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Kedves Olvasod!

lyéiratunk 2002/4-es szamanak megjelenését a

Magyar Marketing Szovetség (MMSZ) 12. Mar-

keting Konferencidjahoz id6ézitettiik. Nem vélet-
lendl. Lapunk és szdvetség misszidja k6zos: a marke-
ting szemlélet terjesztésével, a marketing munka
szakmai szinvonaldnak emelésével szeretnénk hozza-
jarulni hazank verseny-képességének javitasahoz. E
k6zds misszio jegyében pedig egyre szorosabb kap-
csolatokat alakitunk ki a szbvetséggel.

A konferencia f6cime: Egyuttm(ikddé Marketing,
és a konferencia szekcioi, illetve eldadasai nem utol-
s6 sorban a marketing szakma sokszinliségérdl is
szamot adnak. Err6l mindenki meggy6z8dhet, aki &t-
tekinti folyoiratunk mellékletében a konferencia prog-
ramjat. Ez a melléklet egyben a 12. Marketing Konfe-
rencia hivatalos programfiizete, ill6 hat a Marketing &
Menedzsment nevében nagyon eredményes mun-
kat, hasznos és kellemes id6toltést kivannunk min-
den el6addénak és részvevdnek.

Egyes el6adasok esetében csak a konferencian
bemutatasra keril6 chart-ok jutottak el hozzank.
Ezek kozlésére lapunk sajnos nem tudott vallalkozni,
igy néhany esetben csak az el6adok nevét, illetve az
el6adasok cimét tudtuk el6zetesen kdzolni. Mas ese-
tekben el6adés-vazlatokat, néhany esetben pedig
részletesen megirt el6adas ismertet6ket kaptunk.
Ezeket teljes terjedelemben kozoljuk. A program-is-
mertetd tehat korant sem egységes szerkezetd, arra
azonban mindenképpen alkalmas, hogy azok is izeli-
t6t kapjanak a konferenciarol, akik nem tudnak azon
részt venni. Oket egyébként azzal is karpotolni fog-
juk, hogy lapunk kés6bbi szamaiban folyamatosan
k6zolni fogjuk a legrangosabb el6adasokat, illetve az
ezek alapjan szilet6é cikkeket.

A konferencia anyagok kozlésére a Marketing &
Menedzsment 2003/1-es szamatol kezdédben fog
sor kertlni. Addig azonban még megjelenik a
2002/5-6 tematikus duplaszam, melynek f6témaja az
egészségmarketing lesz. Ezt nagyon tagan értelmez-
zUk, a gyogyszerek, gyogyaszati eszktzok forgalma-
zasénak specialis marketing problémaitél, az egész-
séges életmodot, az egészségtudatossagot népsze-
rGisit6, valamint a dohanyzas-, alkohol- és drogelle-
nes kampanyokig. Természetesen az egészségmar-

keting tevékenységeket megalapoz6 kutatasi ered-
ményekrél beszamold cikkeket is k6zolni fogunk. A
duplaszam lapzartaja 2002. december kdzepén lesz,
és egyel6re még van helylink b6ven. Ez itt egy felhi-
vas: orommel fogadunk még cikkeket.

Aktudlis lapszamunknak nincs vezérmotivuma. A
12, Marketing Konferencia tematikaival, szellemiségé-
vel 6sszhangban a sokszinliségre térekedtliink. Ennek
jegyében kozlink példaul egy hosszabb irast a kultu-
ralis marketing teriletérdl. Ezzel egyébként azt is je-
lezni kivanjuk, hogy a nonprofit marketingre is kiterjed
folyéiratunk érdekl6dési kore, és a jov6ben is szive-
sen biztositunk helyet ilyen jellegl irdsoknak.

Masfel6l korabbi igéreteinkhez hiven esettanulma-
nyokat kozlink két sikeres uUzleti marketing kam-
panyrol. Az esettanulmanyok kozlése mellett elsé-
sorban az szél, hogy a marketingnek sokszor szo-
fisztikaltabb-, és mindig érdekesebb a gyakorlata,
mint az elmélete. Ellenérvként azt szoktak felhozni az
ilyen jellegd irasokkal szemben, hogy ezek kdnnyen
atcsusznak PR cikkbe, és az Uzleti titoktartas miatt a
leglényegesebb dolgokat ugysem teszik kézkincsé a
marketingcsatak frontvonaldban tevékenykeddk. A
magunk részér6l inkdbb az optimista néz6pontot
osztjuk, mint a pesszimistat, és tovabbra is varjuk a
sikeres, vagy éppen a sikertelen kampanyokrél, stra-
tégiakrol beszamolé irasokat.

Végil egy j6 hir: mire a kedves Olvasok keziikbe
vehetik ezt a lapszamot, megjelenink az interneten
is. Oktéber végétdl él a www.m-and-m.hu oldal. Ez a
Web-hely semmiképpen sem lapunk online valtoza-
ta, és nem is tervezzik azt, hogy ezzé fejlesszik az
oldalt. Ugyanakkor a Marketing & Menedzment irant
érdekl6d6k megismerkedhetnek folydiratunk tarta-
lomjegyzékével, és elolvashatjak minden cikk lead-jét.
Egyel6re csak a 2002/1 szamig visszamenéleg, de
az archivumot folyamatosan fel fogjuk télteni. A hon-
lap megnyitdsaval parhuzamosan lapunk elektroni-
kus levelezését is attesszilk az m-and-m.hu domain
ala. A szerkesztd varja észrevételeiket, leveleiket és
nem utols6 sorban kozlésre szant cikkeiket az
mbela@m-and-m.hu cimen.

Marian Béla


http://www.m-and-m.hu
mailto:mbela@m-and-m.hu

igy kezdddott...

2000 februarjaban Utjara indult

a korméany otthonteremtési
programja, melynek célja az volt,
hogy jelent6sen megkdnnyitse azok
dolgat, akik maguk, a csaladjuk

szamara otthont kivannak teremteni

vagy komfortositani szeretnék
meglévé otthonukat. A cél az volt,
hogy az otthonteremtd hitelnél mér
most elérhetd legyen

az a kamatszint (kb. 5-6%), amely
az inflacié csokkenésével minden
bizonnyal néhany év mulva
tdmogatas nélkil is altalanos lesz,
és igy az alacsony kamatozasu
lakéashitelek végre a szélesebb
rétegek szadmaéra is lehetGséget

teremtenek almaik megvalésitasara.
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ZADORI JANOS

Almodj egy otthont
magadnak

Marketing az FHB-nal - esettanulmany

ség, tovabba egy kis bank, amely nagy kihivas el6tt allt, és

amely szinte tokéletesen ismeretlen volt a piacon, valamint esz-
kozként a jelzdloghitelezés, amelyr6l nem lehetetett tudni, hogy milyen
érzelmeket (elzalogositas, arverezés) valthat ki az tgyfelekbdl.

Jelzalogbanki tevékenységrél Magyarorszagon a ll. vilaghaboru utan
csak az FHB mikodésének kezdetétdl, 1998 marciusatol beszélhetiink.
A jelzalogbank olyan szakositott hitelintézet, melynek mikédése és tor-
vényi szabalyozasa jelent6sen eltér atobbi hitelintézettél. Legf6bb saja-
tossaga, hogy hiteleit csak ingatlanra bejegyzett jelzalog-fedezet vagy
allami garancia mellett nyQjthatja. Az ingatlanfedezetek elzalogositasa
soran - a kereskedelmi bankokra vonatkozé szabalyoktdl eltéréen - a
jelzéalog-hitelintézet jogosult és kételes minden esetben elidegenitési és
terhelési tilalmat is bejegyeztetni a féldhivatali nyilvantartasba. Hitelei
dontéen hosszu-, legaldbb 5 éves lejaratiak. A hitelnyujtas alapfeltéte-
le, hogy a hitel fedezetéil felajanlott ingatlan forgalomképes legyen,
rendelkezzen rendezett tulajdonviszonyokkal és tulajdoni lappal.

A kihelyezett hitelek forrasat az FHB hosszu lejaratu jelzaloglevél soro-
zatok kibocsatasaval teremti el6. E befektetés biztonsagat elsésorban a
jelzalog-hitelintézetek szigora torvényi szabalyozasa, a jelzaloglevelek
mogott 1évd hitelportfolié alacsony kockéazata garantalja. Minden kibocsa-
tas esetén - s azt kdvetden folyamatosan - un. vagyonellenér is vizsgalja
a jelzaloglevelek torvényben szabalyozott fedezetének meglétét. A jelza-
loglevelek futamideje - igazodva a hitelekéhez - jellemz&en 5 éven felili.

Az FHB 1998 marciusdban kezdte meg hitelezési tevékenységét.
Tobbszori stratégiavaltdssal és az allami tulajdonos szandékanak mo-
dosulasaval (privatizacio helyett meghataroz6 szerep az (j otthonte-

n 2000. év elején adva volt tehat egy sokak altal varva-vart lehet6-

amikoris tucatnyi nagybankkal, biztositoval, lakastakarék-pénztarral, ta-
karékszovetkezetekkel, stb. egyittm(ikddve a hazai lakashitel piac kb.
felét mondhatja magaénak.

UJ MARKETING STRATEGIA

Az FHB természetesen mar 2000 el6tt is rendelkezett marketing straté-
giaval, az viszont még dontéen a ,sok labon &allasra”, azon belil is a
vallalati, vallalkozéi Ugyfelekre, hiteltermékekre épult. A bank menedzs-

Marketing & Menedzsment 2002/4.



mentje még 1999-ben olyan stratégiai dontést hozott
(s ez érvényes napjainkban is), hogy az FHB a j6v6-
ben csak maganszemélyek lakashitelezésével, laka-
sokat épitd vallalkozasok finanszirozasaval, valamint
az ehhez kapcsol6do specidlis forrasszerzéssel (jel-
zéloglevél kibocsatas) foglalkozik. Az FHB korabban
is nyujtott lakaskdlcsont maganszemélyeknek, ra-
adasul a legjobb kamattal, de mas az, ha egy ter-
mékrél beszélunk a palettardl, s megint mas, amikor
magarol ,a” termékrél.

A stratégia valtas kezdetén voltak olyan hangok,
hogy az indulasnal még nem kell tal nagy szerepet
szanni a marketingnek, mert énmagaban az ala-
csony kamat is ,eladja” majd a terméket. Tovabba
nem elég széleskorl és felkészilt az értékesitési ha-
I6zat a lokésszerlien jelentkezd roham megfeleld
szinvonall kezeléséhez.

Az értékesitési csatornakkal sokéig valdban voltak
kisebb-nagyobb problémak, de az FHB menedzs-
mentje szerencsére mégis ugy dontott, hogy az ott-
honteremtési program kezdetét6l, 2002 februarjatol
fogva a hosszu tava marketing stratégia végrehajta-
sa abszolat prioritast élvez. A legfontosabb megol-
dandé feladatok a kodvetkez6k voltak:

* be kellett vezetni az FHB-t a kdztudatba,

* be kellett mutatni az Uj lehet6ségeket, amelyeket
az otthonteremtési program kinal,

* meg kellett ismertetni a hitelhez jutds (nem mindig
egyszer(i és kénnyen atlathatd) atjat és maodjat az
érdekl6dbékkel,

» el kellett oszlatni a jelzaloggal kapcsolatos esetle-
ges félelmeket.

Az FHB-rél nem volt semmilyen kép a fejekben,
ami egyszerre jelentett el6nyt és hatranyt. Lattuk,
hogy a nagy lakossagi bankok mekkora energiaval,
aldozatokkal igyekeztek ledolgozni a multban rajuk
rakodott ,sarat”. Mi tisztak voltunk, de szinte az ala-
pok kiasasanal kellett elkezdeni az épitkezést. Azt to-
kéletesen tudtuk, hogy mit nem akarunk. Azt is lat-
tuk, hogy valami teljesen mast kell tenni, mint eddig.
Az (j marketing stratégia megfogalmazasanal ezt a
.mast” igy képzeltik el:

1. A bank neve bonyolult, nehezen megjegyezhetd,
keverhet§ (keverik is mind a mai napig), inkabb
egy szigoru allami hivatalra emlékeztet, ezért
csak az FHB-ra kellene koncentralni és a tevé-
kenységre.

2. A legfontosabb az els6ség, els6k vagyunk a piacon,
mi vagyunk az els6 hazai jelzalogbank! A névhez
kapcsolt alland6 szlogen: FHB az els6 hazai jelza-

logbank, mar a név sugallja: jelzalogbank, mely els6

a maga nemében. Az emberek az els6ként agyukba

hatolt allitast fogadjak el igaznak. Az els6ként elfo-

gadott terméket érzékelik jobbnak. A marketing 1é-
nyegében nem termékek, hanem érzetek csatdja.

Aki els6 a piacon az els6 lehet a fejekben is.

3. A lakasrél mindenkinek van véleménye, de almod-
ni az otthonrél szoktunk. Lakast venni akarki tud,
az otthon csak altalunk létezik.

4. Hogyan gondolkodik a bank és hogyan az ugyfél?
A bank egy terméket, jelen esetben egy lakashitelt
akar eladni, egy kidolgozott nyereséges konstruk-
ciot. A jobb konstrukcio jobban eladhat6. Az tgy-
fél egészen masképpen gondolkodik. O ugyanis a
sajat problémajaval van elfoglalva: vasarolni, épi-
teni vagy feldjitani akar. Az tgyfél megoldast ke-
res. Szamara a hitel: megoldas élete jelenleg leg-
fontosabb probléméjara. Az tgyfél nem lakashitel
konstrukciot szeretne, hanem sajat otthont. Olyat,
amilyet 6 teremt sajat maganak és azoknak, akik
fontosak a szaméara. Az otthonteremtd hitel tdbb
mint lakashitel, nem egyszerli anyagi segitség.
Otthont az ember teremt maganak.

Az almodj egy otthont magadnak szlogen nem
foglalkozik sem az FHB-val, sem a hitellel. Onmegva-
I6sitasra batorit és arra, hogy ragadjuk meg a kinal-
kozo alkalmat. Az alom valéra valtasa az egyedulallé
Otthonteremtd Hitelhez, vagyis az FHB-hoz kotddik.
Amikor az Otthonteremt6 Hitelt adjuk el, nem a hitel-
ré6l kell beszélniink, hanem az otthonteremtés élmé-
nyét kell megfogalmaznunk. Az emberek nem egy-
szerlien lakasra, hanem sajat otthonra vagynak.

A kovetkez68kben a hagyomanyos - konzervativ
gondolkodasuak szerint j6l bevalt - marketing ele-
mek segitségével tekintjik & az FHB szerepét, he-
lyét az otthonteremtésben.

VEGY EGY JO TERMEKET

A mikodés els6 évében, 1998-ban az FHB még nem
tudta hatékonyan definialni megcélzott tgyfélkoreét,
eladasra kinalt termékeit és azok jellemzdit. A termé-
kek értékesitéséhez gyakorlatiiag nem kapcsolédott
marketing tevékenység. Ezen id6szak elégtelen mar-
keting teljesitményét a termék oldalon tébbek kdzott
az okozta, hogy er6sen szétvalt a termékfejlesztés és
a termékhez kapcsoloddé marketing. Fel kellett ezért
szamolni az an. ,én megcsinalom a terméket, te pe-
dig szervezd a hirverést” tipusd ,munkamegosz-
tas”-t, mert rengeteg buktatoval jart (nincs visszacsa-
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tolas a fogyasztoi igényekrél, a kimend marketing

Uzenetek nem kontrolaltak, nincs tudatos, szervezett

piacra |épési stratégia, a marketing szakterilet nem

érzi ,sajatjanak” az Uj terméket, ezért nem is igazan
érdekelt annak sikerében stb.).

Az FHB termékeinek egyik sajatossaga, hogy az
Ugyfelek dont6 tobbsége (legaldbb 90%-a) egyszer-
re csak egy hiteltermékinket tudja igénybe venni,
mert vagy nincs tobb megfelel6 fedezete vagy a j6-
vedelmi poziciéja nem teszi lehet6vé tobbféle hite-
link felvételét. Mindez, hozzatéve még a termékek
olyan sajatossagait, mint a hossza futamidé, az el6-
torlesztés szankcionaldsa stb. a marketing szdméara
azt jelenti, hogy nincs tévedési lehet6ség a termék
kiajanlasban, az ugyfélkor ,belévésében”. Igaz volt
ez a megkozelités mar 2000-ben is, amikor egy kvazi
hianygazdalkodas felszamolasa kezd&dott el, hiszen
addig ismeretlen fogalom volt a megfizethetd, elér-
hetd lakashitel a piacon, és kilondsen igaz napjaink-
ban, amikor egyre kevésbé beszélhetlink kamatver-
senyr6l, sokkal inkdbb a szolgaltatasok megméreté-
sérdl van szo.

Az FHB-ban a marketing bekapcsol6dasat a ter-
mékfejlesztésbe (aktiv és passziv oldalon egyarant) a
kovetkez6k jellemezték:
¢ a kompetenciak, feladatkérok egyértelm tisztaza-

sa mellett a marketing mar a déntés (0j termék fej-

lesztése) meghozatalakor bekapcsolédott a mun-
kaba,

« a termékfejlesztés minden esetben team munka,
éc a team egyik tagja a marketing,

¢ atermékfejlesztés primer-szekunder marketing in-
formacids szikségleteinek biztositdsa a marketing
szakteriilet feladata és felel6ssége,

¢ a fejlesztési folyamatban definialt, a kreativ mun-
kahoz (szlogen kitalaldsa, prospektusok, rekla-
mok megtervezése, stb.) szikséges termékize-
netek dsszegyljtése, tesztelése a marketing fel-
adata,

» a termékekhez kapcsoléd6é formanyomtatvanyok
(formalevelek, igazolasok, szerz6dés mintak, tajé-
koztatok stb.) arculati, kommunikacios megterve-
zéséért a marketing a felel6s,

» a piacra kerult termékek ,utdbgondozasa” (az érté-
kesitési helyek pozitiv és negativ visszajelzéseinek
a feldolgozéasa, az értékesitésben fellépé kommu-
nikacios zavarok, hianyok elharitasa, a termékkel
kapcsolatos kritikai észrevételek elemzése, stb.),
a termék esetleges korrigaladsa vagy tovabbfej-
lesztése a marketing feladata és felel6ssége.
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Az FHB 1999-ben kezdte el kifejleszteni (j lakashi-
tel termékeit, és az év kbzepén meg is jelent vellik a
piacon. Allami kamattamogatas akkor még nem kap-
csolédott ezekhez a kolcsdndkhéz, tehat egy ver-
senyhelyzetre késziltink fel. A verseny mozgastere
mai szemmel nézve megmosolyogtaté. J6 harom év-
vel ezel6tt a sajat otthonra vagyok 10%-anak(!) volt
esélye a hitelfelvételre. Ezt a 10%-ot szerettik volna
Jfeltornazni” 15-20%-ra!

Ma mér a versenytarsak is elismerik, hogy 1999 méa-
sodik felében az FHB lakashitelei voltak a legjobbak a
piacon. Miért? Mert szinte mérndki pontossaggal épi-
tették fel, raktak 6ssze mindazok (beleértve a marketin-
get is), akik érdekeltek voltak a piaci sikerében. Ho-
gyan tortént ez a felépités? Vettlink egy atlagos lakas-
hitelt, és minden fontos tulajdonsagat (kamat, dsszeg,
futamidd, hitelcél, egyéb dijak, koltségek, kiegészitd
szolgaltatasok, sth.) megvizsgaltuk abbdl a szempont-
bél, hogy tudunk-e tébbet, jobbat nydjtani az tgyfélnek
a jelzaloghitelezés sajatos eszkdzeivel.

Az egyes tulajdonsdgokat nem suilyoztuk, teljes-
ségre torekedtink. A fejleszté team tobb tagja jelen-
t6s lakashitelezési tapasztalatokat szerzett mas ban-
koknal, 6ket a bizonyitasi vagy is hajtotta. Csupan
két olyan paraméter volt, ahol a jelzaloghitelezési sa-
jatossagok erételjesebbnek mutatkoztak az tgyfelek
elvarasaindl: az egyik a hitel 1 millié forintos als6 ha-
tara, a masik a korlatozott el6torlesztési lehet6ség. E
csekély hatranyokért viszont béséges karpotlast je-
lentettek pl. a kombinalhaté hitelcélok, a beépitett hi-
telfedezeti életbiztositas, az 6téves fix kamatperiddu-
sok, az ingatlanfedezet cserélhet6sége, stb.

1999 tavaszan az FHB-t az allami tulajdonos meg-
hirdette eladasra. Nem lehetett tudni, hogy az Uj tu-
lajdonos mekkora szerepet szan majd a lakashitelek-
nek. Ennek ellenére juliusban az (j termékek megje-
lentek a piacon. A marketingben mar akkor megje-
lentek a dominans Uzenetek, vizualis elemek (Almodj
egy otthont magadnak, FHB - az els6 hazai jelzalog-
bank, FHB Otthonteremt8 Hitel, sajat otthon, csalad,
biztonsag).

A kormany az otthonteremtési program kidolgoza-
sakor mar épithetett az FHB kidolgozott lakastermé-
jelentett a banknak, hogy amikor eldélt a szerepe a
programban, energidit az értékesitési csatornak ki-
épitésére, és nem a termékfejlesztésre kellett kon-
centralnia. 2000 februarjatdl lényegében csak a téa-
mogatasokkal egésziltek ki a termékek, minden mas
adott volt.



Mivel tamogatott lakaskdlcsondkhoz (az Uj lakas-
épitéseket és vasarlasokat leszamitva) kezdetben
csak az FHB-n keresztill lehetett hozzajutni, termékek
piaci versenyér6l nem beszélhettiink. Ami ,verseny-
nek” latszott, az inkdbb egy torz, tragikomikus forma-
ja volt a piaconmaradasi kiizdelemnek. Indulas-
nal nem sikertlt megtalalni a kdlcséndsen elényts
egyuttm(ikodési format jelzalogbank és kereskedelmi
bankok kozott, ezért utébbiak a sajat, joval dragabb
hiteleik értékesitésében voltak érdekeltek. Arrél kellett
.meggy6zni” az ugyfelet, hogy miért jobb neki egy
17-18%-0s hitel, mint az FHB 11-12%-0s, életbiztosi-
tast is tartalmazé kolcsone! Ez a feladat néha rendki-
vili kreativ energidkat szabaditott fel.

2001-t6l mar valamennyi jelzalogbank igénybe ve-
hette az allami kamattamogatasokat. Ma 3 jelzalog-
bank van a piacon: az FHB, az OTP Jelzalogbank és
a HVB Jelzalogbank. A kamattamogatasok néveke-
désével fokozatosan besz(ikilt a kamatverseny moz-
gastere. A termékek versenye atterel6dott a kiegészi-
t6 szolgaltatasokra, megjelentek az el6takarékos-
saggal, befektetési életbiztositassal, halasztott induld
torlesztéssel, stb. kombinalt lakashitelek.

Az FHB élen jar az Gjitdsokban, a termékfejlesztés-
ben, de tudja, hogy az Ujdonsagok hamar kovet6kre
taladlnak, ezért csak az allandé innovacios készség és
képesség, egy kreativ fejleszt6 team - atfogo, napra-
kész piaci és ugyfél informaciokkal - jelenthet esélyt
az elért piaci poziciok megtartasara, novelésére.

Az FHB allami kamattamogatast élvez otthonte-
remté hitelei kilonbdz6 élet- és vagyoni helyzetek-
ben jelenthetnek megoldast a lakasgondokra. A mai
kamatszinten és tAmogatasi mértékek mellett, mar a
havi 10-15 ezer forint torlesztést vallalni tuddk is ter-
vezhetnek, véallalkozhatnak a kolcsonfelvételre. A ter-
mékeket agy ,talaltak ki’, hogy azok rugalmasan al-
kalmazkodjanak a sajatos magyar jovedelmi viszo-
nyokhoz. Tobb szazezer vallalkoz6 esne el példaul a
hitellehet6ségektdl, ha csak a megfelel6 nagysagu
és igazolt j6vedelem alapjan vehetne fel lakaskol-
csont. A termékekhez kapcsol6dd, megfelelé ingat-
lanfedezet segit ezen a probléman is.

A termékek sokoldalisaga és rugalmassaga ren-
geteget segitett az egyik legnagyobb marketing és
PR feladat megoldadsaban. Nevezetesen arrél van
sz0, hogy kezdetben a legtdébb érdekl6d6 és ugyfél
ersen szkeptikus volt a hitelfelvételi esélyeit és az
otthonteremtési program stabilitasat illetéen. Nem
csoda, hiszen az életikben soha nem volt még példa
arra, hogy szabadon - és nem valamilyen elosztasos

és/vagy vevdkijeloléses rendszerben - juthattak hoz-
z4 akar nagy oOsszegl lakaskdlcsonhéz uagy, hogy
vallalni és teljesiteni is tudjak annak anyagi terheit.

A sajtéon keresztill, telefonon és személyesen két
és fél éve zajlik a ,kiizdelem” az FHB-ban az ugyfe-
lek meggy6zéséért, a kételyek eloszlatasaért. Mesz-
sze a legjobb érviink a termékekben rejl§ lehetdsé-
gek (sokszor személyre szabott) bemutatasa. Ezek a
termékek ma kivaléak, de ugyanugy értelmezhet6 és
kovetend6 az életgodrbéjuk, mint pl. a m(iszaki fo-
gyasztasi cikkeknek. A termékpolitikanal egyszerre
kell koncentralni a fejlesztési stddiumban 1évé, az ép-
pen piacra kertil6, és a piacon a névekedési fazisban
lévd termékek marketing-, PR szikségleteinek a ki-
elégitésére. Az elavulast, a leszall6 agat jelezheti pl.
a hozzajuk kapcsol6dod szolgaltatasok vonzerejének
a csbkkenése, és ez a fazis egyszer 6hatatlanul el
fog jonni. Az FHB fejlesztd team tehat nem ulhet a
babérjain.

AZ ARELONY NEM TART OROKKE

Az FHB-nak hiteltermékei arfekvése alapjan is defini-
alnia kellett magat a piacon, hiszen az indulaskor
még egyetlen kdlcsdnéhez sem kapcsolodott kamat-
tamogatas. A dontést er6sen determinalta

e a megcélzott tgyfélkor jovedelmi helyzete,

» a forrdsszerzés koltségei.

A bank abban a tdrvényileg biztositott speciélis
helyzetben van, hogy hosszu lejaratra tud az allam-
papirok hozamszintjéhez igazodé (azt alig meghala-
do) koltségen forrdsokhoz jutni, és azokat a piacon
folyamatosan versenyképesnek szamitd kihelyezé-
sekké konvertalni. A m(ikddés feltételrendszerébdl
addédoan tehat az FHB a hiteltermékek piacan a rela-
tive alacsony arfekvés(i bankok kozé tartozik. Még in-
kabb igaz ez a kiindulas, ha figyelembe vesszik az
egyes lakashitelek utan igénybe vehet6 kilonboz6
kedvezményeket.

Ez az &rel6ny mindaddig fennmarad, ameddig a
befektet6k (intézményiek és maganszemélyek egy-
arant) hosszu tavra spekulalnak. Az alacsony arfek-
vés masik jelent6s hozadéka az a pozitiv lzenet,
hogy a kamatok csdkkenésével a potencialis tgyfél
egyre nagyobb 6sszegl hitelhez juthat hozza.

Az arpolitikankban megfogalmazhat6 pozitiv lze-
netek azonban csapdat is rejtegetnek magukban. Mi-
kézben az FHB abban a helyzetben van, hogy piaci
0sszehasonlitdsban hitelei egyértelmiien versenyké-
pesek lehetnek (pl. ha a hitelek alsé hatara is a piaci
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igényekhez igazodik), mégsem tehet engedményeket

az ugyfelek fizet6képességét, fedezetét illetGen.

Marketing kommunikaciés szempontb6l a feladat
ezért az, hogy hiteltermékeinkkel nem szabad indoko-
latlan varakozasokat gerjeszteni. Koltség oldalrél sem
engedhetd meg, hogy a kapacitasok jelentfs részét
az esélytelendl érdekl6ddk ,kezelése” kdsse le.

A marketing feladata az FHB arpolitikajaban kett6s:

¢ a marketing informacids rendszerben felhalmozo-
d6 informéciok (piaci tendenciadk, a konkurencia
arpolitikaja, varakozasok, a kéltségelemek kondi-
cidinak alakulasa stb.) 6sszegyiijtése, feldolgoza-
sa, elemzése,

« a banki arpolitika pozitiv izeneteinek kdzvetitése
kommunikaciés eszkodzokkel a fontos célcsopor-
tok, lUgyfélszegmensek felé.

Az arpolitika rugalmassaga minden bank eseté-
ben pozitiv izenethordoz6. Az Ggyfélnek éreznie kell
a bank hozzadllasan a segit6, partneri szandékot.
Kuléndsen igaz ez olyan bonyolult termék esetén,
mint a lakashitel. A mozgéstér nem merulhet ki a ka-
matok csokkentésében. Mar csak azért sem, mert a
legtobb allamilag tamogatott lakashitelnél brutté ka-
matplafon van, ami most éppen 6%. Kommunikacio
- €s néha ugyfél bosszantas - kérdése, hogy alacso-
nyabb kamatot és magasabb kezelési kbltséget vagy
éppen forditva kénnyebb-e ,eladni”. A cél az, hogy
az ugyfél elhiggye: az én hitelem talan nem a legol-
csObb, de mégis jobb, tdbbet tud!

Egy atlagos lakashitelnél legaldbb féltucat olyan
onallé koltség-ar elem van, amely egy piaci arver-
senyben ,6nallo életet élhet”, és marketing eszk6zok-
kel hozza lehet jarulni a termék egészének vonzobba
tételéhez. Az FHB pl. mar harom éve minden kolcso-
néhez nyujt egy hitelfedezeti életbiztositast, amelynek
koltsége beépiul a 1,5% kezelési koltségbe. Ez egy
nagyon vonzo tobbletszolgaltatas, nagyon népszerd,
és marketing eszkdzokkel j6oI kommunikalhaté. Mas
bankok megint mas egyedi el6nydket nyujtanak (pl.
az ott vezetett folyészamlahoz kapcsolodé kedvezmé-
nyek, akciok keretében elengedett koltségek, stb.).

A lakashitelek forrasat jelent6 jelzaloglevelek ma
mar a tézsdén forgd értékpapirok, kis- és nagybefek-
tet6k, maganszemélyek egyarant vasarolhatjak. Az
FHB arpolitikajdban a most méar havonta ismétl6dé
jelzéloglevél aukcioknak meghatarozé szerepe van,
mert ez az értékpapir a legfontosabb koltségelem.
Ugyanakkor egy sajatos arletér§ szerepe is érvénye-
sllt még azokban az idékben, amikor az FHB az
egyetlen jelzalogbank volt a piacon.
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A kibocsatason elért alacsonyabb kamatot, arfo-
lyam nyereséget az FHB az arpolitikajadban azonnal
érvényesitette, és a végeredmény szinte mindig a hi-
telkamatok csokkentése volt.

Arr6l mar esett sz6, hogy a tamogatott FHB kol-
csbnok és a piaci kamatozasu banki lakashitelek so-
kaig 6nall6 életet éltek, de azért mégsem szakadhat-
tak el teljesen egymastol. Marketing és f6leg PR esz-
kozokkel folyamatosan azt kommunikaltuk, hogy ha
csOkken a jelzaloglevél kamata, akkor hamarosan a
hitelek kamata is lefelé mozdul el. Ezek a ,joslatok”
rendre be is jottek. 2000-2001-ben 6sszesen kb.
8-10%-kal estek vissza a piaci lakaskélcsénoknél a
kamatok, nem kis részben az FHB kamatletér6 arpo-
litikdjanak is k6szénhet6en.

A jelzéloglevél, mint befektetési forma a jov6 nagy
lehet6sége. A nemzetkdzi tapasztalatok azt mutatjak,
hogy ezen értékpapirok mintegy 90-95%-at intézmé-
nyi befektet6k, 5-10%-at kisbefektet6k, maganszemé-
lyek vasaroljak. Nalunk a kisbefekteték, magansze-
mélyek aranya 2-3%. Az eddigi marketing akcidk
tébbnyire kimeriltek az egyes Uj kibocsatasok, aukci-
0k beharangozdsaban. Ugyanakkor nem eléggé is-
mert még ez a papir a potencialis befektet6k kérében.
A megismertetés és megszerettetés a kozeli jové
nagy és izgalmas marketing feladata. A prognozisok
szerint kb. két év mulva mar legalabb 200 milliard fo-
rint értékd jelzaloglevél mozog majd a t6zsdén!
Ahogy maga a jelzaloglevél sokban hasonlit az allam-
papirokra, ugy ezek marketingje is nagyon hasonl6
eszktzokkel és Uzenetekkel érhet el piaci sikereket.

KOZEL AZ UGYFELEKHEZ

Az FHB-nak nincs sajat orszagos fiokhal6zata, ugyan-
akkor az értékesitési hely kozelsége nemzetkozi ta-
pasztalatok szerint az Ugyfelek 50%-anal a bankva-
lasztas dont6 érve. A cél kezdettél fogva adott: a part-
nerbankok, takarékszovetkezetek, biztositok, sth. fiok-
hal6zatanak tudatos kivalasztasa révén fizikailag is
kozel kell kerllntink valamennyi tgyfelinkhéz. Az ér-
tékesitési folyamat szerepl6i:

» az FHB regionalis képviseletei (7 koordinaciés iroda),
« partnerbankok, takarékszovetkezetek, biztositok,

stb. orszagos fiokhalézata,

« hitel-, és biztositaskozvetit6k.

Az orszagos értékesitési halézatot, az egyes érté-
kesitési csatornakat csak toébb |épésben, fokozato-
san lehetett kiépiteni, de 2002 kdzepére ezek szama
meghaladja a 800-at. A gyakorlatban:



e partnereink révén - ott vagyunk minden olyan te-
lepulésen, amelynek lélekszama meghaladja az
Otezret, masképpen megkozelitve: maximum
10-15 kilométert kell utaznia valakinek ahhoz,
hogy FHB értékesitési helyet talaljon.

Az értékesitési halozat adott, s6t tovabb boévil. F6-
leg a takarékszovetkezetek jelenthetnek tovabbi
egylttm(ikodési lehet6ségeket A cél az, hogy vala-
mennyi értékesitési pont - az egyuttmikodés milyen-
ségétdl, mélységétdl fuggben - a lehetd leghatéko-
nyabb marketing tAmogatast kapja meg munkéajahoz
az FHB-tél. A nagy partner kereskedelmi bankok az
ugyfelek felé gyakorlatilag 6nalléan jelennek meg, a
kolcsonfelvevék csak a szerz6désekbdl, az Uzletsza-
balyzatbol érzékelik az FHB jelenlétét. Az tigynoki ér-
tékesitési csatornak viszont teljes egészében a mi hi-
teleinket kinaljak. Eltér6 mértékben ugyan, de az FHB
valamennyi értékesitési partnerével 6sszehangolta a
marketing és PR kommunikaciot, a kdzos lUzeneteket
(pl. az Otthonteremt6 Hitel név hasznalatat).

A partnerbankok-, takarékszévetkezetek-, biztosi-
tok fiokjai jelent6s értékesitési tapasztalatokkal ren-
delkeznek. A hitel-, és biztositaskdzvetiték mellett pe-
dig a kovetkezd érvek szolnak:

» jelent8s ismereteik vannak a szamunkra is fontos
Ugyfélszegmensekrél (pl. életbiztositast is a fizetd-
képes rétegekhez tartozok kotnek),

« komoly tapasztalatokkal rendelkeznek bonyolult
termékek (pl. életbiztositas) propagalasa, eladasa,
a szerz6dések el6készitése terén,

¢ alland6 kapcsolatban allnak tgyfélkoriikkel, ezért
j6l meg tudjak itélni a potencialis keresletet az
FHB termékei irant,

» arendszeres tréningeknek és ellen6rzéseknek ko-
szdnhet6en kommunikacids kulturajuk megfelelé.
Marketing szempontb6l nem okozott problémat,

ha versenyhelyzet alakult ki a kiilobnbdz8 értékesitési

pontok kdzétt (vannak olyan varosok, ahol pl. leg-
aldbb 10 értékesitési partneriink kinalja az otthonte-
remt§ hiteleket), de arra mindig Ugyelnie kell az

FHB-nak, hogy a potencialis lgyfelekkel folytatott

kommunikéci6 f6 Uzenetei (a bankrdl és a termékek-

rél) azonosak legyenek. Komoly imazs rombold ha-
tdsa lenne, ha ugyanazt az lgyfelet két értékesitési
pont lényegi kérdésekben eltéréen tajékoztatna.

HA A VAGYAINK MAR MEGVANNAK

Az FHB marketing stratégidja mindig csak olyan
promoécios eszkdzokkel szamolt és szamol, amelyek

lehetévé teszik a fontosnak szamito tgyfélszegmen-
sek hatékony elérését.

2000 februarja el6tt a nyomtatott sajtdé és kisebb
részben a radio élvezett prioritdst. A nyomtatott sajté-
ban a média hatékony kivalasztasa (olvasottsag, le-
fedettség, a fontos lgyfélszegmensek preferenciaja
stb.) mellett kombinalt imazs- és termékhirdetéseket
csak uUgy jelentettink meg, ha biztositott volt sza-
munkra a megfelel§ ,arukapcsolas” lehetfsége. Az
arukapcsolas azt jelenti, hogy az adott média a gaz-
daséagi- hirrovataban, szakmellékletében nyujt nem
fizetett szereplési lehet6séget (interja, riport). Az
ilyen médiaszereplés el6nye, hogy:

» jobban el tudjuk magyarazni egy Uj termék lénye-
gét, a hozzajutasi feltételeket,

* a kett6s megjelenés (hirdetés + kapcsolt cikk) fo-
kozza az lzenetek hatékonysagat.

A nyomtatott médidban a koncentralt figyelem mi-
att el6nyben részesitettiik a szakmellékleteket (banki
termékek, ingatlan, lakasépités stb.). Média megjele-
néseink ugyan doéntéen a standard termékeinkre ira-
nyultak, de a kimen6 lzeneteknek azt is tartalmazni-
uk kellett, hogy a bank rugalmas egyedi konstrukci-
Okkal is az ugyfelek rendelkezésére all, rugalmasan
alkalmazkodik az igényeikhez.

A radid, mint fontos promaocios eszkdz akkor jelent
meg, amikor az egyik legnépszeribb kereskedelmi
adoval kozosen sikeres lakasnyeremény akciot szer-
veztink. Ez volt az els6 olyan akcid, amely kimozditot-
ta a bankot a csaknem teljes ismeretlenségbdl. Ké-
szlltek még kis példanyszamban reklam szoérdlapok
és egy, ajelzaloghitelezést bemutaté féléras PR riport
TV-film is, de 1999-ben a bizonytalanna valt jov6kép
(privatizacié) miatt a marketing stratégia végrehajtasa
megtorpant. Senki nem tudta mit hoz a jové.

Nem tartott sokéig a bizonytalansag. Ahogy ismert-
té valt az FHB szerepe, feladata a kormany (j otthon-
teremtési programjaban, az is vilagos lett, hogy a
marketingnek mas dimenziéban kell gondolkodni. Az
FHB marketing tevékenységében 2000-ben a legfon-
tosabb esemény a tavaszi, kdzel masfél honapos
,»Otthonteremté Hitel” kampany volt.

A kampany aprilis kdzepén indult. Addig a piac
.megdolgozasa” folyt PR eszkozokkel, és biztositot-
tuk, hogy valamennyi, az értékesitésbe bekapcsolo-
d6 partneriinket ellassuk irasos tajékoztaté anyagok-
kal és hitelkérd nyomtatvanyokkal. Eredmény: mar
marcius-aprilisban az MTI adatbankjanak a kimutatéa-
sa szerint az FHB egyike volt a médiaban legtobbet
emlitett bankoknak (pontosan a 2-3. legtdbbet emli-
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tett bank voltunk, és az emlitések 95%-a a lakashite-

lezéshez kapcsolodott).

A kampény inditaséat ugy id6zitettiik, hogy addigra
elégséges szamu partnerbankkal és értékesitési
ponttal legylink jelen a piacon. Célcsoportként a tel-
jes 18-49 éves lakossagot, kb. 4.5 milli6 f6t el akar-
tuk érni. A f6 célok a kovetkez6k voltak:

» A célcsoporthoz tartozék maximalis elérése.

» Tudatositani, hogy az Otthonteremté Hitel sokol-
dalu felhasznalhatésaga miatt lehet8séget nyuijt
szamukra lakasterveik megvalésitasahoz.

» Helyzetbe hozni azokat a partnerbankokat, ame-
lyek részt vesznek az Otthonteremtd Hitel értéke-
sitésében.

e Bemutatni, hogy az érdekl6d6k hol kaphatnak
részletes, ,testreszabott” informacidkat.

A kampany nem els6é sorban az FHB-rol és a
programban résztvevé bankokrél, hanem az otthon-
teremt6 programrdl, az Uj lehet6ségekrdl szolt.

Biztosra akartunk menni, ezért a marketing eszko-
20k kozil atelevizié kapott prioritast. Az ,Almodj egy
otthont magadnak” reklamfilmmel cselekvésre buzdi-
tottunk, érzelmeket lovagoltunk meg, féleg a fiatalok
nyelvén, az 6 vilagukon keresztil mutattuk be életiik
egyik legnagyobb probléméjat, az otthon hianyanak
szorito érzését. A cél, az volt, hogy a néz6 a legben-
s6bb vagyaival taldlkozzék, a sajat problémaéira talal-
jon megoldast. Az 55 mp-es reklamfilmiink az ml-en,
a tv2-n és az RTL Klubon ment le, mindeniitt leg-
alabb négy héten keresztil, 6sszesen kb. oOtszaz-
szOr. Azokat az adbokat és misorkérnyezeteket va-
lasztottuk ki, amelyeket a célcsoportunk a legjobban
preferal. Ezen tilmen6en az orszag 45 regionalis ka-
belcsatorndjan, szintén négy héten keresztul, prefe-
ralt kérnyezetben (esti film, hiradé) naponta kétszer,
minddsszesen 2500-szor () ment le a reklam.

A Slager Radiéban és a Kossuth Radié Kronika
misoraban koradbban volt méar sikeres kampanyunk
(az el6bbi addn tdbbszor is). E két add hallgatdi ko-
zO6tt volt a legmagasabb az FHB ismertsége. A radio-
reklamra f6leg azért volt szikség, mert j0 és haté-
kony éatvezetést, figyelemfenntartast eredményezett
a TV és az irott sajtébeli kampanyunk kozott.

Az irott sajtoban a lapok kivalasztasa szintén a cél-
csoport média fogyasztasi szokasain alapult. A napi-
lapok kozil az 6sszes megyei lap, tovabba két or-
szagos napilap, a hetilapok kézll a tv és misorujsa-
gok, tovabba tébbmilliés olvasétabori néi lapok sze-
repeltek a kampanyban. A sajtéhirdetések szintén
négy hétig futottak, és a napilapokban hetente két-
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szer jelentek meg. A sajtékampany célcsoportunk

83%-0s elérését tette lehetévé, ami nagyon magas-

nak szamit.

A szorblap nyujtotta a legrészletesebb tajékozta-
tast az otthonteremtési programrol, és hasonléan az
egész kampanyhoz, ezen sem az FHB-t, hanem a
programot propagaltuk. A szérélap elvileg minden
magyar haztartasba eljutott, igy az elérés gyakorlati-
lag 100%-o0s volt.

A 2000-es tavaszi kampannyal lezarult az Otthon-
teremt6 Hitel megismertetésének az elsd, (bevezett)
szakasza. A f6 cél az Uj lehet8ség (otthonteremtés
redlis eséllyel) megismertetése volt. A kampéany
megitélésiink szerint elérte a céljat: az FHB el6készi-
tette a ,terepet” az értékesitési partnerek részére, és
pozitiv tartalommal bevezette a kdztudatba az Ott-
honteremtd Hitelt.

A kampany befejezése utan egy honappal a Mar-
keting Centrum piackutaté intézet egy ezerf6s repre-
zentativ mintan felmérte az FHB Otthonteremtd Hite-
lének a lakossagi megitélését. (Szandékosan var-
tunk egy honapot, mert akkorra lecsengett a ,felszi-
nes” ismertség, ami torzitotta volna az eredményt.
Ugyanis nem arra voltunk kivancsiak, hogy ki emlék-
szik a 3 nappal kordbban még futé reklamra, hanem
arra, hogy kikben hagyott mélyebb nyomokat a
kampany! A felmérés f6bb eredményei a kdvetkez6k
voltak:

» a teljes feln6tt lakossag 23-25%-a hallott mar az
FHB-rol

» tagabb célcsoportunkban (18-49 éves korosztaly-
ban) ugyanez az aradny 45-50%

« a ,vélhet6en hitelképes” célcsoportban (legalabb
havi nett6 25 ezer Ft-os egy fére es6 jovedelem a
18-49 éves korosztalyon beliul) pedig 60-65%
Vagyis a jovedelme alapjan hitelképes célcsopor-

tunk kozel kétharmada hallott mar az FHB-rol. A

bank emlitési gyakorisdga akkor volt a legmaga-

sabb, amikor Ggy tették fel a kérdést, hogy : Melyik
bank jatszik kulcsszerepet az otthonteremtési prog-
ramban? Ezt azért keli kiemelni, mert a kampany
els6 sorban nem az FHB ismertségét akarta javitani

(ahhoz teljesen masféle kampany kellett volna), ha-

nem az Otthonteremt6 Hitelét és az otthonteremtési

programét.

Az ismeretek forrasaként a legtbébben a televiziét,
a megyei lapokat, az FHB szorélapjat és a Kossuth
Radié Krénika mdsorait emlitették.

Az FHB-t ismerdk kozel fele pontosan tudta, hogy a
bank lakaskdlcsdneinek a neve: Otthonteremté Hitel.



A megkérdezettek kérében az FHB reklamja volt a
masodik legismertebb, lakashitelekkel kapcsolatos
reklam (az els6 az évek 6ta sziinet nélkil futé ,ré-
kas” Fundamenta reklam volt).

A megkérdezettek csupan 4-5%-nak volt emlités-
re méltd a negativ képzettarsitasa a jelzalog fogalma-
val kapcsolatban (leggyakrabban az arverezés, a
cs6d és a szegénység jutott esziikbe réla), mik6zben
73%-uk a hitelek fedezetét emlitette.

Az FHB ismertségénél is nagyobb aranyban
(73%) nyilatkoztak agy a valaszaddk, hogy hallottak
mar a kormany Uj otthonteremtési programjarol.

A megkérdezettek 51%-a minden szempontbdl
elégedett volt lakashelyzetével.

A 2000. év masodik felének kovetkez§ feladata, a
megkulénboztetés a kereskedelmi bankok lakashite-
leit6l, a pozicionalas volt. Az elért ismertség fenntar-
tasa mellett ezt a célt szolgaltdk az ,Otthonteremtd
Hitel kdnnyebben, gyorsabban, tovabbra is a legol-
cs6bban” lzenet jegyében az orszagos és megyei
lapokban, radiéban megjelent hirdetése, PR-interjik.

2001-ben szerényebb méretekben megismétel-
tik a TV és sajtdo kampanyt. A kordbban elért ismert-
ség éreztette a hatasat: a néz6knek mar az els6 su-
garzasokkor ,beugrott” a kép, ezért nem volt szik-
ség felvezetd kampany szakaszra. A 2001-es kam-
pany mar sokkal inkabb az FHB-rol szélt, de azért
ennél is mindenhol megjelent: Otthonteremt§ Hitel
az FHB-t6l és partnereitdl. Végul volt egy kozds
kampanyunk a Fundamenta Lakastakarék-pénztar-
ral egy a magyar piacon teljesen (j termék, az
el6takarékossaggal kombinalt FHB otthonteremt6
hitellel kapcsolatban.

Az FHB értékesitési partnerei, f6leg a nagy keres-
kedelmi bankok 2001-2002-ben mar sajat kampa-
nyokkal jelentkeztek. Ezeknél dominalt az irott sajto
és a radio, de tobb sikeres TV kampany is futott. Az
onall6 fellépés és arculat ellenére tovabbra is mindig
egyeztetjik a marketing kommunikaciot, a legfonto-
sabb marketing Uzeneteket. Az Ggyfél szamara min-
dig vilagossa kell tenni: itt azokrél az otthonteremté
hitelekrdl van szd, amelyektél lakasgondjai megolda-
séat varhatja.

PR NELKUL NEM MEGY

nedzsmentje tudatosan, hosszu tavra megfogalmaz-
ta a valaszt a kovetkez6 kérdésre: mit akar 6nmaga-
rél a sajat munkatarsainak, partnereinek és a kilvilag-

nak sugallni, melyek azok az Gzenetek, amelyeket a
szamunkra fontos célcsoportok minden megnyilvanu-
lasunkbdl érzékeljenek. Praktikusan megfogalmazva:
mi jusson eszikbe, amikor valamilyen formaban az
FHB-val talalkoznak. A fontos lzeneteket egyrészt
mindeniitt (a stratégiai dokumentumokban, az lgy-
félkapcsolatokban, a nyilvanos szereplésekben, a
bels6-kilsé kommunikacioban stb.) tudatosan hang-
sulyozni és képviselni kell, masrészt azokat a napi
munkaban, a tervezésben, a fejlesztésben, a straté-
giaalkotdsban és maodositdsban soha nem szabad
szem el6l téveszteni, figyelmen kival hagyni.

Az Uzenetek listdja nem kivansaglista, hanem
azoknak az intézményi specifikumoknak a definiala-
sa, majd folyamatos Ujragondolasa és formalasa,
amelyek a bank sajatos arculatat jellemzik. Egy bank
minden dontése, |épése érzelmeket valt ki, és formal-
ja a rola kialakult képet, ezért minden déntésnél mér-
legelni kell, hogy mit akarunk vele Uzenni kifelé. A
.miért"-re és a ,hogyan”-ra adott helyes valasz meg-
talalasa mindig imazs javité, még akkor is, ha egyéb-
ként negativ a dontés vagy a hir. Nem az a rossz lze-
net, ha a bank negativ déntést hoz, hanem az ha a
.kedélyeket borzold” Iépéseket nem tudja kommuni-
kacids eszkozokkel kezelni.

Az FHB egyik ilyen alapiizenete az, hogy a bank
nemcsak meghatarozd szerepl6je, hanem tevéleges
formaloja akar lenni a hazai jelzalog-tzletagnak. FHB
- az els6 hazai jelzélogbank!

Egy masik fontos imazs-formalé tGzenet a miko-
dési formankbol adodik. Mint szakositott pénzintézet
specialis a tevékenységiink, ezért megtalalhaté na-
lunk a ,szaklzlet - szupermarket” effektus. Mi el-
mondhatjuk magunkrél, hogy helyzetiinkbdl adédé-
an a szakismereteink (pl. az ingatlanokrol) mélyeb-
bek, alaposabbak, és ezért szolgaltatdsaink is sokkal
ink&dbb testreszabottak. Tovabbi alapvetd, altalano-
san képviselendd lzenet, hogy a jelzaloglevél biz-
tonsagos értékpapir, ezért forrasoldalon (és ez kilo-
ndsen a nyilvanos kibocsatasoknal rendkivil fontos)
a visszafizetések kockazata az allampapirokéval ko-
zel azonos, vagyis szinte nulla.

Az FHB marketing tevékenysége semmit nem ért
volna, ha nem épul r4 egy mindent atfog6é behéal6zé
PR tevékenységre. A lakashitel egy bonyolult termék,
nincs két azonos ugyfél, azonos élethelyzet, még
mindig élnek a sok évtizedes rossz beidegz6dések,
félelmek, ellenérzések. Ma még 3-4%-o0s kamat mel-
lett is gyakran elhangzik a kérdés: hogyan lehet el6-
torleszteni, stb. Egyértelmd tehat, hogy csupan pro-
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mocids eszkdzokkel nem lehet ilyen terméket eladni.
A személyes lgyfélkapcsolatoknak, a tanacsadas-
nak, a mélyebb, részletesebb tajékoztatdsnak, az in-
teraktiv kapcsolatoknak oriasi a jelent6sége a lakas-
hitelezésben.

A meghatarozé PR eszk6zoknél els6ként kell szol-
ni a sajtérdl. A bankok szereplési, megjelenési esé-
lyeiket tekintve hatranyos helyzetben vannak a médi-
aban az orszagos hatarkor(i intézményekhez (MNB,
PSZAF, PM, APV Rt.) képest, mert a sajtd elsésorban
a kozérdekl6désre szamot tartd, makroszintd infor-
macidkra vevd a hirm(isorokban. (Még a legnagyobb
kereskedelmi bankok sem tudjak elérni, hogy az
elektronikus média elmenjen a sajtétajékoztatdikra,
ha valami Gjdonsagrol akarnak beszamolni.) Ugyes
.arukapcsolassal” (pl. interjd, riport, tudositas, stb.
esetén hirdetési igéret egy késbbbi lapszamban, md-
sorban) azonban sok minden elérhetf. Téves az a
bedllitas, hogy a sajté csak a szenzacidkat keresi. A
sajté a ,jol talalt” tjdonsagra mindig vevd, és pro-ak-
tiv banki fellépéssel lehet elérni, hogy a hirmdsorok,
a gazdaséagi-pénzugyi rovatok rendszeresen besza-
moljanak pl. az (j értékpapirok kibocsatasarol, az ér-
tékesitési halézat bévilésérdl, az Uj termékek, szol-
galtatasok bevezetésérdl.

A sajté kezdett6l fogva szimpatizalt az otthonterem-
tési programmal és kilondsen az FHB-val. Hangoztat-
ta kételyeit, de ez sokkal inkabb a mik&édési zavarok-
nak (lassu ugyintézés, hosszu atfutasi idék, foldhiva-
tali problémak), mint a konstrukcionak szolt. Az FHB
ki tudta haszndlni a sajté6 egyértelmiien kimutathaté
pozitiv hozzadllasat a jelzaloghitelezéshez is. A média
jOl érzi az lzletag jelent6ségét, a benne rejl6 gazda-
sagfejlesztési lehet6ségeket, és szivesen hirt ad az Uj-
donsagokrél. Jelent6sége miatt kiemelten kell kezelni
a regionalis sajtét. A megyei napilapok ¢sszpéldany-
szama tobb mint a duplaja az orszagos napilapoké-
nak, és az ezret is meghaladja a varosi, korzeti, keri-
leti lapok, illetve radio- és TV-adok szama.

Az esetek dont6 tobbségében az érdekldd6kbdl
kerllnek ki a kés6bbi Ugyfelek. Marcsak ezért is na-
gyon fontos volt, hogy megteremtsik a termékeinkkel
kapcsolatos t4jékoztatas alland6, intézményes formé-
it. Céljainknak hosszu tavra egy hatékony interaktiv ta-
jékoztatasi rendszer kiépitése felelt meg a leginkabb.
Olyan rendszerre volt sziikség, ahol az érdekl6d6
gyorsan, koltségtakarékosan, a kivant mélységben és
szinvonalon juthat hozza informéaciékhoz. A nydjtott
informacidknak a potencialis tgyfelek szamara bizto-
sitani kell, hogy el6zetesen felmérhessék sajat hitelké-
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pességiket, és csak akkor (és ugy) adjak be kérelmi-
ket, amikor nagy a pozitiv elbiralas valdszinlsége.

Az FHB még 1999-ben beinditotta call center szol-
galtatasat. A helyi tarifas kék szam felhivdsa utan
gépi hang tajékoztatja az érdekl6d6t arrdl, hogy egy
konkrét termékrél melyik gomb lenyomasaval kaphat
tadjékoztatast. Amennyiben a kapott informacié nem
elegendd, nem kielégitd, akkor egy gomb megnyo-
masaval az ugyfélszolgalat jelentkezik be, és él6ben
kap tajékoztatast, de a telefonald régton a bejelent-
kezéskor is valaszthatja az Ugyfélszolgalatot. Ez a
kombinaciés forma garantélja a legjobban egyrészt
azt, hogy az érdekl6dé minden szempontbdl kielégi-
t6 tajékoztatast kapjon (él6 hang), masrészt azt,
hogy amennyiben csak alapinforméaciéra van szik-
sége, ne kelljen az tgyfélszolgalatot kapcsolni (gépi
hang).

A call center folyamatosan kulcsszerepet jatszik
az ugyfelek tajékoztatasdban. Harom év alatt tobb
mint 600 ezer(!) hivas érkezett a kék szamra. A hivas-
fogadd munkatarsak a testreszabott, egyéni tajékoz-
tatéon tdl, a bemondott informéaciok alapjan ugyanugy
elvégzik az el6zetes mindsitést, mint a bankfiokok-
ban dolgozo6 kollégak. Az ugyfél agy teszi le a kagy-
I6t, hogy tisztdban van hitelfelvételi esélyeivel.

Az Internet egyszerre szolgél marketing és PR cé-
lokat. Egyarant alkalmas pl. primer piackutatasra, az
értékesités el@segitésére és a bank imazsanak, is-
mertségének a javitdsara. 2000 aprilisaban felkerul-
tink az Internet-re. Az érdekl6d6k itt talaljak meg a
legrészletesebb tajékoztatast az FHB hiteleirdl, jelza-
logleveleirél és az otthonteremtési programroél. A cél
az volt, hogy az FHB Internet oldalain az ugyfél kap-
jon altalanos céginformaciot, részletes tajékoztatast
valamennyi termékiinkrél, a kdlcsdnfelvétel folya-
matarol, értesiljon az Gjdonsagokrél. Amennyiben
kérdései merilnének fel vagy nem elegendd sza-
mara az Interneten talalhatod tajékoztatas, kildhes-
sen e-mail Uzenetet az Ugyfélszolgalatnak, ahonnan
a sajat e-mail cimére kap valaszt.

Az Internet fejlesztéseknél abbdl indultunk ki,
hogy ,meddig lehet elmenni”. Arra ma még nincs le-
het6ség, hogy Interneten keresztiil fogadjunk be kol-
csonkérelmeket, mert a folyamat tobb szerepl6je (pl.
foldhivatal, dnkormanyzat, munkahely, APEH, stb.)
nem tudja on-line intézni a szikséges igazolasok,
bejegyzések kiildését. Ugyanakkor az FHB lgyfele a
bank honlapjarél le tudja télteni a kdlcsénkérelem-
hez sziikséges nyomtatvanyokat, ki tudja szamolni a
hitel limitjét, el tudja végezni adésmindsitését, és ki



tudja valasztani a hozza legkdzelebb es6 értékesitési
pontot, ahova vagy postan feladja vagy személyesen
beviszi a komplett hitelkérelmet. Ma még inkabb
csak az iskolazottabb, magasabb jovedelm( tgyfe-
lek élnek a honlapunk adta lehet6ségekkel, de dina-
mikus érdekl6dés-nbvekedés figyelhetd meg minden
tarsadalmi-demogréafiai kategoriaban.

A Képljsag, mint PR kommunikaciés eszkodz, fon-
tos szerepet jatszik a napi tjékoztatasban. Az FHB
jelenleg egy féoldalon (508.old.) és 7-9 aloldalon
szerepel az m1-2, valamint az RTL Klub Képujséagjai-
ban. Az érdekl6d6k a termékeinkrél, az elérhetfsé-
gunkrdl, taldlhatnak informacidkat ezeken az oldala-
kon. A visszajelzésekbdl arra lehet kovetkeztetni,
hogy az FHB oldalak nézettsége és keresettsége
magas. Kdszdnhet§ ez a legolvasottabb oldalakon
(tartalom, id6jaras, TV mdsor, sport) elhelyezett fi-
gyelemfelhivé csikoknak.

Szakmai korokben vita van a képujsag jovéjérol:
kérdés mekkora veszélyt jelenthet r4 az Internet ter-
jedése. En hosszu jovét josolok a képuajsagnak.
Kommunikaciés szempontbol betolti azt a rést, amit
az Internet nem ér el. Inkabb az lesz a nagy feladat a
marketing szamara, hogy megtalalja a helyes mun-
kamegosztast, ,bel6je” a parhuzamos téjékoztatas
indokolt mértékét a két fontos, egymast kiegészit6
PR és marketing eszkdz esetében.

Az FHB részt vesz minden olyan nyilvdnos szak-
mai férumon, amely el6segitheti a bank ismertségé-
nek a novelését és lUgyfél-akvizicios szempontbdl is
sokat igér6. Az aktiv részvétel expokon, szakmai kial-
litasokon stb. marketing és PR stratégiankkal is 6ssz-
hangban van, mert ott koncentraltan jelennek meg
olyan érdekl6d6k, akikb6l kénnyen ugyfelek lehet-
nek. Az ilyen forumokon kiosztott tajékoztaté anya-
gok sokkal kisebb szazalékban jelentenek ,medd6
szérast”, mint a hasonlé volumenl DM akciok.

Mar a bank alapitasakor felmerlt egy szakmai
konferencia megrendezésének a gondolata, ami ak-
kor nyilvan korainak tlint, de az otletet soha nem ve-
tettik el. 2001-ben a Bankszdvetséggel kdzbsen ren-
deztink egy szakmai férumot a jelzaloglevelekrdl.
2002 oktoberében lnnepli az FHB alapitdsanak 6t6-
dik évfordulojat, tobbek kozott egy nemzetkdzi kon-
ferenciaval.

Az FHB az elmult években szakmai korékben is
sok elismerést valtott ki javaslataival, kezdeményezé-
seivel. Az otthonteremtési program madositasainal, a
kapcsol6do torvények korszer(isitésénél mindig ki-
kérték és figyelembe vették a bank véleményét. Ert-

het6 tehat, hogy kezdeményezbi szeretnénk lenni a
jelzéalog lzletag fejlédésének. Egy konferencia mini-
mum a kovetkez6 el6nydkkel jarhat:

* hagyomanyos sajtdszerepléseknél sokkal hatéko-
nyabb média-megjelenés (pl. az elektronikus saj-
téban),

» er@sédhet az a benyomas a bankrdl, hogy nem
csak egy szerepl6je, hanem vezet6, formald té-
nyezbje a jelzalog-piacnak,

* hozzajarulhat a bank nemzetkdzi ismertségének,
kapcsolatainak ajavulasahoz, illetve fejlesztéséhez,

» koncentrélt és hatékony figyelem felhivasi, lobbi-
zasi lehet6ség az lzletag problémainak a bemuta-
tasara.

Az aktiv szakmai szerepvallalas kdzvetve vissza-
hat a bank napi mikddésére és Uzleti sikereire is. A
bank munkatarsai érthet6en buszkék arra, ha az lat-
jak és halljak, hogy az FHB neve forog, véleményét
kikérik, megfogadjak. Az ugyfelek is nagyobb biza-
lommal vannak a bank irant akkor, ha szakmai tekin-
télyét, sulyat is érzékelik.

KOzOS A SIKER

Az FHB-ndi olyan szorosan integralédott a marketing
a termékfejlesztésbe, értékesitésbe, hogy sikereit, hi-
anyossagait nagyon nehéz elkildnitve vizsgalni.
Ahol lemaradést tapasztalunk, az a marketing infor-
méciés tovabbfejlesztése. 2003-ban ez lesz a legna-
gyobb (j marketing feladat a jelzaloglevelek ismert-
ségének javitdsa mellett. B6ven van még mit javitani
az ugyfél-kommunikaciéban is.

A bank egyértelmien felszall6 agban van. Amikor
az otthonteremtési program indult, 2000 februarjaban,
az OTP Bank uralta a lakashitel piac kdzel 90%-at. Ma
az FHB - a partnereivel egyitt - a piac csaknem fe-
lét(") érezheti maga mogott, és nincs megallas. Pénz-
Ugyi szakértdk szerint a jov6ben, hosszl ideig évente
tébb szaz milliard forinttal néhet a lakashitel allomany.
Még tobb hitelez6 szerepl§ készil a piacra.

Mi a siker receptje? Nehéz megmondani, de talan
a kovetkez6: csinalj egy j0 csapatot, az csinaljon egy
jo terméket, taldljuk meg azokat a partnereket, akik a
terméket jol el tudjak és el is akarjak adni, a potenci-
alis tugyfélben tudatositsd, hogy eljott az 6 ideje, ez
az 6 terméke, erre vart idaig. Es nincs megallas! Sem
a fejlesztésben, sem az egyittmikddésben, sem a
marketingben.

A szerzd az FHB marketingigazgatéja
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A gyakran internetez6 banki ugyfelek
kétharmada hatarozottan allitja,
hogy pénzintézete nyujt online
szolgéltatast, de csak egynegyediik
haszndlja ki ezt a lehetséget.
Leginkabb a magas jovedelmdi
férfiak tartoznak ebbe a csoportba.
Tobbek kozott ezt tarta fel

a Netsurvey Internetkutatd Intézet
»elektroBANK™ cim(i vizsgéalata

az online pénziigyekrdl, idén
aprilisban.

Bokker Sandor

Virtualis bank,
azaz hogyan
bankolunk online

Leggyakrabban informaciot kérnek
az online ugyfelek

internetez6k kb. 630 ezer fényi taborara iranyult. Osszesen

400 gyakran internetezd banki tgyfél kérddives valaszai alkot-
jak az adatbazist. A Netsurvey arra torekedett, hogy a minta nem, élet-
kor, régio és telepiléstipus szerint reprezentativ legyen, és a minta
tarsadalmi-demogréfiai jellemzdi megfelelnek a gyakori internetez6k
(elterjedt szakmai kifejezéssel ,heavy user”-ek) megfelel§ aranyainak.
A sllyozast a 2002. els6 negyedévi Magyar Online Monitor cimi{
Netsurvey-kutatas adatai alapjan végeztik. Az adatfelvétel online tor-
tént.

A kutatadsban partneriink volt a Férum Holding, amely alkalmi hirle-
vélben kérte meg regisztralt olvasoit arra, hogy m(ikédjenek egydtt ve-
link, és valaszoljanak a kérdésekre. A kérd6ivet egy sajat site-on he-
lyeztik el, amelynek cimét e-mail-en juttattuk el a potenciélis vélasz-
addéknak. A kitdltésre ajandéksorsolassal motivaltuk a potencialis va-
laszaddkat. Mivel célcsoportunkat a gyakori internetez6k alkottak, part-
neriink a mar rendelkezésre all6 korabbi regisztracios adatokbdl szirte
ki 6ket. Gyakori internetez6knek azokat tekintjik, akik hetenként egynél
tébbszo6r hasznaljak a vilaghalot.

A vizsgalatban részt vev8k kozel fele otthonrdl intézi bankugyeit
Interneten, j6 egyharmaduk pedig a munkahelyérél. Aki mér igénybe
veszi az online banki szolgaltatasokat, az viszonylag gyakran teszi ezt.
A valaszaddk 30 szazaléka hetenként tdbbszor, 27 szazaléka hetente,
26 szazaléka havonta egyszer, mig a tébbiek ennél ritkabban bakdinak
az Interneten keresztil.

A leggyakrabban igénybe vett banki szolgéaltatas a szamlaegyenleg
lekérdezése, ami a valaszadOk 86 szazalékara jellemz§. Masodik he-
lyen a forint-atutalasi megbizasok allnak 67%-o0s, harmadikon az infor-
maciogyd(ijtés, illetve a kondiciék 6sszehasonlitasa kovetkezik 45 sza-
zalékos emlitési gyakorisaggal. A betétlekdtést vagy felmondast az
elektronikus bankolék 23%-a, az arfolyam lekérdezését pedig 19 széa-
zalékuk veszi igénybe. Egyéb célokat megkérdezettek 10 szazaléka
emlitett.

n vizsgalat a gyakori, azaz hetenként atlagosan egynél tdbbszor
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LEGFONTOSABB A BIZTONSAG

A lakossagi bankok tobbsége nydjt méar online szol-
galtatast. Ezek skalaja az egyenleg lekérdezésétdl a
teljeskord banki szolgaltatasok igénybe vételéig ter-
jed. Onallé online banki termék vagy ilyen talalmany
hijan az tgyfelek a hagyomanyos pénzintézeti mive-
leteket végezhetik el az Uj kdzvetitd eszkodzzel.

Egyes bankokkal az altaluk biztositott modemmel
jon létre a kapcsolat, masok viszont barmilyen
web-fellletrél elérhet6k. Ennek fliggvényében szami-
tanak fel egyesek belépési koltséget, és akad pénz-
intézet, amely a szolgaltatast is kulon dij ellenében
nyljtia. Ez azonban nem szokott magasabb lenni a
hagyomanyos banki mdveletek aranal.

Tapasztalataink szerint az internetes szolgaltatas
egyel6re a bankuzlet szolid kiegészitdje. Annak jelét
nem érzékeltiik, hogy a pénzintézetek az ugyfelek
korének bovilését els6 sorban az online lehetésé-
gek terjedésétdl varnak.

A kutatas egyik fontos célja annak feltérképezése
volt, hogy kilénb6z6 szempontok mennyire fontosak
az elektronikus bankol6k szamara. A legfontosabb-
nak az ligyintézés biztonsaga bizonyult, majd a gyor-
sasag, az online banki szoftver atlathatésaga és ke-
zelhet8sége kovetkezett. Ezeken kivil az ligyintézés
kényelme, az elektronikus csatornak mikédése,
mint példaul rendelkezésre allas vagy sebesség is
fontos szempontnak bizonyult.

Az elégedettségre vonatkozoé
eredmények azt mutatjdk, hogy a
valaszadoOk altalaban elégedettek
a szolgaltatasok kilonbdzd jel-
lemz6ivel. Ugyanakkor az elektro-
nikus csatornak mkodésénél, il-
letve a banki szoftverek atlathato-
saganal figyelemre méltban nagy
a fontossag és elégedettség mé-

1. 4bra

az Ugyintézés gyorsasaga

A jovBre nézve viszont biztatd, hogy az elektroni-
kus bankolasbdl egyel6re kimaraddk kézel egyhar-
mada tervezi pénziigyeinek Interneten térténd inté-
zését, és egynegyednél kisebb a véltast nem terve-
z8k ardnya. A legnépesebb csoportot azok alkotjak,
akik ,nem tudom”-mal véalaszoltak erre a kérdésre.

ELTERJEDT A TELEFON

Az online bankolasnal joval tébben veszik igénybe a
telefonos banki szolgaltatasokat. A vizsgalat keretében
megkérdezettek 85 szazaléka tud arrdl, hogy f6 pénz-
intézete biztosit telefonos banki szolgaltatasokat, amit
minden masodik valaszadd igénybe is veszi ezeket.

Szinte minden telefonon bankol6 szamlaegyen-
leg-lekérdezésre hasznélja a szolgaltatast, mig a méso-
dik leggyakrabban emlitett forint-atutalasi megbizaso-
kat mar csak egyharmaduk intézi telefonon keresztil.

A Netsurvey itt is megvizsgalta szolgaltatas egyes
jellemzdinek fontossagat és a velik valé elégedett-
séget. Szembetlinik, hogy az lgyfelek leginkabb a
telefonos Ugyintézés biztonsagaval elégedettek. Az
elégedettség tekintetében masodik helyen all az tgy-
félkapcsolati munkatarsak tajékozottsaga, harmadi-
kon atelefonos Ugyintézdék elérhetésége, majd a te-
lefonos banki szolgaltatas dija kbévetkezik.

Az el6rejelzés érdekében szerepelt a kérd6iven az
is, hogy aki nem intézi bankigyeit telefonon, tervez-e

Elégedettség és fontossag az online bankolék kérében

az lUgyintézés kényelme

az ugyintézés biztonsaga 486

J 4,68

részamai kozti kildnbség.

A Netsurvey a Vizsgé|at kereté- a nyujtott szolgaltatasok kore 3'074135
ben azt is feltarta, hogy akik nem

. . - ) e e i 405

hasznaljak az online banki szol- az inditott banki tranzakcié atfutasi ideje 73 434
galtatdsokat, miért nem veszik . . e
= o az online banki szoftver atlathatésaga, e~ 1L 13,89
igénybe ezt a lehet6séget. A leg- kezelhetGsége 1 46

akoribb vélaszok sorrendben a
9_3_’ . ) az elektronikus csatornak miikodése 3,41
kovetkezék: 1. Szemeélyesen egy- (elérhetéség, sebesség, stb.) Ha42

szer(ibb elintézni a dolgokat. 2.
Nem tartjak biztonsagosnak az
online szolgaltatast. 3. Ritkan kell
pénzigyeket intéznilk.

O Fontossadg @ Elégedettség

Bézis: online banki szolgéaltatasokat hasznalok
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2. abra

Az allitasokkal valé egyetértés mértéke

(5-fokl skalan mérve)

Ha megtehetném, Irtézom az adéssag
mindent (hivatali gondolatatol

ugyek, pénzugyek,

véasarlas) interneten

keresztill intéznék

A pénziigyeket Tobbet vasarolok
csak személyesen bank/hitelkartyaval,
lehet hatékonyan mint készpénzzel

elintézni

Pénziigyi kérdésekben
elég tajékozott vagyok

Képtelen vagyok
takarékoskodni

Az internetet nem tartom elég
biztonsagosnak tigyintézéshez
csekken

fizetek/fizetnék

valtozast ezen a téren. Mindossze 9 szazalék vala-
szolt igen-nel, 30 szazalékuk nem-mel, a tébbiek pe-
dig nem tudjak.

SMS, WAP - KEVESEN TUDJAK

A kutatasban szerepeltek mas kommunikacios lehetd-
ségek is. A valaszaddk 51 szazaléka allitotta, azt,
hogy f6 bankja nyujt banki szolgaltatdsokat SMS-en
keresztiil. Példaul informaciét nyajt az egyenlegrél, ér-
tesitést kild a tranzakciokrol. Ugyanakkor nagyon
magas azok aranya is, akik nem tudjak, hogy létezik-e
ilyen lehet6ség a f6 pénzintézetiiknél. Azok kozil,
akik tdjékozottak ebben a kérdésben, egyharmad
igénybe is veszi az SMS-en keresztili kapcsolatot.

1. tabla.
Altalaban a nap mely szakaban szokta
igénybe venni az online banki szolgaltatasokat?
A vélaszaddk szézalékaban.

Napszak Széazalék
Véltoz6 46
Reggel vagy délel6tt 12
12-20 6ra kozott 21
20-24 ora kozott 21

Forras: Netsurvey Internetkutatd Intézet - elektroBank 2002/1
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Online vasarlaskor
inkabb utélag,

A megkérdezettek mindbdssze
16 szazaléka tudja, hogy bankja
WAP-on keresztil is elérhetd.
Azok aranya azonban elhanyagol-
haté, akik hasznaljak is a WAP-ot
banki tgyintézésre. Ugyanakkor a
rendszeresen internetez6k 74 sza-
zaléknak fogalma sincs errél a
korszerl lehet6ségrol.

ATTITUDOK

Az internettel és pénzigyekkel
kapcsolatos attitidok vizsgalata
azt az eredményt hozta, hogy a va-
laszaddk zome szerint az interne-
tes lgyintézésé a jovo, és kisebb-
ségben vannak azok, akinek felfo-
gasa szerint pénzigyeket csak
személyesen lehet hatékonyan el-
intézni. Ugyanakkor eléggé jellem-
z6 az is, hogy a valaszadok online
vasarlaskor inkabb utélag, csek-
ken szoktak fizetni. Elterjedt tovdbba az a felfogas is a
havy user-ek kdrében, amelynek képviselbi ,irtdznak
az adossag gondolatatol.”

Végul a gyakori internetez6k bankvalasztasi szem-
pontjai kozott a leggyakrabban emlitett okok a kovet-

Az internetes
ugyintézésé a jové

2. tabla
Honnan bankdinak
a telefonos- és az online médon bankol6k?
A valaszad6k szazalékaban

., Munka- Sajat Céges Egyéb
otthonr6l o\vr6l  mobilrél  mobilrél  helyrdl
Telefon 31 40 18 6 5
* X
Internet 49 39 12

Forras: Netsurvey Internetkutaté Intézet - elektroBank 2002/1

kez6k voltak: a munkaltaté vagy az iskola ajanlasa, a
hagyoméany és a lakdhelyhez valé kozelség. Ezek-
nek az okoknak mindegyikét a valaszadok kb. egy-
negyede emlitette.

Mivel az online bankoldk kdrulbelll fele az elmalt ti-
zenkét honapban kezdte el hasznalni szolgaltatast, el-
mondhaté, hogy ez a piac dinamikus fejl6dés el6tt all.

A szerz6 a Netsurvey Internetkutatd Intézet
igazgatdja



Napjainkban a gazdasag-

és vallalkozasfejlesztési programok
egyik leggyakoribb kifejezése:
~Klaszter”. A fejlett orszagok
véllalati és ipardgi esettanulmanyai
a 80-as évektdl egyértelmiien
kimutattak, hogy a globalis
versenyben a cégek sikeressége
és versenyképessége egyre inkabb
lokdlis Uzleti kdrnyezetiik
minéségétdl fligg. Klaszter alatt
altalanos értelemben egy adott
iparaghoz/lizletdghoz tartoz6 cégek
és Uzleti partnereik, a kapcsolddd
intézmények ,,térbeli siirisdését”
értjuk. Széles korben elfogadott,
hogy a klaszter nem egy ,,gyorsan
muld divat”, hanem egyike

a globalis verseny kihivasaira adott
sikeres valaszoknak, amelyek

a vallalati stratégiai menedzsmentre
is hatassal vannak.

Lengyel Imre - Deak Szabolcs

Regionalis/lokalis
klaszter: sikeres
valasz a globalis
Kihivasra

nulmanyunkban az egyik legjelentésebb skola”, a Michael

I Porter munkéassagéara épulé irdnyzat eredményei alapjan tekintjik
at a regionalis/lokalis klaszterek f6bb sajatossagait.1 El6szor a
klaszterek altalanos jellemzdit ismertetjik, majd az iparagi versenyel6-
nyok lokalis forrasait rendszerezd ,rombusz-modellt”. Ezt kbvetben atte-
kintjik a foldrajzilag koncentralt vallalati egyuttmikddések, azaz a klasz-
terek hatasat a vallalatok lokalis versenyel6nyeinek két tipusara: a kolt-
ségelényokre és a stratégiai pozicionaldsra. Koézismert, hogy a regionalis
klaszter kdzel egy évtizedes kilféldi ,tindodklése” utan nemrég megjelent
Magyarorszagon is, tobbek kdzott a Széchenyi-terv regionalis gazdasag-
épitési programjaban szerepel, igy a nemzetkdzi tapasztalatok iranti
igény itthon is egyre szélesebb kérben meril fel. Tobbek kdzott azért is,
mert az EL) tamogatasainak egy része a vallalkozok egyuttmikodésére
és a helyi Uzleti hattérre, 1ényegében a klaszterek fejlesztésére iranyul.

A REGIONALIS KLASZTEREK FELBUKKANASA

A klaszterek kialakulasa vilagszerte annak kdszonhet6, hogy a globalis
verseny kihivasaira a vallalatok mindenitt probalnak valaszt adni,
tobbek kodzott jfajta egyuttmikodést kialakitva mind Gzleti partnereik-
kel, mind a hattérintézmeényekkel. A nagyvallalatok stratégiai szdvetsé-
geket kotnek, avagy fuzionalnak, mig a kisebb véllalatok tUzleti haléza-
tok sokasagat alakitjak ki. Szinte mindegyik esetben a helyi intézmé-
nyekkel nagyon szoros az egyuttm(kddés, ugyanis a vallalatok felis-
merték, hogy jelent6s koéltségeket takarithatnak meg, pl. ha megfeleld
profild és szinvonall a helyi szakképzés, ha a helyi egyetem fejlesztd
centrumokat mikodtet stb.

A globalizacié f6bb gazdasagi folyamatai (deregulacio, informati-
kai-kommunikacios technolégiak elterjedése, technolégiai valtas stb.)
kovetkeztében szinte mindegyik piacon megjelentek a globdalis valla-
latok, erbteljes versenyt életre keltve. A globalizacio lehetévé tette, hogy
egyrészt a vallalatok termékeiket barhol értékesitsék, illetve inputjaikat a

1 Atanulméany az OTKA T038150 ,Regionalis és lokalis gazdaséagfejlesztés: versenyképesség, innovacid, klaszterek” cimi kutatdshoz

irott anyagaink felhasznalasaval késziilt.
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szamukra legkedvez6bb helyrél szerezzék be: ,bar-
ki-barmikor-barmit-és-barhol” megvasarolhat és elad-
hat. Masrészt tevékenységeiket barhol végezhetik, te-
lephelyeiket is szinte tetsz6leges helyen létrehozhat-
jak, legalabbis sok hasonléan elényos telepilés kozil
vélaszthatnak, vagy inputforrashoz, vagy piachoz ko-
zel telepllhetnek, avagy egy kedvez§ szallitdsi cso-
mopontba (Enyedi 2000, Lengyel 2000/a).

A fentiek miatt az iparagak tdbbségénél az varhato,
hogy a vallalatok atteleplilnek az olcs6bb termelésre
lehet6séget add, avagy piacot nyujto fejl6d6é orsza-
gokba, igy bizonyos tertleti kiegyenlitédés kdvetkezik
be. Viszont az empirikus megfigyelések, tébbek ko6-
zOtt Porteré is, azt mutattak ki, hogy a globalis ipar-
agak/iuzletagak tobbségénél erételjes térbeli koncent-
racio jellemz6, csak a fejlett orszagokban témaoriinek,
azokon belll is csak néhany térségben (Porter 1990).

Porter ezt az ellentmondast ,,globalis-lokalis pa-
radoxonnak” nevezi: mikézben a globalis verseny
er6sodik és a vallalatok tdbbsége globalis verseny-
stratégiat dolgoz ki, mindekdézben egy adott iparag
vezet§ cégei egy (avagy néhany) térségben, egy va-
rosban és vonzaskorzetében koncentralédnak, ahol
az iparagi versenyhez kedvez§ feltételeket nyujt a lo-
kalis kornyezet. A globdlis vallalat a magas hozza-
adott értékl, nagy termelékenységli, avagy stratégiai
fontossagu tevékenységeit altaldban a hazai/térségi
bazisban (home base) koncentralja, mig értéklanca-
nak tébbi tevékenységét kihelyezi, részben kilonbo-
z6 telephelyekre (pl. fejl6dé orszagokba), részben
mas helyi vallalatokhoz (outsourcing). A tartés valla-
lati versenyel6nydk kozott a lokalitasbol adédo el6-
nyok el6térbe kerlilését a vallalati stratégiakon kivil a
technoldgiai valtas allandé kényszere, a koncentralt
innovacios bazis is indokoljak (Porter-Sélvell 1998).

A globalis verseny hatasara kilénb6zd sikeres val-
lalati valaszok szilettek, amelyek a térbeli koncentra-
ciora, a versenyel6nyo6k lokalis ,csomdsodasara, fir-
tosddésére, csoportosulasara” (clustering) tamasz-
kodnak. A klaszter egy gy(jt6fogalom, amelyik a tér-
beli koncentracié 6sszes eltér6 megjelenési formajat
probalja 6sszefoglalni (Bergman-Feser 1999, Steiner
1998). Viszonylagos Ujszerlisége miatt napjainkban is
folynak a vitak a klaszter fogalmardl és értelmezésé-
nek hatarairdl, pl. Olaszorszagban iparagi korzetnek,
Franciaorszagban lokalis termelési rendszernek neve-
zik, mig az angolszasz orszagokban és a nemzetkdzi
szervezetekben a ,cluster” kifejezés terjedt el.

A felmérések szerint mindegyik fejlett orszagban
megfigyelhetdk a klaszterek, pl. az Amerikai Egyesiilt
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Allamokban a 90-es évek kézepén 380 vezetd klasz-
tert talaltak, amelyek a munkaer6 57%-at foglalkoz-
tattak és az USA exportjanak 78%-at allitottak el6
(Lengyel 2001). Porter az Amerikai Egyesiilt Allamo-
kon belll 33 térséget emelt ki, altalaban nagyvaroso-
kat és vonzaskorzetiket, ahol a klaszteresedés ki-
mutathatd (Porter 1998/a, 1999): pl. Szilicium-vélgy
(mikroelektronika, biotechnol6gia, kockazati téke),
Dallas (ingatlanfejlesztés), Wichita (konnyl repilé-
gépek, mezdgazdasagi gépek), Boston (befektetési
alapok, biotechnoldgia, szoftver és halézat, kockaza-
ti téke) stb. Eurdpaban is megfigyelhetdk klaszterek
a fejlett orszagokban, pl. Flollandiaban a vagott vira-
gok, Svéajcban a pénzintézetek és a gyogyszergya-
rak, Finnorszagban a mobil telefon és a kdrnyezetvé-
delem stb. (OECD 1999, 2001). A fejl6d6 orszagok-
ban is kimutathaték a klaszterek, pl. Indidban 350
.modern” klasztert tartanak nyilvan (és 2000 kézm{i-
vesipari rurdlis klasztert) (UNIDO 2000).

Klaszterek csak olyan gazdasagi szektorban, aga-
zatban johetnek létre, ahol exportra (legaldbbis régi-
on kivili keresletre) termelnek, ezaltal remény és le-
het6ség van a gyors piaci terjeszkedésre. Ekkor a
vallalatoknak érdemes befektetni Uj technolégiakba,
tovabbéa a piac nagy méretéb6l adodo lehetéségek
is csak a vdallalatok és kapcsoléd6 intézmények
Osszefogasaval aknazhatok ki. Az egylttmikodés
minden résztvevl partnernek elényodket jelent, min-
denki jobban jar, mintha kilén-kulén prébalna ver-
sengeni. A klasztereknél az ,egyuttm(kodé verseny”
(cooperative competition) kilénb6z6 formai figyelhe-
t6k meg, a halézatos piaci koordinaciés modellel jel-
lemezheték (Torok 2001).

A klaszterekre tobb modellt dolgoztak ki, amelyekre
altalanosan jellemz8, hogy a régié vezeté iparagai-
nak kulcsvallalataira épilnek (Lengyel 2001, Porter
2001). Ezek a vallalatok a nagyméretl globalis piac
miatt er6teljes novekedésre, termelésiik gyors bdvité-
sére képesek (1. abra). A kulcsvallalatok fiiggetlen cé-
gek, sokszor jellemz8, hogy kozottik nincs formalis
egyiuttm(ikodés (pl. a német autdgyarak kozott), ha-
nem er@s rivalizalas figyelhet6 meg. A kulcsvallalatok
(magvallalatok) tAmaszkodnak helyi Uzleti partnereik-
re, beszallitdikra és azok halozataira. Az egész iparag
pedig a helyi gazdaséagi infrastruktdrara, amely alapve-
téen determindlja a tartés vallalati versenyel6nydket.

A térbeli koncentraciénak sokféle megjelenési for-
maja van, vizsgalhat6 a véllalati kapcsolatok jellege,
a vallalatok tipusai, a tarsadalmi kornyezet stb. sze-
rint (Lengyel 2001, Steiner 1998). Bergman és Feser



1. &bra
A klaszterek sematikus modellje

(1999) nyolc eltér6 tipust hatarozott meg, az Egye-
silt Kiralysagban 2001-ben elvégzett klaszter felmé-
résben Miller és tarsai (2001) hat kilénb6z6 tipusbol
indultak ki. A regionalis klaszter |ényegében egy he-
lyi hiz6agazat: a régié olyan dominans iparaga/iiz-
lethga, amelyik exportképes, a globalis versenyben
helyt tud allni. Ez a vezet6 ipardg allhat néhany glo-
balis vallalatb6l és beszallitéi halézatukbdl, pl. a re-
pulégépgyartasban, de lehet tébb szaz KKV csopor-
tosulasa is, mint pl. az olasz textil divatiparban.

A klaszterek egy része spontan modon jott létre
és semmilyen formalis kapcsolat nincs az egymassal
versengd véllalatok kozott (pl. filmstadidk Holly-
wood-ban), maésik részilk egy-egy nagyvéllalat be-
szallitéi halézatabdl nétt ki (pl. Grazban az autéipari
klaszter), avagy egy-egy intézmény, lGgynokség, bi-
zottsag végez koordinal6 tevékenységet a KKV-k tu-
catjai k6zott (pl. butorklaszter Manzanoban). A fenti-
ekbdl addédik, hogy sok esetben nem lehet pontosan
megmondani, mely cégek tartoznak a klaszterhez.
S6t a klaszterhez tartozas fogalma is értelmezhetet-
len, mivel a hal6zatokkal szemben a klaszternek alta-
laban nem létezik formalis tagsaga (Rosenfeld 2001).

A klaszter a helyi gazdasag tartés szektora, nem te-
lepll at masik orszagba vagy térségbe, hanem ,be-

agyazodott” a helyi tarsadalomba
€s a gazdasagon Kkivdli helyi tarsa-
dalmi-szocialis tényez6k is hatnak
rd. A bedgyaz6das miatt az is Ié-
nyeges, hogy a klaszterhez tartoz6
fontosabb cégek hazai bazisa
(home base) a térségben van,
azaz ott élnek a Iényeges dontések
el6készit6i és meghozoi, ott talal-
hatok a kulcsrészlegek, ott szilet-
nek a (stratégiai, pénzugyi, marke-
ting stb.) dontések, ott késziilnek a
vezértermékek és ott folyik a fej-
lesztés stb. Egyszoval a vallalatok
dontései ebben a lokdlis kérnye-
zetben formalédnak, ami kevésbé
figyelhet6 meg a magyar klasz-
ter-képz6dményeknél (Barta 1997,
Buzéas 2000/a, DO6ry 1998, Grosz
2000., Lengyel 2001).

Porter megfogalmazédsaban a
regionalis klaszter: egy adott
iparag versenyz8 és kooperalo
vallalatai, kapcsol6dé és tdmoga-
t6 iparagai, pénzlgyi intézmeé-

nyek, szolgaltatd és egyuttmikddé infrastrukturalis
(hattérintézmények (oktatas, szakképzés, kutatas),
vallalkoz6i szbvetségek (kamarék, klubok) innovativ
kapcsolatrendszerén alapul6 féldrajzi koncentracidja
(Porter 2000/a, 16. 0.). Lényegében adott tevékeny-
ségi kérben m(ikéd6, egymassal valamilyen kapcso-
latban allo véllalkozasok és intézmények foldrajzilag
koncentralt csoportja, amelyek hasznositjak a lokalis
technoldgiai externalidk szamtalan variansat a tudas
megosztasatol és a tudas tulcsordulasatél (spillover)
a kezd6 cégek (start-up) magas aranyaig. A klaszter
nem mas, mint egy adott iparaghoz tartozo6 fliggetlen
vallalatok, valamint a hozzajuk kapcsol6dé gazdasa-
gi szektorok és intézmények olyan halmaza, amelyek
relative nagy aranyban hasznaljak egymas termékeit
és szolgaltatasait, ugyanazon tudasbazisra és inf-
rastruktirara tdmaszkodnak, valamint hasonlé inno-
vacidkat tudnak hasznositani (Enright 1998).

A globalis verseny a nemzetkdézi munkamegosz-
tast és a versenyel6nydk forrasait atértékelte, dont6-
vé valtak a versenyel6ny6k lokalis forrasai. Porter
szerint napjainkban a globalis versenyben nem elki-
6ndlt vallalatok vesznek részt, hanem az (j munka-
megosztas, igy a globdlis verseny alapegységei a
klaszterek lettek (Porter 1998/a). A klaszterek létre-
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jottének lényege: a vallalatok felismerték, hogy csak
a lokalis hattérre, lokalis lzleti partnereikre tamasz-
kodva tudnak talpon maradni a nagyon er8s globalis
versenyben. Tovabba nemcsak fennmaradhatnak,
hanem javithatjak jovedelmez8ségiket, valamint al-
kalmazkodOképességiiket is. Jellemzének tekinthe-
t6, hogy a klaszterszerllen m(ikodd cégek jovedel-
mezfdsége 2-4%-kal javul és a KKV-k talélési aranya
joval magasabb, mint az elkilénulten fellép6 cégeké.
A klaszter hamar bekerilt a gazdasagpolitika esz-
koztaraba is, tobbek kdzott az OECD Aaltal szervezett
jelentds konferenciak (pl. 2000 juniusadban Bologna-
ban, avagy 2001 és 2002 januéarjaban Parizsban) f6
célja a klaszterek élénkitése soran alkalmazott gazda-
sagpolitikai eszktzok attekintése volt (OECD 2001/a,
2001/b). Az Egyesilt Allamokban 2001 6szén fejez6-
dott be egy igen nagyméretli klaszter felmérés
(duster map) Michael Porter iranyitasaval, de az
Egyesiilt Kirdlysagban is 2001 tavaszan tették kozé a
regiondlis klaszterek felmérésének els6 eredményeit
(Miller 2001, Porter 2001). Nemcsak a fejlett, hanem a
fejl6d6é orszagokban is tobb program szolgalja a
klaszterek fejlesztését, tobbek kozott az ENSZ UNIDO
altal koordinalt kezdeményezések (UNIDO 2000).

AZ IPARAGI VERSENYELONYOK LOKALIS
FORRASAI

A globdlis versenyre sokféle sikeres vallalati valasz
sziletett, amelyek jelent6s része a regionalis, helyi
kérnyezetb6l ad6dd versenyel6nydkre tdmaszkodik.
Mindenitt megfigyelhet6 az er6telies regionalis
specializici6é, mivel a nagyméretl globalis piac miatt
a méretgazdasagossag kihasznélasa alapvetdvé valt,
amihez a térségben koncentralni kell az er6forrasokat,
igy egy-egy régioban csak néhany iparag/izletag va-
lik globalissa és general klasztereket. Masik jellemzd
a kis- és kozépvallalkozasok (KKV-k) kdrében fellép6
igény az egyuttm(ikddésre, emiatt a KKV halézatok
és klaszterek kialakulasa napjainkban el6térbe ke-
rilt, mivel egyrészt masképp nem tudnak kilépni a
globalis piacra (a magas belépési korlatok, a jelents
tranzakcids koltségek, a specidlis kilkereskedelmi is-
meretek stb. miatt), masrészt nem tudnak versengeni
a helyi piacaikon megjelené globalis cégekkel sem.
Tanulméanyunk szempontjabol a klaszterek eseté-
ben a térbeli kiterjedés (a térségi bazis) nagysaga a
lényeges megkuldnbéztetd kritérium, azaz térben
mennyire tdmorulnek a klaszter magjat alkot6 vallal-
kozasok és intézmények. Mint Porter is tébbszor ki-
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emelte, mindig a valés gazdasagi kapcsolatok altal ki-

rajzolod6 vonzaskorzeteket kell tekinteni és nem pl. a

kozigazgatasi terlleti egységeket (Porter 1998/b). A

regionalis (azaz térbeli kiterjedéssel jellemezhet6)

klaszterek harom tipusa a térségi bazis kiterjedtsé-

ge szerint (Lengyel 2001, OECD 1999):

» Makroklaszter, amelynek térségi bazisa az egész
orszag, igy az iparag versenyz§ vallalatai, beszalli-
toik vagy partnerszervezeteik megtalalhatok szinte
mindegyik régidban.

* Regionalis klaszter, amikor az iparag versengd
vallalatai és kapcsol6éd6 intézményei foldrajzilag
koncentralédnak, térségi bazisuk egy régioé, vagy
egy nagyvaros és vonzaskorzete.

» Lokalis klaszterek, amelyek leginkabb egy mun-
kaer6-vonzaskorzetben (ingazasi 6vezetben) mda-
kodnek, els6sorban kis- és kozépvallalkozasok
(KKV-Kk) helyi hal6zataibdl allnak.

A fenti felsorolas nem jelent éles elkllonitést, a re-
gionalis és lokalis kifejezéseket sokszor szinoni-
maként hasznaljak, Porter is ,régio” alatt idénként
egy-egy varosrészt ért (pl. a londoni aukcios klasz-
ternél, avagy a Wall Street-i pénzligyi klaszternél New
Yorkban). A regionalis és lokalis fogalmak kdzo6tt nagy
az atfedés, ami egy nagy kiterjedés(i orszagban loka-
lisnak min6sul, az egy kisebb orszagban regionalis,
avagy gyakran orszagos szint(i. Napjainkban terjed a
lokalitas ujabb felfogasa: olyan térség, amelyen bell
ugy lehet munkahelyet valtoztatni, hogy kézben nem
kell lakéhelyet cserélni, azaz lényegében ingazasi
ovezetr6l, munkaeré-vonzaskoérzetrél van sz6 (Rech-
nitzer 1998). Az OECD emlitett lokalis klaszterekkel
foglalkozo, a KKV-kat el6térbe allité vilagkonferenciain
a lokalitas fenti értelmezése érhet6 tetten.

A klaszterek altal nydujtott lokalis versenyel6nydk
forrasait tobbféleképp lehet rendszerezni, a klaszter
vizsgalatok dont6 részénél alkalmazott Porter-féle
rombusz-modell négy determinansbdél all: tényezé
(input) feltételek, keresleti feltételek, a vallalati ver-
sengeés és stratégia dsszefiiggései valamint a tAmo-
gatd (kiszolgald) és kapcsoldédo iparagak (Porter
1990, Hovanyi 1999). Az 1990-ben megadott modellt
Porter 1998-ban atdolgozta és pontositotta, kitérve a
determinansok lokalis jellemz@ire is, ez a kiterjesztés
itthon még nem terjedt el (2. abra). Mivel a piaci ver-
seny jellege iparaganként valtozik, ezért iparagan-
ként kell feltarnunk a versenyel6nyok lehetséges for-
rasait is: a rombusz egy adott iparag lokalis kor-
nyezetének elemeit irja le (Dedk 2000, Lengyel
2000/b, Porter 1998/a, 2000/b).



a) Tényezd (input) feltételek: a vallalati inputokat
jelentd er6forrasok valamint az eréforrasok és a ter-
mékek aramlaséat lehetévé tévd infrastrukturalis ele-
mek dsszességét jelenti. Fontos kiemelni, hogy ezen
tényez6k kozil csak azok birnak jelentéséggel, ame-
lyek szikségesek az ipardg mikddéséhez (pl. az
élelmiszeripar szdméra altaldban a j6 mindségl me-
z6gazdasagi tertletek nem jelentenek el6nyt, mivel
az alapanyag mashonnan is beszerezhet6). Speciali-
zaltsaguk alapjan megkilénboéztetiink altalanos és
specialis tényez6ket. Az Aaltalanos tényez6k bar-
mely iparagban felhasznalhatéak (pl. szakképzetlen

2. abra
Az iparagi versenyel6nydk lokalis forrasai

A véllalati stratégia és
versengés osszefuggései

A véllalati befektetések for-
mai, az alkalmazhat6 straté-
giak tipusai, és a helyi versen-
gés intenzitasa

- Helyi kérnyezet, amely 6sz-
tonzi a megfelelé befekteté-
seket és a folyamatos meg-
Gjulést

- Erételjes verseny a helyi ri-
valisok kozott

o =19

Tényez6 (input) feltételek Keresleti feltételek
A hazai kereslet kifino-
multsdga és a helyi vasarlok
(felhasznéalék, fogyaszték)
nyomasa

Az alapvet§ vallalati inputok
minésége és specializalt-
séga, amire a vallalat a piaci
versenyben tdAmaszkodik:
Eréforrasok (természeti,
huméan, téke)
Infrastruktira (miszaki,
koézigazgatasi, informatikai, 6 )
tudomanyos és technolégiai)
-A tényez6k (input) mennyi-

sége és koltsége
- A tényez6k mindsége
-Atényezdk specializaltsaga

-Kifinomult és igényes helyi
vasarlok

- Helyi vasarléi igények, ame-
lyek el6rejelzik a kereslet
véltozasat

-Specialis szegmensekben
szokatlan helyi igények,
amelyeket globalisan elégi-
tenek ki

it = o

Tamogaté (kiszolgéald)
és kapcsol6do iparagak

A helyi tAmogaté (kiszolgald)
és kapcsol6dé iparagak elér-
het6sége, minésége

-Helyi bazisu megfelel6 ta-
mogatok jelenléte

-Versenyképes kapcsol6dd
iparagak jelenléte

Forras: Porter (20001b, 258. 0.) alapjan sajat szerkesztés

fizikai munkaer®, kdzuthalézat stb.). A specialis té-
nyez6k ezzel szemben mindig lokalisak és ipar-
ag-specifikusak (pl. iparagi témakra specializalédott
kutaték, kutatohelyek, egyedi infrastrukturalis létesit-
meények stb.), és kialakitasuk hosszabb id&t és jelen-
t6sebb befektetést igényel.

Az iparagi versenyel6nyok létrejottében az erdfor-
rasok és infrastrukturalis elemek minéségének és
specializaltsaganak fontosabb szerep jut, mint
mennyiségének. Magasabb rend(l és tartds verseny-
elényok forrasait csak specializalt tényez6k nyujthat-
jak, kialakitasuk és igy utanzdsuk hosszabb id&t igé-
nyel. Egy er6forras hianya vagy sz(ikdssége nem je-
lent feltétlenil versenyhatranyt az iparag szamara,
hisz tavolabbi piacokrél is beszerezhetd, illetve hia-
nya innovaciora késztethet.

b) Keresleti feltételek: a kereslet mennyiségi mu-
tatdi (pl. piac mérete, ndvekedési Uteme) is jelents-
séggel birnak a versenyel6nyo6k kialakulasaban, de a
helyi kereslet min6ségi jellemz&i (piac szegmen-
taltsaga, igények korai megjelenése, kifinomultsaga,
fuggetlen vasarlok szama) sokkal fontosabb szere-
pet jatszanak. Két fogyasztdi csoportnak van kiemelt
jelentésége. Egyrészt a ,,hazai” fogyasztoknak, mi-
vel atéluk szarmazo vasarldi jelzések gyorsabban és
kénnyebben jutnak el a vallalkozasokhoz. Masrészt a
kifinomult izlésd (szofisztikait) vagy igényes fo-
gyaszt6i csoportoknak. Ok azok a fogyasztok, akik
nyomast gyakorolnak az iparagra, hogy az magas
mindségl termékeket allitson elé. A tdmegizlés id6-
vel sokszor a kifinomult vasarlék szokéasait veszi at,
igy a helyi igényes vasarlok elvarasainak nyomon ko-
vetésével el6re jelezhetdk a piaci kereslet valtozasai,
ami a globalis piacra valé kilépést is el6seqiti.

c) Tamogato (kiszolgald) iparagak: azok a vallal-
kozasok, Uzleti partnerek, amelyek a vizsgalt iparag-
nak az inputokat (anyagokat, eszkdzoket, szolgaltata-
sokat sth.) széllitiak. A kapcsolédoé iparagak viszont
nem allnak Uzleti kapcsolatban a vizsgalt iparag valla-
lataival, de lehet6ség van bizonyos tevékenységek
megosztasara, illetve koordinalasara a két iparag ko-
zott, pl. kiegészité termékek gyartasa (pl. batorgyartok
és szOnyegkésziték). Mind a tamogato, mind a kap-
csoloédo iparagak helyi jelenléte, elérhet6sége és
minésége a tartdés versenyel6nydk egyik forrasa. A
versenyképes partnerek helyi jelenléte a kozelség mi-
att szinergikus hatasokat general, rugalmasabb
egyuttm(ikddés alakithaté ki, mérsékelhet§ a kocka-
zat, kisebb tranzakcids koéltségek lépnek fel sth. A ta-
mogat6 és kapcsol6do ipardgak kozott sokszor nem
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hazhaté6 meg egyértelmlen a hatarvonal, raadasul a
vallalkozasok tevékenységének s kapcsolatrendszeré-
nek valtozasaval id6ben sem allandéak a csoportok.

fontosabb tényez6, ami sokszor foldrajzi vagy politi-
kai okokra, szubjektiv tényez8kre vezethet§ vissza,
nem Kkizarva a véletlen szerepét sem (Buzas 2000/a,

d) A véllalati stratégia és versengés 6sszeflig-2000/b). Szamos klaszter alakult ki spontdn mdédon:

gései: a hazai cégek kozotti versengés el6segqiti a
globalis versenyben valé helytallast, ezért medgfi-
gyelhetd, hogy ott mikddnek nemzetkdzileg is si-
keres vallalkozdsok, ahol a tébbszereplds belf6ldi
piacon er8s a rivalizdlds. Ennek kovetkeztében
maga a verseny is a versenyelénydk forrasanak te-
kinthet6. Természetesen nem adhat6 meg altala-
nos recept a vallalkozasok stratégiait tekintve, igy
ez a determinans orszagonként - és azon belil
iparaganként is - mas és mas képet mutat: eltérd
vallalati és egyéni (munkavallaloi, vezet6i és befek-
tetdi) célokat talalunk és a kettd kozotti 6sszeflg-
gés jellege is valtozé. A helyi verseny arculatat a
mar piacon lévé vallalatok mellett az Gj belépbk is
befolyasoljak, amit a vallalkozasra 6sztonz6 lokalis
kérnyezet is el6segithet. Egy vallalkozas vezetdi
szakemberei kilépnek a cégtél és Uj vallalatot alapi-
tanak (spin-off, avagy spin-out), illetve a tAmogaté
vallalkozasok valamelyike hoz létre bels6 diverzifi-
kacioval egy Uj leanyvéllalatot valamilyen cél (alap-
anyag biztositasa, kutatasi feladat stb.) érdekében.

Nem az elkilénilt determinansok, hanem az egész
rombusz, a determinansok és a kozottuk 1évé kol-
csOnhatasok egyittesen hatarozzak meg az iparag
versenyeldnyeit. Sikeres vallalatok, iparadgak, érték-
lanc-rendszerek ott m(ikddnek, ahol egyrészt az
egyes determindnsok hozzajarulnak a versenyel6-
nydkhdz, masrészt az (j kihivadsok - (j piaci igények,
versenytarsak, innovaciok - megjelenése a rombusz
determinansai kozoétti kélcsdnhatasok révén erételjes
és gyors alkalmazkodasi folyamatokat indukalnak a
versenyel6nyok UOjratermelésére. Porter két tényez6t
emelt ki, amelyek sziikségesek (de nem elégségesek)
ahhoz, hogy a rombuszban leirt helyi tényez6k az
iparagak tartés versenyel6nyeinek forrasai legyenek:
a térbeli koncentraciét és az innovéaciokat.

Az adott iparag cégei, valamint a foldrajzilag kon-
centrélt kapcsolédo és tAmogato iparagak regionalis
klasztert alkothatnak, azaz a rombusz-modell I1énye-
gében egy klaszter feltételeit irja le. ,Bar a (klaszter)
fogalom legszorosabban a rombusz kapcsolédo és
tAmogat6 iparagak determinansadhoz kapcsolhato,
azonban jobb, ha dagy tekintiink r4, mint a négy deter-
minans kozétti kélcsénhatasok eredményére” (Porter
1998/a, 213. 0.), A klaszterek létrejottében az egyitt-
m(ikédé vallalkozasok alkotta ,kritikus témeg” a leg-
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az izraeli mez6gazdasagi technoldgiai klaszter, az
Omaha-i telemarketing klaszter, vagy a vilag legis-
mertebb gazdasagi klasztere: Hollywood. A klaszter
kialakulasat kévetéen mar egy ongerjesztd folyamat
révén fejl6dik tovabb, nem kizarva a hanyatlast.

A klaszterek fejlettséguktél és kiterjedésiiktél flig-
g6en kilénb6z6 formakban jelenhetnek meg, azon-
ban a legtobb klaszterben talalunk: végterméket
gyéarté véallalkozast, specidlis inputokat el6allité tamo-
gato vallalatot, pénzugyi intézményeket, kapcsolddé
iparagak vallalkozasait (Porter 1998/a, 199. 0.). Ez a
kapcsolatrendszer kivaléan lathaté a svéd faipari
klaszter esetében (3. abra). A végterméket gyartd
vallalkozasok (butor, el6regyartott épiilet, papir, épi-
tési anyagok) mellett a klaszter része tébb specidlis
inputot eléallito iparag (papiripari vegyszerek, fakiter-
melé gépek stb.), specidlis szolgaltatok (hulladék Uj-
rafeldolgozasa, miszaki tanacsadas) és kapcsolodo
intézmények (erd6tliz megel6zés). A klaszterben ta-
lalhaté kapcsolodd és tamogatd iparagak legtdbbje
maga is nemzetkdzileg versenyképes, er@sitve ezzel
a végterméket gyartok - és ezen keresztil a klaszter
- versenyképességét.

A rombuszmodell kivaléan rendszerezi az iparagi
tartds versenyel6nyok helyi forrasait, amelyek az ipar-
ag térbeli koncentradlédasa, ezéltal klaszteresedése
esetén hasznalhatdk ki. A modell nemcsak felsorolja a
helyi versenyel6nytk forrasait, hanem kivalé fogalmi
keretet nyujt a helyi gazdasagfejlesztési koncepcidk
és stratégiak kidolgozasahoz is (Lengyel 2000/b).

Kozgazdasagi értelemben a klaszterek déntéen
az agglomeracios elényodk, azaz a gazdasagi tevé-
kenységek térbeli koncentralédasabdl szarmazo el6-
nyok egyik fajtdjat, a lokalizaciés el6nyoket hasz-
nositjak: az olyan elénytket, amelyek forrasai véllala-
ton kiviliek, de az iparagon beliliek, azaz kils6k a
vallalat, de bels6k az iparag szamara (Porter 1996).
A lokalizaciés elénydk nem masok, mint egy adott
iparag cégeinek foldrajzi koncentradlédasa, a specia-
lis iparagi szaktudas, a specidlis iparagi intézmények
és szakképzés, a kdzOs érdekképviselet, a specialis
infrastruktara stb. altal nyerhetd elényok (tipikusan
ilyenek az olasz iparagi korzetek), amely elényoket
csak az adott iparag (esetleg szorosan kapcsoldédoé
mas iparagak) vallalatai élvezhetik éppen specidlis
tényezG6ik és igényeik miatt.



A KLASZTER HATASA
A VALLALATOK LOKALIS
VERSENYELONYEIRE

Porter a vallalati stratégiat tekintve a versenyel6-
nyok két alaptipusat kilonbozteti meg: koltségels-
ny6k és pozicionalas (termékdifferencialas) (Chikan
2000). A regionalis/lokalis klaszterek altal a vallala-
toknak nyujtott versenyelényoket ezen két alaptipus
szerint is csoportosithatjuk (Porter 1998/a, 2000/b)
(4. abra).

A koltségel6nyok kialakitdsa alapvetéen a miko-
dési hatékonysag (termelékenység) javitdsanak
eredménye, amely elérhet6 egyrészt a koltségek
csOkkentésével, masrészt - méretgazdasagossag
révén - atermelés novelésével is. Klaszterek eseté-
ben a koltségek cstkkentésének szamos tovabbi
forrdsa lehet, a térbeli kdzelség sokféle el6nyt nyuijt-
hat (Porter 1998/a, 259-268. o0.).

Kihelyezés (outsourcing): a
kdzelséghdl addéddéan alacsonyak
a tranzakcios koltségek, ami le-
het6vé teszi szamos tevékenység
vallalaton kivilre helyezését a helyi
cégekhez. A kihelyezés a koltsé-
gek csdkkenését eredményezi, mi-
vel a kihelyezett szolgaltatast nyu;j-
tdé cég a sajat inputjait nagyobb té-
telben, igy olcsébban véséarolhatja
meg (amennyiben tébb vasarldja
van). Masrészt megéri szamara
olyan specializalt, drdga eszkozo-
ket beszerezni, amelyek révén
csOkkentheti a termelés atlagkélt-
ségét. A legtdbb cég nem tud lé-
pést tartani a gyorsan fejl6d6 spe-
cialis technolégiakkal és eszkdzok-
kel, viszont az alland6 tanulasi és
befektetési tevékenység kifizet6dd
lehet egy erre specializaldédott szol-
galtatonak (Szabd 1998).

Beszallitok versenyeztetése: a
kihelyezett tevékenységet egy klasz-
terben, ahol a vallalkozasok fold-
rajzilag koncentraltan vannak jelen,
nemcsak egyetlen cég képes elvé-
gezni, hanem t6bb potencialis be-
szAllité is van. Ezen véllalatok ver-
senyeztetésével a beszerzések
koltségei csokkenthet8k. Raadasul

a kulsé beszallitok halézata révén megszervezett ter-
melés rugalmasabban alakithaté, mint a sajat alkal-
mazottakbol allé szervezeti struktira (Kocsis 2000).

Tevékenységek megosztasa: a koltségek csok-
kentésének forrdsa lehet bizonyos tevékenységek
megosztasa is, mivel a klaszterben el6forduld érték-
lanc-rendszerek kiegészithetik egymast. El6fordulhat,
hogy tobb értéklanc-rendszer ugyanazon vasarlo
sziikségleteit elégiti ki, mivel a fogyasztd kiegészit6
termékeket vasarol. Az egyuttm(kédésre példa a
k6zo6s marketing, ha tobb vallalkozas ugyanazon a
piacon értékesiti termékeit. Ekkor a k6z6s marketing
nem csak az egyes vallalkozasok, hanem az egész
klaszter, illetve a klaszternek otthont ad6 régiordl ki-
alakult képet is képes pozitivan befolyasolni.

K6z6s K+F: a klaszter tamogatd intézményeinek
helyi jelenléte, a k6zOs kutatasi-fejlesztési tevékeny-
ség révén a vallalkozasok altal hasznosithaté innova-
cios kapacitas megnd (D6ry-Rechnitzer 2000). A ko-
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z6s K+F egyrészt koltségelényo-
ket hordoz magaban: a kdzésen fi-
nanszirozott innovaciéo koltsége
tébb résztvevd kozoétt oszlik meg,
ami lehet6vé teszi kdltségelénydk
kialakitdsat az 0j termék vonatko-
zasaban, illetve a termékdifferenci-
alas lehet6sége is olcsébba valik.
Masrészt el6fordulhat, hogy bizo-
nyos esetekben csak kozds K+F
révén van lehet6ség Uj termékek
kifejlesztésére, mivel az egyes val-
lalkoz4sok 6nélléan nem lennének
képesek annak finanszirozasara.
Osszemérhetség (benchmar-
king): az er8s helyi verseny jobb
teljesitményre sarkallja a vallalko-
zasokat. Ugyanazon iparagban te-
vékenykedd, egymassal verseng6
cégek foldrajzi koncentracidja le-

4. abra

A klaszterek altal nyujtott lokalis vallalati versenyel6nyok

( Miikodési
V  hatékonysag )

A klaszterek el6segitik a mikodési
hatékonysag gyors javulasat, ami
koltségel6nyok kialakitasat teszi
lehet6vé

« Kihelyezés (outsourcing) révén a
méretgazdasdgossag kihaszna-
lasa

Beszallitok versenyeztetése révén
elérhet6 olcsébb inputok
Kiegészit6 termékek termel6i a
tevékenységiket részben meg-
oszthatjak

Olcsobb (k6zos) K+F
Osszehasonlithatosag lehet6sé-
ge (benchmarking)

A ,legjobb gyakorlatok" gyorsabb
terjedése, (j tevékenységekkel és
maddszerekkel valé megismerke-
dés lehet6sége

Klaszter

( Stratégiai
V. pozicionélas )

A klaszterek a stratégiai versenyel6-
nyok kialakitasara 6sztondznek az
utanzas és az arverseny helyett

Specidlis inputok, kdzjavak el6all)-
tasa

A klaszteren belil a vallalatok mi-
kodési hatékonysagaban meg-
Iévé kilonbségeket nehezebb
hosszl tavon fenntartani

A féldrajzi kozelség az utdnzas
helyett az eltérd stratégiak kialaki-
taséara 6sztonoz

Uj igények és piaci szegmensek
észlelése konnyebb a klaszterek
nyujtotta tzleti kdrnyezetben
Komplementer tudast6kék sziner-
gikus hatasa

hetdvé teszi, hogy az azonos fel-
adatot ellaté egységek, alkalma-
zottak teljesitményét 6ssze tudjak
mérni, tehat a teljesitmény értéke-
Iésére (benchmarking) megfelel6
O0sszehasonlitasi alap all rendelke-
zésre.

»Legjobb gyakorlat” gyors elterjedése: egy-egy
Ujabb, hatékonyabb, olcsébb eljards gyorsan elter-
jed a klaszter vallalatai kozott, féleg a vezet6 szakér-
t6k kozotti informalis (személyes) kapcsolatokon
keresztil (a ,trikkok ellesése”, a tapasztalatok
.meghalldsa”). Azaz sokkal jobbak az esélyek a kolt-
ségelényodk (koltségcsokkentések) elérésére és a
termelés bovitésére, mintha egy cég kozelében
nincs klaszter (ha nem s(irisédnek az iparagi vallala-
tok, hanem a cég elszigetelten mikodik). Raadasul a
kozelségbdl adéddan az informaciok aramlasa haté-
konyabb egy klaszteren belil, aminek forrasa gyak-
ran a masik cégtél atjové munkaer6, aki a verseny-
tarsnal szerzett tapasztalatokat hozza magaval U
munkahelyére. A munkahelycserénél pedig a tavol-
sagnak dontd szerepe van (Szab6 1999).

A globalis versenyben a vllalati tartds versenyel6-
nyok féleg stratégiai pozicionalasbdl erednek, amire
a klaszterek is 6sztbndznek. A magas munkabér( fej-
lett orszagok vallalatainak kicsi az esélye, hogy a kolt-
ségeket tekintve versenyben tudnak maradni a jéval
olcsébb munkabéri fejl6d6 orszagokkal. lgaz ez még
akkor is, ha termelékenységiik sokkal magasabb. Az
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Uj belépék

Forras: Porter (2000/a 21-25. o, 2000/b, 266. 0.) alapjan sajat szerkesztés.

utanzas és az arverseny (az olcsosag) a fejlett orsza-
goknak kedvezétlen, igy a klaszterhez tartozé vallala-
tok rakényszeriilnek termékdifferencialason alapuld
stratégiai versenyelényok kialakitasara. A termékdiffe-
rencialashoz legfontosabb a gyors és pontos informa-
ci0 a piacrdl, amire a versenytarsak kozelsége miatt
szert tudnak tenni, igy a piaci igények valtozasat vi-
szonylag gyorsan és jo hatasfokkal (kis kockazattal)
észlelik, mivel 6sszeadddnak a kilénboz6 vallalatok-
nal levo informaciok, elemzések, kdvetkeztetések. Az
is 1ényeges, hogy a beszallitok, hattérintézmények
helyi jelenléte, az ebb6l adodé alacsonyabb tranzak-
cios koltségek lehetévé teszik a kis sorozatban elad-
hatd, rugalmas gyartast feltételezé termékek/szolgal-
tatasok eléallitasat, amelyek kevésbé arérzékenyek.
Specidlis inputok és ko6zjavak el6allitasa: az
adott iparag foldrajzilag koncentral6d6 gazdasagi te-
vékenységébdl adédo nagyobb kereslet lehetbvé te-
szi a vallalkozasok szaméara specialis inputok gazda-
sagos eldballitasat, amelyek a pozicionalashoz elen-
gedhetetlenek. A specialis inputok, egyedi infrastruk-
turdlis elemek gyakran kdzjavakként jelennek meg,

ugyanis ezeket a jészagokat egy-egy 6nallé cég nem



lenne képes egyedil finanszirozni, mivel gyakran je-
lent6s beruhazast igényelnek. Ez altalaban a specia-
lis termelési tényez6kre jellemz6 (pl. ipardgspeci-
fikus infrastrukturalis elemek, képzési programok
stb.), de Porter ide sorolja a klaszterbeli cégek mi-
kédése soran felhalmozédott tapasztalatokat, isme-
reteket is (Porter 1998/a, 218. 0.). Ezen kdzjavak egy
része nem tudatos befektetési tevékenység eredmé-
nye, nem anyagi természetli, hanem hosszabb id6
alatt a vallalkozasok m(ikodésének mintegy ,mellék-
termékeként” alakul ki (pl. a hely kedvez6 megitélé-
se, Uzleti kdrnyezet, innovaciés mili6, felhalmozott
szaktudas stb.), ilyennek tekinthet6 a vallalkozasok
egylttmikddése révén kialakult bizalom is.

Hatékonysag kiegyenlit6dése: a klaszteren bellil
az egyes véallalatok hatékonysagaban csak révid tavon
figyelhet6k meg kiilénbségek, mivel a hatékonyabb el-
jardsok gyorsan elterjednek. igy a vallalatok verseny-
el6nyeiket megujitani csak stratégiai pozicionalassal
képesek, emiatt is rakényszeriilnek a folyamatos in-
novaciora, ami javukra valik a globalis versenyben.

Utanzas helyett eltér§ stratégiak: a klaszter fejl6-
désével er6sddik a helyi cégek kozotti rivalizalas,
ezért a vallalatok versenyel6nyeiket csak egyedi stra-
tégiaval képesek megdrizni. Mivel a klaszterhez tarto-
z6 cégek hasonlé kilso6 feltételek (pl. munkabér, szol-
galtatasi dijak stb.) kdzo6tt miikddnek, igy az utanzas
helyett mas maodjat kell talalni annak, hogy verseny-
ben tudjanak maradni (Porter 1998/a, 219. o.).

Piaci informacidk aramlasa: a vallalatok gyorsab-
ban, kdnnyebben és olcsébban férhetnek hozza olyan
informaciokhoz, mely a klaszterben talalhaté tobbi val-
lalkozas, intézmény rendelkezésére all. Az informaciok
kozil kiemelt szerepe van az U(j igények és piaci
szegmensek észlelésének, a jov6ben varhaté fo-
gyasztoi szokdsokra vonatkozé ismereteknek, amit a
klaszterhez tartoz6 kifinomult vasarlok szolgaltathatjak
a vallalkozasok szamara. Emellett a féldrajzi koncentra-
cid6 révén olcsébban val6sithatd meg a versenytarsak
megfigyelése, Uj technoldgiai, miikddési vagy szallitasi
lehet6ségek korai felismerése, és a beszallitokkal kiala-
kitott szorosabb kapcsolat el6segiti a velik egyuttm(i-
kédésben szilletd kdz6s innovaciok kidolgozasat.

Komplementer tudastékék: a kézés K+F nem-
csak koltségel6nyok kialakitasat teszi lehetévé. A ki-
I6nb6z8 kompetencidkkal rendelkez6 cégek egyitt-
miikddése eredményeként er6forras-korlatjuk kitagul
a ,komplementer tudast6kék integralasa révén Kki-
bontakoz6 szinergikus hatasok” kévetkezményeként
(Kocsis 2000, 484. 0.). A szellemi t6ke tudatos mene-

dzselésekor tamaszkodni lehet a térségi 6sszefliggé-
sekre is (Farkas 2001). Ez pedig a létrejové Ujitasok
hatdsara lehet8séget nyujt stratégiai pozicionalasra,
termékdifferencialasra.

A klaszterben talalhaté véallalkozédsok sikerei azon-
ban az iparagba Uj belép6ket is vonzanak, mivel a
térbeli koncentracido miatt alacsonyak a belépési kor-
latok és mérsékelt a kockazat. Az Uj versenytarsak
fenntartjdk a klaszter vallalataira nehezedd nyomast,
ezzel is sarkallva 6ket versenyel6nyeik megujitasara.
A helyi versengés intenzitdsanak er@sitése mellett
ezek az Uj belépbk lehetnek (j beszallitok is, akik
mind a koltségelénydk javulasdhoz, mind a termékdif-
ferencialashoz hozzajarulhatnak. De lehetnek Uj piaci
réseket felismer6 vallalkozasok is, ezaltal a klaszter al-
kalmazkodé készsége is folyamatos, elésegitve egyut-
tal a régio dinamikus gazdasagi novekedését.

A fentiek alapjan egyértelm(, hogy a globalis ver-
senyben a klaszterek jelentds el6nydket nyljtanak a
vallalatok szamara, ezért a klaszterben meglévd ver-
sengést is célszerd véllalni. A klaszter a lokalis ver-
senyelénydk valtozatos forrasait kinalja, amelyek
tébbsége akkor hatékony, ha az Gzleti és intézményi
partnerek foldrajzilag kézel vannak egymashoz, azaz
térben tomaoriinek.

OSSZEGZES

A globalis verseny hatasara a vallalati versenyel6-
nyok forrdsai nemcsak a vallalatban és az iparagban
gyokereznek, hanem egyre inkabb lokalis kérnyeze-
tikben. A vallalati stratégiakban - épilljon az akar
koltségel6nyodkre, akar termékdifferencidlasra - a
kdérnyezetiikben (klaszterben) talalhaté vallalkozéa-
sokkal valé egylttmikodést nem célszer( figyelmen
kivil hagyni. A regionalis/lokalis klaszterek nagyon
valtozatos formai figyelhetd meg a fejlett orszagok-
ban, sikereik miatt napjainkban a fejl6d6 orszagok-
ban is elindult a fejlesztésik.

Ugy is meg szoktak fogalmazni a klaszterek hata-
sait, hogy egy kisebb véllalat hozz4jut mindazokhoz
az elényokhdz, informéciékhoz, mintha egy nagyval-
lalat része (leanyvallalata) lenne, mikdzben pénzben
nem fizeti meg ennek koltségeit (lokalis pozitiv exter-
naliat élvez, masképpen agglomeracios elénydkhoz
jut). A KKV-k szamara ezért a fennmaradas és fejl6-
dés szinte egyetlen Utja helyi halézatokhoz, klaszte-
rekhez valé kapcsoldédas. Viszont ezek az elénydk
f6leg a foldrajzi kozelségbél, a személyes kapcsola-
tokbol, a lokalis ,egyuttlétbél” erednek, amit a virtua-
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lis (szdmitdégépes hélozati) kapcsolatok sem képe-
sek helyettesiteni.

Az Eurépai Uniéban és Magyarorszagon is az
utdbbi években kiemelt szerepet szan a gazdasagpo-
litika a KKV-knak. Mivel a globalis verseny hatasara a
KKV-k nagyon sok helyen lokalis klaszterekbe tomo-
rilnek, igy fejlédésik tamogatasa el6segitheti ennek
a vallalati kornek a meger6sddését, jovedelmezbsé-
gének javulasat is. Magyarorszagon a klaszterek fej-
lesztése egyuttal a regionalis politika és a teruletfej-
lesztés egyik hatékony eszkdzeként funkcionalhat,
megvaldsitva az alulrél szervez6d6 (bottom-up) gaz-
dasagfejlesztést.
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Az élelmiszerbiztonsagi és mindéségi
kovetelmények szerepe

és megitélése a nemzetkozi
kereskedelemben egyre inkabb
felértékelddik. A gazdasagi
novekedéssel parhuzamosan

az élelmiszerpiacok - donten

a fejlett orszagokban - telitetté
véltak. Az élelmiszerfogyasztoi
magatartas 0sszetev6in bell

a biztonsagi motivaciok erésodnek,
igy nagyobb figyelem mutatkozik
meg az élelmiszerbiztonsagi,

------

irant.
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Elelmiszerbiztonsag,
mindseg
Magyarorszagon

és az Egyesilt
Kiralysagban

AZ ELELMISZERBIZTONSAGE ES MINOSEGI
KOVETELMENYEK

Az élelmiszerfogyasztdi magatartasvaltozas trendje mellett megjelent
és er@s hatast gyakorol - féleg a fejlett orszagokban - egy politikai lob-
bi is, amely az élelmiszerbiztonsaggal kapcsolatos kdvetelmények szi-
goritasdban érdekelt (Antié 1995). Az élelmiszerfogyasztok megrendilt
bizalméat a kormanyok és az iparagi szervezetek is megprébaljak hely-
redllitani. Az EL) szabalyozason belll is kulcsteriletté valt az élelmiszer-
biztonsag, amely az élelmiszerbiztonsaggal foglalkozé Fehér Kényvben
megfogalmazott j élelmiszer politikara thmaszkodik. A megel6z6 tipu-
su politika f6 céljai: koherens és atlathaté szabalyozas, a term6helytél a
fogyaszté asztalaig terjed6 ellenérzés, a tudomanyos tanacsadasi fel-
adatok meger@sitése, magas szinti human egészségligyi és fogyasz-
tovédelmi rendszer mikodtetése. Hatarozat sziletett egy eurdpai élel-
miszerellenérz6 hatésag (European Food Authority) felallitasarol is. Ha-
sonlé térekvések jelentkeznek az Egyesiilt Allamokban, Kanadaban és
Uj-zélandon is.

Az élelmiszerbiztonsagi koévetelmények erdsitésének masik fontos
Osszetevlje a fejlett és a fejl6d6 orszagok kozti kereskedelem. A fejlett
orszagokban kialakult piaci szabalyozas (pl. a kételez6nél magasabb
onkéntes, min6ségi és biztonsagi kévetelmények) a nemzetkdzi keres-
kedelemben torzitd, kereskedelmet akadalyozo tényez6kké valhatnak
(Bureau et. al 1998, Bredahl et.al1998).

Az élelmiszerbiztonsagi, kévetelmények fokozédasa nem egyforman
érint minden termékcsoportot, a friss termékek esetében varhatéan eré-
sebb lesz a hatdsa (Unnewehr 2000) a kovetkez6 okok miatt:

» az értékesitési csatornan keresztul aramlé friss termékek esetében
az élelmiszerbiztonsagi és minGségi 6sszetevlk kiemelt szerepet jat-
szanak.
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» a fejlett orszagokban az élelmiszerbiztonsagi és
mindségi kovetelmények, az ellenérzés szinvona-
la magasabb a kozepesen fejlett, illetve a fejl6d6
orszadgokhoz képest

¢ afriss termékek esetében az élelmiszerbiztonsagi
kockazatok nyomon koévethetsége jobban meg-
oldhaté.

Az élelmiszerpiacok globalizacidjaval, az élelmiszer
kereskedelem koncentraloddséval és internacionali-
zalodasaval parhuzamosan a beszallitokkal szembeni
min&ségbiztositasi és nyomon kdvethetéségi kbvetel-
meények jelentdsen néttek (Spriggs 1999). A kbzepe-
sen fejlett és fejl6dd orszagok alkalmazkodasa a fej-
lett orszagok fokozoddé koévetelményeihez jelent6s
akadéalyokba utkdzik, mint pl. az ellatasi lanc széttore-
dezettsége, a technikai feltételek szinvonala, a gyen-
ge kommunikaciés és egyéb infrastruktira. Azokat a
termel6ket negativ kereskedelmi hatasok érik, akik
nem tudjak biztositani a legjobb termel6i gyakorlatot
és a nyomon kovethet6ségi rendszer m(ikddtetését
(Henson-Loader 1998). A fejl6d6 orszagok segitése
érdekében a FAO 1999-ben a nemzeti élelmiszerel-
lendrzési rendszer fejlesztési, élelmiszerbiztonsagi és
min6ségi programot inditott el.

A hagyomanyos élelmiszer tdomegtermeiési rend-
szer, egyre nagyobb mértékben az el6irasok koveté-
sére épulé élelmiszer el6allitasi és forgalmazasi
rendszerré alakul at (Urban 1998). Az el6irasok don-
téen élelmiszerbiztonsagi, egészségugyi és koérnye-
zeti kovetelményeket jelentenek. A kialakulé rend-
szer két kulcseleme az ellatasi lanc atlathatosaga és
a termékek nyomon kovethet6sége.

Az élelmiszerbiztonsdgi és min6ségi kodvetelmé-
nyek Magyarorszagon is egyre inkabb felértékel6d-
nek (Biacs 1999). A min8ségbiztonsagi rendszerek
elterjedése és bevezetése, mind a termelésben,
mind a kereskedelemben siirg6s feladat (Krist6f
1999). Az el6z8ek megvaldsitasa nélkil nem végez-
hetd hatékony marketing sem a hazai, sem a nem-
zetkozi piacon (Tomcsanyi 1999). A mindségi elbira-
sok és kdvetelmények érvényesitésében kulcsfeladat
atermékpalya egyes szakaszai kozti ellentmondasok
(t6keellatottsag, technikai feltételek, érdekeltség) fel-
oldasa (Csete 1999). A termékpalyak egyes szaka-
szaiban megjelen6 feltételek és kovetelmények
O0sszehangolasaban kulcsszerepet jatszik az infor-
macios rendszerek fejlesztése (Harnos 1999). Az
élelmiszer min6ségi és biztonsagi rendszer fejleszté-
se megkoveteli az intézményrendszer fejlesztését,
valamint az alkalmazott mddszerek és eszkdzok
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nemzetkodzileg egységes (harmonizalt) fejlesztését
(Biacs 1999).

A FRISS ZOLDSEG ES GYUMOLCS
IMPORT ELLATASI LANC JELLEMZOI
AZ EGYESULT KIRALYSAGBAN

A kutatasi program az import6r orszagok kodzil EU
tagorszagokat (Egyesilt Kiralysag, Franciaorszag
és Németorszag), és kozép-eurOpai orszagokat
(Magyarorszag, Lengyelorszag és Szlovakia) foglal-
ja magéaban. Az export6r orszagok kézil Spanyolor-
szag, Marokkd, Tunézia és Torokorszag szerepel a
programban. A kutatas els6 szakaszaban az export
és importrendszerek leiraséara, értékelésére majd az
export, illetve importrendszerek benchmarkingjara
kerult sor. A cikk keretében az Egyesult Kiralysag és
Magyarorszag friss zéldség és gyumaolcs importella-
tasi lancainak dsszehasonlitasat kivanjuk bemutat-
ni. A vizsgalat a kévetkezd termékekre terjed ki: cit-
rusfélék (narancs, mandarin, citrom), z6ldségfélék
(paradicsom) és feldolgozott termékek (datolya, oli-
vaolaj).

Az Egyesult Kirdlysagbhan a zo6ldség- és gyil-
molcsfogyasztdas kozepesnek tekinthet6 (z6ldség
67,2 kg/fé/év, gyimdlcs 55,3kg/f6/év). Az Egyesiilt
Kiralysag Eurdpa egyik legnagyobb friss zéldség és
gyumolcs importére, az import értéke meghaladja az
1,7 milliard Eurét (Eurostat 2000). A zdldségimport
20%-kal, a gyUumolcsimport 22%-kal nétt az
1989-1999 kozétti idészakban. A zoldségimport
74%-a, a gyumolcsimportnak pedig 41%-a szarma-
zott az EU tagorszagokbdl. Az import névekedésével
parhuzamosan a hazai termelés visszaesett (gyu-
molcs -13%, zoldség -9%). Az dnellatas szintje jelen-
tésen romlott (1980-1999). A zOldség Onellatasi
szintje 68%-r6l 55%-ra, a gyimolcs oOnellatottsag
szintje pedig 22%-r6l 12%-ra esett vissza.

A friss z6ldség és gyumdlcs forgalmazas dontd
mértékben kiskereskedelmi lancokon keresztil torté-
nik. A hazon kivili zéldség- és gyumolcsfogyasztas
csupan 12,5 kg/fé/év. A friss termékek értékesitésé-
nek 85,5%-a kiskereskedelmi lancokon keresztil tor-
ténik, a fuggetlen kiskeresked6k aranya 1,2%, a ter-
meldi Uzletek aranya 1,0%, a piacok aranya 3,4%, a
z6ldség és gyumolcsboltok aranya 6,3% (Checkout
Fresh Market Review 2000). A kiskereskedelem
koncentarcioja er6s, a legnagyobb lancok a kdvetke-
z6k: Tesco, Sainsbury's, Asda, Safeway, Somerfield,
Morrisons, Marks & Spencer, Waitrose. A kiskereske-



delmi lancokban a friss termékek cikkszama megtiz-
szerez6dott (jelenleg 500 koril van), a polcfelilet pe-
dig megduplazédott. A friss termékek értékesitésé-
nek jelentds ndvekedése két tényezbre vezethet§
vissza: egyrészt a friss termékek aranyanak novelé-
se, a vasarlok bolthoz valo lojalitas novelésének
egyik sikeres eszkdze volt, masrészt a friss termékek
jévedelmezésége a kiskereskedelemben kedvezd
volt. (Szegedi, 1999)

A nagyobb kiskereskedelmi lancok és a decentra-
lizalt elosztasi formak kozti legfontosabb kilénbsé-
gek a kovetkez6k: sajat minéségi szabvanyok kifej-
lesztése és bevezetése, a minéségellen6rzési rend-
szer jelent8s fejlesztése, a nyomon kovethet8ségi
rendszer er@sitése. Az elmult id6ben a kiskereske-
delmi lancok egy része sajat min6ségi szabvanyo-
kat, kovetelményrendszert alakitott ki és vezetett be.
A kuléonbozd kiskereskedelmi gyakorlatok egysége-
sitésére iranyul az EUREP-GAP (Euro-Retailer Produce
Working Group-Guide of Agricultural Practice) keres-
kedelmi rendszer kidolgozasa, amelyben a vezetd
Egyesult Kiralysagbeli és Eurdpai lancok vesznek
részt. A rendszer alapelvei a kdvetkez6k: kivalé me-
z6gazdasagi gyakorlat, integralt novénytermesztés
€s novényvédelem, a HACCP és az I1SO-14000 egyes
elveinek adaptaldsa. Az EUREP-GAP jelenleg csak a
z6ldség és gyumolcsszektor termelési szakaszara
terjed ki és 150 értékelési kritériumot tartalmaz, ame-
lyek kozil a legfontosabb kritériumcsoportok az
aladbbiak: nyilvantartdsok, nyomon-kévethetdség, faj-
ta és szaporitbanyag hasznalat, a termd&terilet torté-
nete, talajmlvelés, miitragyahasznalat, 6ntb6zés, no-
vényvédelem, betakaritas, post-harvest tevékenysé-
gek, hulladék és szennyez6anyag kezelés, Ujrahasz-
nositds, munkaegészségigyi és biztonsagi, valamint
joléti kovetelmények, tovabba kdrnyezeti szempont-
ok. Az EUREP-GAP bevezetését 2003-2005 kozotti
id6szakra tervezik. A tovabbi fejlesztés lehetséges
irAnyai: az ellatasi-lanc menedzsment fejlesztése a
szallitds, a raktarozas és az elosztas kulonboz6 fazi-
saiban, illetve az elektronikus adatcsere (EDI) rend-
szerek kialakitasa. A hagyomanyos, dontéen arra
épuld koordinacids rendszert egyre inkabb felvaltja
az ellatasi-lancon bellli teljesitménymérés, a biza-
lom, illetve a hosszu tava kapcsolatok kiépitése.

A kiskereskedelmi-lancok beszallitékkal szembeni
kritériumrendszere is valtozéban van: A 90-es évek-
ben af6 kivalasztasi kritériumok a versenyképes ar, a
szolgéltatasok (pl. a pontos és idGbeni szallitas) és a
technikai kovetelmények teljesitése voltak. Az utébbi

években azonban jelent8s valtozasok kovetkeztek

be (Fearne-Hughes 1999). A jelenlegi beszallitoi ko-

vetelmények jellemz6i az alabbiak:

» er@s stratégiai orientacio, (afogyasztoi igények el-
fogadasa és kovetése),

» a beszallitok erds innovacidja (Uj termékek beve-
zetése, ellatasi-lanc menedzsment, elektronikus
kommunikéacidé, marketing, stb.)

» a beszallitéi exkluzivitas er@sitése (kizarolagossa-
gi kapcsolatok kialakitasa)

» teljes nyomon kévethet8ség biztositasa, a specia-
lis szabvanyoknak val6 megfelelés
A beszerzés és a merchandising szervezeti struk-

tardja a kovetkez6kkel jellemezhet6:

» a kiskereskedelmet a termékkategoria jovedelme-
zBségert felel6s kategoéria menedzser irdnyitja (a
friss termékek esetében lehetséges kategoria me-
nedzser az importdr)

e beszerzési kézpont (beszerz6k) akik iranyitjak a
beszerzési folyamatot

¢ a technikai személyzet, aki felel6s a szallitokkal
kapcsolatos min&ségbiztositasi és ellendrzési és
Uj termék bevezetési feladatokért

» marketing személyzet, aki a kategériak kozti kap-
csolatokért felel6s.

A nagyobb termékkategériakon belidl 3-4, a kiseb-
beken bellul 2 beszallitoval tartanak kapcsolatokat,
amelyek kozul a f6 beszallito tolti be kateg6riamene-
dzser funkcidkat.

Az Egyeslult Kiralysag friss z6ldség és gylimadlcs
importrendszere dsszefoglaléan a kévetkez8kkel jel-
lemezhet6: novekv6, dontéen importforrasokbol
szarmaz6 fogyasztas, koncentrélt kiskereskedelemi
és import struktira, magas ar és min6éség, biztonsagi
kovetelmények érvényesitése, fejlett ellatasi lanc me-
nedzsment, hosszu tavu stratégiai kapcsolatok kiépi-
tése.

A FRISS ZOLDSEG ES GYUMOLCS
IMPORT ELLATASI LANC JELLEMZOI
MAGYARORSZAGON

Magyarorszagon a zoldség- és gyumdlcsfogyasztas
- termékmérleg adatok alapjan - viszonylag magas.
A zoldségfogyasztas 92,7 kg/f6/év, a gyumolcsfo-
gyasztas 71,6 kg/fé/év. A zbldség és gylumdlcsfo-
gyasztas trendje 1990-1999 kozott ellentétes iranyu
volt, a zoldségfogyasztas 11,3%-kal nétt, a gyu-
molcsfogyasztas 1%-kal cstkkent, ezen belil a hazai
gyumolcsok fogyasztdsa 10,9%-kal esett vissza.
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A haztartasstatisztikai adatok szerint (értékada-
tok), a friss és feldolgozott zéldségfélék 42,3%-a, a
friss és feldolgozott gyimolcsfélék 32,1 %-a sajat ter-
melésbdl szarmazott. A hazai zéldségtermelés nove-
kedett (115,0%), a gyimolcstermelés viszont jelent6-
sen csokkent (67,5%). A zoldség és gylimolcs (don-
téen déli gyumolcs) import az elmult idészakban né-
vekedett.

A magyar zoldség-gyimdlcs kilkereskedelem
erd8sen atomisztikus jellegd, a piacon mdkdéd6 impor-
térok szama kb. 100-120 (t6bb vallalat esetében
azonos vagy részben azonos a tulajdonosi koér). Az
atomisztikus piac f6 okai a kdvetkez6k:

e a piacon midkdd6 importérok kisméretl vallalko-
zasok (alapitastol eltelt roévid id6, erds verseny, t6-
kehiany)

 a zOldség-gyumdlcs kilkereskedelemi
konszolidacidja lassu,

» gyenge vertikalis kapcsolatok a beszallitékkal és
vevlkkel (Juhasz 1999)

e a hazai zo6ldség-gyumolcs kereskedelem ala-
csony koncentracidja. (Takacsné 2001)

A vizsgalt mediterrdn orszagokbdl szarmazé vi-
szonylag kisméret(i éves import miatt az elmalt
években jelent8sebb specializacié indult meg az
importérok koérében, amely kovetkezd terlleteken
jelentkezik:

e orszag specializacié (néhany importdér foglalkozik
egy-egy orszagbol szarmazo importtal)

» az exportér specializicié (az adott orszagon belul
1-2 beszallitd kivalasztasa, tartés kapcsolatok ki-
épitése, sajat importér marka bevezetése)

A magyar zo6ldség-gyimolcs kiskereskedelem
koncentraciéja gyenge. A Gfk. Hungaria felmérése
szerint a hazai zoldség-gyimolcs értékesitésben a
kiskereskedelmi lancok piaci részaranya (2001)
20,0% (hipermarket 5,0%, szupermarket 7,0%, disz-
kont 8,0%). A z6ldség-gyumoélcs piacok piaci rész-
aranya 24,0%, a kisméret(i élelmiszerboltok piaci
részaranya 20,0%, a zO6ldség-gyimolcs szakboltok
részaranya 16,0%. Magyarorszagon nagyon magas
a sajat termelésbdl torténd fogyasztas aranya, minek
kovetkeztében a fogyasztok kdzil 17,0% nem vasa-
rol friss z6ldség-gylimolcsét. Ugyanakkor a koncent-
ralt kiskereskedelmi-lancok aranya noévekvd.

A magyar kiskereskedelmi-lancokon belll a zold-
ség-gyumdlcs értékesités aranya jelenleg alacsony,
3-4% (vallalati interjukra épilé szakért6i becslés). A
legkedvez6bb részarany az 6sszforgalmon bellil a
Kaiser's lanc esetében van (12-13%). Ezzel szemben

szektor
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a nemzetkozi atlag 9-10%. A valaszték szélessége
(Szab6 2001) a diszkontlancokban 20-30, a szuper-
marketekben 60-80, a hipermarketekben 100-120
cikk.

A kiskereskedelmi lancok és a friss zoldség-gyu-
molcs beszallitok kdzott erds vertikalis és horizontéa-
lis verseny tapasztalhatdé. A legfontosabb beszallito
kivalasztasi kritériumok: a versenyképes ar (alacsony
arak, az akciéban valo részvétel) a szallitasi rugal-
massag, a csomagolasi és minéségi kévetelmények
teljesitése (Szabd 2001). A kiskereskedelmi-lancok
az import6rok kozti kapcsolatok rovid tavuak, a
hosszu tavu stratégiai kapcsolatok ritkdk. Az import
termékek esetében termékkategdrianként 3-5 valto-
z6 beszAllité versenyeztetése jellemz8. Az er6s ar és
arengedmény verseny miatt a minéségtanusitasi ko-
vetelmények, illetve a nyomon kovethet6ség kevés-
bé érvényesiil. Az import6rok t6kehiannyal kiizdenek
és rendkivil nehezen képesek teljesiteni a minimalis
piacra lépési kovetelményeket is (pl. csomagolo-
Uzem, csomagolégépek beszerzése). A hatékony fo-
gyasztoi reagalas (ECR) az ellatasi-lanc menedzs-
ment, a kategoria menedzsment a gyakorlatban alig
miikédnek. Az import6rok és a kiskereskedelmi-lan-
cok alapvet6en az Elelmiszer Kényvben szereplé mi-
néségi kdvetelményeket tamasztjak a beszallitékkal
szemben és nem alkalmaznak sajat minéségi szab-
vanyokat, illetve kévetelményrendszert.

KUTATASI MODSZEREK

Az import ellatasi-lanc 5 f6 teriilete és annak 0sszete-
vOi kerlltek kiemelésre, illetve értékelésre, amelyek a
kovetkez6k:

a) Importrendszer: import alapadatok, Uj exportér
kivalasztasa, nyomon kévethet8ség

b) arukezelési rendszer: feldolgozas és csomago-
las, szallitas és raktarozas

c) min6ség és élelmiszerbiztonsagi menedzsment
rendszer: az import6r mindségellenérzési folyamat
jellemzéi, az ellatasi-lanc menedzsment, a tevékeny-
ségek, miliveletek Utemezése, a munkaegészség-
Ugyi, biztonsagi és joléti kovetelmények, a kdrnye-
zetmenedzsment tényezdbi

d) infrastruktira: Gjra valogatads, osztalyozas, az
importér min6ségellendrzési rendszere, az Ujracso-
magolas, a raktarozas, a vev6khoz valo kiszdllitas, az
IT eszk6zok alkalmazéasa

e) import6ér-hazai vevd kapcsolata: vevék jellem-
z0i, szerz6dések.



Az egyes teriileteken a kulcs tel-
jesitménymutaték (KTM) kertltek
meghatérozésra, Az egyes KTM-ek
esetében az importdrok teljesitmé-
nye 1-3 skalan kerilt értékelésre. A
benchmarking-ben az orszagra vo-
natkoz6 atlagadatok szerepelnek.

Az adatbazist az Egyesilt Ki-
ralysagban és Magyarorszagon,
az importérokkel folytatott vallalati
interjuk biztositottak. A félig struk-
turalt interjukat az Egyesilt Kiraly-
sagban 4 import6rrel, Magyaror-
szagon pedig 8 import6rrel vettik
fel. A magyar import6rok megosz-
lasa a kovetkez6 volt: 6 citrus im-
portér, (Torokorszag), 1 paradi-
csom importér (Marokko), 1 dato-
lya import6r (Tunézia). A magyar
importérok kozil - az EC vallalati
definicioja szerint - 6 kisméretd,
és két kozepes méretli vallalkozas szerepelt. Az
Egyesult Kiradlysagban 3 nagyméretli importér és 1
kozepes méretli importér szerepelt a felmérésben. A
magyar importérok - a Torokorszagbol szarmazo
citrus import esetében - altalaban 2 beszallitéval dol-
goztak (2 import6r esetében 3-5 beszallitd). A ma-
rokkéi paradicsom, illetve a tunéziai datolya import
esetében egy-egy beszallitd volt jellemz6 (hosszu
tava kapcsolat, de irdsos exkluziv szerz6dések nem
léteznek). Az Egyesilt Kiralysagbeli importérok alta-
laban egy kizarélagos beszallitoval dolgoznak, kivé-
ve két céget, amelyek kizardlag a marokkdéi import
esetében 3 beszallitéval alltak kapcsolatban. A ma-
gyar import6rok altalaban élelmiszerkiskereskedel-
mi-lancokat, nagykereskedd6ket és dnallé kiskereske-
dbéket is egyarant kiszolgalnak. A kiskereskedel-
mi-lancok aranya 0-99% kozott valtozott. A magyar
importérok altal ellatott vevék szama 10-300 kozott
ingadozott. Az Egyesilt Kiralysagbeli importérok ki-
zardlag kiskereskedelmi-lancokat latnak el. A vev6k
szdma 1-5 kozott valtozott.

1. abra

A FRISS ZOLDSEG- ES GYUMOLCS
ELLATASI LANCOK
BENCHMARKING-JANAK EREDMENYEI

A benchmarking vizsgalatba vont tertletek kozul ket-
t6t kivanunk részletezni, egyrészt a mindségellenér-
zési folyamatot, masrészt a nyomon kovethet6ség

A véllalatok atlagos kulcs-teljesitmény mutatdi
az import min6ségellen6rzés teriletén Magyarorszagon

és az Egyesiult Kiradlysagban (UK)

rendszerét. Az 1 abra az importér min6ségellenérzé-
si rendszerek 0sszehasonlitaisat mutatja be Magyar-
orszagon és az Egyesiult Kiralysagban.

Az élelmiszerbiztonsagi és mindségi kovetelmé-
nyek betartasanak alapvet6 feltétele az import ellata-
si-lanc atlathatésaga, illetve a termékek nyomon ko-
vethet6sége. A nyomon kovethet6ség szoros kap-
csolatban all a csomagolassal, az Ujra csomagolas-
sal és a cimkézési kdvetelményekkel, valamint funkci-
okkal.

OSSZEFOGLALAS

A friss z0ldség- és gyimolcs importban a hat6sagi
min6éségellendrzési rendszer 2000-ben épett életbe,
parhuzamosan a bels§ piacra vonatkoz6 rendszerrel
(exportellendrzés 1993 6ta m(ikodik). A hatdsagi mi-
néségellenérzés rendszerét kiegésziti az importdr, il-
letve a bels6 forgalmazé (kiskereskedelmi-lanc vagy
beszerzési tarsasag) sajat minéségellen6rzési rend-
szere. A magyar import6rok min&ségellen6rzési fo-
lyamata atlagos, vagy az atlagosnal gyengébb az
Egyesiilt Kiralysagbeli import6rokhtz képest. Az im-
port min8ségellen6rzés altalaban az EU-val harmoni-
zalt Elelmiszer Konyv el8irasaira tamaszkodik, sajat
import6r vagy kiskereskedelmi szabvanyok és el6ira-
sok nem léteznek, kivéve kiskereskedelmi-lancok
specialis csomagolasi kdvetelményeit. A mindségta-
nasitasi rendszer elterjedése részleges, az import6-
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1. tabla

Az import minéségellenérzési folyamat kulcsteljesitmény

Kulcsteljesitmény mutaték

a) Importér minéség-tanus itasi rendszere

by Import termékek minGségi szabvanyai és

el6irasai

¢) MinGség ellen6rzési modszerek és a min-

tavétel

d) A mindségellenérzés infrastruktaraja

e) Az élelmiszer biztonsagi és minGségi szab-

vanyok és el6irasok koordinacidja

rok egy része még nem ismerte fol a jelentéségét. Az
a szisztematikus

import minéségellendrzése soran
mintavétel nem teljes kori, a mi-
néségellenérzés dontéen szemre-
vételezésre, ritkAbban a minta kézi
atvalogatasara épul. A minéségel-
len6rzés infrastruktiraja viszony-
lag gyenge.

A nyomon kovethet6ség az ex-
portérok egy részénél adottnak te-
kinthet6. A magyar import6rok vi-
szont nem épitettek ki szisztemati-
kus nyomon kovetési rendszert,
amely kiterjed a termeléstdl a taro-
lasi, a feldolgozasi, a csomagola-
si, a szallitasi (importér és bels6)
fazisokra, igy az értékesitési-lan-
con belili élelmiszerbiztonsagi és
mindségi kovetelmények koordi-
nacidja kozepes. A kovetelmé-
nyek els6sorban a szorosan vett
min&ségre, azon belll déntéen a
kils6 min6ségi tulajdonsagokra
vonatkoznak. Az export6r értéke-
lésénél munkaegészségligyi, biz-

Magyarorszag

Az import6rok 1/4-e rendelkezik 1ISO-9000
minéség-tandsitasi rendszerrel.

A végtermék néhany kulcs min6ségi té-
nyez6ire orientalt (pl. méret, szin, héj,
magnélkuliség) kovetelmények

Az importérok dontéen vizudlis, kézi ming-
ségellen6rzést alkalmaznak. Az import6-
rok jelentés része nem végez szisztemati-
kus mintavételt, f6leg a gyimolcsméretet
és a hémérsékletet mérik

A legalapvetébb minGség ellendrzési esz-
kozok alkalmazasa jellemz8, h6méré6, illet-
ve kalibracios eszkdz. A hazai import6rok
tébb mint fele nem végez mintavételt, illet-
ve nem alkalmaz semmilyen eszkozt.

A koordin&cié az import ellatasilancon be-
10l &tlagos, kozepes szint(i kommunikaci6.

2. abra

mutatoi és jellemz6i
Egyesiult Kirdlysag

Minden importér rendelkezik 1SO-9000
és BRC mindség-tanusitasi rendszerrel

A feldolgozési rendszerre, mint folyamatra
kiterjedd audit, nem végtermék orientalt
el6irasok. Az audit EUREP-GAP rendszer-
re éplil, illetve a j6 csomagolasi gyakorlat-
nak felel meg (BRC).

A mindségellenérzés magéaba foglalja az
importér szermaradvany és névényegész-
ségligyi ellen6rzési rendszerét is, valamint
a szemrevételezés és kézi valogatds mad-
jat. Minden szallitmanybdél 5%-o0s mintat
vesznek és azt ellenérzik, hémérséklet, vo-
nalkéd, fajta, szallitéi kéd, és nyomon ko-
vethet6ség szerint.

Teljes kor(i tesztrendszer makdodik, az el-
len6rzés infrastruktiraja magéba foglalja
az osztalyoz6 gépeket és a sajat laborat6-
rium eszkozeit is.

Magas szinvonall koordinacié, az infor-
macios technolégia széles kor(i hasznala-
ta, rendszeres a beszallitok latogatasa,
rendszeres kommunikéacié az export6rok-
kel a valtozé kovetelményekr6l.

tonsagi és joléti, valamint a természeti kornyezeti
szempontokat egyaltalan nem veszik figyelembe.

A vallalatok atlagos kulcs-teljesitmény mutatoi
a nyomonkovetés, a feldolgozads és a csomagolas teriletén
Magyarorszdgon és az Egyesilt Kiradlysagban (UK)

Nyomonkovetési rendszerek

Termékbeszerzés médja

Import6r altali
Gjracsomagolas

Export6r altali feldolgozés,
csomagolas minésége

Mo-i atlag
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2. tabla
A nyomon kovethet6ség és a csomagolasi, cimkézési kulcsteljesitmény mutaték és jellemzéi

a) Nyomon-kdvethet6ségi rendszer
jesitményeir6l.
b) A termékbeszerzés madja
gez.
¢) Az importér Ujracsomagolasi rendszer
nyei miatt van szikség.
d) Az exportér feldolgozasanak és csomago-
lasdnak minGsége
magolas min&ségével.
€) Az importér Gjra/csomagolasi infrastruktd-
raja
keznek.
f) Cimkézés
gével elégedettek az import6rok.
JAVASLATOK
A friss zo6ldség-gyimadlcs import / export verseny-

str

Kulcsteljesitmény mutaték

Magyarorszag

Az import6rok 3/4-ének nincs dokumentalt
nyomon kovetési rendszere, 2 véllalat ese-
tében a részleges rendszer létezik. Az im-
portéroknek nincs elegend6 informécidjuk
a termelési, a raktarozasi, a csomagolasi
és szdllitsi kdvetelményekrél és azok tel-

Altalaban rekeszes és el6recsomagolt ki-
szerelés egyiittes léte jellemz6. Egyetlen
importdr vasarol kizarélag rekeszes forma-
ban és teljes korlien sajat kiszerelést vé-

Az Ujracsomagolas ritka minéségi problé-
mék miatt (1-2%). Az Gjracsomagolasra
els6sorban A kiskereskedelmi-lancok igé-

Dontéen az exportérrel elére egyeztetett
feldolgozési és csomagolasi kovetelmé-
nyek alapjan folyik az import. Az import6ér
altalaban elégedett a feldolgozéas és cso-

Az import6rok fele nem végez Ujra/csoma-
golast. A fennmaradé import6rok j6 szin-
vonall, kielégit6 infrastruktiraval rendel-

Az exportbrrel egyeztetet cimkézési kdve-
telmények A cimkézést, nagyobb részben
az export6r és kisebb részben az import6r
végzi. Az exportér cimkézésnek mindsé-

Egyesiilt Kiralysag

Teljes korli nyomon kovetési rendszer léte-
zik mindegyik import6rnél, déntéen vonal-
koédos rendszer. Nyomon koévethet6ség
alapjan termékkel kapcsolatos probléma
visszavezethetd az export6rig, a termel6ig,
terméhelyig és néhany esetben a tablaig.

Dont6en rekeszes és ladas beszerzés jel-
lemz8. Az osztalyozast és csomagolast az
importdr végzi.

A csomagolast teljes egészében az impor-
térok végzik, de ez nem tekinthet§ Gjra-
csomagolasnak.

Az import6r Gjracsomagolast egyaltalan
nem végez. Az exportérok altaladban a fel-
dolgozési és csomagolési (ladas, reke-
szes) kovetelményeket jél teljesitik.

Az import6rok modern csomagol6 beren-
dezésekkel rendelkeznek, fele 6nallé cso-
magol6 uzemet mikodtet.

A cimkézést teljes egészében az import6-
rok végzik.

uktardja megosztott, atomisztikus jellegli. A sok

piaci szerepld és a koncentraléd6 kiskereskedelem,
illetve az erés arverseny hatranyosan érinti az impor-

tér

0k versenyképességét, jovedelem pozicioit és fej-

lesztési lehet6ségeit.

Az iparag konszolidaciojanak el6segitése és fel-
gyorsitasa fontos feladat, amely a kovetkez6ket
igényli:

A friss z6ldség-gyuimélcs szektorban fontos tisz-
tazni, a TESZ-ek, a hazai és import nagykereske-
d6k helyzetét, egymashoz viszonyitott szerepét, a
lehetséges fejlesztési iranyokat és alternativakat.
A friss z6ldség- és gylimaolcs export/import iparag
konszolidaciojanak felgyorsitasa alapvet6 fontos-
sagu. Az exportdr és import6r vallalkozasok egye-
slilése, felvasarlasa vallalati hataskorbe tartozik. A
koncentracios folyamat lassan, de megindult, ki-

I6nb6z8 vallalati csoportok korvonalai kezdenek
kirajzolédni. Az allam a folyamat felgyorsitasat az
Olelmiszerbiztonsagi és mindségellenérzési kove-
telmények fokozatos emelésével a felkésziilésre
alkalmatlan véllalatok piacra valo kiléptetésének
akadalyozéasaval segitheti el6 (a min6ségbiztosita-
si rendszerek kotelezévé tétele, hatosagi ellen6r-
zés szigoritasa, stb.).

Az import6rok dontd része hazai nagykereske-
delmet és exportfeladatokat is ellat, igy a techno-
l6giai és infrastrukturdlis fejlesztés a magyar
z0ldség-gyumolcs szektor nemzetkdzi verseny-
képességét is jelentdsen befolyasolja. A jelenlegi
arverseny és az abbol szarmaz6 jovedelmez@sé-
gi feltételek mellett a sziikséges fejlesztési forra-
sok képzésére a jobban m(ikéd6 importérok/ex-
port6rok sem képesek. Az osztalyozas, a csoma-
golas, a szdllitas, a min8ségellenérzési technol6-
gia és a miszaki feltételek jelentds javitasa allami
tdAmogatasok nélkil nem valésithaté meg. Mind-
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ez pedig a termel8k piacra |épésének egyik kulcs-
feltétele is.

¢ A hazai fogyasztok védelme érdekében az élelmi-
szerbiztonsagi és minéségi kdvetelmények szigo-
rubb alkalmazasa és szdmon kérése indokolt. Az
import6rok szamara mindségbiztositasi rendsze-
rek és a nyomon kovethet6ség javitsa fontos jov6-
beni feladat.

« Szelektiv fejlesztési programok meghatérozasa, a
legmagasabb ar-min6ségl, eurdpai szegmensek
kiszolgalasara, a azok altal meghatarozott kévetel-
ményekhez igazodé fejlesztés (pl. EUREP-GAP)
elésegitése a (legfejlettebb termel6k és export6-
rok/importérok esetében).
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Szamos empirikus felmérés igazolja,
hogy a mindség értékelése pozitiv
hatassal van az elégedettségre,
valamint, hogy a fogyasztoi
elégedettség és a lojalitds kozott
szignifikdns kapcsolat mutathatd ki
(Grénholdt et al, 2000, Martensen et
al, 2000). Méas szerz6k azonban
megkérddjelezik

az elégedettség-lojalitds kapcsolat
egyértelm(iségét. Utdbbiak felhivjak
a figyelmet arra, hogy

az elégedettség nem elég,

és a legelégedettebb fogyasztok
nem valnak sziikségszer(ien
lojalissa, és nagyon sok elégedett
fogyaszté elhagyja a szervezetet
(Jones-Sasser, 1995,
Reicheld-Sasser, 1990,

Reicheid, 1996). Arra is talalunk
kutatadsokat, hogy az elégedetlen
fogyasztok is lehetnek lojalisak, ami
ugyancsak kétségessé teszi

az elégedettség-lojalitds kapcsolat
egyértelmiiségét

(Vollmer et al., 2000).

Hetesi Erzsébet

Uj dimenzidk
a lojalitas
mereseben:

eredmények attekintése egyrészt arra figyelmeztet, hogy a loja-

liths definidlasa rendkivil bonyolult, masrészt jelzi, hogy a kiva-
I6 minGség és a vevdi elégedettség 6nmagaban nem elég a lojalitas-
hoz, ezért nem is célszerli csak ezeket az 6sszefiiggéseket tanulma-
nyozni.

n lojalitds kérdéskdr elméleti hatterének elemzése, és a kutatasi

NEHANY NEMZETKOZI TAPASZTALAT

Magyarorszagon csak az utdbbi néhany évben talalkozhattunk pozitiv
példakkal a fogyasztéi elégedettség és lojaliths mérésére, a vizsgala-
toknak azonban még nem alakultak ki igazi hagyoméanyai. Marpedig a
piaci feltételek olyan tGtemben valtoznak, hogy kell6 el6késziletek nél-
kil a cégek tdbbbsége feltehetéen nem tud majd megfelel§ valaszokat
adni a kihivasokra. A kdzluzemi szolgaltatok helyzete megkulonbozte-
tett figyelmet érdemel, hiszen e terlileten csak most alakul ki a verseny,
és a szervezetek szamara nagy kihivast jelent majd a versenytarsak
megjelenése, akiknek a piacok telit6dése miatt alig lesz médjuk Gj piac-
részek megszerzésére, azaz a jelenlegi szolgaltatoktol kell majd elcsa-
bitaniuk a fogyasztokat. A tavkozlési liberalizaciot kbvet6en hamarosan
sor kerll az energiapiacok felszabaditasara is, és ez a tény egyrészt
arra figyelmezteti a hazai energiaszolgaltatokat, hogy mar most készil-
jenek a varhatd versenyre, masrészt szilkségessé teszi, hogy megis-
merjék masok tapasztalatait.

Azokban az orszagokban, ahol a kéziizemi piacok liberalizaldsa méar
megtortént, a verseny megjelenésével a cégek szamara donté fontos-
saguva valt, hogy el6re tudjak a vasarlok igényeit és azt, hogy hogyan
tartsak meg 6ket. Az Uj helyzetben a helyi szolgaltatok szamara elényt
jelenthetett, hogy 6k jobban ismerték fogyasztéikat, mint az Gjonnan
versenybe szall6 cégek, ami kedvez6bb helyzetet teremtett szamukra a
lojalis vevOkor kialakitAsahoz. Az (j fogyasztok megszerzése joval na-
gyobb kéltséggel jar, mint a meglévék megtartasa, de ehhez ismerni
kell az Ggyfelek 6hajait és azokat az eszkdzoket, amelyek a lojalitas ki-
alakitAsdhoz szukségesek. Egy amerikai szerz6 szerint az igazi kérdés

1 Atanulmany a PTE KTK Marketing tanszékén folyé T37855 szamu OTKA kutatas részeként késziilt.
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talan az, hogy miért szilkséges ahhoz a deregulacio,
hogy a tényleges értékesités helyett a vev6kapcsola-
tok kialakitasa keriljon a marketing kdzéppontjaba?
(Culpepper, 1998)

A deregulacié kezdete idején toébb felmérés is ké-
szllt annak vizsgalatara, hogy milyen a fogyasztok
elégedettsége, illetve ragaszkodasa jelenlegi szol-
galtatéjukhoz, és milyen mértékd elpartolasokra le-
het szamitani.

Az egyik érdekes eredményekkel zarult kutatas
egy koztulajdonban lév6, és egy befektet6i tulajdon-
ban Iév két kdzeli szolgaltatd fogyasztéinak elége-
dettség-vizsgélatara irdnyult. A kutatok a hagyomaéa-
nyos elégedettségi mutatdkat vizsgaltak a felmérés

»Az Uj helyzetben a helyi szolgéaltatok szamara el6nytje-
lenthetett, hogy 6k jobban ismerték fogyasztoikat, mint
az ujonnan versenybe szall6 cégek, ami kedvezébb
helyzetet teremtett szamukra a lojalis vev6kaor kialakita-
sdhoz. Az 0 fogyasztok megszerzése joval nagyobb
koltséggel jar, mint a meglévék megtartdsa, de ehhez
ismerni kell az tigyfelek 6hajait és azokat az eszk6zoket,
amelyek a lojalitds kialakitdsdhoz szikségesek.”

soran, azok széles skalajat felhasznélva. Az elsé
szinten az altalanos mutaték (ar, megbizhatésag, ve-
v@szolgélat és kornyezetvédelmi érzékenység) elem-
zése azt jelezte, hogy a vevdszolgalat és a megbiz-
hatosdg esetében jelent6sek a kilénbségek a helyi
kozszolgaltatd és a szomszédos magancegek fo-
gyasztoi megitélésében. Mas szerz6k is felhivjak a fi-
gyelmet arra, hogy az (j helyzetben a kézszolgaltata-
si marketingnek az értékesités (eladas, szamlazas, fi-
zetés) helyett a vev@szolgalatra kell helyeznie a
hangsulyt (Culpepper, 1998). A masodik szinten e
két valtozot mélyebben is megvizsgaltak, figyelembe
véve az energiaszolgaltatok specialis jellemzéit, azaz
azt, hogy a tulajdonforméaknak milyen szerepe lehet
a fogyaszt6i megitélések kilonbségeiben. Az altala-
nos elégedettségre vonatkoz6d eredmények alapjan
a szolgaltatokkal valo elégedettség 4 f6 elembdl all:
az aremelkedések korlatozasa, ellen6rzése, az alkal-
mazottak magatartasa, viselkedése, a kdrnyezetvé-
delmi tudatossag és a nyitvatartasi id6, a kényelem.
Ez utébbiban a helyi kdzszolgaltatd értékelése szig-
nifikansan eltért a szomszédos cégekétdl: a fogyasz-
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tok az elérhetéséget preferaltdk leginkabb veluk
szemben. A megbizhatésagi tényez8k vizsgalatanal
az olyan elemek, mint pl. hogy ,lehet ra szamitani, il-
letve szavahihetd” nagyobb szerepet jatszottak a fo-
gyasztok értékelésében, mig az olyan tradicionalis
elemek, mint pl. ,az aramsziinetek minimalizalasa, a
hibajavitas ideje” teljesen kimaradtak a megbizhat6-
sagi modellbdl. Ezek a valtozok az altalanos elége-
dettségi faktorba keriltek. A kutatas legfontosabb
eredménye, hogy a hagyomanyos eszkoztar mar
nem alkalmazhatd, és a kézmiveknek ajov6ben iga-
zi, tényleges kilénbségeket kell produkalniuk, hogy
a versenyben fennmaradjanak, Uj fogyasztokat sze-
rezzenek, és meg tudjak tartani jelenlegi Ugyfeleiket.
(Bentley-Williams, 1999).

A legtdbb szolgaltatd szerint a
megelégedettség és a hiiség, lo-
jalitas ugyanazt jelenti. Ha azon-
ban afelszin ala néziink, akkor lat-
hatjuk, hogy csak kevés elégedett
fogyaszté ragaszkodik igazan je-
lenlegi szolgéltatéjdhoz.

A Market Facts korai adatai sze-
rint az ugyfelek tébbnyire elége-
dettek az energiaszolgaltatokkal,
de minél nagyobb az arcsokke-
nés, annal nagyobb a hajlam a je-
lenlegi szolgaltaté elhagyasara:
egyotodik mar 10%-os arcsokkenésnél valtana,
20%-o0s arcstkkenésnél pedig az elégedettek fele el-
hagyna jelenlegi szolgaltatéjat. Az arérzékenység
fontos tényez6, de a szolgéltatbknak ennél sokkal
tébbet kell tudniuk a fogyasztokrél. Egyesek paradox
helyzetnek tartjak, hogy mikdzben az energiaszolgal-
tatoknak van a legnagyobb és leghosszabb tavra
sz6l6 vevokorik, talan 6k tudnak a legkevesebbet fo-
gyasztoikrol, és kilondsen igaz ez a lakossagi fo-
gyasztOkra. (Berger, 1997) Tudjak, hogy ki a fo-
gyasztd, hol lakik, mennyit fogyaszt, de keveset tud-
nak szokasaikrol, preferenciaikrél. A minéség-lojali-
tas blvoéletében még mindig tébbet tesznek a techni-
kai, miszaki teljesitmények javitasaért, mint az tigy-
fél kapcsolatok apolasaért. (Heath, 1997)

A lojalitds kérdésében azok a fogyasztok az érde-
kesek, akik jelentés arkilénbség esetében sem val-
tananak szolgaltatét, ez ugyanis arra figyelmeztet,
hogy oOvatosan kell banni az arhaborival. A szolgal-
tatoknak meg kell hatarozniuk, hogy mely csoportok
a legértékesebbek szamukra, azaz el kell kiléniteni
azokat a fogyasztokat, akik csak lustasagbol nem



valtanak azoktol, akik lojalisak a
céghez. Az, hogy a fogyaszto
szolgaltatét valt, vagy sem, annak
is figgvénye, hogy mennyire ko-
t6dik a jelenlegi szervezethez, a
lojalitast pedig jelent6sen befolya-
solja, hogy a szolgaltatd hogy vi-
szonyul a fogyasztéhoz: csak egy
szamlaszamként kezeli, vagy fog-
lalkozik a problémaival.

A felmérés idején az 6sszes fo-
gyaszté tébb mint fele érzékeny
volt a versenyre: 31%-uk kevés
hatasra is valtana (,Convertible”

1. tabla

35 ezer dollarnal
alacsonyabb
jovedelm(ek

55 éves, vagy anndl
id6sebb haztartasfék

Osszes fogyaszto

A lakossagi aramfogyaszték szazalékos megoszlasa a jelenlegi
szolgaltatbhoz valé ragaszkodas mértéke szerint

Elkotelezettek,

a valtozastol Kozepes (Gyenge Valtoztatok
P kotédésliek kotédésliek
elzark6zok
12 41 21 26
13 36 22 28
10 35 24 31

Forras: Market Facts, inc. Arlington Fieighs, Il. In. Heath, 1997.

= atvalthatok”), 24%-uk pedig
hajland6 elgondolkodni az ajanla-
tokon, de 6 maga nem keresi aktivan a valtoztatas
lehet6ségét (,Shallow” = ,csekélyebb mértékben
kot6d6k”). 35% azok aradnya, akik nem keresik a val-

tozast, de j0 ajanlatokkal ra lehet 6ket venni a val-

tasra (,Avarage” = ,kbzepes kot6désliek”), és egy-
tized a valoban lojalis fogyasztok aranya. (,Entran-
ched” = ,elzark6zo6k”)

Az attérési hajlanddséagot jelzék koérében az atla-
gosnal nagyobb aranyban jelennek meg a magas jo-
vedelml(iek, a fiatalok és a gyermekes csaladok, és
kétharmadukat a valtdsban nem az ar, hanem ajobb
mindségl szolgaltatas motivalja. A felmérés eredmé-
nyei azt mutattak, hogy az alacsony kot6dés miatt a
nagyobb forgalmat, és esetleg nagyobb jovedelme-
zBséget hiztositd rétegek kdnnyen elcsébithatok, de
az elemzés arra is felhivta a figyelmet, hogy a helyzet
régionként és szervezetenként is mas lehet. Azok a
szolgaltatok, amelyek mar korabban is figyeltek a fo-
gyasztOkra és apoltak a kapcsolatokat, nagyobb lo-
jalitasra, kot6désre szamithattak, és a hiiséget a je-
lenlegi szolgaltatéhoz inkadbb az idésebb korosztaly
€s az alacsonyabb jovedelm( rétegekhez tartozé6 fo-
gyasztok jelezték. (Heath, 1997)

A LAKOSSAGI LOJALITAS MERESE
ES ELEMZESE
EGY HAZAI ARAMSZOLGALTATONAL

Fentieket figyelembe véve Ugy gondoltuk, hogy a li-
beralizacié kiiszobén taldan érdemes lenne egy ma-
gyarorszagi kutatast is elvégezni az energiaszolgél-
tatékkal valo fogyasztoi elégedettségre, és lojalitasra
vonatkozéan. Egy (47%-ban kilféldi szakmai befek-
tet6vel rendelkezd) éaramszolgaltatd szervezetnél

vizsgaltuk a fogyaszt6i lojalitds alakulasat, azaz
olyan terileten, ahol csak csirdjaban volt (és van) je-
len a verseny, és nem volt (egyel6re nincs is) valasz-
tasi lehet6ség. A lojalitast befolyasold tényez6k meg-
hatdrozasdnél els6sorban a szakirodalomban mar
részben bizonyitott Osszefliggésekre tamaszkod-
tunk, de a vizsgalt terlilet specialitdsai és a sajatos
magyarorszagi kdrnyezeti feltételek kdvetkeztében (j
elemeket is tartalmaz a kutatas. A kutatasi koncepci-
Ot az alabbi modellben foglaltuk 6ssze (1. abra).

A szakirodalombdl ismert modellekbdl atvettik a
fogyasztéi elégedettség vizsgalati modszereit, (Grén-
holdt et al. 2000. Martensen et al. 2000.) és feltételez-
tik, hogy a min6séggel valé elégedettség noveli az
altalanos elégedettséget, az pedig pozitiv hatassal
van a lojalitasra.

A mindségen kivil az elégedettséget mér§ valto-
zonak tekintettiik a fogyaszt6 és a cég kozotti kap-
csolatok milyenségét is. Hazankban ugyanis a fo-
gyasztoval valé banasmod kilonos jelentdsséggel
bir még a versenyszféraban is, nem beszélve a mo-
nopolhelyzetben lévé cégekrdl. Egy az elmult évben
készllt hazai kutatas eredményei is jelzik, hogy béar a
magyarorszagi fogyaszték éreznek bizonyos javulast
az ugyfél-orientaltsag teriletén, de tobb esetben to-
vabbra sem tapasztalhatd pozitiv elmozdulas. (Re-
kettye, 2000)

Az elégedettség méréséhez sziikségesnek tartot-
tuk a kommunikaci6 megitélésének mérését is,
ugyanis a kdzuzemi szolgaltatok az elmult években
gyakorlatilag alig kommunikaltak fogyasztoikkal, és
napjainkban is csak korlatozottan jelennek meg az
ilyen iranyu er6feszitések. Fentiek kdvetkeztében a
kommunikacios eszkdzok alkalmazasa a fogyasztok
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1. ébra
A lojalitasra haté tényez6k
f Fogyasztéi ~ n
I ontudat J ____________ \
R f LojalitasixX”

- Ojravasarlasok
attérési hajlandésag \

- kompetencia | - arérzékenység J
- informéltsag \ - maéasoknak valé J
- érdekérvényesités \  ajanlas /

szamara is szokatlan jelenség, igy annak vizsgalatat
az elégedettség és a lojalitas alakulasaban fontos-
nak tartottuk.

Az ismert modellekhez képest Uj elemként jelenik
meg a kutatdsban a fogyasztéi Ontudat hatasanak
mérése a lojalitdsra. A kompetencia, az informaltsag,
az érdekérvényesités kérdésének vizsgalata talan
meglepd és értelmezhetetlen a mindig is versenypia-
ci korilmények kodzott m(ikodd orszadgokban, ahol
azonban a fogyasztoknak a véalasztasra évtizedekig
nem volt lehet6ségik, ott ezek a kérdések bizony
elemi erbvel merilnek fel a megvaltozott kérilmé-
nyek kozott.

Az energiaszolgaltatd esetében mi kissé atalaki-
tottuk a modellben ismertetett lojalitAsmérési dimen-
zibkat. Egyrészt kihagytuk a keresztvasarlasi tételt
(esetiinkben ugyanis ugyanattdl a cégtél nem vasa-
rolhat mas szolgaltatdst a fogyasztd), masrészt nem
e valtozé kapcsan vizsgaltuk az elégedettséget, ha-
nem azt kulén dimenzidként kezeltik. Harmadrészt a
cég elhagyasanak olyan aspektusait is vizsgaltuk,
amelyek nem csak az arvaltozassal, hanem egyéb
szolgaltatasmin6ség valtozasokkal kapcsolatosak
(pl. szélesebb valaszték, jobb tdjékoztatas, egysze-
ribb Ugyintézés).

A vizsgalat lebonyolitasa és az eredmények
értékelése

A kutatds 1000 f6s reprezentativ lakossagi mintan
személyes kérddives mddszerrel tortént egy magyar-
orszagi aramszolgaltatd cég ellatasi teriletén. A min-
ta kivalasztdsdhoz az egyszer(i véletlen mechanikus
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elégedettségJ

modszert hasznéaltuk  (minden
n-edik maoddszer), a kérdGiveket
el6zetesen teszteltik, a kérdez6-
biztosok munkajat - akik haztarta-
sokat kerestek fel - kitoltési utmu-
tatokkal segitettiik. A minta 6ssze-
tétele nemek, életkor, iskolai vég-
zettség, foglalkozas és lakdhely
n alapjan jol tukrézi az alapsokaséag
jellemzaéit.

Fogyasztéi \

Az dramszolgéaltaték iranti

- min6ség
- kapcsolat
- kommunikacié

fogyasztéi lojalitdsara haté
tényez6k

A lojalitas valtozéra haté ténye-
z8k kozll a skalatisztitAsok és a
faktorelemzések eredményeként
az aladbbiakat vizsgaltuk:

. Fogyaszt6i érdekl6dés, informalédas (INFORM)

. Fogyaszt6 tajékozottsaga (TAJ)

. Fogyaszt6i kompetencia (KOMP)

. Erdekérvényesitési hajlandésag (ERD)

. A szolgaltaté targyi kérnyezete (TARGYI)

. A szolgaltaté megbizhatésaga (MEGB)

. A szolgaltaté reagalasi készsége (REAG)

. A szolgéaltaté empétidja (EMP)

. Az ligyfélszolgalati tevékenység (USZI)

. A szolgéltaté elérhetésége (ELER)

. A szamlazasi tevékenység (SZLA)

. A kommunikaciés tevékenység (KOMM)

Miutan a kutatas els6dleges célja az energiaszol-

galtatok lakossagi fogyasztoinak lojalitasara hato té-

nyezdk vizsgalata volt, regresszié analizissel vizsgal-

tuk a valtozok hatasat a fogyasztéi lojalitasra.

Az els6 szamitdsok nehezen értelmezhet6 ered-
ményeket produkaltak. Ennek a tébbvaltozds linea-
ris regresszios modellek egyik problémaja lehet az
oka, az hogy a fliggetlen valtozok kézo6tti magas a
korrelacio. Ez azt eredményezi, hogy a regressziés
egyltthatok esetlegesen alakulnak. Jelen kutatas-
ban atolerancia mutatészamai nem mindig felelnek
meg a kévetelményeknek, és a valtozok kdzotti ma-
gas korrelaciok befolyasoltadk az eredményeket.
Eppen ezért az elemzések soran az alacsony tole-
ranciamutatokkal biré valtozdkat kihagytuk a vizs-
gélatbal.

A sztenderdizalt regresszios egyitthatok mértéké-
b6l és iranyabdl kovetkeztetni tudunk a valtozék ko-
zotti feltételezett kapcsolatokra. A lojalitasra feltétele-
zésunk szerint haté tényez6k kozil a szamitasok

© oo ~NO O WN P

PR
N P O



2. tabla
A regresszi6analizis eredménye
Fuggetlen Lojalitas
valtozok Sztenderdizalt béta p értéke
Uszi -0,22 0,003
EMP -0,19 0,002
ERD -0,15 0,010
KOMP 0,12 0,044
ELER -0,17 -0,035
R2=0,12 P<0,05

szerint minddssze az alabbiak jeleznek (5%-0s szig-
nifikancia szinten) Osszefliggést a figgd valtozoval
(2. tabla).

A modell magyarazo erejére utal a determinaciés
egyltthatd (R2), amely azt mutatja, hogy a fiigg6 val-
toz0 teljes varianciajabél mekkora részt magyaraz-
nak a figgetlen valtozdk. A viszonylag alacsony de-
terminaciés mutatd, és az alacsony regresszios
egyutthaték egyrészt jelzik, hogy e valtozék hatasa a
fligg6 valtozora nem jelentds, masrészt arra is figyel-
meztetnek, hogy az energiaszolgaltatok iranti lojali-
tast e tényezdkodn kivil mas szempontok is befolya-
solhatjak.

A regressziés szdmitdsokat a lojalitas valtozé mas
dimenzidjara elvégezve a fliggetlen valtozék befolya-
sara vonatkozéan egyértelm(ibb eredményeket kap-
tunk. Amikor azt vizsgaltuk, hogy ha valtozatlan felté-
telek mellett kinalndk az Uj energiaszolgaltatok a
szolgaltatast maradna-e a fogyaszté a jelenlegi cég
mellett, illetve ajanlana-e j6 szivvel mostani szolgalta-
téjat baratainak, ismerdseinek, akkor a lojalitds e di-
menzidjat ,HUSEG”-nek” nevezve az alabbi eredmé-
nyek szulettek (3. tabla).

3. tabla
A regresszidanalizis eredménye
Figgetlen Lojalitds = hiiség
valtozok Sztenderdizalt béta p értéke
Uszi 0,20 0,001
SZLA 0,17 0,003
KOMM 0,14 0,010
R2=0,17 P<0,05

A regressziés egyltthatok az el6z6ekkel ellentét-
ben pozitiv értékeket mutatnak, ugyanis itt azok te-
kinthetdk lojalisnak, akik maradnanak jelenlegi szol-
galtatéjuknal, az Osszefliggés tehat egyiranyd. A
,nliség” dimenzi6é esetében érdemes kiemelni a de-
terminaciés egyutthatdé mértékét, ami jelentésen
meghaladja az el6z6ekben kapott értéket, azaz az
Ugyfélszolgalati munka, a szamlazasi és a kommuni-
kacids tevékenység nagyobb hanyadat magyarazza
a ,lojalitds = hlség” fiiggd valtozénak, mint a korab-
biakban kapott valtozék az el6z6ekben értelmezett
lojalitds dimenziénak

A vizsgalt valtozok hatasanak elemzését a lojali-
tasra a fiigg6 valtozo6 mas megkozelitésében is meg-
vizsgaltuk. A fuggetlen valtozok befolyasat a szolgal-
tatasok jellemzdinek moddosulasa esetén vizsgalva,
és a valtozot ,SZOLGMOD"-nak nevezve az alabbi
eredményeket kaptuk (4. tabla).

4. tébla
A regresszi6analizis eredménye
Fuggetlen LojalitAs = szolgmod
valtozok Sztenderdizalt béta p értéke
Uszi -0,33 0,000
EMP -0,21 0,000
KOMM -0,15 0,011
ERD -0,13 0,010
KOMP 0,13 0,017
R2=0,12 P<0,05

Annak ellenére, hogy a modellben felvazolt lojali-
tasra hatd tényez6k (1. 4bra) magyarazo ereje, és
azok hatasanak er6ssége a lakossagi fogyasztok lo-
jalithsara csekély - azaz az eredmények nem igazol-
jak megnyugtatéan a modellben el6zetesen felvazolt
Osszefliggéseket - az adatok értelmezése szamos
kovetkeztetést megenged.

OSSZEGZES

Az egyik legfontosabb eredménynek tekinthet6,
hogy a lojalitasra hat6 tényez6k a szakirodalombdl is-
mert dsszefliggésekkel ellentétben Gj megvilagitasba
keriltek, és er@sitik azok véleményét, akik szerint a
mindség-elégedettség-lojalitas kapcsolat megfejthe-
tetlen. Bar a lojalitdsra hatd tényez6k kozul a ,lanc”
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2. abra

A lojalitdsra haté tényez6k befolydsa az eredmények alapjan

k6zépsb6 elemét - az elégedettség
koézvetlen mérését - a vizsgalatbol
kihagytuk, az eredmények alapjan
megallapithatjuk, hogy a tradicio-
nalis szolgaltatdsminéség dimen-
Ziok nincsenek komoly hatassal a
lojalitasra. A hagyomanyos min6-
ségi tényez6k kozil csak az em-
patia mutat bizonyos 0Osszeflig-
gést a lojalitassal, ezzel szemben
a modellben megjelend (j ténye-
z0k (Ugyfélszolgalat, elérhetség,
kompetencia, érdekérvényesités)
és a lojalitas kozotti 6sszefliggé-
sek meghatarozéak. (Az eredmé-
nyek érdekessége, hogy a szol-

4. abra

3. abra

galtatdsmin6ség paramétereit ki-
alakit6 szerz6k az eredeti 10 di-
menziét (Parasuraman et al,
1985) 5 dimenzidéra csodkkentve
(Parasuraman, 1988) kihagytak az
elérhet6ségi valtoz6t a mérések-
bél, am ugy tinik, hogy ez az
elem az aramszolgaltaténal befo-
lyasolja a lojalitast).

Ha 6sszefoglaljuk az elmondot-
takat, akkor az eredmények alap-
jan megallapithatjuk, hogy az ener-
giaszolgaltatd esetében a lojalitas-
ra a vizsgalt valtozok kozil elsé-
sorban a ,vev6k szolgélatahoz”
kapcsolédo tényez6k hatnak. Ez

A lojalitdsra haté tényez6k befolyasa az eredmények alapjan

A lojalitdsra haté tényez6k befolydsa az eredmények alapjan
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az eredmény megkérdéjelezi a
nemzetk6zi szakirodalombol is-
mert empirikus kutatasok egy ré-
szének kovetkeztetéseit (Frede-
ricks et al., 1995, Gronholdt et al.,
2000, Martensen et al., 2000), am
megerdsiti mas kutatdsok ered-
ményeit  (Jones-Sasser, 1995,
Reicheid, 1996, Stewart, 1997),
s6t szinte egybecseng a korabban
emlitett amerikai aramszolgaltatoi
piacon végzett kutatas kbévetkezte-
téseivel (Bentley-Williams, 1999.).

A fogyaszt6i Ontudat hatasa-
nak szerepeltetése a modellben
Uj valtozénak tekintetd, az ered-



mények alapjan pedig megéllapithatjuk, hogy a fo-
gyasztéi tudatossag egyes dimenziéi hatassal van-
nak a lojalitasra. Ez az eredmény Gjabb adalékkal
szolgélt a szakirodalomban a kilencvenes években
megfogalmazott azon feltételezés aladtdmasztasa-
hoz, miszerint a kivald6 min6ség és a vev6i elége-
dettség 6nmagaban nem elég a lojalitAshoz, ezért
nem célszerl csak ezeket az 6sszefliggéseket ta-
nulmanyozni. Ehelyett meg kell érteni az erfs és
gyenge kapcsolatok okat, meg kell ismerni a kap-
csolat Iényegére hat6 faktorokat, és ki kell alakitani
azokat a modszereket, amelyekkel a lojalitas és a
hosszl tava j6 kapcsolat fenntarthatd.
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Egets Il1diko

Szenvedélyes
pontgyujtés

- tOrzsvasarloi
hldségprogramok

Mottd: A TORZSVASARLOI PROGRAMOK KIALAKULASA
A tbmegmarketing elavult. ...

A személyes marketing az, Ma mar szdmos cég egyre nagyobb energiat 4ldoz az ugyfél kegyeinek
amit a vevok igényelnek.” megnyerésére. A globalizacié soha nem latott versenyt valtott ki vilag-

(Jeff Snedden, McCaw Cellular) szerte, és a telekommunikéacié fejlédése, az internet megjelenése min-
den eddiginél szorosabb, személyre sz6l6 kapcsolatot tesz lehet6vé a
nincs szamottev6 kilonbség, ezért a hagyomanyos piaci marketingesz-
k6zok - ar, min6ség, reklam, disztriblcio - mellett az Gzleti siker mind-
inkabb az emberi tényez6kon mualik. A vevé dontését minden korabbi-
nal nagyobb mértékben a kiszolgélasi, ,kényeztetési” mdédszerek befo-
lyasoljak.

Ennek értelmében a marketingtervekben egyre nagyobb szerepet
kapnak a hiség kialakitasat és a hliség megtartasat el6segit6 eszko-
zO6k, amelyek egyrészt a cég és fogyasztoi kozott fennallé kapcsolatot
hivatottak beazonositani, masrészt az e kapcsolat révén létrejové ver-
senyel6nydket hasznositjak.

Hlségprogramokkal el6szoér a légitarsasadgok jelentkeztek, innen
erednek a ,miles”, mérféld szavak a jelenlegi hliségakcidk elnevezései-
ben. Ma mar a kiskereskedelmi szektortdl kezdve a vendéglatason, a
gyorséttermeken, az lzemanyagtolt6-allomasokon, az utazdson, a
pénziigyi szolgaltatasokon, a szerencsejatékokon at egészen az inter-
netig, s6t, még a business-to-business piacok teriletén is talalhatunk
példakat ennek alkalmazéasara.

A torzsvasarléi programok 6shazaja az Egyesilt Allamok, ahol a kii-
I6nb6z6 mintavételi technikat hasznaldé kutatasok eredményei meg-
egyeznek abban, hogy a lakossag tobb mint fele vesz részt legalabb
egy hliségprogramban, tovabba tobb mint 60 milli6 amerikai tagja va-
lamelyik tdrzsutas programnak, illetve 4 haztartds koézil 3 hasznélja
legalabb egy, és a haztartdsok tébb mint fele pedig két tzlet (élelmi-
szerbolt, diszkont, napi bevasarlasokhoz kapcsolédod) kartyajat. (For-
ras: US Reward Card Research)

A hlségprogramok elérték a pénziigyi szektort is; a bankkartya iz-
lethg leggyorsabban fejl6d6 szegmense a jutalomhoz kapcsol6dé
bankkéartydk, és a jutalmazasi rendszerek szdménak novekedési ten-
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dencidja hasonléan hat a hitelkartyak piaci néveke-
désére is.

A TORZSVASARLOI HUSEGPROGRAMOK
SAJATOSSAGAI

A torzsvasarléi hliségprogramok céljai:

» Perszonalizalt (interaktiv) kapcsolatteremtés a va-
sarlokkal, vagyis jobban megismerni és kiszolgalni
avasarlok gondolkodaséat, véleményét és igényeit.

» Fogyasztéi magatartds megvaltoztatasa. Elérni,
hogy a programot mikddtet6 cég termékeit, szol-
galtatasait valasszak a versenytarsé helyett, és ha
lehet, tegyék ezt egyre gyakrabban.

* A meglév6 fogyasztok (tbrzsigyfelek) megtartasa
és vasarlasaik értékének novelése.

A hlségprogram egyfajta sajatos klubtagséagi ér-
zést alakit ki a vasarléban, azt sugallva, hogy bizzon a
cég termékeiben, szolgaltatdsaiban és munkatarsai-
ban, illetve, hogy ezaltal kivaltsagai, elényei vannak a
.Klub”-hoz nem tartozé fogyasztékhoz viszonyitva. A
fogyaszt6 a programhoz térténé csatlakozasaval és
utdna minden egyes vasarlasa idején, egy olyan tuda-
ti allapotba kerll, amelynek soran inkabb az &ltala
preferdlt cég termékeihez, szolgaltatasaihoz szeretne
hozzajutni, szemben a versenytarsak altal kinalt ha-
sonlé termékekkel és szolgaltatdsokkal. A vasarloi
elégedettség novelésének kulcsa olyan szolgaltatas
folyamatos nyujtasa, amely akar még meg is haladja
a vasarlo elvarasait, vagy azok elébe megy, és amely
azt sugallja szamara, hogy ,Mi térédink veled!”, illet-
ve ,Fontos vagy nekink!”. A vasarléi elégedettség
ndvelésének masik tényez6je ajol képzett, megfelels-
en motivalt, megfeleld hozzaéallasé munkaerd, amely
a tobbi elégedettség-nbvel§ tényezével egyitt azt
eredményezi, hogy a vasarlé legkdzelebb is 6rommel
tér vissza. A fenti érzések kialakitdsa a vasarl6ban mar

csak azért is fontos, mert a mai kor igényes, a kinalat
altal elkényeztetett, a reklamok altal agyonbombazott
vasarléja torédést, érték-nyujtast és versenyképes
arakat var el a kereskedd6ktél és a szolgaltatoktol.

A hlségprogramok hatasa a cégek
Uzletmenetére

A hiiséges vasarlok gyakrabban jonnek vasarolni és
tobbet koltenek. Ma mar elfogadott tény a szakiroda-
lomban, hogy sokkal olcs6bb a meglevd vasarlokat
megtartani és vasarlasaik novelésére 0sztonozni
6ket, mint Ujakat szerezni.

A vasarl6i hliség kézéppontba helyezése mind a
cég munkatarsai mind pedig a vasarlok koérében je-
lent6s magatartasbeli valtozasokat eredményez és
ezen keresztil teljesitmény-ndvel6 és vasarlas-6sz-
ténzd hatast fejt ki.

A tulkinalattal és extrém versenyhelyzettel jellem-
zett kiskereskedelmi kdrnyezetben a legjobb vasar-
I6k megtartasa sokszor a vallalat tulélésének utolso
esélye. Ha egy cég nem képes a legjobb vevdit be-
azonositani és a cég nyereségtermeléséhez vald
hozzajarulasuk értékét felismerni, ugy elvesziti azt a
lehet6séget, hogy hatékonyan célozza meg a kilén-
b6z vev6i szegmenseket.

A torzsvéasarléi program létrehozasanak,
mikodtetésének informatikai elemei

e Chipkartya

* POS terminalok

» Adatkommunikaciés eszkdzok
» Elszamolékozpont

+ Ugyfélszolgalat

Hiségprogramok csoportositasa

hiliségprogramok besorolasa tébbféle szempont sze-

rint térténhet, az egyik legfontosabb az alapité cégek

szama szerinti felosztas:

» egyvallalatos torzsvasarloi program,

» koaliciés, tobb szektort atfogé vagy mas néven
tobbvallalatos hlségprogram.

A jutalmazasi rendszert, illetve a fogyasztonak
nyujtott elényt a kdézéppontba helyezve megkilén-
bodztethetunk:

e azonnali kedvezményt illetve
» késdbbbi jutalmat kinalé6 programokat.

A programhoz valé csatlakozast igazold, az azo-
nositast hordozé dokumentum tipusa szerint:

» egyszer(i papir vagy plasztikkartya (név, cim, sor-
szam) alapu rendszer,
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¢ magnescsikkal
program,

¢ chipkartya alapu h(iségprogram,

« banki funkciokkal is rendelkez6 chipkéartyat alkal-
maz06 program,

ellatott plasztikkartyat hasznalo

vasarléi csoportok igényeinek megfelel§ kartyat

hasznalé program.

Egyvéllalatos hliségprogram esetén az adott cég
sajat fogyasztoinak kinal azonnali vagy kés6bb elér-
het6 tobbletet a vasarlasok utén. A tébb véllalatot t6-
moritd rendszerek esetén elssorban a masik part-
ner fogyasztéi korében rejlé lehet6ségeket, valamint
az alapitasi és a m(ikodtetési koltségek megosztasat
hasznaljak ki.

A tagsagi viszonyt megtestesit§ kartya tipusanak
kivalasztdsa esetén mar a program inditasa el6tt
tébbféle szempontot kell figyelembe venni. A dontés
soran els6sorban a kartya tobbféle alkalmazasi lehe-
t6ségét, a biztonsagot, atartdéssagot, az eléallitasi és
megszemeélyesitési koltséget, a szukséges kuldnle-
ges szoftverek fejlesztési dijat, a kiépitend6 elfoga-
déeszkozt kell szem el6tt tartani.

Béar az Egyesiilt Alamokban els6sorban az egyéni
programok terjedtek el, Kanadaban és Nyugat-Eur6-
paban mar hagyomanyosnak mondhatok és igen si-
keresek a koaliciés egyuttm(ikodések. Kanadaban a
haztartdsok tobb mint 64%-a vesz részt az Air Miles
programban. A Payback programhoz tébb mint 6
millié tag csatlakozott kevesebb mint egy év alatt. Es
mindez Németorszagban tértént, ahol a hliségprog-
ramok szervezését korabban torvény tiltotta! Spa-
nyolorszagban tobb mint 4,5 milli6 haztartas gydijti
Travel Club pontjait a Grupo Eroski élelmiszerbolt-
ban, a Repsol Uzemanyagt6lt6 allomasokon, a
Banco Bilbao Vizcaya Argentina SA bankkartyajaval
tranzakciot végezve, és a Telefonica tarsasag tele-
kommunikécios eszkozeit hasznalva.

Az adatbazis-marketing ndovekvs szerepe

Az adatbazis-marketing a vasarldkrol, a vasarlasi
szokasaikrdl valé informacio-gydjtés, -tarolas, és -fel-
hasznalas a vasarlok jobb kiszolgalasa és a cég
hasznanak novelése érdekében. A hliségprogramok
soran lehet6ségiink van nagy méret(i adatbazis épi-
tésére, amely a kés6bbi személyre sz6l6 kommuni-
kaciéban nyujt majd nagyfoku segitséget. Az adatok
gydjtésekor, kezelésekor mindig a jogi, adatvédelmi
szempontok szerint kell eljarni. A sikeres adatbazis

munka hozzasegithet a program forgalmanak és a
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vasarlasok szamanak noveléséhez, az eredmények
kiértékelésével mérhetévé valik a siker, ezéltal a ké-
s6bbiekben céliranyosabban lehet a marketingtervet
Osszeallitani, nodvekszik a marketing tevékenység
kéltséghatékonysaga. A vasarlok akar személyre
szbléan is megszolithatok, egyénre szabott Uzleti
ajanlatokkal kereshet6k meg, a nekik sz6l6 lUzenete-
ket megfelel6 id6ben juttathatjuk el hozzajuk.

NEHANY KONKRET TORZSVASARLOI
PROGRAM

Kulfoldi koaliciés programok

Air Miles - Kanada

Az Air Miles Incentive-t 1991-ben alapitottak. Mara
mar tébb mint 100 cég vesz részt benne, és tobb
mint 5 millio aktiv kartyahasznalé tagja van. A vasar-
lasok soran kapott mérféldeket utazasra, repul6jegy-
re lehet bevéltani. A program jelent6sebb, ismertebb
partnerei: Bank of Montreal, Shell, Canada Sports-
wear, Pharma Plus Drugmarts, HB Group Insurance,
UPS, Holiday Inn stb.

PayBack - Németorszag

A Payback Németorszag vezet§ bonusz-programja.
A csatlakoz6 tagok szamara szimpla pontgydjté kar-
tya, vagy Visa bankkartya igényelhet6. Minden bank-
kartyds tranzakcido dupla pontokat ér, és e kartya
megrendelését bonusz-pontokkal is jutalmazzak.
Partnerek: drogerie markt, Rossmann Online, Kauf-
hof, OBI, Palmers, Dea, Sport Arena stb.

Hazai hliségprogramok

ToOrzsvasarloi kartyakat mar régoéta alkalmaznak ha-
zadnkban is, mint eladistszténzd eszkdzt, am az
egész orszagra sz6l6, nagy tdmegeket vonzé prog-
ramok csak néhany éve jelentek meg. Azoéta viszont
egyre bévil a térzsvasarléi programok koére és a
meglévd rendszerek is tovabbfejlédtek. A tdbbvalla-
latos hliségrendszerek kategoéria dominaldja - 2001
oktoberéig szinte kizardlag - a SuperShop és a Shell
Smart program volt. Mindkett6 jelent6s fejl6dést és
aktivitds-ndvekedést mutatott fel az év folyaman.
2001 oktéberében indult el a MOL-OTP-Mativ ko-

z0s tbrzsvasarloi programja, a Multipont.

Shell Smart Program

A Shell Smart program 1997-ben indult, az6ta a kate-
goria egyik piacvezetdjévé nétte ki magat. 2001 -ben
a kartyabirtokosok szama meghaladta az 1 millio fét,
és pontok nemcsak Magyarorszagon, hanem Cseh-



orszagban, Szlovédkiaban és Lengyelorszagban is
gyljthet6k. Az 0©sszegydjtott pontokat az évente
megjelend katalégusban szereplé termékekre lehet
bevaltani, illetve kuponok valtasara van lehet6ség az
Uzemanyagtélt6-allomasokon, melyek arkedvez-
ményre jogositanak a szerz6dott kupon-elfogadé
partnereknél. A program masik tagja a McDonald'’s,
és kisérleti jelleggel a miskolci, illetvea szegedi
Tesco is bekapcsolodott.

Multipont

A Multipont az OTP Bank, a MOL és a Matav altal k-
z6sen létrehozott toérzsvasarléi program. A csatlako-
zashoz Multipont betéti (Maestro) kartya vagy Mult-
ipont hitelkartya sziikséges, melyet az OTP Bank bo-
csét ki. Az 6sszegydlt ,Multipontokat” a program ajan-
dékkatalégusdban talalhaté termékekre a megjelolt
pontértékért, illetve a MOL télt6allomas-halézataban
forgalmazott valamennyi arura és szolgaltatasra 1 pont
= 1 Ft értékben lehet bevaltani.

Cora Bizalomkartya

A Cora bizalomkéartya programja egyvallalatos hd-
ségprogramként mikédik, melynek elsddleges célja
a cég vasarldinak megismerése és hliségik épitése.
A kartyabirtokosok pontjaikat a katalégusban talalha-
t6 ajandékokra valthatjdk be. 1000 Ft-ot meghaladé
vasarlas esetén 1 pont jar, ha a bevasarlékocsiban
talalhat6 érték meghaladja a 15 000 Ft-ot, akkor to-
vabbi 5 pont. Amennyiben a kartyabirtokos egy ho-
nap alatt tobb mint 30 000 Ft-ot kolt el ugyanabban
az aruhazban, akkor 20 bonusz-ponttal gyarapithatja
a kéartyajan meglev6é pontokat.

Westel Aranykartya

Az Aranykartyat a legaldbb mar egy éve aktiv eléfize-
t6i kartyaval rendelkez6k kaphatjak meg. A kartyabir-
tokosok egyrészt a kartya felmutatasaval részesul-
nek kedvezményben, masrészt a szerzett pontokat
az aktualis katalégusban szerepl6é termékekre valt-
hatjak be. Pontokat a havi el6fizetési dij és a havi for-
galmi dij alapjan kapja a kartyabirtokos.

HVG Klubkartya

A rendszer 1995-ben indult. A kartyahoz az el6fizet6k-
nek kedvezményesen, eléfizetés nélkul pedig egy bi-
zonyos 6sszeg befizetésével lehet hozzajutni. Evente
tébb kataldégust kildenek ki a kartyabirtokosok részé-
re, melyek informaciot nyljtanak az aktualis elfogado-
helyekrél (szolgaltatok, kereskedbk). Az orszag szinte
egész terlletén tdobb mint 1100 elfogaddhelyen jar
5-20% kedvezmény a kartya felmutatasakor.

Bricostore

A kartya m(ikodésének elve eltér a tobbi kartyaétol,
nem pontgy(jtésrél van sz46. A kéartyabirtokos bizo-
nyos értékhatarok elérésekor ajandékvasarlasi utal-
vanyt kap, ennek értelmében tulajdonképpen ter-
mékhitelrdl beszélhetiink. A kartyat azonnal, kdzvet-
lenll az igénylés utdn megkapja a vasarld. A kartya-
birtokosok postai Gton kapjadk meg az aruhazlanc ka-
talogusat.

SuperShop

A tdrzsvasarloi rendszerek boévuld, fejl6dé piacon ver-
senyeznek hazankban. A SuperShop ennek a piac-
nak meghataroz6 szerepl6je, a tdbbvallalatos hliség-
program kategoria egyik dominaloja és ezt a helyzetét
egyre tovabb er6siti. A programban részt vevd partne-
rek, illetve a pontgydijté és -bevalté helyek szamat te-
kintve még mindig egyedulallé Magyarorszagon.

A SuperShop 2000. aprilis 15-én indult, mint az
els6 hazai multibranch (6sszetett, tobbvallalatos)
térzsvasarloi hiiségprogram. Jelenleg (2002 majusa-
ban) 720 ezer tagja van, és ez 20-30 ezer taggal b6-
vil havonta. A SuperShop program partnerei: OMV,
Plus, Kaiser's, Skala és Centrum Aruhazak, OBI
Barkacsaruhdzak, Magyar Kényvklub, Kereskedelmi
és Hitelbank Rt. (Forras: SuperShop)

Tapasztalatok a partnerek forgalmaban

Plus és Kaiser’s
A SuperShop kartyabirtokosok a Kaiser's-ben atla-
gosan 63%-kal, a Plus-ban pedig 41%-kal koltottek
tobbet a tavalyi év folyaman, mint a nem tagok.

Az éves forgalom 41 %-at SuperShop kartyaval
bonyolitottak le 2001-ben.

A termékspecifikus extra pontakciok keretében
terméktdl figg6en nagysagrendekkel magasabb for-
galom realizalhato

SuperShop kartyabirtokosok szama
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oMV
Piaci részesedés kb. 1%-kal nétt (10,5%)

A forgalom 32%-a SuperShop kartyaval bonyol6-
dott 2001-ben

Skala és Centrum
A kartyabirtokosok atlagosan 54%-kal tbbbet vasa-
rolnak, mint masok

A SuperShop kartyas forgalom aranya 10%-rol
23%-ra nétt 2001 végére

OSSZEFOGLALAS

Osszefoglalasként alljon itt néhany tanacs azoknak,
akik fontolgatjak sajat hlségprogram létrehozasat
vagy csatlakozast egy mar meglév6hoz:

Vegyitsd az elismerést a jutalmazéassal
Kommunikalj gyakran, vonz6 ajanlatokkal!
Beszélgess a vasarléiddal, hogy megismerd az
igényeiket!

Vizsgald meg a hliségiket és hozz létre egy vila-
gos CRM-stratégiat!

A stratégiadhoz tervezd a technolégiai sziikségle-
teket, és ne forditval.

Keresd az értéket a partnereknél!
Legyél attér6 vagy tanulj masok hibajabdl!
Mérd fol a piacot! Onalléan vagy koalici6ban?

A szerzd marketing és értékesitési igazgato,
SuperShop Marketing Kft.

Ma egy menedzser husszor annyi adat
alapjan hozza meg a dontését, mint el6dje
a hatvanas években. Tobb kutatasi ered-
mény zudul r4, mint amennyit képes elol-
vashi. Ezért a mi munkank nem ér végetaz
adatok atadadsaval. S6t, a lényeg ezutan
kezdddik: az adattengerbdl stratégiat for-
malunk. A Marketing Centrum ismeri, a
magyar piacot, a Sawyer Miller Group pe-
dig a kampéanytervezés amerikai modszer-
tanat. A siker érdekében tarsultunk.
Piackutatd van nalunk nagyobb.

Marketingm(ihely aligha.

CENTRUM

www.marketingcentrum.hu
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2002. januarjaban a Marketing
Centrum atfogd reprezentativ
felmérést készitett a magyarok
szexudlis viselkedéserdl.

A szponzoralo cég nevérdl Abott
Jelentésnek keresztelt kutatas
kérddive kitért

a partnerkapcsolatokon belili
kommunikéciora

és munkamegosztasra is.

Az e kérdésekre adott valaszok
egyutt jarasainak elemzése alapjan
4 tobbé-kevésbé markénsan
elkiiléniilé kapcsolattipusba
sorolhatoak az allando jelleg(i
partnerkapcsolatban él6k. Marketing
szempontbdl mindez azért lehet
érdekes, mert nagyon mas tartalma,
illetve stilust tzenetekkel lehet

és célszer( elérni az eltérd
kapcsolattipusokban él6ket.

Marian Béla

Kapcsolattipusok
Magyarorszagon

partnere. Az allandé tars az esetek 75 szazalékaban férjet/fele-
séget jelent, 12 szazalékdban élettarsat, 13 szazalékban pedig
kulonél6 tarsat. Masképpen kozelitve: a felnétt magyarok 65 szazaléka
egyutt él allando tarsaval, tovabbi 10 szazalékuk kilon él, de van allan-
d6 partnere, végil pontosan a negyediknek nincs (allandd) tarsal.
Az allandé kapcsolat léte, illetve jellege természetesen erGsen élet-
korfiigg6. A 30-49 éves korosztaly tagjai élnek egyitt a legnagyobb va-
I6szinliséggel allandé partneriikkel, mig a 70 éven fellliek 58 széazalé-
kanak nincs (allandd) partnere (7. abra).
A ndk kisebb val6szinliséggel élnek egydtt tarssal, mit a férfiak. En-
nek jérészt demografiai okai vannak. A nék varhato élettartama ma Ma-

n 18 évnél id6sebb magyarok 75 szazalékanak van allandé tarsa,

1 Az Abott Jelentés alapmintéja 2000 f6s volt. A kapcsolat tipizalasra hasznélt kérdéseket azonban csak azok koérében elemeztiik, akinek
van allandé jelleg(i kapcsolatuk. Ez azt jelenti, hogy a jelen cikkben ismertetésre keriil6 adatok tébbnyire ebb6l az 1497 f6s almintabdl

szarmaznak.
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1. tabla

A csaladdokban a legkilénb6z6bb mdédon szokott alakulni a munka- és feladat megosztas.
On szerint kinek a feladata?
(-100= a férfie; 0= kozds feladat, nem tudja; +100= a néé)

1 faktor: haztartasi munkak
mosogatni

takaritani

f6zni

mosogéppel mosni

ablakot mosni

a lakast szépiteni, berendezni
bevasarolni

2. faktor: javitgatasok

kisebb javitasok, szerelések
villanykortét cserélni

elromlott berendezéseket szervizbe vinni
autot vezetni

szemetet le- vagy kivinni

3. faktor: gyereknevelés

a gyerek leckéjét ellen6rizni
szUl6i értekezletre jarni

4. faktor: Ugyintézés

a csalad hivatalos ugyeit intézni

szamlakat befizetni

gyarorszagon kb. 10 éwel magasabb, mint a férfia-
ké, és a 18 évnél idésebbek kodrében 6 szazalékkal
tébb a n6, mint a férfi. Mindez viszont jelent6sen
rontjia az id6ésebb nék életminéségét, annal is in-
kabb, mert az alland6 partner nélkil él6k sokkal na-
gyobb valoszinliséggel keriiinek a vagyoni helyzet
szerinti als6 25 szazalékba, mint feljebb. Az allando
partnertdl kilén élni viszont 30 év f6l6tt a gazdagok
.sportja”. Pedig a valamilyen gyakorisaggal nemi
életet él6k korében sokkal intenzivebb az egyitt él6k
nemi élete, mint a killén él6ké. Az egyitt él6k atlago-
san 3,6-szor szeretkeztek ,az elmalt 10 napban”, mig
a kulon élék mindossze 1,9-szer.
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faktor suly mérleg-index

0,79 64

0,73 53

0,69 71

0,68 74

0,65 62

0,42 55

0,37 29
faktor suly mérleg-index

0,81 -79

0,78 -58

0,67 -64

0,47 -39

0,31 2
faktor suly mérleg-index

0,88 40

0,82 38
faktor suly mérleg-index

0,82 4

0,79 20

MUNKAMEGOSZTAS

A hagyomanyos csaladban a feleség f6z és moso-
gat, aférj pedig butykdl. A modernebb felfogasu csa-
ladokban viszont megosztjak a feladatokat egymas-
sal a partnerek: a férfiak is mosogatnak, és a nok is
elvihetik szervizbe az.aut6t. Felmérésinkben ennél
egy kicsit részletesebben is kivancsiak voltunk arra,
hogy miként is alakul a csaladi munkamegosztas. Az
alland6 partnerkapcsolatban él6kt6l ezért megkér-
deztuk: naluk kinek a feladta a kilonb6z8 haztartasi
munkak elvégzése. A kérdéseket mindazoknak fel-
tettik, akiknek van alland6 partnerik, fuggetlendl at-



2. tabla

A legjelentésebb kiulénbségek a férfiak és a nék valaszai kozott
(-100= a férfié; 0= kozos feladat, nem tudja; +100= a nGé)

a lakast szépiteni, berendezni
a gyerek leckéjét ellen6rizni
szamlékat befizetni

autét vezetni

villanykortét cserélni

téi, hogy egyutt élnek-e vagy sem. Ha egy-egy kér-
dés nem volt értelmezhet6 a megkérdezettek szama-
ra (pl. nincs gyerekik), akkor azt altalanosan fogal-
maztuk meg a szamukra: Kinek a feladta a..., a férfia-
ké vagy a n6ké? A valaszokat mérleg-indexre vetitve
mutatjuk be az 1 tabldn. A mutatok értéke +100
pont, ha az adott feladatot a kapcsolat né tagja végzi
el, illetve ha az adott feladatot n6i munkanak érezte a
valaszadd. A mutatdok értéke 0, ha megosztjak az
adott feladatot egymassal a partnerek, illetve ugy vé-
lekedett a valaszadd, hogy kdzos a feladat. Végul
-100 pont a mutaté értéke, ha férfimunkarol van szo.
A véalaszokban keveredik a gyakorlat és az attit(d.
Ennek ellenére, ha megvizsgaljuk
a kérd6iven szerepl6 16 feladat
kapcsan kapott valaszok egydtt ja-
rasait, akkor azt latjuk, hogy négy
jol értelmezhet6 faktorba (feladat-
csoportba) rendez6dnek a haztar- 03
taskorili teend6k valaszaddink fe-
jében. Az elsd faktorba a klasszi-

2. abra

kus haztartasi munkak kerultek: 02
a mosogatas, f6zés, takaritas stb.
A faktorban nagy sullyal szerepl6 01
feladatok mindegyikénél erésen
pozitiv a mérleg-indexek atlaga, 0
azaz a magyarok tobbsége to-
vabbra is a n6k dolganak tekinti a 01
klasszikus haztartdsi munkakat,
és a csaladok tdbbségében don-
téen a nékre harulnak ezek a fel- 0.2
adatok.

A masodik faktorba a butyko- 03

lések és az autbvezetés keril-
tek, és itt er6sen negativak az at-

férfiak nék
39 52
34 47
13 28
45 -32
-68 -48

lagok, azaz férfimunkakrdl van sz6. A kivételt a sze-
mét levitel jelenti, de ez viszonylag kis sullyal kdt6-
dik a faktorhoz, és ez egy olyan feladat, melyet
gyakran osztanak meg egymassal a férfiak és a
nék.

Kilon faktorba szervezddtek a gyerekneveléssel
kapcsolatos feladatok, és ezek is tdbbnyire a nékre
hérulnak, és ez kiuléndsen igy van azokban a haztar-
tdsokban, ahol tényleg van kiskora gyermek.

Végil a 4. faktorba a csalad hivatalos tgyeinek
intézése és a szamlak befizetése kerult. E két fel-
adat esetében kozelebb vannak a mérleg-indexek
atlagai a nullahoz, mint valamelyik szélsd értékhez,

A munkamegosztads faktorok atlagai iskolai végzettség szerint
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3. abra

A munkamegosztads faktorok atlagai lakéhely szerint

Budapest nagyvaros kisvaros

am ez itt els6sorban abbdél adddik, hogy az tgyin-
tézés egyes csaladokban férfi feladat, mas csala-
dokban viszont néi.

A férfiak és a n6k valaszmintizatai természetesen
jelentésen kildnbéznek egymastél. A n6k koérében
mind a négy faktor atlaga pozitiv (+0,11 és +0,15 ko-
z6tti), a férfiak korében viszont mind a négy atlag ne-
gativ (-0,11 és -0,14 kozotti). A nék
tehat hajlamosak ugy vélni, hogy
még annal is tdbb teher nyomja a
vallukat, mint amennyi az 1 tabla
szamai alapjan latszik, a férfiak va-
laszai pedig nagyobb aranyd mun-
kamegosztast sugallnak, mint a
ndk valaszai.

Jelent6s eltéréseket taldltunk a
csaladi munkamegosztasban is-
kolai végzettség, lakohely és élet-
kor szerint is. Minél iskolazottabb
valaki, annal val6szin(ibb, hogy el-
tér a hagyomanyos munkameg-
osztastdl, azaz a tanultabb férfiak
az atlagosnal nagyobb mértékben
veszik ki a résziket a klasszikus
haztartdsi munkakbél, és a tanul-
tabb nék kevésbé riadnak vissza
az autévezetést6l, vagy a villany-
korte betekerését6l (2. abra).

4. abra
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Az iskoladzottsaghoz hasonld
hatasa van az urbaniziciénak is. A
nagyobb telepliléseken él6 férfiak
hajlamosabbak az atlagosnal részt
vallalni a klasszikus haztartasi
munkakbdl, és a budapesti férfiak
sokkal gyakrabban vallaljak ma-
gukra az ugyintézési feladatokat,
mint a vidékiek (3. abra).

Végil azt talaltuk, hogy minél
id6sebb egy férfi annal kisebb
valészinliséggel segit a parjanak
a haztartadsvezetésben A gyerek-
neveléssel kapcsolatos teenddék
viszont éppen azoknal harulnak a
leggyakrabban a nékre, akiknek
van kiskora gyereke. A legfiata-
labbak (még) ugy gondoljak,
hogy a férfiaknak is részt kell val-
lalniuk a szll6i értekezletre jaras-
ban, illetve a lecke ellen6rzésé-
ben (4. abra).

kézségek

DONTESI KOMPETENCIAK

A partnerkapcsolatok nem csak a munkamegosztas
tekintetében kulénbdznek egymastél, hanem abban
is, hogy ki dént a kisebb nagyobb kérdésekben. A
magyar férfiakra és nékre azonban az a legjellem-

A munkamegosztas faktorok atlagai éltkor szerint



3. tabla

A csaladok abban is kilonbéznek egymastol, hogy ki dént a kisebb-nagyobb kérdésekben. Onoknél
ki szokott donteni a kdvetkez6kr6l? Kié az utolsé szé6 a kovetkez6kben?
(On szerint kinek kellene déntenie?)
(-100= a férfié; 0= koézosen dontenek, nem tudja; +100= a nGé)

1 faktor: szabadid6

kit hivnak meg vendégségbe

kihez mennek el vendégségbe

mivel toltik el a k6zds szabadidejiket
hova mennek nyaralni

lakéscsere, koltozés

2. faktor: vasarlasgatasok

kisebb vasarlasok, beruhazasok

mi legyen ebédre, vacsorara
lak&sberendezési-, szépitési kérdések
karacsonyi ajandék kivalasztasa rokonoknak stb.
autovéasarlas

3. faktor: komfort

milyen meleg legyen a lakasban
melyik tévémdisort nézik meg
jelent6sebb csaladi beruhazasok
lakascsere, koltozés

4. faktor: gyerek és egészség
gyereknevelési kérdések

haziorvos, szakorvos kivalasztasa

z6bb, hogy szinte mindenben kdzésen déntenek
(legalabbis elvileg). Ugyanakkor a n6k mostandban
mar valamivei gyakrabban és t6bb dolog esetében
hordjak a nadragot, mint a férfiak. Egyedil az auto-
vasarlasi déntéseknél maradt egyértelm(ien a férfia-
ké az utolsé szé.

A dontésekre vonatkoz6 valaszokat ugyanugy
mérleg-indexre vetitettiik, mint a munkamegosztasra
vonatkoz6 valaszokat, és ismét megvizsgaltuk a va-
laszok egydtt jarasait. Itt is négy faktorba rendez6-
dott a kérdbivinkén szerepld 15 dontési terilet. Az
els6 faktorba a szabadid6 eltdltésével kapcsolatos
dontések kertltek, és ezeknél kiléndsen jellemzé,
hogy a partnerek kézdsen dontenek (3. tabla).

faktor suly mérleg-index

0,78 6

0,76 5

0,60 2

0,53 3

0,40 0
faktor suly mérleg-index

0,68 25

0,67 33

0,62 31

0,54 25

-0,40 -25
faktor suly mérleg-index

0,75 9

0,68 -1

0,43 0

0,34 0
faktor suly mérleg-index

0,79 n

0,74 16

A mésodik faktorba a vasarlasi dontések kerul-
tek. Ebben a faktorban két dolog is figyelemremélto:
egyrészt az, hogy az autévasarlas ellentétes elGjellel
szerepel a faktorban, mint a kisebb kiadasokkal jaré
dontések, masrészt pedig az, hogy a jelentGsebb
csaladi beruhdzasoknak itt nincs szamottevd sulya.
Mindez azt jelzi, hogy a kisebb kiadasokkal jaré don-
tések altaldban a n6ké, ajelent6sebb beruhazasokat
megvitatjak egymassal a partnerek, mig az autéva-
sarlasi dontés tobbnyire férfikompetencia.

A harmadik faktor is érdekes. Ide a lakds hémér-
sékletérdl, illetve atévéml(isor valasztasrol sz6l6 don-
tések keriltek nagy sullyal, de kisebb sullyal ide ko-
tédik a nagyobb beruh&zasokrdl, illetve a lakascse-
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4. tabla

Szokott-e On beszélgetni a tarsaval a kovetkezd témakral?

1 faktor: fiatalos témak, enyelgés
szerelemrdl

divatrdl

zenér6l, zenekarokrol

a sajat szexudlis életukrél

filmekrél

sportrél, sportolékrol

szinhazi el6adasokrol, szinészekrdl
konyvekrél, irodalmi élményekrél
autokrol

2. faktor: filozofikus témak
vallasrél, vilagnézeti kérdésekrdl
halalrél, elmulasrol

politikardl

betegségekrél egészségi allapotrol
konyvekrél, irodalmi élményekrél
szinhazi el6adasokrdl, szinészekrdl
3. faktor: csaladi téméak
gyereknevelési kérdésekrél

a csalad anyagi helyzetérdl
munkahelyi problémakrol

4. faktor: hétk6znapi témak
tévémdsorokrol

id6jarasrol

ételekrdl, f6zésrél, konyhai dolgokrol

rérél szold dontés is. E két utdbbi dontési terilet ko-
z0Ott els6sorban azért er6s az egydutt jaras, mert mind-
kett6 esetében nagyon magas a ,k6z6sen doéntink”

valaszok aranya.

Végll a negyedik faktorba a gyerekneveléssel, il-
letve az orvosvalasztassal kapcsolatos dontés kertilt,
és mindkét tertleten enyhe n6i félény mutatkozott.

A dontéseknél sokkal kisebb tarsadalmi-demogra-
fiai kilonbségeket talaltunk, mint a munkamegosztas-
nal, mivel itt elégé altalanos az egyetértés abban,
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faktor suly 100 foku skalan
0,76 64
0,73 28
0,72 36
0,65 42
0,63 a7
0,61 30
0,58 28
0,54 36
0,51 31
faktor suly 100 foku skalan
0,73 28
0,69 26
0,55 38
0,46 52
0,42 36
0,41 28
faktor suly 100 foku skalan
0,71 52
0,65 64
0,59 47
faktor suly 100 foku skalan
0,77 57
0,69 61
0,61 57

hogy mindenrél kézosen kell donteni. Annyi azért
megallapithaté, hogy az 50-59 évesekre a legjellem-
z6bb az, hogy a kisebb kiadasokrél a nék, az autéva-
sarlasrol viszont a férfiak dontenek. A fiatalabbak, il-
letve az id6sebbek ezeket a dolgokat is megbeszélik.

BESZEDTEMAK

A kutatas sordn bepillantast szerettiink volna nyerni
a partnerek kozétti kommunikacié vilagaba, ezért



5. &bra

A beszédtéma faktorok atlagai éltkor szerint

rakérdeztink arra is, hogy milyen gyakran szoktak
beszélgetni egymassal a férfiak és a n6k 19 kilén-
b6z6 téméardl. A valaszokat 100 foku skélara vetitet-
tik (naponta=100 pont, gyakran=67 pont, rit-
kdn=33 pont, soha=0 pont), és megvizsgaltuk a té-
mak kozotti egyutt jardsokat. Ebbdl az derilt ki,
hogy a kérdGivinkén szereplé 19
téma 4 f6téma koré szervez@dik
(4. tabla).
Az els§ f6témat enyelgésnek
neveztik el, Iévén nagy sullyal
szerepel benne a szerelemrdl, il-
letve a sajat szexualis életrél vald
beszélgetés. A faktor érdekessége
az, hogy egyarant nagy sulyt ka-
pott benne egy kifejezetten néies
téma (divat), és egy kifejezetten
férfias téma is (autok). Azaz az
enyelgéshez az is hozzatartozik,
hogy olyan témakrél is beszélge-
tink a tarsunkkal, amelyek igazan
csak 6t érdeklik.
A masodik f6téméba a komo-
lyabb, filozofikus beszédtémak
keriltek, ideértve a betegségekrél
és az elmaulasrél, valamint a politi-
karél valo beszélgetést is. A faktor
magas értékei persze egyaltalan

nem a témak kifejtésének a szin-
vonalat jelzik, hanem csak azt,
hogy az atlagosnal gyakrabban
kertlnek sz6ba a partnerek kozott
a faktorhoz kdt6d6 dolgok.

A harmadik f6téma a csaladi
ugyekrdl szol: a gyereknevelés,
az anyagi helyzet alakulasa, illet-
ve a munkahelyi problémé&k keril-
tek a faktorba. Végiul a negyedik
faktorba a hétkdznapi beszédté-
mak kertiltek: az id6jaras, a tévé-
m(isor és a konyhai lgyek meg-
beszélése

A négy faktor viszonylag szoro-
san korrelal egymassal. Ez azt je-
lenti, hogy a kapcsolatok nem
csak abban kulénb6znek egymas-
tél: mely f6témak, milyen gyakran
kertilnek teritékre, hanem abban
is, hogy milyen sokat, illetve
mennyire valtozatos témakat érint-
ve beszélgetnek egymassal a partnerek.

Ha megvizsgaljuk négy beszédtéma faktor alakula-
sat a kilonbdz6 tarsadalmi-demogréafiai csoportok-
ban, akkor el6szor is azt latjuk, hogy alig van kulénb-
ség a férfiak és a nbék valaszai kozoétt. Egyedil annyi
allapithaté meg, hogy a n6k az atlagosnal egy hajszal-
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nyival gyakrabban emlitették a csaladi témakat, a férfi-
ak pedig egy hajszalnyival ritkdbban. Annal nagyob-
bak az életkori kilénbségek. A legfiatalabbak sokat
enyelegnek egymassal, és alig esik sz6 koztiuk csaladi
problémakrol, illetve filozofikus kérdésekrél. Azutan vi-
szont a valaszadok életkoraval egyenes ardnyban rit-
kul az enyelgés. Kezdetben a csalad gondjairdl valé

5. tabla

beszélgetés 1ép a helyébe, késbbb
pedig az emelkedettebb, filozofikus
témak, ideértve persze a betegsé-
gekrdl és a politikarél valé beszél-
getéseket is (5. abra).

A beszédtémak valtozatossaga,
illetve a beszélgetések gyakorisa-
ga persze leginkabb a valaszaddk
iskolai végzettségén mulik. A dip-
lomasok mindenrél lényegesen
tobbet beszélgetnek a partnerik-
kel, mint az érettségi nélkiliek, be-
leértve az olyan hétkdznapi téméa-
kat is, mint az id6jaras és a téveé-
misorok. Egyedil a csaladi prob-
[émakrol valé beszélgetések gya-
korisagaban nincs kilonbség is-
kolai végzettség szerint.

Végil lakéhely szerint is jelen-
t6s eltéréseket talaltunk: a buda-
pestiek lényegesen tébbet enye-
legnek a partneriikkel, mint a vidé-

kiek, és a févarosban a hétkéznapi témak is gyakrab-
ban kerillnek teritékre, mint a kisebb telepuléseken.

KAPCSOLATTIPOLOGIA

A csaladi munkamegosztassal, illetve a beszédtémak-
kal kapcsolatos kérdések elemzése soran nyolc fak-

Kapcsolattipusok a beszédtéma és a munkamegosztas faktorok alapjar

modern

fiatalos témak, enyelgés +0,61
csaladi témak +0,15
filozofikus témak -0,48
hétkdznapi témak -0,10
héaztartasi munkak -0,99
javitgatasok +0,24
gyereknevelés -0,67
tgyintézés -0,15
aranyuk 30%
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patriarchalis hagyoméanyos matriarchalis
-0,22 -0,23 -0,37

-0,62 +0,22 +0,32

+0,76 -0,39 +0,23

+0,74 -0,65 -0,01

+0,23 +0,44 +0,70

-0,33 -0,59 +0,83

-0,29 +0,43 +0,89

+ 0,06 -0,65 +0,99

26% 25% 19%



tor-valtoz6t nyertiink, melyek az eredeti valtozoknal fi-
nomabban jelzik valaszaddéink attit(idjeit, illetve gya-
korlatat. E faktorvaltozok alapjan klaszteranalizis se-
gitségével 4 csoportba sorolhatjuk valaszadoinkat. A

dontési kompetencidkkal kapcso-
latos faktorok egyaltalan nem segi-
tik valaszadoink csoportba sorola-
sat, hiszen ebben a tekintetben
széleskorli konszenzus van a tar-
sadalomban. Ha a dontési faktoro-
kat is bevonjuk a klaszter-elem-
zésbe, akkor nagyjabol ugyanazt a
csoportositast kapjuk, mint ha ki-
hagyjuk ezeket a valtozdkat, am a
csoportok kozoétti kulonbségek ke-
vésbé markansak, a klaszter-koze-
pek pedig nehezebben értelmez-
het6ek lesznek. (A kétféle klasz-
terezés az esetek 81 szézalékdban
ugyanugy csoportosit.)

A Kklaszteranalizis minden véa-
laszad6ét besorol az el6re meg-
adott szamu csoportok valamelyi-
kébe, mikbzben az algoritmus arra
torekszik, hogy a csoportokon be-
lUli kildnbségeket minimalizalja, a
csoportok kozottieket pedig maxi-

malizalja. Az 5-tdblan bemutatjuk
a csoport atlagokat. Ezek szemlé-
Iésekor két dolgot kell észben tar-
tani: egyrészt azt, hogy minden
egyes valaszad6 valamekkora ta-
volsagra helyezkedik el a klaszter
kézepekt6l (azaz a tablazatban
lathaté csoportatlagoktol), mas-
részt pedig azt, hogy a klasz-
terezésnél haszndlt faktorvaltozok
f6atlaga nulla. A pozitiv értékek te-
hat azt jelzik, hogy az adott faktor
az atlagosnal jellemz8bb az adott
csoportra, a negativ értékek pedig
ennek ellenkezgjét.

Mindezek utan vegyuk szem-
Ugyre a négy kapcsolattipust. Az 1.
tipusba sorolédott valaszaddék so-
kat enyelegnek egymassal, ugyan-
akkor az atlagosnal ritkdbban be-
szélgetnek betegségekrdl, politika-
rol és vilagnézeti kérdésekrél. A
csoporthoz tartozék legfontosabb

jellegzetessége azonban az, hogy olyan kapcsolatok-
ban élnek, ahol a férfiak is részt vallalnak a hazimun-
kakbdl, illetve a gyereknevelésb6l. Ezek tehat mo-
dem, meleg légkorl kapcsolatok, melyekben sokat
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és valtozatosan kommunikalnak. A j6 hir az, hogy ép-
pen ez a legnépesebb csoport: a megkérdezettek
30%-a sorolodott ide.

A 2. kapcsolattipus jellegzetessége, hogy tagjai az
atlagosnél l1ényegesen gyakrabban beszélgetnek ko-
moly- és hétkdznapi dolgokrél is, ugyanakkor kerilik
a csaladi problémak megbeszélést. Ezekben a kap-
csolatokban &altalaban hagyomanyos jellegli a mun-
kamegosztas, de azért a csalad férfi tagja is részt val-
lal a gyerekneveléssel kapcsolatos feladatokbdl.
Ezek a kapcsolatok is meleg légkoriek, de inkabb
patriarchélis jellegliek. A valaszaddk 26%-a sorol6-
dott ebbe a kapcsolattipusba.

A 3. kapcsolattipus tagjai beszélgetnek egymas-
sal a legkevesebbet, illetve a legkevésbé valtozato-
san. Egyedil a csaladi témak faktor atlaga pozitiv a
csoport tagjai korében. A kapcsolattipus masik jel-
legzetessége a szigorlan hagyomanyos munka-
megosztas, amibe az is beletartozik, hogy ezekben
a kapcsolatokban &ltaldban a férfi intézi a csalad hi-
vatalos Ugyeit, és 6 fizeti be a szamlakat is. Ezek te-
hat a leginkabb hagyomanyos kapcsolatok, a ha-
gyomany sz06 kevésbé nemes értelmében, hiszen
ezekben a kapcsolatokban &altalaban hlivos a lég-
kor. Valaszaddink pontosan negyede sorolédott
ebbe a kapcsolattipusba.

56 Marketing & Menedzsment 2002/4.

Végul a 4. kapcsolattipus leg-
fontosabb jellegzetessége az,
hogy nincs munkamegosztas:
minden teendd a ndékre harul,
még a hézkdruli javitgatasok is.
Ezt a kapcsolattipust matriarcha-
lisnak nevezhetjik, mert ezekben
nem csak a feladatok héarulnak a
nékre, hanem dontési kompeten-
ciak is majd mindenben &ket ille-
tik. VAalaszaddink 19 szazaléka
sorolédott ebbe a csoportba. A
nék természetesen az atlagosnal
hajlamosabbak gy vélni, hogy
ilyen tipust kapcsolatban élnek,
a férfiak viszont a ,patriarchalis”
cimkével jelzett kapcsolttipusba
kerultek az &atlagosnal nagyobb
valoszinlséggel.

A kapcsolattipusok eloszlasa
persze iskolai végzettség szerint
kilénbozik a leginkabb. Minél is-
kolazottabb valaki, annal nagyobb
valoszinliséggel keriilt az 1. azaz

a meleg légkord, modern jellegld kapcsolattipusba.
Hasonl6 6sszefliggést talaltunk telepllésméret és
életkor szerint is. A nagyvarosokban él6k és a fiata-
labbak az atlagosnal nagyobb valdszinliséggel élnek
valtozatosan kommunikal6 és a haztartassal kapcso-
latos feladatokat megosztd kapcsolatban.

A 2. és a 4. tipusU kapcsolatokban él6 n6k koré-
ben fordul el6 a leggyakrabban az, hogy minddssze
egyetlen szexualis partnerr6l szamoltak be eddigi
életiik soran. Ugyanakkor parhuzamos kapcsola-
tokrél is a patriarchalis, illetve matriarchalis jellegd
kapcsolatokban él6k szamoltak be a leggyakrab-
ban.

Az ilyesmi a modern, sokat beszélgetd és a fel-
adatokat megoszté kapcsolatokban ritkabb. Igaz, a
szigoran hagyomanyos jellegli kapcsolatokban
még ritkabb. Ennek viszont f6leg az az oka, hogy a
3. kapcsolattipus leginkabb az id6sebbekre jellemzé.
Végul az is megéallapithatd, hogy az 1. (a modern) és
2. (a patriarchalis) tipusu kapcsolatokban él6k vala-
mivel tdbbet szeretkeznek, mint a 3. és a 4. tipusu
kapcsolatokban él6k, és ez még akkor is igaz, ha az
Osszefliggéshél kiszdrjik az életkor hatasat.

A szerzd
a Marketing Centrum kutatasvezetdje
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Egyre tdbb reklamban latszik vagy
csupan ,athallik”, bogy meleg
fogyasztot abrazolnak, f6- vagy
mellékszerepléként melegnek latsz6
férfit mutatnak be. Ez nem csak
magyar jelenség, vilagszerte
tendencia a reklamokban a meleg
emberek szerepeltetése. Kérdés,
hogy Uj célcsoportot talalt

a szakma, vagy csak az mutatkozik
meg ezzel, hogy novekszik

a melegek elfogadottsaga,
integralodasuk a tarsadalomba.

Torécsik Maria

A ,meleg” fogyaszto
- celcsoport vagy
,KIS szines”

agyarorszagon az els6 meleg szervezet 1988-ban jott |étrel,

azobta tbbb egyesilet, tarsasag, klub, alapitvany is nyilvano-

san m(ikodik2. A kdzvélemény er6sen megosztott a témakor-

ben, bar az Eurépai Unidhoz vald csatlakozas el6késziileteiként hozott

legtjabb alkotmanybir6sagi dontés értelmében a homoszexudlisokat

ért hatranyos megkilonbdztetés, a diszkriminacid6 egy része meg-

sz(int3. A tarsadalom értékitélete azonban nem altalanosan megenge-

d6, hiszen még egy a kdzelmultban, 1994-ben végzett kbzvélemény ku-

tatds4 eredménye szerint is a leginkdbb elutasitott csoportok kodzoétt

vannak a homoszexudlisak, az AIDS-betegek, a kabitészerez6k és a

skinhead-ek k&zott. Nagyon sok vita folyik5 a témakorben, vagyis egyre

ink&dbb foglalkoztatja a tarsadalmi kdrnyezetet a melegek probléméja,
aminek egyik kévetkezménye a toleransabb magatartas lehet.

.a leginkdbb elutasitott csoportok kdzott vannak a
homoszexualisak, az AIDS-betegek, a kabitdoszerez6k
és a skinhead-ek kozott ...

Mas orszagokban ekdzben meleg-leszbikus tanulméanyok néven tu-
domanyagga noévi ki magaté a témakor. Az ilyen foku elfogadottsagig
tartdé folyamat Plummer7 szetint tébb szakaszon keresztiil alakult:

- az els6 szakaszban a XX. szazad elején f6képp Eurdpaban foglal-
koztak a témakorrel és alapvet6en férfi-kdzpontu kozelitéssel.
- a masodik szakasz a hatvanas évekre tehet6, aminek k6zpontja mar

az Egyesiilt Allamokban van, jellemzé a nyilvanossag véllalasa, a

Labrisz Leszbikus Egyesiilet: Osszefoglalé a leszbikusok, melegek és biszexudlisok diszkriminaciéjarél Magyarorszagon. Budapest

2001. 4. o.

Magyarorszagi meleg szervezetek és klubok. Hattér Tarsasag 2001.
Fahidi Gergely: Bemelegités. HVG 2002. szeptember 14.
Fabian Zoltan: Tekintélyelviiség és el6itéletek. Uj mandatum Budapest 1999.

Replika

Elet és Irodalom: 2002, mé&jus, 2001. majus, 2001. jalius.
Csap6 Csaba: Mi a meleg irodalom és irodalomkritika? Elet és Irodalom 2002. maércius 30.

7 Plummer, Kenneth (1992): Speaking Its Name. Inventing a Lesbian and Gay Studies. In Modern Homosexualities. Fragments of
Lesbian and Gay Experiences. Kenneth Plummer szerk.
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.coming out”. A kilénféle kutatasok az AIDS-krizis
megjelenésével megsokszorozodtak, a mivésze-
tek pl. film, szinhaz, irodalom is nyitottan fordult a
témakdor iranyaba. A tudomanyos vizsgalddasok,
publikaciok megsokszorozédnak.1

- a harmadik szakasz a posztmodern értelmezésé,
vagyis mig a modernitasban a hatarok pontos
megléte, a szabalyok mikddése jellemz6, addig a
posztmodern tarsadalomban, korunkban ezek a
hatarok szétesnek, a szexudlis sokféleség jelenik
meg és valik elfogadhatévd. Mar a nemek meg-
szokott hatara is ,szétesik”, létrejon a ,tarsadalmi
nem”, a queer, aminek elfogadasa képlékeny
identitast mutat.
A homoszexualitis megfogalmazasa sem egy-

szerd, hiszen koronként, kultaranként eltéré a kifeje-

A nyitott, joléti 4llamokban, ahol a klasszikus csaladi
kereteken kivili, és alternativ életforméak elfogadottak,
Henning Bech a klasszikus, rejt6zk6d6 homoszexuali-

tas eltinését mutatta Kki.

a homoszexualitas kulonféle tipusait megkilonb6z-

tetve2:

- alkalmi (causal homosexuality), futé kapcsolat,
ami nem hagy komoly nyomokat

- homoszexualitds, mint helyzett6l figg6 tevékeny-
ség (situated activity), amit pl. zart intézmények-
ben a heteroszexualitas helyettesit6jének tekinthe-
tunk

- megszemélyesitett homoszexualitds (personali-
zed homosexuality) azon személyek tipikus maga-
tartdsa, akik nem vdllaljak nyiltan szexudlis ira-
nyultsagukat, elszigetelten élnek a meleg szubkul-
taratol

- homoszexualitas, mint életforma (homosexuality
as a way of life) nyilvanosan vallalt életforma.

Plummer. In: Anthony Giddens: Szociol6gia. Osiris Bp. 1997.

Anthony Giddens: Szocioldgia. Osiris Bp. 1997.

a » W N R

Végll is a meleg és leszbikus identitasrdl gondol-
kodva3 egy képlékeny hatari jelenséggel talaljuk
szembe magunkat, hiszen koroktol, kultraktol, élet-
szakaszoktol, emberektdl fligg a csoport tarsadalmi
megitélése. A nyitott, joléti allamokban, ahol a
klasszikus csaladi kereteken kivili, és alternativ élet-
formak elfogadottak, Henning Bech a klasszikus, rej-
t6zkdd6 homoszexualitds eltlinését mutatta ki.

PIACNAGYSAG

Mindezen kiindulépontok tisztdzasa utdn a marke-
ting szakemberek alapkérdése: vajon mekkora ez a
szegmens, vonzé-e annyira, hogy érdemes legyen
kulon megszolitani 6ket termékkel, kommunikacio-
val, illetve hatnak-e pozitiv médon a kdrnyezetre gy,
hogy véleményvezet6ként a szadmszerd hatasuk
megsokszorozodhat.

A piac nagysagat csak becsil-
hetjik, alapinformacioként a leg-
tébb hivatkozas Kinsey4 kutatasa-
ra torténik, amelyben a férfiak
~8%-4t, a n6k ~2%-at talaltdk
szexudlis szokasaikat tekintve ki-
zarélag homoszexualisnak. Tobb-
szOr is vizsgalva a témakort, az
USA-ban elfogadhaté ez az aranyszam. Ha kiindul6-
pontként ezt a Magyarorszagra is érvényesnek te-
kintjik, akkor ezek a szamok az aldbbi médon ala-
kulnak a 2001-es demogréafiai adatok alapjans:

- teljes népesség: 10 043 224 {8
- ebbdl férfi: 4 791 817 f6 ennek 8%-a: 383 345 f6,
- ebbdl n6: 5 251 407 6 ennek 2%-a: 105 028 f6.

Ha ezt tovabb tisztitjuk és csak a 20-54 év kozotti
korosztalyokat vizsgaljuk, akkor kb. 200 000 férfir6l
és kb. 51 000 n6r6l van sz6 Magyarorszagon. A sza-
mok értelmezéséhez Ujra hangsulyozni kell, hogy 8
fogyasztékat jelenti, ennél sokkal magasabb arany-
szamok is kimutathatdk, ha az érintettség nyilvanos
vallalasatél részben-egészben eltekintiink.

Takécs Judit: Bevezetés a homoszexualitds tudoméanyaba. Replika 33-34. 1998. december.
Kalocsai Csilla: Leszbikus és meleg elméletek: Identitasok és identitaspolitikdk. Replika 33-34. 1998. december.

Magyarorszagon ennél lényegesen kevesebben vallottdk homoszexualisnak magukat a Marketing Centrum szexualis viselkedést vizs-

galé 2002. januari felmérésében, ez azonban nem jelenti azt, hogy az Egyesiilt Allamokban tébb homoszexuélis €él, mint nalunk. Egy-
szerlien arrél van sz6, hogy a magyar melegek nagyon nagy része még egy anonim oOnkitdlt6s kérdGivben is titkolni valénak érzi a

,massagat”, (a szerkeszt6 megjegyzése)
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KULONLEGES A FOGYASZTOI
MAGATARTAS?

A piac nagysaga tehat énmagaban nem jelent6s a
klasszikus nagy fogyasztéi csoportokhoz képest,
azonban vélelmezhet6en eltéré fogyasztasi, vasarla-
si magatartdsuk miatt egyre b6évilé célzott termékki-
nalattal talalkozhatunk, pl. meleg bédekkerekkel,
melyekbdl a meleg barok, éttermek, kavézok, szer-
vezetek fellelési helyeit tudhatjuk meg.

Ha az Internet hasznélati szokdsok és a szexudlis
orientacio 0sszefliggéseit vizsgéaljuk, akkor kiderul,
hogy a melegek on-line aktivitasa szignifikansan je-
lent6ésebb, mint a heteroszexualisoké.

1. tébla
Online aktivitdis megoszlasa a szexudlis
orientaciok szerint (USA)1

Homoszexualis, -
Heteroszexualis

leszbikus
Online banking 28% 21%
Szolgaltatasqk es 63% 59%
termékek online vasarlasa
Resz_\{etel online 26% 19%
aukciokban
Heti 21 6ranal tébbet 250 17%

hasznéljdk az Internetet

2. tabla
Online utazas lefoglalasok megoszlasa
a szexualis orientacidk szerint (USA)2

Homoszexudlis, leszbikus 41%

Heteroszexudalis 38%

Steven M. Kates a gay férfiak, férfikozosségek mar-
ka-kapcsolatarol, fogyaszt6i magatartasarol résztvevé
megfigyeléssel, interjikkal megalapozva irt tanul-
manyt3. A szamos marketing-vonatkozasu irodalmat
is megnevez6 publikacidban hivatkozik a ,pink dollar”
fontossagat szem el6tt tart6 cégek (pl. 1BM, IKEA,
AT&T) marketing tevékenységére, akiknek célja a me-
leg fogyasztok lojalitaséanak fenntartasa. Onallo, kife-
jezetten erre a célcsoportra iranyuld marketing is foly-
tathatd, amir6l Stuber jelentetett meg kodnyvet.4

1 3 Harris Interactive/Witeck-Combs, 2001.
4 Forrester Research, 2001.

A MELEG FOGYASZTOK TIPUSAI

Atfog6 kutatasra vallalkozott 2001-ben a BBDO

Consultings Németorszagban, amikor is 822 meleg

férfit kérdeztek meg face to face interjukkal. A vizsga-

lat minta j6l tikrbzte életkor és telepiilésnagysag

szerint a német alapsokasagot. A kutatas eredmé-

nyeként tisztan kirajzolédott, hogy nem beszélhe-

tink ,a meleg férfi fogyasztérol”, hanem csak azok

kilonféle csoportjair6l, hiszen ezek eltérd fogyasztoi

magatartas testesitenek meg (1. &bra).

A hedonista, trendorientalt fogyaszté jellemzdi

- korai kovetd az innovacioknal, ami az életstilus-
ban és a trendek kovetése terlletén jelentkezik

- aktiv, extrovertalt

- szivesen van emberek kozétt, szivesen f6z a baréa-
tainak

- intenziv Internet-hasznalo, kifejezetten jellemz6 ra
a ,trendy” fogyasztas és a markatudatossag (f6-
képp az élelmiszerek és a divat terén), a divat te-
riletén azonban arérzékeny is

- fokozott médon lgyelnek az egészségukre, tes-
tukre, am atlag felett dohanyoznak
ségre vagyik, els6sorban a Gay Community-ben
mozog

- els6sorban szingli haztartasban, 100 000 feletti la-
kosu varosban él, atlag feletti jovedelemmel ren-
delkezik.

A ,keres8”, kényelem-orientalt fogyaszté

- kényelmes, kevéssé divatorientalt, markatudatos-
sadga még nem kiforrott, ami fiatal életkorabdl is fa-
kad

- kilsejére, lakasara nem fordit kilonosebb figyel-
met

- szivesen fogyaszt fastfood éttermekben, lényeg,
hogy izlik-e az étel és megfelel6-e az ara, hiszen
nem f6z, a haztartasi feladatok nem kotik le

- kommunikativ, az 0j termékek, a reklamok irant
nyitott

- nyiltan meleg, de még keresi a tartdos parkapcso-
latot

- inkdbb 100 000-nél kisebb lakosu telepiléseken
él, 16-25 év kozotti, gyakran lakokézosségekben

Steven M. Kates: Outofthe Closet and Out on the Treet!: Gay Men and Their Brand Relationships. Psychology & Marketing 2000. janius.

2
3
4 Stuber, M.: Gay Marketing., Luchterhand 2002.
5

Der schwule Konsument. Condomi, gofelix, BBDO-Consulting. Dusseldorf 2001.
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1 abra
A meleg férfi fogyaszték tipusai

€l6, még tanuld, alacsonyabb jovedelm férfiakrol
van sz0.

markatudatos karrier-orientéalt fogyaszto

jol keresd, ,beérkezett” meleg férfi, fokozott
egészség- és testtudatossaggal jellemezhetd
nem fogad el minden trendet, nem tulz6 a test-
apolasi fogyasztasa

a szakmaja, a karrierje fontosabb, mint a magan-
élete, az atlag feletti jbvedelem elérése fontos sza-
mara, intenziv Internet-hasznalé

a frissesség, a mindség fontos szamara az élelmi-
szerek fogyasztasanal, valamint a gyors elkészit-
het6ség, szivesen jar étterembe is

a stilus, a minéség, az elegancia igényén alapszik
markatudatossaga, kommunikativ, nyitott az Gjra
és a jol elkészitett reklamokra

sével egyértelmd az identifikacidja

inkabb h(itlen a partnerkapcsolataban, szexualita-
sat tudatosan éli meg

nagyvarosi, 26-35 év kozotti, inkabb egyszemé-
lyes haztartas tagja, magas képzettségl, vezetd
poziciéban atlag feletti jovedelemmel. A hedonis-
ta, trendorientalt tipussal egyutt legtobbet kélte-
nek fogyasztasra.

hagyomanyos, hazias fogyaszté

a konvencionalis ,hdzaspar” tipusa, kiilsejére nem
sokat ad, testapolasara nem fektet sulyt, befelé
forduld, hazias, raciondlisan vasarlé
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- az Ujat, a reklamokat nem ked-
veli, inkabb régimadi, konzervativ
megjelenésli, nem Internet-hasz-
nalé

- a markak nem érdeklik, a divat
irdnt sem érdekl6dik

- nem kommunikativ, a f6zés és
a hazimunka kotik le szabad-
idejét

- inkabb rejti ,melegségét”, a leg-
tébb baréatja heteroszexualis

- h(iséges tipus, a szerelem és a
szex Osszetartoz6ak szdméra

- 20000 f6 alatti teleptlésen él,
36 év feletti, alacsony képzett-
ségli, egyszeri munkas vagy
hivatalnok, fogyasztasa a jove-
delmével ardnyosan alacsony.

Az artudatos, intellektualis fo-

gyaszté

- a legnagyobb IétszdmU csoport, egészség- és
kérnyezettudatos, nem divat- és életstilus-érzé-
keny

- szivesen 6z, j6 vendéglatd, rendezett haztartasu

- nem markah(, inkabb spontdn médon és az arra
érzékenyen vasarol, a médiumokat racionalisan
hasznalja

- nem tdl nyitott a reklamokra, de a vicces vagy az
esztétikus reklamok megszolitjak

- nyiltan vallalja 6nmagat, altalaban péarkapcsolat-
ban él, harcol az egyenjogusagért, hazassagkote-
si lehet6ségért

- 100 000 lakosnal nagyobb telepilésen él, 26 év

feletti, jovedelme inkabb atlagos, fogyasztasa a

tébbi csoporthoz képest szerényebb
- sajat hazaban lakik, altalaban szabadfoglalkozasu

vagy vallalkozé kdzép- vagy fels6fokl végzettség-
gel.

Az lathatjuk tehat, hogy a ,meleg fogyaszté" nem
létezik, csak bizonyos csoportjaik azok, amelyek foko-
zottabb figyelmet érdemelnek fogyasztéi magatarta-
suk, véasérlderejik, véleményvezet§ szerepik folytan,
pl. a divat, a testapolas, az ételek, italok, az éttermi fo-
gyasztasuk, a lakasberendezésre valo érzékenységik
alapjan. Az, hogy kell-e célzott marketinget erre a piaci
szegmensre iranyitani, termék- és szolgaltatasfiiggé.
Ugyanakkor feltétlenlil sziikséges fokozott empatiaval
figyelni erre a csupan részben ,mas” szegmensre.

A szerz6 egyetemi tanar, PTE Marketing tanszék



Az oktatasi intézmények helyzete
mind hazankban, mind Eurdpaban
jelent6s valtozdson megy keresztiil.
Az &llami tAmogatasok csokkennek,
mikdzben demografiai okok miatt

a potencialis tanuldi létszam is
egyre kevesebb lesz. Ez a helyzet
az intézmények egy részét
konkurenciaharcra kényszeriti.

Az oktatasi intézmények kezdik
felismerni a marketing fontosségat,
a leend6 tanuldk (tehat

a fogyasztok) igényeinek felmérését,
az ehhez igazod6 rugalmas oktatasi
programok bevezetését,

az intézmény arculatanak kedvez6
megjelentetését, a marketing
kommunikacios eszkdzok
alkalmazasat, tehat a fogyaszték
meggy6zését az altaluk nydujtott
szolgaltatds szamara.

Lehota J6ozsef - Komaromi Laszlo

Piac, verseny
és marketing
a felsOoktatasban

sat. Hazadnkban azonban még kevés szakirodalmi forras all ren-

delkezésre, és csak néhany tudomanyos kutatasi eredmény
szilletett (1). A SZAMALK Oktatd és Konzultaciés Kézpont a SZIE Mar-
keting Intézetével az Eurdpai Uni6 altal tAmogatott oktatasi marketing-
gel foglalkozé programja (www.szamalk.hu/projects) keretében felmé-
rést készitett a hazai fels6oktatési intézmények kdrében

n fentiek kulonosen idészer(ivé teszik az oktatasi marketing kutata-

A KUTATASI PROGRAM

A program célja egyrészt az volt, hogy szekunder kutatasok soran a
rendelkezésre all6 szakirodalom attekintésével, rendszerezésével ko-
vetkeztetéseket vonjunk le az alkalmazott mddszerekre és a jelenlegi
helyzetre. Masrészt primer kutatdsokat végeztiink annak megallapitaséa-
ra, hogy a fels6oktatasban milyen marketing eszktzoket, moédszereket
alkalmaznak és milyen hatékonysaggal. Melyek az alkalmazott adat-
gydjtési technikak, milyen tényez6k hatraltatjak az eszk6zdk alkalmaza-
sét, kik felel6s6k és milyen szinten az intézményi marketingért. Milyen
szinten létezik marketing stratégia, milyen modszereket alkalmaznak a
marketing tevékenység hatadselemzésére, hogyan lehetne javitani a
marketing tevékenységet, melyek a verseny f6 teriletei és ezek milyen
intenzitdstak Az oktaték hogyan viszonyulnak a versenyhelyzethez, az
oktatas piacosodasahoz, milyen az elfogadottsaga és tamogatottsaga
a marketing eszk6zok alkalmazasanak, széleskdrl bevezetésének a
hazai fels6oktatadsban.

A KUTATAS ANYAGA ES MODSZERE

A kutatas tobb részbél tev6dott dssze:

« a szekunder kutatdsok keretében a téméarél beszerezhetd hazai és
nemzetk6zi forrasok tartalmanak 6sszegzése

« mélyinterjuk, melyek soran fels6oktatasi intézményi vezet6k nyilat-
koztak az intézményeik marketing eszkdzeir6l, modszereir6l, az al-
kalmazott technikakrél, az oktatas piacositasaval kapcsolatos véle-
ményukrél
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¢ afels6oktatasi intézmények karainak vezet6i koré-
ben végzett kérdGives felmérés, melynek soran
fels6oktatési kari vezet6k adtak informéciét az al-
kalmazott marketing eszk6zokrdl

« a felsGoktatdsi intézmények oktatéi kdrében vég-
zett kérdGives felmérés, melynek keretében tébb,
mint 220 fels6oktatasban dolgozé tanar nyilatkozott
az oktatdsmarketingrél, az oktatas piacosodasarol.

A szekunder jellegd kutatasok soran a témahoz
kapcsol6dd, rendelkezésre all6 anyagok 6sszegydijté-
se, rendszerezése és azok feldolgozasa tortént meg.
Az informéaciok forrdsa az oktatast elemzé Eurdpai
Unids és hazai statisztikai és modszertani kiadvanyok,
katalogusok, gazdasagi folyoGiratok, elektronikus kiad-
vanyok voltak. A szekunder jellegd informé&cidk adtak
a kiindulé alapot a kutatasi terilet kdrvonalazasahoz.
A szekunder kutatasok 2001 majus-szeptember ko-
z6tti id6szakban folytak. A kutatasokat a Socrates
program keretében mind a harom Socrates partneror-
szagban (Nagy-Britannia, Finnorszag és Portugdlia) is
elvégezték, és errél orszagtanulményok készultek (2).

A szekunder jellegd kutatdsok utdn mélyinterjukra
kerllt sor. Standardizalt interjukat készitettlink, a kér-
dések minden interjialanynal azonos sorrendben
kovették egymast. A mélyinterjdk 2001 szeptem-
ber-november kozotti id6szakban késziltek, meg-
el6zve a kérddives felméréseket (3).

A kérdGives vizsgdalatok soran arra térekedtink,
hogy a minta megfeleléen reprezentélja a hazai fels6-
oktatas vezet6inek, illetve oktatdinak véleményét. En-
nek megfeleléen kilon kérd6iv készilt a vezetbknek
és kulon az oktatoknak. Az oktatéi mintat véletlensze-
r( kivalasztas alapjan hoztuk létre. Ugyanakkor vala-
mennyi felsoktatasi kar dékanja, illetve az dnall6 f6is-
kolak vezet6i megkaptak a kérddiveket. Itt tehét teljes
korl mintavételre torekedtink. A minta nagysag és a
kivadlasztds maddja lehet6vé tette, hogy a vizsgalat
eredményei megfelel6 megbizhatésaggal reprezental-
jak a fels6oktatasi vezet6k és oktatok dsszességét. A
kérddives felmérések 2002 marcius-majus hénapban
torténtek. Jelen cikkiinkben a vezet6k korében ké-
szllt felmérés egyes eredményeirél szamolunk be.

A VEZETOI KERDOIVES FELMERES
ERTEKELESE

A vezet6i kérd6iv, melyet a dékanok kaptak meg,
Osszesen 14 kérdést tartalmazott. A kérdések tobb-
sége 5 foku skalan térténd valaszadast tett lehetdve.
A zart kérdéseket néhany nyitott kérdéssel egészitet-
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tik ki. Az els6 kérdéscsoport az oktatasi piaci infor-
maciok gydjtésének fontossagaval, médszerével, fel-
hasznalasaval, akadalyaival, illetve az intézményi
dontésekbe val6é beépilésével foglalkozott (intézmé-
nyi marketingorientacié). A masodik kérdéscsoport
az intézményi marketing tevékenységrdl kért infor-
maciot. Arra nézve szolgaltatott adatokat, hogy van-e
onéall6 marketinggel foglalkozé egység, vagy sze-
mély Intézményi, vagy kari szinten, azaz kik felel§sek
a marketing, vagy PR tevékenységért, van-e kidolgo-
zott marketing stratégiaja az intézménynek, milyen
modszereket alkalmaznak a marketing tevékenysé-
glk hatdsanak elemzésére, milyen anyagi hattér van
biztositva a marketing célok elérésére. A marketing
eszkdzrendszeréb6l mit, milyen hatékonysaggal
hasznalnak, hogyan értékelik a kar marketing tevé-
kenységét, hogyan lehetne ezen javitani. A kérdGivek
beérkezése utdn a rogzitett és ellenérzott adatbazis
statisztikai programcsomaggal kerilt feldolgozasra.

A visszakuldott kérdGiveket elemezve a kdvetkez§
mintajellemzék allapithatok meg. A f6iskoldk és az
egyetemek aranyosan képviseltették magukat, bar
az egyetemek aranya némileg nagyobb volt (56%).
Az orszag egyes régiodi ardnyosan vettek részt a va-
laszadédsban, de a budapesti karok aranya némileg
jelentésebb volt (28%).

A vezet6i kérdbivek 1. kérdése arra keresett valaszt,
hogy a vezet6k menyire tartjadk fontosnak a megadott
tényezbket az intézmények sikere szempontjabdl.

A valaszadok tobbsége (62%) tartotta legfonto-
sabbnak a végzett hallgatok elhelyezkedésével kap-
csolatos részletes informacioszerzést. A végzett hall-
gatok elhelyezkedési lehet6ségének értékelése nem
véletlenil elsérendld szempont. A masodik legfonto-
sabbnak tartott tényez6 a munkaer@piac helyzetérdl,
valtozasarol 6sszegylijtott informaciészerzés. A va-
laszaddk tébb mint fele tartotta nagyon fontosnak en-
nek elvégzését, bar itt mar voltak olyanok is, akik az
atlagosnal kevésbé fontosnak itélték meg ezt a terile-
tet. A tovabbtanul6é kézépiskolasok intézményvalaszta-
és kevesebben itélték nagyon fontosnak, illetve atla-
gos fontossagunak. Osszességében a 4. helyre keriilt
a hasonlo képzést folytato karok figyelemmel kisérése,
de 23% nagyon fontosnak tartotta ezt is.

Mindebbdl arra lehet kévetkeztetni, hogy az intéz-
mények tobbsége még nincsen igazabdl kitéve a
versenynek, nem jelent szamukra fontos feladatot a
konkurens intézmények figyelése. A 23 szazaléknyi
nagyon fontos valasz vélhet6en arra utal, hogy ezen



1. &bra
Az informaciogydijtési tevékenységek
fontossaganak atlagértékei

Atlag

intézmények esetében mar megindult, vagy varhato-
an a kozeli jov6ben meg fog indulni a verseny az ok-
tatdsi piacon. Az adatokbdl szamitott atlagértékeket
az 1. dbra mutatja be.

A 2. kérdésben a karjelenlegi tevékenységének ér-
tékelését kértiik az intézményektdl az el6z6 kérdés-
ben emlitett informaciogydjtéssel kapcsolatban. (Mi-
lyen gyakran gydjtik az informéaciét: rendszeresen,
néha, vagy soha.) A valaszokbdl kitlinik, hogy az in-
tézmények felében gydjtenek rendszeresen informaci-
Ot a végzett hallgatok elhelyezkedésérél, azaz a teru-
let fontossagnak megfelel6en ezt a tevékenységet ko-
vetkezetesen elvégzik. Minddssze az intézményeknek
3%-a nem foglalkozik ezzel a terillettel, 47%-uk vi-
szont, ha nem is rendszeresen, de id6nként elvégzi
ezt a feladatot. Bar a munkaerd-piaci helyzetrél torté-
nd informaciogydjtést nagyon fontosnak itélték az in-
tézményvezetbk, tdobbségik (66%) azonban csak
néha végzi el ezt (2. abra).

Ennek valdszinlleg az az oka, hogy nem minden
intézmény rendelkezik olyan szervezeti egységgel,
amely lehetdvé teszi a munkaerd-piaci trendek figye-
|ését, és elemzését, ez inkdbb eseti informaciok
alapjan néha torténik meg. Ugyanakkor nem volt
olyan intézmény, ahol teljesen figyelmen kivil hagy-
tdk volna a munkaer6-piaci trendek figyelését. A ha-
sonlé képzést megvaldsitd karok figyelemmel kiséré-
se tobbnyire nem rendszeres, csak néha torténik
meg, s6t az intézménynek 9%-nal egyaltalan nem
keril erre sor. A tovabbtanuld kézépiskolasok koré-
ben az intézményvalasztasrol torténd informacio-

gy(jtést csak 17%-uk végzi el rendszeresen, és vi-
szonylag magas azon intézmények aranya, melyek
soha sem végeznek ilyen tevékenységet.

A rendszeresen végzett tevékenységek relativ
gyakorisdga nincs dsszhangban a tevékenységek
fontossaganak megitélésével. A hasonlé karok figye-
lemmel kisérése a méasodik leggyakoribb tevékeny-
ség (43%), holott az e tevékenység fontossaganak
tulajdonitott atlag a legalacsonyabb.

Az informécidgylijtést akadalyoz6 tényezbkre vo-
natkoz6 kérdésre adott valaszokbdl kitlinik, hogy az
intézmények valamivel tébb, mint a felében ennek a
feladatnak az elvégzését elsésorban a szikséges
pénzigyi eszk6zok hianya hatraltatjia. A valaszokat
és az atlagértékeket a 3. 4bra mutatja be. A karok
24%-a csak részben tartja financialis problémanak
azt, hogy nem tudjak megfeleld szinten ellatni ezt a
feladatot. Nem feltétlenidl, és nem minden intéz-
ménynél csak az anyagi eszktzok meglétére, vagy
hianyara vezethet6 vissza a rendszeres informacio-
gyljtés vagy annak hianya. Az informaciogydjtésre
alkalmas szakemberek vonatkozasaban er6sen sz6-
rédtak a valaszok. A legtdbbszor ez részben jelent
gondot az intézményeknek, ugyanakkor csak 9%-uk
jelezte azt, hogy ez nem jelent szamukra problémat,
mig 14%-uknak pedig egyaltalan nincs erre alkalmas
szakembere. Az intézményeknek tdbbsége a jelenle-
gi szervezeti strukturat alapvet6en alkalmasnak te-
kinti az informaciok megfelel§ felhasznalasara.

A kovetkez6 kérdés az Intézmények marketing/PR
funkciokért felelés egységeir6l, személyeirdl kért in-

2. éabra
Az informéciogyljtés gyakorisaga

%
0 r

rendszeresen néha soha

m munkaer8piac O konkurencia
El elhelyezkedés O intézményvalasztas
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3. abra
Akadalyok az informacié értékelésében

atlag

pénzigyi szakemberek felhasznalas

eszkdzok

formaciot, ahol tobb valaszlehetfséget is meg lehe-
tett jelélni. A valaszokbdl kitlinik, hogy intézményi
szinten 40%-nal taladlhaté marketing, vagy PR rész-
leg. S6t, 11%-anal mar kari szinten is létezik ilyen el-
kulénalt egység, ami feltétlentl arra utal, hogy ezt a
kérdést egyre komolyabban kezdik kezelni fels6okta-
tasi intézményeink. Az esetek 60%-ban az Intéz-
mény, illetve a kar vezet6jét is felel6ssé teszik az in-
tézmény marketing, illetve PR funkcidjanak teljesité-
séért, illetve gyakran mas tisztségei mellett tesznek
felel6ssé egy kari, vagy intézményi vezet6t (altalaban
az oktatasi rektort, vagy dékan helyettest). A 4. abra

4. abra
A marketing/PR funkci6ért felel6s személyek,
egységek intézményi és kari megoszlasa
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intézményi megbizott kari
vezetd vezetd vezet6

marketing, marketing, egyéb
intézményi kari
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5. abra
Az irdsos marketingstratégia megoszlasa

marketing terv  intézményi esetenként nincs

stratégi

a marketing funkciok alkalmazaséara vonatkoz6 igen-
I6 valaszok %-0s aranyat mutatja be.

A marketing stratégiara vonatkoz6 kérdésben, an-
nak megjelenési formajara kértiink informacioét. A va-
laszokbdl kiderul, hogy az intézmények tobbségé-
nél. az intézményi stratégiai terv részeként foglalkoz-
nak a marketing stratégia kérdésével. A valaszok
%-0s megoszlasat a 5. 4bra mutatja. Nem nagy meg-
lepetés, hogy csak az intézmények 13%-anak van
kilén dokumentumként elkészitett marketing straté-
giaja. 14%-uk viszont egyaltalan nem rendelkezik
semmiféle marketing stratégiai tervvel, feltehet6en
feleslegesnek tartotta ezt. Igen jelentds résziik csak
eseti, operativ marketing tervet dolgoz ki, mely lénye-
gében egyes rendezvényekre, mint pl. konferenciak
megrendezésére vonatkozik.

A marketing tevékenység hatékonysagara vonat-
koz6 kérdésre adott valaszokbdl kideril, hogy
69%-ban csak a tapasztalatokra alapozott értékelést
végeznek. Ez nyilvan nem jelent részletes elemzést,
csak egyes promacioés lépések hatasara bekovetke-
z6 hallgatéi érdekl6désndvekedés, vagy a jelentke-
z6k szaméanak alakulasa jelent bizonyos tAmpontot.
A valaszok megoszlasat a 6. 4bra mutatja be.

A kérddives felméréseket és az ezen alapul6 infor-
maciényerést leginkadbb (44%-ban) a mar felvett hallga-
toék korében alkalmazzak, azaz utélag nyernek informa-
ciot arra nézve példaul, hogy mi motivalta a jelentkez6-
ket valasztasukban. Egynegyedik nézi a hirdetések
hatékonysagat, és minddssze 20% azok aranya, akik
mar a kézépiskolasok korébdl, illetve a munkaer6piac-



6. 4bra
A marketing hatékonysag elemzése
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rol gydjtenek kérdbives felmérésekkel informaciokat,
azaz tudatosan felmérik leend6 ugyfeleik igényeit, és
nem csak utélagosan prébalnak informéacidkhoz jutni.

A kovetkez6 kérdésben a marketing kdltségvetés
nagysagat firtattuk az éves koltségvetés %-aban kife-
jezve. A valaszok azt mutatjak, hogy az intézmények
kb. 1% koruli 6sszegre becsulik az intézményi kolt-
ségvetésbdl a marketingre fordithaté 6sszeg nagysa-
gat, és csak intézmények néhany %-anél érte el az
5%-0s értéket ennek a nagysaga. A fels6oktatasi in-
tézmények tehat a for-profit intézményeknél joval ke-
vesebbet aldoznak marketing célokra.

A vélaszadok kodzil 25-en nem adtak erre a kér-
désre valaszt. Ennek oka egyrészt az lehet, hogy ezt
az informéaciot lzleti titokként kezelték (erre tobben is
tettek utalast), masrészt az, hogy nincsenek birtoké-
ban megbizhaté informaciénak.

A kovetkezd kérdés a marketing koltségvetésre
vonatkozott. A valaszok alapjan (7. abra) az intézmé-
nyeknél kari szinten csak elenyész6 mértékben (4%)
van marketing koltségvetés, ez inkdbb egész intéz-
ményi szintjén jelentkezik (47%). A tobbségnél (57%)
csak egyedi esetekre, egyes programokra kilonite-
nek el bizonyos marketing koltségeket. A megkérde-
zettek 22%-a Ugy nyilatkozott, hogy egyaltalan nincs
marketing koéltségvetése. Ebbdl a valaszbdl az is ki-
deril, hogy egyes esetekben a valaszadok olyan
koltségeket sem soroltak a marketing koltségek
kozé, amelyek nyilvanvaldéan ide sorolhatdéak lenné-
nek. Internetes honlappal, id6szakonkénti tajékozta-

t6 kiadvannyal ma mar minden intézmény rendelke-
zik, de ezeknek a koltségeit nem soroltdk a marke-
ting koltségek kozé. Ez arra enged kovetkeztetni,
hogy ennek a kéltségét nem tervezik, nem kilénitik
el, igy nem is szamitjak marketing koltségnek.

Az intézménynek jelenlegi marketing (promacio,
PR) tevékenységére vonatkozé kérdésbél az alkalma-
zott eszkdzokre nézve kaptunk informéacidkat (8. abra).
Szinte minden intézmény rendelkezik bemutato6 katal6-
gussal, illetve Internetes honlappal. Meglep6 mddon
akadtak olyan valaszadok, még ha igen kis aranyban
is (3%), akik az Internetes megjelenést feleslegesnek
talaltdk. 3%-uknak pedig még nincs bemutaté katald-
gusuk - ez feltehet6en az integracié utani allapotra vo-
natkozik. A kari és tanszéki honlap alkalmazasa is telje-
sen Aaltaldnos, mindossze 6%-uk nem rendelkezik
ilyennel és csak 3% tartja feleslegesnek ezt. A legélta-
lanosabban alkalmazott eszkdznek a nyilt napok meg-
rendezését tekintik, és ennek megitélésében gyakorla-
tilag egységes az allaspont; nélkulézhetetlennek tart-
jak. Fels6oktatasi intézményeink felismerték a kiallita-
sokon valé megjelenés fontossagat is, mindossze 1
valaszado itélte ezt feleslegesnek, a tébbiek egyértel-
mden alkalmazzak és fontosnak tartjak. Feltehet6en
az Educatio kiallitdson val6é részvételre gondoltak.

A kozépiskoldk latogatasat a tilnyomoé tdbbség
rendszeresen alkalmazza. Minddssze 14%-uk nem él
ezzel az eszkdzzel, de 6k is alkalmazni szandékozzak.
Ebbdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy a potencidlis hall-
gaték megnyerését egységesen fontosnak itélik meg
az intézményvezet6k. Az orszagos sajtoban torténd
hirdetéseket a tobbség alkalmazza (74%), és csak 7%

7. &bra
A marketing koltségvetés formai

%
90 -

80 -
70 -

60 -
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8. dbra

A marketing eszkdzrendszer alkalmazésa

rendszeresen / fejlesztend6

100

itéli feleslegesnek. A regionalis sajtoban valé megjele-
nést még ennél is hasznosabbnak tartjak, és gyakrab-
ban is alkalmazzak. Az orszagos radidban valé megje-
lenés viszonylag szerény, és 23%-uk itéli teliesen fe-
leslegesnek. Meglep6 modon azonban a tdbbség a
jovBben alkalmazandd eszk6zok koré sorolja a radiét.
Az orszagos iv-ben valé megjelenést lényegében ha-
sonl6képpen itélik meg. A lokdlis tv -ben mintegy
70%-uk megjelenik és ezt a fejlesztendd terlletek
kozé sorolja, és csak 7%-uk itéli feleslegesnek. A kul-
téri plakatokat, hirdet6tablakat viszonylag kevesen al-
kalmazzak (26%) és a vezet6k majdnem fele felesle-
gesnek itéli. Az él§ informéacios szolgaltatas, a zold
szam alkalmazasa még nem eléggé elterjedt, lénye-
gében csak az intézmények negyedénél muikodik.
Ugyanakkor a tdbbség ezt alkalmazandonak jeldli
meg, €s csak 21%-uknal itélték feleslegesnek. A PR
cikkek fontossagat ismerik, és tulnyomorészt alkal-
mazzak az intézmények, s6t fejlesztenddnek itélik
meg ezt a terlletet, és egyetlen valaszad6 sem talalta
ezt feleslegesnek. A sajtokonferenciak esetében lé-
nyegében hasonlé a helyzet, minddssze az intézmé-
nyeknek 22%-a nem alkalmazta ezt idaig. A szakmai
szervezetekben valo részvétel marketing hatasanak

66 Marketing & Menedzsment 2002/4.

nincs, de kellene O felesleges

megitélése egyértelmd, felismerték ennek a fontossa-
gat az intézmény egészére nézve.

A kovetkezd kérdésben a karok sajat marketing te-
vékenységiket értékelték (kit(ing, j6, megdfeleld, le-
hetne javitani rajta, hatarozottan javitani kellene). A
legfontosabb eredmény az, hogy senki sem itélte ki-
tinének sajat marketingjét, ugyanakkor a valasz-
adok, tobb, mint fele jonak, illetve megfelelének itélte
meg ezt a teriiletet, tehat Iényegében elfogadhato-
nak, elegenddének tartotta jelenlegi tevékenységét (9.
abra). Tobb mint egyharmaduk viszont hatarozottan
javitanddnak itélte sajat intézménye marketing tevé-
kenységét. Mindazonaltal mindéssze néhany szaza-
Iékuk adott elégtelen osztalyzatot a jelenlegi gyakor-
latra. (A valaszaddk ennél a kérdésnél feltehetéen a
valésagosnal pozitivabb képet adtak dnmagukrél.)
Az atlagérték 2,76, azaz a megfelelénél valamivel
gyengébb osztalyzat.

A marketing javitasanak eszkozeként a tobbség az
Internet lehetéségeinek jobb kihasznaldsat emlitette
(69%). A valaszok megoszlasat a 10. abra mutatja.
Az operativ marketing tervek elkészitését, almazasat
atobbség szintén fontos eszkozként itéli meg. Az in-
tézményeknek majdnem felénél fontosnak tartjak a



9. dbra
A sajat marketing tevékenységek
értékelési atlagai
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marketing stratégia fejlesztését. A meglévl stratégiai
végrehajtasanak hatékonysagaval térténd javitast vi-
szonylag kevesen (27%) tartottdk fontosnak. Megle-
p6 mabdon csak 22% tartja fontosnak és sziikséges-

nek a stratégiai pozicioban lév6 emberek marketing
képzését, ismereteinek blvitését. A mas intézmé-
nyekkel valé dsszefogast, a halézati marketing alkal-
mazaséat csak 14%-uk vallalna, ami nyilvan azt jelzi,
hogy a fels6oktatasi intézményeknél még nem is-
merték fel eléggé az egyittmikddés elényeit.
Végul az is megallapithatd, hogy a gazdasagi ka-
rok esetében a marketing tevékenység intenzivebb,
fontossaganak megitélése pozitivabb, az alkalmazott
eszkdzok hatékonyabbak, mint a tobbi fels6oktatasi
karok 6sszességénél. Ugyanakkor az agrar fels6ok-
tatasi intézmények karainal a marketing tevékenység
kevésbé intenziv, mint a tobbi fels6oktatasi intézmé-

nyi kar 6sszességénél.

OSSZEFOGLALO

A kutatas eredményeképpen megallapitottuk, hogy

fels6oktatasi intézményeiknél:

¢ A marketing eszkozdket egyre szélesebb kdrben
alkalmazzédk, de nem kell6 hatékonysaggal. A
marketing javitasanak eszkozeit az operativ mar-
keting tervek készitésében, a marketing stratégia
fejlesztésében latjadk. Széles korben alkalmazni ki-
vanjak a Internet és az e-marketing eszkozeit.

¢ Aversenyt els6sorban a koltségvetési forrasok meg-
szerzésében tartjadk er6snek, nem annyira az egyes

10. abra
A kar marketing tevékenységének javitasa
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intézmények kozott. A magan és az allami intézmé-
nyek kozétti verseny nem tdlsagosan intenziv.

» A verseny tényez6k kozil az oktatds mindségére
és szinvonalara vald térekvés, a képzés szakoso-
dasa, specializacidja a legfontosabbnak tartott té-
nyez6k.

* Nem tamogatott az a gyakorlat, hogy a verseny-
ben az er6s, piacképes karoknak kell a gyengéket
tdmogatni, sét eltartani.

» A verseny az oktatasi intézmények differencialéda-
sahoz vezet, ahol a j6 diploma el6nyt jelent az el-
helyezkedésben és a hallgaték intézményvalasz-
tasdban.
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Az elmult években mar ]6 néhany
példat lathattunk marketing eszkdzok
alkalmazéséara a hazai mlzeumok
korében is. Egyedi kezdeményezések
vagy palyazati kiirasok alapjan
sziilettek kivitelezési tervek, melyek
azonban alapvetéen nem tiikroznek
szemléletvaltast, sokkal inkabb

a marketing valamely részterletét
vagy néhany eszkdzét - els6sorban
a kommunikéaciot - ragadjak meg.
A modern marketing azonban két
kilonallo, de szorosan Osszefliggd
jelenség egyuttese: egyszerre
filozdfia (alapelv, szemlélet)

és funkcio (tevekenységek
dsszehangolt lancolata), igy akkor
igazan hatasos, ha az alapelv

és a technologia egységben

és a lehetd legteljesebben kerdil
alkalmazésra. Mind a mdzeumok
vildga, mind a marketing
megérdemli, hogy egymasra
talalasuk ne csak apr6 morzsakat
eredményezzen, ennek feltétele
azonban a komplex megkdzelités.
Az alabbi iras erre kivan példaval
szolgalni.

Pavluska Valéria - Kurath Gabriella

A latogatdbarat
muUzeum

marketingszemlélet és marketing
tevekenységek a muzeumi szféraban

Kulturalis Orokség Minisztériuma péalyazata keretében - megbizta

a Pécsi Tudoméanyegyetemet, hogy készitse el a mizeum uzleti
(marketing) tervét.l Munkankat az a térekvés vezérelte, hogy hangsu-
lyozzuk a marketing komplexitdséat, ezért mindenekel6tt tisztdztuk a mar-
keting helyét, szerepét a mizeumok esetében - kiilonods tekintettel a
vizsgalt mizeumra - majd meghataroztuk az Gzleti terv prioritasait és
kialakitdsanak f6bb Iépéseit. Megitélésiink szerint a klasszikus felépité-
sl Uzleti terv ezen a terlileten nem alkalmazhatd, itt egy specialis, a mu-
zeumok sajatossagait maximdlisan figyelembe vev6 megoldasra van
szlikség. (Vélhet6en ezért szerepelt a palyazati kiirdsban is az ,lzleti
(marketing) terv” kifejezés.) Jelen irasunkkal a tervezés igazan bonyolult
és szakmai kihivasokkal teli munkajaban kivanunk segitséget nydjtani, hi-
szen ugy gondoljuk, hogy afelhalmozott szakmai tapasztalatok figyelem-
bevételével a kidolgozott marketing terv alapjan meghatarozhaté egy, a
muzeumok esetében a gyakorlatban alkalmazhaté mdédszer és eszkdz-
tar. Ezek alapjan két lényegi kérdésre kivanunk valaszt adni:
¢« Mi a marketing helye és szerepe a muzeumok kérében?
* Melyek lehetnek a mizeumok esetében a f6bb marketing straté-

giai iranyok?

n Baranya Megyei Mizeumok Igazgatésaga 2001-ben - a Nemzeti

MARKETING SZUKSEGSZERUSEGEK ES LEHETOSEGEK
A MUZEUMOK MUKODTETESEBEN

Az egyéni és a kozOsségi mlivel6dés elbsegitése a modern tarsadal-
mak alapvetd kdzds érdeke, hiszen az Gjabb generaciok a mivel6dés
folyamataban veszik szellemi birtokba az egyetemes, a nemzeti és a
kisebbségi kultdra felhnalmozott értékeit és hagyomanyait. Mdvelt tar-
sadalomban mindig van a kulturalis 6rékségnek mélté folytatasa, min-
dig sziletnek U] értékek, ugyanakkor a mivelt tarsadalom a demokra-
cia egyik pillére is. A kulturalis 6rokség kozkinccsé tétele - mely ma-1

1 A marketing terv 6sszedllitaisdban kozremikodtek: Kurath Gabriella (PTE), dr. Pavluska Valéria (PTE), Szab6 Szilvia (PTE), Steigervald
Krisztian (PTE), dr. Huszéar Zoltdn (Baranya Megyei Muzeumok lgazgatdésaga), Miller Judit (Baranya Megyei Mizeumok Igazgat6sa-

ga)-
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gaba foglalja az értékek védelmét, megdrzését,
fenntartasat, valamint a legszélesebb korl és
egyenl6 hozzaférés biztositasat - a fejlett tarsadal-
makban kozdsségi szolgéltatds, Un. kdzjoszag. A
m(ivel6dés alkotméanyos jog, vagyis mindenkinek
lehet6séget kell kapnia arra, hogy megismerhesse
a kulturdlis 6rokség javait, multunk és jelenink for-
rasait, és igénybe vegye az ezeket kdzvetit6 intéz-
mények szolgaltatasait. Ennek érdekében szélesko-
r, orszdgos kulturalis intézményhalézatra van
szikség, melynek fenntartasa alapvet6en a modern
allam egyik fontos funkcidja.

A kulturdlis kozvetit6halézat egyik meghatarozé
csoportjat a kulturalis javak tudomanyosan rendsze-
rezett gylijteményeibdl all6 muzeadlis intézmények, a
muzeumok alkotjak. A tébbszdr modositott 1997. évi
CXL. torvény (a muzealis intézményekrdl, a nyil-
vanos koényvtari ellatasrol és a kozmdivel6désrél)l
meghatarozasa szerint ,a muzeum feladata a kultu-
ralis javak meghatarozott anyaganak folyamatos
gy(jtése, nyilvantartasa, meg6rzése és restauralasa,
tudoméanyos feldolgozdsa és publikaldsa, valamint

....a maimuzeumok egyik alapfeladata az a szolgélta-
t6, kultarakdzvetité tevékenység, melynek folyamatéa-
ban és eredményeként a legszélesebb kdzbnség sza-
mara megismerhetévé, befogadhatéva, élménnyé val-
nak a muzeum A4ltal gondozott kulturdlis javak.”

kiallitAsokon és mas mddon térténé bemutatisa.” A
muzeumok mikddését tehat egy igen komplex, verti-
kalisan és horizontadlisan egyarant erf6sen tagolt,
mégis szorosan 0Osszetartozd tevékenységstruktira
jellemzi. A sokféle funkcié kézil egy mizeum szak-
mai és tarsadalmi megitélése alapvet6en a vertikum
végpontjain, ,frontvonalain” lév6 tevékenységek - a
muzeumi anyag tudomanyos publikalasa, valamint
kiulonb6zd kiallitAsokon és mas maddon torténé be-
mutatasa - kéréhez kapcsolodik. Minden mas muaze-
umi funkci6 - a gy(ijtést6l a tudomanyos feldolgoza-
sig - lényegi el6feltétele, hattérm(ivelete ezeknek a
nyilvanossagnak szélo, kilénb6z6 kézénségcsopor-
tok felé iranyuld frontvonali tevékenységeknek.

A nagyk6zonség szempontjabol természetesen a
gyljtemények bemutatdsa lesz a meghatarozo, va-
gyis a mai muzeumok egyik alapfeladata az a szol-

1 Utolsé moédositas 2001. X. 8. napjatol hatalyos.

galtatd, kulturakozvetitd tevékenység, melynek folya-
mataban és eredményeként a legszélesebb kdzon-
ség szamara megismerhetévé, befogadhatova, él-
ménnyé valnak a mdzeum Aaltal gondozott kulturélis
javak.

Nyitds a kozdénség felé - a ,latogatébarat”

muzeum

A fentiekbdl kdvetkez6en a muzeumi tevékenység
eredményességének egyik legfontosabb mutatéja a
kulturalis 6rokség legszélesebb k6zonség altali meg-
ismerésének, befogadasanak, élménnyé valasanak
alakulasa, melynek egzakt mérése szinte megoldha-
tatlan feladat. A kdzkinccsé tétel - mint eredményes-
ségi mutatd - azonban j6l megkdzelithetd a latoga-
tok szamanak (kvantitativ mutatok) és véleményének
(kvalitativ mutaték) alakulasaval. A mazeumi tevé-
kenység értékelésének tehat alapvet6en fontos,
kézzelfoghat6 szempontja, hogy van-e elég lato-
gatdja, és hogy ezek a latogatok mennyire elége-
dettek a kapott szolgéltatassal. Ezeken keresztil
itélhet6 meg, hogy a mizeum mennyire hatékonyan
jarul hozza a kulturalis 6rokség
széleskord terjesztéséhez és befo-
gadasahoz. Korantsem elegend6
tehat, ha csak a fenntarté elége-
dett a mikddéssel és a dolgozok
is viszonylag jol érzik magukat az
intézmeényben, ha elGirasszerién
teljestilnek a feltaras, a gydijtés, a
konzervalas és a feldolgozas fel-
adatai. A muzeum ugyanis els@sorban akkor lesz
kozgyljtemény, ha éltetd eleme a latogatok, a be-
fogadok széles kore. A kdzérdekil funkcio teljes és
valodi betoltéséhez a jelen ,valdés” kdzbnségére,
has-vér latogatokra van szikség. Ellenkez6 esetben
a muzeum csupan egy halott, rideg gydjtemény,
amelyet legjobb esetben majd az utékor mindsit.
Egy muzeum ezért sosem szakadhat el azoktdl, aki-
kért alapvet6en van, és nem zarkdzhat be a szakmai
fels6bbrend(iség rideg elefantcsonttornyaba. A befe-
Ié fordulé m(ikodésre nem lehet elfogadhaté magya-
razat sem az aktudlis - bar valéban létez6 - érdekte-
lenség, sem a meg nem értettség, sem a megszokott
gyakorlat. A sz(ik szakmai zartsagbdl kitdérni csak-
is a k6zonség felé vald nyitassal lehet, a mlGzeum-
nak tehat meghataroz6 moédon szolgaltatéva, ,.la-
togatobaratta” kell valnia.
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A nyitas els6sorban nem azért fontos, hogy a ko6-
zbnség a belépdbdijak megfizetésével jelentésen gyara-
pitsa a muzeum forrasait, ez ugyanis ellentmondana a
kozjoszag természetének, bar nem Iényegtelen szem-
pont. LatogatOkra, k&zonségre mindenekeldtt azért
van sziikség, mert a mizeum mikodése nem 6ncél,
nem a fenntartok és a mikodtet6k mégoly értékes bel-
s Ugye, amelyhez a tarsadalom kdzpénzeket koteles
rendelni. Val6jdban a k6ztnség széles korének érdek-
I6dése, jelenléte és elégedettsége bizonyitja a miko-

»A muzeumok iranyitasaban,

centrumaba, vagyis fel kell

szikségszer(iségét.”

déshez biztositott forrasok jogosséagét, ez eredményez
Lvalodi” ismertséget, reputaciot, hirnevet. A k6zénség
hianyat nem lehet egy kézlegyintéssel elintézni, mond-
van, az emberek igénytelenek, miveletlenek, érdekte-
lenek, ezért a mlizeum egy elvont, idealis k6zonséghez
kell, hogy széljon. Az igy elképzelt mazeum belilrél ve-
zérelt, mikodését a torvények, afenntartok és az intéz-
ményi szakemberek harmasa hatarozza meg. Egy kul-
turdlis missziéra hivatott intézménynek azonban még-
oly nehéz kérilmények kdzott is torekednie kell kilde-
tése érezhetb teljesitésére, ezt pedig az elégedett lato-
gatok kelléen nagy szama jelentheti.

A nagykdzonség felé nyitott, szolgaltatd jellegd
intézmény els6szamu partnere maga a latogatd, aki
szabadon doént a szolgéltatas elfogadésardl vagy el-
utasitasarol, ezért direkt és/vagy indirekt modon
t6le fugg a szolgaltatd jovéje. A mizeumok iranyita-
saban, m(ikodtetésében ezért meghatarozo kérdés-
sé kell valnia mindazoknak az elveknek, dontések-
nek és konkrét tevékenységeknek, amelyek a ko-
zOnség szempontjait helyezik a m(ikddés centruma-
ba, vagyis fel kell ismerniik a marketing sziikség-
szer(iségét.

Minthogy nincs kész recept a szolgaltato jellegl
mulzeum megvaldsitasara - erre a térvény is csak
nagy altalanossagban utal -, a latogatdkkal, a k6zon-
séggel, az igénybe vevikkel torténé konkrét szolgal-
tatdéi kapcsolatrendszer kialakitasahoz intézményi
szinten kell megtalalni a megfelel§ koncepcionalis és
gyakorlati megoldasokat.
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mikodtetésében ezért
meghatarozé kérdéssé kell valnia mindazoknak az el-
veknek, dontéseknek és konkrét tevékenységeknek, zeti
amelyek a k6zonség szempontjait helyezik a mikodés
ismernilk a marketing

Nem konnyl a kozdnség felé nyitni és igy a szol-
galtatéi szerepkor kihivasainak megfelelni, hiszen a
muzeumok mozgastere meglehet6sen korlatozott.
Egyik oldalrol hatart szab a térvény és a fenntartok
altali szakmai, pénzilgyi, szervezeti meghatarozott-
sdg, a masik oldalon pedig ott vannak a kdzbtnség
korlatai: a csekély érdekl6dés, a sokszor kommersz
igények, a muzeumba jaras kultdrdjanak alacsony
szinvonala, a befogadasi feltételek (kulturalis téke,
szabadidé, jovedelem, stb.) hidnya. Mindezek mellett
erbtelies a szakmailag magas
szintd, autondm intézményi térek-
vés, illetve a rutinszerd, hagyoma-
nyosan nem latogatébaréat szerve-
kultara hatdsa is. Ebben a
szorit6 harmas feltételrendszer-
ben szinte glzsba kotve kell tan-
colni, hiszen mindezek ellenére a
tarsadalom jogos elvardsa, hogy a
k6zpénzekbdl, a tamogatasokbol
és a dijakbol olyan kdzgydjtemények mi(ikodjenek,
amelyek hatékonyan hozzajarulnak az emberek md-
veltségének gyarapitasdhoz, a kulturalis 6rokség
kozkinccsé tételéhez. Latogatobarat muazeumrdl
csak akkor beszélhetiink, ha az intézmény képes fel-
kelteni a nagykozonség érdekl6dését, képes megtar-
tani a megnyert latogatokat és képes bdviteni is ezt a
kort.

Koncepciok és gyakorlati megoldasok a nyitott,
szolgaltaté jellegl mikodés megvalésitdsdhoz -
a muzeumi marketingkoncepcié

Szolgaltaténak lenni annyit tesz, mint tevékenysé-
ginkkel minél szélesebb kdrben megnyerni és
megtartani a potencialis és a tényleges igénybe
vevlOket Ugy, hogy ekdzben az intézmény céljai
(benne a kuls6, tarsadalmi, fenntartéi elvarasok, il-
letve a bels6 szervezeti elképzelések és torekveé-
sek) is teljesuljenek. Ha egy mizeum elfogadja ezt a
mikoddési elvet, és ennek megfelel6en alakitja tevé-
kenységét, ehhez keres megfelel6 megoldasokat és
eszkozoket, akkor marketingszemléletlinek nevez-
het6. Ez a megoldas mind az alapelvek, mind a funk-
ciok szempontjabdl azt a szervezeti karaktert hangsu-
lyozza, amely a szlkebb és a tagabb kérnyezet elva-
rasaihoz és valtozdsaihoz rugalmasan igazodo,
ugyanakkor innovativ, aktiv, realisztikus és a sajat cé-
lokat is szem el6tt tartdé szolgaltaté szervezeti maga-
tartds. A marketingszemlélet nem a midzeum kultdra-
kozvetitési misszidjanak feladasat jelenti. Sz6 sincs a



tartalom sekélyesitésérél, a kbzonség izléséhez, elva-

rasaihoz valo kritikatlan igazodasrol. A marketingkon-

cepcio itt - a dolog természetébdl fakaddan - elsésor-
ban nem a kulturdlis Uzenetnek, hanem sokkal inkabb

a kozvetités modjanak megfelel6 megvalasztasat je-

lenti. A marketingszemléleti muzeum tehat egy-

szerre k6zonségorientalt és misszidorientalt.

A marketingalapelvek szellemében mikédé mu-
zeum olyan ,frontvonali” kinalatot teremt és azt olyan
maodon alakitja ki, amely 6sszességében, egyitthata-
saban:

1. leginkdbb megfelel a tényleges és/vagy potencia-
lis igénybe vev6k konkrét elvarasainak és/vagy,

2. leginkdbb megfelel a latensen szunnyadd szik-
ségleteknek és/vagy,

3. a legjobban képes felkelteni az addig még nem
érdekl6ddk, illetve az elutasitok igényét, és legin-
kabb képes elnyerni tetszésiiket és/vagy,

4. addig még nem volt valédi Gjdonsaggal igényt te-
remt.

A szolgaltatd (latogatébarat) intézmények tehat a
kovetkez6 elvek kombinalasa alapjan dontenek szol-
galtatasaik kialakitasarol:

1. torekszenek meglévd és lehetséges lgyfeleik vé-
leményének, vagyainak, elvarasainak megismeré-
sére - reagald, adaptiv szervezeti magatartas,

2. igyekeznek felismerni és el6rejelezni a latens
szikségletek alakulasat, me-
lyek igény forméajaban még
nem fogalmazdédtak meg -
anticipativ, el6rejelz6 szerve-
zeti magatartas,

3. jelentds er6t forditanak az ér-
dektelenek, a kdzombodsek
vagy az elutasitok szempontjai-
nak megismerésére és a probléma kezelésére -
befogaddi képességet és hajlanddsagot terem-
t6, javitd szervezeti magatartas,

4. keresik a valddi Ujdonsagokat és azok piaci lehe-
téségeit - igény- és piacteremtd szervezeti ma-
gatartas.

A latogatdbarat mizeum jellemz6 mikédési, me-
nedzselési alapelve éppen azért lehet a korszer(
marketingkoncepcid, mert a marketing az igénybe-
vevlk tényleges és/vagy potencialis igényeinek, el-
varasainak kielégitése mentén integrédlja az intéz-
mény mikodését.

A marketingkoncepcié magéaba foglalja a latoga-
tébarat szervezeti értékrenden tal az ezt kifejez6,
megtestesitd teljesitményt, a kereslet, a befogadas

serkentésére alkalmas komplex ajanlat kialakitasat
is. A marketingkoncepcié alkalmazasanak kézzelfog-
hat6 hatdsa éppen a differencialt igénybe vevéi
szempontok alapjan megformalt sokféle konkrét
szolgéltatds-csomag létrehozéasa, illetve magéanak a
szervezetnek a megismertetése, elfogadtatdsa és
kedvezd megitélésének elérése. A k6zonségnek sz06-
16 kilébnb6z8 muzeumi ,ajdnlatcsomagok” - a meg-
felel6 marketing-mix kombinaciék - kialakitasakor
komplex dontés sziletik az egyes célcsoportok ke-
resletét leginkdbb serkent6 konkrét kérdésekrél. igy
megformalasaroél, igénybe vételének technologiaja-
rél, a kiallitAshoz kapcsol6dé kiegészit§ szolgéltata-
sokrdl, a belépddijrdl, a kiallitas térbeli és idébeli di-
személyzetr6l és konkrét feladataikrol, a kiallitassal
kapcsolatos kommunikaciés, promociés tevékeny-
ségekrdl, illetve a kilonb6z6 kézénségcsoportokhoz
igazitott specialis elemekrdl.

A kulénb6z6 ajanlatcsomagok egyiittesen alkot-
jak a muzeum szolgaltatasi rendszerét, melyben le-
hetnek azonos, kozods elemek, mint példaul a kom-
fortérzetet fokozé altalanos szolgaltatdsok (kényel-
mes kozlekedés, parkold, lift, ruhatér, étterem, mos-
dok, stb.), nyomtatott vagy AV kiadvanyok, az ajan-
dékbolt, stb.

A marketingkoncepcié magaba foglalja a latogatéba-
rat szervezeti értékrenden tul az ezt kifejez6, megteste-
sité teljesitményt, a kereslet, a befogadas serkentésé-
re alkalmas komplex ajanlat kialakitasat is.”

A marketingkoncepcié szellemében mikédd
muzeum szolgaltaté tevékenysége - az altala
gondozott kulturalis javak kdzkinccsé tétele - az
elemzésekkel, el6rejelzésekkel, piaci stratégiaval
megalapozott, minden elemében a tényleges
és/vagy a potencidlis igénybevev6kre orientalt,
azokhoz tartalmaban és/vagy maddjaban, formaja-
ban harmonikusan igazod6 6sszehangolt frontvo-
nali munka.

Ennek figyelembe vételével, ennek hatterében ala-
kul persze sok mas muzeumi funkcié és tevékeny-
ség is (példaul a gylijtés, a feltaras, az infrastrukta-
ra-fejlesztés, a human er6forras menedzsment, stb.),
hiszen a végsd cél elérését csak egyittesen képesek
megteremteni. A marketingkoncepcié egyben a mu-
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zeum stratégiai orientacidja is, minthogy a szervezet
szamos hosszl tavu er6forrasat és piaci lehet6ségét
igyekszik 6sszhangba hozni. Koézfeladatot teljesitd
intézmények esetében kiuldnésen fontos hangsu-
lyozni, hogy a marketingszemlélet megfelel6 értel-
mezése semmiképpen nem vezet a misszio felada-
sdhoz. A gyakori félreértésekkel ellentétben a
marketingkoncepcié nem azt jelenti, hogy az in-
tézmeényi mikodést csak a tényleges kereslet de-
terminalja. A marketingkoncepcié magaba foglalja a
szunnyado igények felkeltését és az igények terem-
tését is, de ezek megvaldsitasahoz is ismerni kell a
k6zonség jellemzdit, a latogatok magatartasat alakité

A marketingszemlélet elfogaddsa a muzeumok kdrében
is kultaravéltast, uj felel6sségi korok kijelblését és sza-
mos 0 tevékenység és eszkd6z megjelenését kivanja.”

tényezbket, hogy a vonz4 szolgéltatas kialakitasaval
a megnyerés és a megtartas valdban teljesiljon.

Tapasztalatok és kutatdsok (az altalunk kidolgo-
zott marketing terv primer vizsgalati eredményei is)
igazoljak, hogy a muzeumokkal kapcsolatosan az
emberek jellemz6en pozitiv véleményt fogalmaznak
meg. Altalanos attittid, hogy a mGzeumokat az em-
berek értékmeg6rz6 és -kdzvetitd szerepik miatt el-
viekben fontos intézményeknek tartjdk. A vélemé-
nyek k6zott az érdekl6dés, a kereslet jelentés foko-
zasanak eszkdzeként a nagyobb ismertség, a jobb
kommunikacid, a vonzObb programajanlat, a barat-
sagosabb, latogatokat aktivizalé szolgéltatas, a meg-
felel6bb infrastruktara, tehat egy sor olyan feltétel je-
lenik meg, amelyeknek a muzealis intézmények ma
kevéssé tesznek eleget. A kdzbnséget természete-
sen nemcsak a kinalati oldal befolyasolja, hanem
szamos bels6, személyes hatber6 is, az igénybevé-
telnek ugyanis lényegi feltétele az egyéni hajlandé-
sag és a képesség (a szabadid6, a befogadasra valo
alkalmassag, az attitidok, a jovedelmi helyzet, stb.).
Ezek jelentds része is olyan tényez6 azonban, ame-
lyekhez a mizeumok megfelel§ szolgaltatassal ké-
pesek igazodni, illetve amelyeket hatékonyan képe-
sek alakitani. A marketing a maga alapelveivel, a te-
vékenységek és eszkdzok rendszerével tehat e saja-
tos kdzegben is alkalmas az eredményesség javita-
sara.

A Baranya Megyei MUzeumok Igazgatésaga felké-
résére készitett miizeumi marketing terv éppen azt a
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célt szolgalja, hogy egy terileti feladatokat ellaté mu-
zeum szervezeti kultdrajaban fontos helyet kapjon a
marketing szemlélet, vagyis a mizeum olyan progra-
mokkal és/vagy meglév6é programjainak olyan kéz-
vetitési maddjaval alljon elé, amellyel a k6zdnség felé
nyitotta valik, szolgéaltatéi karaktere erdsodik.

Szervezeti kultlra, szervezeti struktlara
és a marketing

A marketing hatarozott elfogadasat és komplex alkal-
maz4sat a mizeumi szféraban - és 4ltaldban az Uzle-
ti szféran kivil - még mindig neheziti a kiils§ és bel-
s6 kornyezetbdl eredd szakmai idegenkedés, bar a
marketing kezdeti Iépéseit azokon
a terlleteken is ez a helyzet jelle-
mezte, ahol ma mar mindenki sza-
mara természetes az alkalmazasa.
Az is igaz, hogy mas teriiletekhez
hasonl6éan a szorité kényszerhely-
zetek a muzeumok korében is
el6bb eredményezték a marketing 6szténds alkalma-
zasat, mint elméletének kidolgozasat, minthogy az
elméleti szakemberek még mindig a specifikus mo-
dell megalkotasaval bajlédnak. Az azonban ma mar
nem szentségtorés, ha a muzeumok tudatos piaci
koncepcié alapjan szervezik mikddésiket, és ez
alapjan doéntenek fejlesztéseikr6l. Mégsem koénny
dolog a marketingszemlélet és az ebbdl fakadd mar-
keting funkciék - afeladatok, a folyamatok és az esz-
k6zok komplex rendszerének - meghonositasa egy
olyan szervezetben, amely nem gazdasagi céllal md-
kodik, alapvetéen intellektualis, er6sen szakmai jelle-
gl és hatarozott értékrend szerint szervezi tevékeny-
ségét. A marketingszemlélet elfogadasa a muzeu-
mok korében is kultaravaltast, (j felel6sségi korok ki-
jelolését és szamos Uj tevékenység és eszk6z meg-
jelenését kivanja.

Mindenekel6tt meg kell értetni és el kell fogadtat-
ni, hogy a szervezet killsé megitélése a mai tarsadal-
mi kérnyezetben a misszi6 valés (nem vélt) teljestlé-
sének flggvénye, ez pedig szikségszerlien egyitt
jar a tényleges és a potencialis igénybevev6k szem-
pontjainak kozéppontba helyezésével, a szolgaltatd
jelleg er6sitésével, a kozonség felé valdé nyitds meg-
teremtésével. Ezek lesznek a szervezet alap-érték-
rendjének Uj elemei, hiszen a belllr6l vezérelt, meg-
szokott, rutinszerd miikodést fel kell, hogy valtsa egy
kivilrél vezérelt, rugalmas, valtozékony, innovaciéra
képes és azt befogadd intézményi értékrend és az
ezt kifejez6 funkciok 6sszehangolt rendszere. A félel-



met eloszlatandé nem art hangsulyozni, hogy a kul-
turalis misszié alapjan m(ik6dé szervezetek eseté-
ben ez legtdbbsz6r mégsem azt jelenti, hogy a szer-
vezetnek fel kell adnia alapelveit (ezt a térvényi sza-
balyok nem is engednék), hanem sokkal inkabb azt,
hogy meg kell talalni a kultirakozvetités felhasz-
nalébarat moédjait és azokat az eszkdzoket, ame-
lyek ezt elGsegitik.

Fontos tisztazni azt a kérdést is, hogy ki legyen az
Uj feladatkorok felel6se, hogyan igazodjon ehhez a
valtozashoz a szervezet. A marketing bevezetésével
legtdbbsz6ér hagyomanyos, régi tevékenységek ke-
rilnek 0j modon teljesitésre, de Uj tevékenységek is
helyt kapnak a feladatok kdzott. A marketing beveze-
tése felsd vezet6i feladat, minthogy a szervezet egé-
szét érint6 kérdésrél van szo6, ugyanakkor a fentiek
értelmében at kell, hogy hassa az egész szervezetet.
A marketinggel olyan (j funkciok is megjelennek a
muzeumok tevékenységében mint a piackutatas, a
piacelemzés, a kdzdonségkapcsolatok szervezése, a
frontvonal-menedzsment, a tamogatasszervezés,
stb. Ezek végrehajtasahoz felel6soket kell rendelni.
Szervezeti szinten lehet6leg a fels6 vezet6 helyette-
seként célszer(i definialni azt a felel6sségi kort,
amely dsszefogja a ,tiszta” marketing tevékenysége-
ket, és egyben biztositja a kélcsénds kapcsolatot a
szakmai és mas funkcionalis egységek, illetve a mar-
keting kozott.

A MUZEUMI MARKETING TERV
KIALAKITASANAK ELVI SZEMPONTJAI

Egy muizeum marketing tervének dsszeallitasakor te-
kintettel kell lenni azokra a specifikus hatéerékre,
amelyek
1. a muzeumok sajatos karakterébdl, természetébdl
és
2. az igénybe vevéket befolyasold, az igénybevételt
meghatarozo tényez6k sajatossagaibdél fakadnak.
Mindezek azért fontosak, mert megévnak bennin-
ket a marketing mechanikus alkalmazasatol, minde-
nekel6tt az Uzleti marketing egyszerl adaptaciojatol,
amely az intézmény szamara eredménytelenséget,
veszélyes megoldasokat, és végs6 soron elutasitast
eredményezhet. Vegyuk réviden vizsgalat ala a mar-
keting muzeumi alkalmazasat sajatosan meghatéro-
z6 szempontokat. A mizeum egy olyan, a kulturdlis
orokség kozvetitésével foglalkozé szolgaltaté kozin-
tézmény, amelyet a marketing eddig kidolgozott és
alkalmazott modelljei szempontjabol:

e a kulturalis, az informécioés javak marketingje,

* a (szellemi) szolgaltatasokat nyudjté intézmeé-
nyek marketingje,

* a nem profitcélt intézmények marketingje
egylttes, szinergikus alkalmazasaval tudunk hata-

sosan értelmezni.

Ezek a specidlis marketing modellek a kdvetkez6
sajatossagokat veszik figyelembe:

1.A mulzeumi szolgaltatas targya - a muzeumi
anyag, a mazeumi program - alapvet6en informa-
ciés termék, valamilyen Uzenet médiuma, mely-
nek Iényegi hasznossagat a latogaté megélt élmé-
nye, tapasztalata, ismereteinek bévilése jelenti. A
kulturdlis, az informéciés javak fogyasztasa nem
fizikai elsajatitas és elhasznéalas, hanem szellemi
birtokba vétel. Bar a mizeumlatogaté ,haszna” ki-
fejezetten szubjektiv (mint minden mas termék-
nél), de a hasznossag megitélése utdlagos, min-
dig az igénybevétel, a tapasztalat utan lesz igazéa-
bol ismert. A fogyasztoi dontések idépontjaban az
élményrél, a megszerezhet§ tudasrél kevés a lé-
nyegi informacioé (a latogaté az élmény, a hasz-
nossag szempontjabol ex ante tokéletlenul infor-
malt), hiszen nincs ,prébatermék”, igy a dontések
igen bizonytalanok, ezért nagy a dontéshozé koc-
kadzata. A latogatdi kockazat csdkkentésében és
igy a dontések ,terelgetésében” meghatarozé
szerepik lesz a szolgaltatasokroél l1ényegi jelzése-
ket nyQjté informacidknak, a virtualis mizeumnak,
a részletes tajékoztatoknak, a figgetlen szakmai
értékeléseknek, a dijaknak, a hirnévnek, a jo
imazsnak, a reputaciénak. A mazeumi élmény ki-
alakulasa iddigényes (ez is fokozza a kockazatot)
€s ex post jelenség, bar a szolgaltatas igénybeveé-
tele el6tt és alatt (s6t utana is) hatasosan befolya-
solhaté. A mizeum latogatoéi elégedettség megte-
remtése szempontjabol fontos szerepe lehet min-
den befogadast segitd megoldasnak, atarlatveze-
tésnek, az el6adasnak, a muzeumi oktatasnak, a
kiegészitd szolgaltatdsoknak és az élményt targyi-
asitd eszkdzoknek, a katalogusnak, a kiallitasi fi-
zetnek, a filmnek, CD-nek, a szamitdégépes anima-
cionak, stb. Nagy a szolgéltaté kockazatérzete is,
hiszen az eredményt, a latogaté elégedettségé-
nek megteremtését sok téle fliggetlen tényezd (a
Lhozott anyag”, a kulturdlis téke, a latogaté izlése,
pillanatnyi lelki és fizikai allapota, stb.) is jelent6-
sen befolyasolja. A muilzeumi szolgaltatasok
igénybevétele m(ikbdésbe hozza a reputaciés
mechanizmust, vagyis a kedvezd tapasztalat na-
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gyobb valészinliséggel vezet Gjabb latogatashoz,
.markah(” fogyasztashozl.

2. A szolgéltatasok marketing szempontbél klassziku-
san nem fizikai természetl problémamegoldast je-
lentenek. A szolgaltatds ugy nydjt hasznot az
igénybe vevének, hogy - mikézben jelent6s szere-
pe lehet a fizikai elemeknek - 1ényege egy nem tar-
gyiasult objektum, a szolgaltaté altal nyujtott szelle-
mi teljesitmény, a szakértelem produktuma. A mu-
zeumi szolgaltatdsok a szolgaltatas-tipoldgia sze-
rint (Veres Zoltan 1998. 28. p.) intézményes, sze-
mélyre iranyuld, szellemi, kreativ, inkabb személy-
zetorientalt, inkabb egyedi jelleglek. A mizeum la-
togatéja a belépbjeggyel egy kialliths vagy egy
program igénybe vételének lehet6ségét veszi meg
az élmény, az ismeretszerzés reményében. Ahhoz,
hogy ez teljesuljon, végig kell jarnia a termeket, vé-
gig kell tlnie a programot, vagyis nemcsak a szol-
galtatas eredményét (az ismeretet, az élményt), ha-
nem magéat a szolgaltatasi folyamatot, a bemuta-
tast is igénybe kell vennie, mely lehet szamara fon-
tosabb, mint maga a végeredmény. A latogatd
dontése meghozatalakor a mérhet6 fizikai elemek
elégtelensége miatt els6sorban a szolgaltatassal
kapcsolatos tapasztalataira, illetve az ettél fligget-
len bizalomra tamaszkodhat. A szolgaltatasok
klasszikus modellje szerint a szolgaltatasok meg-
foghatatlanok, igénybe vételiik elvalaszthatatlan el6-
allitasi, atadasi folyamatuktdl, a személyektdl, a
szolgéltatas kornyezetétdl, nehezen szabvanyosit-
hatéak és romlékonyak. Ebbél kévetkezéen a szol-
galtatdsok marketing menedzsmentjében kiemel-
ked§ szerep jut a targyiasult megjelenitésnek, a fi-
zikai kornyezetnek, a szolgaltatast nyujtd szemé-
lyeknek, a min6ségbiztositas sajatos megoldasai-
nak és az id6tényezdének.

3. A nem profitcéll szervezetek mikddésének ve-
zérelve a misszid, valamilyen sziikséglet kbzvetlen
kielégitésének megteremtése. EbbGI kdvetkezéen
a szervezet mikddésének minden mozzanatat at
kell, hogy hassa a kiildetés, a felvallalt szellemi-
ség. A szervezet éppen missziéorientaltsadga ko-
vetkeztében nem haszonszerzésre torekszik, igy
az igénybe vevdkkel kialakitott kapcsolataiban a
gazdasagi kényszer (az ar) alig jatszik szerepet.
Emiatt azonban a mizeum mas kulsé forrdsok be-
vonasara tamaszkodik, ami egy Uj, dsszetett cél-

k6zonség, atamogatdék megjelenését eredménye-
zi. igy két f6 célcsoporttal kell gondolkodni a mar-
keting terv kialakitdsakor, az igénybe vevékkel és
a forrasbiztositokkal, de ez a kett6sség is csak
harmoniadban lesz igazan hatasos. A nem profitcé-
[0 mikodésen belul sajatos kategdriat jelent az al-
lami intézmények kore. A non-profit szervezetek-
kel szemben ebben az esetben a forrasok alapve-
téen a fenntartd allami szervezett6l szarmaznak.
Ettdl lényegesen meg kell majd kilénbéztetni a
maganszféra forrasbiztositoit (szponzorok, mecé-
nésok).

Az igénybevételt, a keresletet befolyasolé
sajatos tényez6k és e sajatossadgok marketing
kovetkezményei

A fogyasztoi dontéseket befolyasolé tényezék f6bb
csoportjait a kovetkez6kben foglalhatjuk 6ssze: a ki-
nalat (a marketing-mix elemei), az egyén személyes
jellemz6i (demogréfiai, gazdasagi, tarsadalmi jellem-
z6k, személyiség, preferenciak, izlés, mdveltség, stb.),
mikrokornyezeti hatdsok (csalad, referencia csoport,
stb.), makrohatasok (kultdra, divat, stb.),

A szokasos befolyasolé tényez6k korébél a maze-
umi szolgaltatdsok igénybevételének meghatarozo
egyéni faktora a miveltség, a szocializacié (a kultu-
ralis t6ke, az értékrend, a gyermekkorban kialakult
szokasok), az igénybevétel gyakorisaga (a muzeum-
ba jaras szokasséa, akar szenvedéllyé véalhat), az ér-
dekl6dés, az izlés. A kulturdlis fogyasztds sokkal in-
kabb figg az iskolai végzettségtdl, a foglalkozastdl,
és a csaladi hatasoktol, mint mas javak fogyasztasa.

Kevésbé lesz fontos tényezd a gazdasagi korlat, a
jévedelem, bar a jovedelem indirekt hatadsa, az idété-
nyez6 (a magas jovedelm(iek kevés és ,draga” sza-
badideje) kifejezetten meghatarozé, pontosabban
erbteljesen korlatozé faktor. Egyre hatasosabba val-
nak az ,id6intenziv”, kéltségkimél6 szolgaltatasi meg-
oldasok (pl. internet). Figyelembe kell venni ugyan-
akkor, hogy a muzeumi szolgaltatasok sajatossagai
jelentésen megnovelhetik a latogatok kiegészit6é kolt-
ségeit (utazési, étkezési koltségek, informéacids kolt-
ségek, megértési koltségek, stb.)2

Marketing szempontbdl fontos, hogy az arak ke-
vésbé fontos dontési tényezdk, igy az ardontéseknek
sokkal kisebb jelent6séget tulajdonithatunk, mint a
normal javak esetében. Ugyanakkor a tdrzslatogatok

1 A kulturdlis javak sajatossagairdl lasd bévebben Petré Katalin (2000). 16-32. p.

2 A kereslet és a jovedelem hatasar6l lasd b6vebben Petr6 Katalin (2000). 35-39. p.
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korének kialakitdsa stabilitast adhat a keresletnek,
igy a mizeum miakoédésének, és rugalmatlanna teszi
a fogyaszt6i dontéseket az arvaltozasokra.

Ugyancsak marketing kdvetkezmény, hogy a na-
gyon is lényeges befogadoi feltételek (a ,hozott
anyag”, a kulturalis t6ke) megteremtésében a muze-
um oktatassal, révid ismeretterjeszté programokkal,
kiadvanyokkal hatasos szerepet vallalhat.

Lényeges jovBbeli keresletalakité tényez6 a fiatal
korosztalyok igénybevev6évé formalasa, minthogy a
gyerekeknek nyujtott muzeumi
programok odaszoktatjak a muze-
um jov6beli feln6tt latogatoit. Ki-
I6nbsen erbteljes az aktiv, amatdr
muzeumi tevékenység kés6bbi
keresletform&l6 hatdsa. A muze-
umlatogatok egyik f6 szegmensét
a didkok jelenthetik, ezért fontos
szerepet jatszanak a kereslet alakulasaban az isko-
lak mint befolyasolo intézmények.

Tekintetbe kell venni azt is, hogy a kulturalis javak
fogyasztasanak, de a mecenatura alakulasanak is je-
lentds tényezd8i az interperszonalis hatasok (referen-
cia csoportok, presztizs csoportok, stb.).

Fontos keresletalakitdé hatas az is, hogy a muze-
umlatogatas egyre gyakrabban kapcsolt szolgéltatas
egy nagyobb szolgaltatascsomagban. Ebbél a
szempontbol kiemelt jelent6ségli az idegenforga-
lom, a konferenciaturizmus, a fesztivalok és egyéb
kulturdlis programok szerepe és hatasa.

zodni.”

A MUZEUMI MARKETINGSTRATEGIA
KIALAKITASA

A marketingszemléletd m(ikodés vezérfonala a straté-
giai terv, mely egy meghatarozott id6ére el6revetiti, ki-
jeloli a szervezet miikddésének irdnyat, l1ényegi tartal-
mat, a szikséges eszktzoket és az alkalmazott mod-
szereket. A stratégiai terv az intézmény eddigi tevé-
kenységébdl, jelenlegi helyzetébdl, valamint jovére
vonatkozé el6rejelzéseibdl és térekvéseibdl kiindulva
fogalmazza meg a kornyezeti valtozasok kovetelmé-
nyeihez igazodo célokat (Gtiranyt) és a célok elérésé-
hez vezet6 C(titervet (stratégia). A marketing terv a
stratégiai terven belll azt a teriiletet fogja at, amely a
latogatokkal és mas kiils6 partnerekkel kialakitand6
szertedgazo kapcsolatok kérdésével foglalkozik. Ez a
tertlet - mint a korabbiakban lattuk - Iényegi kérdése
a muzeum m(ikddésének, és tulajdonképpen sok
mas muzeumi funkcidnak is az iniciativaja.

A stratégia terv kialakitdsanak harom fé teriletét
hataroztuk meg:
1. a tervet megalapoz6 dontésekhez szikséges in-
formaciok osszegyljtése, elemzése,
2. a terv stratégiai iranyainak kialakitdsa, kiemelten
kezelve a marketing stratégiai kérdéseket,
3. a kovetkez6 év(ek)re vonatkozé marketing fel-
adatterv kidolgozasa.
Az altalunk 6sszeallitott palyazati munkabdl azon
tertleteket vizsgaljuk, melyek véleményunk szerint

»A mizeum meg kell, hogy talalja azt a néhany kézon-
ségcsoportot, mely szaméara fontos vagy fontos lehet,
és amelyek elvarasaihoz a legjobban tud és akar iga-

altalanosithaték, és igy mas szervezetek szamara is
hasznalhat6 informéacidkat hordoznak. A tovabbiak-
ban ezért a dontés-el6készités, helyzetelemzés
f6bb terlleteit, valamint az altalunk felvazolt lehetsé-
ges marketing stratégia iranyokat elemezzik. Elte-
kintink ugyanakkor a feladatterv bemutatasatél,
mely specialisan a vizsgalt mizeumra vonatkozé in-
formacidkat tartalmaz.

Dontés-el6készités, helyzetelemzés

Az intézményre vonatkoz6 konkrét célok, hosszu
tava elképzelések kialakitasahoz vizsgalnunk kell a
muzeumot korilvevd kilsé és bels6 kérnyezetet
is. A szekunder és primer médszerekkel 6sszegydij-
tott informacidk alapjan készitett elemzésbél mind-
Ossze két meghatarozd, és a muzeumok esetében
specialis jellemzékkel biro tertiletet emeliink ki: a cél-
csoport-analizist és a versenytarsak vizsgalatét.

Célcsoport-analizis

A muizeum barmennyire is az altalaban vett k6zénsé-
get tekinti potencidlis igénybevevdi kdrnek, mégsem
nyujthat minden elemében teljesen azonos szolgalta-
tascsomagot mindenkinek, hiszen ez igazan senkinek
sem felelne meg. A fogyaszt6kdézénség differencialt-
saga nagy valészinliséggel az igények, az elvarasok
jelent6s differencialtsagéaval jar egyutt. A valéban mar-
ketingszemléletl intézmény ezeket a kilénb6z6 igé-
nyeket kell, hogy kielégitse. A forrasok, a szervezeti
lehetéségek azonban aligha engedik meg, hogy ez
tokéletesen teljesiljon, de erre nincs is igazan szik-
ség, hiszen afogyasztéi killonbségek néha jelentékte-
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lenek. A mizeum meg kell, hogy talalja azt a néhany
k6zonségcsoportot, mely szamara fontos vagy fontos
lehet, és amelyek elvardsaihoz a legjobban tud és
akar igazodni. A szétforgacsolt forrasfelhasznéalas he-
lyett koncentralni kell a potencialis piac egy-egy teru-
letére, de legalabbis jobban kell figyelni és kévetni a
fontos szegmentumokat.

A célcsoport azokat a f6 igénybevevdi kéréket
jelenti, amelyek felé a muzeum Kkitlntetett figye-
lemmel fordul, melyeknek specialis, differencialt
marketing ajanlatot kivan nydjtani. A muizeumi
szolgéltatdsok bonyolult értékstruktiraja, szertedga-
z6 rendszere kifejezetten alkalmat ad arra, hogy lé-
nyeges és kevésbé lényeges ajanlati elemek sajatos
nak leginkabb megfeleld kombinéaciot.

Kétségtelen tény, hogy a térvényileg meghatéaro-
zott szakmai tartalom és atényleges - igencsak elté-
ré6 karakterl - kdzénségcsoportok kdrvonalainak ki-
rajzolodasa kozoétt igen szoros a kapcsolat. Egy szé-
les (altalanos) gydijt6kdrd muzeum kézoénsége nagy-
mértékben annak fliggvényében alakul, hogy med-
dig terjed a muzeum gydjt6tertlete. Egy telepilés
helytdrténeti mizeuma mindenekeldtt a helyi lakos-
sagnak lesz fontos és vonz0, mig az orszagos intéz-
mények realisan szdba johetd potenciélis kdzénsége
a teljes lakossag és az idelatogatd kalféldiek.

A tematikus gydjtemények kézonsége is altalaban
tagabb foldrajzi koérbd6l verbuvalddik, és természete-
sen ugyanilyen hatast érhet el egy gy(jtemény a
maga kildnlegessége, egyedisége alapjan. A kdzon-
ség profiljat ez utébbi esetekben sokkal inkdbb az
érdekl6dés irdnya, az izlé, stb. fogja meghatérozni.

Mint minden nem haszonelv(i szervezet esetében,
a muzeum szamara is két alapvetd célkézénség ér-
telmezésére van lehet6ség és sziikség, amelyekhez
természetesen egészen mas karakterii marketing-
programot kell rendelni:

Alapvetd célcsoport
tényleges és potencidlis latogatok,
igénybe vevék

tényleges és potencialis
forrasbiztositok

Marketing terv
muzeumi szolgéltatdsok
(primer tevékenység)
tAmogatasszervezési,
kapcsolatépitési programok

Az egyes f6 célcsoportokon belil tovabbi szempont-
ok szerint (status, lakhely, életkor, a latogatas célja,
sth.) alcsoportok képezhet6k, melyek kozul a kozdn-
ség korében néhany kiemelt csoportot bemutatunk:
1. egyéni latogatok,

2. csaladok,
3. diakok,

76  Marketing & Menedzsment 2002/4.

4. turistak.
A forrasbiztositok korében célszeri megkilén-
boztetni a kdvetkezbket:
1. fenntart6 6nkormanyzatok, minisztérium,
2. egyéni tamogatok,
3. vallalati tamogatok,
4. palyazatokat kiiré intézmények, alapok,
5. partnerek.

Versenyanalizis

A hatékony marketingtervezés elengedhetetlen felté-
tele az intézmény versenytarsainak ismerete, hiszen
minden alternativ ajanlat arra késztetheti a potencia-
lis latogatdkat, hogy a mizeumi szolgéltatas helyett
valami mast valasszanak. Egy masik termék vagy
szolgaltatas melletti dontés alapja és motivacidja
alapvet6en az a tobblet lesz, amiért a fogyaszté ugy
érzi, ugy gondolja, hogy valamiben hasznosabbat
kap a pénzéért, az idejéért, legyen az anyagi, erkol-
csi vagy presztizsb6l fakadd haszon.

Véleményunk szerint:

1. a k6zvetlen versenytarsak kérébe sorolhaté min-
den olyan muizeum, galéria, gyljtemény, amelyek
kozel azonos szolgaltatast nydjtanak a mivel6dé-
si piac versenyében, illetve szervezeti felépitésik
és mikodésik hasonlo jellegzetességeket mutat.
Hagyomanyos kultdrakozvetité szereppel birnak.

2. a kozvetett versenytarsak szintjén jelenik meg
val6jaban az 6sszes tdbbi kulturalis, mivel6dési
tevékenység, a televizid, a mozik, a szinhazak, a
hangverseny, a kdnyvesboltok, az internet, a sz6-
rakoztatd centrumok, a sport, a szabadidd eltolté-
sének kulénb6z6 valfajai, vagyis mindaz a teveé-
kenység, ami az egyén szabadid6 fogyasztasa-
ban helyet kap.

A muzeumnak a marketing stratégia kialakitasakor

- annak fontos alapjaként - fel kell térképeznie a kul-

turafogyasztas és a szabadidd eltdltésének specialis

piacan tevékenyked§ intézményeket. A versenyben
megjelen6é mas muzeumok fenyegetése mellett sok-
szor jelentésebb a helyettesit6 termékek, illetve szol-
galtatasok versenye, és a globalizacio kovetkezté-
ben Uj belépdk fenyegetése, melynek egyenes ko-
vetkezménye a vevdk er6s6dé alkupoziciéjabdl faka-
d6 veszély. A versenytarsak feltérképezésének kiin-
dulasi pontja a jelen és a belathat6 j6vé kulturalis fo-
gyasztasanak elemzése, és a fogyasztas iranyaihoz
kapcsolhatd jelenlegi és varhatd kulturalis kinalat.

Tovabbi vizsgalati terilet a kulturalis innovaciok, pi-

acteremt6 megoldasok kitapogatasa.



Marketing stratégiai tertletek, programok

Az altalunk 6sszeallitott stratégiai terv az adott koéril-
ményekre vald tekintettel természetesen szemlélet-
valtast javasol, f6 vonulata éppen ezért a valtozas
menedzselésének bemutatisa. Mivel a hazai muzeu-
mok kérében ez volt az elsd ilyen jellegl atfogo terv,
munkankban az aldbbi 6t stratégiai teriletet jel6l-
tik ki, melyeket részletesen is kidolgoztunk:

1. marketing stratégiai dontések,

. szakmai munka,

. ingatlanhelyzet-biztonsagi helyzet,

. szervezeti felépités,

. finanszirozés.

Jelen irdsunkban természetesen csak a marketing
stratégiai teruleteket, programokat emeljuk ki. A mar-
keting stratégiai dontések esetében fokozott jelents-
ségre tesz szert a prioritAsok megfogalmazasa. A pri-
oritAsok meghatarozasa természetesen mindig a ko-
rilmények fliggvényében torténhet. Ebb6l a szem-
pontbdl egészen sajatos az a korilmény, amikor a
marketingkoncepcié bevezetésérdl van sz6. A mar-
keting bevezetésének id6szakaban alapvet6 kérdeés,
hogy milyen Utemben, milyen terileteken toérténjék
meg az Uj szemlélet szerinti m(ikddés.

A marketing bevezetése térténhet frontalis médon
(ez lenne az idedlis) vagy kisebb Iépések lassubb
tempoju sorozataval. Véleményiink szerint az utébbi
a kevésbé kockazatos megoldas, ugyanis a fokoza-
tos bevezetés nem okoz tul nagy megrazkodtatast a
kialakult szervezeti kultiraban, ugyanakkor a marke-
tingkoncepcio szellemében foganatositott valtoza-
sok érzékelhet6 elmozdulast jelenthetnek a felhasz-
nalébarat mikodeés felé, illetve megalapozzak a ké-
s6bbi atfogdbb Iépéseket. Célszerl tehat olyan teru-
leteket kivalasztanunk, amelyek kénnyen befogadha-
téak, latvanyosak, viszonylag egyszerlien Kkivitelez-
het6ek, ugyanakkor hatasosak és el6készitik a
komplexebb ,beavatkozasokat”.

Ennek fényében véleményink szerint a mizeum
marketing stratégiai dontései kodzott prioritast kell
adni azoknak az elemeknek, melyek:

a b w N

» Alapvetd, kiindul6d feltételei (mintegy szakmai
minimumai) a marketingszemléletd miikddés-
nek, mert megteremtik a szervezet kommunika-
cidjanak, Public Relations tevékenységének
maodjait és eszkdztarat.

* Tudoményos igény( informéacidkkal és elemzé-
sekkel megalapozzak a kés6bbi marketingdon-
téseket.

» Az alapszolgaltatas bevételein tul gyarapitjak
az intézmény forrasait, egyben bdvitik a kilsé
kapcsolatok korét.

e Célcsoport-orientaltan modositjak a meglev
szolgaltatasok marketing-mix elemeit, illetve az
altalanos marketing jellegl eszkozoket.

A tovabbiakban azokat a marketingfeladatokat
mutatjuk be, amelyek a marketing stratégia fenti prio-
ritAsait megvaldsitjak.

Intézményi kommunikaciés eszkoztar

Marketingfeladat:
¢ Az egységes arculat kialakitasa

Az egységes kommunikacios és vizualis arculat
kialakitasa nagy lépték(, részletekre kiterjedd, kolt-
séges feladat. Azonban az egységes megjelenés
biztositdsahoz elengedhetetlen tevékenység.

Marketingfeladat:
« Kommunikéacios stilus, magatartasstandardok
és kellékei
A muzeum tevékenységébdl fakadéan alapvetd
fontossaglt a személyzet kommunikaciés stilusa,
magatartasa. Ugy gondoljuk, hogy a vizualis arculati
elemek standardizaldsa mellett meg kell hatarozni a
magatartasstandardokat, az irasbeli és a szoébeli
kommunikacio kellékeit.

Marketing informéaciok és elemzések

Marketingfeladat:
» A marketing informéacidés rendszer kialakitasa
A tervek kivitelezése természetesen nem torténhet
meg ad hoc jelleggel. A lényeges stratégiai pontok
megalkotasa el6tt, illetve a mar létrehozott valtoztata-
sok nyomon kovetése érdekében ajanlott egy szé-
leskord, megfelel6 szakmai alapokon nyugvé marke-
ting informaciés rendszert az adott mizeum eseté-
ben is megalkotni.

A MIR kiépitése egy muzeum esetében is kettés
célt szolgal:

e egyrészr6l folyamatosan és kozgazdasagilag
megalapozottan tajékoztat a mindennapos ese-
meényekrdl, szamot ad a helyi és orszagos szintl
valtozasokral;

« masrészrél rendszeres vizsgéalatokkal alatamaszt-
ja a dontéseket, felméri a latogatdi igényeket, ké-
pet ad a mizeummal kapcsolatos elégedettségrél
vagy elégedetlenségrél és tovabbi, () oOtleteket
biztosit a feladatok kivitelezéséhez.
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Kils6 forrasok bevonéasa

Marketingfeladat:
 Tamogatasszervezési tevékenység kialakitasa

- fenntartéi tAmogatas novelése - lobbizas,

- palyazatok,

- egyéb tamogatdéi bevételek,

- egyuttm(ikédés mas intézményekkel.

A tamogatasszervezési tevékenység kialakitasa,
meghonositasa sziikséges, azonban komoly nehéz-
ség lehet a mizeum szakembereinek szemléletvalta-
sa, er6feszitése, valamint a potencidlis timogatoi kor
hozzaallasanak alakulasa is.

Ennek a tevékenységnek jol kialakult technikai
vannak, melyek elsajatithatok, adaptalhatok a muze-
um kozegére is, de a szféra kell6 Ovatossagra int
benniinket.

Célcsoport-orientalt marketing-mix

Marketingfeladat:

» Adott célcsoportok szamara egyedi program-
csomagokat célszer( kidolgozni a vizsgalt id6-
szakban, amelyek 6nallé projektként is mikod-
tethet6k.

Ezek a megoldasok j6l kommunikalhat6ak a sajt6-
ban, a kdzvélemény odafigyel rajuk, megmozgatja
az embereket, ezaltal latvanyosak és meggyd6z6ek
lehetnek.

Az alabbiakban a klasszikus marketing-mix modell
elemei szerint vizsgaljuk azon terlleteket, amelyek
moédositasa, célcsoport-orientalt alakitdsa alapot nyujt
a programok végrehajtdsdhoz.

* A meglev6 szolgaltatasok differencialasa
A muzeumi szolgaltatasok rendszerében alapszol-

galtatasként definialjuk a

- kiallitasok szervezését, valamint

- az esemeények szervezését, rendezését (pl. hang-
versenyek, vetélked6k, jatszohazak).

Az alapszolgaltatasokat kiegészité szolgaltatasok
a tarlatvezetések, az oktatasi programok, a filmvetité-
sek, egyéb audiovizualis szolgaltatasok, stb.

A szarmaztatott szolgaltatasok azok, amelyek
nem kapcsolodnak kézvetlenil az alapszolgéltatas-
hoz, de fontosak a latogatéi elégedettség javitasa
szempontjabol. llyenek lehetnek pl. a bifé, a mizeu-
mi kavézé, az ajandékbolt.

+ Arpolitikai déntések
Mint mar emlitettik az ar nem a legfontosabb be-

folyasold tényez6 a mizeumok latogatasakor, ezért

ajelen munkaban erre a teriiletre nem térink ki rész-
letesen.
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e Csatornaddntések - az id6 és a foldrajzi ténye-
z8 differencialasa

A latogatébarat mazeum szaméara fontos kérdés
szolgaltatasainak id6beli és térbeli elérhetésége. At
kell gondolni, rendszerbe kell foglalni a kiallitasok
nyitva tartasi idejét,

- egyrészt 0ssze kell hangolni az egyes kiallitasokra
vonatkozéan,

- masrészt rugalmasan alkalmazkodni kell a k6zon-
ség igényeihez.

A kényelem masik fontos kérdése a miuzeum ese-
tében a megkozelithet6ség. Hossza tavon arra kell
térekedni, hogy
- a kidllitasok, rendezvények jol megkozelithetd he-

lyen legyenek (buszkodzlekedés, parkolék),

- koncentralni kell a kiallitAsokat, ez noveli a vonz-
er6t, ,htzza” a kevésbé latogatott mizeumokat is.
¢ Kommunikaciés program kialakitasa

Napjainkban a helyesen kialakitott és alkalmazott
marketingkommunikacié a kulturalis fogyasztasban
oriasi jelent6sséggel bir, mert egyre inkabb a vasarla-
si folyamat allandé menedzseléseként jelentkezik. igy
alapja annak, hogy a vasarlok, jelen esetben a latoga-
ték milyen aranyban és gyakorisaggal veszik igénybe
a muzeum Aaltal felkinalt szolgéaltatasokat. Raadasul a
vasarlok kulonb6zbek, igy célcsoport-, gyakran egyén
specifikus stratégiakat kell kidolgozni.

Osszegezve megallapithatd, hogy a fenti marke-
tingfeladatok olyan Ujszer(i és sokszor latvanyos ered-
meénnyel jard tevékenységek, melyek meggy6zb6ek le-
hetnek a kétked6k szamara is.Tudni kell, hogy a mar-
ketingre forditott kiadas olyan befektetés, amely
hosszu tavon téril meg, és melynek nemcsak anyagi,
hanem jelent6s nem anyagi hozadéka is van, és ez a
tény ezen a teruleten kiemelten hangsulyozanda.
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Méré6 Laszlo

UJ ESZJARASOK

A racionalis gondolkodas ereje és korlatai

Tericum Kiadd 2001

A nagymesterek intelligensebben tévednek, mint ahogy méasoknak igazuk van.”
»A laikus fejében sok lehet6ség kinalkozik, a mesterében csak kevés.”

N—2londolkod6 lényként hataroz-
zuk meg magunkat, és valéban,
életiink legtobb tertletén nélki-
I6zhetetlen a konstruktiv, hajlé-
kony, rugalmas gondolkodas ké-
pessége. Minden bizonnyal ez az
a képesség, amelyet a legkevésbé
lehet nélkildzni a gazdasagi élet-
ben is, akar a cégvezetésben,
akar az ugyletek felépitésében és
megvalositdsaban. Gondolkoddé
Iényként hatdrozzuk meg magun-
kat, és mégis, a legtobbink dob-
benetesen keveset tud a gondol-
kodas mikéntjér6l, stratégiairol,
technologiairél. Onmagunkrdél is
keveset tudunk e téren, hat még
masokrél. A kapcsolataink sikeres
kezeléséhez a magan- és a koz-
életben, valamint az Uzleti tgye-
inkben egyarant elengedhetetlen,
hogy képesek legylnk kovetni
masok gondolkodasmadjat és be-
illeszkedni abba. A marketing
munkanak pedig egyenesen ez a
legfontosabb pillére. A legtdébbiink
még sincs birtokdban az ehhez
szilkséges tudasnak. Képtelen-
ség, mégis ugy van, hogy az élet-
re és a szakmankra készilve ren-
geteg dolgot megtanulunk, de ke-
vesen vannak kozottink, akik tu-
datosan tanultak gondolkodni, és

megtanultadk érteni és elemezni
méasok gondolkodasmadjat. Tragi-
kus hiba, amelyért j6val gyakrab-
ban és sokkal tobbet fizetink,
mintsem gondolnank.

Mér6é Laszlé kényve ahhoz ki-
nal igen értékes segitséget, hogy
kozelebb kertljink annak megér-
téséhez: val6jaban hogyan is mu-
kédik a gondolkodasunk. Tud-
nunk kell, hogy - az egyik fejezet-
cimét idézve - sokféle formaja van
az okossagnak. Taldn meghdk-
kentd, de ennek az ismereteknek
mindenekel6tt abban vesszik
hasznéat, hogy jobban megértsiik
onmagunkat. Példa erre a problé-
ma, amellyel régtdn az el6széban
szembesit benniinket a szerz8. Ha
himnemdlek vagyunk és az eur6-
pai kultirkérben szocializalod-
tunk, akkor szeretjik azt hinni ma-
gunkrol, hogy a gondolkodasunk
alapvetéen racionalis és logikus,
tovabb& ezzel a feltevéssel keze-
link mé&sokat is. Mér§ kiindulas-
ként megmutatja, hogy a megeér-
téshez tul kell |épniink ezen az ér-
tékrenden, és a gondolkodas
masfajta kereteit is vizsgalnunk
kell. Meg kell ismerniink és érte-
nink azokat a gondolkodasi stra-
tégiakat és technolégidkat s,

amelyek részben-egészben mas
alapokra tamaszkodnak, mint amit
mi hdvos racionalitasként és szi-
goru logikaként becsilink. Valo-
jaban nagyon is gyakran talalkoz-
hatunk ilyenekkel - példaul az
olyan déntések esetében, amelye-
ket valaki bevallottan vagy kiérez-
het6éen sokkal inkdbb megérzés,
mintsem hlvés és alapos mérle-
gelés nyoman hozott meg.

Az .észjarasok” sokszin(iségé-
nek ismerete nem csupan ahhoz
hasznos, hogy at tudjunk lépni a
nemek és a kulturdk kozotti ku-
[bnbségeken. Gondolkodasmaod-
beli szakadékok szakmék kozott is
tatonganak. A mdiszaki tudoméa-
nyok m(ivel6je tébbnyire mas hoz-
zadllassal elemez, mint pl. egy
k6zgazda, hiszen az utdbbinak
gyakran bele kell tér6dnie, hogy
kevésbé egzakt informéaciokkal is
beérje, mind a vizsgalt mechaniz-
musokat, mind a tényeket illetéen.
Hasonloképpen igaz ez a mate-
matikus és a pszicholégus ,€észja-
rasa” kozotti kilonbségre is -
ezért kiemelést érdemel, hogy Mé-
r6, akinek a matematika az ,anya-
nyelve”, sok éve kutaté pszicholé-
gusként dolgozik, igy mindkét
gondolkodasmoédban otthon van.
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Méré e mlive igencsak magvas
olvasmany, nem az a fajta, amely-
be csak ugy feliletesen bele-bele-
kapkodhatunk. Gondolatmenetei
figyelmet kovetelnek, viszont na-
gyon meghalaljak a kovetésikre
forditott id6t és energiat. A kényv
az emberi gondolkodasra vonat-
kozo ismeretek és az 6sszefiiggé-
sek sokrétliségének fantasztikus
vildgat tarja elénk, széles horizon-
tot nyitva az élet és a tudoményok
legkllonbdzbbb teriileteirdl hozott
példak segitségével. Elolvasasa-
nak hozadéka igy sokkal tobb,
mint amit a targya alapjan gondol-
nank. Sokféle ismerettel gazdagit,
és sokfelé indithatja el érdeklédé-
suinket.

Mér6 izgalmas, és gyakorta te-
kervényes tanulmanyutakra visz a
gondolkodassal kapcsolatos is-
meretek vildgdba, olyan téjakra,
mint példaul a gondolkodas szint-
jei, a megismerési és gondolkoda-
si sémak, a szakmai gondolkodas,
a mesterséges intelligencia, a ra-
cionalitas korlatai, a misztikus
gondolkodas. Azt nem Aallitanank,
hogy a kényv minden részében
kénnyen adna at magat az olvaso-
nak. Példak erre a heurisztikakrol,
valamint a metaszintekrél sz6l6 ré-
szek - feltehet6éen j6 néhanyan
lesznek, akiknek csak némi kisz-
kédés aran sikeril teljesen atlatni-
uk az ott vazoltakat. Ugyanakkor a
kényv révén az olvasoé szellemi ka-
landok egész sorat élheti at, és
ezek mind-mind ahhoz segitenek,
hogy tagitsuk a latokorinket és a
megértési képességlnket.

Azok szamara, akik csak az un.
nyugati civilizaci6 hagyomanyos
gondolkodasmaodijat és rendszere-
it ismerik, 0j és meghdkkent6 vila-
got tar fel példaul a zenr6l szélo
rész. ,Sok Ut vezet a nirvanaba, és
ezek némelyike akar a tiszta racio-
nalitds valamelyik forméaja is le-
het.”, jegyzi meg Mér6. A zen vi-
szont a logikai széls6ségig vitt
holizmus. Nem egyszerGen arrol
van sz0, hogy az egész tdbb mint
a részek oOsszege, hanem értel-
metlen dolog részekrdl beszélni.
Nincsenek szavak - de mi lehet a
szavakon tul? A szavakon vég-
képp, tokéletesen tuljutni szavak-
kal kifejezhetetlen élmény... Mér6
bemutatja egy zen koan két egy-
mastol nagyon eltérd forditdsét,
majd hozzaflizi: ,pimaszsag, s6t
zenteienség lenne 6sszehasonlito
elemzésnek alavetni a két fordi-
tast.... Eppen az a koan lényege,
hogy szavakkal Ggysem lehet kife-
jezni a lényeget és a hallgatas sem
alkalmas eszko6z.”

Masik példaként emli Godel té-
telét, amely megrendit6 élmény le-
het annak, aki szeret belekapasz-
kodni a hlvos logika erejébe, és
amely talan az elsd olyan ered-
meény a logika torténetében, ame-
lyen a nagy Arisztotelész - Mér6
szerint - komolyan meglep6dott
volna. A tétel kovetkezménye
Mér6 szavaival az, hogy ha a logi-
kankkal minden igazsagra nyitot-
tak akarunk maradni, akkor szik-
ségszerd a vonatkoztatasi keretek
valtogatasa, azaz a zart logikai
rendszerbdl valé kilépés. A godeli
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probléma megjelenésére €l és
éles, mindennapi példa, hogy egy
zart hierarchidban - legyen az
cég, vagy masmilyen szervezet -
felfelé haladva ki ellendrzi az ellen-
Grzbket?

Mér6 szuverén gondolkodd, aki
mer eretnek is lenni. Jellemz6 erre
a kovetkez6 kis eszmefuttatisa.
LA tudomany alapjaban véve ugy
viselkedik, mint a részeg ember,
aki nagyon keres valamit az utcai
lampa alatt. Azt mondja, a kulcsat
keresi, amelyet par méterrel
odébb vesztett el. Akkor hat miért
itt? Mert itt van vilagos. A tudo-
many viselkedése mégsem logi-
katlan. Sok példat latunk a torténe-
tében arra, hogy ha elég alaposan
sikerul megismerni a vildgos he-
lyek kdrnyékét, abbol egészen jo
kovetkeztetéseket lehet levonni a
sotét teriletek tulajdonsagaira is.
Tobbnyire sokkal jobbakat, mintha
tdmpontok nélkil botorkalnank a
sOtétben.” Nem biztos, hogy eb-
ben teljesen igaza van, s6t az is
lehet, hogy komoly érvek hozha-
tok fel 4llitasa ellen. Az innovacidk
jelentés része példaul bizonyosan
annak koszonheti létét, hogy vi-
lagra hoz6i nem a lampa alatt ke-
resgéltek, hanem ki mertek lépni a
sotétbe. Biztos viszont az is, hogy
mint e md minden részletén, ezen
is érdemes elgondolkodni, és
akarmire is jutunk, fejlédni fog a
gondolkodasi képességiink.

Kétség sem férhet ahhoz, hogy
ezt a konyvet érdemes elolvasni.

Osman Péter



Magashegyi tdra oxigén nélkal.
Koriloéttink csodas tajak, fantasz-
tikus csucsok, és kapkodunk a le-
veg6 utdn. Szamos részében ezt
az érzést keltheti Hersh mive a
matematika irant érdekl6dé laikus-
ban. Olykor kemény feladat meg-
birk6zni vele, de meghélalia az
er6feszitést. Szellemileg elkényel-
mesedetteknek nem ajanlhatd,
igényeseknek viszont annal in-
kabb.

A matematika természete: a
kényv nem az eszk®zrendszerrdl
szol, amelyet az iskolaban/egyete-
men megtanultunk kezelni, hanem
a matematika leikérél, a matemati-
kai gondolkodas filozéfiajardl,
azokrol a gondolati vilagokrol,
amelyek a matematikat alkotjak.

Rogton az elején megragad a
matematikaval val6 talalkozasban
az a megrazo élmény, hogy ben-
ne ott az orokkévaldésag. Hersh
idézi a bevezetdjében: ,A tiszta
matematikdban abszolut igazsa-
gokrol elmélkediink, olyan igazsa-
gokrél, amelyek mar akkor is lé-
teztek az isteni lélekben, miel6tt
az els6 csillag felragyogott, és val-
tozatlanul léteznek még akkor is,

Reuben Hersh

A matematika

termeészete

Typotex Kiadd 2000

amikor utols6 képviselGjik is le-
hull a mennyboltrél.” Szent Agos-
tontdl pedig: ,Hét meg harom az
tiz, nemcsak most, hanem 06rok-
kén orokké (...) Ezért mondom,
hogy a szdm rendithetetlen igaz-
s&ga nekem és minden gondolko-
dasra képes embernek ugyanaz.”
Ez 6sszecseng a nagy angol ma-
tematikus G. H. Hardy szavaival,
amelyeket Simon Singh kitlin6
matematika torténeti kényvébenl
is olvashattunk: ,Arkhimédészre
akkor is emlékezni fognak, amikor
Aiszkhiloszt mar régen nem isme-
r senki, mert a nyelvek feledésbe
merilhetnek, de a matematika
eredményei soha. Lehet, hogy a
‘halhatatlansag’ ostoba sz0, de
barmit jelentsen is, a matematiku-
sok palyazhatnak a legnagyobb
eséllyel az elnyerésére.”

Az egész m(ibél sugarzik a ma-
tematika kilondsen tiszteletremél-
t6 vonasa az, hogy itt az igazsag
nem alku targya, és mégcsak nem
is a hatalom flggvénye. Vannak
matematikusok, irja Hersh, akik
szerint, ha a torténelem Ujra kez-
d6édne, a matematika nagyon ha-
sonld palyat futna be, mint az alta-

1 A nagy FERMAT sejtés - PARK Kiad6 2002

lunk ismert torténelemben. Nagy-
jabol ugyanazokban a Iépésekben
és ugyanolyan eredményekkel.
Példakat sorol, amelyek azt su-
galljak: az igazsagok itt eleve lé-
teznek, és el6bb-utébb valakinek
redjuk kell talalnia. Vagyis a felfe-
dezések itt rakényszeritik magukat
az alkotokra.

Mint mindig, midén a matemati-
ka torténetét tanulmanyozzuk,
most is elcsodalkozhatunk ‘a régi
gobrogok’ oriasi szellemi teljesit-
ményén. ,A pilthagoreusok, amint
kés6bb Platbn szamara is, a ter-
mészetben fellelhet6 matematikai
Osszefliggések mintegy kivalasz-
tottak magukbdl azt a mélyebb je-
lentést, amely a valésag anyagi
szintjén tdlra vezeti a filoz6fust. A
természetet szabalyoz6 matemati-
kai formak felfedezésében maga a
vilagot teremtd isteni intelligencia
transzcendens tokélye és harmo-
niaja tarul fel.”

Az igazsag felismerésérél valo
gondolkodasban eltdprenghetiink
itt azon is, hogy Platén, Descertes
€s Spinoza a matematika feltétele-
zett bizonyossaga alapjan kivanta
elémozditani a vallast, George
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Berkeley pluspék viszont annak hi-
anyossagait hasznalta ugyanerre.

A filozéfia fel6l nézve - mondja
bevezet6jében a szerz6 - a mate-
matikat egyfajta emberi tevékeny-
ségként kell értelmezni, tarsadal-
mi jelenségként, az emberi kultdra
részeként, amely a torténelem so-
ran alakult ki és fejl6dott, és csak-
is tarsadalmi 0Osszefliggéseiben
valik érthet6évé. Mindennapos és
nyilvanvalé ismeret, hogy a mate-
matika tarsadalmi kdzegben mi-
velhet6 és torténetileg fejlédik.
Nos, aki rdszanja az energiat, e
kényv kapcsan is elgondolkodhat
azon, vajon mennyiben 6rok és
objektiv létez6 a matematika,
amelyet mdvel6i nem létrehoznak,
csupan fokozatosan felfedeznek,
és ellentmond-e ennek Hersh itt
idézett véleménye. O maga igen
érdekes gondolatmenetet szentel
annak a kérdésnek, vajon megal-
kotjak-e vagy felfedezik a mate-
matikat. Az egyik allaspont szerint
a matematikai entitasokat nem le-
het megalkotni, azok eredendéen
léteznek, akéar tudunk roluk, akar
nem. A masik szerint a matemati-
kat emberek hozzak létre. Nem le-
het felfedezni, mert nincs, ami fel-
fedezésre varna, amig mi magunk
meg nem teremtjuk. Hersh itt arra

a megallapitasra vezeti az olvasot,
hogy a matematikaban egyutt van
jelen a felfedezés és az alkotas.
Amikor tobb matematikus egy-
azon j6l meghatarozott feladva-
nyon dolgozik, értelemszerlien
ugyanarra a megoldasra jutnak. A
megoldast felfedezik. De amikor
az adott célnak megfelelé elméle-
tet alkotnak, elméleteik kulonbo-
z6ek. Az elméleteket megalkotjak.
Az alkotds hozza létre sokszor a
felfedezéshez vezet6 utat is - pl.
egy U moddszer megalkotasa.
Szellemes, bar kissé szélséséges-
nek hat L. Kronecker itt idézett vé-
leménye: ,A természetes szamo-
kat Isten teremtette. A tdbbi az
ember munkaja.” Hersh bonyolul-
tabban itél: ,A matematika a felfe-
dezés és az alkotas dialektikus in-
terakcioja és alternacidja soran
alakult ki.”

A konyv kozponti részét kifeje-
zetten olvasmanyos és nagyon ér-
dekes fejezetek alkotjak, amelyek
attekintést adnak a matematika-
sarol, fejlédésérél Puthagorasztol
a ,kortdrs humanistak és kulon-
cok”-ig. Ez egyben sok kiemelke-
d6 alkot6 arcképcsarnoka is. A lai-
kus gyakorta azon csodalkozik,
hogy maga sem hitte volna, mi
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mindent megért ebbél. Es egyuttal
eltdprenghetiink azon is, vajon mit
tett velink a kor, miért tudja a
szellemi ragégumi oly gyakran Kki-
szoritani a tartalmas olvasmanyo-
kat ...

.EQY nhagy matematikus hibai
tobbet érnek, mint a k&zépszer
helyes levezetései.” Felemel6, am
a kozépszernek egyszersmind
megszeppent6 tétel. Hersh példak
sorat hozza ennek alatamasztisa-
ra, a nagyok téves kiindulasaira,
amelyek nyoméan helytall6, ne-
megyszer kiemelked6 Uj eredmé-
nyek szilettek. Es sokféle értelmét
talalhatjuk Aquindi Szent Tamas
tanacsanak is: ,Ha ellentmondas-
ba Utk6zdl, tekintsd kulénds eset-
nek”.

A forditas néha kissé megbi-
csaklani érz6dik, de ez legfeljebb
apré6 szépséghiba. Ugyanakkor
még hasznosabba tette volna a
kényvet, ha a j6 névmutatéhoz
targymutato is tarsul, ami segitene
abban, hogy kénnyebben megke-
reshessiuk a felsorakoztatott hatal-
mas tudasanyag egyes elemeit.
Jo viszont, hogy a molvet tartal-
mas matematikai dsszefoglald
zarja.

Osman Péter
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Konferencia
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- akar az elméleti-, akar a gyakorlati részét tekintjik - minden-

képpen alkalmazkodast és piaci kapcsolatteremtést kivan, le-
gyen sz6 Uzleti kapcsolatokrol, vagy emberek kodzétti viszonyokrol.
Ezért az egyuttmdkédd marketing keretében azt kivanjuk bemutatni,
hogy milyen szélesen értelmezheté a marketing, és hogy a marketing
alkalmazasa minden esetben el8segiti az egymassal kapcsolatba keri-
I6 cégek, emberek kapcsolati min6ségének javulasat.

n konferencia f6 téméja az egyuttmikddé marketing. A marketing
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A 12. Marketing
Konferencia
programja

2002. november 21-23. Héviz

CSUTORTOK, NOVEMBER 21.
14.00- 16.00 Regisztracio
16.00- 18.30 Nyitdé plenaris ulés

19.30 Fogadas - Eurdépa Fitt Hotel

PENTEK, NOVEMBER 22.
9.00- 13.00 Szekcidulések
13.00- 14.30 Buféebéd
14.30-18.30 Szekcidulések

18.45-19.15
Borkéstolé a balatoni borvidék legjobb boraszainak boraibél
a Magyar Borok Haza rendezésében

19.30 Uszoda-parti

Vacsora, latvany, nyeremények, kikapcsolédas, tanc, meglepetés.
Standard Latin Show - Savaria Tancsport Egyesilet

- Rulett egylttes

SZOMBAT, NOVEMBER 23.

9.00-12.00 F6rum

12.30-14.00 Buféebéd

A KONFERENCIA HELYSZINE
Hotel Carbona (Attila u. 1., Tel.: 06 (83) 342-930)

Adatok lezarva: 2002. oktéber 31-én

84  Marketing & Menedzsment 2002/4.



NYITO
PLENARIS ULES

csutortok délutan

F6ébb témak

A marketingben szikséges egyuttmikoddés kialakita-
sa. A magyar tarsadalom felkésziiltsége az eurdpai
csatlakozashoz. Egyuttm(ikddés a globalizacié kere-
tében.

El6adasok

a Modem Uzleti Tudoméanyok Fgiskola

Idr. Kandiké Jozsef, az MMSZ elndke,
féigazgatdja

Nyité el6adas

A nyitéel6adas a konferencia cimét és céljat kovetve
attekintést ad azokrol a lehet8ségekrél és formakrol,
amely a piacgazdaséag jelenlegi kortlményei kozott
és a hazai marketing jelenlegi fejlettségi allapota
mellett az egylttmikddésben rejlenek. A marketing
hatékonysagat ugyanis nagymértékben segitheti az,
ha az egyes piacokon m(ikédé véllalatok - még az
adaz versenytarsak is - felismerik, hogy k6z6s érde-
keik miatt (a verseny elveit nem tagadva, de az adaz
kizdelmet egyes teriileteken felfliggesztve) milyen
egyuttm(ikodéseket tudnak megvalésitani a piac
megismerésében, a piacépitésben, a fejlesztésben
és az uniés csatlakozashoz val6 felkészulésben.

Az el6adas megemliti az alapkutatas jellegld fo-
gyasztdsi magatartas és értékrend vizsgalatara ira-
nyul6 kutatasokat, a kdzos piaci fellépést igényl6
szakmai dsszefogésokat (pl. a boragazatban), a ko-
z6sségi marketingkampanyok jelentéségét. Sz6 lesz
a kisvallalatok k6z6s nemzetkdzi piaci megjelenésé-
nek, ko6zos kiallitasainak, rendezvényeinek kérdései-
rél, a kiilonbdzé agazatokat érintd integralt kommu-
nikacios tevékenységrél. Az el6adas bemutatja a
stratégiai szovetségek kilénb6z6 formait (horizonta-
lis és vertikalis értelemben), ravilagit a szakmai és

agazati szovetségek feladatira és lehet6ségeire. Ki-
emelt kérdésként targyalja a beszallitokkal valo
egyuttm(ikodés problematikajat, és utal az EU csat-
lakozasi felkésziilésben lehetséges egyittm(ikédeé-
sekre, pl. az oktatas, a felkészités teriletén.

Az el6adés felvezeti a nyitdé plenéris ulés két fon-
tos kérdéscsoportjat: a tarsadalom és a politikai ve-
zetés egyilttmikodését az EU csatlakozas kérdésé-
ben, valamint a stratégiai sztvetség lehet6ségeit a
piacépitésben.

dr. Kéri Laszl6, az MTA Politikatudomanyi
Intézet tudomanyos fémunkatérsa,

agyarorszag az EU integracié kiiszobén

I. D6ntés el6tt, mi varhaté 2002. decemberben
Koppenhagaban

- Megtudhatjuk a konkrét datumokat
- Nagycsoportos felvétel lesz
O Okai
O Elényei
O Hatranyai
- Mi maradt addig, mit kell tenniink még?

Il. Belathaté problémakorék 2003-2007 kozott

- A regionalizmus dilemmai

- Az egységes joganyag kihivasai

- Palyazni és palyaztatni

- A négy szabadsag érvényesilése

- A 888 milliard, avagy ki fizeti a csatlakozast?

IIl. Miért sorsfordité e feladat?

- Torténelmi analégidk - a honfoglalastol a kiegye-
zésig

- Az integracio és a globalizacié ellentmondasos vi-
szonya
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Eurépa és az Uj kihivasok (Paul Kenneddy kéte-

lyei)
Mit jelent kimaradni, mit jelent bekertlni?

. Eu integracié a mindennapok szintjén

Kihivasok a mindennapi rutinjaink szaméra
Méretarany-tanulas és Uj képességek mozgosita-
sa

Egy meg nem oldott probléma: a csatlakozas,
mint propagandafeladat (kinek, mi lenne a felada-
ta?)

Nemzeti jelleg és integracié (finn, ir és portugal is-
kolapéldak)

A szabvanyosulas szépségei

. Naisbitt igazsaga

A XXI. szazad, mint a globalizacié és lokalizacio
egylttes terjedése

A ,global paradoxes” lényege

Ezt fogjuk megtanulni a kovetkezd években. Sem-
mire sincs ,megoldas” - csak a régi problémakat

Marketing & Menedzsment 2002/4.

fogjuk Gjabbakkal helyettesiteni. Ez mar joval tébb
annal, mint amit a XX. szazad egésze lehetdvé
tett.

Erd6s Erika,

a Siemens Mobile lzletag igazgatoja és
Strobel Klara, a Westel Mobil Rt
kommunikacids igazgatohelyettese

Egyutt mdkodink

Az el6adas a koradbban szerepl§ el6addk gondo-
lataihoz kapcsolédva bemutatja, milyen egyeztetési
mechanizmusok segitségével valdésulnak meg globa-
lizacié keretében elinditott folyamatok két Magyaror-
szagon mi(ikoddé vallalat tevékenységében. Az el6-
adok kitérnek az egyuttm(ikodé felek kozott felmeri-
I6 érdekellentétek feloldasi stratégiaira. Egy k6zds
nemzetkozi fejlesztés eredményeként létrejott ter-
mék magyarorszagi bevezetésének példajan keresz-
til mutatjadk be az egyittmikddd marketing sikeres
megvaldsulasat a gyakorlatban.



Szekciculéesek - Pentek egész nap

1 Szekcio - délelbtt

Az informacio alapu
marketing

Szekci6ovezets:

Varga Istvan, MMSZ Internet Marketing Klub,
a Manta Marketing Bt. Ggyndkségvezetdje

propagandista két munkamegbeszélés kozott
. begydjtétt folyosoi fél-informacidk alapjan tett
javaslatot a fénoknek a soron kovetkez6 gyartmany
kommunikaciés kampanyara. Ma a modern vallala-
tok a vasarlasi szokas-vizsgalatok adatfolyamainak
elemzése, és az ezekbdl vont kdvetkeztetések alap-
jan fejlesztik termékeiket, szolgéltatdsaikat. Minden
vallalat gydjt valamilyen adatot, ki a vasarlasrol, ki a
vevli szokasokrol, ki a vev6i igényekrél vagy a fel-
hasznalt szolgaltatasok elfogadottsagardl, és van-
nak, akik elérelatasbdl mar szinte minden adatot rog-
zitenek - azt gondolvan, egyszer majd csak jOo lesz
valamire.

Es valoban, az elmult tiz év azokat igazolta, akik
igy gondolkodtak. Az informéaciétechnolégia roha-
mos fejl6dése, a szoftverek vallalati folyamatokat
tAmogaté képessége mind az informacio alapu
gondolkodas irAnyaba mutatnak. Ennek a verseny-
nek azok a vallalatok lesznek a nyertesei, akik ké-
pesek vevliket, partnereiket és azok szokasait, jel-
lemz6it nyomon kodvetni és azokbdl a varhaté piaci
folyamatokat, trendeket elére megbecsilni. A fel-
adat egy (] tipusu egyittm(ikdodés kialakitasa, a val-
lalat egyes részlegei, valamint az informatika és a
marketing tengely kdzott. Ennek egyik fontos esz-
koze a vallalati elektronikus tudas marketing szol-
galatadba allitasa.

Régen lejartak azok az id6k, amikor a vallalati

A SZEKCIO ELOADASAI

| szabo Krist6f, Raiffeinsen Bank Rt.

Méret utani banki szabdsag,
avagy személyre szabott, informéacié alapu
bankmarketing a gyakorlatban

A XX. szadzad végére a minket korilvev6 médiumok
szamanak novekedése az ugyfél-kommunikacié
megujulasat idézte eld. Az értékesités atalakulasa, a
médiumok egyre szélesebb koérének bevonasa az
tgyfélkapcsolatokba Ujfajta kérdések elé allitja a val-
lalatokat: modern, multi-opcionalis vilagunkban a ha-
tékony marketing érdekében egyre inkdbb a sze-
mélyre szabott kiszolgalas keril el6térbe. A koréb-
ban kiloénvalé kommunikéaciés és értékesitési csator-
nadk dsszemosodnak: napjainkban sokszor ugyan-
azon a médiumon keressik meg ugyfeleinket, mint
amelyen keresztil terméket, szolgaltatast teszunk el-
érhet6vé szadmara.

A személyes kiszolgalasra valé felkésziilés sok
szervezet szamara csak a kiszolgalas tAmogatas tel-
jes revizioja mellett valésithaté meg. A CRM beveze-
tése nemcsak technikai, de jogi, szervezeti kérdések
sorozatat veti fel. Az ezek kezeléséhez sziikséges
szaktudds sok szervezetben hiany, megszerzése
csak jelent6s emberi, anyagi raforditasok aran valo6-
sithatd meg. Ugyanakkor a befektetés kdzvetlen lz-
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leti megtériilése kérdéses. A valddi megtérilés in-
kabb a szervezetek gondolkodasmaédjanak, viselke-
désének éatalakuldsaban keresendd.

Lakatos Péter, szakmai vezetd, adatbanyaszat
- DSS Kit.
Ugyféligények és szegmentéacio
kereskedelmi bankokban

Dontéstamogatdé rendszerek - adattarhaz
elemzéssel

A kereskedelmi bankokban egyeduralkodéva valt az
a szemlélet, amely szerint a tudatos tgyfélkapcsolat
- kilénds tekintettel a dinamikusan bévilé hitelpiac-
ra - szinte kizar6lagos maddja lehet a versenyel6ny
megszerzéseének, illetve megtartasanak. Az el6adas-
ban azt kivanjuk vazolni, hogy miként hozhat6 létre
egy a banki igényekhez funkciondlisan jol illeszkedd
analitikus Ggyfélkapcsolati modell.

Kereskedelmi banki kdrnyezetben kiléndsen sze-
rencsés Ugyfélmodelleket Iétrehozni, ugyanis az,
ahogyan az ugyfelek tébbsége a pénzigyeit kezeli,
mélyen magaban hordozza az alapvet6 pénzigyi
igényeikre, lehetéségeikre, tajékozottsagukra, bank-
kal szembeni attit(idjiukre vonatkoz6 informaciokat.

Az analitikus CRM épitése soran tulajdonképpen
arra torekszink, hogy uzletileg relevans, magas in-
form4cidtartalmu véltozékat hozzunk létre és te-
gyunk az Uzleti tertletek szamara kényelmesen el-
érhetévé. Az emlitett valtozék egymasra épulé réte-
geket alkotnak, melyek alkalmazhatésagat nagy-
mértékben elé6mozditja két Gjabb réteg beiktatatasa:
kereskedelmi banki fogalmaké, illetve az ugyféligé-
nyeké.

Az adatbanyiszati elemzések talan egyik legfon-
tosabb hozadékanak tartjuk az emlitett fogalmak ki-
jelolését, melynek segitségével tomdren és j6l defini-
altan leirhaték a bank tgyfelei, illetve azok pénzugyi
viselkedése - mikdzben elkeriilhetd a nyers adatok-
kal valé foglalkozas szamtalan problémaja. A fogal-
makat a kovetkez6 kategodridkba soroltuk:

* a pénzugyi viselkedést leiré fogalmak,

¢ a bankkapcsolat szorossagat leir6 fogalmak,

¢ a kommunikacié maodjat leir6 fogalmak és az élet-
ciklus fogalmak.

Ezen fogalmak és kapcsolataik egy olyan modellt
szolgaltatnak, amelynek segitségével megragadhaté
egy ugyfél és a bank kapcsolata. A projektek jelent6s
része a szegmensek kialakitasanal véget ér, annak
ellenére, hogy a végs6 cél az ugyféligények megha-
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tarozadsa. Az Ugyféligény, vagy motivaciéos szeg-
mensjelz6t a bank szakemberei alakitjak ki az alap-
jan, hogy az egyes szegmens-értékek kilonbdzé
kombinaciéi alapjan milyen mogottes szikséglet
meglétét valdszin(sitik.

Az el6adasban érinteni kivanjuk az tgyfélkapcso-
lati modellek szinte minden lényegi alkotéelemét: ki-
tériink az adatok informaciétartalmanak siritési lehe-
t6ségeire - miként juthatunk el az elemi tranzakcios
adatoktol az ugyféligényekig; vazoljuk a rendszer
magjat alkoté modell Gzletileg relevans funkcionalita-
sat; végul elemezziik, miért szikséges a modelleket
egységes informatikai infrastruktaraba agyazni.

| D6mjan lIstvan, uzletagvezetd - E-Group Rt

A brand épités informatikai megoldasai,
avagy loyalty rendszerek a gyakorlatban

Egy SMS alapu interaktiv brand loyalty rendszer is-
mertetése. Esettanulmany: PallMall SMS-kassza.

Huszar L&szl6, kommunikacids igazgatd
- Informo Kit.

Csak azért eteted vajaskenyérrel, mert nem
tudod milyen szendvicset szeret?
A hivasadatgyd(jtésben rejlé lehet6ségek

A liberalizalt piacon mar nem lehet 6nmagaban koz-
vetlen cél a minél nagyobb profit elérése, mert ha va-
lamelyik cég csak erre fékuszal, elvesztheti az ugyfe-
leit. A f6 hangsuly az lgyfél elégedettség javitasa,
ezaltal az ugyfelek lojalitasanak fokozasa, az elvan-
dorlas fékezése és csak ezeken keresztil a bevétel
novelése.

(Okolszabaly: Régi Ugyfél megtartasi koltsége/uj tigy-
fél szerzése = 1:3)

Egy felmérés szerint a szolgaltaté valtason gon-
dolkodé ugyfelek tobb, mint 80%-a Ugy érzi, hogy tul
magas a telefonszamlaja és ugy gondolja, hogy ha
O ugyanigy (ugyanakkor, ugyanolyan szamokra) te-
lefonalgatna egy masik tarsasagnal, akkor olcsob-
ban kapna meg ott ezt a szolgéltatast.

A hivasadatgy(jtésben rejlé lehet6ségek

Ahhoz, hogy jobbat tudjunk adni a fogyaszténak, ja-
vitAsuk az elégedettségét, szikséges feladat az
Ugyfelet megismerni. Meg kell ismerni a személyes
korilményeit (szokasait, preferencidit, csaladi hatte-
rét, sth. stb.), és persze az aktualis szolgéltatassal
szembeni elvarasait, igényeit, illetve annak haszna-



lati modjat, jelen esetben a hivasi szokasait, illetve
azt is, hogy 6t milyen hivasi szokasokkal hivjak.

Uj fogalom: Ugyfél, mint személy helyett, Ugyfél,
mint specifikus szolgéltatas csoport igénybevevd (pl.
egy csalad, ahol valaki este rendszeresen interne-
tezik, van 3-4 vidéki korzetszam, amit rendszeres hiv-
nak minden napszakban, de soha nem telefonalnak
kalfoldre.)

Javitsd a poziciéd hivasadatgy(jtéssel!
(A konkurencia még csak most ébredezik.)

Van olyan tavkozlési cég, melynek a honlapjan van-
nak a hivasi szokasokra vonatkoz6 kérdések ugy-
mond annak érdekében, hogy az lgyfél sajat maga
felmérhesse, hogy melyik dijcsomag az optimélis a
szamara. Ezzel az a probléma hogy statisztikak sze-
rint az emberek nagy szazaléka (70-80%) nem isme-
r a sajat szokasait (a tobbi csaladtagérdl pedig fo-
galma sincs), igy az a cég amelyik erre a felmérésre
alapoz, nagy hibat kévethet el. Nem beszélve arrdl,
hogy az internetet hasznal6k demografiai, iskolazott-
sagi, foldrajzi, stb. eloszlasa nem reprezentélja a la-
kossag egészét.

Amikor az ugyfél sem tudja, hogy mi lenne joé
nekil? - A segitség: hivasadatgyd(jtés

A hivasadatok analizélasanak segitségével jelent6sen
novelhetd az ugyfél lojalitds, ha a szolgéltat6 maga
ajanlja fel az optimalis szolgéaltatast és/vagy dijcsoma-
got, és a vizsgalatot rendszeres id6kdzénként megis-
mételve folyamatosan hangolhatja a szolgaltatast az
Ugyféléi szamara. Az az ugyfél, aki ilyen szolgaltatast
kap, nem fog ,bedéIni” a konkurencia csabitoé reklam-
jainak.: Ez a ,tudatos ugyfél kitermelés.”

Lépjunk feljebb
az ugyfél-elégedettség magasabb szintjére!
Hivasadatgydjtés.

A Hivasadatgydjtést gy kell értelmezziik, mint a tav-
kozlési szakma egyetlen, de nagyon is kézenfekvé
lehet8ségét egy valds értékelemzés megvaldsitasa-
ra. Ma mar minden iparag (akar termel6, akéar szol-
galtatd) igen jelentés értékelemzést végez barmilyen
szintl, a fogyaszto6it érint6 dontés el6tt. (pl. az olaj-
tarsasagok, mar nem csak azt akarjak jol kitalalni,
hogy hova épitsenek benzinkutakat, de azt is, hogy
hany kuatoszlop kell.)

Ebben az értelmezésben (szemben mas ipar-
agakkal), a meg nem valdsult szolgaltatas adatai is
rendelkezésre allnak, amib6l néha még komolyabb

kovetkeztetéseket lehet levonni. Sokan elfelejtik

(még komoly cégek is), hogy a sikertelen hivasok

(tAvkozlési terminolégiaval: a nem beszédben vég-

z8dott hivasok) elemzésének a lehetésége is ren-

delkezésre All.

Csak néhany trividlis példa:

- tul sokszor foglalt az tigyfél: sziiksége lehet vonal-
bévitésre, esetleg technoldgia valtasra (ISDN)

- tul sokszor nem veszik fel - ez kildnésen cégek-
nek lehet érdekes, hogy hany potencialis Ggyfelet
vesztenek el az ugyfélszolgalatuk (recepcidsuk,
adminisztratoruk) hanyagséga, vagy a rossz mun-
kaszervezés miatt: pl. eladhaté a hangposta szol-
galtatas
A hivasadatok elemzését a hivo részérél az alabbi-

ak alapjan érdemes végezni:

» atlagos hivas hosszok

» a hivasok id6bontasa (egy éven, hdnapon, héten
beliil és egy napon belll)

» a hivasok foldrajzi eloszlasa (nemzetkdzi (azon
belil is dijzéna), tavolsagi (azon belll is dijzéna),
helyi, mobil (melyik)

¢ hivasok szamonkénti eloszlasa (mely szamokat
hivja rendszeresebben)

e és még sok minden, de f6képpen ezek kombina-
cidja
Minél tobb szempont egyuttesét vizsgaljuk (minél

bonyolultabb a modell), annal komolyabb informati-

kai rendszer szikséges. Mar nem Kkielégitéek a

.szimpla” vezetdi informacios, illetve egyéb ,jelentés

elv(i” rendszerek, hanem szikség van a ,szabalyala-

pu” rendszerekre, illetve a mesterséges intelligencia
algoritmusok hasznélatara. Ilyen ismérveknek meg-
felel§ rendszer a Unifile nevl szoftver

dr. Déka Tamas, Vezérigazgato helyettes -
Online Rt

Amikor az adatok Uzleti eseménnyé
szervez6dnek...

Elektronikus ugyfélcsatornak jellemzé

adatforgalmanak elemzésébél kinyerhet6

informéaciéok hasznosithatésdga banki, pénzigyi

alkalmazéasokban

» Mit6l érezheti magéat elégedetlennek egy ugyfél?

* Milyen eszkdzokkel tdmogathatjuk az Ugyfélme-
nedzsment folyamatat és noévelhetjik lgyintézo-
ink munkajanak hatékonysagat? Az integralt ese-
ménymenedzsment megkozelités vallalati szintli
alkalmazésa.
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« Uzleti adatok és uzleti események relacidja. Az
adatok eseményvezérl§ szerepe és az események
adatforras funkcionalitasa.

« Az Online Rt. ugyfélkapcsolat menedzsment java-
solt altalanos rendszerarchitekturaja.

» Alkalmazasi példak bankiizemi koérnyezetben. A
feladatoknak megfelel6 rendszermodulok kiva-
lasztdsa, a megvalGsithatdsag biztositasa.

és marketingigazgaté - Dun and Bradstreet

I Miha Tamas, kereskedelmi
Hungaria Kit.

Uzleti déntések tamogatasa cégadatbazisok
segitségével

Tematika:

Az informacié hitelessége, pontossaga: hiteles
forrds = hiteles informéci6?

e« Hogyan hasznalhatok fel a dontéshozatalban a
nyilvanos uton elérhet6 trendek, publikalt szam-
adatok?

* A nyilvanosan hozzaférhet§ cégadatok rendszere-
zési és elemzési lehetd8ségei: hogyan lesz az adat-
bél informéaci6?

« Ugyfélelemzési modszerek: a cégek besorolasa
Uzleti kockazat alapjan

Do6czi Barnabas, értékesitési manager
- Axis Kit.

Cognos a marketing szolgalataban

Két hét, amely megvaltoztatta a marketing teljesitmé-
nyét, avagy hatékonysagnovelés az AB-Aegonnal.

* A Cognos bemutatasa

* A meglév6 problémak

e ... és a jov6beni elvarasok

* Megoldéas

* EI6nyok és tapasztalatok

| Arany Ferenc, lgyvezet6 igazgato
| - Gold Invest Kift.

Reklamacidokbdl szarmazé marketing
informacidk

A relevans uzleti informéaciok a marketingakciék épit6-
kdvei. Minél tdbb, minél olcs6bban beszerezhetd, mi-
nél kbnnyebben, gyorsabban és egyértelmiiben érté-
kelhet6 informaciéra van szikségink. Mikdzben az
Uzleti informaciok megszerzésének egyes teriletein
szinte minden redlis lehet6séget kimeritettek mar,
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vannak olyan tartalékok, amelyek ugyan értékes mar-
ketinginformécidkat szolgéltatndnak, mégsem hasz-
naljuk ki ezeket megfelel6en. Ebbe a korbe tartoznak
a reklamaciokbdl kinyerhet§ informaciok is.

1. Az ugyfélpanasz, a reklamacié
az ugyfél-elégedetlenség egyik tinete, ingyenes
és Onkéntes segitség a lojalis lgyfelektdl

A reklamacio tartalmazza mindazt, amit a vevd, fo-
gyaszto, az ugyfél a termékinkrél, szolgaltatasunkrol
a rendelkezésére all6 adatok alapjan elképzelt (ideali-
zalt kép), de érzése szerint, vagy val6sagosan nem
kapott meg. Az lgyfélpanaszban kodolt Gizenet:

.,Ha képes volnal teljesiteni azt, amit elvarok téled,
elégedett lennék veled!"

A reklamalé lgyfelek tébbsége rendkivil elkotele-
zett, és ragaszkodik hozzank. Bizik bennlink, és
azért fordul hozzank a panaszaval, mert azt reméli:
amennyiben ad nekiink még egy lehetéséget, képe-
sek lesziink részére megfeleld szolgaltatast nydjtani,
és nem kényszeritjik arra, hogy mas lzleti partnert
keressen.

Az altaluk leirt vagy elmondott informéaciok konkrét
gyakorlati tapasztalatokon alapulnak, ezért - bizo-
nyos szlrés utan - rendkivil értékesek is. Beszerzé-
siik Iényegesen olcs6bb, mint barmely mas marke-
tingkutatasi adat beszerzése, hiszen a panaszos in-
gyen és 6nként elmondja, megirja nekiink. Mégis so-
kat elvesztink kozulik. Ennek egyik legfontosabb
oka, hogy a cégen belll nem zartak a panaszkezelé-
si rendszerek (mar ahol vannak egyaltalan). (1. dbra)

Sokan - kuldénésen a reklaméaciok fogadasat vég-
z6k - ugy gondoljdk, hogy az Ugyfelek szeretnek pa-
naszkodni, de ezt a hiedelmet a kutatdsok nem ta-
masztjak ala. Eltekintve néhany kivételtél, az elége-
detlenek tobbsége nem veszi maganak a faradsagot,
hogy észrevételeit megossza veliink. Amerikai kuta-
tasok szerint csak minden 27. elégedetlen lgyfél rek-
lamal. Ez a nagy latencia teszi igazan fontossa min-
den ugyfélészrevétel rogzitéseét.

2. A reklaméaciok fogadasa, rogzitése,
feldolgozasa egy kézponti adatbazisban

Az ugyfélpanaszok 6sszegyljtése elsésorban a mi
érdekiink, ezért meg kell kbnnyiteni Ggyfeleink sza-
mara észrevételeik hozzank valo eljuttatasat. Az elé-
gedetlenek nem azzal artanak cégunknek, ha rekla-
malnak, sokkal nagyobb baj, ha szé nélkil elmen-
nek a konkurencidhoz, vagy aktivizalédva eszkalal-
jak ugyuket, és a nyilvAnossag, a hatésagok bevo-



nasaval akarjak kiharcolni vélt
vagy valés igazukat. Ha olyan ko-
rilményeket teremtink, ahol az
elégedetlenek kénnyen, a sza-
mukra megfelel6 id6ben és felté-
telek kozott érhetnek el bennun-
ket, 6ket j6l felkészllt munkatar-
sak fogadjak, akkor lényegesen
tdbb hasznos informéacidhoz jut-
hatunk.

Ezeket az észrevételeket rogzi-
teni kell egy jol strukturdlt adatbé-
zisban, és ne feledjik: a pana-
szosnak halaval tartozunk azért,
mert ingyen és 6nként megosz-
totta vellink tapasztalatait, ame-
lyek szamara gyakran csak bosz-
szusagot, szamunkra pedig érté-
kes marketinginforméciokat jelen-
tenek.

1. abra

3. Marketinginformaciéok
kinyerése a reklamaciés adatbazisbdél (tipizalas)

Az adatbazis kialakitasanal ugyanolyan fontos
szempont az egyszerlen és gyorsan elvégezhet6
adatrogzités, mint a kénny( lekereshetfség.

Az lgyfélészrevételek tipizalasa soran tgyelni kell
ra, hogy az adatrogzit6knek ne kellien egy hosszu
listabdl valasztaniuk, de legalabb az alabbi f6 rekla-
macios kategoéridkat mindenképpen érdemes beve-
zetni:

a) Termeék-vagy szolgéltatasminség miatti reklamé-
cio (A legtobb altalam vizsgalt cégnél - legyen az
barmely Uzletagban - az ugyfelekkel talalkozo
munkatarsak szamara nincs egyértelmiien meg-
hatarozva a hibas teljesités fogalma.)

b) Hatarid6 miatti reklaméacié (A mi kultdrankban a
hataridécsiszasok bocsédnatos blnnek szamita-
nak, és legtdbbszér megmagyardzasukra sokkal
tdbb energiat forditunk, mint kikiiszébolésikre.)

c) Ar miatti reklamécié (Mivel a vevé mindent ol-
cs6bban szeretne, az arral kapcsolatos észrevé-
telekre még a tobbinél is kisebb figyelmet fordi-
tunk. Sajnos sokszor csak a jelent6s mérték( for-
galomcsodkkenés szamit igazi figyelmeztet6 jel-
zésnek.)

d) Kiszolgélas mikéntje miatti reklamacio (A panasz-
felvevdk, illetve kollégaik viselkedésére vonatkozé
észrevételek nagyon kis szamban jutnak el a ve-
zetéshez, hiszen a sajat vagy kedves kollégaja
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A zart panaszkezelési folyamat

munkajara vonatkozé negativ észrevételeket senki
sem tovabbitja szivesen a vezetés felé.)

e) Tajékoztatas miatti reklamacié (A kereskedd vagy

g

~

szolgaltaté torvényi kotelezettsége, hogy a termék
vagy szolgaltatas minden lényeges tulajdonsaga-
rél tajékoztassa az Ugyfelet. Azonban a két fél
nem ugyanazt érti a ,lényeges tulajdonsag” fogal-
man. lde tartozik a marketingkommunikacié is,
amely kizarélag a termék vagy szolgaltatas el6-
nyeit kozvetiti az tugyfél felé, aki - miutan megis-
meri a reklamozott dolgot - hamar rajon, hogy ha
az elényok mellett a hatranyokat is ismerte volna,
nem vette volna meg. Tehat csalddott lesz, és a
jobbik esetben reklamalni fog.)

Kiegészit6 vagy kovetd szolgaltatdsok miatti rekla-
macio (Ha mar egyszer eladtunk valamit, és be-
szedtik az arat, nehezinkre esik a mar ,zseblnk-
ben érzett” pénzbdl koélteni, néha még azokra a
szolgaltatasokra is sajnaljuk a pénzt, amelyeket az
ar egyébként magaban foglal. A vaséarlé pedig
gyakran olyasmit is kovetel, ami eredetileg nem
volt az arba beépitve. Ezt a konfliktust nem
kénnyl megoldani.)

Ugyféligények (Vasarldink gyakran tesznek - akar
reklamacié formajaban is - fejlesztési javaslatokat.
Ezeket érdemes lehet6leg elfogulatlan szakembe-
rekkel megvizsgaltatni, mert tanulhatunk bel6lik.
Minden esetben halaval tartozunk ezekért az ligy-
félnek.)
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h) Egyebek (Mindazok, amelyek
az el6z6 kategoridkba - az
adatrégzit6 megallapitasa sze-
rint - nem férnek bele. Ezt a ka-
tegoriat kell a panaszok szama-
tél fligg6en a legnagyobb gya-

korisaggal atvizsgalni.)

4. A hasznosithatdé informacidk
alapjan termék és/vagy
szolgéaltatdasmin6ség-fejlesztés

Az ugyfelek gyakran allnak eld
megvaldsithatatlan igényekkel. Er-
re hivatkozva azonban nagy hiba
volna részinkrél az ¢sszes javas-
latot elvetni, és nem kivalogatni
azokat, amelyek viszonylag kdny-
nyen és olcsén megvaldsithatok.
(2. abra)

Minden olyan szolgaltatasminfség fejlesztésére
vonatkoz6 Ugyféligényt, javaslatot, amelyet érdemes
és képesek vagyunk, valésitsunk meg. A valtoztatast
pedig kommunikéljuk Ggyesen munkatarsaink, és f6-
ként tgyfeleink iranyaba.

5. Az aktiv tigyfelek bevonasa a termék és/vagy
szolgéaltatasminéség-fejlesztési folyamatba

» Elégedettségvizsgéalatok

* Vevd-, ugyféltaldlkoz6k

» FOkuszcsoportok

» Termék- és szolgaltatasfejlesztési palyazatok
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6. Esettanulmanyok

a) Ugyfélpanaszra alapozott termékfejlesztés (HP
esete)

b) A reklaméaciés adatbazis felhasznalasa vezetdi
dontések el6készitésére (hazai példa)

I Kocso Laszlo, ugyvezetd igazgatd
- Webtime Kit.

Adatbanyészat az értékesités szolgélataban

A Webbusiness ismertetése, tapasztalatok és hasz-
nositasi lehetéségek.



2. Szekcid - délelott

Non-profit Marketing

Szekci6bvezet6:

Szaboéné dr. Pataky Eszter, MMSZ Etikai Bizottsagi tag,
a Nyugat- Magyarorszagi Egyetem adjunktusa

killonb6z6 kdzhasznl és kiemelten kézhaszni
A alapitvanyok, iskolak, kérhazak, civil szerveze-

tek, tovabba az dnkormanyzatok, ezek KHT-i,
illetve tarsulasai nap mint nap szembesiilnek piaci ki-
hivasokkal. A leggyakrabban elhangz6 kérdés: ,Ho-
gyan szerezzink pénzt?” (marketing szempontbdl for-
dithato igy is: ,Hogyan adjuk el magunkat, térekvése-
inket, céljainkat a buksza felett rendelkez6knek?”)
Csakhogy a felsorolt szervezetek vezet6i legtdobbszor
nem marketing szakemberek, és nincs is lehet6ségiik
ilyen foglalkoztatasara. (Vagy ha mégis lenne, csiraja-
ban fojtja meg kreativitasat az agyonszabalyozottsag.)
A szekci6ban azt szeretnénk bemutatni - déntésho-
z6knak és dontés-el6készit6knek - mett6l-meddig ter-
jed a marketing létjogosultsaga és HASZNOSITHA-
TOSAGA a non-profit szektorban, hogyan ,csinaljak”
azok, akik sikeresek, milyen buktatokra érdemes oda-
figyelni az Gjaknak (de nemcsak nekik).

A SZEKCIO ELOADASAI

dy. Markus Eszter, Kérnyezeti Management
u Jog Egyesiilet (MLA)

A non-profit szervezetek szabéalyozasa

Nemrég jelent meg a Nonprofit Szektor Analizis (NO-
SZA) program kutatasait dsszefoglaldo konyv: Civil
szervezetek jogi kdrnyezete Magyarorszagon cim-
mel.

A projekt feltérképezte a civil szektort és parbe-
szédet kezdeményezett a szektoron beldl. A ,torté-
nelem” agy hozta, hogy a majusi kormanyvaltas utan
a civil érdekérvényesités és lobbi a kozérdekl6dés
kézéppontjaba kertilt.

A nonprofit szektor helyzetét j6l jellemzi, hogy a vila-
gon sok helyen, igy Magyarorszagon is, definici6jat az

elhatarolddas adja: tevékenysége fliggetlen a végre-
hajt6 hatalomtol, nem allami (NGO - Non-govern-
mental Organization) és nem Uzleti céllal mdkédik (pro-
fitfelosztas tilalma - NPO - Nonprofit Organization).

Ebbdl is érzékelhet6, hogy az allamtél vald elhata-
rolodds markansabb. Az uzleti szférahoz hasonldéan
vallalkoz4si tevékenységet is folytathatnak a nonpro-
fit szervezetek, és ez a hazai civil szektorban is egyre
inkabb elterjedt.

A civil szektor a tarsadalom, a polgarok kezdemé-
nyezéseinek szintere, amely szervezett formaban tor-
ténik. llyen mdédon megjeleniti és kifejezésre juttatja
azokat az emberi értékeket, amelyeket az erkélcs, az
etika fogalmai probalnak tébb-kevesebb sikerrel le-
fedni: szolidaritas, egyuttérzés, segit6készség, onzet-
lenség, joakarat, és igy tovabb. Es bar ezek nagyon
elvont fogalmak, a civil szféra teret és format ad nekik.

A hajléktalan ellatéds, a természetvédelem, a jogse-
gélyszolgalat példaul mind egy-egy olyan civil tevé-
kenységet jeleznek, amelyek afenti értékeket tikrozik.

A civil szervezetek tarsadalmi haszna nem kérdés.
Mit tesz az allam a jog, a szabalyozas teriletén, hogy
ezt segitse? Mi készteti az Uzleti élet szerepl6it a civil
szektorral valé egyittmikoédésre? Erre keresi a va-
laszt ez az el6adas.

1 Korreferal: dr. Méré Eva, SANSZ

A nonprofit szervezetek és a média

j dr. Sarkany Csaba, vallalkozd, haziorvos

Egészséglgyi vallalkozasok marketing
problémai

Ha roviden szeretném 6sszefoglalni mondanival6-
mat, akkor azt lehet megallapitani, hogy az egész-
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séglgy marketing - a ,piaci” térvények, allami jog-
szabalyok és szakmai bels§ szabalyozok altal szik
keretek kozé zart - igen problémas terilet. El6ada-
somban egy olyan specidlis teriilet marketing lehet6-
ségeit kivanom bemutatni, ahol szinte semmi sem ér-
vényesiul a klasszikus kdzgazdasagi és marketing
szabalyokbal.

Bevezetésképpen néhany gondolat az egészség-
rél és az egészséguigy helyzetérdl.
Az egészség kbdzgazdasagi szem-
pontbdl vizsgéalva is kildnleges jo-
szag, mivel:

- massal nem helyettesithetd,

VEVOK

. ARAK
- korlatozott ,mennyiségben” all
) KERESLET
rendelkezésre, )
FOGYASZTOK

- hiadnya rontja az egyén jovede-
lemszerz§ képességét,

- akeresletet nem afizet6képesség hatarozza meg,

- nem tervezhet§ el6re.

Az egészségugyet ugyanakkor az egyik legfonto-
sabb termel§ agazatnak kell tekinteni, mivel a human
er6forrasok Ujratermelésével foglalkozik, legf6bb cél-
ja tehat az egészség fenntartdsa. Az egészségugyi
ellatds a szolgaltatas olyan sajatos formaja, mely
szamos probléma elé allitjia, nem csak a vilag fejl6-
dé-, hanem a legfejlettebb allamait is. Hisz a kiada-
sok optimalizalasa mellett kell biztositania a tarsada-
lom egészségét (,orvosilag lehetséges, gazdasagi-
lag megengedhetd”).

A technika robbanéasszeri fejl6édése, az egészség-
Ugyi ellatas egyre magasabb szinvonalanak elérése, a
népesség atlagéletkoranak névekedése a koltségek
ugrasszerl novekedéséhez vezettek, melyek komoly
pénzugyi kihivas elé allitottak a nemzetallamokat. A vi-
lag minden orszagaban folyik az egészséglgy gazda-
sagi reformja, Gjabb modellek kiprobalasa.

Az egészségugy hazai helyzetérdl sz6lva elmond-
haté, hogy nyolcvanas évek végén Magyarorszagon
is elkezd6dott a szocialista allamrendszer felbomla-
sa, a piacgazdalkodas, a kapitalizmus kialakulasa.
Ezek a valtozasok természetesen nem csak a politi-
kai rendszert, hanem a szolgaltatasok minden terule-
tét, ezen belll az egészségugyet is alapjaiban érin-
tették. Sajnos mi ezeknek a reformoknak még csak
az elején jarunk, mivel kis orszagunk sz(ikds koltség-
vetéséb6l még a fejlett nyugati allamoknal is kisebb
hanyad jut az egészségiigyre. Még napjainkban is
érvényes a maradékelvi elosztas, mely szerint az al-
lamkasszabol a ,fontosabb” feladatok megoldaséara
osztjak ki el6bb a pénzeket, s a két ,mostohagyerek”
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TULAJDONI JOGOK

- az oktatas és az egészségiigy - maradt a sor végé-
re. A kassza pedig érezhet6en nem feneketlen.

Ugyanakkor az egészségugyi piac sem mas, mint
az igények és szolgaltatasok talalkozasanak szinhe-
lye. Az un. ,tokéletes piaccal” ellentétben az egész-
séglgyi piac szamos sajatsagot mutat, melyek miatt
a ,piac” fogalom az egészségligyben inkabb szim-
bolikusan értend6.

TOKELETES PIAC EGESZSEGUGY!I ,PIAC"

Tokéletes tajékozottak Informéciéhiany

Tisztazottak Joghézag, monopdliumok

Kovetik a kereslet-kinalatot Finanszirozés fuggvénye

Koveti a kinalatot Megjoésolhatatlan

Racionalisak Empirikus alapon déntenek

Az egészségugyi piac szerepl6i kozott gazdasagi
ellenérdekeltség van. A beteg (fogyasztd) szamara
legfontosabb a sajat gyégyulasa, nem tudja felmérni
a szolgaltatas koltségvonzatait, az orvos (szolgalta-
t6) érdeke a minél hatékonyabb - de ezért nem fel-
tétlenil gazdasagosabb - beavatkozas, a finansziro-
z6 (a szolgaltatas tényleges vasarlgja) a hatékony,
de koltségkiméld szolgaltatasban érdekelt. Az egész-
ségugyi piac paradoxonja pedig az, hogy minél ma-
gasabb szinvonalon dolgozik az orvos, a beteg an-
nal ritkdbban jon vissza (Kinaban ez volt az orvosok
megbecsilésének alapja).

Szerepl6k

Az egészségligyi piac igénybevevli szerepét a beteg
tolti be. A betegek - térvény altal felhatalmazott moé-
don - érvényesithetik betegjogaikat (tajékoztatashoz
valé jog, egészségigyi dokumentacioba val6é bete-
kintés joga, o6nrendelkezés joga stb.), illetve szaba-
don vélaszthatjdk meg az elad6t (orvost). Viszont
utébbi jogukkal csak korlatozottan élhetnek, mivel a
kijelolt korzetek, az orvosok csekély szama, valamint
tertleti behataroltsag miatt, nincs igazi valasztasi le-
het8ség, valamint részben igényességik, egészség-
tudatossaguk, valamint az egészségnevelés hia-
nyossagai miatt nem kell6éen tajékozott a lehetésé-
gekrdl és az elvarhaté egészségugyi ellatasrol.

Az egészségligyi piacon az eladodi, szolgaltatoi
szerepben az orvos lathatjuk. Fent emlitett okbdl az
orvos kinalati monopélium helyzetben, és ezaltal a
beteggel szemben el6nytds helyzetben van. Tevé-
kenysége alapvetéen szakmai elveken nyugvé kari-
tativ, non-profit szolgéltatas, nincs anyagi érdekeltsé-



ge a betegek ellatasaban (kivéve a halapénzt). Lehe-
t6ségeit nagyban korlatozza azonban a betegjogok
rendszere, a terlleti ellatas kotelezettsége (kivéve a
maganorvost), valamint a szamos jogi és etikai sza-
balyozasi kotottség. A vallalkozd orvosrél pedig el-
mondhat6, hogy gydgyitoé / vallalkozo / marketing- és
személyzeti vezetd is egy személyben

A tényleges vevd az egészségligyi piacon a bizto-
sitd, aki az egészségugyi szolgaltatasok tényleges
vasarl6ja. Finanszirozoként elsésorban a gazdasa-
gos (tehat olcsdbb) ellatasban érdekelt, mely alapelv
gyakran ellentétes a szakmai iranymutatassal. Fon-
tos szabalyozo szerepet toltenek be a rendszerben a
felugyeleti és érdekképviseleti szervek (Egészség-
Ugyi Minisztérium, Magyar Orvosi Kamara, ANTSZ,
onkormanyzatok). Szabalyoz6 szerepiket torvények,
rendeletek megalkotasaval, hosszl tavi egészség-
tervek elkészitésével, és egészségigyi intézmények
fejlesztésével (avagy bezarasaval) gyakoroljak. Na-
luk sincs igazi érdekeltség a hatékony, gazdasagos
gyogyitasban, valamint a térvényalkoték gyakran
igen tavol allnak a gyoégyitas frontvonalatol.

Egészséglgyi vallalkozék

Egészségugyi vallalkozason tagabb értelemben min-
den egészségiigyben tevékenykedd intézményt, szer-
vezetet és szolgaltatot értiink, hisz a gyogyitas ered-
ményessége mellett a gazdasagossagra is toreksze-
nek. Szlkebb értelemben viszont csupan az egész-
ségbiztositoval direkt szerz8désben all6 - terileti ella-

TERULETI ELLATASI KOTELEZETTSEGGEL

RENDELKEZ®
VALLALKOZASOK

HAZIORVOS
FOGORVOS
JAROBETEG
SZAKORVOS

Szerz6dés az OEP-pel +
Ellatand6 korzet +
Ellatasi kotelezettség +
Téritési dij a szolgaltatasért -I(+)
-1(+)
-1(+)
-1(+)

Profitorientalt vallalkozas
Specializalt szolgéltatasok
Marketing tevékenység

Lehet6ség kiegészitd
szolgéltatasok nyujtasara

NEM RENDELKEZO
VALLALKOZASOK o

tasi kotelezettséggel rendelkez6 - szakorvosok, csa-

ladorvosok, foglalkozas-egészségiigyi- és fogorvos-

ok, illetve a csak - terileti ellatasi kotelezettség nélkiili

- magantevékenységet végzd kollégak sorolanddk

ebbe a korbe. Miutan jelent6sebb marketing tevé-

kenységet csak utdbbi csoport végez, el6adasomban
részletesebben veluk kivanok foglalkozni.

Az orvosi vallalkozasok kdzoétt is vannak kilonbsé-
gek abban atekintetben, hogy - az Orszagos Egész-
ségbiztositasi Pénztarral, illet6leg a helyi 6nkorméany-
zattal kotott szerz6dés értelmében - van-e terileti el-
latasi kotelezettségik, avagy sem. Ez alapvet6en
meghatarozza a cég szolgaltatdsainak kivalasztasat,
a piaci magatartasat és marketing tevékenységét.

Az egészségugyi vallalkozasok altal kifejtett mar-
keting tevékenység iranyulhat els6dlegesen a poten-
cialis vevék, a betegek felé, de ugyanigy lehetnek a
tevékenység célpontjai az orvoskollégak (jaré- és
fekvBbeteg intézmények), valamint a felligyeleti szer-
vek (OEP, ANTSZ, Onkorméanyzat, MOK) vezet6i,
munkatérsai.

A vallalkozésok altal igénybe vehet6 marketing le-
het6ségek:

» Emberek szeretete (mosoly, udvariassag, tirelem,
korrektség), mely a tevékenység sajatossagabol
adodoé legszorosabb koteléket, a bizalmat alakitja
ki elad6-vevd (orvos-beteg) kozott.

A szolgaltatas missziéjanak megfogalmazasa,
kozzététele, elfogadtatdsa a betegekkel, partne-
rekkel.

¢ Korrekt és pontos betegtajé-
koztatds (szolgaltatasokrol, le-
het6ségekrdl, téritési dijakral).

Magas szinvonall  szakmai

munka, mely 6nmagaban nagy

marketingértékke! bir.

Kiegészit6 szolgaltatasok a be-

tegek iranyaba (id6épontra hi-

vas, kultaralt kérnyezet, iranyi-

B tott betegellatas, parkold, gyer-

mekmeg6rz6, patika, bio-bolt,

fizioterapia), melyek novelik a

betegek komfort érzetét, kot6-

+ dését az adott szolgaltatdhoz.

A jogszabalyok és bels§ szak-

mai szabalyok altal elfogadott,

szolid hirdetés.

e« Megkuldonboztet6 ,markanév”,

. szlogen a klasszikus marketing

eszkodzok kozal.

MAGAN FOGORVOS,
MAGAN SZAKORVOS,
FOGLALKOZAS - .
EGESZSEGUGYI ORVOS,
MAGANKLINIKA
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Az egészségigyi vallalkozasok szamara szamos -
az egyéb piaci agazatokban hasznélt - szabalyozo6
elem, alapelv kerilt kidolgozasa, lefektetésre. Ezeket
részben a hatalyos jogszabalyok, részben az orvosi
szakma belsé etikai kddexe az Orvosetikai Statutum
tartalmazza. Ezek kozil szamos szabalyoz6 szigoru-
an korlatozza az egészségigyi vallalkozasok részé-
rél folytathaté marketing tevékenységet.

Betegek jogai

» Egészségugyi ellatashoz valé jog

» Emberi méltésaghoz val6 jog

» A hozzatartozékkal és a kilvilaggal valé kapcso-
lattartas joga

» Intézmény elhagyasanak joga
O Ha azzal méasok egészségét testi épségét nem

veszélyezteti

» Tajékoztatashoz val6 jog 0 fogyaszté megtévesz-
tésének tilalma

+ Onrendelkezéshez valo jog

» Az egészséglgyi ellatas elfogadasanak és vissza-
utasitdsanak joga

» El6zetes nyilatkozattétel joga

» Az egészséglgyi dokumentacié megismerésének
joga
O A dokument4ciordl a beteg - sajat koltségére -

mésolatot készithet

» Orvosi titoktartas joga 0 Uzletit titok megtartasa

» Betegséget kovetd rehabilithcibhoz vald jog

e Szabad orvos és intézményvalasztas joga

- Betegjogi képvisel6 szolgaltatasainak igénybevé-
teléhez valé jog

Betegek kotelezettségei

e Személyi adatok hitelt érdemld igazolasa
« Egyuttmlkoédés az egészségigyi szolgaltatéval
O Tajékoztatja az ellaté egészségugyi dolgozdkat
a korabbi betegségekr6l, gyoégykezelésekrol,
egészségkarositd kockazati tényezO6krél, olyan
allapotrél, mely méasok egészségét veszélyez-
tetheti
» Fert6z6 betegség esetén megnevezi azokat a sze-
mélyeket, akitél a fert6zést kaphatta, illetve azo-
kat, akiket megfert6zhetett
» Tajékoztatas a korabban tett jognyilatkozatokrol
O Ellatds visszautasitasa, halala esetén szervei
felhasznéalhatésaga
» Gyobgykezelésre vonatkozé utasitdsok betartdsa
» Vonatkoz6 térvények, rendeletek és az intézményi
hézirend betartdsa
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» Téritési dij megfizetése
» Mas betegek és az egészségiigyben dolgozoék jo-
gainak tiszteletben tartasa

Orvosetikai Statutum

Ismerete, betartdsa minden praktizalé orvos szamara
kotelez6.

Véleménynyilvanitds méas orvos tevékenységérdél
> a tisztességtelen verseny tilalma

95. Az orvosnak minden nyilatkozat adasanal olyan
magatartast kell tanusitania, amellyel biztositja orvos-
tarsa megbecsiilését és orvosi tevékenysége iranti bi-
zalmét

96. Mas orvos képzettségét, orvosi tevékenységét
vagy magatartasat ne biralja a beteg vagy hozzatarto-
z6 el6tt, ne tegyen kifogasold, lekicsinyl, elmaraszta-
I6 vagy hitelrontd kijelentéseket.

97. Tartézkodjék olyan magatartastdl vagy nyilatko-
zat adasatol, amely a beteg kezelésének megszerzé-
sét célozza.

103. Etikailag elmarasztalhatd, ha az on/os mas or-
vos személyét, tevékenységét akar irasban, akar sz6-
ban tulz6 médon dicséri, reklamozza.

Az orvos kereskedelmi tevékenységének
orvosetikai vonatkozasai

144. Sulyos etikai vétség, ha az orvos a masik orvos-
nak pénzt ajanl a beteg kildéséért, torténjék ez diag-
nosztikus vagy terapias céllal.

Orvosi ténykedések hirdetése

131. Az orvosi tevékenység hirdetése etikai szem-
pontb6l megengedett, de reklamozasa tilos. Hirdetés
a ming@sités nélkuli, targyszer(i adatkozlés és tajékoz-
tatas.

132. Etikailag kuldonésen helytelen az on/osi teveé-
kenység rekldmozéasa hirlapokban, szérélapon, rek-
lamhordozo6kon, egyéb laikus termékben, vagy radi-
0s- televizios kozlésekben.

134. Az orvos az orvosi rendel6 megjeldlésére ki-
zardlag a kapubejarat és a rendel6 bejarata mellett
helyezhet el - 60x50 cm-nél nem nagyobb - cimtab-
lat, amelyen nevét rangjat é beosztasat, a rendeld he-
lyének k6zelebbi megjeldlését (emelet, ajtd), a rende-
Iési id6t és on/osi tevékenységeit lehet feltlintetni. In-
dokolt esetben az épuleten belill elhelyezhet6 egy
nyil alakd, maximum 10x40 cm-es iranyit6 tabla ,Or-
vosi Rendeld”, vagy ,Fogaszat”, vagy a cég neve fel-
irattal.



136. Az orvos vagy egészségligyi vallalkozas ma-
ganrendelésétindokolt esetben tobbszor hirdetheti. A
hirdetés formaja sem lehet reklam jellegl. A hirdetés-
hez az adott Ujsag kézleményeihez hasznalt normal
bet(itipust alkalmazzak.

Az orvosi dijtételekrél > a tisztességtelen verseny
tilalma

138. Nem szolgéalja az orvosi munka tarsadalmi
megbecsilését, ha az orvosok egymassal verseng-
ve kisebb anyagi ellenszolgaltatast kérnek munka-
jukért.

139. A Magyar Orvosi Kamara Dijegyeztetd Bizott-
saga ezért ajanlasokat dolgoz ki a minimalis dijtéte-
lekre, ett6l indokolatlan eltérés etikai vétség, (az
ajanlott arak miatt a Gazdasagi Versenyhivatal a sza-
bad verseny korlatozdsa miatt megbirsagolta a
MOK-ot)

A marketing tevékenység tovabbi korlatjat jelenti a
betegek ellathatésaganak limitje. Id6ben, térben
nem lehet egy bizonyos betegszam félé menni, mert
az a gyogyité munka rovasara megy (hisz a betege-
ket az orvosnak személyesen kell ellatnia), valamint
az alapellatasban finanszirozasi elvként hasznalt fej-
kvéta Osszeg, illetleg degresszié ellenérdekelté te-
szi az orvost a magasabb beteg létszam ellatdsaban.
Az egészségligy bizonyos terlletei (slirg6sségi ella-
tas, gyermekgyogyaszat, intenziv ellatas) alanyai pe-
dig nem képezhetik marketing targyat, a betegforga-
lom tervezhetetlen, illet6leg a jelenlegi finanszirozas
mellett eleve nem nyereséges.

Mindennek ismeretében az aldbbi valtoztatasok
lennének idvosek az egészségligyi piac atalakitasa
soran. Ezek a valtoztatasok valoszinlleg alapjaban
valtoztatnak meg az egészségugy ellatérendszert,
és a benne dolgozok szemléletét, kbzérzetét, ezen
keresztlll pedig a betegek igényeit és elégedettsé-
gét is:

» Kozvetlen, valos teljesitményen alapul6 finansziro-
zas (szerz6dés a szolgéltatoval)

» Korrekt betegtajékoztatas, populaciészintli egész-
ségnevelés (az oktatasi rendszer reformja)

» Egységes szakmai kompetencia, és ellatasi rend-
szer (diagnosztikus és terapias standardok)

» MinG8ségiranyitasi rendszerek bevezetése (mérhe-
t6, premizéalhato)

» Kiegészit§ szolgaltatdsok bevezetése, melyek be-
vételikkel segitik a non-profit tevékenység m(iko-
dését (menedzser-sz(irés, hotelszolgaltatds, fizio-
terapia stb.)

» Specidlis, emelt igények kielégitése (pl. plasztikai
sebészet)

Szabéné dr. Pataky Eszter, MMSZ Etikai
Bizottsagi tag, a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem
adjunktusa

Kozigazgatasunk marketingje - ahogy
Lbelulrél” latjéak...

Aki vitatkozott mar kozterilet-feligyel6vel, prébalta
elfogadtatni allaspontjat az épitési hatdésaggal,
.egyeztetett” az APEH-hel, vagy egyszerlen csak
sorba allt harom ablakndl, hogy egy tan nem is olyan
fontos Ugyet elintézzen - bizonyara egyetért velem
abban, hogy az informéacios technoldgia fejlesztése
csak sziikséges, de nem elégséges feltétele a koz-
szolgalat korszer(sitésének.

Bar kézenfekvdnek tlinne, most mégsem a kom-
munikacioé oldalarol kdzelitem meg a kérdést, hanem
azok véleményére alapozva, akik hosszabb ideje
kézigazgatasunk kilonbdz6 teriletein vezets, vagy
koézvetlen rdhatassal bir6 munkakdrben dolgoznak.

A ,pillanatfelvételt” egy, a Nyugat-Magyarorszagi
Egyetem Marketing Tanszékén foly6 kutatas kereté-
ben készitettik, személyes megkérdezések utjan. A
megkérdezetteket Ugy valasztottuk ki (a fenti kritériu-
mokon tulmenden), hogy a kézigazgatas iranyitasa
és egyes alrendszerei is képviselve legyenek. igy ke-
raltek a mintdba megyei Koézigazgatédsi Hivatalveze-
t6k, dnkormanyzati jegyz8k, allami vagyonkezel§, a
Kobzigazgatasi Intézet és néhany decentralizalt allam-
igazgatasi szerv potens képviseldje.

A kozigazgatas hagyomanyosan - talan szikség-
szerlen is - tulhierarchizalt mikdédése miatt elegen-
dének lattuk a viszonylag kis létszama, de jol megva-
lasztott mintat, mint ahogy azt is valdszindsitettik:
Magyarorszag északi és déli széle kozott e vonatko-
zasban nincs nagyobb kulénbség, mint a keleti és
nyugati ,végek” kozott. (Az interjikat a Sopron -
Gydr - Budapest - Debrecen - Nyiregyh&aza tengely
mentén vettik fel.)

A kovetkezd kérdésekre kerestlnk valaszt:

1. Mennyire jellemzi ma marketing szemlélet koz-
igazgatasunkat?

2. Mennyire van ennek a szemléletnek egyaltalan lét-
jogosultsaga?

3. Hol lenne ra szikség?

4. Felsorolt kozponti és decentralizaltan mkddé
szervek kézill konkrétan melyikre jellemz6? (Vagy
sem.)
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5. Milyen jo példakat ismernek kdzigazgatasban al-
kalmazott marketingre ?

6. Leginkdbb honnan hianyzik a marketing szemlé-
let?

7. Ahol hianyzik, ott MIT hianyolnak legf6képpen?

8. Mi akadalyozza, illetve mi segitené el a kivanatos
véltoz4st?

A valaszaddk mindegyike t6bb mint 10 éve a koz-
igazgatasban dolgozé, de az dregségi nyugdijtél leg-
aldbb 10 évre még ,innen” levd személy. A ndk/férfiak
arany a mintaban 40/60%.

1’ Somhegyi Tamas, a Budakeszi Vadaspark KHT
igazgatdja

A marketing szerepe a vadaspark
fejlesztésében

1. A Vadaspark megalakitasa, jelent6sége 1979-t6l
napjainkig
2. Kuldetés és jovékép (kdrnyezetmarketing)

3. A vadasparki marketing bekapcsolddasa a vidék-
fejlesztési programokba

4. Hazai és EU-n bellli szévetségek

Kurath Gabriella, a Pécsi Tudomanyegyetem
Marketing Osztalyvezetdje, PhD hallgaté

Fels6oktatasunk marketingje

A marketinget a 21. szdzadban a gazdasagi vallalko-
zasok mellett, az élet legkilonb6z8bb terlletein tevé-
kenyked6 vallalkozasok is hasznositjak. A fejlett or-
szagok fels6oktatdsdban a marketing-szemlélet és
tevékenység az intézmények egyik meghatarozo ele-
méveé fejlédott. A mi fels6oktatasunk az elmult évti-
zed jelent6s valtozasainak hatdsara sem igazan is-
merte fel a tevékenység szikségességét, kiteljese-
dett formaban pedig még kevesebb helyen alkal-
mazzak.

El6adasomban megkisérlem 6sszefoglalni a fel-
s6oktatasi marketing munka f6bb jellemzgit az el-
mult néhany évben egyetemiinkdn végzett kutata-
sok, sajat tapasztalataim, valamint mas fels6foku
intézmények szakembereit6l kapott informacidk
alapjan. Kutatdsom a kezdeti stddiumban van: gon-
dolatokat, felvetéseket prébalok megfogalmazni,
hosszabb tava kovetkeztetések levonasara még
nem véllalkozom.
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Eldaddsomban az aldbbi kérdésekre keresem a

vélaszt:

» Milyen tényez6k hataséara valtozott meg a fels6ok-
tatasi piac?

* Mi a célja a fels6oktatasi marketing tevékenység-
nek?

» Melyek a felsGoktatasi marketing specialitasai?

* Melyek lehetnek a f6bb marketing teriletek?

 Mi a mai gyakorlat, melyek a f6bb sulypontok?

A FELSOOKTATASI PIAC VALTOZASAI

Az elmult évtizedben a fels6oktatas példa nélkili fej-
I6désének/fejlesztésének lehettiink szemtanui, még-
is barmerre nézink szamos problémaval kerilink
szembe. Néhany valtozast emlitek meg, melyek véle-
ményem szerint alapvetéen meghatarozzak a fels6-
oktatds mlkodési feltételeit:

» Véltozott a finanszirozds maddja, a hallgat6i lét-
szam alapjan és a szakteriiletre forditandé képzé-
si koéltség alapjan.

« A korményzat er6teljesen névelte a hallgatoi lét-
szamot, a mennyiségi ndvekedést kdvetéen ma
mar a mindségi kovetelmények keriltek el6tér-
be.

« A dinamikusan megnovekedett hallgatoi létsza-
mon belll emelkedett a koltségtéritéses hallgatok
kore, és ez masfajta gondozast igényel.

e Valtoztak a kormanyzat és a piac elvarasai is.

* Novekedett a kindlat a képzések tekintetében, Uj,
versenyképes tudomanyteriletek jelentek meg.

» A fels6oktatas szervezete valtozott, az integracio
kovetkeztében “Uj”, nagy létszama intézmények
jottek létre.

Az elmult id6szakban kormanyzati szinten is dek-
lardltak, hogy a fels6oktatas modernizaciéja immar
az orszag jov6beni versenyképességének kulcsa. A
két legfontosabb szerep, amelyet a fels6oktatasnak
el kell latnia a versenyképesség megteremtése az
EU csatlakozads kapcsan, valamint az atalakulé igé-
nyeknek valé megfelelés.

A fels6oktatds szamos terlletén méara erds ver-
senyhelyzet alakult ki, ahol folyamatosan valtoz6 pia-
ci igényeknek kell megfelelni. A szakmai, szervezeti
atalakulasok sziikségesseé teszik a mikodési feltéte-
lek javitasat, az informéaciok hatékony elemzését, az
Uj médszerek alkalmazasat, 6sszességében a szem-
léletvaltast. Ugy gondolom, hogy marketing-szemlé-
letd gondolkodasmaéd és cselekvés nélkil a hazai
egyetemek, f6iskoldk az Uj kihivasoknak hosszu ta-
von nem tudnak megfelelni.



FELSOOKTATASI MARKETING, DE MIERT?
LEHETSEGES CELOK

Mindezek ellenére még mindig nem teljesen elfoga-

dott ez a kifejezés, pedig egyre tébb piaci elem hata-

rozza meg a fels6fokd intézmények tevékenységét.

Melyek lehetnek azok az okok, melyek sziikségessé

tehetik a tevékenység elinditasat, milyen célokat tliz-

hetlink ki magunk elé?

+ Mikodési feltételek javitdsa, bevételképzés, a ver-
senyképesség javitasa.

» A marketing szemlélet altalanossa valasa, a hall-
gaté-orientacié megjelenése az egyetemi stratégi-
aban.

» Az oktatas, kutatas mindségi fejlesztése, korszerd
képzési rendszer kiépitése.

» Az informaci6aramlas hatékonysaganak javitasa.

» Bels6 kohézié novelése az integralt intézmények-
ben, az identitdstudat novelése.

» Az egyetem kapcsolatainak &polasa, fejlesztése,
egyuttm(ikodd partnerek bizalmanak elnyerése.

* Az intézményrdl alkotott kép javitdsa, a j6 hirnév
kialakitasa.

A FELSOOKTATASI MARKETING SAJATOSSAGAI

A feladat nem egyszer(, hiszen a marketing munka
szamos olyan sajatossaggal bir ezen ateriileten, me-
lyek nehezitik a munkat és koriltekintd tervezést igé-
nyelnek.

A kovetkez6kben kiemelek néhanyat a teljesség
igénye nélkal:

« Ez a tevékenység fogyasztd-orientaciot jelent,
melynek a fels6oktatdsban bonyolult struktaraja
van: a kozvetlen fogyasztok a hallgatok és/vagy a
csalad, a végso felhasznald a tarsadalom profit és
non-profit szféraja.

» A marketing munka egyik sajatossaga tehat, hogy
komplex igényeknek kell megfelelni, és térekedni
kell az egyensuly megteremtésére, ugy, hogy sa-
jat igényességét, belsd tartalméat évja a piaci, ro-
vidtavu hatasoktol.

* Nehéz a piacképességet meghatarozni, milyen a
képzés szinvonala, megfelel-e a piaci elvarasok-
nak?

* Nehezen definidlhatok a tarsadalmi szikségletek;
a hallgat6i igények és a tarsadalmi szikségletek
nem mindig esnek egybe.

* A min6ség nehezen hatarozhat6 meg.

« Atdbmegképzés - elitképzés problémaja is megol-
datlan.

» Az integralt fels6fokd intézmények egységes cél-
héz és bonyolult feladat.

» Az allamilag finanszirozott képzések szabalyozott
piacon zajlanak, a koltségtéritéses képzések teru-
letén pedig a piaci viszonyok uralkodnak.

A fels6oktatas terlletén tehat a bonyolult strukta-
rabol kovetkezéen a klasszikus moédszereket, eszko-
zoket, csakis a helyi sajatossagoknak megfelelen
lehet alkalmazni.

FOBB MARKETING TERULETEK

A kovetkez6kben azokat a fébb terlleteket emelem
ki, melyek elemzésével véleményem szerint a marke-
ting munka soran foglalkozni kell.

STRATEGIA

A fels6oktatasban a révidtavi gondolkodast fel kell
valtania a hosszl tavd, stratégiai gondolkodasnak.
Az intézmény misszidja, stratégiai terve alapjan
kell kialakitani a marketing stratégiat. Kiemelendd te-
rilet az intézményi személyiség meghatarozasa, az
intézmény identitdsanak kialakitasa.

A véllalat személyiségének, mint tudjuk alapvetéen
harom eleme van, az intézmény magatartasat tartal-
maz6 rendszer, a kommunikacioés rendszer és a for-
mai jegyeket tartalmaz6 vizudlis arculati rendszer. Vé-
leményem szerint a vizualis megjelenés viszonylag
gyorsan kialakithatd, egységesithet6, mig a magatar-
tasbeli, kommunikaciés szabalyok, beidegzédések al-
talaban lassabban modosithatok. Ezért gyakran kez-
dik a formai elemek meghatarozasaval a munkat. Ez
fokozottan érvényesil a felsdoktatasi intézmények-
ben, hiszen az integraciét kovetéen a jogel6d intéz-
meények eltér§6 hagyoméanyokkal, arculattal, érdekér-
vényesitd képességgel rendelkeztek, melyek megne-
hezitik a munkat.

Stratégiai dontési tertleteket kell kijeldlni, melyek
kozul a célcsoportok kijelblését, az intézményi pozicid
meghatarozasat kiemelten kezelem. Az egyetemi
marketing munka soran a célcsoportoknak megfeleld
programok, képzések kialakitdsa a cél. Szamos lehe-
t6ség van csoportok képzésére. Meghatarozhatunk
példaul bels6 és kulsé célcsoportokat.

Belsé célcsoportok:

 munkatarsak - oktatok, kutatok, egészségigyi,
adminisztrativ és fizikai allomany

» jelenlegi hallgaték

A leggyakrabban hasznalt forméak a hallgatok ese-

tében:
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Finanszirozas forméja szerint

O allamilag finanszirozott

O koltségtéritéses

Képzés tipusa szerint

O alapképzés

O tovabbképzés

Képzési forma szerint

O nappali

O levelez§

O tavoktatas

O esti

Képzések nyelve szerint

O magyar nyelvd

O idegen nyelvi
Kilsé célcsoportok
» potencidlis és végzett hallgatok
» szakmai szervezetek
» iranyité hatésagok, érdekképviseletek
» kozépiskolak
 munkaadodk (a végzett hallgaték felvevé piaca)

» politikusok (orszagos, helyi)
e gazdasagi élet szerepldi

e versenytarsak

e tadmogatok

» helyi lakossag

* média

A lehetséges csoportokat természetesen a straté-
giai céloknak megfeleléen kell gondozni. Célszer(i
prioritAsokat meghatarozni az intézmény szamara
fontos szempontok alapjan.

Az intézményi pozici6 meghatarozasa, kiépité-
se is stratégiai dontés, ehhez marketing informaci-
Ok gylijtése, elemzése szikséges. A poziciét egye-
temi projektek megvalésitasaval lehet épiteni, rég-
ziteni.

A marketing munka kiemelt és egyik legfontosabb
tertlete a marketing informéaciés rendszer (MIR) ki-
épitése. Olyan marketing informacios rendszert kell
kiépiteni, amely képes a kornyezetbdl szarmazo in-
forméaciok fogadasara, és a hatadsok kezelésére. A
kozponti marketing egyik legfontosabb feladata a
rendszer kereteinek kiépitése, az alapinformaciok
gy(ijtése, elemzése és a dontéshozd helyekre vald
eljuttatasa. Célszerl elkuloniteniink a bels6 és a kil-
s6 informéciés rendszert (néhany példa):

Bels6 informaciok

» hallgatéi elégedettség vizsgalat

» jelentkezések elemzése

* munkatarsi elégedettség vizsgalat

* bels6 médiumok hatékonysagvizsgalata
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Kuls6 informéaciok

e versenytarskutatas

 munkaadodk elégedettsége

» a versenyképességet befolyasold tényez6k meg-
hatérozéasa

- felvételiz6k vizsgalata

» médiafigyelés

e ismertség vizsgalat

PROGRAMOK: 4+1P?

A marketing eszk6zok alkalmazéasakor is figyelnlink
kell aterllet sajatossagaira. Eddigi gyakorlati tapasz-
talataim alapjan gy gondolom, hogy ezen a tertle-
ten a klasszikus 4P alkalmazasa mellett az emberi té-
nyez6t kell kulon kiemelntink. A fels6oktatasi intéz-
mények els6sorban az oktatasi teriileten mikddnek,
képzések, kurzusok kialakitasaval, fejlesztésével
foglalkoznak. A terméket komplexen értelmezhetjik,
ebbe a korbe beletartozik a képzés fejlesztése, a ku-
tatoi tevékenység és a hallgatoknak szo6l6 kulénb6z6
tipusu szolgaltatasok is. Vizsgéalhatjuk a termékfej-
lesztést, a képzés piacképességét, a minéséget, a
vevdszolgalatot. Ez a tevékenység dontéen ma a ka-
rokon, tanszékeken torténik.

Az arral kapcsolatos vizsgalatok, arképzés, ar-
elemzés szintén az egységeken folyik. Ténylegesen
a koltségtéritéses képzések esetében beszélhetiink
err6l, valamint barmely a képzésekhez kapcsolédo
szolgéltatas/ok esetében.

A csatorna dontések ebben az esetben azt jelent-
hetik, hogy milyen mdédon érhet6 el a képzés, id6ben
és térben, megfelel-e ez a célcsoport szamara. A tav-
oktatas kilonbdzd formainak létrehozéasa, a kihelye-
zett képzési helyszinek mikoddtetése mind meg-
konnyiti a képzéseken vald részvételt, az elérhetésé-
get bizonyos célcsoportok szamara.

A kommunikacioban arra kell térekedni, hogy a
stratégidban meghatarozott célok, és pozicio jelen-
jen meg, tudatosuljon mind a kiils6 és mind a belsé
kérnyezetben. Fontosak a célcsoport-orientalt prog-
ramok, melyek az egyedi poziciot erGsithetik. A kap-
csolatépités, kapcsolatapolas a kornyezettel kiemelt
fontossagu.

Kiemelend6 a munkatarsakkal valé parbeszéd, a
tér6dés. Elsédleges az oktatoi kor kialakitasa, a min6-
sitések szerzésének 0sztonzése, a kutatasok feltétel-
rendszerének segitése, dsztbnzése. E mellett kiemelt
jelent6séggel bir a frontemberek kivalasztasa, képzé-
se, azon munkatarsak kérének meghatarozasa, akik
napi kapcsolatban allnak a hallgatokkal, partnerekkel.



MAI GYAKORLAT

Eddigi tapasztalataim alapjan gy gondolom, hogy a
fels6foku intézmények egy része felismerte a marke-
ting szukségességeét, foglalkoztat marketing, Pr refe-
renst, igazgatot, de kevés helyen foglalkoznak terve-
zett modon vele. A marketing gyakorlatban két fon-
tos elemet emelnék ki a tervezés szikségességét,
valamint a munkamegosztas kijeldlését a kbézpont
€s az egységek kozott.

A két-harom évre sz6l6 tervezés a legtdbb eset-
ben csak alom, mind a kérnyezeti tényez6k, mind a
bels6 szervezet ellenallasa nehezitik ezt a fajta tevé-
kenységet. A karok és a kdzpont kozétti munkameg-
osztds meghatarozasa nem mindenitt térténik meg,
és ez azt eredményezi, hogy vagy parhuzamosan
dolgoznak, vagy senki nem foglalkozik a kérdéssel.
Véleményem szerint a kdzpontokban kell kialakitani
a marketing munka kereteit, az irAnyvonalat, a stan-
dardokat, a kézikényveket, de ezt a karoknak kell fel-
tolteni tartalommal!

MELYEK A FOBB SULYPONTOK?

Héarom teriletet emelnék ki, melyeket véleményem
szerint mar mikédnek, vannak eredmények, és az
intézmények kozvetlenll latjak a hasznossagat is.
Mint mar jeleztem a hosszu tavi eredményes munka
kialakitdsanak el6feltétele a marketing informacios
rendszer mikodtetése, informaciok gydjtése, érté-
kelése, elemzése. Kiemelend6 a beiskolazassal kap-
csolatos informaciok elemzése, a felvételiz6k adatai-
nak vizsgalata, mas intézmények munkajanak figye-
lése, a hallgatéi elégedettségvizsgalatok, oktatdi ér-
tékelések lefolytatasa.

A kommunikaciora az intézmények doénté ha-
nyada hangsulyt helyez, a f6bb teriletek a kévet-
kez6k:
¢ bels6 médiumok mikddtetése
« rendezvények, kidllitasok szervezése
¢ kapcsolattartas a partnerekkel
« kiadvanyok készitése
¢ vizualis arculati elemek kidolgozasa, standardok

meghatarozasa

A tdmogatasszervezés viszonylag Uj terilet a ha-
zai fels6oktatasban. Ez az a tevékenység, mellyel a
forrashiannyal kiiszkdd6 fels6fokd intézmények javit-
hatjak gazdasagi helyzetiiket, elindithatnak U0j cél-
csoport-orientalt programokat. A tevékenység célja,
egyrészt tdbbletforrds biztositasa vallalkozasoktdl,
egyénektdl, masrészt nem pénzben kifejezhet6 hata-
sa is meghataroz6. lde kapcsolhaté a lobbi tevé-

kenység, tamogatoi kor kialakitasa, éregdiak szerve-
zet feldllitasa, milkodtetése.

Osszegezve elmondhatjuk, hogy a hatékony
munkahoz a vezetés szemléletvaltasara, kovetkeze-
tes koncepciok, tervek készitésére és a munkatarsak
tenni akarasara van sziikség. A fenti elemek egymas-
ra épulnek, és ha egy elem is hianyzik, a rendszer
vagy egyaltalan nem, vagy gyenge hatékonysaggal
m(ikodik. A marketing munkat egy stratégiai befekte-
tésnek kell tekintenlink, mely megtéril, - egyrészt
kdézvetlen médon, to6bb hallgaté vonzaséaval, tébblet-
forrds biztositasaval, masrészt kdzvetett moédon, az
intézmény iranti bizalom javulasaval, a j6 hirnév ki-
alakulaséaval.

dr. Komaromi Laszl6, a SZAMALK Rt.
I marketing igazgatoja

Tarsszerz6: Lehota Arpad, PhD hallgato

A magyar fels6oktatdsban végzett Eurdpai
Unios felmérés eredménye

A feln6ttképzés terén a marketing eszkdzok széles-
kord alkalmazasanak szikségességét a hetvenes
években az Egyesiilt Allamokban ismerték fel, ahol a
hallgatdi létszam noévekedése latvanyosan kezdett
visszaesni. A magyar fels6oktatasi intézmények
tdbbsége mar felismerte, illetve elismerte azt a tényt,
hogy a hallgatokért meg kell kiizdeni, hogy verseny-
helyzet van, hogy hosszu tdvon a minéség dontd té-
nyezd. A verseny sok terileten folyik, igy a hallgaté-
kért, atanarokért, a kdltségvetési tamogatasért, a pa-
lyazati pénzekért, a vallalati megbizasokért. A szol-
galtatasmarketing és az ezzel dsszefliggd PR alkal-
mazasa azonban még nagyon kezdetleges a
non-profit szféraban.

A SZAMALK Oktaté és Konzultaciés Kézpont az
Eurdpai Uni6 SOCRATES Grundtvig programja kere-
tében inditott el egy Uj projektet, melynek témaja a
fenti helyzetre megoldasi alternativa kinaldsa. Az im-
mar két éves projekt keretében a helyzetelemzést,
marketing-kutatast kovetéen egy Marketing Kézi-
kényv, CD és oktatdé program keril Kkifejlesztésre
melynek témaja az oktatds marketingje.

A projekt keretében megvalositasra keril6 vizsga-
latoknal a fels6oktatasi intézmények kérében sze-
kunder kutatassal felmérést és 6sszehasonlité elem-
zést végeztink. A primer kutatdsok soran mélyinter-
jus modszerek alkalmazéasara és kérdGives felmérés-
re kerilt sor. A kutatdas eredménye az oktatdsmarke-
ting helyének meghatarozdsa a szolgaltatasmarke-
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tingben. Statisztikai elemzéssel a hazai fels6oktatas
piaci és versenyhelyzetének, felkésziltségének, a
marketing kutatasi, adatgydjtési és promdciés esz-
k6zok fontossaganak és alkalmazasi hatékonysaga-
nak meghatarozasa volt a cél. Tovabba a gazdasagi
és az agrar fels6oktatasi intézmények marketingjé-
nek dsszehasonlitdsa a fels6oktatas egészén belil.
Statisztikai moédszerekkel, faktor és klaszteranalizis-
sel a fels6oktatas szegmentélasa, oktatéi csoportok
meghatarozasa valt lehetségessé.

| dr. Zajacz Gizella, c. egyetemi docens,
| a Discimus Alapitvanyi Iskola Ugyvezet6je

Hogyan lehet pénzhez jutni?
A sikeres palyézatiras moédszerei

A Discimus Uzleti Iskola az elmult 5 évben jelent6s

tapasztalatokat szerzett a palyazatiras és a projekt-

menedzselés teriiletén. Az emlitett id6szakban 22

nyertes palyazatunk volt, melyek kdzétt vannak olya-

nok, amelyet az Eurépai Unié irt ki, és kodzvetlenl

Brisszelnek kellett benyujtani a péalyazati dossziét,

(pl. a Leonardo da Vinci Pilot projektek), és vannak

olyanok, melyeket kiilonb6z8 magyarorszagi szerve-

zetek irtak ki (pl. a Nyitott Szakképzésért Kozalapit-
vany, az APERTUS, NSZI, Comenius).

¢ A palyazat irds sordn megtanultuk, hogy a legfon-
tosabb a kiirds alapos tanulmanyozasa team-mun-
kaban, kuléndsen igaz ez az angol nyelvl palyaza-
tokra. Els6ként azt kell eldénteni, hogy egyaltala-
ban palydzhatunk-e, megfelel-e a szervezet a pa-
lyazati kiirasnak. Ezt kovet6en kell arrél donteni,
hogy kik legyenek a partnerek, illetve vannak-e
olyan Eurdpai Unios partnereink, akikkel egyiitt tu-
dunk palyazni.

» A legtobb pélyazati kiirasnal alapfeltétel minimum
1-3 Eurdpai Uniés ésl/vagy tarsult tagorszagu
partner. Az a tapasztalatunk, hogy az Eurpai
Unié el6nyben részesiti azokat a pélyazékat, akik
.nagy”, sokszerepl6s konzorciummal pélyaznak,
lehetbleg lefedve az egész Uniét.

» A kovetkezd lépés: tanulmanyozni, hogy milyen
nagysagu, mértékl és formaju tamogatasra lehet
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szamitani. Az el6irt 6nrészt milyen forrasbol tudjuk
kofinanszirozni.

» Ezutan kovetkezik a projekt-identifikalas, a célcso-
port meghatarozasa, probléma- és célelemzés, a
tevékenységek, az indikatorok, az eredmények
meghatarozasa, és kiemelt hangsullyal a dissze-
minalas, az eredmények terjesztése.

* A koltségvetés kidolgozasa soran nem lehet el-
térni a palyazati kiiras feltételeit6l. Minden eset-
ben nagy figyelmet kell forditani arra, hogy a pa-
lydzat elnyerése esetén a palyazati dsszeggel el
kell tudni szamolni. Ha valamelyik koltségfajtat a
palyazat megvaldsitasa soran tallépjuk, az esetek
99%-aban nem lehet mdédositani, tehat ez kvazi
veszteségként fog megjelenni a szamunkra.

¢ A palyazati adatlap kitoltése soran minden kér-
désre véalaszt kell adnunk, réviden, Iényegre t6-
réen.

» A pélyazati dokumentacio Osszeallitasa kilonos
figyelmet érdemel, ideértve a példanyszamot, a
mellékleteket, az aldirdsokat, a hatarid6t.

» A palyazatiras soran bizonyos készségeket el le-
het sajatitani, de rutinb6l palyazni véleményem
szerint nem szabad

Haldsz Janos,
Ia Civil Kapcsolatok Bizottsaganak helyettes
m yvezetbje

A paiyazatelbiradlok szempontjai

dr. Katona Edit,
az MMSZ Agrarmarketing Klubjanak vezetéje

iért fontos egy szakmai civil szervezet
a korméanyzati szektor szamara?

| Birget Péter,
| a Magyar Fesztival Iroda
| projektvezetdje

A Magyar Fesztival Szovetséqg,
mint kulturalis marketing eszk6z



3. Szekcio - délelbtt

Humanmarketing
A szemelyes
kommunikacio

és az Onismereti
kultara fejlesztése
Karriermarketing

Szekcidvezet6k:

Kiss Lajos, MMSZ Ellen6rz6 Bizottsagi tag, Dr. Kiss és Tarsa
Vezet6i Tanacsado Iroda lgyvezet6 igazgatd

Sarodyné Kemény Vera, marketing tanacsado

huméanmarketing szekcié célja: bemutatni
A azokat a személyes marketingstratégiakat,
amelyekkel sikeresen léphetiink ki a munka-
erBpiacra, masfel6l bemutatni azokat a vallalati
HR-marketing maédszereket, amelyek segitségével
megfelel6 munkatarsakat tudunk kivalasztani és fej-
leszteni.
Személyiség a munkaer@piacon:
- a személyiség, mint specialis termék,
- személyes marketingstratégiak,
- sikeres személyiségjegyek.

Ki a sikeres személyiség a munkaerépiacon?

Az érvényesulést segitd képességek kialakitasa-
nak lehetéségei az oktatasban (kozépiskolaban,
szakképzésben, fels6oktatasban). A marketing és
egyéb gazdasagi tantargyak oktatasanak hatasa a
karrierre. A munkaerd-piaci értéket jelentd személyi-
ségfejlesztés lehetdségei feln6ttkorban (egyéni, cso-
portos és véllalati lehet6ségek).

A HR mint szolgaltatdsmarketing:

- kivalasztés,

- teljesitményértékelés,

- karriertervezés,

- avallalati imazs és munkahelyi |égkor elemzése.

A vallalati igények és a karriertervezés példakkal

Az egyéni karriertervezés terjedése (horizontalisan
és vertikalisan)

A vallalati képzések és tréningek szerepe az egyé-
ni karrier alakulasban

Panikreakciok vélt vagy valos valsaghelyzetek-
ben, felismerésik, kezelésik

A vallalat felel6ssége az elbocsatott dolgozok to-
vabbi lehetéségeiben

A huménus elbocsatas

A SZEKCIO ELOADASAI
| Gacsalyi Istvan, Top Contact Személyzeti
| Tanacsad6 és Menedzserképzd Bt.

HR menedzsment - Marketing -
Huméanmarketing

A fejlett piacgazdasagokban az emberrel, mint indi-
vidummal egységesen kialakitott szemlélet alapjan
foglalkoznak. Ennek kévetkezményeként az emberi
er6forrasok (megfelel6 szakemberek a megfelel6 he-
lyen) potencidlis gazdasagi értékként jelennek meg.
Ez a szemlélet a Magyarorszagon m(ikod6 sikeres
gazdalkodé szervezeteknél is mindinkabb dominal, és
Uzleti stratégiaik Uj értékrendjeként jelenik meg.
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Amennyiben a marketinget Ggy definialjuk (és én
ezt a definiciot hasznalom jelen eléaddsomban) mint
a szervezet magatartasa, filozofigja, etikgja, amelyek
a szervezet kdzos értékrendjének részét képezik, a
szervezet human er6forrasait, illetve ezek kezelését
stratégiai jelent6ségiinek kell tekinteniink. A human
marketing ebben az értelmezésben azt jelenti, hogy
olyan emberi er6forrdas menedzsmentet alkalma-
zunk, amely a maximalisan elérhet6 szervezeti haté-
konysagot biztositja.

A human marketing fenti értelmezéséhez elenged-
hetetlennek tartom, hogy réviden attekintsiik azokat
a fejlédési trendeket, amelyek jellemezték, jellemzik,
vagy el6relathatélag jellemezni fogjak a szervezeti
(bels6) és piaci (klls6) valtozasokat. A multbdl a j6-
v6be vezet6 paradigmavaltasok soran 3 tényezd tik-
rében elemzem a valtozasokat. Ezek:

1. piaci vagy kdrnyezeti kihivasok valtozasa,
2. munkavallal6i attitidok, motivaciok, valtozasa,
3. szervezeti struktirdk és vezetés valtozésa.

A XX. Szazad végére Magyarorszagon is végbe-
mentek azok a kdrnyezeti valtozasok amelyek kdvet-
keztében a szervezetek egyre nehezebben 6rzik meg
versenyképességuket. Hatarozott igény merul fel fel-
késziilt szakemberek és vezetdk irant. Ennek egyenes
kovetkezménye, hogy kulcsfontossaguva valik a felvé-
teli-kivalasztéasi, fejlesztési, valamint karriermenedzs-
ment rendszerek megfelel§ alkalmazasa. Ez azt jelen-
ti, hogy a menedzsment tudatosan iranyitja az emberi
er6forrds szervezeten bellli dramlasat.
szempontb6l az emberi er6forras
aramlast (EEA. human flow) meghatarozza az érték-
rend valtas, amely kilénésen Magyarorszagon val-
toztatta meg a szakmai presztizslistat. De ide sorol-
hat6 az is, hogy a tarsadalmi polarizalédas er6so-
dott. Ennek jellemz6jeként &talakult a szervezetek
koltségstrukturaja, Uzleti és human stratégiaja.

Szervezeti szempontb6l az EEA stratégiai jelentd-
séggel bir, és f6 feladata, hogy biztositsa az idedlis
Iétszamot és kompetenciat a szervezet szamara.

Egyéni szempontbdl az EEA f6 funkci6ja az 6n-
megvalositas, az anyagi siker, amely a munkaval
valé elégedettséggel parosul. Az egyén tehat olyan
munkahelyet igyekszik keresni, amelyben ezen lehe-
t6ségeket megtaldlja.

Az egyes szervezetek eltér6 Uzleti stratégidjuk, pi-
aci helyzetikbdl fakaddan eltér6 modon szabalyoz-
zak az emberi er6forras aramlasat. A szabalyozas-
ban alapvet6en 4 alapmodellt szoktak kdvetni spon-
tan vagy tudatosan:

Tarsadalmi
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» egy munkahely élethosszig
» el6relépni a ranglétran vagy tavozni
* be és kilépés rugalmasan
» vegyes modell

Az emberi er6forrds aramlas tudatos m(ikddteté-
sének sikeressége azt jelenti, hogy a vallalat olyan
embereket vesz fel és probal hosszabb tavon foglal-
koztatni, akik az adott vallalati kultarat magukénak
érzik, és ennek kodvetkeztében olyan poziciéba kertl-
nek, amelyekben a legnagyobb hozz4adott értéket
termelik, és mindez személyes megelégedettséggel
is tarsul.

| Sarédyné Kemény Vera, marketing tanacsado

A Kkarriertervezés lehet6ségei
a kozalkalmazotti szféraban és a nonprofit
szervezetekben

| dr. Cseh Ildik6, ugyvezeté igazgato,
Intermark Kft

Coaching, mint a tanacsadas,
az interaktivitds mélyitésének eszkodze

A coachingrél, 6sszefoglaléan

A coaching az egyén, avezetd és a kilonbdz8 szak-
emberek tovabb-képzésének specialis, él8, interak-
tiv, személyre szabott formaja, egy magasan kvalifi-
kalt, kompetens, magas érzelmi intelligenciaju ta-
nacsado ,edzésével”.

A coachingnal a vezet6ket és munkatarsaikat (ki-
I6n-klon!) a szakemberek négyszemkozti, interak-
tiv, és mintegy intim jellegl beszélgetés, kommuni-
kacié segitségével ,megtanacsoljak”, ,lendiletbe
hozzak”.

A témakér a résztvev6k megallapodasatol fligg -
természetesen az illet6 hataskorébe tartoz6 felada-
tok, a munkatarsak és a bels6 és kils§ kdrnyezettel
kapcsolatos aktualis és/vagy kritikus problémak
fuggvényében.

Az inditék: probléma- vagy feladatmegoldas,
k6z08s tanulassal, a tdobb tudasért (,nekem is, neki
is”).

A cél: gy6zelem, az ugy megolddsaval, a na-
gyobb érték létrehozasaért.

A szereplék:

- a ,coacher”, (az ,edz@”, vagy ,tanacsold”),

a vezetd, vagy mas szakember.

A lényeg: hogy mindig ketten vannak a ,szinen”.
A szinhely: nyugalmas ,terep”.



A coaching tovabbi jellemzg§irél, formai
kdvetelményeir6l

Ezen igen mélyrehatd, meghallgat6 inditasu, analiti-
kus, problémafeltard, ,kérdez - felelek” jellegl, un.
Jfanadcsadason”, a problémak, a feladat, illetve a fel-
adatok részletes kifejtése, atbeszélése utan - azon-
nal és kdzésen - keresik a megoldas (tjait, formAit,
- a coachingot végz6 szakember iranyitasaval.

Folyamatosan: kérdés - felelet, magyarazat, érvek
- ellenérvek, példak, esetek, ,eset- mesék” kbvetkez-
nek - Allandé interaktivitasban. Variaciok készulnek
a megoldasra, és mindezek: egymasra-épulve! igy a
megoldasi valtozatok egy k6zds munka, egy interaktiv
kommunik4ciés kapcsolat soran bontakoznak ki. A té-
maval kapcsolatos tudas mindig magasabb szinten
stabilizalédik. Az er6k 6sszeadddnak, n6 a sziner-
giahatas.

Ha a témaval kapcsolatos tudas valamely ponton
nem elégséges, megkeressik a megfelel§ kritikus
pontot, vagy pontokat, az U.n. ,,gond-pontokat”.
Elégséges tudas esetén - a kdlcsénds tanulasi, tani-
tasi folyamat - folytatodik. Az ,edzés” tovabb tart.

A két fél raciondlis tuddsanak atadasa és a tudas
befogadasa igazan hatékonyan akkor miikédik, ha
mindkét fél (kozel azonos) érzelmi intelligencia szin-
ten 4ll, de feltétlenll nagy az egymas iranti bizalmuk,
hasonlé az empatia- és a tolerancia készséguk.

Ha bizalom allandésul, az interaktivitas is er6sodik,
és igy a megoldas értéke, sulya, hasznossaga is né.

Jo, ha lehet6leg azonos szinten van a partnerek
verbéalis és metakommunikacios készsége és ké-
pessége. Igazan sikeres coaching csak kélcsénésen
magas etikai kbvetelmény-szinten allé6 partnerkap-
csolatban érhetd el.

A coachingot végz6 szakembernek tobbet kell
tudnia és nydjtania egy hagyomanyos szakérténél,
ill. egy hagyomanyos tanacsadonal. Sokkal nagyobb
allo- illetve tlir6képességgel kell rendelkeznie.

Tudni kell, hogy a coaching soran, a hagyomanyos
tanacsadashoz képest, nem egy tukorképet kapunk
partneriink oldalardl; - tehat: nem egy tikoérképet képe-
zink le a helyzetr6l, a személyrél, a problémarol. Ebben
az esetben mindkét fél feszilt, ,ugrasra kész” allapot-
ban van. Az (j tudas, az Uj érvek, az ellenérvek, - tehat
az, hogy pl. a vitdnak nagyobb teret engediink - erétel-
jesebb indulatokat valthatnak ki mindkét félb6l. Mas
.megvilagitasban” jelennek meg partnerek, mas lesz a
roluk alkotott kép! Ez mar imazs-kép. Nem tukorkép.

Mindegyik fél a sajat szemszdgébdl lathatja a prob-
[émamegoldast, illetve annak varhaté, vagy vélelmezett

kovetkezményeit. Racionalisan és emocionalisan is. In-
dulatokkal f(itve. A coachingnal a szakért6 komoly teret
ad a masik félnek is. Itt 6k mindketten kompetensek
a téma feldolgozasaban, megoldasaban.

Del! a témat - a felgyulemlett tudas és érzelmek
utén - higgadt, racionalis fejjel kell kezelni. Magas ér-
zelmi intelligenciaval és vilagos kommunikacioval. A
megfelel§ verbalis és metakommunikacios képessé-
gekkel egyutt. Els6sorban, természetesen a coa-
chingot végz6 szakember iranyitasaval.

A coaching soran el kell érni, hogy a nem célrave-
zet6, nem célirdnyos, érzelmileg talf(itétt gondolatok,
javaslatok, érvek, ellenérvek, valamint a vezetési, Uzle-
ti, magatartasbeli, viselkedési, stilusbeli hianyossagok
kiszlirésre keruljenek. Lehet6leg még aznap! Es,
hogy: ezeket a ,paciens” felismerje, ,beismerje” a
coachingot végzd szakember hatasara. Ehhez szik-
séges, hogy minimum két megvilagitasban kezeljik a
témat. Nem elég a tikorkép leképezése. Legalabb 2
oldalrél, 2 megvilagitasban kell vizsgalédnunk.

Tukorkép és imazskép (megitélés) - a sajat és a
partneriink oldalarél egyarant. igy, egyuttesen kell
elemezni a lehet6ségeket és az esélyeket, a kocka-
zatokat és a sikereket. Es mindezeket kdzosen kell
sulyozni. A raciondlis és az érzelmi motivaciokat is fi-
gyelembe véve.

Tehat: avégs6 megoldas kialakitasdhoz a sajat és
partneriink véleményét, javaslatait is figyelembe kell
venni. Szikség esetén Ujabb vélemény, pl. a kolle-
gak véleménye is beiktathatd a végs6 6sszegzéshez.

A coaching alkalmazhatésagarél, eredgirél

Ezen kdz6s munka soran, a résztvevd partnerek mint-
egy kozosen fedezik fel, vagy talalnak ra, vagy talaljak
ki a megoldast. Az azonos érzelmi hullamhossz ese-
tén - egyittesen és sokkal gyorsabban tudjik elhari-
tani az akadalyozé gondolatokat, a felesleges ellenér-
veket, a ,csakazértis” érveket, a nem hatékony prob-
[émamegoldo stratégiakat. A bizalom allandésul, vagy
nd (n6het), az interaktivitas erdsodhet.

Kiboéviilhet a problémamegoldas, a szituacio fel-
dolgozasi lehetéségeinek spektruma, tartalmi és ér-
zelmi oldalr6l egyarant. A megoldas prébaja és
el6tesztje allithatd els. Ertékelhetévé valik a megol-
das ereje, hasznossaga.

A coaching - segitség bels6 karriertiink tovabb-
fejlesztéséhez is. Az a korabbi elv: mely szerint egy
embernek, egy vezet6nek a sajat utjan egyedul kell
haladnia, - mar rég a multé ! A kdzés munka, a ko-
z6s gondolkodés, az interaktivitas, a csapat-munka,
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az informaciéddémping kozds, szakértelem szerinti

feldolgozasa, a kockazattal teli, szinte kiszamithatat-

lan j6v6 a sok ismeretlenes egyenleteinkben: a j6v8-
kép kozos, altalanos, Iényeges elemeit alkotjak.

A coaching jol alkalmazhat6 eszkdz a vallalaton,
szervezeten belll is a menedzser - munkatarsi vi-
szonylatban, s talan mas értelemben is felfoghato,
értelmezhetd:

« tanarként, oktatoként, pozitiv szerepmodellként,
(minta, példakép),

.Lehetségkutatoként”, mentorként, szponzorként.
De, mindenképpen, csapater8sité kohézids eréként!!

A coaching segitséget nyujthat a vezet6knek a
jové vallalatanak, a XXI. szazadi vallalat vezetésé-
hez a kbdvetkez6kben:

» Az utasitasokkal iranyit6 vezet6 atalakuldsa érde-
kében, a viziot és példat mutatd vezetd felé;

» Az értékkel novelt, és Gjabb értékelemekkel miko-
dé, valds vezet6i folyamatok térnyerése felé;

» A tisztelet novelésére a vezet6(k) és az alkalma-
zottiak) felé;

» A személyesen elkotelezett vezet6 formélasahoz,
akit az (j vezet6i tudas és stilus birtokdban - egyre
komolyabban vesznek, mert 6 is komolyabban ve-
szi munkatarsai véleményét, gondolatait, kreativita-
suk erejét, ,megtanulta” tobbek kdz6tt a coaching
sordn a masik ember véleményének tudas-erejét,
és egymas ,szolgalatdnak” sulyat, hasznossagat.
A coaching napi teljesitményatlaga, ill. maximu-

ma: 3-4 ora. Kérdés, hogy meddig képes a coa-
chingot vezet6 szakember az aznapi feladatot - pen-
zumot - ténylegesen megtartani? Nem a ,kifullada-
sig”!! - hanem: a coacher, az edz6, aznapi pozitiv
szellemi, intellektualis, raciondlis és érzelmi befoga-
dbéképessége és hatékonysaga hataraig, illetve el6tte
néhany ,arasznyi” tavolsagig.

dr. Nagy Karoly, humanpolitikai igazgato,
I Philips Magyarorszag Kit.

Hogyan keresnek értékesitési/marketing
szakembereket a vallalatok?

dr. Sibelka Gyoérgy, az ITD Hungary tgyvezetd
I igazgatoja

A személyes kommunikacidé szerepe

a politikusi gyakorlatban

A vélaszté és a politikus viszonya olyan marketing-
szituacidként jellemezhetd, melyben a valaszté lép
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fel vev6ként egy szadmos eladot felvonultatdé piacon.
Az eladdk a killonbdz6 szinekben induld politikusok,
akik az altaluk kinalt terméket - a programot - igye-
keznek minél megnyer6bb mdédon kommunikalni a
sikeres eladas érdekében.

Jean-Jacques Servan Schreiber szerint a politika
a kommunikacié mdlvészete. Azok a politikusok, akik
jartasak ebben a mivészetben, altalaban sikereseb-
bek, mint kevésbé kommunikativ palyatarsaik. Utob-
biakat j0 esetben is ,csak” elismerik, szakmailag be-
csililik, am népszerliségik, személyes kedvességiik
O0sszehasonlithatatlanul szerényebb, mint professzio-
nélisan kommunikalé rivalisaiké. Mindez igazan a
nagy megmeérettetéskor, a rendre ismétl6dé valasz-
tasokon valik meghataroz6 fontossaguva, amikor
gyakran éppen a kommunikaciés kilonbségek, az
alkalmazott kommunikacié min6sége donti el, ki lesz
a befuto.

Egy kampany rendkivil dsszetett kommunikaciot
igényel, nyilvanvalé azonban, hogy a jeldltek szemé-
lyes kommunikacidja kilénds jelentéséggel bir. Ez
annal is inkabb igy van, mert a valaszt6t nem csupan
a jeloltek kampany alatti, hanem korabbi kommuni-
kativ megnyilvanulasai is befolyasoljdk a dontés
meghozatalaban.

Eldadasom els6 részében megkisérlem bemutat-
ni, milyen altalanos igények merilnek fel a ,vev6k”
(a vélasztok) részér6l az ,elad6” (a politikus) sze-
mélyes kommunikacidjaval szemben, mi az az el-
varhaté minimum, melynek ilyen tekintetben politi-
kusi részr6l mindenképpen meg kell felelni. A tovab-
biakban azokat a kommunikaciés technikakat vizs-
galom, melyek komplex alkalmazasa révén a politi-
kus megfeleld hatassal lehet a valasztdkra. Foglal-
kozom a politikusi hitelesség problematikajaval, a
felkésziilés-felkésziltség kérdéskorével, az eladasi
kérilmények - a valasztékkal valé taladlkozas - ala-
kitAsanak lehet6ségeivel. A nem tervezhetd, impro-
vizativ kommunikaciot igényl6 helyzetek elemzését
kévetbéen az el6adas a konkurens eladdval (a rivalis
jelélttel) folytatott nyilvanos vitak kommunikaciés
vonatkozasait tekinti at, majd a déntés utan kialakult
gy06ztes-vesztes poziciok kommunikalasanak be-
mutatisaval zarul.

Gébor Andras, lgyvezetd partner,
Spencer Stuart Budapest

Marketing és szolgaltatas a fels6vezetdi
kivadlasztdsban



4. Szekcio .

délutan

Integralt
kKommunikacio
a gyakorlatban

Szekcibvezet6:

dr. Bir6 Péter, MMSZ alelndk, a Siemens Nemzeti Vallalat
Csoport stratégiai és kommunikaciés igazgatéja

marketing kommunikacié megujulasa is napja-
A ink egyik izgalmas folyamata. Az (j gazdasag

igényeivel parhuzamosan egyben Uj lehetdsé-
gek is létrejonnek. Az infokom vilaga meguijitja a kom-
éljiik, figyelmunkért rengetegen versenyeznek. Es ha
a figyelminket valakinek nem sikeriil elnyernie, esélye
sincs arra, hogy déntéseinknél szamoljunk vele. Az in-
tegralt kommunikaciénak ma mar szerencsére na-
gyobb a gyakorlata, mint az irodalma - azaz gyakorlo
szakember kollegak elmondhatjak, mit miért is csinal-
tak - és persze milyen eredménnyel? Milyen tapaszta-
latokat szereztek, mit igen és mit nem - és miért? A
szekcid keretein belll a sok - és még ennél is tobb -
kérdésre keressilk a valaszokat egyitt - vezet6, gya-
korl6 szakemberek tapasztalatai alapjan.

A SZEKCIO ELOADASAI

| dr. Bird Péter, stratégiai és kommunikaciés
I igazgatd, Siemens Nemzeti Vallalat Csoport

A Siemens gyakorlata

Globalitas

» globalitas: térben és id6ben!

» globalizal6dé allamok

» globalizal6d6 tarsadalmak

» globalizal6dé politika

e a polgar, allampolgéar globalizalédasa - ,tech-
nolégiai” bekapcsolodasa a kézésségbe

¢ a globalizacié kulcsszava: infokommunikacio

Uj gazdasag

infokommunikacié: Uj technolégia
infokommunikacio: iparag
infokommunikacié: hatdsa a tdébbi iparagra
infokommunikacié: valés veszélye

MeguUjulé kommunikacié (Kotier nyoman)

Pruduct Termék Costumer value Costumer need

Price Ar Cost Costumer value

Ertékesitési

Place Convenience Contacts

csatorna

Promotion Promaécio Communicatoin  Communication

Els6 lépés: Integralt kommunikéacio

LTIME": telekommunikéacié + informatika + mé-
dia + entertainment;

Az id6: U értelmezés - szabadid6 tarsadalom!
Kovetkezmény: a kommunikacié Uj céliranya a
szabadid6

Célcsoport elérése - id6beli és térbeli korlatok
nélkdl: utcan, otthon, munkahelyen, szérakozas
kdzben, sth.n???EZ MI???

Uj technolégiai eszkdzrendszer: infokommuni-
kacio

Méas Uzenet - (j kreativ megkdzelités (grafika,
nyelv, stb.)
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A Siemens gyakorlata

Bels6 (vallalaton belili ,,technikai”) integracio
Szervezeti integracio

Tervezési integracio

Pénzilgyi integracio

Kilsé, kommunikéacids integracio

Cég és cégcsoport kommunikéacioja (konzultacié
- koordinacio - kooperacio)

Cég - agazat - termék kommunikacio

Bels6 és kils6 kommunikacio

Reklam és PR tipusu tevékenységek integralasa
Szponzoréalas - rendezvény kombinacio

Masodik lIépés: totdlis kommunikacié

A gyakorlatban

Uj technologidkkal (Internet, GSM, UMTS)
a megvaltozott életmdédban él6
megfiatalodott célcsoporttal

kozvetlen kapcsolatot teremtve kell
Ujfajta Gzeneteket eljuttatni

Az uzleti verseny gy6ztese

aki ezt a legkreativabb mdédon és
a leggyorsabban lesz képes megvaldsitani!

Osszehasonlitas alapja Integralt kommunikacio Totélis kommunikacio

Atalakitas teriilete Kommunkécios tevékenységek Célcsoportok

cél 1+11=3 (hatasossag) 3=4 (hatékonysag)

Célcsoport e-Commerce e-Business

Uzenet On helyett mi Onnel egyiitt Onért

Hatasmechanizmus Extenziiv 1épés Intenziv |épés

Torekvés, szandék Hatasosan Agressziven

Vallalati hierarchia Operativ szint Stratégiai szint

Szemlélet Két dimenzi6 Harom dimenzio
Befektetbk Vev6k > .Munkatarsak NyilvAnossag

Kommunikacios

gyakorlat

Kommunikacios intézkedések

Befektetdi Sajté Marketing

kapcsolatok (CF) komm

Bels6 Public
komm. , Relations

Kommunikéacids célok és stratégiak

Vallalati Gzenet

CC-Vezetés

Corporate Branding

Vallalati célok, stratégiak, értékek
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| dr. Nagy Balint, PR igazgatd, MATAV Rt.
A MATAV gyakorlata

Az el6adas els6 részben az integracié fogalmat jarja
korbe az eléad6 a kommunikécio tikrében. Felteszi
a kérdést: miért is van sziikség integraciéra, mi ez az
j iranyzat a marketing kommunikaciéban? Netan az
egyes csatornak valsagba jutottak? Tébb ez mint szi-
nergia? Divatos kifejezésrél vagy a kommunikacios
mixhez valo Gjfajta kdzelitésrél van-e sz6? Keresi az
okokat, és e kdzben eljut az élmény marketinghez.
Az integracio sziikségességét és tartalmat innen ko-
zeliti és magyaradzza meg. Kdzben felteszi azt a nem
mellékes kérdést, hogy vajon mi marketingesek bin-
segédek vagyunk-e...?

Az el6adas masodik része sokkal prézaibb. Egy
tavkozlési termék, a Matav ISDN példajan mutatja be
az integralt kommunikaciot a gyakorlatban. Elemzi a
termék életciklus kiilonb6z8 szakaszait és azt, melyik
szakaszban, a kommunikaciés mix mely eleme keril
elétérbe és miért. Kitér vallalatspecifikus eszkdzokre
is, amelyek tovabb er@sitik az integralt kommunikaci-
Ot. Az esettanulméany egy termék 6 évének torténetét
mutatja be.

I G. Németh Gyoérgy, PR igazgat6, WESTEL Mobil
] Tavkozlési Rt

A WESTEL gyakorlata

i Kerényi Péter, kommunikaciés igazgato,
| zwack Unicum R.

A Zwack Unicum gyakorlata

Duranszkai Géabor, lUgyvezetd igazgato,
TNS Modus Kft.

Az integralt kommunikacié a kutatd
szemével

i Szab6 Eszter, kommunikacios igazgato,
| General Electric Hungary Rt.

Jelenlegi és potencialis beszallitok
- egy elfelejtett célk6zdnség

A nemzetgazdasag

Napjaink egyik trivialis gazdasagi ténye, milyen mér-
tékben novekedett az orszag gazdasagi teljesitmé-
nye az elmudlt 12 évben a multinaciondlis vallalatok

megtelepedésével. Erdekes médon sokkal kevésbé
koztudott, illetve kevesebbet beszéliink réla, hogy e
novekedésben mekkora szerepet jatszanak azok a
magyarorszagi cégek, amelyek az id6k soran beszal-
litéiva véaltak a ,nagyoknak”, illetve milyen tovabbi
fejlédést rejt magaban, ha a beszallitéi kér tovabb
fejlédik, illetve bévil.

Beszallitok

A hazai beszallité cégeknél jelentkezd haszon tébb
irAnyd. A megszerzett megrendelés becsiletes telje-
sitésébdl ered6 munkalehet6ség és profit csupan a
haszon egyik oldala. A jov8be latd, a tartds piacon
maradas igényével ,politizadlok” pontosan tudjak,
hogy e kapcsolat egyrészt a multik hazai szervezeté-
vel valé Uzletet jelenti, masrészt azonban nyilt kijutasi
lehet6séget hoz a multinacionalis cég nemzetkozi
beszerzéseihez is.

Tovabbi, rovid idén belil mérhetd hasznot is hoz a
beszallitéi statusz, hiszen az egyittm(ikédd magyar
cégek a napi munka soran masutt csak méregdra-
gan, vagy egyaltalan nem beszerezhetd menedzs-
ment-tudashoz juthatnak, illetve részesiilhetnek a
.nagyok” folyamatos trendfigyelésének eredményei-
bél is. A felsorolt elénydk (és az igy generalt haszon)
pozitiv hatast gyakorolnak a hazai beszallit6 cégek
mai és holnapi versenyképességeére.

A ,multinacionalis”, ,transznacionalis” vagy
»globalis” cég

(tobbféleképpen nevezik 6ket, mindegyik kifejezés
mast jelent, de a Iényeg azonos: nem magyar tulaj-
donu, jol szervezett és nagy)

Soha, senki sem tagadta, hogy a beszallit6i kor és
a nemzetkozi tarsasadgok egyuttmikédése elényds
ez utébbi kér szdméara is. Magyarorszag, illetve a ré-
gi6 kedvez6 koltségstruktirajaval toébb terileten is
novekedést, hatékonysag-javulast biztosit szamukra.
A tobbnyire j6l képzett és versenyképes koltségl
munkaerén kivil tovabbi el6nyt kinal hazankban a jo
mindségl helyi arut és szolgaltatast nyajté hazai be-
szallitéi réteg is. A teljesen nyitott magyar piac és az
igazadn széles befektetdi kor kovetkeztében immar
azzal is szamolhat a multinacionalis cég, hogy ép-
pen a magyarorszagi piac ezen adottsagai miatt val-
hat még versenyképesebbé, mint korabban volt.

E nemzetkdzi szervezetek az ,extended enter-
prise”, a kib6vilt cég koncepcidjara épitve, a vallalko-
zast nem 6nmagaban szemlélik, hanem a szervezeti-
leg t6lUk fliggetlen, am a m(ikddés soran lzletileg ve-
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ik kapcsolatban allg, - igaz folyamatosan valtoz6 -
beszallitéi és vevbkdrrel egyutt. Tapasztalatboél tudjak,
az ,extended enterprise” csak egyiitt képes ndéveked-
ni, jelent6s mértékld hatékonysag- vagy minéségjavu-
last elérni, vagy mondjuk attérni a digitalizalt tzletme-
netre. A versenyképesség javitdsa, a hatékonysag fo-
lyamatos novelése kényszeriti e vallalkozasokat, hogy
folyamatosan keressék a mindig kedvez8bb kondici6-
kat felajanlo beszallitokat az egész vilagon. Ha viszont
megtalaltak, akkor hosszabb, rdvidebb tavi partner-
kapcsolatot alakitsanak ki vellk.

Csak beszallitoknak! - tzleti és egyéb
lehet6ségek

A beszallitéi statusz ugyanakkor nem visszaforditha-
tatlan allapot. Sokkal ink4bb allandé készenlét, hiszen
a konydrtelen logikaju és késztetési partner hamar ki-
mondja a bucslUszo6t, ha partnere elveszti idealis be-
szallitéi mivoltat (nem szallit pontosan, nem teljesiti a
min6ségi kdvetelményeket, nem fejleszt az elvart mér-
tékben, nem képes a j0 kapcsolat apolasara, stb.).
A kapcsolat lehet rovid tava, vagy hosszu életd,
egy bizonyos: a hazai beszallitok ,szekeriiket” egy
gyorsulva haladé expresszhez kototték, és jorészt
csak rajtuk mulik, birjdk-e a sebességet, képesek-e
Jarmlviket” menet kdzben hozzaigazitani a sebes-
séghez, és van-e olyan ,masinisztajuk”, aki alkalmas
a kormany kezelésére. Kevésbé képletesen: képe-
sek-e a hazai cégek felvenni a vilaggazdaséagi ver-
seny ritmusat, beépitik-e az ,expressztél” elleshetd
menedzsment ismereteket cégik mikoddtetésébe, il-
letve mennyire sikerll kiaknazniuk a beszallitoi sta-
tuszbo6l adédé kommunikacids lehetdségeket.

110 Marketing & Menedzsment 2002/4.

Nyilt beszéddel a feledékenység ellen

A fenti 6sszefliggések ismerete fontos, hogy a lehe-
t6ségeket mindenki felmérje és tudasa, illetve képes-
sége szerint éljen is vele. 2002-ben a GE Hungary Rt.
Ot termeld Uzletdganak hazai 13 gyara példaul oriasi
beszerzési potencialt jelent Magyarorszag és a régio
szamara. Az igy kialakulé kapcsolatokon keresztiil
pedig a hazankban m(ikodd Uzletdgak mas helyszi-
nei szamara szilkséges aruk és szolgaltatdsok be-
szallitéiva is valhatnak. Ugyanakkor a beszallitas mar
1996 oOta szerepel azon témak kozott, amelyekrdl a
cég nemcsak kodzvetlenll az éppen aktualis beszalli-
téi korrel, hanem a potencialis beszallitokkal, a kor-
manyzattal, a tudomanyos élet képviselGivel, s6t, a
médian keresztil, a széles kézvéleménnyel is kom-
munikdl. A konferencian tartand6 el6adasban kité-
rink e kommunikaciés folyamat néhany érdekes és
felettébb lényeges elemére. izelit6il ezek kozul:

» Miért kerekedett el 1997-ben a kormanyzat képvi-
sel6jének szeme, amikor megtudta, etikai intéz-
ményrendszerrdl szoloé el6adas is bekerilt a GE
potencialis beszallitéinak szant el6adasok kozé.

» Miként figyelmeztetett Budapesten mar 1999-ben
a GE e-business cseng6je 800 tényleges és lehet-
séges beszallitét a valtozasokra.

* Hogyan hasznaltdk fel okos, immar kbézépméret-
vé novekedett magyar cégek, mint pl. a Falcon
Vision Rt. a GE nydjtotta kommunikacios lehet6-
ségeket, vagy miként vette at a székesfehérvari
Plastronic Kft. a GE kommunikaciés gyakorlatait?

e Végezetil szét ejtiink a témakdr regionalis GE
eseményeinek nemzetkdzi kommunikaciés vonat-
kozésairdl is.



5. Szekcid - délutan

Direkt Marketing
avagy a szemeélyre
szabott Uzleti
kapcsolatok

Szekcibvezets:

Tonk Emil, MMSZ alelntk, a Studium 2000 lgyvezet6je

eszkdz, a ,testreszabott” szolgéltatasok tér-

nyerése varhaté. Az ugyfelek, vevék elége-
dettségének elnyerését, bbvitését, a személyes kap-
csolatok er@sitését, a fennall6 kapcsolatok gondoza-
séat, az ugyfelekhez torténé ,kozeledés” eszkoztara-
nak bdvitését szolgald értékesitési modszerek egyre
nagyobb szerepet kapnak. Ennek megfelel6en egyre
nagyobb hangsulyt kap a marketing eszkéztaraban
is a direkt technikdk megjelenése, fejl6édése. A sze-
mélyes eladasra épul6é technikdk a terméktél, szol-
galtatastdl sokszor fliggetlenek. A vasarlok, forgal-
mazok és gyartok kozoétti harmonikus egyuttm(iko-
dés Uj marketing eszkozdket, modszereket kivan és
honosit meg. A direkt médszerekbdl szarmazé ta-
pasztalatok kihatdssal vannak a klasszikus marke-
ting és értékesitési modszerekre is. A szekcié a koz-
vetlen értékesitésre épuld, a haldzati értékesités, a
személyes eladas, a felkésziiltségre, kapcsolatrend-
szere épul6 értékesitési rendszerek tapasztalatait,
gondjait, szerepét és jov6jét kivanja feldolgozni. Esz-
mecserére szolgalé forumot teremt az értékesités-
ben kézrem(koddok, a termékek, szolgaltatasok érté-
kesitésében a kbdzvetlen kapcsolatokra épul6 maod-
szert valaszt6 gazdalkod6 szervezetek, a vasarlok,
€s a versenytarsak szamara.

n kovetkez6 években az egyik leghatékonyabb

A SZEKCIO ELOADASAI

j dr. Hivatal Péter, a Direkt Marketing Szo6vetség
| elnske

A direkt marketing forradalma

Az el6adasom soran a DM definic6janak meghataro-
zasabdl kiindulva, az elmult 13 év fejl6désén keresz-
til a DM el6nyeit mutatom be. A kdvetkez8 3 kérdés-
csoportra probalok valaszt adni.
.  Honnan indult a Direkt Marketing a rendszerval-
tas utan?
Miért lett rossz hire a kilencvenes évek elején?
Mi a jelenlegi torvényi szabalyozas, kilonds te-
kintettel az adatvédelemre, mint a DM egyik leg-
érzékenyebb teriletére.
Il. Melyek a DM sikerének kulcstényez6i?
O J6 adatbazis
O Vonz6 ajanlat
O Figyelemfelkelt§ szbveg
O Tesztelés
O Megfelel6 id6zités
lll. Mit is jelent a ,misztikus” adatbazis marketing?
Hogyan is mikédik, hogyan lehet mérni a haté-
konysagat?
IV. Merre tart a DM, melyek a fejl6édés f6 iranyai?
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g Dienes Istvan, Céginfo Kit.

Az Ugyfélre szabott szolgéaltatasok
és a személyes eladas

A személyek a maguk arculatara formaljak lakoé-,
és munkahelyi kérnyezetiiket, és a lako

és munkahelyi kdrnyezetek a maguk arcara
forméljak a személyeket.

1. Geomarketing: hasznos segédeszkoz tervezés-
hez, értékeléshez:

a) ha nincs jobb,

b) ha van jobb, kiegészitésként
2. Adatbazisok a marketing tervezéséhez. A lakéhely
€és mas ismérvek alapjan:

a) a személyes partner kivalasztasa

b) értékesitéstervezés, mindsités

c) halozattervezés

d) cég-, és termékarculattervezeés

e) Uzenettervezés

3. TEJ adatbazis: telepllés és iranyitészam-korzet
szintek

a) A fogyasztoi magatartas, az elérés csatornai és
a hatasos kommunikacié altalaban fliigg a fo-
gyaszto jovedelmétél

b) Egy fére és a teriileti egységre juto tiszta j6ve-
delem, megtakaritasok, a népesség eloszlasa
jovedelemnagysag-kategoriak szerint, fogyasz-
tdszamok

c) Eves elézetes és végleges adatok

4. A TEVE adatbazis: telepilés és iranyitoszam-kor-
zet szintek

a) Piaci részesedés szamitasahoz

b) a modszertan nem kell, a hasznositas fontos

c) 250+ termék-, és szolgaltatdscsoport

d) Standard forras - standard értékelési lehet6-
ség. Eves el6zetes és végleges adatok

5. A GeoMark

a) Off the self CD termék: Cég-INFO, Varinex,
Geo-X.

b) TEJ, TEVE adatok és professzionalis GIS szoft-
ver és digitalis térképpel egyitt

6. A ZSINOR adatbazis: ,Az On fejében minden a
helyére kerul”

a) Hasonlo teriiletiegység-csoportok definicioi és
jellemzései: Csoportképz6 eszkdz a fogalmi
gondolkodas megkodnnyitésére

b) A fogyasztdkra, és lakokornyezetikre jellem-
z6 ismérvek: életkor-6sszetétel, beépitettség,

szintszam, alkalmazott-sirlség, vallalkozéas-
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slirliség, atlagjovedelem, hagyomanykovetés,
értékrend

c) A felhasznalé igényeihez mért szintek: alap-
adat sorok, osztalyok

d) Esettanulmany-vazlat: levélkampany célterile-
tének tervezése

e) Esettanulmany-vazlat: nagyvallalat értékesitési

A személyes Uzleti kapcsolatok
megteremtésének és fenntartdsanak eszkoze:
a CATS pszicholingvisztikai eszkdzei

Az lzlet pszicholdgia. Nincs jellemz6bb
az emberre, mint a beszéd-megnyilvanulasai

1. A megnyilvanulok statisztikai pszicholingvisztikai
jellemzése: a OATS modszer
a) Standard felvételi kérilmények
b) Standard 6sszehasonlité adatok
c) Standard elemzd, értékel6 modszerek
2. A OATS adatbazis: nyelvstatisztikai adatok
a) Kérddivek
b) Szoébeli megnyilvanulasok
c) irdsmlivek
d) E-mail
e) Website
3. A OATS adatbazis hasznélata
Piackutatas
a) Cégl/termékpozicio felmérése a fogyasztok vi-
lagdban a B2C piacon: vilagelemzés: Aktudlis
mindségek, viszonyok, személyek, esetek és
esemeények
b) A fogyaszték lelkialkatanak jellemzése: katego-
ridlis elemzés
Személyes kapcsolat tervezése
a) Kommunikaci6 tervezése
b) A priori hatas-lzenetelemzés
c) A posteriori Uzenet-hataselemzés
Cégkapcsolat tervezés
a) Ki mit csinal?
b) Strengths and weaknesses of partners and
competitors elemzés

| dr. Telkes J6zsef, Karrier-tanacsado,
| Flggetlen Vallalkozék Erdekvédelmi Szévetsége

Eurdpa Utah allama lehetnénk?
1994 ota dolgozom hél6zatszervez6ként (Sunrider

International, Morinda International), 2002 szeptem-
berétél pedig egy sajat alapitasu, kifejezetten a ma-



gyar viszonyokra készilt NM értékesités vezetlje-
ként. E sorok irdsa utdn alakitjuk meg a Flggetlen
Véllalkozok Erdekvédelmi Szévetségét, azzal a cél-
lal, hogy kedvez6bb jogi és gazdasagi feltételeket
harcoljunk ki egy olyan szakmanak, amely mind a
munkavallaloknak, mind az értékesités személyes
eszkdzéhez nyulé vallalatoknak jobban hozzaférhe-
t6ébb, jobban kihasznalhaté lehetségévé valhatna.

El6dadasomban e kilén6és szakma jelenlegi hazai
helyzetének fény- és arnyoldalait igyekszem 6ssze-
foglalni, egy olyan jovékép megosztasaval, amellyel
remélhet6leg az Eurdépaba készild orszag is tud va-
lamit kezdeni. A network marketing szdmara nem
lenne nehéz optimalis jogi, gazdasagi és informatikai
koérnyezetet teremteni, és ezzel hasonl6é szerepet val-
lalni az Eurdpai Kdzésségben, mint amilyen szerepet
Utah allam vivott ki maganak az Egyesult Allamok-
ban.

Mondanddmat vitainditonak szanom, és érémmel
fogadok minden kérdést, javaslatot, egyuttmikodési
lehet6séget annak érdekében, hogy felszinre hoz-
hassuk a személyes értékesités minden lehetséges
elényét Magyarorszagon. Jél allna nekink!

dr. Gardus Péter, az Amway Hungaria
Marketing Kft. (gyvezet6 igazgatéja

személyes eladas és a high-tech

1. A kozvetlen értékesités gazdasagi sulya a vilag-
ban
O Termék elosztasi csatornak nodvekedési uteme
O A kozvetlen értékesités ellentmondasos meg-

itélése, ennek okai
O Iparagi szabélyozas
O Novekedési stratégiak a személyes eladasok-
ban

2. Az E biz megtorpanasa a vilagban, okai, fejl6dési
irdnyai

3. Az E biz helyzete Magyarorszagon

4. A személyes eladas és E-biz vélhet6 ellentmon-
désai
O Bto Bvagy Bto C
O A személyes kapcsolat megvédése
O Back office - vagy csak technikai tAmogatas
O Egy lzleti filozofia Gjragondolasa
O E biz kinalta tovabbi lehet6ségek:
- Atlathatéséag
- Vevl6 kdzpontlsag
- Szervezési el6nydk
- Koltségszerkezet - logisztika
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- Elérhet6ség (technikai és gyakorlati)
- Outsoursing
5. Célok megfogalmazasa, kitlizése
6. A m(ikodés bemutatdsa
7. Eredmények
O Gazdasagi
O Atlathatésagi
O Motivéacids
O Egy telefonos felmérés ismertetése
8. Fejlesztések - tovabblépések

Marketing Tanacsadd Kft. Ugyvezetd igazgatdja,

I dr. Fixier L&szl6, a Qualiférum Angol-Magyar
a Magyar Marketing Szdvetség elndkségi tagja

Prémium eladastechnika avagy a 3T

A PARADIGMAVALTASROL

A cimben jelzett rovidités, a 3T egyszerlen csak
annyit jelent, hogy ,Tervszer(ien, Tartosan, Tobbet”
eladni. A Prémium eladastechnika - amely az el6adas
Iényege - mar hosszabb magyarazatra szorul, de szo-
ros 0sszefiiggésben van a mar emlitett 3T-vel. Gyor-
san valtozé korunkban divatos, hatasos szénoki for-
dulattd valt a ,paradigmavaltas”. Szinte minden ko-
rabban megismert tarsadalmi folyamatra, vagy akar
alkalmazott marketing miveletre allithatjuk, hogy je-
lent6s valtozasokon megy at, és hogy alapvetéen és
rendszerében véltozik meg. igy van ez - 4llitom, allit-
juk - a személyes eladas esetében is. A személyes el-
adasrdél szo6l6 irodaim immar masfél évszazadot ivel
at, melynek utolsé harmadaban szinte mindig ugyan-
abban a szerepkorben irjak le. Ezeknek lényege,
hogy a hangsuly a ,személyes”-en van. A prémium el-
adas elvének kidolgozasakor mi - a Qualiférum mun-
katarsai - tobb, kilonb6z6, a megbizbinktdl atvett ta-
pasztalat alapjan ugy gondoltuk, hogy a hangsulyt a
vevl oldalara kell attenni, és ebben az esetben a sze-
mélyesség egyszerl eszkdzzé valik.

Miért allithatjuk mégis, hogy paradigmavaltasrol,
alapvet6 szemléletvaltasrol, és bizonyos mértékig
eszkdzrendszer valtozasrdl is szé van, és hogy a
személyes eladds akkor sikeres, ha prémium el-
adés? A valtozasok dsszefluiggenek a globalizaciéval,
a tarsadalomszerkezetben beallt valtozasokkal, és a
hazankban az elmult néhany évben végbement ked-
vezd jovedelmi valtozasok &ltal generdlt fogyasztoi
szokésokkal is. Tekintsiik at a véltds indokait és Ié-
nyegét, hogy eljussunk a prémium eladas gondola-
tahoz.
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ALKALMAZKODAS ES BEFOLYASOLAS
EGYIDEJULEG

A 20-as, 30-as években kialakult a ,vevd a kiraly”
szemlélet az elad6ét parancsot lesd, kiszolgalé sze-
méllyé tette. Pozitivuma, hogy a vevd kitlintetett szere-
pet kapott. Azt mondhatjuk, hogy nagyobb hangsuly
volt az eladasi folyamatban az alkalmazkodason. Ma
ez mar nem elegendd, az eladd a termék értéke, érté-
kessége miatt egyre inkdbb tanacsadova valik, és
nem tehet le arrdl - gyakran éppen a vevével valo tar-
tés kapcsolat érdekében - hogy befolyasolé magatar-
tast is tanusitson, az alkalmazkodassal egyidejlleg.

EROSEBB ,MULTIMEDIAS” RAHATAS

Néhany évvel ezel6tt még elitéltik a ,tulInyomasos”
eladé6t, aki minden erejét (akar hangerejét is) latba
vetette, az altala felkinalhat6 (rendszerint egy fajta)
termék eladasa érdekében. Napjainkban a vevét, k-
[6nésen ha mig vevdjeldlt, hihetetlen sok impulzus
éri, mert az eladék nagyon sokan, nagyon sok esz-
kozzel kdzvetitenek. Az egyetlen lehetséges megol-
das a sikeres eladé szaméra, hogy az eladési folya-
matban még tébb eszkbdzzel dolgozzon. Példaul az
autdkereskedd kis képerny6n vetitett képes eléadast
tart az autd szineirél és szoveteir6l, mikdzben a valés
autd is rendelkezésre éll, tajékoztatdé anyagokat és
tdblakat mutat be, kézben 6 maga testbeszéddel is
kommunikal. Esetleg a fontosabb bizonyitasokat
frasban vezeti le. Ezt nevezem én ,multimédias” ra-
hatasnak, amit kulén is meg kell terveznie a szemé-
lyes eladdnak.

SZEMELYRE SZABOTT TERMEKEK

Nem Uj keleti megallapitas: ha a vevd ugy taldlja,
hogy az altala megvasarolni kivant termék vagy szol-
galtatas kifejezetten az 6 sziikségletére ad valaszt,
akkor biztos vasarlo lesz bel6le. A személyes eladasi
folyamatban ezt a tényt tudatosan kell felhasznalni.
Ebben persze az is benne van, hogy a terméknek
személyre szabhaténak kell lennie (,pontosan ezt

szerettem volna”, ,pontosan ilyenre gondoltam”.)

SOK TOBBLET-, JARULEKOS-, KIEGESZITO
SZOLGALTATAS

Az el6z8 pontban emlitett személyre szabashoz a le-
het6séget a tobblet-, a jarulékos- és a kiegészitd
szolgaltatasok adjak meg. Példaul egy biztositas,
ami figyelembe tudja venni a korunkat vagy azt, hogy
veszélyeztetett munkakérben dolgozunk, a csala-
dunk nagysagat, a gyerekeink korat stb. kénnyeb-
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ben hozzank igazithat6. A személyauté iparban az
eurdpai nagy gyartok jottek erre ra leghamarabb, és
megoldottdk a személyre szabott autok gyartasat
ugyanazon gyartasi mdveletsorban, amelyben ma-
sok szamara is készililnek a termékek. igy - esetleg -
joggal Allithatjak reklamjukban, hogy az adott mo-
dellb6l nem készil két egyforma. A személyre sza-
bast ez utobbi esetben egy koédsor testesiti meg,
tobb tucat szam és betl, melyek Iényegében a gyar-
tésornak adnak parancsot karpitra, motorra, szinre,
biztonsagi elemekre, kényelmi elemekre, stb. Az
el6zmény persze a kereskedd alapos és felkészult
szikséglet-felmérése volt.

TUDOMANYOS FELKESZULTSEGU
TANACSADO/ERTEKESITO

A 80-as években tért vissza Magyarorszagra a sze-
mélyes eladas mint jellemz6 disztriblcids csatorna,
Osszefliggésben a gazdasag liberalizacidjaval. Nem
voltak kiképz6k és kiképzettek sem. Szakirodalom-
hoz csak idegen nyelven lehetett jutni, egy sz(ik évti-
zed a hazai tapasztalatok, a hazai és adaptalt szak-
irodalom kialakulaséaval telt el. Ma mar tudjuk, hogy a
személyes eladas szakma, azt szakmaszerden tanul-
ni kell és lehet, és hogy értékes szakirodalma van.
Egyre-mésra jelennek meg a vevével mint indivi-
duummal foglalkoz6 szakkényvek és cikkek, igy
megtanulhatéva és elsajatithatdéva valt a vevével valo
banasmad.

A PREMIUM ELADASROL

A felsorolt 6t szempont mar énmagaban elég ahhoz,
hogy U0j min8ségl személyes eladas j6jjon Iétre,
amelyet prémium eladasnak nevezhetiink. Hozza
kell venniink még, hogy Uj értékesitési csatornat je-
lenthetnek. Kiemelked6 jelent6ségli még a prémium
eladas kialakulasa szempontjabdl az elektronikus ér-
tékesités elterjedése is, mely az egyszerli paraméte-
rekkel jellemezhets termékek eladdsat az értékesitd
személye nélkul teszi elérhetévé. Vasarolhatunk igy
koényvet, biztositast, autét, konyhai felszerelést, stb.
A lényeg ez esetben tehat a néhany paraméterrel jol
leirhatd termék, vagy szolgaltatas. Kijelenthetem,
hogy ezen aterlileten a személyes elad6 szerepe vi-
haros gyorsasaggal fog csokkeni. Ellentétben a
mindinkabb testre szabhat6 termékekkel, melyek ter-
mészetesen és éppen ezért rendszerint magasabb
értéket és arat képviselnek. Megjelenik tehat a prémi-
um termék, amely esetiinkben azt jelenti, hogy a cél-
csoport, az egyén személyes sziikségletét a lehet6



legtokéletesebben elégiti ki. Azt az érzést valtja ki a
vevBben, amit egy régo6ta vagyott és keresett ruha-
darab, hasznalati targy, élvezeti cikk megpillantasa
okoz. Ez tehat szaméara a ,prémium”. A sikeres sze-
mélyes eladd szamara a prémium eladasa, a prémi-
um eladastechnika jelentheti a megoldast. Ez azt je-
lenti, hogy az eladdnak kell a vev6 szaméara bizonyi-
tékot szolgaltatnia arra nézve, hogy - az ajanlott
szolgaltatas vagy termék - az a bizonyos hén ahitott,
varva vart termék vagy szolgéltatas. Kimondhatjuk
tehat, hogy a prémium eladds nem mas, mint ,igé-
nyes értékes szolgaltatas szikségletorientalt eladasa
igényes célcsoportnak”. A kdvetkez6ben vizsgaljuk
meg a Prémium eladastechnikat, mint folyamatot.

A PREMIUM ELADASTECHNIKAROL

A Prémium eladastechnika megvalésitasanak a fel-
tételei a kdvetkezék:

e a prémium célcsoport

e a prémium cég

e a prémium termék/szolgaltatas és maga a

e prémium eladastechnika.

Vegyik sorra az egyes tényezdket!

A PREMIUM CELCSOPORT

A Prémium célcsoport feltarasahoz be kell latni, hogy
.nem létezik” a multik altal oly annyira kedvelt atlag-
ember. A prémium eladas technika szempontjabol
nincs atlagember, hanem mindenki egyéniség. A
Prémium célcsoport csak tudatos, tervszerd (ime a
cimben jelzett 3T-b8l két T-betd) munkaval kdzelithe-
t6 meg. Egyértelmlen sikeres munkamddszer a mar-
ketingbdl megismert un. STP stratégia, a szegmenta-
cio - célkijeldlés - poziciondlas munkamenet. A ha-
gyomanyos személyes értékesitési technoldgiaval
szemben az STP alkalmas a ,forr6 cim” feltarasara
és az értékesités sikeres végrehajtasara.

A PREMIUM CEG

Mar a targyiasult termékeknél is fontos volt, hogy az
el6allité cég hatteret, biztositékot nyljtson az eladas-
hoz. A névekvd aranyl és a személyes értékesitésbe
bevont szolgéaltatdsok egyenesen szikségessé te-
szik - a kézzel foghatésag hianya miatt - hogy bebi-
zonyitsuk: a kibocsaté, az el6allité garancia, érték,
megbizhatésag az értékesitendd szolgéltatasra néz-
ve. A személyes eladdnak tehat hatasosan kell érvel-
nie a prémium cég mellett (ha lehet multimédias
modszerrel). Ezek az érvek két rendezé elv korul
csoportosithatdéak, tgymint az er§ (teljesitmény, nye-

reség, létszam, stb.), vagy az idé (a mult, az évtize-
dek, a tapasztalat, stb.)

A PREMIUM TERMEK/SZOLGALTATAS

Nagyon nehéz definialni a prémium termék/szolgal-
tatas fogalmat, hiszen éppen az a lényege, hogy
szubjektiv. A hagyomanyos személyes eladasbol at-
véve, leginkabb azokkal a fogalmakkal magyarazhat-
juk meg, amelyeket egyrészt az alaphaszon, tébblet-
haszon, versenyhaszon elvével, és a tulajdonsag -
elény - szaballyal szoktunk megmagyarazni. Tehat a
valasz a testreszabottsagban van.

A PREMIUM ELADASTECHNIKA

Nincs forradalmi valtoz4asrél sz6 abban az értelemben,
hogy ez az eladastechnika mind folyamat, mind tech-
nolégia tartalmaban és sorrendjében is ugyanugy
megy végbe. A kapcsolatfelvételt a szikséglet felmé-
rése koveti, ezt az ajanlattétel folytatja, az ezt kovetd
szakaszban van helye az ellenvetéseknek, kérdések-
nek, majd a lezarasi folyamat akar magét a sikeres el-
adast hozhatja. A valtozasok hangsulyokon és éppen
ezért id6tartam eltolédasokban vannak. A sziikséglet-
felmérés szerepe a szikséglettel valé szembesitéssé
valik. A személyes eladd mintegy keretbe fesziti a vevé
szlikségleteit. Fontos megjegyezni, hogy nem tar fel (j
szlikségletet, a meglévdket hozza felszinre és rendezi
O0ssze oly modon a vevd el6tt, hogy az azt visszaiga-
zolhassa. Tovabbi véltozas, hogy az eladasi folyamat
fuggetlendl attél, hogy hany alkalomra bomlik, min-
denképpen két lezart folyamatrészbdl kell, hogy alljon.
Az els6 folyamatrész igy foghaté fel: ,problémam van
- elfogadom”. A méasodik folyamatrész igy foglalhato
Ossze: ,megoldast hoztal - és én elfogadom.” Fentiek-
b6l kdvetkezéen a sziikségletfelmérésben jelenik meg
leginkabb a hangsulybeli és az idétartambeli valtozas;
a szerepe felértékelédik és id6ben hosszabb lesz. A
személyes eladd un. tdlcsértechnikat hasznal, nyitott,
azaz beszéltetd kérdésekkel kezd, majd zart kérdések-
kel folytatja, melynek egy része a hagyomanyos infor-
maciészerzé kérdés, masik része pedig mar a
szlik-séglet bekeretezését, elfogadtatasat szolgalja. Ez
utdbbi esetben a kérdések nem igazan kérdések, a
kérdd hangsuly ellenére sem. Rendszerint ,tehat’-tal
kezdddnek és tényeket ismételnek meg kérdd jelleg-
gel; nyugtadzo kérdések (pl. ,Tehat rendszerint négyen
hasznaljak a kocsit?”, ,Tehat két iskolazand6 gyerme-
kik van?”, stb.) A prémium eladastechnikdban -
Osszefliggésben a személyreszabottsaggal - kulonoé-
sen jelentds szerepet kap a kereszt(be) eladas, annak
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is két fontos alvéltozata, a bdvitett értékesités és a ki-
egészitd értékesités.

Konnyd belatni, hogy a prémium eladastechnikat
mivel6 személyes eladd szakméja kiemelked§ telje-
sitmény(i képvisel6je kell, hogy legyen. A tapasztala-
tok azt is mutatjak, hogy ez a tény aranyban all a
szerzett jovedelemmel. Ovék a jov6, 6k tartosan (ime
a harmadik T), eredményesen fognak eladni a torzs-
ugyfél-koreikben.

| dr. Eszes Istvan, a Budapesti Gazdasagi
Fé6iskola rektorhelyettese

Trendek és kihivasok a személyes
értékesitésben

Az uzleti életben elég sok pénzt koltunk kilénbdzé
promocios eszkdzokre. Részt veszink kiallitasokon,
marketing-kutatasokat inditunk, online és offline hir-
detéseket jelentetiink meg, kilénb6z6 direkt marke-
ting eszk6zoket hasznalunk. Mégis Ugy érezzik,
hogy csinalhatnank jobban. Valéban.

A hétkoéznapi életbdl jél ismert tény, hogy olyan
emberektl veszink szivesen, akiket ismerink. A
szakirodalomban tudomanyos fontoskodéssal ezt
nevezik markatudatossagnak, kapcsolati marketing-
nek. A Iényeg ugyanaz - attdl vasarolunk szivesen,
akiben megbizunk és ismerjuk.

Az online koérnyezet idedlis médium arra, hogy
koézvetlen kapcsolatot épitsiink ki a leend6 partnere-
inkkel, lassuk el 6ket értékes informaciokkal, ismerje-
nek meg, bizzanak benniink - és akkor talan véasarol-
nak is t6link. Hogyan tegyuk ezt? Nem mehetink el
mindenkivel ebédelni... Maganéleti titkaikat sem kell
megsérteni, hogy mindent megtudjunk réluk.

El6adasomban bemutatok néhany olyan maod-
szert és eszkdzt, melyek a virtudlis térben lehetévé
teszik ezt a kozvetlen kapcsolat kialakitasat:
¢ adatbazisok kiépitése
» kapcsolatfelvétel
» bizalom kialakitasa
« e-mail, hirlevelek
» markaképzés online kérnyezetben

| Déavid Eva, marketing és piar menedzser,
| Magic Onix Magyarorszag Kit.

Telefonos lgyfélszolgalat CRM alapon
- eContact

.Teiemarketingesek szamara mi sem egyszer(ibb az
eContact hasznalatanal: a rendszer tarcsaz helyettik,
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megmutatja, mit mondjanak, és a kapott informaciot
tarolja.” - lian Friedland, a Beeper Communications
Ltd. alelndke

Napjainkban az Uzleti tevékenységek sikerének
kulcstényez8je az ugyfelek megtartasa. A kozel-
multban végzett felmérések szerint évente egy atla-
gos vallalkozas ugyfeleinek 15—-35%-atol esik el, és
ennek 69%-4t az alacsony szinvonalu értékesités, il-
letve az ugyfélszolgélat hidnyossagai okozzak. Ez
az oka annak, hogy egyre tobb cég fedezi fel az
tgyfélkapcsolatok apolasat szem el6tt tart6 CRM
(Customer Relationship Management) filozo6fia fon-
tossagat, és a vevOkodzpontu marketing stratégiai
eszkbdzeként modern ulgyfélszolgalatokat allitanak
fel, amelyekkel Uj Ggyfelek szerezhetdk, illetve a ko-
rdbbiak megtarthatok.

A siker kulcsa

A Magic (Onyx) Magyarorszag Kft. mely a
NASDAQ-n jegyzett Magic Software Enterprise ma-
gyarorszagi leanyvallalata, nagy tapasztalattal ren-
delkezik a szamitégépesitett call center rendszerek
fejlesztésében, integraldsaban és bevezetésében a
vilag minden tajan. A Magic eContact nevi szoftvere
a fenti filozofia szellemében nyujt kéltséghatékony
megoldast a fejlett Ugyfélkapcsolati menedzsment
megvaldsitasara és a call centerek multifunkcionalis
contact centerré alakitdsara. Az eContact funkciok-
ban gazdag, integralt alkalmazas, amely biztositja az
tgyfélszolgéalat dolgozéinak mindazokat a professzi-
onalis eszkdzoket, amelyek a vasarléi tgyletek keze-
Iéséhez, lebonyolitasahoz sziikségesek, legyen szo6
akar kimené telemarketingrél, akar beérkezé ugyin-
tézésrél.

Az eContact elényei

A mai dinamikus gazdasagi élet megkoéveteli, hogy
az ugyfélszolgélati iroda rugalmasan mikodjon,
gyorsan reagaljon a piaci valtozasokra. Az eContact
eszkdzeivel koénnyen kialakithaté az a rendszer,
amely igazodik a vallalkozas mindenkori Uzleti tevé-
kenységéhez a mai, 6rokoésen valtozo versenykorul-
mények kozott. Rugalmas felépitése révén az lgy-
félszolgalati kézpont vezetbje kihasznalhatja a para-
méterek gyors maédositasanak erejét - a legkisebb
adattételt6l egészen a legdsszetettebb Uzleti sza-
balyzatig - a valtdshoz nem sziikséges programoza-
si ismeret. Ugyancsak programozas nélkul allithatdk
Ossze, szervezhet6k meg és folytathatok le az (j
kampanyok.



Az eContact egyik legfontosabb jellemzéje a dina-
mikus forgatékonyv kezelés, amely végigvezeti az
Ugyintéz6ket az O0sszes beszélgetési szakaszon. A
képerny6n megjelend részletes forgatokdnyvek a ve-
zetbk és a dolgozék szamara egyarant id6t takarita-
nak meg és nodvelik az tgyfélszolgalat hatékonysa-
gat. A forgatokdnyvek mind a bejové, mind a kimen6
hivas esetén lgyfélkartonra épilnek, amely tajékoz-
tatia az Ugyintéz6t az ugyfélhez kapcsolédd vala-
mennyi informéacioérél. igy a munkatarsak megkilon-
boztetett figyelmet fordithatnak minden ugyfélre, s6t
nagy ugyfélkér esetén is lehetséges a személyre
szabott kommunikéacid, alkalmazhatdé egyedi mar-
ketingstratégia, fokozva a vasarld elégedettségét.

Az Ugyfélszolgalati kdzpontok egyik legnagyobb
problémaja a munkatarsak cserél6dése és az ezzel
szorosan Osszefligg6 betanitas kérdése. Az eContact
ezt a problémat rovid tanulasi idejével és felhasznalo-
barat képernydivel oldja meg: az tgyintézéknek csak
néhany oOras alapképzésre van szilkségik ahhoz,
hogy megtanuljak a rendszer egyszer( kezelését.

Az eContact a menedzserek dolgat is megkdnnyi-
ti; a call center vezet6je online nyomon koévetheti a
napi mikodést, mérheti a hatékonysagot, hiszen a
telefonbeszélgetések minden lépése naplézasra ke-
ril. A call center eseményeib6l a program segitségé-

vel kénnyen elkészithet8k a szikséges jelentések,
statisztikai szamitasok, de arra is lehet6ség nyilik,
hogy naplézzuk, kovessiik, szamon tartsuk és ele-
mezzik az ugyfelek tevékenységeinek milli6it, majd
pedig mindegyikkel egyenként foglalkozzunk, beve-
zetve a személyes marketing stratégiat contact
centertinkben.

Az eContact széleskoérien paraméterezhetd, meg-
teljesitményt nyujt megfizethet6 aron. Kikliszoboli
a draga programozast, az iparag a legrovidebb és
legegyszerlibb bevezetési eljarasat alkalmazza,
funkcidiban gazdag, a meglévé alkalmazisok kozé
kénnyen beilleszthet§ és lehetdvé teszi a piaci valto-
zasokra valo gyors reagalast. Mindez rendkivili érté-
ket kinal a vallaltoknak, hiszen révid id6 alatt jelent6s
értékesitési eredmény érhetd el, mas marketingesz-
k6zokhtz képest csekély raforditas mellett. Nem vé-
letlen, hogy ma mar tébb mint 70 cég kb. 3000 fel-
hasznaléval lGzemelteti az eContact-ot, és Izraelben
példaul a call center szoftverek piacan tébb mint
65%-0s részesedést mondhat magaénak. Magyaror-
szagon az Axel Springer Budapest Kiadoi Kft. az
Inter-Eurépa Bank Rt. és az Els§ Pesti Telefontarsa-
sag Rt. értékesitési eredményeit ndvelte meg jelentd-
sen az eContact hasznélata.
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6. Szekcid - délutan

A marketing jogi
kOrnyezete

Szekcidvezets:

Marosi Gyoérgy, filmproducer, a Magyar Iparjogvédelmi
és Szerz6i Jogi Egyesilet tigyvezetd elndke

marketing jogi kérnyezete” cimi szekci6 a

A cimben jelzettnél szlikebb koérben a piaci
szerepl6k szamara szikséges olyan ré-

gebbi tudnivaldk frissitését és Ujabb ismeretek kozlé-
sét tlizte ki célul, amelyek birtokaban etikusan, fele-

I6sen és a szerepl6k jogainak tisztdzasat kovetéen a

korabbinal hatékonyabban és biztonsdgosabban

mikodhetnek.

1. Felvazoljuk a szellemi tulajdonvédelem Uuj, ,euro-
és vilagkonform” koncepcidjat, az egymassal
O0sszecsapd érdekrendszereket

2. Bemutatjuk a szellemi tulajdonvédelem hazai
helyzetét, jogi kérnyezetét és intézményrendsze-
rét, kitérve a jogérvényesités gyakorlatara; ezzel
kapcsolatban ismertetjik a Polgari Térvénykdnyv
megujitasanak kapcsan zajlé vitat

3. Beszamolunk a ,hagyomanyos” szabadalmi jog
korében létrejott Uj oltalmi formakrél és a varhaté
tovabbi fejleményekrdl

4. Attekintjik a szerzdi jog kérébe tartozé alkotasok
képviseleti rendszerét, az elektronikus kereskede-
lem és a vilaghalén valé megjelenés ,jatékszaba-
lyait”, az adatbazisok legfrissebb, 6nallonak te-
kinthetd jogvédelmét,

5. Szét ejtink a fogyasztovédelem Uj feladatairdl
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A SZEKCIO ELOADASAI

| dr. Vékas Gusztav, a Magyar Szellemi
| Tulajdonvédelmi Tanacs elntke

»Euro- és vilagkonform” szellemi
tulajdonvédelem: Erdekek, intézmények
€s jogérvényesités

I dr. Sar Csaba, ligyvéd, Sar és Tarsai Ugyvédi
Iroda

Iparjogvédelmi és szerz6i jogi eszk6zok
alkalmazasa a piacon: Hadjarat egy sikeres
termék bitorléi ellen, avagy hogyan zajlott
le a magyarorszagi piac megtisztitasa

a jogtalan felhasznaloktaol.

| dr. Szinger Andrés, jogtanacsos, ARTISJUS
I Magyar Szerz6i Jogvédé Iroda Egyesilet

Az online mfelhasznalasok
€s az adatbazisok legujabb szerz6i jogi
~jatékszabalyai”

J Marosi Gyorgy, filmproducer, a Magyar
| Iparjogvédelmi és Szerz8i Jogi Egyesilet
\ Ugyvezet6 elndke

Médiajog: Jatékfilm marketing, raforditasok
- értékek - hasznosulas



FORUM
- szombat déleldtt

magyar gazdasag stratégiai kérdései. Kor-
A manyzati szervekkel valé egyittmiikodés, pa-
lyazatok. A marketingben sziikséges egyitt-

mikodés kulonbozd vallalkozasok, szervezetek és
szOvetségek kozott.

El6adas:

dr. Petschnig Maria Zita, a Pénzugykutaté Rt.
I tudoméanyos fémunkatarsa

A magyar gazdasag stratégiai kérdései

Az el6adas a,Magyarorszag kézéptava gazdasagpo-
litikai programja az uniés csatlakozas megalapozasa-
hoz” c. 2002 augusztusdban elfogadott kormanyprog-
ramban foglaltak lIényegének ismertetésére és érté-
kelésére vallalkozik.

A magyar gazdasag stratégiai célja: teljes jogu tag-
ga valas az Eurdpai Unidban és az integraltsag el6-
nyeinek szétteritése az orszagban. A korabbi tervek-
ben szerepl6 2003. évi felvétellel szemben tagga va-
lasunk - brisszeli meger8sités szerint - 2004 tava-
szan varhatd (a tizek tarsasagaban: Csehorszag,
Szlovéakia, Lengyelorszag, Lettorszag, Litvania, Eszt-
orszag, Szlovénia, Malta, Ciprus).

AZ EU-TAGGA VALAST MEGALAPOZzO
GAZDASAGPOLITIKA
STRATEGIAI KERDESEI

Cél: Az EU atlagat meghaladd, magas névekedési
item elérése és fenntarthatosdganak biztositasa
egyensulyi oldalrdl.

Kozvetlen feladat: a magyar gazdasag visszaterelé-
se erre a palyara, ahonnan 2001. masodik felétél el-
tavolodott. Kiigazitds a 2003. évi koltségvetésben.

Ha ez megtorténik és a kilsé feltételek is a kedvezd
varakozasok szerint teljesilnek, akkor 2005-re elér-
het§ az 5%-os GDP dinamika.

Eszkdzok:

A) versenyképesség erfsitése:

« az éallamhaztartas sulyanak csokkentésével,

 infrastrukturdlis beruhadzasokkal (Gthalézat fejlesz-
tése),

* a befektetés-0sztonzési rendszer atalakitasaval,

e az oktatasi rendszer olyan atalakitasaval, ami javit-
ja a munkavallalék alkalmazkodé-képességét,

* a privatizacié folytatasaval

B) foglalkoztatas bdvitése, cél az EU célkitlizésének
kovetése, amely 2010-re 70%-os foglalkoztatasi

ratat hatarozott meg (jelenleg nalunk 50%);

Eszkozei:
¢ az élémunka koltségeinek cstkkentése,
¢ a munkaerd-piac rugalmasabba tétele,
¢ a munkahelyteremtés és megtartds 6sztdnzése.

Az antiinflacios politika célja: az Eur6pai Monetaris
unidhoz valé csatlakozas el6készitése. A lehetséges
EMU-tagsagot 2006-ban kivanja a kormany attekinte-
ni. A jegybank - jelen id§ szerint - 2007-et tartja rea-
lisnak.

Feltétele: a fogyasztéi inflacié két éven keresztil
2% alatt legyen. Kutatoi feltételezések szerint az
euro-ovezetbe vald belépés 0,6-0,9%-ponttal javitja
a GDP dinamikajat. (Az ambicidzus novekedési cél,
az araranyok sziikséges kiigazitasa, a 0 kulcsos AFA
megszintetése, a kedvezményes kor szlkitése két-
ségessé teszi a 2007. évi datumot.)

Adopolitika - a kormanyprogramban szerepl6 cél-
kitGzések alapjan, melyek igazodnak az EU-kévetel-

ményekhez.
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Stratégiai fontossagl strukturalis kérdések Kerekasztal-beszélgetés a marketingben

1 A kis- és kozépvallalkozasok vallalkozasi feltételei- ~ SZUkséges egyuttmikodésrdl
nek javitasa

Résztvevdk:

2. Kérnyezetvédelem (Nemzeti Koérnyezetvédelmi
Program 2008-ig) Glazer Tamas, fétitkar, Magyar Védjegy
3. Egészségigyi reform Egyesiilet,
4. Agrar- és vidékfejlesztés dr. Kertész Béla, mb. fétitkar, Csomagolasi és
5. Regionalis fejlesztés Anyagmozgatasi Orszagos Szovetség,
dr. Kiss Istvan, f6titkar, Magyar Franchise

Férum: Szbvetség,

Nagy Janos, lgyvezetd igazgatd, Epitési
Vaéllalkozék Orszagos Szovetsége,

dr. Szab6 Miklos, Magyar Epit6anyagipari
Szovetség

Moderator: dr. Kandiké Jézsef,

az MMSZ elnéke

Korméanyzati szervekkel valé
egyluttmikodés, palyazatok

Vitavezet6 el6adok: Szalay Gabor, allamtitkar

- Gazdasagi és Kozlekedési Minisztérium

dr. Szanyi Tibor, allamtitlar

- Mez6gazdasagi és Vidékfejlesztési Minisztérium
Moderator: dr. Kandiké J6zsef, az MMSZ elndke 12.00-12.30 A konferencia zarasa
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Kiss Andras, az MMSZ f6titkara

Egy Kicsit
magunkraol,

a Magyar Marketing
SzOvetsegrol

HOGYAN JUTOTTUK IDAIG?

A Magyar Marketing Szévetség 1990. december 3-an
alakult, tehat a rendszervaltas gyermeke. Marketing-
oktatds mar sokkal koradbban létezett hazénkban
(1970 6ta), és a kamaran beluli marketing bizottsag a
marketing szakma érdekvédelmét mar korabban is
ellatta, de 1990-ben 47 alapité tag uUgy gondolta,
hogy a tovabbiakban egy fliggetlen szakmai szerve-
zet hatékonyabban tudja felkarolni a szakma fejlesz-
tésének és érdekvédelmének Ugyeit. Mara a taglét-
szdm meghatszorozddott, rendezvényeink, klubjaink
révén pedig sok ezer maganszeméllyel és gazdasagi
tarsasaggal allunk rendszeres kapcsolatban.

Az MMSZ tagsaga reprezentalja a gazdasagi élet
teljes keresztmetszetét. Vallalati tagjai kozott hazai
és kulfoldi nagyvallalatok, vegyes vallalatok, bankok,
pénzintézetek, reklamigynokségek, marketingszol-
galtatd és marketing-tandcsad6 cégek szerepelnek.

Az egyéni tagok kozott marketingszakembereket,
oktatokat, kutatOkat, tanacsadokat, a marketinget el-
s6rend(i szempontnak tekint6 vallalatok vezet6it,
menedzsereket, Uzletembereket lehet talalni.

A Szbvetség megalakulasakor a kdvetkez6kben
kezetesen tartja magat:

e Szakmai dsszetartasra épul6 fliggetlen és objektiv
szervezet

* A marketing hitelességének letéteményese Ma-
gyarorszagon

» El6segiti a magyar marketingszakma bekapcsolo6-
dasat a nemzetkdzi vérkeringésbe

» Lehet6séget, ismereteket és eszkbdzoket nyljt a

marketingszakembereknek a sikerhez

Az elmult évtized tapasztalata meger@sitette a
Szovetség alapitdskori céljait és kdrvonalazta a jové
feladatait is, amelyet eredeti filoz6fiajabol vezet le.
Céljai
« A marketingszakma szinvonalanak emelése, kép-

zés, tovabbképzés
» Szakmai érdekképviseletek er@sitése és bdvitése
 Nemzetkozi kapcsolatok bdvitése és apolasa
» Szakmai vagy tertleti szervez6dés alapjan tovabbi

marketingklubok alapitasa és mikodtetése

A Magyar Marketing Szovetség megalakulasatol
kezdve folyamatosan szolgélta a hazai marketing fej-
I6dését, a marketingszakemberek szakmai ismerete-
inek és kapcsolatainak bévitését. Mindez egybeesett
azzal az id6szakkal, amikor hazankban kialakult az
igazi piacgazdasag és tanui lehettink a marketing
gyors térnyerésének.

A Szovetség kezdettdl fogva kiemelten foglalkozik
a marketingoktatassal, illetve tovabbképzéssel. Ke-
mény munkaval elérte a marketing, mint szakma ne-
vesitését az Orszdgos Szakképzési Jegyzékben

Létrehoztuk a marketingszakért6i cimet. Az els6
marketingszakért6ket abbdél a kérbél valasztotta ki az
elndkség, akik meghataroz6 személyiségei voltak a
marketing magyarorszagi megjelenésének és meg-
honosodasanak. Az els6 tiz szakért6bdl alakult meg
a szakeért6i mindsitd bizottsag, mely a Szdvetség al-
tal kidolgozott rendszer szerint megszervezi a kérel-
mek elbirdlasat, és dont a szakért6i cim odaitélésé-
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rél. A Magyar Marketing Szovetségnek jelenleg tobb
mint 70 marketingszakért6je van, akik atfogjak a
marketing valamennyi részteriletét, illetve a teljes
magyar gazdasagi életet és oktatast.

1993-
telményeknek megfeleléen folyamatosan felilvizs-
galtuk és szikség esetén maédositottuk a Szovetség
Etikai Kodexét, ami irdnymutatast jelent az Uzleti
életben elvart, illetve tiltott magatartasformak tekinte-
tében.

A 90-es évek elejétdl kezdve folyamatosan alakul-
nak a Szovetségen belil a kilénb6z6 szakmai és re-
gionalis marketing klubok. Ezek a klubok minden
egyes esetben dnszervezddési folyamat eredménye-
képpen jottek létre, a Szovetség aktivtamogatasaval.
Méara egyes klubok évente sajat konferenciat tarta-
nak (pl. a Marketing Oktatok Klubja), mig a legna-
gyobb létszaml klub, az Agrar és Elelmiszeripari
Marketing Klub a Mez6gazdasagi és Vidékfejlesztési
Minisztérium berkein beltl m(ikodd Agrar Marketing
Centrummal kdz6sen igen sikeres és népszer(i ren-
dezvény-sorozatokat (Agrar-hid, vasari dijak és ren-
dezvények, stb.) szervez. Sok mas klub is igen aktiv
tevékenységet végez (Internet, Gydgyszerészeti, Tu-
rizmus, Bor Marketing Klubok, stb.).

1994-
vetségnek (European Marketing Confederation -
EMC). EMC-tagsagunk szamos nemzetkdzi palya-
zatban valo részvételi lehet6séget eredményezett az
évek soran.

MIT NYUJTUNK TAGJAINKNAK
ES A SZAKMANAK?

A Magyar Marketing Sztvetség 12 éves torténelmé-
nek révid bemutatasa részben mar utalt szolgéaltatasa-
inkra, azonban tényleges szolgaltatdsaink listaja en-
nél sokkal b6vebb. Csak a legfontosabbakat emlitve:
Eves Marketing Konferencia: A marketing szak-
ma legjelentsebb eseménye évrél-évre. Olyan ren-
dezvény, ahol rangot jelent el6adni, ahol a résztvevék
megismerkedhetnek a legujabb marketing maédsze-
rekkel, a marketing kutatasok legfrissebb eredménye-
ivel, profi megoldasokat hallhatnak profiktol. Nevezték
mar tUnnepnek is. Célunk, hogy a résztvevék 3 napig
nagyon jol érezzék magukat, és csak a sajat fejl6dé-
sukkel tor6dhessenek. A szoros értelemben vett szak-
mai programokon kivil tag teret biztositunk a szakmai
kapcsolatok kiépitésének és meger6sitésének, vala-
mint a magas szintl kikapcsolédasnak is. Az egyre
nagyobb létszamu részvétel biztos jele annak, hogy
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konferenciaink témavalasztasa megfelels, és j6l szol-
galjak a résztvev6k szakmai épulését.

Egyéb szakmai rendezvényeink sordban meg
kell emliteni a szakma legfelkésziiltebb el6addival

ban kidolgoztuk, majd az élet diktalta koveszervezett killénb6z6 szeminariumainkat és egyéb

oktatasi formainkat, klub-rendezvényeinket, nemzet-
kozi kapcsolataink révén kilféldi rendezvények lato-
gatasat. Tagjainknak jelent6s kedvezményt nyuj-
tunk rendezvényeink részvételi dijabol

Ingyenes szaktanacsadas tagjaink részére.
Szakért6i gardank - az orszag legnevesebb marke-
ting szakemberei - dijmentes szaktanacsadassal all-
nak tagjaink rendelkezésére barmilyen marketing té-
maban. Ez 6nmagéaban egy olyan jelentds szolgalta-
tas, hogy mar csak emiatt érdemes tagjaink soraba
[épni!

Nemzetkozi palyazati lehet6ségek. EMC-tagsa-
gunk lehet6séget nyljt nemzetkdzi palyazatokon
valé részvételre, amibe tagjaink is bekapcsolddhat-
nak. 2003-ban kerul sor elsd izben nemzetkdzi mar-
keting dijak kiirdsara az Eurdépai Marketing Szoévet-
ség részér6l szamos kategoéridban. Mi is kiirjuk az
ezeknek megfelel6 magyarorszagi marketing dijakat,
melyek nyerteseit benevezzik az eurbépai palyaza-
tokra. Nagyszer( lehet6ség az eurdépai megmérette-

t6l tagjai vagyunk az Eurdépai Marketing Szotésre és az eurdpai vérkeringésbe valé bekapcsol6-

dasra, kizar6lag a Magyar Marketing Szovetségen
keresztul.

Erdekképviselet. A szakmat érint6 torvényterve-
zetek véleményezése a f6hatdsagok szamara. Szak-
mai vitas kérdésekben az Etikai Bizottsag nyujt segit-
séget.

Informacio-nyujtas a marketing szakma hazai és
nemzetk6zi eseményeir6l. Keressék fel honlapunkat
(www.marketing.hu), ahol naprakészen tuddsitunk
Szoévetségiink és tagjaink adatairdl, kilénb6z8 ren-
dezvényeinkr6l, aktualitdsokrél, a megjelent szakiro-
dalomrdl, palyazatokrol, valamint minden marketing
témaju, tagjainkat és a szakmat érdeklé egyéb ese-
meényrol.

Hir-lap havonta. A tagjainkhoz kdzvetlenil eljutta-
tott, de honlapunkon barki &ltal olvashaté On-line
Hir-lapunk tartalmazza kilénb6z8 rendezvényeinket,
palyazati lehet6ségeket, a Szovetség keretén belll
tagjaink rendelkezésére all6 szolgaltatasokat, tajé-
koztatunk a klubéletr6l, és a beérkezett adatok alap-
jan havonta egy allasborzét is rendezink.

A Magyar Marketing Szovetség Kiallitasi Dija.
1998 ota irjuk ki minden jelent6s vasarra, kiallitasra.
Tapasztalataink szerint a dijnyertesek igen j6 ered-
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ménnyel be tudjak épiteni a dij elnyerését marketing
kommunikaciojukba és stratégiajukba.

Szakmai kiéllitAsokon val6 részvétel, szakmai
utak szervezése kulfoldon és belfdldon. Maga az
MMSZ is, de els6sorban klubjaink szamos jelent6s
kiallitasra, bemutatéra, egyéb szakmai programokra
szerveznek rendszeresen kozos latogatast

Tarsasagi események, évzaro koktélparti. Kulon
ki szeretném emelni oktober elsd hetét, a Marketing
Hetet, amikor az egész hét a marketingtél hangos.
Minden napra jut legalabb egy rangos rendezvény.

HOGYAN TOVABB?

A gazdasagi és tarsadalmi élet valtozasaval parhuza-
mosan Szoévetségiinknek is folyamatosan valtoznia,
fejlédnie kell. Ma mar nyilvanvaléan egészen mas
sulyponti feladatokat kell ellatnunk, mint alakula-
sunkkor.

Létkérdés szamunkra: hogyan tudjuk megdrizni
és bdviteni tagsagunkat, milyen szolgaltatasokkal,
milyen tevékenységgel tudjuk tovabbra is elnyerni
azon magyarorszagi szervezetek és maganszemé-
lyek bizalmét, akik eddig is benniunk lattak a marke-
ting szakma megfelel6 képviseletét, és ennek megfe-
lel6éen tamogattak benniinket, és hogyan tudunk ma-
sokat meggy6zni ugyanerr6l.

Figyelembe kell venniink, hogy a marketing szak-
mat valamilyen szinten (z6k tarsasaga igen hetero-
gén. Ennek megfeleléen differencialtan kell megszo6-
litani a multinaciondlis vallalatokat, a kis-és kdzepes
vallalkozasokat, a kulénb6z6 szektorok képviseldit,
oktatokat, marketingszolgaltatokat. A klubok keretein
beliili tevékenység jol szolgalja ezt a differencialt
megszolitast, de valdszindleg tovabb kell |épnink,
€s a Szovetségen belll is killonbdz6 tagozatokat kell
kialakitanunk, hogy ne csak a klubtagok, de a Ma-
gyar Marketing SzoOvetség tagjai is jobban érezzék
egyéni érdekeik és érdeklédésiik kifejezésre juttata-
sat, ezaltal aktivabban vegyenek részt a Sz6vetség
munkajaban. Ez noveli a szdévetségi munka szinvo-
nalat és hatékonysagat, hozzajarul a Magyar Marke-
ting Szovetség presztizsének emeléséhez.

Szervezetileg is jobban be kivanjuk vonni a Szo6-
vetség munkajaba a legnagyobb vallalatokat. Ezek a
vallalatok a marketing gyakorlat legjelent6sebb meg-
testesit6i, és szamukra a megfelel§ férum biztositani
tudja a rendszeres tapasztalatcserét és -atadast.

A kis- és kdzepes vallalkozasoknal els6sorban az
alapvet6 marketing szakismeretek oktatasaban kiva-
nunk aktivan részt véllalni, ami elengedhetetlen ezen

vallalkozasok talpon maradasdban a hamarosan
megnyilé eurépai méretld versenyben.

Fokozni kivanjuk tagjaink nemzetkdzi marketing
aktivitasanak el8segitését és megszervezését, ami-
nek zaloga az Eurépai Marketing Sztvetség-beli tag-
sagunk. Ezen torekvéseink szerencsésen egybees-
nek az Eurdpai Marketing Szovetség aktivitAsdnak
fokozodasaval tébb olyan terileten, ami most, az
EU-csatlakozas kiisz6bén kiemelten fontos a marke-
tinget intenziven mdvel6 magyar véllalatoknak.

Fenti, tagjaink érdekeit szolgald torekvéseinkhez
tamogatokat, 0j tagokat keresiink. Ki kell alakitanunk
sajat hatékony kommunikacionkat, hogy tzenetiink
eljusson mindenkihez, akiket eredményesen tud-
nank segiteni marketing tevékenységiikben. Most
pedig hadd ragadjam meg ezt az alkalmat, és hadd
kérjem meg a Kedves Olvasoét, hogy amennyiben si-
kerult meggy6z6en ecsetelnem a tagsag el6ényeit,
Iépjen be sorainkba, legyen a Magyar Marketing
Szdvetség tagja.

Kdszonom.

Végezetlul néhany tény-adat:

MAGYAR MARKETING SZOVETSEG

1012 Budapest, Kuny Domokos u. 13-15.
Tel: 355-7721, 375-7843, Fax: 202-4086
E-mail: marketing@dbassoc.hu

Honlap: www.marketing.hu

A Szovetség munkajat 9 f6s elndkség iranyitja.

Az Elnbdkség tisztségviselbi:
Elnok: Kandik6 Jozsef
Alelndk: Bir6 Péter

Tonk Emil

Bauer Andras
Bohnné Keleti Katalin
Fixier Laszl6
Levendel Adam
Szennyessy Judit
Gergatz lldiké

Tagok:

Fétitkar: Kiss Andras

A Szovetség legf6bb szerve a Kozgydlés, mely a
Szdvetség tagjainak dsszességéebdl all.

A Szovetség egyéb szervezetei: Ellen6rzé Bizottsag
Etikai Bizottsag
Marketing Klubok
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BUSZKEK VAGYUNK TAMOGATOINKRA

FO TAMOGATONK: COGNOS

TAMOGATOINK

Balla és Tarsa
Balloonart
Dunapack

Golding Reklamajandék
Gold Invest
Gy6ri Keksz

Lega Vizualtechnika
Magyar Borok Haza
Reader’s Digest
Szamos Marcipan
Westel

A KONFERENCIA KIALLITOI

CEO, COGNOS, KJK-KERSzZOV, LEGA VIZUALTECHNIKA,
M. REAL PETOFI CIMKE, SZAMOS MARCIPAN

MEDIA PARTNEREINK

CEO, DUNA TELEVizIO, HARWARD BUSINESS MANAGER,
IN-STORE MARKETING, KREATIV INTERN, KREATIV ONLINE,
PIAC ES PROFIT, SANSZ, UZLETI HET
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