és azokra épilé fo-
lyamatok miikodésében. Buchanan
itt igen széles attekintést mutat be
err6l, olyan tavolesd teruletekig,
mint az AIDS terjedése, a tengeri
taplaléklanc mikddése, a viselke-
dési gazdasagtan, vagy a halo-
zat-alapu tdmadéas mikrobak ellen.
S ha egy-két példajat talan kissé
er@ltetettnek is érezziik, valéban
nagyon tanulsdgos rjonnink,
hogy milyen nagy és széleskor(
szerepet jatszanak ezek a kicsi vi-
lag architektirdk. Marketingben
gondolkodva pedig 6énként adddik
a kovetkeztetés, hogy minden bi-
zonnyal meghatarozé jelent6sé-
glk van a piaci informaciok terje-
désében, bizonyos felmérési tech-
nikak m(ikbdésében, és Ugyszin-
tén a marketing kommunikacié
Uzeneteinek célbajutasaban is.



ASzeédiletesen nagy a vilag,
amelyben élink. Az Encyclopedia
Britannica adatai szerint 2000-ben
6 048 469 000 ember élt a Foldon
és a szamuk 2020-ra véarhatéan
7 493 272 000-re novekszik. A vi-
lag bruttdé nemzeti 6sszterméke
1998-ban 28,108 Md USD volt. Az
emberek ma kozel 200 orszagban
élnek, a kultirajukat, gondolko-
dés- és viselkedési médjukat, szo-
kasaikat és egyéb sajatossagaikat
kozelebbrél meghataroz6 nemze-
tiségek, torzsek, régiok szama pe-
dig szinte felmérhetetlen. Szédile-
tesen valtozatos a vilagunk. A 21.
szazad csucstechnolégidira épu-
16, azokat elképeszt§ tempdban
tovabbfejleszt6 és azokkal techni-
kai vonatkozasokban tovabb fejl6-
dé nyugati civilizacié mellett talal-
hatunk még mindig k&korszaki vi-
szonyok kodzepette éI§ torzseket,
és lathatunk hagyomanyos afrikai
kunyhokat bennik hiitégéppel és
televizibval. Van olyan apr6 or-
szag, amely a cslcstechnol6giak
fejlesztésének egyik fellegvara, és
amelynek bizonyos részein
sabbatkor az utcan megdobaljak
az arrajaro autokat. A vilag techni-
kailag legfejlettebb orszagaban
vannak enklavék, amelyek népe
szivosan ragaszkodik egy tdbb

Leah Bendavid-Val

A vilag képekben

Geographia Kiado

- National Geographic, 2003

évszazaddal ezel6tti életformahoz,
és elutasitja a fejlédés azéta létre-
hozott vivmanyait. Masrészt vi-
szont ma mar az sem igazan lep
meg, ha a tévében az agyékken-
ddés vadasz évén ott latjuk a mobil
telefont is.

Dodbbenetesen kicsinnyé valt a
vilag. A legjobb példa erre minden
bizonnyal az internet és a vilagha-
6. Segitségével az egész vilag
egy hozzéaférhet§ adat- és tudas-
bazissa, s ugyszintén egy Ossze-

kilonbdz6bb hatasok terjedésé-
nek erejét és sebességét. Kulo-
nosen érvényes ez a kommunika-
ci6 révén terjedd hatasokra, ter-
jedjenek akar a média, a szoéra-
koztatoipar, vagy éppen a marke-
tingkommunikacié hatan. Erték-
itéletet nem itt kell mondanunk
rola, de tény, hogy néhany, fo-
gyasztasi cikkeket el6allito multi-
nacionalis cég marketingkommu-
nikacioja révén vilagszerte gene-
racioknak sugallja, meglehet6sen

»A technika fejlédése rendkivil szorossa és kdzvetlen-
né tette az dsszekottetéseket, és velik a legkilonbo-
z6bb hatasok terjedésének erejét és sebességét. Kilo-
ndsen érvényes ez a kommunikacio révén terjedd hata-
sokra, terjedjenek akar a média, a szoOrakoztatdipar,
vagy éppen a marketingkommunikacié hatan.”

fligg6é kommunikéciés rendszerré
kapcsolodik tssze, és ez korab-
ban elképzelhetetlen lehetésége-
ket kindl informécioszerzésre,
szellemi alkotasokhoz val6 hozza-
férésre, és szintugy az Uzleti-, ma-
gan- és egyéb célu kapcsolatépi-
tésre.

A technika fejlédése rendkivil
szorossa és kozvetlenné tette az
Osszekottetéseket, és velik a leg-

hatdsosan, ugyanazt a szerepmo-
dellt, életviteli mintat, és ugyanezt
teszi minden nemzeti hataron at-
nydlva a szoOrakoztatGipar jelen-
t0s része is. Ma mar szinte termé-
szetes - ismét ne értékeljik itt -,
hogy egy kis eurépai orszag tele-
vizidjaban a reklamok nem cse-
kély részét egy tavoli orszag hal-
mozottan hatranyos helyzetl, ki-
csiny kisebbségének onkifejezés-
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re létrehozott agressziv zajkeltése
alapozza meg.

A hatdsok terjedésében ma
mar megkerilhetetlen és kivédhe-
tetlen, hogy a vildg valamely ré-
szének viszonyai kozott létrejon
egy fenyegetés, legyen az bar vi-
rus, vagy éppen terrorista szandé-
kok, és csak a legnagyobb er6fe-
szitésekkel lehet megallitani a ter-
jedését. Es vészjosloan né az
externdliak szerepe is. Mas or-

tink a dolgok leikéhez is, a képi
vilag. Napjainkra a televiziok, és
Ujabban az elektronikus média
mas eszkozrendszerei is oriasi b6-
ségben ontjak a képi informacio-
kat. A demagogikon - maskeént te-
levizié - kevés kulturdlis jotétemé-
nyeinek egyike, hogy szebbnél
szebb természetfilmeket lathatunk
benne. Az ilyen t4jékoztatasnak
azonban Iényeges gyenge pontja,
hogy nem 4allitjdk meg a pillanatot,

A megismerés egyik Utja, amelynek révén kozelebb
kerUlhetlink a dolgok leikéhez is, a képi vildg. Napja-
inkra a televiziok, és Ujabban az elektronikus média
mas eszkozrendszerei is oriasi b6ségben ontjak a képi

informaciokat. ”

szagban irtjak az erd6t, és ezért
benniinket 6nt el rendszeresen az
arviz, a Fold tavoli részein pusztit-
jak a ndvényzetet, és ezért nekiink
is kevesebb oxigén jut, az egyik
leger6sebb példa pedig a globalis
felmelegedés, annak minden ked-
vezbtlen kovetkezményével.

Ha nem tudod legy6zni, allj az
€lére; ha ez sem megy, tanuld
meg elfogadni, de ne bujj el eléle,
mert a rossz Ugy is megtaldl, a jot
viszont elmulaszthatod. Szép (j vi-
lagunk: szamtalan okot ad arra,
hogy szeressiik, nem kevesebbet,
hogy gydloljik, de mindenképpen
meg kell érteniink, hogy minél
tobbet élvezhessink a jo oldalai-
bdl, lehet6ségeibdl. Amint az in-
novacié atyjaként is szamon tar-
tott J. A Schumpeter mondta: ,a
lehet6ségekrdl jol végiggondolt
kdzgazdasagi megfontolasok
alapjan mondjunk le, ne pedig
azért, mert nem ismerjik 6ket”. (J.
A. Schumpeter: A gazdasagi fejl6-
dés elmélete, KUK, 1980)

A megismerés egyik Utja,
amelynek révén kozelebb kerilhe-

tobbnyire lehetdséget sem adnak
erre, igy nem teszik lehet6vé,
hogy egy-egy jelenetet hosszab-
ban, elmélyllten szemlélhessink.
A fénykép ezt adja, és minden bi-
zonnyal ez az egyik f6 oka annak,
hogy ma is versenyképes része az
eszkdztarunknak.

A National Geographie Society,
a vilag els6szamu foldrajzi isme-
retterjeszt6je, és mara az egyik
legnagyobb kézhaszni tudoma-
nyos és oktatasi szervezete.
1888-ban alapitotta harmincharom
férfi Washingtonban ,a foldrajzi is-
meretek gyarapitasara és terjesz-
tésére”. Volt kozoéttik tanar, geo-
l6gus, Ugyvéd, térképész, bankar,
katonatiszt, természetbavar. A
Tarsasag az expediciok és tudo-
manyos kutatasok tamogatasa-
ban is fontos szerepet jatszik. Elsd
expedicioja 1890-ben Alaszka
egyik feltérképezetlen teriiletét
vette célba, és azéta expediciok
szazait inditotta a vilag legkilon-
b6z8bb tajai felé. Hétezer kordl jar
azoknak a tudésoknak és vilagja-
roknak a szdma is, akiknek a Tar-
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sasag Osztondijjal segitette kuta-
tébmunkajat, felfedez6 utazasait,
és kilenc milli¢ felett a tagjai tabo-
ra. Mindezzel a féldrajzi ismeretek
vilagszerte torténd terjesztésének
legismertebb, els6szamu mfivel6-
je, és az e téren legnépszer(ibb,
nagyon sokak szamara kultusztar-
gyat jelent6 magazin, a National
Geographic kiadoja.

A National Geographic foldrajzi
ismeretterjeszt§ fényképezés md-
fajdban is minden bizonnyal vilag-
els6. A Magazin mellett err6l mar
tébb, magyarul a Geographia ki-
adasaban megjelent album is ta-
nudskodik (Marco Polo, A vadon
képekben, Iszldm, Expediciok
kdnyve, Egyiptom a magasbol,
sth.). Ebben a kotetben az utébbi
tizenot év fényképeib8l mutatnak
be ezerszin(, és a képek megjele-
nitésében valéban kaprazatos
szépségl valogatast - igaz, akar-
csak a mindennapokban, a lapo-
kon nemegyszer szembesulnink
kell az élet sotét oldalaival is. A fel-
vételek tematikus Osszedllitasai-
hoz tanulmanyok, szamos képhez
pedig technikai, vagy hattér ma-
gyardzatok kapcsolodnak. Megis-
merkedhetiink a m(ifaj fejl6désé-
nek torténetével, és szamos ki-
emelked6 mdvészével is. Mindez-
zel betekintést kapunk a termé-
szet- és a riportfényképezés vila-
géba, mlvészetébe és mihelytit-
kaiba is. Ami pedig igazan fontos-
sa teszi e kotetet, benne olyan ké-
pekben tarulnak elénk a foldi élet,
atermészet és az ember vildganak
killbnbdz6 arcai és jelenetei, ame-
lyek csaknem személyes ismerd-
stinkké képesek tenni azokat.

Osman Péter
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Konferencia-figyelé6

Szakmai
konferenciak
oktdberben

Promotion 2003

2003. szeptember 30.-oktéber 3.

Hungexpo Rt

2003-ban ismét megnyitja kapuit Magyarorszag legnagyobb és legelismertebb marke-
ting-kommunik&cids féruma, a Promotion kiallitas, amely az elmult évek soran a szakma
rangos esemeényéveé valt, s kiallitok szazai tekintik marketing-tevékenységik meghataro-
z6 elemének.

www. promotion, hu

Interkulturalis kulénbségek kezelése a hazai vallalatoknal

2003. oktéber 01.

Sanoma Budapest Kiaddi Rt

A konferencia bemutatja azokat az interferencidkat, amelyek lelassithatjak, vagy éppen
lehetetlenné teszik az anyacég és a lokalcég kozti minéségi kommunikaciot. Ravilagit
azokra a polémiakra, érdekkilonbségekre, amelyek nem adekvat menedzselése esetén
a fels vezetés és az anyavallalat kdzotti kapcsolat problematikussa valhat.
www.fn.hu

Stratégia 2004 - Véllalati kockazat, EU-csatlakozas és regionalis szerep

2003. oktéber 02.

Sanoma Budapest Kiaddi Rt.

Magyarorszag EU-csatlakozasa, a recessziv gazdasagi klima Uj kihivasok elé allitja a
gazdaséag 6sszes szerepljét. A stratégiai vezetd célja, hogy a megvaltozott versenykor-
nyezetben is megtartsa cégének piaci potencialjat, dontései eredményeként a vallalat
felkerdljon, vagy éppen megmaradjon egy sikeres fejl6dési palyan.

www.fn.hu

IIR Szakkonferencia és Workshop - Hatékonysagmérés és kontrolling a
marketingben

2003. oktéber 07-09.

[IR-Hungary

Integralja a kontrolling szemléletet és gyakorlatot a marketing teruletén.
Hatékonysagmérés és nyomonkdvetés modszerei és tapasztalatai.

ATL és BTL eszkdzok. Kampanyok mérése.

Stratégiai és operativ mérési mddszerek.

www.iir.hu
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Outsourcing - insourcing?

2003. oktdber 08-09.

Sanoma Budapest Kiaddi Rt

Az elmlt évek igérete volt az outsourcing-ot kinalok részér6l, hogy a fé profilhoz szoro-
san nem tartozo részlegek, illetve tevékenységek, eszkdzok kiszervezése jelentds kolt-
ségmegtakaritassal, a piaci igényekhez valé rugalmasabb alkalmazkodassal, és f6ként
hatékonysagnovekedéssel jarhat. A megvaldsult példak zéme ennél arnyaltabb képet
mutat.

www.fn.hu

Arképzés és pozicionalas amarketingben

2003. oktober 14.

Sanoma Budapest Kiadoi Rt. - Probaké§ Kommunikacio

Szamos marketinges szakember hajlamos elfelejteni, hogy az arképzés-pozicionalas is
a marketingesek tevékenységi korébe tartozik. A konferencia el6adoi az arképzés kulon-
b6z6 aspektusait igyekeznek megvilagitani, ezen belil is kiemelt szerephez jut az el6-
adasok kozott a napjainkban egyre nagyobb jelent6séget szerz6 informaciés termékek
arképzése és pozicionalasa.

www.fn.hu

Direkt Marketing Szeminarium - Tények és trendek

2003. oktdber 16-17.

Direkt Marketing Szovetség (DMSZ)

A konferencia a j0l bevalt és sikerrel alkalmazott direkt marketing technikakat mutatja
be. A kiilénb6z6 agazatok (pénzigyi szolgaltatasok, FMCG, jarmd, telekommunikacio,
IT, utazas, stb.) esettanulmanyainak kapcsan az el6adok részletesen elemzik majd
egy-egy szektor kommunikacidjanak jellegzetességeit. A szeminarium masik fontos té-
maja a direkt marketing fejl6dési iranyainak vizsgdlata, az elkdvetkezd évek kommunika-
ciés trendjeinek és eszkdzeinek bemutatasa.

www.dmsz.net

VI. Magyar Vezérigazgatd Talalkozo
2003. oktober 16-18.

Central European Business Centre

A hazai véllalatvezet6k id6szaki taldlkozéja.
www.cebc.hu

Kbdzép-Eurdpai Regionalis Igazgatdk Talalkozédja
2003. oktober 27.

Central European Business Centre

A vallalatvezet6k hatarokon atnyulo6 talalkozoja.
www.cebc.hu

Internet Hungary 2003

2003. oktéber 28-29.

Média Hungaria Bt.

Az IT-dolgozék, az internetfelhasznalok és -szolgaltaték szakmai konferencidja.
www.mediahungaria.hu
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