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Kedves Olvaso!

re itt a nyar, a vakacio! Mindenki a nyaralését, a
\ﬁngegérdemelt pihenését tervezi, illetve mar sokan ko-
zalunk élvezik is azt. Ki-ki lehet6ségei alapjan
hosszabb vagy rovidebb idejd , kikapcsolddast " készitett eld ta-
voli-kdzeli tajakon, ismeretlen-ismerds varosokban, az izgal-
mas programok vagy éppen a csendes nyugalom élményét ke-
resve. Végre jut majd idénk olvasni, bepétoljuk a felgytilem-
lett ,.kotelez6" szakirodalmak attekintését, alaposan attanul-
manyozzuk a folyoiratokat, gondoljuk sokan.

A diakok, a hallgatok és tanaraik, oktatdik szamara ez a
legalabbis egy tanév befejezését. Az egyetemi oktatasban nem
a naptéri év, hanem a tanitési év iddszamitasa makadik, jani-
ushan fejezziik be a mindkét fél - a hallgato és tanara - sza-
mara megprobaltatasokat jelent nyari vizsgaiddszakot, juni-
ushan adunk &t diplomakat, juniusban bucstzunk végzett
hallgatdinktol.

igy van ez nalunk is, a Miskolci Egyetemen. A selmeci,
tobb szaz éves hagyomanyokbdl gyokerezd, tohb mint tven
éve Miskolcon m{kddd egyetem Gazdasagtudomanyi Kara a
15. tanévétfejezte be. Ez évben mar 6todszor végeztek marke-
ting szakiranyosok is, s veliik egyltt mintegy 250 miskolci
marketinges gyarapitja a szakma mdvel8inek taborét.

A szakiranyU képzés bheinditasat az 1994-ben alapitott
Marketing Tanszék készitette eld. A négy szemeszteren at
tart6 oktatas kereteinek kialakitdsaban az ismeretatadas mel-
lett a marketing modszerek, technikék tényleges elsajatitasa-
ra, gyakorlati mdvelésére késztetjik hallgatoinkat. Minden
targyhoz 6nallg, egyéni vagy csoportos feladat irasbeli kidol-
gozésa illetve prezentalasa tartozik, rendszeresek az esetta-
nulmany feldolgozasok, s tobb szdmitogépes szimulécios
program is segiti a dontési készség biztonsaganak erdsitését.
Az elsd szemeszterben a marketingkutatas, a fogyasztdi-va-
sarléi magatartas elemzése és a terméktervezés-tizletpolitika
targyak varjak a hallgatokat. A nemzetkézi marketing, értéke-
sités és marketingkommunikacié (1) féléve utan az ipari
(B2B) marketing, kulpiaci marketing mellett a kommunikacio
(2) kerll a palettara. Az utolso félévben szolgaltatésmarke-
ting és stratégiai marketing zarja a kotelezd targyak sorat. Az
alternativ, vélaszthatt targyak kore folyamatosan bévilt az
elmualt években. Ezek kozott taldljuk a marketingkutatas
(2)-6t, mely konkrét kutatasi megbizas teljesitését jelenti, a
nyilvanos beszéd technikdja (1,2), a régio- és teleplilésmarke-
ting, reklam, PR, médiagyakorlat, direkt- és adatbazis-marke-
ting, web-marketing, innovacids marketing, euromarketing,
kiilkereskedelmi ismeretek, vampolitika, szallitmanyozés-fu-
varozas, Uzleti protokoll. A nyolcf6allasu kolléga, a minden
évben harom-négy nappali doktorandusz mellett, rendszere-
sen kilenc meghivott oktatd, sok gyakorlatban dolgozo ven-
dégel6ado is részt vesz az oktatasi feladatok megoldasaban.



Természetesen a szakirdny nem csupén targyakat jelent, hanem egy ok-
tatdi-hallgatoi kdzosséget is, melyet az alternativ programok, Ggymint a
kézos kirandulasok, konferencia-részvételek és a marketing szakestek tesz-
nek valtozatossa, élményekben gazdagga.

Orvendetesnek tartjuk, hogy egyetemiink tdbbi karan is egyre tobben ta-
nulnak marketinget, k6zuluk legtobbet az Anyag- és Kohémémoki Karon
két éve beindult Un. ipari marketing menedzsment tagozatos hallgatok, il-
letve a Gépészmérnoki Kar miszaki menedzserei. Megjelentek targyaink a
Bolcsészettudomanyi Karon is, s talan nincs messze, hogy ajogaszok is ta-
nuljanak marketinget.

2000+Hen alakitottuk ki az an. integralt tovabbképzési programunkat,
mely kilénbdzd szakképzésiformakat, tréningeket, rovid kurzusokat tartal-
maz. A képzési kindlatban marketing- és reklammenedzser, PR, idegenfor-
galmi- és kiilkereskedelmi témaju képzések mellett régio- és telepiilésmarke-

ting, turisztikai marketing,
Uzleti kommunikéci6 és ha-
tékony marketingtervezés-
-tréningek egyarant talal-
hat6ak.

Az oktatasi témak széle-
sedését csak tudatos kutata-
si tevékenységgel tudjuk
megalapozni. A  tanszék
tobb éven keresztiil folyd f6
kutatasi témajanak, a régio-
és telepiilésmarketingnek
eredményeit az 1998-ban
kiadott szakkdnyvink fog-
lalta 6ssze, melynek az el-
mult évek tapasztalataival
tovabbfejlesztett Uj kiadasa
még ez évben varhato. Az
egyéni  kutatasi  témak,
részben a relative nagysza-

muU doktoranduszi ,,csapatnak™ kdszonhetéen igen valtozatosak. Az
dko-marketing, az e-marketing, a B2B-marketing, a turizmus- és egészség-
Ugyi marketing, a kozép-europai kiilgazdasagi kapcsolatok elemzése mellett
az ez évben OTKA tadmogatassal indul6 kategdria-menedzsment program
képezik a f6 vonulatokat.

A szakmai, kutatasi kapcsolatok tudatos épitése, szélesitése a tanszék
alapvet§ torekvése volt. Részt vesziink a Magyar Marketing Szovetség, s
ezen belul a Marketing Oktatok Klubjanak (MOK) tevékenységében, mely-
nek elsd, azota rendszeressé valt késnyari talalkozojat 1995-ben tanszé-
kunk rendezte. Oktatoink tevékenykednek a Magyar Tudomanyos Akadé-
mia Marketing Bizottsagaban, albizottsagaiban. Nemzetkozi kapcsolataink
német, holland, angol, kanadai, lengyel és ukrajnai partnereinkkel a legszo-
rosabbak. A hazai és kilfoldi egyUttm(kddésekb6l mind egyénileg, mind a
tanszék miikddésének madjat illetéen sok hasznos tapasztalatra tettiink
szert.

Az oktatas gyakorlatorientaltsaga mellett a miikédés targyi-anyagi fel-
tételei javitasat isjol szolgalja a tanszék vallalkozoi, Uzleti szféraval kialaki-
tott kapcsolatrendszere, melyet az elmult évek mintegy dtven, a gazdasagi,
a tarsadalmi élet kiilénbdzd terlletein, az orszag kilénbdzd pontjan tevé-
kenykedd cégektdl, non-profit szervezetektdl, kormanyzati szervektdl kapott
kutatasi, tanacsadasi, tanulmanykészitési megbizasa fémjelez.

Hagyomanyos szakmai nagyrendezvényink a ko-
rabban a Veszprémi, ma a Soproni Egyetem tarstan-
székével immar hetedik éve kozdsen szervezett MMM
- Magyar Marketing M(ihelyek Kerekasztal Konfe-
rencidja Keszthelyen, amely a marketingelmélet és
gyakorlat mdvel8inek junius eleji szakmai és barati
talalkozdja. E konferencia érdekes témékat felvetd el6-
adasaibol a Marketing & Menedzsment olvaséi min-
den évben talalnak cikkvalogatést a folydiratban, mi-
ként jelen szam egyik kiemelt rovataban is. Régionk
marketingeseit minden év december els@ hetében egy-
napos tematikus szimpoziumra varjuk Miskolcon.

2000-ben a tanszék intézetté alakult. Ma a Marke-
ting Intézet szakmai, szervezeti egységét megtartva a
Marketingstratégia és Kommunikacié Tanszék és a
Nemzetkozi Marketing Tanszék oktatasi-kutatasi ko-
z0sségeibdl all. Az Uj keretek nagyobb lehetdséget és
nagyobbfelel6sséget isjelentenek. Terveink készen all-
nak. Remélem, hogy a jovében is, az elmult hét évhez
hasonléan szép és izgalmas szakmai feladatok varnak
a miskolci Marketing Intézetre, s a gazdasagi, Uzleti
élet tertiletén dolgozé miskolci marketingesekre.

Hogy feladat béven lesz, abban biztosak lehetiink,
hiszen a marketing mind gyakorlataban, mind elméle-
tében a folyamatos valtozas, megujulas kényszerében
miikodik. Ugy gondolom, hogy nekiink, egyetemi ok-
tatoknak, kutatoknak, akik els6sorban a marketingtu-
domany, elmélet miveldi, s részben a gyakorlati meg-
valositoi is vagyunk, erésitentink kell az egytittgon-
dolkodast, a szakmai tézisek, vélemények egyeztetését,
Utkoztetését, annak érdekében, hogy a ,,marketing-hé-
ség" okozta attekinthetetlenség ne eredményezzen
szakmai z(irzavart, megnemértést, egymas mellett
valo elbeszélést, esetleg tévhitek és modszerek hirdeté-
sét. Mindenekeldtt at kellene tekinteni a tudomanyos,
elméleti, fogalmi kereteket, hogy ne kiilénbézzén egy-
mastol bizonyos fogalmak, kifejezések értelmezése, bi-
zonyos jelenségek, osszefliggések értékelése. Kilono-
sen fontos, hogy a mindennapi gyakorlatban marke-
tinget mlveldkkel is egyforman hasznaljuk, értelmez-
zik azokat. Nem lenne semmi kinosabb, mint ha a
..leggyakorlatorientaltabb tudomany" eltavolodna a
gyakorlattol.

A tanulds sok forrashol téplalkozo évtizede utan
egyre fontosabba valik, hogy mi, a szakmat miveldk
méginkabb értsik és megértsiik egymast, s erre épitve
fejlessziik tovabb a marketing hazai alkalmazésat. Le-
gyen a Marketing & Menedzsmentfolyoirat tovabbra
is egyik terepe, s egyre inkdbb tudatos fdruma ezen
parbeszédnek, egyeztetésnek, a szakmai tudas mingsé-
gi sztenderdjei kialakulasanak.

Piskéti Istvan
igazgatd
Marketing Intézet Miskolc
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STEINER ISTVAN

Kettds verseny kozszolgalati
és kereskedelmi meédiara

Szépemlékezetl nyugdijas és romantikus lelk{ munka-
nélkili mas-méas okbdl kdnnyezi meg a kozszolgalati
tv-k nosztalgiazni hivo rég- és kdzelmultbeli filmjeit,
mUisorait és a dél-amerikai és egyéb gyartasi szappano-
kat. A dohszag is és a szappan is megkdnnyeztél, de a
ketté6 mésképpen csip.

K! olvas, hallgat, néz?

Kéar, hogy nem a médiara gondolt az okos amerikai
akkor, amikor azt mondta: ,,az id6 pénz". Mert most
mar csak az ,médiazik", akinek vagy ideje, vagy
pénze van. Akinek mindkett§ van, annak mar nem
szalonképes ilyesmivel eltéltenie akarcsak egy per-
cét is! Akinek egyik sincs, az a hangya, rab és/vagy
szolga.

Ha van id6 ,,médiazni", akkor kdvetkezmények
nélkal lehet, mert elkdlteni valé pénz uagysincs. Ha
\fn,?énz, akkor meg id6 nincs elkélteni és ,,médi-

zni

A média szinte kizardlag az el6z6 célcsoportot tud-
ja elérni és ha elfogadjuk a két kies6 csoport durvan
fél-fél millios létszamat, akkor kortlbelll nyolc és fél
milliés a ,,médiazok" egyaltalan nem homogén cél-
csoportja. Tobb felmérés, kutatds ereddjeként elfo-
gadva a szegények és gazda-
gok aradnyat négy az egyhez
aranynak, akkor elmondhatjuk,
hogy az 1,7 milliés gazdagok
célcsoportja lehet els6sorban a
média marketingszempontu ul-
dbzésének célpontja.

A kategorizalasbol fakaddéan
viszont ennek az igazi célcso-
portnak nincsen vagy alig van
ideje, amibdl kovetkezik, hogy
a média feladata kettds: egy-
részt barmikor, de mindenkép-
pen ,,médiazason" kapni, elérni
ezt a ceélcsoportot; masrészt a
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Most mar csak az ,meédiazik",
akinek vagy ideje, vagy pénze van.
Akinek mindketté van, annak maér

nem szalonképes ilyesmivel
eltdltenie akarcsak egy percét is!
Akinek egyik sincs, az a hangya,
rab ésA'agy szolga.
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»-meédiazas" eredményeként kommunikalni feléje a
marketingcélt lizeneteket.

A média feladatat még az is neheziti, hogy a teljes
nyolc és fél millids célcsoporton bellli erés szegmen-
tacié miatt mas-mas alcsoportok fordulnak hivatalbdl
vagy sajat érdekl6désbdl a kdzszolgalati média felé.
Megint masik szegmentaldédasi szempont a kereske-
delmi média, azon belll médiafajta, azon belGl médi-
um és azon belll maga az adott mdfaju kommunika-
ci6. Szintén a magyar izlés kifinomultsdgat mutatja az
alcsoportok még kisebb egységekre bonthatdésaga az
alapon, hogy milyen az egyes médiafajtak kozotti ke-
resztbefogyasztasuk, ahol mar gydkeresen eltér az
egyes fogyasztasi szokasok motivaltsaga. (Lasd korab-
ban a szovjet ,,komoly" filmek szatiraként valé ,.élve-
zetét")

A kettds verseny a kdzszolgalati és a kereskedelmi
média kozott az egyén szintjén is kialakul, mert a
sziikséges informacidk komplex egyuttesét csak sok-
oldald kommunikacidval érheti el.

MIT olvas, hallgat, néz?

Mindenki elfoglalja magat valahogy napkézben: vagy
munkahelyén munkaval vagy otthoni feladatat ellat-
va. Tartésan egyikbe sem fér
bele az Gjsagolvasas és a tv-né-
zés, a radidhallgatast is csak a
monotonabb, Ugyelet, készen-
Iét jellegl tevékenység vagy az
engedékenyebb fénok tdri.

Ha boncoljuk a radiéhallga-
tast a tevékenység jellege és az
egyes radidcsatorna, vagy azon
beltl a m(isorkategéria kozotti
Osszefliggésben, akkor azt lat-
hatjuk, hogy a kdzszolgalati ra-
didk tobb figyelmet kivané ma-
sorai pontosan e fontos korul-
mény miatt veszitenek hallga-



tottsagukbodl, mig a kereskedel-
mi radiécsatornak, feladva a to-
rekvést a figyelmet igénybe
vevd misorokra, kdnnyed md-
soraikkal hattérszérakozast,
pontosabban egy hangulatot
minél tartésabban - lehet6leg
egész adasid6re - nydjtva no-
velik népszerliséguket. Egy
ilyen tartés hangulat 6nall6 sti-
lust mindenképpen, de mar
mufajt is meghataroz, és ez a
folyamat visz el tovabb a hisé-
gig, ami méar a marketingkom-
munikacié szamara jelent nagy
elényt, ha jol megkutatva az
adott hallgatdéi kort, kidertilnek
az azonossagok és a szegmen-
taciok ismérvei.

A nyomtatott sajt6é és a tv az
igazi (1,7 milliés) célcsoport
maradék napi vagy heti idejére
marad, vagyis a csaladtdl, a
szorakozastol vagy mas egyéb
tevékenységtél elcsipett idore.
Ha mar mindenképpen a médi-
an keresztul akarnak szérakoz-
ni és lehet8leg tarsaséan, csalad-
dal, baratokkal, akkor erre a
célra a médiafajtak kdzul csak a
tv, mégpedig a kereskedelmi tv marad. Az idd hidnya
emeli ezért csaladi, tarsasagi program szintjére a Ko-
z0s tv-zést, aminek targya a kommunikacio technikai
szinvonala miatti kevésbé hi &tadds kovetkeztében
inkdbb €16 adas, él6 kozvetités egy sport vagy egyéb
rendezvényrél. Az ilyen ,,médiazas" kdzben parhuza-
mosan csaladi és tarsadalmi életet is lehet éIni, tehat
inkdbb id6hatékony, mint pazarlé tevékenység.

Allandé id6szegény helyzetben az Gjsagolvasasra
forditott id6 pazarlasnak tlinik, am mivel Gjsagot ol-
vasni csak egyedul lehet, ezért a kozszolgalati k6z16-
nyok és a hasonlé jellegl szakmai kiadvanyok mint
médiacsatornak tudjak a nyomtatott sajto jellegébdl
fakad6 mélyebb és tartdsabb fogyaszt6i hatasokat
legkdnnyebben elérni. Az el6z6ekkel 6sszefliggés-
ben van ezeknek a kiadvanyoknak tetszélegesen Ki-
alakitott ara és nem ok nélkul arrugalmatlan a keres-
letik is!

A kozszolgalati vagy kereskedelmi kérdés itt mar
hasznossagi kérdéssé valik az adott médiafajtan be-
lul, amely kérdés a médiafajtak kozott mar fel sem
merul, mert a hatékonysag és az iddégazdalkodas
maga donti el a médiafajtat. Visszajutottunk tehat
megint az id6 kérdéséhez: amennyi id6m van, ugy
,médidzom".

A kereskedelmi média versenye

sziikséses a pontossag, elég
a harsanysag, a figyelemfelkeltés.
Az el6bbi hatdsa a kbdzhelyek
tartalom nélkdli sorozata, mig
az utébbié a mindent elarasztd
mennyiségl fellletesség.

A kozszolgélati média nem torédik
a fogyasztd idejével, nem érdekli,
hogy fogyasztjak-e vagy sem, mig
a kereskedelmi média minden id6t
el akar lopni a fogyasztétol, még
a pihenés, az alvas idejét is!
Egyik sem fogyasztObarat, akiben
bizni lehet és akin érzédik, hogy
a fogyasztoért van!
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TUD olvas(ni), hallgat(ni),
néz(ni)?

a gyorsasag terén zajlik, ahol nem

A tartalom mint maga a média
szolgaltatasa adja azt, ami a fo-
gyasztot, olvasot, hallgatét és
néz6t érdekli. Ha ez kdzvetle-
nul fogyaszthato, akkor minél
tobben fogyasztjak és majdnem
teljes az ilyen jellegd kereslet
kiszolgaldsa, ha tobb attétellel,
nehezen és egyéb kiegészité-
sekkel fogyaszthato6 csak, akkor
egyre kevesebben fogyasztjak
és nem is biztos, hogy a legcse-
kélyebb kereslet is van ra. A so-
rok kozotti, a hangok és a ké-
pek mogotti tartalom, informa-
cié sikeres atadadsa egyre in-
kabb fuggvénye a média rend-
szeres fogyasztasanak, azaz a
nem kozvetlendl szerzett jolin-
formaltsag elérésének egyetlen
lehet6sége a ,,médiazas".

Természetes monopodliuma
lehetne a koézszolgalati infor-
macidknak a kézszolgalati mé-
dia, de mivel a kdzszolgalatisa-
gon beltul nehezen szabalyoz-
hato az informaciok kozoétti valogatas, rendezés, Kiva-
lasztas, sulyozas, ezért a patikamérleg pontossag el-
érésére valo torekvés a gyorsasag rovasara megy. A
masik oldalon a kereskedelmi média versenye a gyor-
sasag terén zajlik, ahol nem sziilkséges a pontossag,
elég a harsanysag, a figyelemfelkeltés.

Az el6bbi hatasa a k6zhelyek tartalom nélkili soro-
zata, mig az utébbié a mindent elarasztd6 mennyiségu
feltletesség. A marketingkommunikéacié szempontja-
bol az els6nek még csak-csak lenne hitele, de nagyon
kicsi a fogyasztoi kdre, a mésodiknak lenne fogyasz-
toja, de nincs, vagy alig van hitele. Mindkett6t
tobb-kevesebb sikerrel szabalyozzak a szakmai térvé-
nyek, a belsd etikai és Uzleti szabalyzatok.

A kozszolgalati média nem toérédik a fogyaszté ide-
jével, nem érdekli, hogy fogyasztjak-e vagy sem, mig
a kereskedelmi média minden idét el akar lopni a fo-
gyasztotdl, még a pihenés, az alvés idejét is! Az els6
Kinyilatkoz6 tzenete: ,,mindegy mit csinalsz, én most
kozlok valamit", a masodik parancsoldé Uzenete:
»-mindegy mit csinalsz, mindig csak ram figyelj".
Egyik sem fogyasztdbarat, akiben bizni lehet és akin
érz6dik, hogy a fogyasztéért van!

A média tartalma alapjan elnyert bizalom ugy for-
malédik at az id6 kérdésévé, hogy melyik médiafajta-



ban, melyik csatorndban és melyik mdsoraban bizha-
tok meg annyira, hogy rdszanom a draga idémet, va-
gyis melyikkel ,,médiazzam". Az el6z6 kérdésre egyé-
nenként adott valaszok okan juthatunk el oda, hogy
mivel a bizalom mindig személyek kdzotti kapcsolati
forma, ezért a bizalom a médidban is a médiaszerep-
I6khdz és nem a médiacsatomahoz vagy a médiafaj-

tdhoz kotédik.

A KI MIT TUD olvas(asi), hallgatasi), néz(ési)
verseny
mtimmmmEKmMHmMKmEMEmMmmmmmmmmmmmmmKmmmmmimmmmmmKmmmmmmmmsimmmm
A kozszolgalati és kereskedelmi média versenye azért
kett6s, mert jelenleg még nincs harmadik Gt és azért
Kl MIT TUD jellegl, mert kategérianként egymast
valtva mas és mas a gy6ztes, mikézben nem lehet sem
Osszetett versenyt értékelni, de még kategériacsopor-
tonként sem lehet gy6ztest megnevezni.

A verseny, a probléma Osszetettsége és kereszt-
Osszefliggései érzékeltetésére néhany tetszbleges
metszetet lehet megemliteni, igy példaul:

- A nyomtatott médian belul az orszagos napilap-

ok népszerlsége fokozatosan csokken, mikézben
a regiondlis és helyi napilapok forditott jelensé-
get tapasztalnak. Ez anndl inkdbb igy van, minél
kereskedelmibb a kiadvany. (A helyi hireket és a
helyi hirdetéseket, reklamot semmi mas nem
tudja megverni.)

- Ugyanez forditva van az elektronikus médiaban,
mert igazan népszerd csak egy orszagos kereske-
delmi elektronikus médiacsatoma lehet, mikoz-
ben a helyi és regionalis tarsasagok a létukeért
kizdenek. A létért valo kizdelmiknek egyik
fontos oka, hogy a helyi hirdetdk a hatékonyabb
helyi nyomtatott médiat hasznaljak marketing-
kommunikéciora.

- A helyi, regiondlis radiok
jobban vonzzak a legfiata-
labbakat, mint a kézépko-
ruakat a kozszolgalati or-
szagos radiok, am az iga-
zan nagy népszeriséget az
orszagos kereskedelmi ra-
diok érik el a kozépkoruak
és az 6ket kozvetlenul ko-
vet6 fiatalabb korosztalyok
korében.

- A legszembet(nébb ku-
I6nbség az elektronikus
médiafajtak marketing-
kommunikaciés szerepé-
ben lathat6, ahol az orsza-
gos médiacsatomak a ter-
mék vagy a szolgaltatas
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Az intermedidlis
marketingkommunikacié nyujthatja
csak azt a teljes hatékonysagot,
ahol egyszerre, egy marketingcél

elérésének érdekében lehet
kihasznalni minden egyes
médiafajta sajatossagait és ezaltal
megvaldsitani az optimalis
fogyasztéi befolyasolast.
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rekldmjanak hordozoi, mig a cég vagy a helyi
képviseletek reklamjai szinte kizarélag csak a
nyomtatott médiaban jelennek meg. Ez a ,fel-
adatmegosztas" egyarant igaz a kozszolgalati és
a kereskedelmi médiéra is.

Az utolsé metszet ramutat a verseny megnyerése-
re, egyuttal a feladat megoldasara: az intermedialis
komplexitasra. Ez nem mas, mint az egyes médiafaj-
tak kozos fellépése egy adott marketingkommunika-
ciés projekt lebonyolitasara.

Az egyes médiafajtak hatasfoka célcsoportonként,
az egyes médiacsatorndk népszerilsége, fogyasztott-
saga alcsoportonként és a kozos fogyasztdi korok
meghatarozéasa teszi igazan hatékonnyéa a konkrét fel-
adatban a marketingkommunikéciot megvalésité mé-
diaegyuttes kombinaciéjat. Nagy elénye, hogy az id6-
hiany kérdését ugy oldja meg, hogy kikerili, mert
minden médiacsatornan jelen van, ami a nonstop je-
lenlét érzetét kelti a fogyasztéban.

Az intermedialis marketingkommunikéacié nyujt-
hatja csak azt a teljes hatékonysagot, ahol egyszerre,
egy marketingcél elérésének érdekében lehet kihasz-
nalni minden egyes médiafajta sajatossagait és ezaltal
megvalositani az optimalis fogyasztdi befolyasolast. A
megoldas kulcsa a médiatervez6k kezében van, akik a
teljes médiakinalat ismeretében egyszer( linearis
kombinacioval algoritmizalhatjak a feladat szempont-
jabol optiméalis médiamixet.

Az id6ért folytatott kiizdelemben a fogyaszté ural-
mi poziciora torekszik, ezért névekszik a digitalis mé-
dia szerepe; &m mivel a digitalis média az interaktivi-
tdsa altal gyengébb befolyasolé hatassal bir, ezért
marketingkommuniké&ciés szerepe szdkul. Ennek a
tényez6nek a médiakinalati piacra gyakorolt negativ
kihatasat is enyhiti az intermedialis komplexitasra
vald torekvés.

Az intermedialis komplexi-
tds az eredeti példanal marad-
va megnyeri a kettds versenyt
azaltal, hogy a teljes indul6 me-
z6nyt egy csapattd szervezi! A
versenyt is megnyeri, de meg is
menti a kozeli jov6jét a kozelgd
nagy veszély, az internet mint
kommuniké&ciés és mint marke-
tingkommuniké&ciés  csatorna
eldl.

Az internet mint a digitalis
elektronikus média sajaterds
(h&ztartasbeli) megvaloésitasa a
kozeli jovében még nem lesz
versenytarsa az intermedialis
komplexitasra torekvé média-
nak, de a tavolabbi jév6é a mé-
dia beolvadésat fogja hozni.



SZILAGYI JANOS

Internet és varos-

Egyre tobbet hallunk az internetrél, mint egy 0j, roha-
mosan fejl6d6 eszkdzr6l, mely lassan beépil az emberek
hétkdznapjaiba. Vannak, akik elzarkéznak, idegenked-
nek, mert valljuk be, nem csak pozitiv dolgokat hal-
lunk. Tobbek kozott ez is akadalyozza hazankban az
internetes kereskedelem gyorsabb fejlédését. Masik fon-
tos tényez6 a koltség. Amig a telefon- és kabelkdltségek
ilyen magasak, addig nincs is esély ra, hogy dinamikus
fejlédés induljon az e-kereskedelem tertletén, hiszen a
fizet6képes kdzonseg igen kicsi. Nem igy Amerik4ban,
ahol a kereskedelem egyre nagyobb szazalékat bonyo-
litjdk az interneten keresztul

Az internet eredeti - kommunikacios - funkciojat vi-
szont itthon is egyre szélesebb kérben alkalmazzak.
Ennek oka, hogy a lassu ndvekedés ellenére tobben
mégis ugy érzik, hogy ez a jov6. Az alkalmazok ko-
z06tt egyarant megtaldlhatok a szervezetek, hivatalos
szervek, nagy- és kisvallalatok, véllalkozasok. Egy
nem is olyan régi kelet(i mondas szerint, aki nincs raj-
ta a neten, az nem is létezik.

Egy egyszer( példaval illusztralnam a kereskedel-
mi és kommunikéciés funkcio alkalmazasanak igen
eltér6 mértékét. A vizsgalt terlilet az utazasi irodak
lapjai. Itt mindenkinek adva van a lehet6ség, hogy
on-line arusitast végezzen, de a megvizsgalt negy-
venot oldal kézil csak hét biztosit tényleges vasarlasi
lehet8séget.

A fejl6désnek biztos kuils6 jelei vannak. Ezek a kii-
16nb6z6 médiumokban most
mar rendszeresen jelentkezd
internetes kudlénszamok, mel-
lékletek, TV-misorok. A masik
jelzés, az internettel kapcsola-
tos hirdetések szdmanak emel-
kedése, mind az Ujsadgokban,
mind a kilénbdz8 TV-adokon,
és itt nem a mdsorok végén el-
hangz6 cimekre gondolok.

Tehat lassan nalunk is néve-
kedésnek indul az internet-
hasznalat, és ez magaval hozza

Lassan nalunk is ndvekedésnek
indul az internethasznalat,
és ez magéaval hozza a médiapiac
atalakulasat. Az alkalmazasi
lehet6ségek és teriletek skalaja
az id6é mulasaval egyre bévil.

kommunikacio

a médiapiac atalakulasat. Az alkalmazasi lehet6ségek
és teriletek skalaja az idé mulasaval pedig egyre b6-
vil. Az ), gyorsabb gépek, Uj eljardsok megjelenése
még sok lehet6séget rejteget.

légiok és az internet alkalmazéasa

Az emlitettek miatt fontos, hogy a varosok és régiok
ne maradjanak le ebben a folyamatban. Lehet, hogy
még nem tudjak mindenhol megfelel6en kihasznalni,
a célcsoport kis szdma miatt, de mire lehet6ség lesz az
intenziv hasznélatra, addigra meg lesz a kell6 tapasz-
talatuk az alkalmazashoz.

A globalizalodas, az informaciét igényl6k mind na-
gyobb koére megkivanja, hogy minden létez6 és po-
tencidlis célcsoport szamara kinaljanak informaciot.

A tanulméanyok azt mutatjdk, hogy a szervezett
forméaban, tébb szinten végzett kommunikacios tevé-
kenység sokkal hatékonyabb.

Ezért a megoldasi lehet6ségek kozil az a legcélra-
vezet6bb, ha a nagyobb regionalis egységek lapjai
Osszefogjak a régio egységeinek, varosainak lapjait.

A régiok lapjai pedig az orszag egy kozponti lapja-
rol kellene, hogy elérhet6k legyenek.

Ez a tipusu informécios hal6zat biztosithatja azt,
hogy egy kozponti helyrél elindulva, eljuthatunk az
orszag minden szegletébe, és minden iranyd informa-
cio-igénytinket kielégithetjik. A szolgéltatott infor-
maéciok kore a szinteken lefelé
haladva egyre bévul. Az als6
szinteket - a varosi és kistérségi
lapokat - ebbdl a szempontbdl
inkabb tekinthetjiik portalok-
nak, mint egyszer(i weblapnak.
Informacio-szolgaltatas tekinte-
tében a gazdaséagi, kézigazgata-
si, k6zérdekd, kulturdlis infor-
maciok, egyéb informacidk
mind lényegesek, hiszen a cél-
csoportoknak mind mas és mas
az informacié-igényuk.



A marketingstratégiara épild
kommunikaciés mix tervezése-
kor meg kell hatarozni a részcé-
lokat, hogy az egyes Uzeneteket
és a média mixet ennek megfe-
lelen alakitsak ki. Részcél lehet
egy adott épulet értékesitése, de
az altalanos tajékoztatas nyujta-
sa is magan- és Uzletemberek
részére a varosrol.
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A szolgaltatott informéciok kore
a szinteken lefelé haladva egyre
b6vil. Az alsé szinteket - a varosi
és kistérségi lapokat - ebbdl
a szempontbdl inkabb tekinthetjik

korméanyzati logo, ami leg-
tébbszor maganak a varos-
nak a cimere.

- Tobb célcsoport informalo-
dasat és bennik pozitiv
imazs kialakitasat célozzak
az onkormanyzat egyes ki-
advéanyai.

portaloknak, mint egyszerd

L . weblapnak. . Lo .
- Mindig tekintettel kell len- P A varos polgaraival val6
ni a megceélzott csoport ta- kapcsolattartas
jékozodasi és médiafigye- 99

Iési szokdsaira, és az egyes
médidval szembeni bealli-
tédasukra.

- Tisztaban kell lenni a média jellemz6ivel, hato-

korével, iranyithatosagaval.

A varosok marketingjében a hagyomanyos kom-
munikacios-mix elemeket (reklamozas, értékesités
0sztbnzés, propaganda, személyes eladas) nem lehet
egy az egyben atadni. Egy ilyen komplex termék ese-
tében lehetetlen tokéletes megfeleléseket elérni. A cél-
csoportok szerinti kommiuinikéciés-mix elemek meg-
hatarozasa is gondot okoz. Van szdmos olyan kom-
munikéacios eszkdz, mely egyszerre tobb célcsoport
felé iranyul.

A kommunikaciés tevékenységet célcsoportok sze-
rint osztalyozva 6t f6 csoportot hozhatunk létre.
Nem célcsoporthoz kéthet§ kommunikacio;

A varos polgaraival valo kapcsolattartas;
Kapcsolat a helyi vallalkozékkal;

Kapcsolat a kilsé befektet6kkel, vallalkozokkal;
Varos és a turizmus;

SN .

Mem célcsoporthoz koéthetd kommunikacio

- Az Onkormanyzati irodaba belép valaki, fontos,
hogy kellemes kérnyezet fogadja.

- A dolgozék viselkedéskultiraja az tgyfelekkel
szemben (tlrelem, figyelmesség, empatiakész-
Ség).

- A kornyezet kialakitasnak is kommunikacios je-
lentése van azaltal, hogy az ugyfél iranti megbe-
csuilést, partneri viszonyt lehet vele kifejezni, és
hozza lehet jarulni az tgyfél j6érzéséhez.

- Aprobb valtoztatasokkal racionalisabba, tgyfél-
-kdzpontubba lehet tenni az irodakat és az lgy-
intézést.

- A6l olvashat6 névkartyak és névtablak bizalmat
ébresztenek az tgyfelekben a hivatal dolgozoval
szemben,

- Az Onkormanyzati levélpapiron, boritékokon, a
munkatarsak névjegykartyajan megjelené on-
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A varos vezetése, a polgarmes-

teri hivatal munkatarsai kap-

csolatba 1épnek a helyi polga-
rokkal. llyen alkalmak a fogadodrak (polgarmesteri,
képvisel6i), valamint az Gigyintézések soran is szemé-
lyes kapcsolatok jonnek létre (Ugyfélszolgéalati és més
irodék).

A masik csoportba a nem személyes kommunikaci-
0s elemek tartoznak:

A magyar gyakorlatban a nyomtatott médiumoké
talan a legfontosabb szerep az dnkormanyzatok la-
kossagot tajékoztatod tevékenységeben. A sajtdban az
onkormanyzat szakemberei, a polgarmesterek és kép-
visel6k is sz6hoz jutnak és a varost érint6 tgyekrdl,
eseményekrdl tajékoztathatjdk a polgarokat. Létez-
nek kilon énkormanyzati kiadasu Gjsagok, hirlevelek
is? Ezek ritkdbb id6kdzonként jelennek meg.

Az elektronikus média kozil az 6nkorméanyzat leg-
hatékonyabban a helyi kabeltelevizion keresztll tajé-
koztathatja a helyi lakossagot. Léteznek helyi radidk
is, ahol a vilagpolitikai és hazai hirek utan a helyi hi-
rekrdl is beszamolnak.

Az imazsalakit6 kommunikéacié elemei a helyi tn-
nepségek, évfordulok, megemlékezések, diszpolgarra
avatasok, amelyek egyben U] ismereteket is kozvetite-
nek.

Onkormanyzatok kommunikacioja
a helyi véllalkozoékkal

A helyi véllalkozokkal az énkorméanyzat a hivatal Gt-
jan kerdl személyes kapcsolatba. Egyrészt az tigyinté-
zés soran, masrészt az esetleges tanacsadoéi informaéci-
0s szolgdlata révén. A hivatali kultdra elemei e téren
is kommunikécios jelent8séglek (imdazs, ugyfélszol-
géalat). A személyes kapcsolattartas hivatalos formaja
a vallalkozéasfejlesztési kbzpontokkal, a regionalis ipa-
ri és kereskedelmi kamarakkal valo egyuttmikodés.
llyen teriilet a beruhazok, befektet6k szamara 6ssze-
allitott prospektus, flizet szerkesztése, amelyet hivata-
losan az 6nkormanyzat ad ki, de benne a vallalkozas-



fejlesztési kozpont és a helyi vallalkozék is kapnak
bemutatkozasi lehetd'séget.

Sokszor létestl operativ kapcsolat a nagyobb valla-
latok vezetBivel a kozos fejlesztések bizonyos szolgél-
tatasok ellatasa teruletén, ezért a vallalat vezetd'i és a
varos vezet6i kozott gyakrabban kertl sor személyes
taladlkozoékra.

Kommunikacio a kilsé befektet6kkel
és beruhazokkal

A kuls6 befektet6k és beruhazék célcsoportja igen
tag. Allami és magan, hazai és kulfoldi szegmensekre
oszthat6. A kommunikéacio révén elérend6 stratégiai
cél, azonban ugyanaz: elérni, hogy 0j beruhdzasokkal
befektetésekkel a varosba jojjenek.

Az allami beruhazasok egy részét személyes kap-
csolatokkal, vagy mas ,attételes" lobbyzassal prébal-
jak meg megszerezni. Az allami beruhazasok egy ré-
szét palyazatok utjan nyeri el a varos. Ez gondos el6-
készitést, a maganszféra és a varosi 6nkormanyzat
szoros egyuttmikddését igényli. Ez a vdrosmarketing
egyfajta varoseladasi tevékenység, melynek kommu-
nikacios oldala a beadott palyazat, illetve a palyazat
létrejottéhez sziikséges egyuttmiikédési kapcsolat.

A hazai és kulfoldi maganbefekteték felé kialaki-
tott kommunikaciés mix elemei igen hasonldak, ezért
itt egyutt foglalkozunk a két szegmenssel. Néhany
fontos momentum, amely a siker elérését el6segitheti.

- A j6 polgarmester Gzletszerzés céljabol is utazik a
vilagban, és mindenhova viszi magaval a varos
nyudjtotta lehet6ségek el6nyods leirasat, valamint
varosanak, megyéjének vallalataitél az egyutt-
mikddési partnerkeresési ajanlatokat.

- A testvérvarosi kapcsolatok is kivalé alkalmak a
kulturalis, emberi kapcsolatok &polasara, vala-
mint Uzletszerzésre is.

- A varos vezetése, egyuttmikodve a vallalkozéas-
fejlesztési kozpontokkal és a regionalis ipari és
kereskedelmi kamarakkal, szervezhet kiallitaso-
kat, vasarokat, ahol a varos vagy megye bemu-
tatkozik, avagy részt vehet kidllitdsokon, vasaro-
kon. Ezek j6 alkalmak a személyes meggy6zésre,
kapcsolatkialakitasra, bizalomébresztésre.

Ezen rendezvényeknek van nem személyes kom-
munikacios oldala is. Meg kell hirdetni az eseményt,
ezt lehet szaklapokban, személyre sz616 meghivokkal.
A varosokban is sziikség van olyan kiadvanyokra,
amelyeket az érdekl6d6k magukkal vihetnek, tovdbb
tanulmanyozhatnak.

A nem személyes kommunikécié legfontosabb esz-
kézei a nyomtatott kiadvanyok, brossuarak. Ezek meg-
szerkesztése, informécidtartalménak kialakitasa igen
nagy korultekintést igényel. A legfontosabb az, hogy

a szerkeszt6 tisztdban legyen a beruhazék preferenci-
aival, informécio-igényével és a varos jellemzGivel. A
beruhazé gyakran nemcsak altalanossagokra kivan-
csi, hanem pontos adatokat is kér. Az informaciés fu-
zetektdl tehat részletes, pontos informéaciékat varnak
el. Ezek:

- helyi munkaer6-kinalat,

- helyi ipar struktaraja,

- milyen beszallitasokra képes a helyi ipar,

- milyen médon és mennyi idd alatt érhet6 el az
adott varos,

- milyen az energiaellatas,

- milyen a telefonhelyzet,

- altalaban milyen az infrastruktara fejlettsége, és
ezen a téren mi varhaté a kovetkez6 években,

- milyen fels6foku képzés folyik a varosban, és mi-
lyen hozzajarulds varhatd az ottani szakért6ktol
a termelés és a termékek fejlesztéséhez,

- van-e a varosnak un. szabadid&értéke, vagyis
milyen szorakozasi, kikapcsolodasi és mivel6dé-
si lehet6ségek allnak rendelkezésre,

- hasznos lehet az Ures és eladd telkek listdjanak
Osszeallitasa, lényeges paramétereikkel egyutt
melyek: tertlet, infrastruktara, ar stb.

Az informacios fuzetek nem art, ha tébb nyelven

tartalmazzak az informacidkat,.. .sosem lehet tudni!!

A nyelvtani helyesség és a naprakész informéaciok
természetesen alapkoévetelmények.

A varos ures telkeinek, hasznosithaté épileteinek
eladasra kinalasakor is a nem személyes kommunika-
ciéra van lehet6ség. Ezt hasznalhatjuk ki beruhazasi
lehet6ségek ismertetésekor a kulénb6z6 gazdasagi
magazinokban, a célcsoport-specifikus radio- és tele-
vizidadasokban is. Ezeknél meg kell vizsgalni a média
hatékonysagat, a hirdetési koéltség vonatkozasait.

Onkormanyzati kommunikéacié és a turizmus

A varosba latogat6 turistdk f6 informacios forrasa a
helyi idegenforgalmi hivatal, ahol altalaban tébbféle
szines prospektus, kisebb térkép varja 6ket sokszor
nemcsak a varosrél, hanem a kérnyékrdl és a megyé-
rél is. E szines tajékoztatd flzetek tdobbnyire az ide-
genforgalmi hivatalok kiadvanyai. Az irodakban a tu-
ristdk mas helyi informécidkat kaphatnak. Az énkor-
manyzatok szerepe e téren nem jelentés.

Fontos 6nkormanyzati feladat azonban a megfele-
16 tajékoztatd tablak és - egyluttm(ikddve az idegen-
forgalmi irodaval - varostérképek elhelyezése forgal-
masabb helyeken (palyaudvar, varoskdzpont). Kelle-
mes benyomast kelt, ha a varos hataraban tébbnyelvi
udvozl6tabla fogadja az odaérkez6t.

Szoros az egyuttm(ikédés a varosok polgarmesteri
hivatalai és az utazasi iroddk kozott, ha rendezvé-



nyék szervezésérél, turizmusélénkité projektekr6l
van sz0. Az dnkormanyzatok ekkor is csak kdzvetet-
ten 1épnek kapcsolatba a turistdkkal. A turizmus ed-
dig ismertetett el6nyein kiviul fontos azt a hatast is
megemliteni, hogy a varosban megfordul6 sok turista
a helyiekkel éreztetheti, hogy varosuk érdekes, szép,
latogatasra érdemes, s ezdaltal néveli az 6nbecsulési-
ket, javitja 6dnimazsukat.

Mind varosi, mind megyei szinten megfigyelhetd,
hogy az idegenforgalmi hivatalok térekednek megha-
tarozott imazs kialakitasara. Kiadvanyaikban egyre
toébbszor taldlkozhatunk szimbdlumokkal (cimer, jel-
kép) és szlogenekkel. Példa erre a Borsod-Aba-
Uj-Zemplén megyét bemutatd idegenforgalmi kiad-
vany, melynek, jelmondata: ,,Harménidban a termé-
szettel". Az egységes, tudatos iméazskialakité kampa-
nyok, amelyek az 6nkormanyzati célokkal és a lakos-
saggal valé egyeztetésen alapulnak, még nem jelen-
tek meg néalunk.

Létezik a turizmusnak egy specialis a4ga, a beva-
sarloturizmus. Ebbdl a szempontbol a magyar varo-
sok kevéshé felkésziiltek, legalabbis kiadvanyok
szempontjabdl (Budapest kivételével). Kedvezbek a
magyar varosok lehetdségei a
konferenciaturizmus terén is.
Ha a varos vezetdi, az idegen-
forgalmi irodak és a szallodak
jol egyutt tudnak mikodni,
szinvonalas ellatast és progra-
mokat tudnak biztositani, nagy
lehet6ség rejlik benne, ami
nem csak kézvetlen anyagi ha-
szonnal jarhat.

A hatékony marketingmun-
ka zaloga a megfeleld szervezés
és a mogotte lév6 szervezeti
hattér. A nyugat-eurépai varo-
sokban &ltaldban az o6nkor-
manyzati irodak mindegyike
folytat marketingtevékenysé-
get kozpontilag, 6sszehangol-
tan. Magyarorszagon ez a tuda-
tossag és 6sszehangoltsag meg-
itéelésem szerint még nem ala-
kult ki. Az 6nkorméanyzatoknal
léteznek gazdasagi hivatalok,
amelyek az Uzleti szféra tajé-
koztatasaért (is) felel6sek, és
vannak kozosségi kapcsolato-
kért felel6s osztalyok vagy refe-
rensek. Ugy gondolom, fontos
lenne marketingkommunikaci-
0s tevékenységeiket stratégiai
szinten ¢sszehangolni, és a tob-
bi osztalyt is bevonni e straté-

sz
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Mind varosi, mind megyei szinten
megfigyelhet6,
hogy az idegenforgalmi hivatalok
torekednek meghatarozott imazs
kialakitasara.

Az egységes, tudatos imazskialakitd
kampéanyok, amelyek
az onkormanyzati célokkal
és a lakossaggal valé egyeztetésen
alapulnak, még nem jelentek meg
nalunk.

Mar csak az egységes iméazs miatt
is fontos lenne, hogy az
Onkormanyzat minden munkatarsa
tudatdban legyen a szervezet

hogy képesek legyenek a k6zo6s
célt képviselni.
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gia kialakitdsaba. Mar csak az egységes imazs miatt is
fontos lenne, hogy az 6nkormanyzat minden munka-
tarsa tudataban legyen a szervezet stratégiajanak, cél-
jainak, elveinek, a kulénféle célpiacok létezésének,
preferencidinak, hogy képesek legyenek a kdzos célt
képviselni, az 0sszefliggéseket meglatni és a gyakor-
latban ki is hasznalni. Itt is érvényes a kozkelet(i meg-
figyelés: ,,A szervezet miikddése éppen annyira haté-
kony, mint amennyire a benne dolgozok azok."

Az internet illeszkedése a kommunikacios mixbe

A hagyomanyos kommunikaciés eszkdzok egyik
nagy hatranya az, hogy nem nagy a ,,hatésugaruk".
Egy nyomtatott kiadvany példanyszama messze nem
érheti el azt a mennyiséget, ahany emberhez az
internet eljuttathatja az informéciot, ezenkivil olyan
messzire is mint az internet, csak nehezen és nagyon
kis példanyszamban juthatnak el. Olyanrél viszont
tudok, hogy a weboldal megtekintése utan irtak a ké-
szit6knek a vendégkdnyvbe, és kérték Oket, hogy
kildjenek nyomtatott anyagot. Ez forditva ebben az
esetben elképzelhetetlen lett
volna, mert mondjuk ez az
e-mail a Fold masik felérdl -
Ausztralidbol - eérkezett. Itt te-
hat bején az internet igazi el6-
nye, a globalitas.

A jol elkészitett lapon min-
denki megtalalhatja a szamaéara
fontos informacidkat, amelyek
egészen eltéréek is lehetnek.
Példaul: a vallalkozot érdeklik
a helyi szabalyzék modosula-
sai, a varosban to6rténd gazda-
sagi rendezvények, meg mond-
juk érdekli a szinhdzmdisor is,
és ha lehet, meg is venné a je-
gyeket a neten keresztul.

Ezt a hagyomanyos eszko-
z0k igénybevételével nem le-
hetne kivitelezni. Az informaci-
0k megszerzése is tobb utanaja-
rast igényelne.

Egy weblapon annyi infor-
maéciot lehet elhelyezni, ameny-
nyit csak nyomtatvanyok tucat-
jaival lehetne helyettesiteni, és
akkor még nem is beszéltiink a
kéltségvonzatokrol. Az adatok
frissitése is sokkal konnyebb,
olcsobb és gyorsabb.

Az interneten keresztul lehe-
t6ség van a kétoldald kommu-



mikéaciora, amely a hagyoma-
nyos kommunikaciés eszko-
z6knél, mint prospektus, nyom-
tatvanyok, Ujsagok stb. szintén
nem lehetséges.

Sok eszkdéz ugyanakkor
olyan fontos marad, mint az-
el6tt. Ezek az interneten nem,
vagy csak korlatozottan kdzve-
tithet6k. llyenek az alkalmazot-
tak viselkedése, az egységes ar-
culat, a tisztasag stb.

Ha a célcsoportok raszoknak
a weblapok hasznélatara, akkor
a hagyomanyos eszkdzoék hasz-
nalata nem feleslegessé valik, de
mindenképpen atértékelddik.

A lapok nyelve

Aweb egy vilagméret(i média, igy a fejlesztések soran
ebben kel gondolkodni. Ennek szellemében a legjobb
megoldasnak tartom, ha régtén a kezd6é oldalon el-
dontheti az olvasd, hogy milyen nyelven szeretné ol-
vasni.

Az ugyanis nem vitds, hogy nekiink més nyelve-
ken is meg kell jelenni. A magyar oldalakon az anya-
nyelv mellett leggyakrabban az angol és a német sze-
repel opcidként. Megemlitem, hogy Szentes angol és
spanyol vaéltozattal jelent meg. (Kulféldi lapoknal,
melyek angolul irédtak, valamelyik masik vilagnyel-
vet szoktak masik lehet6ségként adni. Ez fligg az or-
szag nyelvi kdrnyezetétdl. Gyakori a spanyol és a né-
met. A nem angol lapoknak az angol az egyik alland6
nyelve.)

A nalunk nyelvi opciét nem tartalmazé lap egyal-
talan nem hasznalja Id a vilig magyarul nem tud¢ fe-
Iének piaci lehet&ségeit, pedig hat az a nagyobb rész.

A megvaldsitasnal figyelni kell arra, hogy ne csak
az egyes linkek valasztasaval elérhetd tartalom nyelve
valtozzon, hanem a linkek felirata is.

Kozkeleti megfigyelés:
~A szervezet miikbdése éppen
annyira hatékony, mint amennyire
a benne dolgozdk azok."

PY gény kulfoldi meg csak kattint-

Egy weblapon annyi informaciot
lehet elhelyezni, amennyit csak

nyomtatvanyok tucatjaival lehetne

helyettesiteni.
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Lattam olyan lapot, ahol
csak a magyar linkek kivalasz-
tasaval elért tényleges anyagot
tartalmazé oldalon lehetett
nyelvet valtani, aztdn ismét
vissza magyar linkekhez - sze-

gat 0Ossze-vissza és fogalma
sincs, hogy miket vélaszt ki.

Lényeg, hogy ha nyelvet
valtunk, akkor minden lehetsé-
ges feliratot az elejét6l a végéig
azon a masik nyelven jelenit-
stink meg.

Masik, hogy a nyelvvaltasi
opciot valahogy tegyiik egyér-
telm(ivé. Ezt leggyakrabban a
nemzeti szinl zaszlocskakkal oldjak meg, de léteznek
mas otletes megoldasok is.

Tartalom és struktura

Kovetkez§ Iépés a tartalom helyes és vilagos struktu-
ralasa. Nehéz eltalalni, hogy mi az az elrendezés és
felosztas, amely minden felhasznaldi célcsoportnak
megfelel. =

A tartalmat nagymértékben befolyasolja, hogy mi
az elérni kivant végeredmény. Egy idegenforgalom-
bél é16 régidé weboldalan nyilvanvaléan az eziranyu
informaciék kertlnek talsulyba, ezt fogjak részlete-
sebben lebontani. Egy ipari terliletnél pedig pont az
iparra, a gazdasag ezen agara vonatkozé adatokat
hangsulyozzak ki. Vannak témak, melyeket minden-
hol illik megemliteni, és az sem j6, ha az egyik, vagy
masik célcsoportot teljesen kifelejtjik.

Az internet alkalmazasa egy Uj fejezet lehet a ré-
giomarketing amugy sem hosszu torténetében. A te-
leplilés- és varosmarketing céljai nem valtoztak, bar
elképzelhetd, hogy az id6k folyaman még bévilnek.
Az eszkdzokben viszont a technika fejl§dését kovetve
valtozas fog bekdvetkezni.

HIRDESSEN LAPUNKBAN!

igy hirdetései a legjobb menedzserekhez és kdézgazdaszokhoz Jutnak el.

SZERKESZTOSEG ES KIADOHIVATAL
Budapest VL, Nagymez6 utca 21. © Postacim: 1373 Budapest, Pf.. 617
Telefon: 332-3945 ® Fax: 331-6343
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DAMKO LASZLO

Kis- és kozépvallalkozasok
kKUlpiaci aktivitasanak fejlesztése

Hazankban a kis. és kozépvallalatok direkt piacra-
jutési lehet6ségének jogi feltételeit - az atmeneti id6-
szak 1/1987. KcM rendelete utan - a 112/1990. Komi.
rendelet teremtette meg.

A kilencvenes évek elején megélénkiild exportkedv és
kulfoldi beszerzés a vallalatokat nagy szamban (kb.
50 000 regisztracio) forditotta a kulpiacok irdnyaba,
am ez a nekilendlilés a szomszédos orszagokban is be-
kovetkezd atalakulasok hatdsara megtorpant, visszafej-
16dott.

igy van ez a fejlett orszagokban is. Brit adatok sze-
rint a KKV-szektor 8-10 szazaléka vesz részt a kilgaz-
daségi kapcsolatokban. [1]

Eléadasomban a kilpiaci aktivitds, az ezt segitd
nemzetkdzi marketing KKV-szektor szdmara relevans
kérdéseit kivanom attekinteni, fokuszalva a termeld
véllalati specifikumokra.

A nemzetkdzi marketingstratégia

Ez olyan atfogd terv, melyet a nemzetkézi piacra to-
rekvé KKV-k arra hasznalhatnak, hogy szinvonalasan
kielégitsék a kulfoldi fogyasztok sziikségleteit és verse-
nyezzenek rivalisaikkal. A piaci siker kulcsa hasonlé a
hazai és a nemzetkdzi marketingesek szamara: tulélés
és profitszerzés szinvonalas termékek és szolgaltatdsok
relative alacsony aron valo kinalataval. Sajnos ez a két
cél ritkan érhetd el egyszerre, aminek okai, hogy

- arendelésre gyartott termékek el6allitdsa draga és

- az orszagonként valtozo feltételekhez és fo-

gyasztoi igényekhez valé alkalmazkodas az ala-
csonyabb koltségd termelést nem mindig teszi le-
het6ve.

A nemzetkozi versenyképesség feltétele, hogy a
KKV cégek legaldbb az egyik feltételt fejleszteni tud-
jak, azaz min&ségi termékeket kell gyartaniuk a ver-
senytarsakndl olcsébban, vagy az egyedi fogyasztoi
igényeket kell jobban kielégitenitk.

A nemzetkdzi marketingstratégia magaban foglalja
mind a globdlis, mind az egy-egy orszagra iranyulo
stratégidkat. El kell dénteni, hogy melyek azok a pia-
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cok, amiket a cég meg akar hoditani és hogyan tudja
ezt megtenni, illetve meg kell hataroznia a déntésho-
zatali, koordin&cios és ellendrzési mechanizmusokat.

A nemzetkéziesed6 magyar kis- és kozépvallalatok
marketingstratégiajanak kimunkalasahoz az alédbbi
kérdéskorok vizsgalata célszerl [2]:

- Dolgozzék-e egyaltalan kilféldon a vallalat?

- Hany és mely piacokon, illetve piaci szegmentu-

mon dolgozzék a vallalat?

- Milyen médon lépjen ki a kiils6 piacokra?

- Standardizalja, vagy differencialja a marketing-

stratégiat?

- Milyen legyen a nemzetk6zi marketing-mix?

- Milyen legyen a versenystratégia?

A nemzetkdzi marketingstratégia - a fenti kérdé-
sekre adando valaszokhoz illeszked8en - négy alap-
vetd tevékenységhbdl épul fel, amelyek az egyes pia-
cok sikeres fejl6déséhez nélkilozhetetlenek [3]:

1. A meghdditand6 piacok kivalasztasa és szegmen-

talasa 1
2. A piacralépés formajanak, mikéntjének megvalasz-

tasa.

3. Az egyes piacokon valé m(ikodés stratégiajanak és
programjanak meghatarozasa

- atermékek/szolgaltatasok kivalasztasa, adaptala-

sa, vagy fejlesztése,

- megfelel6 arstratégia és fizetési kondiciok meg-

hatarozésa,

- az értékesitési csatorndk kivalasztasa, mikodte-

tése,

- a piacbefolyasolas tervének és mixének kidolgo-

z&sa.
4. A piaci részesedés megtartasara, vagy novelésére
iranyuld stratégia kidolgozasa.

A meghdditand6 piacok kivalasztasa
€s szegmentalasa

A célpiac kivalasztasi folyamat magaban foglalja a le-
hetséges piacok, orszagok szamanak lesz(kitését egy
ésszer(i nagysagra és piacszegmensekre az orszago-



kon beldl. Ahelyett, hogy megprébalnak mindenki-
hez fordulni, a cégek ugy hasznosithatjak a leginkabb
forrasaikat, hogy (1) megallapitjak a lehetséges ,,belé-
pési" piacok korét és (2) idénként terjeszkednek a
vonzdénak tartott piacon.

0 Piacazonositas és sz(rés

A kulfoldi piacok elemzésének és szlirésének négy-
szint( folyamatat az 1. 4bra mutatja. Ez egy nagyon
altaldnos kritériummal indul és termékspecifikus pi-
acelemzéssel végz6dik. A dontéshozatalhoz sziiksé-
ges adatok és modszerek az elsédlegesbdl valtoznak a
maéasodlagosig, a sorrendben megtett Iépések szerint.
Bar itt ugy van bemutatva, mint a célpiacvalasztas
sz(irési folyamata, az eljaras alkalmazhatd belépési-
mod-valtasara, vagy akar kivonulasra is.

Ha a piacok hasonldak lennének jellemzé8ik tekin-
tetében, a nemzetkdzi marketing-szakember belép-
hetne barmelyik potencialis piacra. A piacok kozotti
kiilldnbségek harom dimenzidban jelennek meg: fizi-
kailag, pszichésen és gazdasagilag. A fizikai (féldrajzi)
tdvolsag az anyaorszag és a célorszag kozotti befolya-
sa csokkent az utobbi id6k technolégiai fejlesztései
eredményeként. A pszichés, vagy kulturalis tavolsag
a két orszag kozotti killonbségekben je-
lentkezik, amely a nyelvre, a hagyoma-
nyokra és a szokasokra vonatkozik. A
gazdasagi tavolsagot a két orszag ko-
z0tti gazdasagi-kornyezeti kiilénbségek
hozzék létre. Altaladban minél nagyobb
a teljes eltérés, vagy kuldnbség, anndl
kevesebb ismerettel rendelkezik a mar-
keting-szakember a célpiacrol. Az elér-
het6 informéacidnagysag dramaian val-
tozik. Példaul, bar a marketinges kony-
nyen érteslilhet a gazdasagi kérnyezet-
rél méasodlagos forrasokbol, de a felbe-
csulhetetlen magyaraz6 informaciok
nem érhetdk el, amig a cég ténylegesen
nem kezd el m{kddni a piacon.

A négy szint a szdrési eljarasokban a
kovetkezd: el6zetes sz(irés, piaci poten-
cial becslése, forgalmi potencial becslése
és szegmensek meghatarozasa. Mind-
egyik szintnek gondos figyelmet kell
szentelni. Az els6 szint példaul nem csu-
pan a csokkentés kedvéért redukalja a
lehet6ségek szamat egy kezelhet6 nagy-
sagra, mégha a mély piacelemzés koltsé-
ge nagy is. Figyelmetlenség esetén von-
z0bb esélyeket hagyhatnak Ki.

© Piackoncentracié versus diverzifikacio

A piaci terjeszkedési politika kivalasz-
tdsa magéaba foglalja a kiilénb6z6 pia-

cok kdzotti er6forrasok allokaciojat. A f6 alternativak

egy kisszamu piacra koncentralas, vagy diverzifika-

ci6, amelyet a ndvekedés jellemez relative nagysza-
muU piacon a nemzetkdzi piaci terjeszkedés korai sza-
kaszaban.

a) Terjeszkedési alternativak. Akar a koncentracio,
akar a diverzifikacié alkalmas arra, hogy értékesit-
senek a szegmenseken, vagy a teljes piacon, s ez
attol fugg, hogy a nemzetkézi elad6 mekkora eré-
forras lekotést hajlando és képes megvalositani. Az
egyik lehet6ség a kettd8s koncentracid stratégiaja,
amelyben az er6forrasokat korlatozott szamu or-
szagban néhany szegmensre dsszpontositjak. Ez az
alternativa ajanlhat6 a kis cégek stratégiajaként,
vagy olyanoknak, amelyek specializalt termékeket
allitanak el6 tisztan koéralhatarolhaté piacokra. A
masodik valtozat a nagy fogyaszto-orientalt valla-
latokra jellemz6, amelyek elegendd er&forrassal
rendelkeznek a széles lefedéshez: (1) a piaci kon-
centracid/szegmens diverzifikcid korlatozott sza-
mu, de azon belll széles kiterjedésl piacokhoz va-
laszthatd; (2) piac diverzifikaci6/szegmens kon-
centracid, amelyekre a vallalat ugy értékesithet,
hogy marketing-mixén nem valtoztat jelent6sen.
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b) Az expanzils stratégiara Ki-
hato tényez6k. Az expanzids
stratégiat a piaccal, mixszel
és vallalattal kapcsolatos té-
nyez6k hatarozzak meg, me-
lyek a 1. tdblaban vannak fel-
sorolva. A legtobb esetben a
tényez6k kolcsondsen kap-
csolédnak egymaéshoz.

A Betro Trust Committee ja-
vasolta [4], hogy a m({ik&édé ex-
portérok a legjobb piacaiknak a
szamat 5 és 10, az Uj exportérok
5-6 exportpiacra koncentraljak.
A koncentracié melletti érvek a
kovetkez6ket tartalmazzak:

- a kulcsfontossagu piacok

korlatai az ellen6rzés ro-
vid ideje alatt problémékat eredményezhetnek,

- a cég jobb piacokat nyer és atfogd ismereteket,

- tébb alkalom nyilik elénybdsen versenyezni a fi-

zetési feltételeken Kivili tényezékkel,

- tobb figyelmet lehet tanusitani a fontos partner

vallalkozasok irant.

A 2. tdbla egy piackoncentracio és piad terjeszke-
dés osszehasonlito jegyzékét tartalmazza.

1 tabla

Piaci ndvekedési rata

Ertékesftési stabilitas

Verseny vezetési id6

Atfordulasi hatasok

Kényszerek nagysaga

A piacralépés formajanak megvalasztasa

A piacralépés mikéntjét illetéen nincs univerzalis stra-
tégia, hanem az ismert kilpiad aktivitasi formak ko6-

2. tbla
Piackoncentracio, vagy piaci

A) A véllalat jelenlegi pozicidja
1. Export eladasok
2 Export piacok és az export megoszldsa
3. Piaci szamok
4. Az er6forrasok allokacidja az export piacok ko6zott
5. A vdéllalat piaci stratégidja koncentracié és megoszlasa esetén
a) kevesebb, mint 12 piac

és diverzifikacios

Tényez6

Ertékesitési reakcio fiiggvény

Termék-atalakitasi sziikséglet
Kommunikacié-atalakitasi sziikséglet

Nagysagrendi megtakaritasok az elosztasban

Program ellen6rzési kovetelmények

A koncentracios
stratégiak kozotti valasztasra haté tényezdék [3]

Diverzifikécio Koncentréacio
alacsony magas
alacsony magas

konkav S-gorbe
rovid hosszu

magas alacsony
alacsony magas
alacsony magas
alacsony magas
alacsony magas
alacsony magas

zul kell valasztani azon elvi és empirikus 6sszefliggé-
sek alapjan, melyeket a szakirodalom tartalmaz [5].

A vaéllalatok nemzetk6zi tevékenységének finn
szakért6je: Reijo Loustarinen 15 fokozatot allapitott
meg a nemzetkozi terjeszkedésben, illetve a piacralé-
pés formajat illet6en, melyeket a 2. dbra szemlélteti.

Egy Kis cég szdmara a nemzetkéziesedés elsé l1épé-
se: az export, lehetéségnek és fenyegetettségnek is te-
kinthet6. Ha annak motivumai a révid hatarid6, vagy
a kereskeddk személyes indittatasai, vagy ha nem vé-
geztek orszag/piac becsléseket, akkor az export fenye-
getéskeént jelentkezik.

Masfeldl sok kisvallalat tart attdl, hogy exportaljon,
azt gondolvan, hogy hidanyoznak a forrasai és szakeér-

terjeszkedés ellen6rzé listaja

b) tébb, mmt 12 piac, de a piacok koziil 5-6 koncentralt er6t képvisel (Piac koncentracio)
c) tobb, mint 12 piac, és nem koncentralodik az er6 néhany teruletre (terjeszkedés)

B) Terjeszkedés vagy koncentrécio
6. Hol gyengl a véllalat a kovetkez§ faktorok valamelyikében?

Terjeszkedést el6seqité faktorok

Véllalat faktor
A kulcsfontossagu piacokndl a managerek a bizalomban latjak
a legnagyobb kockazatot, melyet 6k nem tudnak figyelembe vermi

a)

Kis export piaci ismeret vagy képesség a legjobb piacok
kivélasztasara

A novekedés obijektivitasa a piaci fejlédés altal.

Korai és érett nemzetkozi allajaot

Koncentréaciot el6segité faktorok

A managerek nem latjgk a legnagyobb kockazatnak a bizalmat - vagy
a kockazat figyelembevételét, vagy csupan a kis piaci szamok t{innek
kevésbé kockazatosnak.

Megfelel§ piaci ismeretek és képesség a legjobb piacok ,kiszdréséara"
a megbizhat6sag figyelembeveheté reményével

A novekedés obijektivitasa a piaci felfogas altal

Kozepes nemzetkozi &llapot, helyzet.

Egyebek pl. vallalati politika, piaci csoport allokécidja, munkaslélszant
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b) Termék faktorok
Limitalt és specializlt alkalmazas.

Alacsony témeg

Egyedi aru

Standard termék, mely értékesithetd sokAzémos piacon.
A termék életgdrbe korai vagy kés6i szakaszaban van

Egyéb tényez6k pl.. készlet limitaciok, terméktorekenység, transzport
potblémak.

c) Piac faktor
Kis piacok - specializalodas a szegmensekre.

Bizonytalan piacok.
Szamos hasonlé piac a vilagon.
Uj vagy hanyatlé piacok.

A nagy piacok aranytalanul versenyeznek.
A Véllalat nem versenyez eredményesen.

Egyebek pl.: multinaciondlis tUgyfelek vilagvasarlasa, nemzetkozi
kereskedelmi megegyezések, restriktiv megegyezések.

d) Marketing faktorok
Novekvé marketing kommunikécios koltségek (személyes eladas,
hirdetés promaécié) a hozza kapcsolédé piacokon.
pl.: IDM levél, kataldgusok, nemzetkozi rekldmok.

A novekvé rendelés kézben tartia az alacsony hozza kapcsol6do
piac koltségeit
Forrés: BOTB, London, 1987,

telmiik, vagy altaldban véve nem alkalmasak ilyen
kockazatos vallalkozasra. Valéjdban a méret nem le-
het akadaly, ha a cég versenyképes.
Osszehasonlitva a nagyvéllalatokkal a kis cégeket,
szamos elénnyel rendelkeznek:
- A kis cég gyorsan reagalhat az export lehet&sé-
gekre.
- Kdénnyen lehet az export
megszervezésének a koor-
dinatora.
- Egy kis cég vezetése gyak-
ran stabil. A kulfoldi ve-
vBk szivesen kotnek uzle-
tet hosszabb idén keresz-
tul ugyanazokkal az em-
berekkel, akikkel j6 isme-
retségbe  kerlltek  és
egyltt épitették ki az Uz-
leti kapcsolatot.
- Az ugyfelek kozeli kapcso-
lata lehetévé teszi, hogy
hatékonyan Uzleteljink
veluk. Ez olyasmi, amit a
nagy cégek nem mondhat-
nak magukénak.
Vannak azonban fenyegeté-
sek is, mivel az export nem

Extenzfv, mennyiségi piac felhasznalasa.

Nagy tdmeg

Tomegaru

A termék adaptéciot kdvetel meg a kulonb6z6 piaci elvarasok miatt

A termék életgbrbe kdzéps6 allapota, amikor a piac megérik.

Orisi piacok - nagy volumen( szegmensek.
Biztos piacok.

Kis szam( 6sszehasonlithatd piac a vilagon.
Erett piacok.

A nagy pacok nem aranytalanul versenyeznek - vagy Ira mégis,
a vallalat megbirk6zik a .ersenytarsakkal

A Véllalat eredményesen versenyez a versenytarsakkal,
az 6 feltételeikkel.

Magas marketing kommunikécios koltségek (személyes eladas,
hirdetés promaci6) a hozza kapcsol6dé pacokon.
pl: extra eladok, U Uzletek, helyi hirdetések és promécio.

A novekvé rendelés kézben tartia a magas hozzakapcsol6dé piac
koltségeit (extra személyzet).

minden cégnek felel meg és egy kis cég egész jovojét
veszélyeztetheti egy rosszul sikeriilt export kisérlet.
Amint azt a Brit Tengerentuli Kereskedelmi Bizottsag
(BOTB) kimondja, az Egyesult Kiralysagban a felké-
sziletlen, esetleges exportérok a kovetkezd problé-
maéakkal kerilnek szembe [4]:
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- Az exportlehetfség altaldban akkor jelenik meg,
amikor a cég kiszkddik a hazai piacon.

- Altaldban nincsen korrelacio a cég és a lehetdség

nagysaga kozott.
- Minél nagyobb a lehet6ség, anndal valészindbb,
hogy a cég hit reményeket taplal a varhato tGzle-
ti nyereség targyaban.

3. tabla

- Minél kozelebb jutnak a lehet6séghez, az annal
illuzorikusabba valik.

A kis- és kozépvallalkozasok sikeres exportéri vi-

selkedési profiljanak kialakitasahoz kinal hasznosit-
haté szempontokat a 3. tabla.

A sikeres és kevésbé sikeres export6rok viselkedési profilja

Fontos szempontok

1

10.

Megfelel§ disztribator talalasa

Kotelezettségek az export
kapcsan

Tanulds/okulas a tettekbdl

Vélogatas a piacok kozott

Pénzugyi befektetés

HosszU tava kilatasok

Magabiztossag, bizalom

Az ugyfelek figyelembe vétele

A kozvetitékhoz vald
hozzaallas

Gyors kommuniké&cid

Kevésbé fontos szempontok

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Nyelvek
Hitelkockéazat
Az export dokumentacidja

és eljarasa

Export &rmeghatarozésa

Export személyi felépitése
Technikai standardok és
szabélyozési rendszer

Az exportfunkcidk szervezése

Fizetési késedelmek

Forrds BOTB, London, 1987
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Sikeres

Ez szdméra megfelel§ szempont.
A kereskedelmi igazgatd végzi személyesen.

Az exportot ugy tekinti, mint egy elkeriilhetetlen
és sziikséges dolgot egy noévekvs Uzletben. Kitarto,
professzionélis és az ugyfelei felé halad.

Felel6sséget véllal a bels6 szakértelem révén
az egész export soran. Véllalia az elkdvetett
hibakat.

Rangsorolja 6ket ésszer( kritériumok és progressziv
szempontok szerint.

Felkészll a hosszu tavra vazolt lehet6ségek
tlatasara.

Néhany év er6feszitése létrehozza a biztos sikert
hoz6 alapokat.

Addig nem exportal, amig nem biztos a siker.
Ellen6rzott névekedés.

Elfogadja az ugyfelet legaldbb egy olyan j6
lizletembernek, mint amilyen O maga.
Szukségleteinek 6vatos tanulméanyozéja

és fogékony mindenre.

Az export folyamatanak elején tanacsadokat
alkalmaz, de azt kovetéen rendkivil szelektiv.

Telefont, faxot, telexet és elektronikus levelet
hasznél, ami helyénvald.

Egyszer(ien gondoskodik az ugyfelekrdl.
Normédl belsd szekértelem.

Rosszabbnak tekinti, mint a hazait altalaban.

A professzionélis nem ismer problémét. 8elséleg
végzi vagy kiils6leg egy megbizott ligyndkség
bonyolitja.

Figyelembe veszi, hogy a piac meghatarozza
az &rat, az exportérnek pedig ellendriznie kell
a kiadasokat.

Kivalé emberek vannak kiképezve bels6leg.

Akadhatnak ilyen problémak, de ezek éltalaban
lekuizdhet6k.

Elktlonithet6 az export szervezése vagy sem,
de az egész vallalat végzi az exportot

Altaldban hasonlé vagy jobb, mint a hazai piacon.
Néhany kivétel akad

Kevésbé sikeres

Felel a kérdésekre. Elvarja, hogy az igazgatésdgokon
és nagykovetségeken keresztiil konnyen taldl

Sz(k Iatokord, nem a szakmai szabalyoknak
megfelel6, nem kerlli a kiadasokat. Az exportot
agy tekinti, mint a véllalat részproblémajanak
megoldasat.

Korén elboritjgk az akadalyok és egyéb hibak.
Vereség.

Terjeszkedési ereje rendkivil gyenge, Oriasi
kockéazatot véllal azonnal.

Az export szamuka Ugy néz ki,
mint a szerencsejaték, kevés készpénzzel.
Rovid lejaraty kilatasok.

Csekély pénzdsszeggel gyors sikereket Var.

Tul koran indul a véletlen Uton, tdl sokat vallal.

Magééva teszi ezt a hozzaallast.
Aldbecsuli a vasarlot.

Vagy tul vagy kevésbé bizik meg a kils6
tanacsokban..

A levelezésre hagyatkozik. Tudataban van
a gyors valasz fontossdganak.

Talbecsuli a vezetés fontossagéat a tulzo félénkség
és tudatlansadg miatt.

A kockazat félelme akadalyozza a tevékenységet.

A professziondlis megkdzelités teljes hianya.

Inflexibilis hozzadllas. Az &rat probélja a hazai
szintién meghatéarozni, amihez hozzaadja
a széllitast is

Hisznek a kivalé emberekben, akiket rendkivil
nehéz megtalaini és megfizethetetlentl dragak.

Tulbecsult fontossagu.

Az export nem megfeleléen van integralva
az egész Uzlettel.

Szinlelik az export magas koltségeit.



Az egyes piacokon valé m(kodés stratégiaja

A célpiacvalasztas és a piacralépés forméajanak megva-
lasztasa utan a kovetkez6 1épés a marketingtorekveések
meghatdrozasa a megfelel6 szinteken. A kulcskérdés a
nemzetkdzi marketingben azzal kapcsolatos, hogy a
marketing-mix mely elemeit milyen mértékben kell
standardizalni. A KKV termel6nek szembe kell néznie
azzal a specidlis kihivassal, amelyet az egyes mix-ele-
mek bedllitasa jelent a nemzetkdzi piacon.

A nemzetkozi marketingesnek elészor el kell donte-
nie, hogy a mix-politikdban milyen valtoztatasok sziik-
ségesek, vagy indokoltak. A nemzetk6zi piacok megko-
zelitésében harom alapvetd valtozat all rendelkezésre:

- Nem tesznek specialis el6készileteket a nemzet-
kozi piacra, hanem meghatarozzak a potencialis
célpiacokat és azutan kivalasztjak azokat a termé-
keket, amelyeket kdnnyen lehet piacositani val-
toztatas nélkll, vagy kevés valtoztatassal (etno-
centrikus vagy geocentrikus = globalis megkdze-
lités).

- Alkalmazkodnak a helyi feltételekhez minden
célpiacon (policentrikus vagy regiocentrikus =
multilokalis megkozelités).

- Egyesitik az eltéréseket egy multilokalis, vagy
globdlis stratégidba, amely meg fogja engedni az
eltéréseket a végrehajtasban (regiondlis, illetve
globalizacids, mésszoval: multinacionalis megko-
zelités).

A mai kdrnyezetben a standardizacié gyakran in-
kabb jelent nemzetkdzi stratégiat, mint olyan politi-
kat, amely a kilféldi piacokat masodlagosnak tekinti.
Idealisan a nemzetkdzi marketingnek globalisan kell
gondolkodnia és lokdalisan cselekednie, egyik széls6-
ségre sem koncentrdlva (a teljes standardizaciora,
vagy a teljes lokalizaciora). A globalis gondolkodés
rugalmassagot kivan meg a jé otletek és termékek Ki-
aknazasaban vilagméretd bazison.

4. tébla
Standardizacio versus adaptacio [1]

A standardlzaciét tamogatéd tényezdk:

* Megtakaritasok a termék K+F-ben

« Nagysagrendi megtakaritasok a termelésben
* Megtakaritasok a marketingben

* Marketing programok ellendrzése

« A vildgpiac .6sszehtzédasa"

Az adaptéciot thmogatd tényezok:
* Eltér6 hasznalati feltételek
* Kormanyzati és szabalyozasi befolyasok
o Eltér6 vasarloi magatartds mintak
e Helyi kezdeményezés és motivacio
* Ragaszkodés a marketing koncepciéhoz

A standardizalas mellett sz616 érvek két kategoria-
ba esnek: jobb marketing-teljesitmény és alacsonyabb
marketingkoltség. A tényez6k, amelyek a standard-
izaciot, vagy az adaptaciot tamogatjak, a 4. tablaban
vannak 6sszefoglalva.

A kilpiaci m(ikbdés sikeres menedzselése

A kis cégek kulfoldi aktivitasanak irdnyitasi folyamata
Ot Iépésben vizsgalhato:

- Megel6z6 fazis: annak tudatos elddntése, hogy
valoban akarunk-e kulfoldi értékesitést/termel6
leanyvallalatot, vagy mas alternativ belépési moé-
dot vélasztunk?

- A kulfoldi befektetés megtervezése:

- z0ldmez6s, vagy atvételes/pirvatizadds beru-
hazast, illetve

- vegyes, vagy teljes tulajdonud vallalatot hoz-
zunk létre?

- Abefektetési fazis: kiemelked6en fontos a meglé-
v@ termékek Kivalasztasa, kiilpiaconként! Gjrapo-
zicionaldsa megbizhat6é informéciok alapjan, to-
rekedve a rugalmassagban (pl: eszk6zok bérlése,
terjeszkedési tartalékok) rejl6 el6nyok és piaci ré-
sek kihasznélasara.

- Mikodés és ellenérzés: legfébb dilemma a cent-
ralizalt dontéshozatalbdl fakadd elénydk és a he-
lyi menedzsmentnek adott kezdeményezési le-
het6ség kozotti egyensulyozas.

- Ertékelés: tanulsagok és problémak 6sszegzése
és hasznositasa a hazai tevékenység soran is.

A Kkisvallalatok akkor lehetnek sikeresesek idegen

kérnyezetben, ha megtanulnak érzékenynek lenni az
Uzleti életben nemzetkdzi szinten a még mindig ta-
pasztalhato jelents eltérésekre.
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Ne csinal] mindent magad!
Az outsourcing lehetdsegel
a nemzetkdzi vallalati gyakorlatban

A kilénbozé vallalati tevékenységek, termékek és szol-
galtatasok el6allitasanak kihelyezése kiils6é vallalko-
z6khoz - A&ltalanosan hasznalt fogalommal élve az
outsourcing - az elmult évtizedben gyors és latvanyos
fejl6dést produkéalt mind a gyakorlat mind a szakiro-
dalom tertletén. A 90-es évek elejének elsd outsourcing
hullama utan nyitott maradt a kérdés, hogy divatos
vallalatiranyitasi aramlatként néhany éven belll le-
cseng, vagy Ujabb és Ujabb teriileteket meghdditva alta-
lanos trenddé valik-e. Noha még nem lehet egyértelmi-
en eredményt hirdetni, ugy tlnik hogy az dramlat az
ezredforduldra meger6sodott.

Az outsourcing filozofiajat 90-es évek elején ontodtték
keretekbe, és azOta szamtalan gyakorlati tapasztalat
segiti a realis értékelést. Jelen tanulmanyomban
Osszességében harom témakdr koré csoportositva sze-
retném bemutatni az outsourdnggal kapcsolatos
megfontolasokat:

1. Diverzifikalt vagy fokuszalt vallalatot épitsink? A
kulcsképességek koncepcioja.

2. Hogyan menedzseljuk az outsourcing dontéseket?
A kulsd' szolgaltatékhoz szerzo'dott tevékenységek
irdnyitasa, hozamai és veszélyei.

3. Hol alkalmazhat6 a legjobban? Outsourcing az in-
formécioés technolégia tertiletén, és a modularis
tarsulas jellegl gyartasi rendszer.

Kulcsképességek

Mar a hetvenes évek végén
megfigyelhetd’ volt, hogy az év-
tized favoritnak kikialtott stra-
tégidja - az alaptevékenység-
hez nem kapcsol6do diverzifi-
kacio és vertikalis integracio -
nem jelent névekvé' megtéri-
lést és biztonsagot. Néhany

18 M&M ¢ 2001/3

A 80-as évek vésére nyilvanvaléva
valt, hogy a kiemelked6 gyartasi
képességek mar nem bizonyulnak
elegend6nek a megvaltozott piaci
korilmények kozott.

nagy konglomeratum sikertelensége a 60-as, 70-es
években arra késztette az elemzéket és befektetfket,
hogy a jobban fékuszalt vallalat koncepcidjat tdmo-
gassék, ami altaldnossagban a termékvonalak csok-
kentését, a ,,kdss a kotétliddel" koncepcid elbtérbe ke-
rulését jelentette. Sajnos ezzel a szisztematikus kocka-
zat nétt, hiszen a vallalat szikebb piaci szegmensre
koncentralt, igy jobban ki volt téve a konjunkturalis
ingadozasoknak.

Az el6z8 folyamattal szemben az elemzék felfigyel-
tek néhany kiemelked6en sikeres, rendkivil széles
termékvonalakkal rendelkez8, mégis vertikalisan ke-
véssé integralt japdn és amerikai véllalatra, Kéztuk
volt a Sony, a Matsushita, a 3M, a Hewlett-Packard.
Ezek a cégek nem voltak konglomeratumok a sz6 ha-
gyomanyos értelmében. Leginkadbb a ,kapcsolédo
konglomeratumok" kifejezés illett rajuk, bizonyos
kulcsképességeket, tudast szallitottak piacrdl piacra,
mikézben tébb szignifikdns tdmogatd tevékenységet
Kiszerzédtek.[Quinn-Hilmer, 1994]

Mindezzel pdrhuzamosan a 80-as évek végére nyil-
vanvalodva valt, hogy a kiemelkedd gyartasi képességek
mar nem bizonyulnak elegend6nek a megvaltozott pi-
ad koralmények kozott, mert a vevlk izlésvilagat - és
ezen keresztul a vallalatok piad helyzetét - hatékonyan
és sikeresen formaltak at a minéségre, a kiils6 megjele-
nésre, a funkciokra és az egyre tébb és tébb szolgalta-
tdsra koncentralé stratégiak.
Emellett sok iparadgban a hagyo-
manyos gyartasi tevékenységek
standardizalt technolégiak alkot-
ta folyamatokka valtak.

A valtozésok a szakirodalom-
ban is éreztetették hatdsukat. A
menedzsment-tudomanyok te-
ruletén megjelend Gj hullamot
C. K Prahalad és G. Hammel
nyitotta meg 1990-ben. A Har-
vard Business Review hasabjain
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megjelent cikkikben aj fogal-
mat alkottak - ez volt a core

A menedzsmenttudomanyok

® Tudas és ismeretek alkotjak,
nem termékek vagy

competence - amire magyarul teriletén megjelend Uj hullamot folyamatok

talan leginkdbb kulcsképesség C. K. Prahalad és G. Hammel A kulcsképességek olyan isme-
kifejezés illik. Az az6ta mar . retek, amelyeket leginkabb
klasszikussa lett tanulmanyban nyitotta meg 1990-ben. keresztfunkcionalis" tudasnak

kifejtették, hogy a kulcsképessé-
gek a szervezet kollektiv tanula-
si folyamataval jonnek létre,
kulcsképesség a  kulonbozd'
gyartasi, termelési ismeretek ko-
ordinacigjat lehetévé tév6 tu-
das, kiilonb6z6 technoldégiai fo-
lyamatok és aramlatok integra-
cidjara vald képesség.

Prahalad és Hammel gondolatai a Kkilencvenes
évek folyaman szerz6k sokasagat ihlették meg. A Ki-
bontakoz6 vitat a koncepcid kidolgozatlansaga katali-
zalta, ugyanis az alaptanulmany homalyban hagyta
azt, hogy egészen pontosan mik azok a kulcsképessé-
gek és hogyan kell megkeresni 6ket.

Irvin és Michaels [id. Tampoe, 1994] szerint az Uz-
leti szervezetek kulcstudasa (core skills) biztositja a
hosszu tavon arbevételt és profitot biztosito termékek
és szolgaltatasok elGallitasanak bazisat. Tudas-poten-
cial, tdébb, mint egyszerlien csak a szervezetet alkot6
egyének képességeinek Osszege.

Collis és Montgomery [1995] szerint a kulcsképes-
ségek a vallalati sikerek fontos - de nem kizardlagos -
forrasai. A menedzsmentnek a kulcsképességeken tal
a tovabbi, fenntarthaté versenyeldnyt biztositd er6-
forrésokat is fel kell kutatnia. Ezek az er6forrasok fizi-
kai format olthetnek (pl. telefonkabelek), de lehetnek
megfoghatatlanok is (pl. markanév vagy technoldgiai
know-how). A kulcsképesség a vallalat értékes és
egyedi er6forrasainak egyike.

Porter [1996] szerint a kulcsképességek azon a stra-
tégian alapszanak, amely segitségével egyedi és
0sszességében lemasolhatatlan tevékenységi halé hoz-
hato létre. Az igy kialakult tudatos megkulonboztetés-
re torekvd pozicid védett az utanzok eldl, hiszen a ver-
senytarsak hiaba prébéaljak leméasolni az egyes teveé-
kenységeket vagy programokat, egyedi értéket és ver-
senyel6nyt a tevékenységi halé 6sszességében biztosit,
igy az ,,imitator" er6feszitései nem lesznek sikeresek.

A kulcsképességek Porter-féle stratégiai imple-
mentacidja mellett J. B. Quinn [1994 ill. 1999]
Prahalad és Hammel eredeti koncepcidjahoz jobban
illeszkedve fejti ki a kulcsképességek koncepciojat.
Kulcsképesség nem egy vagy tobb termék, esetleg
olyan tevékenység amit ,relative jol csinalunk". A
kulcsképességek olyan képességek vagy tevékenysé-
gek, amit a vallalat a ,,vilagon a legjobban tud vagy
csinal", amelyek egyedi, magas értéket biztositanak
az ugyfelek szamara. F6 jellemzdi:

Uj fogalmat alkottak
- ez volt a core competence -
amire magyarul talan leginkdbb
kulcsképesség kifejezés illik.
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nevezhetiink. Az ilyen tudas-
anyag nem jelenik meg tisztan a
hagyomanyos vallalati funkciok
egyikében sem, hanem ezek in-
terakcioi soran fejlédik ki, igy
egy-egy tertlet nem tudja kisa-
jatitani. Példaul ilyen a kuta-
tas-fejlesztés, termék- vagy szol-
géaltatastervezés (design), folya-
mattervezeés, a technoldgia fejlesztése, a logisztika.

® A hosszu tava vallalati sikert alapozzak meg, azaz
evolUcités és adaptacios képességek

A vallalati folyamatokba beagyazodott kulcsképessé-
gek teszik lehet6vé a versenyképes termékek Gjabb és
Ujabb generacidinak létrehozasat. A kulcsképességek
kiaknazasaval potencialis belépési lehet6ség jon létre
kilénb6z8 piacokra, ezaltal egy vertikalisan kevéssé
integralt vallalat egymastol viszonylag tavol esé pia-
cokon is megjelenhet kulénféle termékekkel és szol-
géltatasokkal.

9 Egyedulallé szerepik van az értékteremtésben

A kulcsképességek az Uzleti tevékenységet alkotd ér-
téklancban a vallalatot a versenytarsai folé emel6 ér-
tékeket képesek létrehozni. Egyedi min6séggel meg-
toltott specialis stratégiak, termékek és szolgaltatasok
alapozhatok rajuk.

9 Stratégiai korlatot jelentenek

A vallalat kivalésaga és az ezt biztositdé kulcsképessé-
gek folyamatos fejlesztése belépési korlatot jelent a
versenytarsak szadmara a kivalasztott tertleten. A
kulcsképességek nem masolhatéak, gondos fejleszté-
stk egyre nehezebbé teszi masok szdmara a vallalat
els6ségét meghaladni.

9 Kevés szamuak

A legtdbb véllalat esetében maximum 5-6 kulcsképes-
ség figyelhet6 meg. Kevés vallalat képes két-harom
tertletnél tobb esetben vilagelsGséget elérni és azt
megtartani. A jol megvalasztott kulcstertletekre torte-
nd koncentralassal véallalati er6forrasok nem forgacso-
l6dnak szét.

= Leényeges a kulcstermékek fejlesztésében,
de meghataroz6 a végtermékekben is.

Ha a vallalatot ugy fogjuk fel, mint egy nagy féat, ak-
kor aviragai, a levelei és a gyumolcsei a végtermékek,
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a térzse és a nagyobb &gak a kulcstermékek, mig a
taplalékot és élelmet szolgaltato és stabilitast jelentd
gyokerek a kulcsképességek.

Osszességében tehat mi a kulcsképesség? Formali-
zalt definiciéval élve [Tampoe, 1994] a szervezet
kulcsképessége egy technikai vagy iranyitasi alrend-
szer, amely kiilonb6z6 technoldgiakat, folyamatokat,
eréforrasokat, és tudast integrdl, fenntarthato, egyedi
versenyel6nyt biztositd termékek és szolgaltatasok
létrehozésahoz.

A kulcsképességek attekintését kdvetéen megfo-
galmazhaté Quinn-t idézve a ,kulcsképességekre
koncentralas, outsourcing mellett" stratégia:

- a vallalat sajat eréforrasait a kivalésagot, a vevék
szamara egyedulallé értéket termeld kulcsképes-
ségek fejlesztésére kell mozgositani, mig

- a kevésbé fontos tevékenységeket érdemes kihe-
lyezni, beleértve tdbb tradicionalisan integralt te-
vékenységet is, hiszen ezek sem nem egyediek,
sem stratégiai sztikségletet nem jelentenek, a kiva-
I6sag. nem ezeken a terileteken mutatkozik meg.

Az outsourcing kockézatai és hozamai

Amennyiben az outsourcing a vallalati stratégiaval
0sszeegyezethetd, a vezetésnek célszerl felmérnie azo-
kat a lehetséges - nem kulcsképességet magukban
hordoz6 - tevékenységeket, amelyek kihelyezhet6k
kils6 szolgaltatohoz. A reélis dontést megneheziti,
hogy nem &ll a vallalkozasok rendelkezésre a tranzak-
ci6s koltségeket mér6 egzakt modszer. Ellenséges szal-
litéi magatartds, rugalmatlansag, hossz( valaszolasi
id6k, az igények késedelmes kielégitése mind-mind a
tranzakcios koéltségek megugrasaval jarnak. Ezek a ra-
forditdsok gyakran magasabbnak bizonyulnak az
outsourcing révén nyert koltségel6nyoknél.

Persze a bels6 végrehajtas is tranzakcios koltsége-
ket hordoz, de ezek a koltségek tobbnyire lathatatla-
nok. Gondoljunk példaul a késedelmes innovacidkra,
a tevékenység végrehajtasahoz
szlikséges er@forras lekotésre,
az iranyitasba fektetett vezet6i

munkara és id6re! A belsd
tranzakciés koltségek egyes

esetekben igen magasak. Azo-
nositdsuk nehézségekbe tko-
zik, értékeléstk jellemzéen el-
fogult eredményekhez vezet.
Az 1. abra matrix-szerkezet-
ben mutatja az egyes tevékeny-
ségek besorolasi lehet6ségeit.
Ha a stratégiai sebezhetség és a
versenyképességi potencial ma-
gas, legjobb ha a tevékenységet
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A szervezet kulcsképessége egy
technikai vagy iranyitasi alrendszer,
amely kiilbnb6z6 technoldgiakat,
folyamatokat, er6forrdsokat,
és tudast integral, fenntarthato,
egyedi versenyel6nyt biztosito
termékek és szolgaltatasok
létrehozasahoz.

a vallalkozas sajat maga hajtja végre. A masik végpon-
tot a hivatali helységek takaritasat biztosité megallapo-
das képviseli. A két széls6ség kdzott szamtalan tovabbi
adtmenetet taldlunk a sebezhet8ség foka, valamint a
versenyképesség szempontjabdl. Itt nem csak a ,,make
or buy" dontés a probléma, hanem legaldbb annyira
kritikus kérdés, hogy hogyan lehet megteremteni a
szikséges egyensulyt a szallito figgetlensége és kont-
rollja kozott.

Ha a szallitdk piaca teljes egészében megbizhato és
hatékony lenne, a racionalis véllalat elvileg minden
tevékenységét kihelyezhetné, kivéve azokat, amelyek
a kulcsképességekre éplilnek és egyedi versenyel6nyt
biztositanak. Sajnos a legtdbb piac tobbé-kevésbé to-
kéletlen, ami mind az eladd, mind a vevl szdméra ér,
min@ség, szallitasi id6 és mas lényeges tényez&kben
megjelené kockazatot jelent.
(Az outsourcing kockazatairol
és hozamair6l 0Osszefoglaléan
lasd a 2. abrat!)

Az outsourcing dontések meg-
hozatalakor a legmarkansabb
félelem a szallito feletti kontroll
elvesztése. Azokon a piacokon,
ahol viszonylag kevés alternativ
szolgaltaté mikodik, nagyobb a
piad tokeéletlenségek esélye,
mert nincs lehet6ség realis érté-
kelésre a szolgaltatd kivalaszta-
sakor. Ezekben az esetekben az
outsourcing nem javasolhato.
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2. dbra

Az outsourcing hozamai és kockazatai

Hozamok +

Csokkenthetd a hosszu tava tékelekotés

Nagyobb rugalmasséagot biztosit kuléndsen az Uj
technoldgiék, a divatcikkek és a komplex
rendszerek tertletén

Specializalt tudadshoz, magasabb minéséghez jut
a vasartd vallalat, amelyet sajat maga nehezen
tudna eléllitani

Szétteriti a kockazatot, nem kell egyedl viselni
az elhibdzott K+F projektek és rossz

Kockazatok -

Elveszik a kritikus tudés, vagy rossz készségeket
fejleszt ki a vallalat

Elveszik, a véllalati folyamatokba agyazédott,
tobb terliletet érint6 kereszt-funkciondlis tudas

Elveszik a szallitd feletti ellen6rzés, ragadoz6
magatartas a szallitd részérdl

Koltséges visszaforditani, egyes esetekben
visszafordithatatlan

az outsourcing biztositja, hogy a
vallalat kockézatos beruhazésok
nélkil hozzajusson a kiils6 szal-
litok befektetéseihez, innovacio-
jahoz és specializalt professzio-
nalis képességeihez.

Az outsourcing elvileg csok-
kentheti a kockazatot a vallalati
teljesitmény szempontjabél kri-
tikus tevékenységek esetén is.
Ha feltételezhet6, hogy egy
vagy tdbb kilsé szolgéaltato lé-
nyegesen jobb teljesitményt ké-

befektetések 6sszes karat

A vésarlét nem korlatozza a sajat Innovativ

kapacitasa az Uj otletek megvaldsitasadban és tanulasra

Atcsoportositja az er6forrasokat a nagyobb
hozzdadott értéket el6allitd terlletekre

Kompaktabb, kevésbé hiearchikus szervezetet
hoz létre

Lehet6vé teszi a stratégiai tevékenységekre
torténd fokuszalast

Csokkenti koltségeket, az eddigi fix koltségek
valtozd koltségekké alakulnak ét

(Forras: Hendry 1995, Quinn-Hilmer 1994, Martinsons 1993, Alexander-young 1996)

Sarlédasok forrasa, ha a szallito vallalatai kultara-
ja, prioritdsai nem egyeznek a vevdével. Az ebbdl
adddd konfliktusok elkeriilése érdekében mindkét
részrél szoros személyes és politikai kapcsolat kiépi-
tésre kell térekedni mind az iranyitas, mind a végre-
hajtas szintjén.

Komoly probléma, ha a vev6nek az eladoval szem-
ben kisebb a relativ piaci ereje. A kihelyez6 kiszolgal-
tatotta valhat, f6leg akkor, ha a tevékenység feletti el-
lendrzést teljes egészében atadta a szolgaltatonak, és
igy fuggésbe kerilt. Az ilyen szituacio a szallito raga-
dozé magatartasaban Ut vissza: az arak emelkednek,
a szolgéltatas mindsége romlik.

Gyakran félnek attdl is az outsourdngot fontolgato
vélalatok, hogy a jovBbeli megujulas és nodvekedés
alapjaul szolgéalo tevékenységet
helyezik ki és veszitik el az ezzel
kapcsolatos kritikus tudast. Va-
I6jaban azonban nagyon nehéz,
vagy lehetetlen elére megmon-
dani, hogy melyek lesznek a jo-
vében latvanyos fejlédést pro-
dukalé teriletek. A szervezeti
megujulés forrasai nem mindig
a jelenleg dominans tevékeny-
ségekhez kapcsolédnak. Azo-
kon a teruleteken, ahol viharo-
san fejlédik a technolégia és
robbanasszem evolucio zajlik,

A szervezet nem lesz képes adaptaciora

Csokken a szervezet robosztusséga,
korlato-zotta valnak tartalékok

Elveszik a hossz( tavd rugalmassag

Csokken a szervezet koordinaciés képessége

f

Gyakran félnek attol is
az outsourdngot fontolgatd
véllalatok, hogy a jov6beli
megujulas és ndvekedés alapjaul
szolgald tevékenységet helyezik ki
és veszitik el az ezzel kapcsolatos
kritikus tudast.

pes nydjtani, az outsourcing
mérsékli a rossz teljesitmény
kockéazatat. Természetesen eh-
hez megfelel6 szerz6désre és
partneri kapcsolatra van szuk-
ség, amelyben vildgosak az el-
varasok, és az igénybe vev6 vé-
dett a ragadozé viselkedéssel
szemben.

Az outsourcing valos veszé-
lyeit a szervezetelmélet tudo-
manya tarja fel a leginkabb. A
tevékenység kihelyezése gyak-
ran létszamleépitéssel tarsul, rovid tava koéltsegmeg-
takaritast jelentve a véllalat szdméara. Csakhogy a ver-
tikalis szervezet szétverésével elszakadnak a szerve-
zet tagjai és a vallalat k6zoétt fennallé informalis kap-
csok. Maguknak a kulcsképességeknek a hangsulyo-
zésa is azt eredményezi, hogy a nem kulcstertleteken
dolgozé alkalmazottak szamkivetettnek érzik magu-
kat, akiket kizartak a belsd korbdl, akikre nincs szuk-
ség. A motivéacié romlik, az emberek bezarkézotta val-
nak, a bizalom megrendil a vezetésben. Az out-
sourcing a véllalati kultdra és kommunikacié hanyat-
lasdhoz vezethet, végs6 soron a kulcsképességek és
keresztfunkcionélis tudas elvesztését eredményezi.
Az outsourcing soran a vallalat ,,kitrilhet", és a mult-
ban jol lekezelt kisebb perturbaciéknak most akar su-
lyos kdvetkezményei lehetnek.

Tobb példa talalhaté arra,
hogy a bels6 szolgaltatot koz-
vetlendl versenyeztetve a kiils6
széllitoval, komoly hatékony-
sag- és mindségjavulas figyel-
het6 meg, tehat végs6é soron
nem kell a tevékenységet kihe-
lyezni. Egyes felfogasok szerint
az outsourcing soran valojaban
nem torténik mas, mint értékek
atcsoportositasa egyik érdek-
csoporttdl a masikhoz, és en-
nek hosszu tdvon a szervezet

Tf
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szempontjabdl 1ényegesen tobb
a kéaros hatdsa mint haszna. En-
nek ellenére az outsourcing
~fenyegetés" jol hasznalhato a
bels¢' szolgaltaté hatékonysaga-
nak kikényszeritésére.

Csakhogy a vertikdlis szervezet
szétverésével elszakadnak

Az outsourcing menedzselése

Az outsourcing tevékenység
menedzselése két szorosan egy-
masra épuld feladatot jelent:
- Megfeleld' szerzd'dés el -
készitése a vevd és a szalli-
t6 kozott;

- A létrejott szerz6dés bazi-
san a tevékenység koélcso-
nodsen elényods hosszu tavua
mikodtetése, a lehet6sé-
gek maximalis kihasznalasaval.

Marc Liebman outsourcing szakért6 szerint [Mana-
ging Vendors: Tips for Succés, 2000] az outsourcing
szerz6déseknek harom szintje van:

1. szint: alapvet6en altalanos szolgaltatasokra ko-
tott szerz6dések, pl. amikor elektromos szolgaltatast
véasarolunk, vagy takaritasra kotink szerzddést.

2. szint; folyamatfejleszt6-, vagy nyereségmegosz-
t6 megallapodasok, amelyben az tgyfél és a szallito
megosztja egymas k6zott a nagyobb hatékonysagbol
vagy kisebb koltségekbél sza&rmaz6 hasznot.

3. szint: hozzaadott érték-megéallapodasok, amely-
ben a szolgaltatast nyujto elkételezi magat kliense iz-
leti céljai mellett, pénzt és embereket fektet be a k6z6s
cél elérése érdekében, és az elért eredmény szazaléka-
ban torténik a kompenzacié. Liebman ezt a formét az
outsourcing ,,egyetemi szintjének" nevezi.

A sikertelen outsourcing sokszor a rossz szerz6dés-
nek kdszonhetd. Nem elegendd, hogy a véllalat fels6
vezetése és a cég Ugyvédei gondozzak a szerz6dés fo-
lyamatat. Mindig sztkség van olyan szakért6re aki ala-
posan tisztiban van és megérti a véllalat igényeit. Emel-
lett kell valaki, aki a bels6 igényeket atforditja a szallito
nyelvére, és végul szlikség van egy olyan szerz6désekre
specializalt szakért6re, aki képes detektalni és kezelni a
szerz6dés rejtett koltségeit és cikkelyeit. Ha a véllalat-
nak nem all rendelkezésre a szikséges tudas, kuls6
szakember is felkérhet§ a szerz6dés el6készitésére.

A 2., de még inkédbb a 3. szint esetén a jo szerz6dés
6nmagaban mar nem elegendd. Az ilyen megallapoda-
sok lényegesen kilénboznek az egyszerl beszerzési
dontésektdl, igy sulyos hiba beszerezési részlegre bizni
a szerz8dés felligyeletét. A szerz6désben rogzitett lehe-
t6ségek teljes korl kiaknazashoz, a felmerilé problé-
mak kezeléshez, a teljesitményi és mingségi kritériu-
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A tevékenység kihelyezése gyakran
l[étszadmleépitéssel tarsul, rovid tava
koltségmegtakaritast jelentve

a szervezet tagjai és a vallalat
k6zott fenndlld informalis kapcsok.

Az outsourcing ,fenyegetés"” jol
hasznalhaté a bels§ szolgéltatd
hatékonysaganak kikényszeritésére.

mok nyomon kovetéséhez szer-
z8dés- vagy kapcsolatmenedzser
csoportot célszerl felallitani.

Az outsourcing tartds és sike-
res mikoddtetéséhez alkalmas
vezet6kre van szikség. Egy, az
Egyesilt Allamokban elvégzett,
a kozelmultban publikalt felmé-
rés szerint a meginterjavolt fel-
sOvezet6k akar 10%-kal maga-
sabb prémiumot is hajlanddak
lennének fizetni olyan vezet6i
képességekért, amelyek zokke-
némentes outsourcingot garan-
talnak. A felmérésbdl kitlnik,
hogy a sikeres outsourcing me-
nedzsernek mind individualis,
mind szervezeti vezet6i képes-
ségekkel egyarant rendelkeznie
kell. Az igényelt individualis ve-
zet6i képességek az aldbbiak: [Useem-Harder, 2000]

- Stratégiai gondolkodas, amely lehet6vé teszi azt,
hogy elkilénitse egymastol a fontos és a periféri-
kus tevékenységeket, megértse, hogy az outsour-
cing hogyan jarul hozzéa a véllalat versenyképes-
ségének noveléséhez;

- ,Uzletet teremt", a szolgaltatétol megszerzi a
megfeleld teljesitményt, mikdzben az igénybeve-
vOt raszoritja, hogy ezt hasznélja is ki;

- Képes a partnerség iranyitasara és kormanyzasa-
ra. Fel tudja oldani a feszlltségeket és a stresszt a
két fél kozott, raszoritja a feleket, hogy térédje-
nek egymas érdekeivel,

- Képes a valtozast menedzselni, el tudja fogadtat-
ni, az outsourcingot azokkal akiket érint, feloldja
a gorcsoket, eloszlatja a félelmeket, tényleges,
pozitiv beéllitottsagu résztvevdéként kapcsolja be
Oket a folyamatba.

A szervezeti vezetésre valo képesség szintén négy
aspektussal jellemezhetd (lasd a 3. 4brat!). Ezek kozil
kiemelhetd a végrehajtasi szint timogatasa - nincs si-
keres outsourcing megfelel§ vezetSi hattértdmogatas
nélkul - illetve az outsourcing tevékenység mérésre
alkalmas teljesitmény-indikatorok meghatarozasa. Ez
utébbit a felmérésben részt vevé menedzserek egyike
ugy irta le: ,,Ha tudod mérni, képes vagy iranyitani.
Ha tudod iranyitani jobban fog menni."

Az outsourcing sikeres iranyitasahoz sztikséges ve-
zet6i képességek Iényegesen eltérnek a hagyomanyos-
nak tekinthetd linearis, lefelé iranyuld, részben vagy
teljesen a vezet6i hatalomra épulé iranyitasi technikak-
tol. Az outsourcing sordn olyan csoportokat, egyéneket
kell iranyitani és befolyasolni, amelyek felett a vezet6-
nek nincs formalis hatalma. Ezt az irdnyitasi stilust la-
teralis (oldalirdnyl) vezetésnek nevezzik.

a vallalat szamara.



Outsourcing a nemzetkozi véllalati gyakorlatban

® IT outsourcing

Az outsourcing mindenekel6tt az informacios techno-
logia (IT) teriletén tort el6re a kilencvenes években.
1989-ben az Eastman Kodak volt az egyik els6 nagy-
vallalat, amely az IT tevékenységeinek nagy részét ha-
rom outsourcing partnerhez helyezte ki. Példajat so-
kan kovették a nagyok kozull, a teljesség igénye nélkil
tobbek kozoétt a Continental Bank, a General Dyna-
mics, a Continental Airlines, vagy a British Petrol.

Iparagi megfigyel6k szerint két f6 okra vezethetd
vissza az informacids technolégiaval kapcsolatos te-
vékenységek kihelyezése. Egyrészt a vallalatok diver-
zifikéciods stratégiajanak hattérbe szoruldsaval az IT-t
a legtobb cég nem tekintette kulcsteriletnek, mas-
részt az informacios technolégia robbanéasszerien no-
vekvd koltségterheit sokan elviselhetetlennek érezve
dontottek az outsourcing mellett, azaz koltségmini-
malizalasi eszkozként kezelték.

A teljes IT outsourcing helyett a gyakorlatban a
szelektiv kihelyezési dontések valtak preferaltta, ami-
kor csak bizonyos rendszereket, tevékenységeket,
vagy szolgéaltatasokat helyeznek ki az érintett vallala-
tok. (Pl.: PC-tdmogatéast, hardverfejlesztést, szoftver-
fejlesztést, halozati tAmogatast.) Ugyanigy - az infor-
macioés iparag sajatossagaibol kovetkezben - a szerzo-
dések altaldban kézép- és rovid
tavuak, meggatolva az igény-
bevevd csapdaba esésének le-
het6ségét. Ennek a magatartas-
nak tébb oka van:

1. Az informaciés technoldgia
nem homogén, tébb kulén-
b6z6 tevékenységet tartal-
maz. Egyes tevékenységek
kritikusak az Uzleti tevé-
kenység és a vezetés tekin-
tetében, mas tevékenységek
ugyan kevésbé tlinnek kriti-
kusnak, de kozelebbi vizs-
galatuk soran kiderulhet,

A nehézségek ellenére
az informécios technolégia

tertiletén az outsourcing széditd
Utemben fejl6dik. Mig a nyolcvanas
évek végén az IT outsourcing 4
milliardos Gzlet volt, a kilencvenes
évek kozepére 40 milliard dollaros
forgalmat lebonyolitdé iparaggéa valt.

hogy értékik keresztfunkciondlis integraltsaguk-

ban rejlik.

2. Az IT képességek szédité ttemben fejlédnek, igy az
IT igények el6rejelzése meglehetésen bonyolult mar
néhany éves id6tavlatban is. A ma kedvezének lat-
sz0 koltségcsokkentés a technoldgia fejlédése kovet-
keztében néhany éven belll az atlagos piad arakat
meghaladé szolgaltatasi dijak fizetéséhez vezethet.

3. Az IT tevékenységek hatékonysaga nem rendelhe-
t6 vallalati mérethez, vagy tevékenységi volumen-
hez, tehat a méretgazdasagossag fogalma nem ér-
telmezhet®.

4. Komoly atallasi koltségekkel jar. Egy esteleges tel-
jes outsourdng esetén, a rendszerek és tevékeny-
ségek atstrukturaldsa id6igényes és draga.

A nehézségek ellenére az informéacios technolégia
tertletén az outsourdng szédit§ Utemben fejlédik.
Mig a nyolcvanas évek végén az IT outsourcing 4 mil-
liardos Uzlet volt, a kilencvenes évek kdzepére 40 mil-
liard dollaros forgalmat lebonyolité iparagga valt.

© Outsourdng az autGiparban

A két évtizeddel kordbban bevezetett JTT rendszerek to-
véabbfejlesztéseként a kilencvenes évek elején jelentek
meg az integralt kinalattal jellemzett gyartasi rendsze-
rek, amelyek els6sorban a beszallitéi kér radonalizala-
saban jartak élen. A korai JIT-re jellemzd széles kérd
szallit6i bazis elkezdett szlkulni, az autégyarto beszalli-
toi ,,korokbe" kezdte szervezni az alkatrészgyartdkat.
Az elsd korbe tartozé beszallitok alltak a legkdzelebb a
gyartéhoz, 6k komplett részegységek dsszeszerelésével
kiemelt partnerekké véltak, mig a korabbi kisebb szalli-
tok az ,els6 korben" helyet foglalé beszallitok beszalli-
toi lettek. Ezzel parhuzamosan az autégyarté az elsé
kor vallalatait egyre nagyobb fligg6ségbe vonta.

Az autdgyart6 és a beszallitok integraddja napjaink-
ban még ennél is tovabblép. A Volkswagen 1996-ban
megnyitott kisérleti Gizeme jelképezi integralt kinalat
tovabbfejlesztését, ahol az els6 korl beszallitok mar
nem egyszerlGien modularis kinalattal jelennek meg a
szerel8szalagok elején, hanem
Iényegében 6k szerelik Ossze a
jarmlveket. A Volkswagen az
1350 alkalmazottbdl minddssze
200 fét foglalkoztat sajat maga,
de ezek tevékenysége sem a
gyartashoz kotédik. Az igy Kki-
alakitott gyartasi rendszerben az
el6allitasi koltségeket 20%-kal az
elGallitasi id6t 10%-kal sikertlt
mérsékelni. A megtakaritas jo-
részt annak készonhetd, hogy a
néhany gondosan Kkivalasztott
beszallité altal Osszeszerelt bu-
szok és teherautOk részegységeit
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maguk a gyartok ismerik a leg-
jobban. Emellett a Volkswagen
és a szallitok kozos iranyitasaval
mikddtetett logisztikai rendszer
minden eddiginél nagyobb kolt-
ségcsokkentést eredményezett.

A szakirodalom moduléris
konzorciumnak nevezte el az
igy létrejott gyartasi rendszert
(lasd a 4. abrat!).

A moduléris tarsuléas soran a
kiemelt partnerek nemcsak gyar-
tasi képességeiket vitték be a
k6z0s vallalkozasba, hanem az Gizem felépitését is ko-
zosen finansziroztak az autogyartoval. Kézos fejlesz-
tési projekteket inditanak, és kdz6sen menedzselik a
masodik és harmadik koérl beszéallitokat. A ,,hagyo-
manyos" tevékenységeket tekintve a logisztikan tul
az autogyartd csak a tervezést, a mindségellen6rzést,
a marketinget és az értékesités utani szolgaltatasokat
tartja a kezében, minden mast kihelyez a kiemelt be-
szallitok fennhatdsaga ala. Ez a korabban nem tapasz-
talt er6s fugg6ség mindkét részr6l maximalis bizal-
mat, jol korilhatarolt kdzos célokat kivan meg, egy-
ben jol mutatja az outsourcing lehet6ségeit. [Collins-
Bechler -Pires, 1997]

Irodalomjegyzék:

Michael Useem - Joseph Harder:; Leading Laterally in
Company Outsourcing, Sloan Management Review,
Winter 2000, pp. 25-36.

(Forrés: Collins-Bechler-Pires, 1997)

24 M&M ¢ 20)1/3

Az autdgyartd csak a tervezést,

a minB@ségellen6rzést, a marketinget
és az értékesités utani
szolgéaltatasokat tartja a kezében,
minden mast kihelyez a kiemelt
beszallitok fennhatésaga ala.
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Kornyezetbarat termekek vasarlasi
korlatjainak lekltizdese

Elsd pillantasra a kérnyezetbarat termékek piaca rend-
szerét tekintve nem kuldénbozik szamottev6en mas, ha-
gyomanyos termékek piacatél. Azonban e sajatos pia-
cokat jobban megvizsgalva mégis megallapithatjuk,
hogy olyan jelent8s problémak merilnek fel, melyek ke-
zelése marketingszemsz6gbdl elengedhetetlen [6]:

-Nagymeértékd informéacié aszimmetria

- jelent8s exogén és endogén kockazatok

-Fennall az opportunizmus veszélye

- Jelent8s ,,potyautas” jelenség

Ezek a tényez6k - a kérnyezetbarat termékek tekinte-

tében - jelentds vasarlasi korlatok kialakuldsahoz ve-
zetnek, melyek lekiizdése komoly, specidlis feladatotje-
lent az 6koorientalt marketing szamara. Az 6koorien-
talt marketing feladata, hogy az értékesités piaciranyi-
tott cselekvéseinek tervezése, koordinalasa és ellenérzé-
se soran a kdrnyezetterhelés csokkentésére és elkertilésé-
re hatast gyakoroljon, hogy az aktualis és potencialis
vevlk igényeinek tartds kielégitése altal, a versenyel§-
nyok kihasznalasa és a tarsadalmi legitimitas biztosi-
tasa mellett, a kitlzott vallalati célokat elérje [5],

A kornyezetbarat termékek piacanak problémai

® Informéacié aszimmetria

A kornyezetbarat termékek piacat mind a vevék,
mind az eladdk részérdl a teljes informéltsdg hidnya
és nagyfoku kockdzat jellemzi. Ez a meglévé informa-
cidhiany és piaci bizonytalansdg meghatarozza a piaci
szerepl6k cselekvési lehet6ségeit.

Az informéacié aszimmetria, vagyis az egyenl6tlen
informécideloszlas miatt, vagy a keresleti vagy a kina-
lati oldal elényben van a masikkal szemben. Ezt az
egyenl6tlenséget fokozza még a piaci szerepl6k korla-
tozott informaciofelfogé és feldolgozd képessége,
amit altaldnosan a korlatozott racionalités kifejezéssel
fogalmazunk meg.

Rendszerint a kérnyezetbarat termék gyartoja job-
ban informalt a termel8i és mindségbiztositasi folya-

matokrol, a vallalati szerkezetrél, a kbrnyezetvédelmi
iranyelvekr6l, agymint a kbrnyezetmenedzsmentr6l.

A masik oldalon, a vev6k természetesen tobb infor-
maciot birtokolnak sajat magukrol, ugymint szemé-
lyes értékitéletiikrdl, szubjektiv preferenciaikrol vagy
a gyartok moralis megitélésérdl.

A kdrnyezetbarat terméket gyart6 vallalat két koz-
ponti, megoldandd problémaval all szemben:

- elBszor is, informacidt kell szereznie az &ltala
megcélzott piaci szegmensr6l és termékének kor-
nyezeti hatésairol,

- masrészrol, a fogyasztoknal el kell érnie, hogy az
altala szolgaltatott informéciokat tudomasul ve-
gyék és hitelesnek tartsak.

Nézzik meg, hogy a fogyasztok, termel6k és ter-
mékek viszonylatdban, mely tényez6ket nevezhetjik
meg, amelyek kilon-kilon, de egyuttesen is informa-
cidzavart - vagyis hianyt - idéznek el§ [3]:

1. Fogyasztéi oldalon:

- Nem ismertek az informéacioforrasok

- Nem ismertek a beszerzési utak

- Kockéazatos informaciok a hitelesség tekintetében
- Magas beszerzési koltségek

- Az Uzenetek alacsony informéciotartalma

- Rovid tervezési horizont

- Korlatozott fogyasztoi képességek

- Hianyzé6 ,,bels6 tudas"

- Alacsony informacié-feldolgoz6 kapacités

2. Termel6i oldalon:

- Hibas kommunikacids-csatorna valasztas

- Tl koltséges informacidszolgaltatas

- Piackutatasok hianya

- A piaci szegmensek figyelmen kivil hagyéasa

3. Termékek tekintetében:

- A termék ,,tdl dsszetett" a hatékony informacio-
nyujtashoz

- Hianyzo6 termékismertetd

- A termék okologiai hatasait még nem kutattak
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© Bizonytalansag a piacon

A kornyezetbarat termékek piacan az informéadoel-
oszlas jellegéb6l szarmazik az endogén és exogén
kockazatok jelent8s része.

Exogén okokbdl szarmazd kockazatok

Exogén kockazati tényez8k alatt azokat a tényez&ket
értjuk, amelyek olyan teruletekr6l szarmaznak, me-
lyekre a piaci résztvev6knek nincs befolyasuk. Ezek a
bizonytalansdgok mindkét partnert azonos mérték-
ben érintik és a kdrnyezet dsszes relevans teruletére
hatast gyakorolnak.

A technoldégiai kdrnyezet tekintetében tébbek ko-
zOtt kornyezeti és gazdasagi kockazatot jelenthet az
ujonnan felhasznalt vagy kifejlesztett nyers- és ada-
lékanyagok kornyezeti hatasa. Becslések szerint ezek
szama a foldén naponta 1000 darabbal nég, tehat po-
tencialis kockazati tényez6k.

A tarsadalmi-kulturalis kérnyezet tertletén, tébbek
kozott, a vasarlasi szokasokat is nagymértékben meg-
hatarozza a tarsadalmi értékrend fejl6dése, melynek
fejlédési iranya nehezen jelezhet6 elére.

A politikai-jogi kdrnyezet terén bizonytalansagot
jelent a kdrnyezettel kapcsolatos torvények, szabalyo-
zasok alakulésa.

Endogén okokbdl szarmazd kockazatok

Az endogén kockazati tényez8kért az egyes piaci
résztvevlk sajat maguk felel6sek, azok kialakulasat a
vevlk és eladdk piaci kapcsolata befolyasolja. Ezen
bizonytalansagok legf6bb oka az aszimmetrikus
informaciodeloszlas, a hianyos kommunikéacio (pl. 6n-
kényesen visszafogott informaciok, opportunista vi-
selkedés). Ezaltal az olyan meghatarozott, fontos in-
formacioék, melyek a piaci dontésekhez elengedhetet-
lenek, nem allnak a déntéshozé rendelkezésére.

® Az informéciohiany és a piaci kockazat
kbvetkezményei

A gyarto és a vasarld kozotti aszimmetrikus informa-
cideloszlas a kornyezetbarat termékek piacan az 6ko-
l6giai min6ség romlasahoz vezet, s6t a legrosszabb
esetben a piac mikodésképtelenné vélhat [4]. A fo-
gyasztoknak a kérnyezetbarat termékek esetén korla-
tozott a lehet6ségiik az 6kologiai min6ség tekinteté-
ben a jo és rossz mindség megkildonboztetésére, ezért
nehezen valésithatdé meg, hogy a valéban kdrnyezet-
barat termékek gyartoi jobban premizalhatdék legye-
nek a fogyasztok altal. A megfelel6 6koldgiai tulaj-
donsaggal rendelkezd termékek gyéartoi, a magasabb
termel6i koltségek ellenére sem tudnak magasabb
arat elérni a piacon. Helyzetilk a nem tisztességesen
viselked6 versenytarsak arversenye miatt veszélybe
kertlhet. A magas mindségl termékek gyartdinak
poétldlagos intézkedése nélkil a piac 6sszeomlik.
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Ezért szamukra nagyon fontos, 6szténz6 erejd a ve-
vOk hiteles informéalasa a terméktulajdonsagrol.

A masik jelentds kévetkezmény az opportunizmus
esetleges megjelenése. A sokat emlegetett informécio-
aszimmetria és az 6nérdekd piad viselkedés miatt
fennéll a veszély, hogy az érdekeltek nem teljes, el-
avult, homalyos, tobbértékl informaciét kdzvetitenek,
ha ebbél piad elénydkre szamitanak. Ezaltal az adott
fél szamara el6ny6s irGormadodaszimmetria masok ka-
rara kertl kiaknazasra. Ezt a stratégiai viselkedésmo-
dot opportunizmusnak nevezik. Erre példa a gyart6tél
szarmazo, a realitdasokat nélkiilozd, tulzoé reklamizene-
tek megjelenése, vagy egy, a valésagban nem létez6
Okologiai minéség szinlelése, tovabba az tkoldégiai ter-
mékjelzések hamisitasa a vevd megtévesztése céljabol.

Kornyezetbarat termékek vasarlasi korlatjai

Az eddig emlitett sajatos problémak és a vasarlasi fo-
lyamat elemzése soran deduktiv médon meghataroz-
haté szdmos tényezd, melyek a kornyezetbarat ter-
meékvasarlast gatoljak. Ezeket a tényez6ket dsszefog-
lalva mutatja az 1. dbra [4], Lathatjuk, hogy a korlatok
alapvet6en két csoportba - a hasznossaggal és koltsé-
gekkel 6sszefiigg6be - sorolhatok. A hasznossagtol
figg6 tényezbk (1), amelyek a kérnyezetbaréat jellegre
és azok vevlk Aaltali értékelésére vonatkoznak.

A fogyasztdas minden egyes szakaszdban (vésar-
las-el6készitd szakasz, vasarlasi szakasz, felhasznélasi
szakasz, felhasznalas utani szakasz) fellépnek koltségek-
kel kapcsolatos (2) vasarlasi akadalyok, legjellemzébbek
az informadokoltségek. Ezen kivil a vasarlas-el6készité
szakaszban potlélagos mingségellenérzési koltségek is
felmerlilnek. Azonban ebben a szakaszban figyelembe
kell venni egy lehetséges tranzakdés hasznossagot (a
vasarlas élményébdl szarmazé hasznossageérzet). A fel-
hasznalési szakaszban a vevd szaméra ismertté valnak a
termék funkdonélis hibai, amelyek hasznossagveszte-
séghez vezethetnek. A kornyezetbarat termékek fel-
hasznalasaval is egyitt jarnak magasabb koltségek (pél-
daul az opportunizmusbodl szarmazo6 koltségek, id6, fa-
radozas), melyeket szintén figyelembe veszik a fogyasz-
téi &r kiszamitasanal. A felhasznalas utani szakaszban
az esetleges nem kivanatos outputok (melléktermékek)
feldolgozasa szintén pétlolagos koltségeket indukal.

Az abrabdl kitlnik, hogy a fogyasztdi szakasz min-
den fazisadban létezhetnek informaciéfiiggé korlatok
(3), mivel a vev6knek hianyosak az informacidi a koér-
nyezetbarat termékminéségrél, a beszerzési forrasok-
rol és a termékarrol.

A koérnyezetbarat termékminéség - az el6bb emli-
tett okbdl - altalaban bizalom (4) kérdése, és az op-
portunizmus megjelenése lehet a kbévetkezménye. Ez
a vevOk bizonytalanna valdsdhoz vezet.



Az ebbdl adddo korlatok (kétely a hitelességgel
szemben, illetve bizonytalansag a min6séggel kapcso-
latban) szintén befolyasoljak a hasznossaggal és kolt-
ségekkel osszefliggd korlatokat.

Az dkomarketing feladata - az a4brazolt problémak
megismerésén keresztll - a felsorolt akadalyok lektiz-
dése.

Az el6bb emlitett, deduktiv
modon meghatarozott korlatokat
- Osszességében - a gyakorlati fel-
mérések is alatamasztjadk. Renge-
teg kutatas iranyult mar a kérnye-

1. tébla

gasabb arak, a csekély kinalat, a
szokéas hatalma, az alacsony hatéas-
fok, a rossz kinézet és az egyéni
kdomyezettudatossag jelent6ségé-
nek lebecsiilése korlatozza legna-
gyobb mértékben a kérnyezettu-
datos fogyasztdi magatartads Kitel-
jesedését.

Az dkomarketing feladatai

A 2. dbran [2] nyomon kovethet-
juk azt a folyamatabrat, amelyet a
marketingmenedzsmentnek kell
kovetnie a vésarlasi korlatok le-
kiizdése érdekében. Léthatjuk,
hogy ez egy o6tlépcs6s folyamat,
melynek kiindulépontja a kérnye-
zetbarat termékvasarlas esetleges
elutasitasa (1). Ha a vasarlok ké-
szek a vasarlasra, akkor meg kell
vizsgalni a termék (2), majd a kor-
nyezetbarat termékjellemzék (3)
ismertségét. Ezek wutan fontos,
hogy a meglév6 ismereteket
mennyire tartjak a vasarlok hite-
lesnek (4), és fontosnak (5). Végul
Ossze kell hasonlitani a kérnyezet-
barat termék és a hagyomanyos
termékek koltség-haszon mérlegét (6)

A vasérlasi korlatok lekiuizdése érdekében a marke-
tingmenedzsment beavatkozésa sziikséges lehet bar-
mely felsorolt problémakoérben, az 6koorientalt mar-
keting-mix intézkedés080eit felhasznalva. A lehetsé-
ges feladatokat is nyomon kovethetjik az abran (A
kérdéseknek megfeleléen 1-6-ig).

Miért nem vasarolnak a fogyasztok kornyezetbarat termékeket?

Az okok Jelent6sége (%)

zetbarat fogyaszt6i magatartas fel-
mérésére és elemzésére.

Az 1. tdbla osszefoglalja egy
gyakorlati vizsgalat [1] eredmé-
nyét, ami meghatdrozza az oko-
kat, hogy miért nem véasarolnak a
fogyasztok kornyezetbarat termé-
keket.

A legfontosabb kérdés az, hogy
milyen tébbletraforditasra hajlan-
do egy fogyaszté a kornyezetba-
rat termék vésarldsakor. A tabla-
zatbdl leolvashatjuk, hogy a ma-

Ami miatt nem véasarolnak kornyezetbarat
termékeket

A kornyezetbarat termékek magas éara

Alacsony kindlat fok

A megszokas ,hatalma”
a hagyomanyos termékek irant

A kornyezetbarat termékek alacsony hatésossaga

Az a nézet, hogy az ,én fogyasztasom
jelentéktelen a teljes fogyasztashoz viszonyitva"

Rossz kinézet

Nincs Alf\csony, Nagy, nagyon
kozepes nagy

10,8 61,9 27,3

17,1 49,7 33,2

24,6 50,4 25,0

275 58,0 14,5

53,8 291 171

56,7 35,5 7,8
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A markeiing-mix tradicionalis esz-
kdzeinek valtoztatasaval és kiegészi-
tésével a piacon sikeresen érvénye-
sithet6 és implementalhaté egy 6ko-
orientalt marketingkoncepcié. Az
Okoorientalt marketing-mix a marke-
tingstratégia operativ - 6kologiailag
relevans marketingeszk6zokkel fém-
jelzett - komponensét jelenti, és ez-
altal egy 6koorientalt marketingkon-
cepcio fejlédésének utolsd Iépcséjét
abrazolja [5].
A kornyezetbarat termékek vasarla-
si korlatjainak lekiizdésére a marke-
ting-mixnek szdmos intézkedése van,
melyek kilénb6z6 szempontok sze-
rint csoportosithatéak (2. tabla [4]).
Megkulonboztetink megel6z6, el6re-
lat6, megsziintetd és alkalmazkodo in-
tézkedéseket, aszerint, hogy a véasarla-
si korlat okat vagy kovetkezményét
kell megszintetni, illetve potencidlis
vagy meglévé akadalyt kell lektizdeni.
A figyelmet a potenciélis korlatok
megszintetésére (kialakulas megaka-
dalyozéasa) kell forditani. Ebbe a cso-
portba tartoznak, az olyan intézkedé-
sek, amelyek a vallalati hirnév felépi-
tésére vagy egy Uj piaci koncepcio be-
vezetésére iranyulnak, tehat hosszu
tdvon megvalodsithatd elképzelések.
Az alkalmazkod6 intézkedéseket le-
het6leg kerilni kell, mert ebben az
esetben a marketingmenedzsment a
kérnyezetbarat vasarlasi korlat jellege miatt olyan [2]
kényszerhelyzetbe kerilhet, amelyb6l csak operativ
intézkedésekkel lehet kilabalni, ami viszont ellent-
mond egy hosszU tavu stratégia kialakitasanak. [3]

Szakirodalom

[1] Bansch, A.: Marketingfolgerungen aus Grinden [4]
fur den Nichtkauf umweltfreundlicher Konsum-
guter Heft 4, 1990.

2 tébla [5]
A marketingintézkedések fajtai a vasarlasi korlatok
tipusa szerint

6
Id6horizont Potencidlis korlatok Aktudlis korlatok [ ]
A vésérlasi korlat Megel6z6 Megsziinteté
oka Intézkedések intézkedések
A vaésérlasi korlat El6relaté Alkalmazkod6
hatasa intézkedések intézkedések
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ALITISZ AGNES - SOMOGYI FERENC

Az ember- es kdrnyezetbarat
termekek piacralépésének

lehet6segérol

A gazdasagi novekedés 60-80%-ban az un. technoldgiai
valtozastol fiigg. A maradék 40-20%-ot a szakirodalom
a munka és a t6ke ndvekedésébbl szarmaztatja. A tech-
nolégiai valtozas mindazokat a vezetési, szervezési,
mdszaki, jogi, szdmviteli, pénzigyi stb. Ujitasokatfog-
ja Ossze, amelyek nemzetgazdasagi szinten emelik a ha-
tékonysag szinvonalat A technologiai valtozas oka-
ként - legtobb esetben - az emberit6ke-beruhdzasokat
nevezik meg.

N.G. Mankiw irja, hogy ,,a termelékenység titemének
az 1970-es évek elejét6l kezdve vilagszerte tapasztalt
csokkenését tekinthetjuk az elmult fél évszdzad egyik
legsajnalatosabb gazdasagi fejleményének. A ndveke-
désnek ezt a lassuldsat még nem sikeriilt a k6zgazdasz-
oknak megmagyarazniuk, a gazdasagpolitikusoknak
pedig megforditaniuk."1 Mankiw ,kesergését" az 6ko-
l6giai valsag el6rehaladtaval talan nem is kellene ko-
molyan venni, mivel a GDP nem ajolétet fejezi ki, leg-
feljebb az anyagi gazdagsag egy durva mutatéjanak te-
kinthetd, rdadasul a tennészet néz6pontjabdél a GDP
inkabb bruttdé hazai koltség (GDC). A vilagszinten
csokkend GDP novekedési Uteménél fontosabb az 6ko-
logia valsag és egyre inkabb ajovedelemegyenl6tlenség;
agazdag orszagok egyre szerényebb ndvekedésuiket csak
ugy tudjak elérni, ha a kozepesen fejlett és a szegény or-
szagok még inkabb elmaradnak a névekedésben, illetve
a GDP-jik abszolute is csokken.

Dolgozatunkban nem fogunk koézvetlentl foglalkozni

a GDP novekedésébol kovetkez6 0kolégiai valsaggal

és a GDP-novekedés egyenetlenségeib6l szarm azé vi-

1 Mankiw, N.G. (1997) Makrodkonomia. Osiris Kiadd, Budapest,
1999. 529-530. o.

2 Ez aszemlélet beleillik korabbi irdsaimban kifejtett humanokolégi-
ai alapokra épitett gazdasagelméleti elképzeléseimbe, s rokonitha-
t6 az alternativ k6zgazdasagi torekvésekkel. L4sd Somogyi Ferenc
(1995) A vegyesgazdasag evolucios perspektivai. Veszprémi Egye-
temi Kiad6, Veszprém, 1997 illetve Cseke Zoltdn (2000) Mese a
harmadik évezredrél. Kapu Kiad6, Budapest, 2000.

S az 6érdog ott kacag Isten mdvén,
amelyet, 1am sikerQlt talpdrgetéssel tdnkretenni.
(Cseke Zoltan)

lagszintld j6vedelem egyenlétlenséggel. Arra a parado -

xonra O0sszpontositunk, hogy a cégek jelentés haté-

konysagnovekedést eredm ényezé6 innovaciéi a nem -

zetgazdasagok szintjén csekély noévekedést jelente-

nek csupan.

H ova tinik m akroszinten a mikroszintd hatékony-

sdg-ndvekedés? Két ok szem beodotlé6nek m utatkozik:

A transznaciondalis cégek a kevésbé hatékony kis-
és kozepes vallalatokat évrél-évre egyre nagyobb

m értékben kiszoritjak a termelésbdél. Az ,elhul-

lott" cégek jovedelem term elé6-képességéta transz-

nacionalis cégek nem po6toljak.

A vallalati - tobbletprofittal vissza nem igazolt -

innovaciok a vilag tilbonyol6dott szervezeti,

technikai rendszereiben kozom bositik egym ast.

Ez utébbihoz nem kis részben jarul hozza az a

m arketing-kom m unikacié, am elynek mixe névum fé-

tisre rendezkedett be. Dolgozatunkban arra teszidnk

kisérletet, hogy az uralkodoé m arketingkom m unika-

dés-mix, és a m 6gotte allé6 innovaciés hajsza helyébe

allitsunk egy vallalati és nem zetgazdasagi szinten is

olcsé6bb, a korrekt piaci versenyfeltételeknek m egfele-

16 vallalati kom m unikaciés technikat, amely melléke-

sen term észetes féketjelenthetne a term észetpusztito,

az organikus tadrsadalm i viszonyokat leépitéd profit-,

illetve G DP-novekedés hajszanak.2

A kom m unikaci6os- és prom 6cids-m ix eszkoztara a

tom egtadjékoztatds burjanzéasaval hatéartalan gazda-

sdgra tett szert. S ezzel az oligopolisztikus piacgaz-

dasag szerepl6iegy olyan technikaibazisra épithetik

skom munikaci6ojukat", ,prom 6cidikat”, amelyek o6n -

m agukban is ellentm ondanak az em ber antropolégi-

ai, ontolégiai, hum anetol6gidi, etikai sajatossagai-

nak. Egy durva, de a valésagotijol tikroz6 képpelra-

gadhatjuk meg

a kialakult helyzetet: a mai Gn. m ar-

keting kom m unikaciés- és prom 6ci6sm ix egy rakos

sejtburjanzason eluralkod¢ rakos sejtburjanzas.

Ertsd: az irracionalis vegyesgazdasagnak irracionalis

a kom munikéaciéja A m ai té m egkom m unikaciéds esz-
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kozokrdl nem pusztan a jézan
értékelés és itélet mondja ki
emberiségellenességét, hanem
az agykutatds is ugyanerre a
belatasra jutott.1 Ha 2 milliard
ember néz egy filmet, egy rek-
lamot, akkor az olyan foku in-
formacioveszteség az emberi-
ség szdmara, amely a kulturalis
evollciéban belathatatlan ko-
vetkezményeket hordoz. T.i.
pontosan azokat a forrasokat
tomi el, amelyek az emberi
kultarat jelenlegi szintjére jut-
tattak. Az emberi kultarat
diverzitasa tette azza, ami.

A kommunikaciés és pro-
mocios eszkdzok (reklamozas,
véasarlasosztbnzés, propagan-
da, személyes eladas) egyre ke-
vesebb cég szamara jelentenek
lehet6séget a vasarlok befolya-
soldsdra. Réadasul hallatlanul
megtéveszté kommunikaciorol
beszélni olyan felek kozott,
akik nem egyenranguak. A és B
egyén vagy tarsadalmi szerve-
zet akkor kommunikal, ha in-
formaciocseréjuk érdeknélkili,
és parbeszéduk végkimenetele
nyitott. A marketing kommu-
nikaciésmix egyik eleme sem
felel meg ezeknek az elvarasok-
nak. A kommunikéciot indit6 vallalat jol meghataro-
zott érdekkel kezd Gizenete megfogalmazasaba. A de-
kddolast akarva-akaratlanul végz8 célkdzonség véla-
szat nem nevezhetjuk kommunikéacionak, legfeljebb
egy akaratlan kérnyezeti hatisra adott reflexnek. A
marketing szakirodalomban a vallalatoktél érkezé
Uzenetre adott valasznak tekintik a vasarlast, annak
elutasitasat, a vasarldi attitid megvaltozasat. Ezek a
»valaszok" érdeklik a marketing szakembereket. J6zsa
Laszl¢6 irja: ,,Nagy kérdés, hogy a végeredmény, va-
gyis a 'megértett, leforditott' Gzenet megegyezik-e az
eredetileg elképzelttel."2 Az agykutatds eredményei
szerint reménytelen vallalkozas lenne a média altal
»feladott” kommunikéacios- és proméciosmix tényle-
ges hatdsanak kinyomozasa. Az ezredforduldé embe-

1 Gondoljunk Freud Tamas agykutat6 kutatasi eredményeit népsze-
r(isit6 interjaira.

2 Jbézsa LészI6 (2000) Marketing. Veszprémi Egyetemi Kiado, Veszp-
rém, 2000. 227. o.

3 Shaffer, P. (1973) Equus. Amadeus. Eurépa Koényvkiad6, Buda-
pest, 1982.
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Arra a paradoxonra
O0sszpontositunk, hogy a cégek
jelent6s hatékonysagndvekedést

eredményez8 innovacioi
a nemzetgazdasagok szintjén
csekély ndvekedést jelentenek
csupan. Hova tlnik makroszinten
a mikroszint(i
hatékonysag-ndvekedés?

Egy durva, de a valosagot jol
tikroz6 képpel ragadhatjuk meg
a kialakult helyzetet: a mai an.
marketing kommunikacios-
€s promociosmix egy rakos
sejtburjanzason eluralkod6 réakos
sejtburjanzas.

Hallatlanul megtéveszt§
kommunikéaciérél beszélni olyan
felek ko6zott, akik nem
egyenranguak.

rére zuditott informéciok
mennyisége és az ember gene-
tikai kédokkal behatarolt - ér-

zelmi és értelmi harmoniat
fenntartd - befogadoi lehet6sé-
gei olyan nagysagrendekkel

térnek el egymastdl, hogy ez a
kérdés inkabb a pszicholégiara,
pszichiatridra, neuroldgiara és
mas tarsadalompatoldgiaval
foglalkoz6 tudomanyok kdrébe
tartozik. A kommunikaciésmix
okozta kulturalis degeneralo-
dast - mint betegségtlinetet -
P. Shaffer Equus cim( dramaja-
ban méar a hetvenes években
bemutatta.3 Az6ta méar a min-
dennapok részévé valt - anél-
kdl, hogy az orvosok vizsgal-
nak az eseteket; az altalanos is-
kolasok kozott szép szammal
akadnak olyan 7-8 éves ember-
kék, akik a hétkdznapi tarsal-
gas egy-egy szavara reklam pa-
nelszoéveggel ,,valaszolnak", f6-
iskolai felvételi elbeszélgetésen
arra a kérdésre, hogy ,,mond-
jon egy napi ujsagot"”, a kdzép-
iskoldsok az aktuélisan hirde-
tett napilapot reklamszovegé-
vel egyitt nevezik meg.

Még jobb bizonyiték az 6n-
megfigyelés. Ki ne vette volna
észre 6nmagan, hogy valamelyik reklamverset, - dalt
mondja, dddolja magdban - ki tudja milyen impul-
zusra tort el az akaratlanul kédolédott informécio.
Ezek az dntudatlan beépilések mind-mind a legdur-
vabb beavatkozasok az autonédm személyiség vilaga-
ba. Nem lenne nehéz bebizonyitani, hogy ezek a je-
lenségek a legelemibb antropoldgiai, ontolégiai, hu-
manetologiai megfontolasokat is labbal tapossak. A
20. szazad agitacios propagandistai csak bargyu el86r-
sei voltak a mai ,,reklametikai kédex"-ekkel legitimalt
kommunikaciésmixeknek. A libertarianus reklampro-
paganda ,.komoly" elméleti tudomanyok altal is ta-
mogatott. A vildgon nehezen talalnank olyan fels6fo-
ka kdzgazdasagi kurzust, ahol a mikrodkonomia ,,axi-
omai" kozott ne szerepelne, hogy az ,,autoném don-
téshozé tokéletesen informalt". A szabadséag, illetve
szabadossag evolutiv I1épésekben - jogot nem sértéen
- alakitotta ki azt az erkolcsi-etikai norma-vilagot, azt
a kozizlést, amely mar rég érzéketlenné valt arra,
hogy az emberi méltdsag talajarél fellazadjon megala-
zottsadga, emberszamba nem vétele ellen. igy a Ma-
gyar Reklametikai Kédex fenntartasok nélkal irhatja



3. cikkelyének (4) pontjaban: ,,a

szolgaltatasok fogyasztasa és

reklamozéasban kovetni kell a Szép szdmmal akadnak olyan 7-8 az értelmes emberi élet ko-
tarsadalom altalanosan elfoga- éves emberkék, akik a hétkoznapi z0tt szoros Osszefliggés van.

dott erkolcsi-etikai normait, va-
lamint a kozizlést."

tarsalgas egy-egy szavara reklam

3. A makro- és mikrookonémi-
dban hangoztatott liberalis

Az 1. abran érZékeItetjuk a pane|SZovegge| ,,Vé|aSZO|nak" piacgazdaségnak tokélete-
kommunikécios- és promodés- ¢ sen ellentmond; a szabad
mix hatasmechanizmusat. Ph. A szabadsag, illetve szabadosség versenyt, a dontési szabad-

Kotier 16 reklam, 13 vaéasarlas-
Osztdnzési, 6 propaganda, 6 sze-

evolutiv 1épésekben

sagot, a preferendarendeket
felszdmolja és eltorzitja.

mélyes eladasi eszkozt sorol fel, - jogot nem seértGen - alakitotta ki 4. A tarsadalmat - legtobb eset-
amelyeket a szervezetek ,adnak  azt az erkélcsi-etikai norma-vilagot, ben - dezinformalja, infan-

fel".1 A befogadd (egyén, szer-
vezet) ,valasza" annyiban ér-

azt a kozizlést, amely mar rég

tilizadlja, agymosotta teszi.
5. A természetet tobb oldalrél

dekli a feladét, hogy vasarol erzéketlenné valt arra, hogy pusztitjia. Koézismert, hogy
vagy nem, moédosult a vasarlok az emberi méltosag talajarol egyes ,termékek" 06sszkolt-

szokésa a kivanatos szerint vagy
nem, minden més hatds szdma-
ra érdektelen. Igyekeztlink
amellett érvelni, hogy a vissza-
csatolt hatds az 6sszhatashoz
képest olyan csekély, hogy ha a

hatés egészét vizsgaljuk, akkor taldan még emliteni sem
kellene. Az egyénre, tarsadalomra gyakorolt hatds nem
tartozik a kozgazdasagtan targykoérébe (az uralkodo
libertaridnus kdzszelem szerint).

Foglaljuk 6ssze a kommunikécios- és promociosmix

jellemzéit:

1. A véllalatok - gyakorlatban a transznaciondlis cé-
gek - profitnovel§' eszkoze.

2. Azon az elfajzott nyugati civilizciés régeszmén
alapul, hogy a tébb és jobb, s fé6ként ,,uj" aruk és

1 Kotier, Ph. (1988) Marketing management. Mlszaki Kényvkiado,
Budapest, 1991. 496. o.

2 Cseke Zoltan (2000) Mese a harmadik évezredr6l. Kapu Kényvek,
Budapest, 2000. 106. o.

emberszamba nem vétele ellen.

fellazadjon megalazottsaga, ségének 10-80%-a reklam-

koltség; a varosok, falvak,
kozutak vizudlis szennyezé-
se, hasznos foldtertletek rek-
ldmozas céljabdél vald elfog-
lalasa felmérhetetlen Kar.

6. Az emberi természetben, a kulturéalis evolucio6 for-

rédsaiban okozott pusztitds méretei a planetéris ha-
lal rémét idézik meg. A kulturalis evolucié egyik
legaggasztobb jelensége a manipulacio. Cseke Zol-
tan irja: ,,manipulalni: részigazsagokkal elfogad-
tatni sajat latasmodomat, akaratomat, ezaltal cél-
jaimat elérni. Célom az eladas, s rajta a haszon a
profit."2

. Cégnevekkel, termékekkel, vallalati szlogenekkel,

fogyasztéi attitd-mintakkal ,teletomoétt” agyu
milliardok egynemd{isitett érzelmei, gondolatai, vi-
selkedése olyan foku kulturdlis diverzitasvesztés,
amely a civilizacié reprodukdds koreit veszélyez-
tetik.

A transznacionalis vallalatok gazdalkodasa (n6-

vumfétis, innovaciés hajsza) egyre nyilvanvaldbba
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teszi, hogy a természet kifosz-
tasaval, benne az emberi ter-
meszet elsivarositasaval jar.
Néhany nemzet, pontosabban
néhany 100 ezer ember - liber-
taridnus oligarchial - olyan
gazdasagi hatalmat 6sszponto-
sit, ami elkertlhetetlenil vezet
a fennalld intézmények szét-
eséséhez. Vannak akik Ill. vi-
laghdborat (Cseke Zoltan),
vannak akik allandosult regio-
nalis konfliktusokat josolnak
(Molnar Tamas)2.

A vegyesgazdasag evoluci-
6s perspektivai"3 cimi konyv
szamol a problémak felismeré-
se és kimondéasa utani norma-
tiv feloldasi attal is. E ,.felol-
das" a hagyomanyos kommu-
nikacios- és promaciésmix vo-
natkozasaban a kovetkez6t je-
lenti. Az onkritikdra képes
kdzgazdaszoknak, marketing
szakembereknek meg kell
gy6zniiik a toérvényhozokat,
hogy a kotier! 41 marketing
kommunikéaciés eszkdéz na-
gyobb része betiltadsra érett. A
legkivaldbb civilizacidkritiku-
soktol (M. Heidegger, R.
Guenon, Hamvas Béla stb.), a
legkivalébb iroktél (Xh.Mann,
H. Hesse, Németh Laszl6 stb.)
b6ven lehet politikai, gazdasa-
gi, pszichologiai, esztétikai, eti-
kai érveket meriteni, nemku-
Ibnben az agykutatéktol (Fre-
ud Tamas), human etologu-
soktol (Csanyi Vilmos), filozo-
fiai antropologusoktél (M.
Scheler) az elburjanzott kom-
munikaciésmix

1 Somogyi Ferenc (2000) A globalizmus hattere: libertarianizmus és
a robotpszichol6gia. Valésag, 2000. 3. sz.

2 Molnar Tamas (2000) Igazsag és torténelem. Szent Istvan Tarsulat

Kényvkiadd, Budapest, 2000.

3 Somogyi Ferenc (1995) A vegyesgazdasag evollcids perspektivai.
Veszprémi Egyetemi Kiadd, Budapest 1995.

emberiségellenes
Heidegger szerint a ,.Iét altali elhagyatottsag" mo-
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»Az Ujkori tudomany és a modem
technika el6rehaladdsa - ma még
elképzelhetetlen allapotokig
[fokozza] a fold kizsdkméanyolasat
és kihaszndlasat, valamint az ember
tenyésztését és idomitasat”

.

Az emberi természetben,

a kulturalis evolucio forrasaiban
okozott pusztitas méretei
a planetaris haldl rémét idézik mes
A kulturdlis evolacioé esyik
legassasztébb jelensége
a manipulacio.

Cseke Zoltan irja: ,manipulalni:
részigazsagokkal elfogadtatni sajat
latdismoédomat, akaratomat, ezaltal
céljaimat elérni. Célom az eladas,
s rajta a haszon a profit.”

»Az Ujkori tudomany
és a modern technika
elérehaladdsa - ma még
elképzelhetetlen allapotokig
[fokozza] a fold kizsdkmanyolasat
és kihasznélasat, valamint az ember
tenyésztését és idomitasat”
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voltarél. M.

gott 1. a szamitas, 2. a gyorsa-
sdg, 3. a tdomegszer(iség all.
Ezek a kor technikajaban 6lte-
nek testet, amelyet a kor mar-
keting kommunikaciés- és
proméciésmixei  fogadtatnak
el. A szamitasban, a gyorsasag-
ban, a témegszerlben dlelkezd
Uj technika ,,a vilag elsotétilé-
séhez és a fold pusztulasdhoz
vezet"... ,,Az Ujkori tudomany
és a modern technika el6reha-
ladasa - ma meg elképzelhe-
tetlen allapotokig [fokozza] a
fold kizsdkmanyolasat és ki-
haszndalasat, valamint az em-
ber tenyésztését és idomita-
sat"4. Talan ez az egyetlen idé-
zet is meggy6z6!

Miel6tt a marketing szak-
emberek a génmanipuldlt ter-
mékek és emberek promécids-
mixére vonatkozo etikai kode-
xeket megfogalmaznék, célsze-
rG a kollektiv gondolkodasnak
esélyt adni. Ez mindenek eldtt
id6t igényel, a ,felporgetett-
ség" lassitasat, a ,,normalis"
antropolégiai - ontolégiai -
huménetoldgiai Iépték vissza-
perlését. A marketing szakem-
berek - mint a legilletékeseb-
bek - jelezhetik igényiket a
kotleri 41 eszkoz betiltasara. A
radikalis megoldast oldand¢ -
hogy az alkalmazkodas ne
okozzon sulyos gazdasagi val-
sagot, a kamarak (?), a ver-
senyhivatal (?) feladata korébe
keli vonni azokat az adatbazi-
sokat, amelyeket minden fo-
gyaszté (egyén, szervezet) le-

kérdezhet. Itt valéban minden vaéllalat egyenl§ sze-
repléként mutathatnd be arujat; valoban megvalé-

sulnanak a liberalis egyenl6 versenyesélyek, megsza-

badulna a makrogazdasag a reklamozas koltségei-

nek nagyobb részétdl, (j - természetes - arcot nyer-

nének a varosok,

falvak, utak, eltlinnének a

libertaridnus alpari agymosodak. A természet felléle-

talalna.

4 Fiermann, F-W. von (19919 Technika, politika és m(vészet a
Beitrage zur Philosophie-ban. Megjelent Fehér M. Istvan szerkesz-
tésében (1991) Utak és tévutak. El6adasok Heideggerrrél. Atlantisz
Kiaddé, Budapest, 1991. 49. o. F-W. von Herrman idézi M.

Heideggert.
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gezhetne, s talan az emberi természet is énmagara

A szerz6k: Alitisz Agnes adjunktus,

Somogyi Ferenc f6iskolai tanar,
Kodolanyi Janos Féiskola



DELI ZSUZSANNA

A piacszegmentacio strategiai

szerepe

A piacszegmentacio stratégiai szerepének tanulményo-
zasa két kérdéskorre iranyitja afigyelmet. Egyrészt arra
keresi a valaszt, hogy a piacszelekciés funkcié hogyan
illeszkedik a stratégiai marketing folyamataba, és hogy
vajon tekinthet6-e a marketing kulcsfontossagu tertle-
tének. Masrészt pedig vizsgalja, hogy a stratégiai szem-
lélet hogyan tikrézdédik a piacszegmentacio megvalosi-
tasa soran, és hogy ez miértfeltétele a marketing piac-
szegmentaciot kovet6 lépései megfeleld elvégzésenek.

Azoknal a vallalatoknal, ahol a markeiingfeladatokat
elszeparaltam egymastdl figgetlenil végzik, az egyes
lIépések gyakran ellentétes vagy nem értelmezhetd
eredményekre, illetve Kivitelezhetetlen feladatok Kije-
I6léséhez vezetnek. A marketing nem rendszerszem-
lélet(i kezelése a tervezés hidnyat, az eredmények el-

lendrizhetetlenségeét, és a visszacsatolas megvaldsit-
hatatlansagat eredményezheti. A stratégiai marketing
értelmezésének és elvégzésének nélkildozhetetlensé-
gére mar Jozsa (2000) is felhivta a figyelmet, amikor
egy folyamatdbraban dsszefoglalta a stratégiai marke-
ting lépéseit.

A marketing stratégiai értékelése soran a marke-
ting, mint bemend adatokra és informécidkra éptild
tervezési - megvaldsitasi - értékelési folyamat kerl
értelmezésre, amelynek kimenete, azaz az eredmény
a véllalati célkitGizésekhez illetve eredményességhez
jarul hozza (1. abra).

Mint ahogyan az 1. abrabdl kitiinik, a bemen6 ada-
tok szintjén a szervezet attekinti politikajat, vallalati
stratégiajat, missziojat, erés és gyenge pontjait, lehe-
téségeit, valamint az esetlegesen sz6ba j6v6 veszélye-

ket. Azaz, teljes korlien elemzi
azt a bels§ feltétel-egyuttest,
melynek keretei kdzott jelenleg
mikodik, és csak ezutan kezd
bele a marketingtervének 6ssze-
allitasdba. Az elemz6 tanul-
many elvégzése elengedhetet-
len ahhoz, hogy a szervezet
olyan marketingprogramot ala-
kitson ki, amely kompatibilis a
szervezeti sajatossagokkal, a cé-
lokkal, valamint a korlatokkal
(pl. emberi eréforras, pénzigyi
sth.). A marketingterv ezen vizs-
galat eredményeire tamaszkod-
va kerul kialakitasra, és tartal-
mat tekintve magéban foglalja
a vallalat mikro- és makro-
kdrnyezetének feltérképezésé-
re irdnyuld piackutatas, a piac-
szegmentacio, a célpiacképzés,
a marketingprogram, valamint
a szervezeti keret Kijel6lésének
iranyvonalait. A piackutatas al-
tal gydijtott, szelektalt és elem-
zett informéciokra tamaszkod-
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va van lehet6sége a vallalatnak
a piacszegmentaciét megter-
vezni. A folyamatot tehat, a
célpiacképzési feladattal egyutt,
mint a piackutatast és a marke-
tingprogramot 8sszekotd fazist
lehet értelmezni, mely arra ira-
nyul, hogy a vallalati feltételek
és a stratégiai pozicio tikrében
kijelolje azon fogyasztoi-fel-
haszndldi csoport korvonalait,
amelyekre a vallalat a figyelmét
fokuszalja. A piacszegmentacio
igy a marketingprogram alapja,
hiszen az ebben a fazisban ki-
alakitott fogyasztoi-felhaszna-
16i csoportok kozul torténd va-
lasztas soran visszatartott klaszterek értékeinek, elva-
rasainak, szikségleteinek ttikrében lehet csak elérni,
hogy a felkinalt terméket vagy szolgaltatast megfelelé
formaban (megfelel6 aron, megfelel6 értékesitési csa-
tornan keresztil, és megfelel§ promaocids elemekkel
kisérve), és megfelel6 hatékonysag és eredményesség
elérésével kindlja a szervezet. A kit(izott célok elérését
biztosité csoport kivalasztasdhoz azonban sziikséges
a klaszterek megfelel6 dimenziok mentén, alkalmas
maodszer és valtozok alkalmazésaval torténd kialakita-
sa. A célcsoport-meghatarozas utan kertlhet sor a
marketingprogram kialakitasara, valamint a szerveze-
ti keret pontositasara. Az egyes feladatok elvégzésé-
hez, valamint a feladatok koz6tti koordinacié megte-
remtéséhez felelésoket kell rendelni, akik egyrészt a
meghatarozott id6tartam betartasaval, masrészt a ren-
delkezésre allo6 koltségvetés keretein belil maradva,
harmadrészt pedig a folyamatos 6nellenérzés elvég-
zésével biztositjak a feladatok zokken6mentes, mini-
malis probléma melletti kivitelezését.

A tervkészités és elfogadéds utdn a marketingtervet
be kell illeszteni a tébbi marketingfunkcié kbézé. Ez-
utan a vallalati fels6vezetés engedélyére van sziikség,
amely elnyerésével indulhat a terv megval0sitasanak
fazisa. A kivitelezés soran jelentsége van a folyamatos
kontrollnak, amely ellen6rzi, hogy a funkciok kozotti
szinergiszdkus hatas él-e, hogy az egyes tevékenysé-
gek terv szerint valosulnak-e meg, és nem megfelel6-
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A piackutatas altal gydjtott,
szelektalt és elemzett informécidkra
tAmaszkodva van lehet6sége
a véllalatnak a piacszegmentaciot
megtervezni. A folyamatot tehat,
a célpiacképzési feladattal egyiitt,
mint a piackutatast
és a marketingprogramot
Osszekotd fazist lehet értelmezni.

ség esetén egyrészt magyaraza-
tot keres az eltérésekre, mas-
részt pedig szikség esetén be-
avatkozik a rendszerbe.

A folyamat végén a tervek
kivitelezését ellen6rizni  kell,
amely lehet6vé teszi egyrészt a
megvalositas  soran  észlelt
problémak, illetve tapasztalt
pozitiv pontok kodvetkezdkben
elkészitésre keruld tervekbe
torténd kalkulalasat,- masrészt
pedig a Kivitelezésben résztve-
vk munkdijanak, a folyamat
kelléen megalapozott tervezé-
sének felllvizsgalatat.

A folyamat kimenete a meg-
valésitas soran kialakuld eredmények, amelyek érté-
kelésre kertlnek egyrészt marketing szempontbdl,
azaz a marketingrészleg altal meghatarozott célokkal
valé megfelelést tekintve, masrészt pedig vallalati
szempontbdl, azaz az elért eredmények vallalati cé-
lokhoz torténé hozzajarulésat tekintve, A folyamat
végen, az ellendrzés mellett, kijeldlésre keriilnek a jo-
vBbeni tevékenységek is, tehat azok a feladatok, ame-
lyek a vallalati célok elérése érdekében a jelenleg
megvalositott marketingtevékenységeken alapulva
tervezésre, majd megvaldsitasra kertilnek.

A piacszegmentadd kiemelt jelent6sége miatt a
marketing stratégiai koncepciojanak abrajat at lehet
alakitani olyanforméan, hogy annak kézponti, kritikus
szerepe még inkdbb szembet(inévé valjon (2. abra).

Az abran feltiintetésre kerult az elemzés, mint be-
mend adatokat eredményez6 fazis. A vallalati belsd
helyzet attekintésére vonatkozé vizsgalatokat, illetve
amikro- és makrokornyezet elemzésére szolgald piac-
kutatasi tanulmanyokat tartalmazoé rész arra szolgal,
hogy a piacszegmentacio megvaldésitasahoz, valamint
a marketingprogram kialakitdsdhoz pontos, elegen-
dben részletes és aktualis informacidkat szolgéltas-
son, azaz megalapozza a tovabbi Iépéseket. A piac-
szegmentadod és célpiacképzési fazis jelenti az 6ssze-
kot lancszemet az elemzési és marketingprogram
tervezési és kivitelezési fazis kozott. Az dbran lathato,
hogy a piacszegmentaci6 és célpiacképzési fazis mar-

ketingprogramtdl elktléntlten
tervezési - végrehajtasi és el-
lend6rzési funkciot foglal maga-
ban. A szegmensek kialakitasa
és az ezekbdl torténd valasztas
ugyanis kritikus jelent6sége mi-
att (ennek dimenzidi illetve jel-
lemz8i mentén kerul kialakités-
ra a marketingprogram) pontos
és relevans kell, hogy legyen.



Ezen a fazison igy nem lehet anélkil végigmenni,
hogy ne ellenérizné, validalna a véllalat annak ered-
ményeit. Kizarélag a pontos fogyasztoi - felhasznaloi
csoport meghatarozasa utan vallalkozhat a vallalat a
marketingprogram tervezésére, majd ennek megval6-
sitasara és ellendrzésére. A kivalasztott csoportok pre-
ferenciainak, sziukségleteinek és jellemz8inek ismere-
tében tud ugyanis a szervezet vélaszt kapni arra,
hogy az &ltala kinalt termékeket milyen attribtu-
mokkal, milyen csomagolasban, milyen markanévvel,
milyen aron, milyen csatornan és promécios eszko-
z6k segitségével kell, hogy eljuttassa a kivalasztott
szegmens tagjai szamara. Tovabba, mindezek ismere-
tében lehet meghatarozni azt a szervezeti keretet,
amely folyamatos kontroll mellett a megfelel§ feladat-
elvégzeést biztositja. A folyamat természetesen ellen-
Orzéssel zarul, amely mind a feladatelvégzést, mind a
tervekhez viszonyitott megfelelséget, mind a célok-
hoz tortén6 hozzajarulast figyeli, és jévére vonatkozo
feladatokat kijeldli.

A piacszegmentacio stratégiai marketingben elfog-
lalt helyének és stratégiai szerepének azonositasa
utan célszerd megvizsgalni azt is, hogy a stratégiai
szemléletméd hogyan jelenik meg maganak a
piacszegmentacionak a megvalositasaban. Mint aho-
gyan azt a 2. abra is mutatja, a marketingprogram
megfelel6 eredményre vezetd tervének Osszedllitasa-
hoz sziikség van a vallalati célcsoport meghatarozasa-
ra és lehet6 legteljesebb kord ismeretére. A kivalaszta-
si és elemzési folyamatot azonban megel6zi egy sze-
lekcios, értékeléseket és dontési szituaciokat magaban
foglalo folyamat, a piacszegmentacié (3. abra).

A piacszegmentacio elvégzése a vallalat altal kove-
tett politikdnak, a Kit(izott cé-
loknak, valamint a szervezet le-
het6ségeinek azonositasaval kez-
dédik. Ahhoz ugyanis, hogy a
szervezet olyan technikat és
modszert jeldljon ki a piacsze-
lekciéhoz, amelynek alkalmaza-
sahoz megvannak a feltételei,
ahhoz, hogy olyan csoportokat
alakitson ki a folyamat soran,
amelybdl vdllalati iméazsanak,
kovetett elveinek megfeleld
szegmenst tudjon kivalasztani,
és ahhoz, hogy kezelhetd mére-
td és karakterisztikaju csopor-
tokban gondolkodjon a szerve-
zet, pontosan fel kell térképezni
a vallalat jelenlegi mikodeését és
jov6re vonatkozo terveit.

A részletes, lehet8ség szerint
mindenre Kiterjed§ tanulmany
elkészitése utan kerulhet sor a

piacszegmentacid tervének Osszedllitasdra. Ennek
els6 részében Kkijeldlésre keriil a piac azon szintje,
amelyen a piacszegmentaciét elvégzi a vallalat. Nem
mindegy ugyanis, hogy milyen kitérjedtségl piac
résztvevdit sorolja csoportokba a vallalat. Abban az
esetben ugyanis, ha tal szdkén definiadlja a piacat a
szervezet, sok, relevans tényez6 maradhat figyelmen
kivil, amely a folyamat nem realis feltételek kalkula-
lasa melletti megvaldsitasat eredményezheti. Akkor
pedig, ha a piacdefinialas tulzottan tag, sok Iényegte-
len informécio is értékelésre kertil, amely nem viszi
kozelebb a véllalatot a kivant eredményekhez. A
szegmentalasra kerilé piac szintjének kivalasztasa
utan ki kell valasztani a szegmentalashoz felhaszné-
land6 valtozok korét. Az ismérvek széles tarhazabdl
valogathat a szervezet (Toth - Deli, 1999), melyeket
jellegiik szerint két csoportba lehet sorolni.
© Egyreészt beszélhetiink a szegmentalasi alapegysé-
gekhez (orszagokhoz, egyénekhez, vallalatokhoz)
kapcsolodo valtozokrol, melyek a megfigyelési
egységeket 6Gnmagukban jellemzik. Ebbe a csoport-
ba tartoznak a demograéfiai, geografiai, gazdasagi,
politikai, jogi, versenyhelyzetet leird, kulturélis és
pszichogréfiai ismérvek. A csoportot tovabbi alcso-
portokra lehet bontani aszerint, hogy leginkabb
mely megfigyelési egység-tipushoz kapcsolnatdak
a valtozok. Azaz, példaul a pszichografiai ismérvek
alapvet6en vagy az egyének vagy pedig a szerve-
zetek jellemzésére szolgalnak, mig példaul a politi-
kai valtozok az orszadg-vélasztashoz alkalmasak.
9 Masrészt pedig azonosithatjuk a szegmentalasi
alapegységek (személyek vagy szervezetek) és a
marketing mix elemei (termék vagy szolgaltatas,
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ar, promocié, és disztriblcios csatorna) kozotti

kapcsolatot leiré valtozok csoportjat. A kategoria

jellege szerint tovabb bonthaté a megfigyelési egy-
ségek és kilon-kilon a négy marketing mix elem
kapcsolatat jellemzé' valtozék csoportjara.

- Az els6 alcsoportba igy az egyének és szerveze-
tek termékekkel vagy szolgéltatasokkal kapcsola-
tos viszonyét jellemz6 valtozok keriilnek, mint
példaul a hasznalat gyakorisaga, a hasznaloi sta-
tusz, a h(iségesség stb.

- A masodik alcsoportot a megfigyelési egységek
és az ar kapcsolatat leiro valtozok képezik, azaz
példaul a keresett arszint.

- A harmadik alcsoportba az egyének és szerveze-
tek és a promocid viszonyat jellemz8 valtozok
kertilnek, igy példaul a médiahasznalati gyakori-
sag, elvart lzenet tipus stb.

- A negyedik csoportot pedig azok a valtozok al-
kotjak, amelyek az alapsokasag tagjainak eloszta-
si csatornakkal kapcsolatos elvarasait, jellemz6it
irjak le, tehat ide tartozik példaul az egyes keres-
kedelmi egységek latogatdsanak gyakorisaga,
mint szegmentalast ismérv.

Neéhany kisérlet ellenére (pl. Nachum, 1994) nem
célszer(i hivelykujjszabalyokat megfogalmazni arra
vonatkozéan, hogy mely valtozok alkalmazasa vezet
minden esetben a legmegfelel6bb eredményre, a ki-
valasztand6 ismérvekkel kapcsolatban azonban telje-
sitendd kritériumokat lehet azonositani. llyen kritéri-
um lehet a valtozé mérhet6sége, a vallalat altal kinalt
terméknek vagy szolgaltatdsnak a kivalasztott valto-
zoval fennallo kapcsolata és a valtozo alapjan létreho-
zott szegmensek elérhetésége, relativ értelemben vett
stabilitdsa, valamint viszonylagos nagysaga és néve-
kedése. Azaz, minden esetben a szituacid alapjan kell
valasztani a valtozok kozul
ugy, hogy biztositva legyen az,
hogy a szegmensek a vallalat
altal fontosnak tartott dimenzi-
0k mentén véljanak szét.

A szegmentalashoz felhasz-
nalt valtozok kijelolése utan a
szervezetnek dontést kell hoz-
nia atekintetben, hogy a piac
meghatarozott szintjét a kiva-
lasztott valtozok alkalmazaséa-
val milyen modszer segitségé-
vel fogja szegmentéalni. Ebbdl a
szempontbdl kulénbséget kell
tenni a csak hazai piacon tevé-
kenyked6 vaéllalatok és a nem-
zetkdzi szintéren is megjelend
szervezetek lehet6ségei kozott.

Az orszaghatarokon beldl
marad6 vallalatok a kivalasz-
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Ha a piacdefinidlas tdlzottan tag,
sok lényegtelen informacié is
értékelésre keril, amely nem viszi
kdzelebb a véllalatot a kivant
eredményekhez.

Minden esetben a szituacid alapjan
kell valasztani a valtozék kozil uagy,
hogy biztositva legyen az, hogy
a szegmensek a vallalat altal
fontosnak tartott dimenzi6k mentén
véljanak szét.

tott valtozok alapjan csoportokba soroljdk a hazai la-
kossagot, vagy szervezeteket és a célpiacképzés soran
a rangsorban el6l allékat kivalasztjak.

A kilfoldi szintéren is megjelend szervezetek sza-
mara harom lehet6ség all rendelkezésre.
© Egyreészt, valaszthatjak az orszaghatarokat elfoga-

do6 piacszegmentacio moédszerét, amikor a szerve-

zetek el6szor az orszagok szintjén szegmentalnak,
majd a legmegfelel6bbnek tartott orszagok cso-
portjanak kivalasztasa utan az ide tartozé allamok-
ban végzik az egyéni vagy szervezeti szintl szeg-
mentaciot.

© Maésrészt, lehet6ség van az intermarketing szeg-
mentacié elvégzésére, melynek lényege az, hogy
eltekint az orszaghatarok lététdl, és vilagméretek-
ben keresi az egyének vagy szervezetek adott val-
tozé vagy valtozok ugyanazon értékét (értékeit)

felvevd egyének vagy szervezetek csoportjat. A

modszer azon a feltételezésen nyugszik, hogy bar-

hol éljenek is az egyének vagy miikédjenek a szer-
vezetek, a kivalasztott valtozék szerinti egylve-
tartozasuk miatt ugyanazon vasarlasi és magatar-
tasi jellemz6kkel fognak birni.

© Harmadrészt pedig ismert a mikroszegmentacio
modszere, amely a szegmentacio soran egyelemd
csoportok kialakitasat jelenti. Azaz, a piacszelekcid
soran a megfigyelési egységeket Uigy csoportositja

a vallalat, hogy egy szegmensbe az adott valtozo(k)

értékei alapjan csak egy személyt vagy szervezetet

sorol.

A piacszegmentécio tervének Osszedllitasat a piac-
szegmentacid terv szerinti megvalositasa koveti,
amelyhez azonban sziikség van egy végrehajtasi terv-
elkészitésére. Ebben a tervben kerilnek kijeldlésre a
piacszegmentacié soran elvégzendd feladatok megfe-
lel6 bontasban, illetve itt kell a
teend6khdz hozzarendelni a
feladatokért felel6s egyéneket,
az egyes lépések koltségvonza-
tait, illetve azok elvégzésének
hatarid6it. Ez a terv fog egy-
részt iranymutatast adni mind
a vallalati vezetségnek, mind
pedig a piacszegmentacidban
résztvevd alkalmazottaknak a
folyamat elvégzésének lteme-
zésére vonatkozdan, masrészt
pedig referenciapontként szol-
galni a feladatok Kivitelezése
teljességének és megfelel6ségé-
nek ellen6rzéséhez.

A piacszegmentado elvégzé-
sének eredményeképpen létre-
jonnek a szegmensek, amelye-
ket értékeim kell a véllalat



szempontjabdl. At kell tekinte-
ni, hogy a kialakult csoportok
kozial tud-e a vallalat valasztani
olyat, amelyre fokuszalni ki-
vanja er6forrasait a jov6ben.
Természetesen el6fordulhatnak
problémak, ezek felmertlésé-
nek valdszinlisége azonban
nagymeértékben csokkenthetd a
terv koriltekint6, megfeleld in-
formacidkra alapozott, és kell6-
képpen részletezett forméban
torténd oOsszedllitasaval, vala-
mint a piacszegmentacié tamo-
gaté, szakmailag hozzaérté
munkatarsak részvételével, il-
letve elkdtelezett fels6vezetés
iranyitasaval torténd Kivitelezé-
sével.

A piacszegmentacio folya-
matanak utolsé Iépése az ered-
mények validalasa, illetve id6-
beni stabilitasanak értékelése.
® El6bbi szerepe abban koérvo-

nalazhatd, hogy ellendrzi,

vajon a piacszegmentado so-
ran kialakult eredmények
redlisnak, valosnak tekinthe-
téek e. Ehhez altaldban vagy
egy szegmentaciohoz fel-
hasznalt technikan tali tech-
nika alkalmazasat, illetve a
kapott eredmények eredeti
eredményekkel térténd ossze-
vetését lehet segitségul hiv-
ni, vagy pedig a minta ketté-
vélasztasaval a két részmin-

Szlikség van egy végrehajtasi terv
elkészitésére. Ebben a tervben
kertilnek kijelolésre
a piacszegmentacid soran
elvégzend§ feladatok megfeleld
bontasban, illetve itt kell
a teendd8khoz hozzarendelni
a feladatokért felel6s egyéneket,
az egyes lépések koltségvonzatait,
illetve azok elvégzésének
hatéaridgit.
¢
A piacszegmentacié6 megfelel§
elvégzéséhez hozzatartozik
a figyel6rendszer kiépitése
és m(ikodtetése (Deli, 2000), mely
kell6 kozelségbdl figyeli
a szegmentacio egyes lépéseinek
terv szerinti megvalositasat.

*

A stratégiai marketingben elfoglalt
kdzponti és kritikus szerepe miatt
a piacszegmentacio elvégzését
kiemelt marketingtevékenységként
kell kezelni.

tara lefolytatott vizsgalatok eredményeinek 6ssze-

vetését lehet javasolni.

Irodalomjegyzék:

9 Az eredmények id6beni stabilitdsa vizsgalatanak

célja pedig az, hogy at lehessen tekintem, vajon
milyen hosszU tavra szélnak az eredmények, vajon
milyen tavban lehet gondolkodni a marketing-

program Kialakitasa sordn, és vajon mikor kell a rém.

vizsgéalatot ismételten lefolytatni. Ennek vizsgala-

tdhoz célszer(i a folyamatot meghatarozott id6koz-

onként ismételten elvégezni.

A piacszegmentdd6é megfeleld elvégzéséhez hoz-
zatartozik a figyel6rendszer kiépitése és mikodtetése
(Deli, 2000), mely kelld kozelségbél figyeli a szegmen-
tacio egyes lépéseinek terv szerinti megvalositasat, a
terv kornyezeti feltételekkel val6 kompatibilitasat,
valamint a Iépések egymassal, illetve mas marketing

kiadd, Budapest.

kild, melynek kévetkeztében a
problémak forrasai azonositha-
tok, amit a korrekcios lépések
kijelélése majd megvalositésa
kovet.

A piacszelekciés folyamat
nélkuldézhetetlen eleme tovab-
ba a visszacsatolds, amely arra
szolgél, hogy az érzékelt prob-
Iémak korrigalasa utan létrejo-
v6 Uj feltételeket, illetve a fo-
lyamat sordn nyert tapasztala-
tokat vissza kell csatolni a fo-
lyamat el6z6 részeihez, ezek
birtokaban feltl kell értékelni
az addig elvégzett tevékenysé-
geket, valamint azok relevanci-
ajat, és a piacszegmentacio ko-
vetkez6 Iépéseinek elvégzését
ezen Uj informéaciokkal kiegé-
szitett feltételekre és karakte-
risztikakra alapozva kell elvé-
gezni.

A stratégiai marketingben el-
foglalt kdézponti és kritikus sze-
repe miatt a piacszegmentacio
elvégzését kiemelt marketing-
tevékenységként kell kezelni. A
folyamatot ezért integralt mo-
don, stratégiai szemlélettel cél-
szer(i tervezni és Kivitelezni,
amely megbizhat6 tampontot
adhat a hatdsos marketing-
program kidolgozasahoz, és
ezen keresztul a vallalat ered-
ményes mikoddéséhez.

DELI Zs. (2000): Integralt szemléletmdd a piacszeg-
mentacioban. Marketing az 0j évezred kiszdbén. A
magyar marketingoktatok VI. konferendaja. Veszp-

JOZSA L. (2000): Marketingstratégia. M(szaki Kényv-

NACHUM, L. (1994): The Choice of Variables for

és egyeb vallalati funkcidkkal megval6sulé 6sszhang-
jat. Nem megfelel6ség esetén a rendszer hibajeleket

Segmentaion of the International Market. Interna-
tional Marketing Review, 11(3).

TOTH T. - DELI Zs. (1999): Nemzetkozi piacszegmen-
tddo a fogyasztasi cikkek piacan. In: ESZES I. -
Szab6né Streit M. - Szanté Sz.- Veres Z. szerk.:
Globalis marketing. Miszaki Kényvkiadd, Budapest.

A szerz6 tanarsegéd, BKAE
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KEREKES RITA

Gondolatok a reklamtorvényrol,

2001-ben

Az 1997-es els6 reklamtorvényt megel6z8 idészakban a
hatalyos magyar reklamjogot a heterogenités és a tobb-
szintl jogi szabalyozas jellemezte. A reklamtevékeny-
ségre vonatkozo6 rendelkezések szétszértan, olykor egy-
masnak is ellentmonddan, tébb jogszabalyban voltak
megtalalhatoak.

Egy kis torténelem...

A legalapvet6bb szabalyokat a belkereskedelemr6l
szO106 1978. évi l. térvény és az azt végrehajto, a belfol-
di reklam és hirdetési tevékenységrél szél6 rendelet
tartalmazta. A radiozéasrol és televizidzasrol szoélé
1996-0s torvény szintén meghatarozott a reklamtevé-
kenységre vonatkozo6 szabalyokat, ezek azonban Ki-
zaroOlag a radid és a televizié mdsorszolgaltatasaban
megjelend reklamokra voltak érvényesek, valamint a
sajtorol szAlé 1986. évi ll. torvény a sajtétermékben, a
kozati kozlekedésrdl sz6l6 1988. évi l. torvény a koz-
tertleten elhelyezhet6 reklam és az egészségugyrél
szOl6 1972, évi Il. toérvény a gyogyszerreklam tekinte-
tében tartalmazott tovabbi szabalyokat. A jogellenes
hirdetés vonatkozdsdban egy korményrendelet haté-
rozta meg a szankcidkat.

A belfoldi reklam- és hirdetési tevékenységre vo-
natkozd tilalmak betartasat a Fogyasztovédelmi Féfel-
ugyel6ség ellen6rizte és szabalysértési hatdésagként
jart el.

Az emlitett jogszabalyok eltéré és részben ellent-
mondé szabalyokat allapitottak
meg a reklamtevékenységre vo-
natkozéan. Jellemz§ erre a rek-
lam fogalménak és a reklamti-
lalmaknak a meghatarozasa,
amire a radiozéasrol és televizio-
zasrol szol6 térvény és a rende-
let is tartalmazott definiciot,
ezek azonban némiképpen el-
térnek egymastdl. Ez elsGsorban
abban nyilvanult meg, hogy a
rendelet kilén hatarozta meg a
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A reklamtevékenységre vonatkozoé
rendelkezések szétszértan, olykor
egymasnak is ellentmonddan, tébb
jogszabalyban voltak
megtalalhatoak.

reklam és a hirdetés fogalméat, mig a térvény nem tett
kilonbséget kozottlik, valamint onalléan definialta a
reklamot (hirdetést), a burkolt reklamot, a tudatosan
nem észlelhet6 reklamot, a tamogatast és a politikai
hirdetést.

A radié és televizié misorszolgaltatdsdban megje-
lend rekldmokra vonatkozo6an tébb korlatozé és tiltd
szabaly is érvényes volt, azonban feloldottak néhany
olyan reklamtilalmat, amelyet a toébbi torvény és ren-
delet meghatarozott. Ennek kdvetkeztében allt el az
az ellentmondéasos helyzet, hogy mig a radios és tele-
vizids mUsorszolgéltatdsban - meghatarozott keretek
kozott - az alkoholtartalmu italok és a vény nélkil ki-
adhat6 gyogyszerek alapvetdéen reklamozhatéak, ad-
dig a tobbi reklameszk6zon ez tiltott volt.

A reklamtilalmak és korlatozasok megszegGivel
szembeni szankciot az egyes szabalysértésekrél szolo,
erre a tertletre érvényes kormanyrendelet, illetve a
fogyasztoi dontések tisztességtelen befolyasolasa tilal-
manak és a tisztességtelen pidd magatartas tilalma-
nak kimondéasaval a tisztességtelen pidd magatartas
és a versenykorlatozas tilalmardél sz6l6 térvény allapi-
tott meg.

Az egyes szabdalysértésekr6l sz616 kormanyrende-
let szerint aki a jogszabalyba ttk6z6, a kdzerkoélcsot
sért§ vagy az érdekeltek megtévesztésére alkalmas
hirdetést (reklamot) tesz vagy tétet kdzzé, tizezer fo-
rintig terjed6 pénzbirsaggal volt sujthatd. A szabaly-
sértés miatt az eljaras a fogyasztovédelmi feligyel6-
ség hataskorébe is tartozott.

Mivel a tisztességtelen gaz-
dasagi tevékenységet tilt6 alta-
lanos versenyjogi rendelkezés
alapjan a reklamtilalmak meg-
szegBivel szemben U eljarés
mar nem indult, és arra, hogy a
pénzbirsadg visszatartd erdvel
nem birt, nem volt megfelel§
jogi szankci6 a rekldmszabé-
lyok megszegdivel szemben.

Az emlitett jogszabalyokon
kival mas, kulonbo6z6é szintl
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jogszabaly is tartalmazott rek-
lamszabalyt, altalaban a szaba-
lyozott targy vonatkozasaban.
Ez még inkabb megnehezitette
a hatalyos reklamszabéalyok at-
tekinthetdségeét.

A jogalkalmazas gyakorlata-
ban a reklamtevékenységgel, il-
letve a ra vonatkozo0 jogi szaba-
lyozassal kapcsolatban tébb bi-
rosagi itélet, allamigazgatéasi és
versenyeljarasi dontés szlle-
tett. Az Alkotmanybirésagnak
léteznek megsemmisitd hataro-
zatai, valamint a birésagi gya-
korlat els6sorban a Gazdasagi
Versenyhivatal Versenytana-
csédnak hatarozatai elleni felleb-
bezések elbirdlasara hozott leg-
fels6bb bir6sagi itéletekbdl all.
A Gazdasagi Versenyhivatal
1991-1992-ben tdbb eljarast folytatott le ugyan a rek-
lamtilalmak megszeg6ivel szemben, de a Versenyta-
nacs hatarozataival szemben rendszerint jogorvoslati
eljarast kezdeményeztek az érintettek.

Az el6irasok betartasa targyaban a Fogyasztovédel-
mi Féfellgyel6ség atfogo vizsgalatot inditott 1995 ma-
sodik félévében. Megéllapitottak, hogy a belkereske-
delemrél szolé toérvényben meghatarozott, a szeszes
italok és a dohanyipari termékek reklamozasanak ti-
lalmat szinte valamennyi reklameszk6z6n megsértik.
A Fogyasztovédelmi F6felligyel&ség ellendrei a-tiltott
reklamtevékenységet észlelve hatarozatokat adtak Ki
és szabalysértési eljarast inditottak, valamint - a koz-
tertleti rekldmeszkdzok esetén - felhivtdk az érintett
jegyzdk figyelmét a jogellenes reklamra és kezdemé-
nyezték a terilethasznalati engedély visszavonasat.
Az intézkedések, a szankciok nem megfelel§ sulya
miatt nem hoztdk meg a kivant eredményt.

Hazankban is létrejottek azok a szakmai érdekveé-
delmi szervezetek, amelyek képesek - az eurdpai gya-
korlatnak megfelel6en - a jogban nem rendezett kér-
dések szabalyozésara, 6sszhangban a jogszabalyok-
kal. Mar 1991 o6ta hasznalja a reklamszakma a Magyar
Reklamszovetség Reklametikai Kodexét és ekkortdl
mikodik a Magyar Reklamszovetség Etikai Bizottsa-
ga, amely a Kdédex alkalmazasaért felel6s ellen6rzé
testiilet. A testllet sajat kezdeményezésére, vagy bar-
mely természetes, illetve jogi személy felkérésére al-
last foglal vitas reklametikai kérdésekben. M(ikodése
sordn tdbb olyan rekldmetikai tUggyel foglalkozott,
amelynek konkrét eredményét a fogyasztok is érzé-
kelhették. Ezen kivil dgazati szakmai etikai kédexek
(pl. A Gyogyszerkommunikécio Etikai Kodexe) is tar-
talmaznak reklamszabalyokat.

A pénzbirsag visszatartd erGvel

szankcié a reklamszabalyok
megszegdbivel szemben.

Az 1990-es évek masodik felétdl
a torvényalkotoknak az Eurdpai
Unid szabalyait is figyelembe kell
vennitk az Uj térvények
meghozatalanal, ezzel
jogharmonizacios
kotelezettségeinknek eleget tenni.
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Az Eurdpai Unid reklamjoga

nem birt, nem volt megfelel6 jogi

Az 1990-es évek masodik felétdl
a torvényalkotéknak az Euro6-
pai Unié szabalyait is figyelem-
be kell venniik az 4j térvények
meghozatalanal, ezzel joghar-
monizaciés kotelezettségeink-
nek eleget tenni. Az Eurdpai
Megéllapodas alapjan a fo-
gyasztovédelemmel kapcsola-
tos magyar jogszabalyoknak a
k6zdsségi normakhoz valé ko-
zelitésére, illetve a kozosségi
szinvonalu fogyasztovédelem
elérésére Magyarorszagnak 10
év all rendelkezésére.

A reklam is élvezi az Europai
Unid belsd piaci négy szabad-
sagjoganak védelmét. A rek-
lamnak, mint szolgéaltatasnak és a reklamhordozonak,
mint arunak a szabad forgalma az aruk és szolgaltata-
sok szabad forgalmanak integralt része. Altalanos né-
zet szerint tehat a reklam szabadsaga az alapvet6 ko-
zOsségi szabadsagjogok kozé tartozik.

Természetesen ez a szabadsag nem jelenthet korléa-
tok nélkiliséget. A reklamra ezért a kdzosségi jogbol
eredden és az egyes tagallamokon belll is vonatkoznak
bizonyos korlatozasok, ezeknek azonban 6sszeegyez-
tethet6eknek kell lennitik az aranyossag alapelvével.

Az EU-ban a rekldmjogra vonatkoz6an nincs &ltala-
nos kozosségi szabalyozas, de léteznek az egyes szek-
torokra vonatkozoan ad hoc szabalyozasok, amelyeket
figyelembe kell venni. Az Uniéban a reklamjog talnyo-
morészt nemzeti jog, amelyek Kialakitdsa azonban a
kozosségi jog altal alkotott korlatokba Utkozik.

A tilalom athagasanak és az aruforgalom szabadsagat
biztositd alapjog megsértésének lehetséges mértékét
azonban - k6zdsségi szintl jogi szabalyozas hianyaban
- csak az Eurdpai Birdsag allapithatja meg. A kérdés
megitélését a kozosségi szint(i szabalyozas, illetve bird-
sagi joggyakorlat hidnyaban jogbizonytalansag jellemzi.

Az 6nallé torvényi szabalyozas sziikségessége

A piacgazdasag korialményei kdzott a verseny egyik
fontos eszkéze a reklam, azonban a hatalyos szaba-
lyozas, mint az lathat6, mar nem volt alkalmas a ko-
vetelményeknek megfelel6 reklamozasi gyakorlat ki-
alakitésara.

A szabélyozéas - a radidzéasrol és televizidzasrol sz6-
16 torvényben foglaltak kivételével - a kdzponti gaz-
dasagiranyitasi rendszer feltételeihez igazodott. Eb-
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b8! kbdvetkezéen kelléen nem hatarolodtak el olyan
alapvetd fogalmak, mint a hasznalati-kezelési Utmu-
tatd, a fogyasztd tdjékoztatdsa, a termékismertetés és
a fogyasztasra 0szténzd reklam.

A gondokat a jogszabalyok tobbszéri mddositasa
sem tudta athidalni, ezért a gazdasagi reklamtevé-
kenység atfogo és egységes szabalyozasa egyre siirge-
t6bbé valt.

A gazdasagi reklamtevékenység 6nallé szabalyoza-
sanak masik fontos indoka az Eurdpai Megallapodas
alapjan fennall6 jogharmonizéacios koételezettséglink
teljesitése (a Magyar Koztarsasag, az Eurdpai Kozos-
ség és azok tagallamai kozotti, Briisszelben, 1991. de-
cember 16-an irtdk ala és az 1994. évi I. torvénnyel hir-
dették ki az Eurépai Megallapodast, mely meghaté-
rozza a tarsulas létesitését). A reklamtevékenység sza-
balyozasanal teljes kor(i jogharmonizaciora téreked-
hettiink, mivel a kézésségi fogyasztovédelmi jog jel-
legzetessége a ,,minimum" szabalyozéas, ami lehetévé
tesz a kOzOsségi szabalyokndl szigorubb rendelkezé-
seket. A jogharmonizacié soran a magyar térvényal-
koték figyelembe vették a tagallamok megtéveszt6
reklamozéasara vonatkozé jogszabdlyainak kozelitésé-
rél, a tagallamok televiziés koz-
vetitésre vonatkozé jogszaba-
lyai egyes rendelkezéseinek
0sszehangolasarol, az emberi
hasznalatra szolgalé gyogysze-
rek reklamozésarol szo6lé tana-
csi irdnyelvét, valamint a Bi-
zottsag javaslatat a dohanyter-
mékek UOjsdgban és plakaton
engedélyezett reklamozasardl,
az 6sszehasonlitd reklamrol és
a félrevezetd reklamozéasrol.

Az unibs elvarasokon tul és
egyben 6sszhangban azokkal,
tekintetbe kell venni azt is, hogy
piacgazdasag korUlmeényei ko-
z6tt a verseny egyik, legfonto-
sabb eszkbdze a reklam, amely
talan a legellentmondéasosabb a
fogyaszték tajékoztatasat szol-
gél6 eszkozok kozott, mert egy-
szerre informal és alakitja a fo-
gyasztasi szokasokat és izlést.

Vagyis a reklamozast és
annak szabalyozasat két alap-
vetd szempontbol kell megko-
zeliteni:

- a fogyasztéi érdekek vé-

delme

- a piaci verseny fenntarta-

sa, a verseny és az Uzleti
tisztesség biztositasaval.
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Az uni6s elvardsokon tul
és egyben 6sszhangban azokkal,
tekintetbe kell venni azt is, hogy
piacgazdasag korilményei kdzott
a verseny egyik legfontosabb
eszkdze a reklam, amely talan
a legellentmondéasosabb
a fogyasztok tajékoztatasat szolgalo
eszk6zok kdzott, mert egyszerre
informal és alakitja a fogyasztasi
szokasokat és izlést.

A személyhez f(iz6d6 jogok,
a személyes adatok védelméhez
valo jogok és a kegyeleti érzés
védelme els6sorban személyhez
k6t6d6 védelmet jelent, mig az

er@szaktdl vald tart6zkodas,

a személyes vagy kozbiztonsag,
kornyezet és természet védelme

a fogyasztok széles korét oOvja.

Az 1997-es torvényrdl roviden

Mivel 1997-ben hatalyba lépett reklamtérvény min-
denki szamara koénnyen hozzéaférhetd, attanulma-
nyozhato, ezért csak azon elemeit emelem ki, melyek
véleményem szerint nagy lépésként értékelhet6k a
korabbi viszonyokhoz képest és segitettek feloldani a
vazolt ellentmondésokat. Szintén emlitésre érdemes-
nek tartom azokat a vonasokat, melyek a térvény ha-
talybalépését kdvetéen sem voltak rendezettek, vagy
félreértéseket okozhattak, elGrevetitve ezzel a szuk-
ségszer(i modositast.

A torvény meghatarozta a témaval kapcsolatos
alapfogalmakat, igy megkonnyitve rendelkezéseinek
alkalmazasat. Ily modon megszintette a kordbban
fennallé ellentmondasos helyzetet, amely elsésorban
az eltérd reklamfogalmak hasznalataban nyilvanult
meg. A meghatarozasok soran figyelemmel voltak a
jogszabalyokban, vagy a joggyakorlatban mar hasz-
nalt fogalmakkal és az Eurdpai Unio joggyakorlataval
valé dsszhang megteremtésére is.

A reklam kozzétételének altalanos és alapvetd fel-
tételei meghatarozasanak a fo-
gyasztoi érdekek védelmének
biztositasa és a felel6sség meg-
allapitasanak  megkodnnyitése
miatt van jelentdsége.

Az el6zetes mindségvizsgala-
ti vagy megfelel6ség tandsitasi
kotelezettség ala es6 aru rekla-
mozasat feltételhez kot6 szabaly
megteremtette az 6sszhangot az
aruk forgalomba hozatalaval
kapcsolatos, még hatalyos ma-
gyar szabalyozassal és az ett6l
eltéré EU-beli szabalyozassal is.
Erre azért volt sziikség, mert a
jogharmonizacié soran egyre
tobb olyan hazai jogszabaly lé-
pett hatalyba, amelyik mar al-
kalmazza az EU iranyelveknek
megfeleld minGségtanusitasi sza-
balyokat, de az ett6l eltér6 hazai
jogszabdlyok is hatalyban vol-
tak, illetve maradtak.

A torvény meghatarozta azo-
kat az altaldnos reklamtilalma-
kat is, amelyek kdzvetlenul az
alkotmanyos jogok védelmét
szolgaljak. Ezek koézil a sze-
mélyhez f(iz6d6 jogok, a sze-
mélyes adatok védelméhez
val6 jogok és a kegyeleti érzés
védelme els6sorban személy-
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hez kot6d6 védelmet jelent,
mig az er6szaktél vald tartoz-
kodas, a személyes vagy koz-
biztonsag, kérnyezet és termé-
szet védelme a fogyasztok szé-
les korét ovja.

Megengedi az 6sszehasonli-
t6  reklamok  kozzétételét,
amennyiben azok nem (tkdz-
nek a térvényben meghataro-
zott korlatozasokba, de tiltja a
versenytérvénynek a tisztes-
ségtelen versenyre és a fo-
gyasztéi dontések tisztességte-
len befolyasoldsara vonatkozo
tilalmaba 0tk6z6 megtévesztd,
illetve 6sszehasonlito reklamok
kozzétételét. A versenytdrvény
rendelkezik a fogyasztoi donté-
sek tisztességtelen befolyasola-
sarél, az &ru-dsszehasonlitasra
vonatkozd korabbi rendelkezések viszont kimaradtak
a versenytorvénybdl, ezért az dsszehasonlitd reklam
szabalyozésa a reklamtdrvénybe kerilt at. A térvény-
nek az 6sszehasonlité rekldmra vonatkoz6 rendelke-
zései 6sszhangban allnak a kapcsolod6 EU Bizottsagi
javaslattal.
© Nagy valtozast jelentett a dohanyaru és az alkohol-

tartalma ital rekldmozasanak korlatozasa. A do-

hanyaruk rekldmozéasara - a radidban és a televizio-
ban valé reklamozas kivételével - az Eurdpai Unio-
ban A&ltalanos ko6zdsségi szintd szabalyozds nem
volt, a vonatkozé szabalyok a tagallamok nemzeti
jogaban talalhatok. Ebb&l kovetkez8en a tagallamok
rendelkezései eltéréek voltak, egyes tagallamokban
korlatoztak, vagy tiltottdk a dohanyaruk reklamoza-

sat, altaldban azonban nem rendelkeztek réla. A

szabalyozas médszerei is kilonboz6ek, a torvényi

szabdalyozastdl az onkéntes korlatozasig terjednek,
és a két mddszer kombinéacioja is megtalalhato.

Az EU-n beldl kialakult joghelyzetre valo tekintet-
tel kiilénbséget kell tenni a cimkézési elbirasok és a
reklamtilalom kozo6tt. Az EU-ban pontos szabalyozas
van arrél, hogy milyen adatokat kell feltlintetni a ni-
kotin- és a kéatradnytartalomra vonatkozéan. A do-
hanyzéas karos hatasaira valo figyelemfelhivé szoveg
csomagolason torténé szerepeltetéserdl szintén ko-
z0sségi szint( norma rendelkezik. Ezeket a szabalyo-
kat a hazai jogrendszerben is meg kellett jeleniteni.

A dohanyéaruk rekldmozasa szinte minden orszag
térvényhozasanak igen kényes kérdése lett az elmul
évtizedben. Korultekintden kell eljarni, hiszen a prob-
Iéma mogott sokszor mélyebb politikai 6sszefliggések
rejlenek egy ,,egyszerd" reklametikai kérdésnél. Pél-
daként emlitem a Tony Blair-féle Gj angol kormany

Példaként emlitem a Tony Blair-féle
Uj angol kormany elsé botranyat,
amikor, a dohanyreklamok teljes

betiltdsarél sz6l6 EU-javaslattal
és sajat valasztasi igéreteivel
szemben, Nagy-Britannia felmentést
kivant adni a Forma-1 -es
autéverseny részére, melynek
gazdaja, Bernie Ecclestone

a valasztasok el6tt egymillio fonttal
tAmogatta a Munkéspart valasztasi

kampanyat.
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elsé botranyat, amikor, a do-
hanyrekldmok teljes betiltasa-
rol szol6 EU-javaslattal és sajat
vélasztési igéreteivel szemben,
Nagy-Britannia felmentést ki-
vant adni a Forma-l-es auto-
verseny részére, melynek gaz-
daja, Bernie Ecclestone a va-
lasztasok el6tt egymillio fonttal
tdmogatta a Munkaspart va-
lasztasi kampanyat.

Ezek utdn az eurokonform
jogi rendszert kialakitani kiva-
no Magyarorszag olyan jogi
szabalyozast alkotott, amely
messze alulmulta a dohanyter-
mékek reklamozasara az EU al-
tal megfogalmazott iranyelve-
ket, varhat6 volt tehét a tertlet
Ujraszabalyozasa.

A kérokat csokkentend6 a
népjoléti miniszter a dohanyipart arrél szerette volna
meggy6zni, hogy kiilén alap létrehozasaval tAmogas-
sdk az egészséglgyet, hiszen a dohanyzas tovabbi
terjedése jelent8s veszélyként nehezedik a lakossag-
ra. Am a fejlett demokratikus allamokban a miniszté-
riumok nem jétékonysagi szervezetek, amelyek ado-
manyokért folyamodnak a multinacionalis cégekhez,
hanem allamigazgatési erejuknél fogva megfelel§ jogi
szabalyozast kezdeményeznek, illetve megteremtik a
jogszabalyok betartasanak feltételeit és eszkozeit an-
nak érdekében, hogy az Ossztarsadalmi célok érvé-
nyesulhessenek.

Egyes nézetek szerint, ha a reklamtorvény elfoga-
désa el6tt a dohanylobby azt kérte volna a magyar
parlamenti képvisel6ktdl, hogy a kérhazban levé be-
tegek holnaptol gyégyszer helyett kapjanak egy-egy
szal cigarettat, kevesebb kar érte volna a felnévekvd
nemzedék egészségi allapotat, mint a dohany- és az
alkoholtermékek rekldmozéasanak szinte teljesen sza-
badda tételével.
© Az EU-ban az alkoholtartalmu italok reklamozéasa-

ra vonatkozoan a radids és televizids reklam kivé-

telével szintén nincs kdzodsségi szintl szabalyozas.

Egy irdnyelv meghatéarozott korlatozasok mellett

lehet6vé teszi az alkoholtartalmu italok televizids

reklamozésat. Ennek megfelel6en teljes kord tila-
lom érvényestl a kézszolgalati radidéban és televi-
zioban, a kereskedelmi radidban és televizidban az
alkoholtartalmu italok reklamozasa meghatarozott
feltételek mellett megengedett, mig a tébbi reklam-
hordozén a korlatozas részben megegyezik a do-
hanyaruk reklamozéasara vonatkozodkkal.

© Az eljaréasi szabalyok szerint az alkotmanyos jogok

s

- személyhez fiz6d6 jogok, a kegyeleti érzés, a
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személyes adatok védelméhez valé jogok - meg-

sértése esetén a birésag jogosult els6 fokon eljarni.

A versenytérvényben meghatarozott, a tisztesség-

telen verseny, illetve a fogyasztéi dontések tisztes-

ségtelen befolyasolasanak tilalméba Utkdz6' rekla-

mokkal kapcsolatos eljarast a torvény a birésag, il-

letve a Gazdasagi Versenyhivatal, mig a tébbi ren-

delkezés megsértése miatti eljarast a Fogyasztové-
delmi Fé'feliigyel8ség hataskorébe utalja.

Sem a birésag, sem pedig a Fogyasztévédelmi Fo'fel-
Ugyel6ség altal kiszabhatd birsdg Osszegét a térvény
nem szoritja hatarok kozé, azt - 6sszhangban a ver-
senytdrvénnyel - az eset 6sszes kortilményeire tekintet-
tel rendeli el kiszabni. A cél ezzel a megfeleld visszatartd
erejl szankci6 bevezetése a reklamtilalmak megsértéi-
vel szemben, a korabban kiszabhat6 alacsony 6sszegU
szabalysértési birsag egyidejli megszintetésével.

A toérvény meghatarozza a radi6zasrol és televizio-
zasrol szolo torvénnyel és a szabadtéri reklamhordo-
zOkrol szélo torvényi szabalyozassal valé viszonyat:

- Ha a radi6zasrol és televizidzasrol szolo térvény

a musorszolgaltatasaban kozzétett reklamok vo-
natkozdsaban a reklamtorvényt6l eltér6 rendel-
kezéseket allapit meg, akkor az el6bbi torvény-
ben foglalt szabalyok érvényesek.

- A szabadtéri reklamhordozok elhelyezésérél tor-

vényi szinten a kozuti kozlekedésrél szolé tor-
vény rendelkezik.
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A reklamszakembereknek is

Tapasztalatok és valtoztatasok

1997 6ta eltelt néhany év és egy-
re nyilvanvaldbbak lettek a tor-
vényalkotdk és a szakma képvi-
sel6i szamara a megalkotott rek-
lamtérvény hianyossagai. A po-

ugyanazok az érdekei, mint
mindenkinek.- az egyértelm(, tiszta,
betarthat6 és betartando6

el és végul decemberben olyan jogszabalyt fogadott
el az Orszaggyd(lés, mely szerint a hatdsag egyedi
dontéssel a reklamot és igy az azt hordozé sajtoter-
meéket, plakatot is betilthatja.

A reklamszakma is zavarban volt a reklamtoérvény
modositasa el6tt, a valtoztatdsokat illetéen. A Gazdasa-
gi Minisztérium elkildte a Reklamszovetségeknek a
torvény maodositasanak tervezetét, akik a széveggel
egyetértettek, hisz a pontositasok megfeleltek az euro-
pai unios kdvetelményeknek és az alig harom éve elfo-
gadott reklamtdrvény szellemének, amelynek korlatai
és kompromisszumai kozott végezték tevékenységu-
ket. A piacgazdasagnak nélkulézhetetlen része a rek-
lam és a versenyben a térvényhozonak térvénnyel kell
védenie a verseny tisztasagat, a vevlk és az eladdk ér-
dekeit, amirél a versenytdrvény és a reklamtoérvény is
sz6l. Ugyanakkor valéban szikségessé valt néhany
jogtechnikai, jogharmonizéaciés 1épés az eurdpai integ-
racios folyamatban. Korabban a sziikséges ,,szigor" ha-
rom éve adott volt, a szakma koértl nem voltak botra-
nyok. A reklamszakembereknek is ugyanazok az érde-
kei, mint mindenkinek: az egyértelmd, tiszta, betartha-
t6 és betartandd ,jatékszabalyok". Ezek nagyjabol
adottak, igy nem volt varhat6 érdemi jogszabalyvaltas.
A reklamszakmaban tevékenykeddk szerint azonban a
torvényalkotd kihasznalta az alkalmat, hogy a sajat
maga altal is minimalisnak tervezett, ,,sziikséges tech-
nikai valtoztatast" lényeges, ha-
tdsaban, formajaban, jogtechni-
kajaban szerencsétlen torvény-
modositésba forditsa at.

Az érintetteknek a torvény-
csomaggal tobbféle gondjuk
akadt: voltak olyan javaslatok -
példaul a cégnév-tiltdsok -,
amelyeket érthetetlennek talal-

litikai és gazdasagi kornyezet
valtozasai (elegend6 csak a re-
mélhet6leg egyre kdzeled6 uni-
0s csatlakozasra gondolnunk) is
egyre surget6bbé tették a tor-
vény modositasat, pontositasat.

Mégis, a reklamtérvény-mo-
dositd javaslatok felkésziletle-
nal érték a hirdetési szakembe-
reket: a tervezet egyes részeit
értelmetlennek talaltak, maso-
kat megval6sithatatlannak. A
reklamszovetség szerint kez-
detben uagy latszott, a szakmai
ellenérvek hatnak a térvényal-
kotékra. Azutan, tobbek kozott
a dohanytermékek reklamtilal-
ma mégis igen varatlanul tort
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jatékszabalyok".
*
Az érintetteknek
a torvénycsomaggal tobbféle
gondjuk akadt: voltak olyan
javaslatok - példaul
a cégnév-tiltasok -, amelyeket
érthetetlennek talaltak: nem lehetett
tudni, mit akar elérni a jogalkoto.
Mé&s mddositdsok esetében
a szdndék érthet6 volt, csak a leirt
formaban megvalosithatatlan. llyen
az elhiresilt ,szexudlis ingerkeltés”
gumifogalma.
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tak: nem lehetett tudni, mit akar
elérni a jogalkot6. Mas maodosi-
tasok esetében a szandék érthe-
t6 volt, csak a leirt forméaban
megvalésithatatlan. Ilyen az el-
hirestult ,,szexudlis ingerkeltés"
gumifogalma. A javaslatokat ko-
vet6 napok megrengették a
szakmat, szinte minden féru-
mon tanui lehettiink a kiélesedd
harcnak. Probaltak oltani a tu-
zet, végul sokat visszavontak az
eredeti javaslatok kozul.
Mindezek ellenére mégsem
Iélegezhetnek fel a szakemberek,
a térvényjavaslat az utolsoé pilla-
natig tartogatott meglepetéseket
a reklamosoknak és a médianak.
llyen a rekldmok el8&zetes betilt-
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hatosdga. Az Orszaggy(ilés de-
cember 12-i Glésén, részletes par-
lamenti szavazas alkalméval arra
averziora ,,szeliditette" ajavasla-
tot, hogy a reklamoz6 vagy a
média maga kérheti az el6zetes
kontrollt, vagyis kikerult a terve-
zetb6l az el6zetes reklamcenzuara
javaslata. A  végszavazason
azonban minden vita nélkil az
eredeti verzié ment at, ami a ha-
tésagnak példa nélkuli el6zetes
cenzurajogot ad.

Nem a cenzlrat, hanem a szakmai allasfoglalaso-
kat szinte minden esetben megszivlelik az érintettek.
Az Onszabalyoz6 Reklam Testiilet és a Magyar Rek-
lamszOvetség Etikai Bizottsaga kivaléan latja el a fel-
adatat. Tobb szazezer hirdetés készult az elmdalt tiz
évben, idén tébb tizezer kampany futott - ehhez ké-
pest csupan néhany vitas eset akadt, ami a normalis
tdréshataron beldl van.

Kevésbé elvi, annal hasbavagébb a dohanytermé-
kek tiltasa. A parlament altal megszavazott reklamtor-
vény-modositassal szembekeriltiink az Eurdpai Biro-
sag dontésével, amely jogellenesnek mondta ki a do-
hanyreklamok teljes tiltadsat, pontosabban az Eurdpai
Birésag az azonnali rekldamtilalmat ellenzi. Hosszabb
tavon Eurépéban és az Egyesult Allamokban is az a
cél, hogy amilyen mértékben visszaszorul a dohany-
z&s, ugyanolyan Utemben sz(injon meg a reklamoza-
sa is. A nemzetkozi tervezet azonban szamol azzal,
hogy a dohanyosok lassan mondanak le szenvedé-
lytkrél, és a gazdasagnak is id6t kell hagyni a ter-
mékvaltasra. Evekben mérhetd, amig a dohanygyarak
atallnak, és id6t igényel az is, amig az igynokségek
atszervezik megrendel8i koriiket és a média is mas
forrasbdl biztositja a kies6 reklambevételt. A magyar
torvény ezzel szemben 2001 juliusaig adott id6t a saj-
ténak. Az uniés jogharmonizacio nemcsak azt jelenti,
hogy at kell venniink a tételes k6zdsségi jogot, hanem
azt az eurOpai jogszemléletet is, hogy a gazdasagot és
szerepl6it nem lepik meg és féleg, hogy a legjobb ko-
rilményeket teremtik a résztvevéknek.

A reklamozoék elvarasai

A reklamozok talan joggal varnak el, hogy a jogalkoté
vegye at azt az eurdpai normat, hogy egy ilyen tor-
vényt csak gondosan elékészitve, a gyartokkal, a médi-
aval és a hirdet6kkel egyuttmikddve, hatdsvizsgéla-
tokra alapozva lehet megvalésitani. A fokozodo allami
beavatkozéas azért is folésleges, mert a szakma 6nsza-
balyozo testlletéivel amugy is kontrollalja sajat magat.
A reklamtorveny 1997-es elfogadésa 6ta a hirdetési pia-

A dohanyaruk reklamozasa
tekintetében nemcsak
Magyarorszagon vagy az Eurdpai
Unidban, de az Egyesiilt Allamok
tertiletén is igen nagy port
folkavard vitdknak lehettink tandi.
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con rend és nyugalom van, jogi
értelemben nincsenek lgyek.

A rendelkezés tehat generali-
san megtiltja a dohanyaru rek-
lamjat, beleértve a kozvetett
reklamot is, valamint példal6z-
va felsorolja a kozvetett reklam
eseteit és azt, hogy a tilalom
mire nem terjed ki. igy példaul
a kiemelt nemzetk®zi motor-
sport eseményekre vonatkozo-
an a gazdasagi miniszter egyedi
felmentést adhat, ugyanugy,
mint 1997 el6tt, mikor a Btk végrehajté rendelete felha-
talmazéast adott az ipari és kereskedelmi miniszter ré-
szére, hogy - a népjoléti miniszter véleményének meg-
hallgatasaval - indokolt kérelemre egyes nemzetkdzi
rendezvényeken engedélyezhesse a szeszes italok és a
dohanyipari termékek reklamozasat.

A dohéanyaruk reklamozéasa tekintetében nemcsak
Magyarorszagon vagy az Eurdpai Uniéban, de az
Egyesult Allamok tertiletén is igen nagy port folkava-
ro vitaknak lehettiink tanui. A reklamozast is igen ko-
molyan érintette az, hogy az amerikai dohanyipari
szovetség a kartéritési perek hatdsara peren kivil
megegyezett a dohanyzas ellenes lobbival, hogy 25
éven keresztlil 6sszesen 368,5 milliard USD-t fizet az
USA koltségvetésén keresztiil az egészségligynek. Az
évenkénti atlag 14,7 milliardos részlet az iparag Egye-
stilt Allamokbeli nyereségének tobb mint duplaja. A
megallapodas tovabbi részletei szerint fokozatosan
csokkenteni kell a cigarettdk nikotintartalmat. Korla-
tozzak a reklamozast is (utcan, Interneten, sportese-
meényeken, koncerteken tilos). Az iparag tovabbi 500
milliés kampénnyal koteles elérni, hogy fiatalok ko-
z6tti dohanyzas tiz év alatt a harmadara cs6kkenjen,
tehat a kommunikaciéjuk mintegy 6nmaguk ellen
kell, hogy széljon. A hatalmas koltségeket az
USA-ban a vallalatok varhatéan dobozonként kb. 50
centes aremeléssel és agressziv piacszerzéssel kom-
penzéljak Azsidban, Afrikaban és Kelet-Europaban,
fol kell tehat készilnitink a ,,megszallasra”, mely egyik
eszkdze lehet a megfelel§ torvényi szabalyozas meg-
alkotasa. Mivel a dohanygyartok sok adét fizetnek, a
szkeptikusok szerint komoly allami intervencié sehol
nem vérhato.

A parlament tehat betiltotta a dohanytermékek
rekldmozasat Magyarorszdgon. A reklamszakembe-
rek szerint amit legalisan lehet gyartani és arulni, azt
lehessen reklamozni is.

Bizonyos értelemben visszatértiink az 1997 el6tti al-
lapothoz, amikor a belkereskedelemrdl sz6l6 térvény
értelmében tilos volt a szeszes italok és dohanyipari
termékek fogyasztasara 6sztonzd reklam vagy hirdetés
kbzzététele. SzélsGségesen gondolkoddk szerint elkd-
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vetkezik az id6, amikor betiltjak a cukorka- és csokola-
déreklamokat is, hogy ne romoljon a gyerekek foga.

Elfeledik azt, hogy minden dohanyreklam feltleté-
nek tiz szazaléka kotelez6en dohanyzasellenes kézcé-
10 rekldm, ami mostantdl nincs tobbé.

A szavazas nyoman lehetetlenné valt még a témege-
ket érintd szezonvégi arleszallitasok, vasarok reklamo-
zasa is, minthogy az akciok reklamjaiban ezutan ponto-
san megjeldlendd, hogy az ajanlat mely arukra vonat-
kozik. Tudjuk, hogy egy tébb szaz, esetenként tébb ezer
tételb6l allé téli vasar arulistajat nem jelenitheti meg
semmilyen reklameszkdz. Ezt a szabalyt nyilvdn magas
szintl szocialis indittatasbol, f6ként a kispénz( fogyasz-
toi rétegre gondolva hatarozta meg a parlament.

Megtévesztd reklamok, dsszehasonlité reklamok

Az egyik legéget6bb probléma a megtéveszt6 reklamok
szabalyozéasa volt. Az Eur6pai Tanacs 1984-ben fogadta
el a megtévesztd reklamrol sz6l6 EGK iranyelvet, mely
szerint az egységes szabalyozas kialakitasdhoz targyila-
gos minimum kd&vetelményeket kell megéallapitani a
reklam megtéveszt6 jellegének meghatarozasaval. Az
iranyelv meghatarozza azokat az alapvet6 végrehajtasi
elveket is, amelyeket a tagallamoknak figyelembe kell
vennitk a rendelkezések alapjan eljaré intézmény-
rendszer és eljarasi rend kialakitasakor.

Az irdnyelv a ,,minimalis harmoniz4cié6 elve" alapjan
lehetévé teszi a tagallamok szamara, hogy a megté-
veszt6 reklamok vonatkozasaban az iranyelvben foglalt
szabéalyozasnal szigorubb rendelkezéseket vezessenek
be vagy tartsanak fenn a fogyasztok érdekeinek haté-
konyabb védelme céljabol. A
reklamtérvény hatalybalépését
kovetb6en a megtévesztd reklam
kozzétételének altaldnos tilalma
megszlnt. Az U(j szabalyozas
nem hatarozza meg a megté-
veszt6 reklam fogalmat, és nem
tiltja meg a megtéveszt6 rekla-
mok kozzétételét.

A megtévesztd reklamrol
utan 13 évvel - a meglévé
irdnyelv mddositasaval - fo-
gadtak el az 6sszehasonlité rek-
ldmmal kapcsolatos szabélyo-
zast. Az iranyelv elfogadasakor
abbol indultak ki, hogy az
Osszehasonlitd rekldm altala-
ban megengedett. A jogsértd
Osszehasonlité reklamok ismér-
veit az iranyelv rogziti. Az
Osszehasonlité reklamok eseté-
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Az egységes szabalyozas
kialakitdsahoz targyilagos minimum
kovetelményeket kell megallapitani
a reklam megtévesztd jellegének

meghatarozasaval.
sz616 EGK iranyelv elfogadésa .

Az iranyelv a ,minimalis
harmonizacié elve” alapjan
lehetévé teszi a tagéllamok

szdmara, hogy a megtévesztd
reklamok vonatkozisaban az
irAnyelvben foglalt szabalyozasnal
szigorubb rendelkezéseket

vezessenek be.

ben nem altalanos tiltdst hataroz meg az iranyelv, ha-
nem megszabja azokat a feltételeket, amelyeket az
osszehasonlité reklamok kozzétételénél figyelembe
kell venni.

Az () szabalyok szerint tilos az dsszehasonlitas
nem létezd vagy azonosithatéan meg nem jeldlt ter-
mékkel. Mas gazdasdgokban a hagyomanyos/aj
0sszehasonlitas a tisztasagitermék-kategoriak elfoga-
dott, meghatarozé kommunikécios technikgja. Ter-
méket csak meghatarozott termékkel hasonlithatunk
O0ssze ezutan, egész termékkategoriaval nem. Tehat
egy Uj fejlesztésr6l nem szélhatunk ugy, hogy jobb az
Osszes versenytarsanél.

A tisztességtelen piaci magatartas és a versenykorla-
tozas tilalméarél szolé térvény sem tartalmazta az
Osszehasonlitd reklamokra vonatkoz6 szabalyokat. A
reklamtdrvény ugyan meghatarozza az 6sszehasonlité
reklam fogalmat, azonban nem allapitja meg az 6ssze-
hasonlité reklam megengedett és tiltott formaira vo-
natkozo szabalyokat. E helyett visszautal a versenytor-
vény tisztességtelen versenyt, illetve a fogyasztdi don-
tések tisztességtelen befolyasolasat tiltd rendelkezései-
re. Ezek a rendelkezések viszont nem kifejezetten az
aru és szolgaltatas dsszehasonlitasra vonatkoznak, ha-
nem altalanosan tiltjak a gazdasagi tevékenység tisz-
tességtelen folytatasat, illetve a fogyasztéi dontések
tisztességtelen befolyasolasat. Ezéltal a kizarolag az
Osszehasonlito reklam kozzétételét szabalyozo rendel-
kezés ebben a térvényben sem taldlhaté meg.

A 2001-es torvény az iranyelvvel 6sszeegyeztethetd
szabéalyozas kialakitasa érdekében meghatarozza a meg-
tévesztd reklam fogalmat, kimondja a megtévesztd rek-
lam kozzétételének altalanos tilalmat és megallapitja a
megtéveszt6 jelleg kritériumait,
meghatarozza a megengedett és
a tiltott 6sszehasonlit6 rekldmok
feltételeit. Ezeken tdl a reklam-
torvény eljarési szabalyait kiegé-
sziti azokkal a garanciéalis szaba-
lyokkal (bizonyitasi teher meg-
forditasa, el6zetes betilthatdsag,
ideiglenes intézkedés), amelyek
biztositjdk a megtéveszt§ és a
nem megengedett dsszehasonli-
t6 reklamokkal szembeni, az
iranyelv altal elvart gyors és ha-
tékony eljaras lehet6ségét.

A megtéveszt§ és az Ossze-
hasonlito reklam szabalyozasan
kivial a korabbi térvény alkal-
mazasaval kapcsolatos tapasz-
talatok alapjan és a szabalyozas
teljessé tétele érdekében valtoz-
tatdsokat taldlunk a koévetkez§
tertleteken:



« A gyoégyszerek reklamozasa-
ra vonatkoz6 szabalyok Kki-
egészitése:

A toérvény megteremti az
0sszhangot az emberi felhasz-
nalasra kertlé' gyogyszerekrol
sz6l6  1998. évi XXV. tor-
vénnyel. Mivel a reklamtor-
vényt a gyégyszertdrvényt meg-
el6z8en alkottak meg, a gyogy-
szerfogalom nem egyezett meg
az 1999. januar 1-t6l hasznalt
fogalommal, ami problémat je-
lentett a gydégyszerek reklamo-
zasdra vonatkoz6 rendelkezé-
sek betartisanal.

Gondot jelentett a reklam-
torvény alkalmazédsa soran,
hogy a gyodgyszerismertetésre
vonatkozé toérvényi rendelke-

A gyobgyszerismertetésre vonatkozoé
torvényi rendelkezés nem volt elég
egyértelm(, masrészt, hogy
a reklamozas tiltdsara vonatkozo
szabalyok nem mondjak ki
egyértelmien a Magyarorszagon
nem forgalmazhato, illetve nem
alkalmazhaté gyogyszerek
reklamozasanak tilalmat.
¢
A rendd8rség marcius elsejétdl
fellép azon szexudlis tartalmu
hirdetések feladdi és kdzzétevdi
ellen, akik szolgéltatadsukat nem
szexlapokban teszik k&zzé.

A rend@rség és a Fogyaszto-
védelmi Féfellgyel6ség embere-
inek lesz a feladata, hogy ellen-
6rizzék a torvény betartasat. Ok
megnézik a lapokat, és ha nem
erotikus rendeltetésd lapokban
talalnak erotikus hirdetést, ak-
kor kotelességuk felhivni, lelep-
lezni a hirdetés feladojat. A tele-
fonban eltitkolhatjak, hogy el-
lenérok vagy rend6rok, és meg-
prébalhatjadk megszervezni a ta-
lalkat, ezutan pedig a rendérség
veszi kezébe az Ugyet.

A hirdetés feladoja, a felve-
v6je és a sajtészervezet, ame-
lyik kozzétette, szabalysértést
kovet el. A hirdetés feladdjara
és a felvevGjére 100 ezer forin-
tig terjedd birsagot szabhat ki a

zés nem volt elég egyértelmd,

masrészt, hogy a reklamozas

tiltasdra vonatkoz6 szabalyok

nem mondjak ki egyértelmden

a Magyarorszagon nem forgalmazhato, illetve nem
alkalmazhaté gyogyszerek reklamozasanak tilalmat.
Ezért kerultek pontositésra, illetve kiegésziltek a Ma-
gyarorszagon nem forgalmazhatd, illetve nem alkal-
mazhaté gydégyszerek reklamozésanak tilalméaval.

® A szexualitast éncéluan bemutatd és a pornograf

reklamok korlatozésa

Tapasztalhaté volt, hogy a megfelel§ szabalyozés
hianydban nagy mértékben elszaporodtak az 6ncélu
szexudlis és a pornograf reklamok. Noha a Magyar
Reklametikai Kddex, valamint az egyes szabalysérté-
sekrél sz6l6 kormanyrendelet is tiltja az ilyen jellegl
rekldmokat, e szabalyok visszatart6 ereje csekély. Eze-
ket a reklamokat szankcionalni csak akkor lehet, ha a
reklamtérvény is tartalmaz szigord korlatozé szaba-
lyokat.

A rend6rség marcius elsejétdl fellép azon szexualis
tartalmu hirdetések feladoi és kozzétevdi ellen, akik
szolgéaltatasukat nem szexlapokban teszik kdzzé. Apro-
hirdetésben természetesen tovabbra is kereshet bérki
szexpartnert, ez a szankcié a szexualis szolgaltatast
pénzért kinalokra vonatkozik. A tdérvénymoaddositas
szandéka az volt, hogy a nem erotikus rendeltetés(
sajtotermékek megtisztuljanak az ilyen hirdetésekt6l,
és a szexudlis szolgaltatast kinal6é hirdetések oda keril-
jenek, ahova valdk. Cél volt emellett a pornograf rekla-
mok eddigi teljes tiltdsanak feloldasa, valamint az ilyen
jellegl hirdetések korlatok kdzé szoritasa. A szexlapok-
ban ugyanis a tovabbiakban is barki kinalhatja sajat
szexualis szolgaltatasat, viszont még itt is tilos masnak
a szolgaltatasat hirdetni, tehat kozvetiteni.

rend6rség. A sajtoszervezetet

pedig maximum 1 millié forin-

tos bintetéssel  sudjthatjak,

amely dsszeg talan kell§ vissza-
tartd er6vel bir. A BRFK-n létezik egy specialis cso-
port, amely folyamatosan szemlézi a szexualis tarta-
mu hirdetéseket, majd szamitégépes adatbazisba vi-
szik fel, és leleplezik a kozvetitdket.

Masik eset, amikor telefonszexet hirdeté reklamrol
van sz0. llyenkor a Fogyasztovédelmi Féfelugyel8ség-
nek kell eljarnia. Ez esetben a blintetés sokkal nagyobb
lehet, mint amikor a renddrség jar el, ugyanis a kiszab-
hat6 reklam-feligyeleti bintetésnek nincs fels6 hatara,
sem a hirdetés feladdjara, sem a sajtéorganumra nézve.

Ez a modositas nem okozott a dohanyreklamok be-
tiltasahoz hasonlo vitakat, hiszen példaul az Expressz
hirdetési Ujsag mar 1999 6ta nem kozoél szexualis szol-
géltatdsra vonatkoz6 hirdetést. Telefonszex-hirdeté-
seket eddig ugyan kozzétettek, de marcius 1-t6l az
ezeket, az emeltdijas telefonokat hirdetd reklamokat
is kitiltjadk az 0jsagbol.

Mi tortént az Uj reklamtoérvény hatalyba Iépése 6ta?

Alighogy hatalyba lépett az Uj reklamtoérvény, maris
megtamadtak az Alkotmanybirésagon. A beadvanyt
jegyz6 ugyvéd szerint a jogszabaly tébb ponton is el-
lentétes az alaptérvénnyel. Mint azt mar emlitettem, a
dohanytermékek reklamozésinak teljes tilalma pél-
daul ellentétben all jogharmonizacids kotelezettsé-
gunkkel. A luxemburgi Eurépai Birésag a kézelmult-
ban ugyanis megsemmisitette az unio teljes tiltasra
vonatkozo irdnyelvét, mert azt rossz indoklasra ala-
pozta az EU. Rdadésul a jogalkoté nem hagyott kell§
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felkészulési id6t a reklamozdknak a moédositasok ér-
telmezésére és alkalmazasara. Ugy tartjak, hogy indo-
kolatlanul helyezi elénybe a nemzetk6zi motorsport-
rendezvényeket és partatlan diszkreciondlis jogkort
biztosit a gazdasagi miniszternek

A reklamtdrvény modositasanak varhatd hatésait
jelzi az is, hogy tébb, nevének elhallgatasat kér6 mé-
dia- és reklamigynokségi igazgato az egyik jeles heti
gazdasagi magazinnak egybehangzéan a reklamtor-
vény ,varatlanul gyors", a cigarettahirdetéseket gya-
korlatilag betilt6 modositasara ugy reagalt, hogy egy-
el6re a lehetséges jogi kiskapukat tanulméanyozzak, és
abban reménykednek, hogy az Gigy még nincs telje-
sen lefutva. Az eurdpai unids jogharmonizéacioval in-
dokolt eredeti kormanyjavaslatban még hire-hamva
sem volt a dohanyhirdetések Ujraszabalyozasanak.

Végul mégis megvalésult és a dohanyreklamok be-
tiltasanak legnagyobb vesztesei nem is annyira az Ugy-
nokségek, mint néhany, a kéztertleti hirdetési piacrol
€16, plakatokat elhelyez6 cég, illetve a nagyobb magazi-
nok kiadoi. A Magyar Dohanyipari Szovetség (MDSZ)
adatai szerint ugyanis az idén e két tertiletre koncentra-
I6dott a dohanyreklamra koltott pénz 85 szazaléka.

A négy havi és két id6szaki kiadvanyt kiad6 IMG
példaul ,,sulyos, tobb tizmilliés" kiesést prognosztizal,
naluk egyébként az idén tarifadron szamolva mintegy
50 milli6 forint folyt be dohanyhirdetésbél, ami kiadoi
szinten az 6sszes hirdetési bevétel 1 szazalékat tette
ki. Ennél lIényegesen komolyabb veszteséggel - a hir-
detési bevételek korulbelll 5 szazalékanak, évente
mintegy 300 millié forintnak a kiesésével - szamol a
29 lapot kiaddé VNU lapkiadé véllalat. Igaz, mivel a
média féléves haladékot kapott, ,,csak” a masodik fél
év kiesésével, 150 milli6 forinttal kalkulalnak. A koz-
tertileten pedig csak 2002 elejét6l lesz tilos a dohany-
reklam, igy a komolyabb gazdasagi kovetkezménye-
ket a szakemberek két év mulva varjak.

Nem lesz mivel pétolni azt a megkézelit6leg 10 sza-
zalékos forgalomkiesést, amelyet a cigarettareklamok
betiltasa utan lesz kénytelen elkényvelni a kozteruleti
piac masodik legnagyobb hazai
szerepl6je, az Europlakat Kift.
Az egyik nagy példanyszamu,
igaz, dohanyterméket csak rit-
kan reklamozé havi magazin
tulajdonosa nem tartja kizart-
nak, hogy a tiltas ellenére to-
vabbra is k6z6lnek cigarettarek-
lamokat oly médon, hogy ugy-
nevezett ,atvallalasi nyilatkoza-
tot" kotnek a reklamot elhelye-
z6 ugynokséggel. Ez kordbban
az alkoholreklamok tiltasa ide-
jén volt bevett gyakorlat, és azt
jelentette, hogy a Fogyasztoveé-
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A hirdetés feladdjara

és a felvev6jére 100 ezer forintig
terjedd birsagot szabhat ki

a rend@rség. A sajtoszervezetet

pedig maximum 1 millié forintos
biintetéssel sujthatjak, amely
O0sszeg talan kell6 visszatarto

er6vel bir.

delmi Foéfelugyel6ség altal esetleg kiszabott pénzbin-
tetést az Ugynokségeken keresztil a gyartok alltak.

A reklamkoltést figyel6 Mediagndzis adatai szerint
2000 janudr és oktéber kozott a hazai lapokban, televi-
ziokban, radidkban, kozteriileteken és mozikban rekla-
mozasra elkoltott 6sszesen 183,9 milliard forintnak 1,41
szazaléka, azaz 2,59 milliard forint szarmazott a ,,do-
hany- és trafikaru"-hirdetésekbdl. A hirdetési szakma-
ban dolgozé szakemberek szerint a fenti szam azon-
ban korrekciora szorul, a Mediagndézis ugyanis az ugy-
nevezett ,listadron" megadott adatokkal szamol, holott
ezekbdl a tarifakbol a lapok altalaban 30-40, mig a té-
vék, radiok, kozteriiletek és a mozik akar 50 szazalékos
kedvezményt is adnak hirdet6iknek. Ez azt jelenti,
hogy a dohanytermékek reklamozasara a 10 hénap
alatt val6jaban 1,1-1,2 milliard forintot koltottek és ez
az az 6sszeg, ami egyes szakértdk szerint a tilalom mi-
att teljesen kiesik majd a magyar gazdasagbdél. Masok
viszont Ugy vélik, hogy a dohanygyarték ezutan is
ugyanannyit koltenek majd, mint eddig, a kiillénbség
az lesz, hogy mas, az eddigiektdl eltér6 kommunikaci-
0s csatorndkat fognak haszndlni.

Olvasopéldak

A Reemstma Debreceni Dohanygyér szerint a hazai ci-
garettafogyasztas mar 1988 6ta folyamatosan cstkken,
az idén elszivott 21,5 milliard szal 22 szazalékkal keve-
sebb a 12 évvel ezel6ttinél. A tendencian az sem val-
toztatott, hogy 1997-t8l rekldmozhat6 volt a dohany-
aru. Az idén dohanyreklamra 6sszesen 864 millié fo-
rintot kolt6 cég igazgatdja szerint sokkal inkabb az lesz
a hatrany, hogy az Uj, csokkentett katranytartalmu ter-
mékeket nehezebben tudjak majd megismertetni a fo-
gyasztokkal. Anyagi kart okoz, hogy a dohanyosok va-
16szindileg egyre inkadbb az ar alapjan horgonyoznak le
egy-egy termék mellett, ami a feketepiacnak kedvez,
ahol a hazai cigarettafogyasztas 10-15 szazaléka reali-
zalédott eddig is.

Ezzel ellentétben a Magyar
Rakellenes Liga azt hangsu-
lyozza, hogy az utébbi években
nem csokkent, hanem nétt a
dohéanyz6k szama Magyaror-
szagon, kuléndsen a fiatalok,
azon beldl is a n6ék korében
(mig 1995-ben a 15-18 éves la-
nyok 35,2 szdzaléka dohany-
zott, ez az ardny 1999-re 46,9
szazalékra ugrott. Ennél is
szembetlinébb a 18-24 éves
néknél mért valtozas: mig ot
évvel ezel6tt 25, tavaly mar 42
szazalékuk juttatott a szerveze-
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tébe ,bizonyitottan rakkeltd
anyagokat a dohanyzéassal").

Mind a gyartok, mind a Ma-
gyar Reklamszovetség elfogad-
hatatlannak talalja, hogy a tor-
vényhozok a fejuk folott don-
tottek anélkul, hogy velluk
egyeztettek volna, raadasul azt
koévetéen, hogy a 2001-es évre
mar megkototték a reklamszer-
z6dések tobbségét, és az Ugy-
nokségek kialakitottdk jovd évi
stratégidjukat.

Mint emlitettem, a toérvény-
maodosités szerint tilos lesz kz-
zétenni a szexualis inger-keltésre iranyul6 reklamot, de
ezzel a passzussal is megvan a szakembereknek a ma-
guk problémaja: dgy vélik, hogy nem lesz kénnyl
minden esetben elddnteni, mi szamit ingerkeltésnek.
Az értelmezési nehézségek miatt a reklam aprolékos
szabalyozasara nem a torvény a legjobb modszer. Az
Onszabalyoz6 Reklamtestiilet szerint, a reklamtérvény
harom évvel ezel6tti elfogadasa 6ta kialakult a gyakor-
lat a felmeriild problémak megoldasara. Az ORT vagy
az MRSZ ajanlasai szerint ugyanis - akar maguk a rek-
lamozék fordulnak e testliletekhez el6zetesen, akar a
mar megjelent hirdetésekr6l hataroznak - altalaban ta-
lalkoznak a szakma és a kdzonség izlésével. E szerve-
zetek nemcsak azt tudjak a jogszabalynal jobban meg-
itélni, mikor éncélu példaul az erotika, de kilénbséget
is tehetnek a reklam kozodnsége szerint. Mas engedhe-
t6 meg a Playboyban, mint a Bud Madban.

Tovabbi ellenszenvet valtott ki az a tény, hogy a tor-
vényjavaslat Uj jogkort kivan adni a Fogyasztévédelmi
Féfeltigyel6ségnek, amit a reklamszakma cenzurazas-
ként, a sz6lasszabadsag megsértéseként értékel. A rek-
lamszakma szokatlan egységben hordilt fel a reklam-
torvény tervezett és megvaldsitott modositasai hallata-
ra. A 2001 januarjatol hatdlyba Iép6 paragrafus ugyanis
igy hangzik: ,,Az eljar6 szerv a még nyilvanossagra nem
hozott reklam kozzétételét megtiltja, ha megallapitja,
hogy a rekldm - kdzzététele esetén - a gazdasagi rek-
lamtevékenységre vonatkozé rendelkezésbe Gtkozne."

Kbzmegegyezés?

A reklamosok ugy vélik, jol mikodik a hdrom eszten-
deje bevezetett gazdasagi reklamtérvény, a piad sze-
repl6k betartjak az Onszabalyozé Reklamtestiilet ja-
vaslatait és a Rekldmetikai Kodexben foglaltakat, emel-
lett elfogadjdk a Magyar Reklamszdvetség Etikai Bi-
zottsaganak dontéseit is. Evek 6ta nem borzolta a ke-
délyeket problematikus reklam, a szakma megtanulta
értelmezni a tevékenységére vonatkoz6 jogszabalyt,

A torvénymodositas szerint tilos
lesz k6zzétenni a szexualis
inger-keltésre irdnyuld reklamot,
de ezzel a passzussal is megvan
a szakembereknek a maguk
problémaja: ugy vélik, hogy nem
lesz kdnnyld minden esetben
eldonteni, mi szamit ingerkeltésnek.
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hiszen a piac szerepl6inek elemi
érdektk, hogy betartsdk a sza-
béalyokat, mert a fogyasztobol
ellenszenvet kivalté reklam ne-
gativ hatadsu, inkabb csokkenti
az adott termék vagy szolgélta-
tads forgalmat. Ezt tamasztja ala
az a tény is, hogy sem a lakossa-
gi panaszokat elbiral6 Fogyasz-
tovédelmi Féfeltgyel8ségtél,
sem pedig a Gazdasagi Ver-
senyhivataltol nem érkezett
olyan jelzés, amely a reklam-
szakma etikai szinvonalanak
romlasara utalna. Az ORT f6tit-
kara szerint az igynokségek tudataban vannak felel&s-
séguknek, s Kikérik a tanacs véleményét az olyan rek-
lamtervezetekr6l, amelyekr6l Ggy érzik, hogy megjele-
nésik vitat kavarna. Az tigynokségek altalaban még a
gazdasagi reklamtoérvény ald nem tartozé tarsadalmi
célu reklam esetén is kerilik a sokkolé megoldasokat.
Egy botranyos reklam rontja a tervez§ tarsasag hirét, s
azzal isjarhat, hogy jelentds tgyféllel valé hosszu tavu
kapcsolatot veszit el. Ennek kivédése érdekében példa-
ul a McCann-Ericksonnal bels6 szabalyokat is be kell
tartaniuk a rekldmkészit6knek. Kertlnek minden val-
lasra utal6 célzast, kdzerkdlcsot sérté megkozelitést, a
szexualitast csak figyelemfelkeltésre szolgalé abrazo-
last, barmely kisebbséget érint6 vagy kegyeletet sértd
megoldast, s azt, hogy €16 vagy holt hires embereket a
kereskedelmi érdekek eszkdzévé tegyenek. Még igy is
el6fordulnak hataresetek, ilyenkor el6zetes norma-
kontrollt kémek az ORT-t6l.

A modositast azért is kifogasoljak, mert a reklam-
szakmaban a gyorsasag is alapvetéen fontos. Az ORT
eddig egy héten belul valaszt adott a beérkezett kérdé-
sekre, s6t szilkség esetén ad hoc bizottsagot is létreho-
zott a még rovidebb elbirdlas végett. Nem engedhet6
meg tehat 30 napos - fellebbezés esetén kétszer ilyen
hosszl - atfutéasi id6. Egy tervezett kampany ugyanak-
kor Uzleti titok, a térvény modositasaval viszont meg-
néne annak veszélye, hogy informécidk szivaroghatnak
ki a cégek marketing-kommunikécids elképzeléseir6l.

Az ORT m(kodése alulfinanszirozott, nincsenek
cégszer( jogositvanyai - csak véleményez, de nem al-
littathat le fut6 reklamot -, s nincs megfelel6 elismert-
sége az allami szférdban, de ez nem jelenti azt, hogy
sziukség volt a térvénymodositasra. Felfoghatjuk ugy
is, hogy durva korlatozéas éri a kereskedelmi sz0las-
szabadsagot, mikdzben az Alkotmanybirésag az idén
két alkalommal is leszdgezte annak az alaptdrvény al-
tal biztositott védelmét.

A szakma képvisel8i szerint a modositas komoly
problémaéakat is felvet. Egyaltalan nem biztos, hogy a
kijel6lt szervezet apparatusa gy6zi a rengeteg reklam
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elbiralasat, s a tagjai tudjak a specialis szakmai terve-
zeteket megfelel6en értelmezni. Az sem tisztazott,
hogy ez utdbbiakat mely fazisban vizsgéaljadk meg.

Munkamban megkiséreltem a magyar reklamtoér-
vény négyéves torténetét és a korulotte folyd nézet-
kalonbségek nem teljes, de talan Iényegi vonasainak
kiemelését. Ugy hiszem, mindenki szamara nyilvan-
vald, hogy még nem értik el az optimalis megoldast.
Ez egyaltalan nem baj, mar csak azért sem, mert ilyen
megoldas valdszin(ileg nem is létezik. A tovabbi vitak
és egyeztetések, az esetleges Ujabb mddositasok elo'tt
azonban mindenképpen ésszerlinek tartanam nem-
csak a szamunkra el6irt kdvetend6 norméak vak kove-
tését, hanem annak a megvizsgéalasat, hogy a néhany
Iépéssel el6ttiink jard térvényalkotasok milyen zsak-
utcakba keveredtek, igy talan lerovidithetjik az utat a
»Reklam-Kéanaanig".
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SZANTO SZILVIA

A vev(O? a szolgaltatd
és az elegedettseq...

egy markaszerviz kapcsan -

A marketingnek mint a tudatos, piacorientalt vallalat-
vezetés céljanak azon kell lennie, hogy a potencialis pia-
cokat célzé vallalati tevékenységgel Kielégitsék a fo-
gyasztok kivansagait, igényeit, illetve e lehet6 legmaga-
sabb szintl igény-kielégitéssel tartés fogyasztdi elége-
dettséget érjenek el.

Mivel az elégedett vevs ismételten vasarol, valaminta
vallalatot és/vagy termékeit tovabbajanlja, ezért a vevoi
elégedettség olyan vallalati-gazdasagi célok, mint afor-
galom és nyereség realizaldsanak feltétele!

Ha egy vallalat vev6orientalt, akkor a fogyasztoi elé-
gedettség szamara nemcsak cél, hanem marketingeszk6z
is. A magas vevGelégedettségre torekvd vallalatok gon-
doskodnak arrol, hogy célkitizésukrél a célpiac is érte-
suljon. A Honda Accord példaul, amely a vevok elége-
dettsége alapjan éveken at ,,az els6" mindsitést kapta,
valamint a Honda reklamja, mely ezt kommunikalta,
hozzajarult tovabbi Accord gépkocsik eladasahoz.

Az elégedettség valamint a marka- és keresked6va-
lasztas kozotti osszefliggések vizsgalata ahhoz vezetett,
hogy az elégedettség konstrukcidjat mint piaci-vissza-
csatolasi koncepciot kezeljék. Kulénosen az autéiparban
lehetne a vev@i elégedettséget (egyeéb kontrollfunkciok
mellett) korai jelz6funkcidként kezelni, hiszen a forgal-
mi adatok, mint hagyoméanyos visszacsatolast biztositd
informéciok, az autdévasarlas hosszu Gjravasarlasi-cik-
lusa miatt id6ben er6sen késleltetett vallalati reakcidhoz
vezethetnek.l Magyarorszagon elégedettség-vizsgalatok
mar keésziltek (pl. Banyai 1995, Rekettye és tarsai
1997-2000, Steigervald - Szant6 2000), azonban a kuta-
tasi tertleteket mind afogyasztoi, mind a szervezeti pia-
con minél tdébb iranyba érdemes kiterjeszteni.

Elégedettség és annak megjelenési formai

Az empirikusan is tAmogatott tudomanyos publikaci-
Ok sokszinCisége ellenére sem létezik megalapozott,
altalanosan elfogadhaté fogyasztoi-elégedettség-el-

mélet. A mar meglévd' vizsgalatok alapjan az elége-
dettség egy teljes informacidofeldolgozas eredményét
képezi, illetve olyan pszichikai dsszehasonlitasi folya-
mat eredményeként definialhato, ahol a termékkel
szembeni elvarasoknak a ,,kellene"-komponens, a va-
sarlas utdn szubjektiven észlelt termék-teljesitmény-
nek pedig a ,,van"-komponens felel meg.

Yi (1991) megprobalta a kilénbozé' definiciokat
rendszerezni, és azt a kdvetkeztetést vonta le, hogy a
fogalmaknak alapvetd'en kétféle tipusa létezik: Van-
nak, akik az elégedettséget folyamatorientaltnak tart-
jak, mig mésok az elégedettséget a folyamat eredmé-
nyének tekintik.

Az elégedettség mértéke nemcsak a ,kellene"-
»van"-6sszehasonlitas mértékétél figg, hanem jarule-
kosan a termék iranti érdekl6dés mértéke is befolya-
solja. Az érdekeltség magas szintje egyrészt Kisebb el-
fogadasi mértékhez vezet (ezen belll a kezdeti ter-
mékkel szembeni elvarasoktdl valé negativ eltérést
még toleralja a fogyasztd), masrészt az atélt elégedett-
ségnek er6sebb a magatartasra valé hatasa.2

Az elégedettség elhatarolasa
a szolgaltatasmin8ségtol

Mivel a cikkben kés6bb olvashaté empirikus kutatast
egy kozépkategorias francia automarkaszerviz szol-
galtatasaval val6 elégedettséggel kapcsolatban végez-
tuk, ezért mindenképpen lényeges a szolgaltatasmi-
néség és a fogyasztdi elégedettség kozotti azonossa-
gok és eltérések vizsgélata.

Szamos szerz6 mar ravilagitott arra, hogy a szol-
géltatdsmindség és a fogyasztoi elégedettség kulonbo-
z6 Osszefiuiggéseket mutatnak. A fogyasztoi elégedett-
ség és a szolgéltatdsmindség elhatarolasat megnehezi-
ti az, hogy kiilonb6z6 min6éségkonstrukcidk léteznek.
A kovetkez6kben a beallitodas- és az elégedettségori-
entalt tipusokat kiulonboztetjuk meg.
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A beallitédasorientalt mind'ségfelfogéas a vevd', mint
»tanult, tartds, pozitiv vagy negativ itélete a vizsgalat
targyaval szemben". Ennek alapjan a mindségitélet
olyan tanuléasi folyamat soran jon létre, mely a szol-
galtatashoz kapcsolodd kodzvetlen sajat tapasztalato-
kon, vagy az eladé kommunikacios politikajan vagy
szajreklamon is nyugodhat. A beéllitddasorientalt mi-
néségszemlélet nem feltételez konkrét fogyasztéasi él-
ményt és ezen a ponton kuldnbdzik a fogyasztoi elé-
gedettségtol.

Az elégedettségorientalt tipus a diszkonfirmadoé-pa-
radigman nyugszik, és az észlelt szolgaltatasmindsé-
get ugy definidlja, mint az elvart és a valdsagosan
megkapott teljesitmény 6sszehasonlitasanak eredmé-
nyét. A vevdi elégedettséghez hasonléan ez a felfogas
is konkrét fogyasztasi élményt feltételez. (Ez a vonat-
koztatdsi alap a szolgaltatdsokndl a szolgaltaté és a
vevl utolsd kozvetlen taldlkozésa). Ennek bévebb ki-
terjesztése a Parasuraman-Zeithaml-Berry féle gap-mo-
dellnek.3

A fogyasztoi elégedettség elkulonitése
az elégedettségorientalt szolgaltatasmindségtol

A szolgéaltatasmin8ség elégedettségorientalt koncep-
doja er@sen hasonlit a klasszikus elégedettség felfo-
gashoz, ezért is fordulhat el6, hogy a kett6t gyakran
egymas helyettesit6jeként, vagy szinonim fogalmak-
nak tekintik. Ez val6szin(leg az egykori, csak fizikai
javakra koncentralo elégedettségkutatasoknak is ko-
szonhetd. Mindkét kutatasi irany jelent6ségének no-
vekedése, valamint az elégedettségkutatasok szolgal-
tatasszférara valo Kiterjesztése magaval hozta a két
konstrukcié kozotti kulonbségek feltardsat (elméleti
és empirikus munkak alapjan). Ennek ellenére (ed-
dig) nem létezik altalanosan elismert, megalapozott
koncepcionalis elhatarolds. Az aldbbiakban az iroda-
lomban eddig megjelent kilénbségeket kozoljuk.
Az elégedettségorientélt szolgéltatdsmindség és a
vevli elégedettség esetében nem azonos, hanem egy-
mashoz hasonlité konstrukciokrol van sz6. Tény,
hogy mindkét konstrukdé formalisan harom megha-
tarozo elembdl épil fel: elvarasok (,,kellene" kompo-
nens), észlelt teljesitmény (,,van" komponens) és a
»Kkellene"-, van"-8sszehasonlitds. Az Ujabb elégedett-
ség-felfogés szerint az elégedettség a nem-megerdési-
tésre valé érzelmi reakcion keresztil jon létre, mig a
szolgéltatasmindség kozvetlentl a kognitiv ,kelle-
ne"-,,van"-0sszehasonlitasb6l adodik. A mindségitélet
ezért a vevli elégedettséggel ellentétben nem rovid
életd, emiatt a mérésének nem kozvetlentl az adott
fogyasztasi folyamat befejezése utan kell bekovetkez-
nie. Viszont csupan az elégedettségi folyamatot nézve
(beleértve a kognitiv ,,kellene"-,,van"-6sszehasonlitast
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is, azaz a klasszikus elégedettség-értelmezést alapul
véve), a két konstrukdénal koncepcionalis kilénbsé-
gek jelentkeznek.

Valamely fogyasztasi élményre (vagy az egyes jel-
lemz6kre) vonatkozéan min@ség- és elégedettségité-
let egyidejl képzése kilénbdzé elvarasfogalmak fi-
gyelembevételére vezethet§ vissza. Koncepdonalis
szempontbdl az elégedettségitéletek a konkrét, érté-
kelend6 vallalati teljesitményre vonatkoz6 realis elva-
rdsok (ez az un. ,,elvart"-elvaras, azaz amit a vevd a
konkrétan értékelendd terméktél vagy az elado6tol a
valosagnak megfeleléen elvar) teljestilésén alapulnak.
Ugyanakkor a szolgaltatasmin&séget gyakran mint a
»hormalis" (szintl, mérték() elvarast (az ,,elvart'-hoz
hasonl6an ez a tipus a kordbbi elvarasok atlaganak is
tekinthet6, mégis az egész szolgaltataskorre vagy aru-
kategoriara vonatkozik) koncepdonaljdk a szolgalta-
tas-szférdban szokéasos teljesitményre vonatkozo rea-
lis elvarasok alapjan. (Az irodalomban gyakran az a
vélemény, hogy a minéségitéletek az ,,idealis" elvara-
sokon alapulnak. A SERVQUAL keretein beltul alkal-
mazott elvarasfogalom (should-expectations) mint az
ideélis elvéras értelmezhetd.

Ez a koncepdonalis kilénbség példan keresztul a
kovetkez6képpen magyarazhato: Egy ugyfél A"
markaszerviz szolgaltatasmindségét ,,koézepesnek™
itéli, ennek ellenére a szervizmunkaval ,,nagyon elé-
gedett", mert rossz mindséget vart. Mivel mindkét
konstrukcional a pszichikai ,,kellene"-,,van" 6¢sszeha-
sonlitasnal ugyanaz a ,van" teljesitmény szerepel,
ezeért a ,,magasabb" elégedettségmeérték/érték csak ki-
16nb6z6 elvarastipusok hasznéalatara vezethetd vissza.
Egy és ugyanazon teljesitmény/szolgaltatas (és ugyan-
azon személytdl szarmazd) megitélésnél megallapit-
hat6, hogy az elégedettség- és mingségitélet egyedul
az eltérd elvarasokra vezethet6 vissza, azonos szolgal-
tatas - észlelés mellett,

Az elégedettségitélet koncepdondlis alapon redlis
elvarasokon nyugszik példaul az ,,A" markaszerviz-
ben a munkafelvétel soran. Ez az elvaras olyan infor-
maciokon nyugszik, amilyennel az tgyfél az ,,A" mar-
kaszerviz szolgaltatasairdl rendelkezik. A minGség
megitélésénél ezzel szemben a megfelel6 ,,piac” ki-
16nb6z8 minéségkinalatdhoz kapcsolédo egyéni elva-
rasok a meghatarozoak. A min6ségspecifikus elvara-
sokat példaul a ,,munkafelvétel markaszervizben" (be-
leértve a munkafelvev6 viselkedését, a vev6i igé-
nyek/problémak kezelését, udvariassagot, a kdrnyeze-
tet, varakozasi id6t stb.) a vasarlé nemcsak a konkré-
tan értékelendd ,,A" méarkaszerviz alapjdn hatarozza
meg, hanem valamennyi olyan markaszerviz alapjan,
amely a vevd szdméra vagy sajat tapasztalatai vagy a
kommunikado folytan ismert. A vevé példaul ,,koze-
pesre" értékeli az ,,A" markaszervizben a munkafelvé-
tel folyamatat a mas markaszervizekben tapasztalt



munkafelvételhez képest. A példa soran az elégedett-
ség-itélet ezért ,,jéindulatibb”, mert a min&ségrele-
vans munkafelvétellel szembeni elvarasok ,,magasab-
bak", mint az elégedettségre vonatkozok.

Ha azt feltételezziik, hogy egy személy min&ségre
vonatkozé elvarasai valamennyi hasonlé szolgaltatast
nyujtoé szolgaltatoval szemben azonosak, akkor egy-
azon 4gazat szolgaltatasainak (ugyanazon személy al-
tali) megitélésérdl megallapithatjuk, hogy kilonbdzé
elégedettségi értékek killonboz6 elvardsokra és/vagy
eltéréen észlelt szolgaltatasokra, mig kulénbdzd mi-
néség-itéletek egyedul az eltérben észlelt szolgaltata-
sokra vezethetdk vissza.

A vevli elégedettség expectancy-disconfirmation
modellben és a szolgaltataismin6ségben mérhet6 el-
varasfogalmainak meghatarozasaval 6sszefliggésben
még van mit kutatni. Egyik alapproblémat az jelenti,
hogy a valaszol6 személyek a tudomany altal megha-
tarozott médon képesek-e kiilénbséget tenni a kiilon-
b6z6 elvaras-tipusok kozott. Mivel ez kétséges, és az
atélt elégedettség egyediil a megkérdezett tényleges
elvarasaitol fligg, az ember koncepciondlisan Ugy se-
githet magan, ha elvaras-intervallumokat képez an-
nak érdekében, hogy az egyénenként valtozo elva-
ras-tipusok sokszin(ségét fel tudja mérni.

Tovabbi kiilénbség abban van, hogy a min6ség-ité-
letbe csak bizonyos szolgaltatasjellemz6k ,,folynak
bele", mig az elégedettség-itéletbe szamos olyan as-
pektus is, amelyek a szolgaltatas atélésével dsszefiig-
gésben vannak. Az elégedettség ezzel mint egy ,,fel-
s6bbrendd" konstrukcié a minéségelvarasok (miné-
ségelégedettség) teljestilésébbl is addodik. Normalis
esetben a megkérdezetteknek ezen felll vannak bizo-
nyos elvarasai az arra (pl. ar-teljesitmény viszony) és
a szolgaltatas id6beli lebonyolitasara vonatkozoan (pl.
gyorsasag, pontossag, id6tartam, felesleges varakoza-
si id6 elkertilése). Ennek kdvetkeztében altalaban ha-
romféle rész-elégedettséget lehet azonositani: a ,,mi-
néség-", az ,,ar-" és az ,,id6-elégedettséget”. Az észlelt
szolgaltatasmindség igy a folérendelt elégedettség-
-konstrukci6 tébb lehetséges dimenzidjanak egyike is
lehet.

A szolgaltatdsmindség és a mindség-elégedettség
kodzott rendszerint funkcionalis fligg6ség all fenn: mi-
nél magasabb a szubjektiven észlelt mindség, anndl
magasabb a mindség-elégedettség konstans miné-
ség-elvarasok esetén. (Ugyanez érvényes a masik két
elégedettség-dimenzidra: az arra és az id6re). Akkor
is, ha mindkét konstrukcié rendszerint ,,ugyanazt az
iranyt" mutatja, vilagosan megéllapithatd, hogy ,,ma-
gas" mindség csak akkor vezet min6ség-elégedettség-
hez, ha az meghaladja a min&ségelvarasokat. ,,Na-
gyon magas" mindségelvarasok esetén a csak ,,ma-
gas" min@ség alulmulja az elvarasokat és ezzel elége-
detlenséghez vezet.

Ezaltal megmagyarazhatoak bizonyos ,,kivétel-ese-
mények", amelyeknél a két konstrukci6 bizonyos tel-
jesitmény-jellemz6kre vonatkozéan ellentétes ered-
ményt produkal. igy lehetséges, hogy csekély min6-
ség magas elégedettséghez vezet (pl. vészhelyzetek-
ben), illetve masrészt igencsak magas mindség is ve-
zethet elégedetlenséghez (pl. a termék nem felel meg
az egyéni preferenciaknak). Az elvaras-modellekkel
szemben az a kritika, hogy az elvart negativ rész-szol-
galtatés el6fordulésa elégedettséghez vezethet, figyel-
men kivll hagyva, hogy az elégedettség (elégedetlen-
seg) nem tehetd egyenlévé a jo (rossz) min6séggel.

A kétféle konstrukci6 elkilénitésének homalyossa-
gat az a kérilmény is okozza, hogy a rovidebb ,.életd"
vevli elégedettséget a szolgaltatasmindség egyik be-
folyasolo tényez6jének lehet tekinteni, amely a két
konstrukcio kozotti kélcsonos flgg6séghez
(interdependencia) vezet.4

Mérésmaodszertani elhatarolas

Az is kérdés, hogy milyen koncepcionalis kiilénbsége-
ket kell figyelembe venni a konstrukcidk érvényes
mérésekor. Elvileg az észlelt mindség tulajdonsag-ori-
entalt mérésénél (rangsor-skalak segitségével) egy
kdzvetlen és egy kozvetett megkozelités lehetséges. A
megkozelitések el6nyérdl sz6l6 tudomanyos vita alap-
vet6en két mérési modszer Osszehasonlitdsara kon-
centralodik, ezek: a SERVQUAL és a SERVPERF (a
SERvice PERformance-b6l levezetve). Az Ujabb
(ok-okozati Osszefliggéseket vizsgalo) kutatasi ered-
mények a kodzvetett SERVQUAL megoldast (ez a
»van'- és , kellene"-teljesiimény kilon mérését és a
kilonbség-értékek feldolgozasat jelenti) soroljadk be a
szolgaltatast igénybevev6k elégedettségének mérési
eszkdze kozé. Egyre tobben képviselik azt a véle-
ményt, hogy a szolgaltatdsmindség (pl. a cikkben ké-
s6bbiekben szerepld markaszerviz esetében is) méré-
sénél csak az észlelt min6ség mérésével (lasd:
SERVPERF), tehat az elvarasok (amiben benne van a
fontossag) figyelembevétele nélkil (a markaszerviznél
ez a ,normalis" elvarés-tipus) lehet elérni a legmaga-
sabb validitast. (Hetschel azt javasolja a SERVQUAL
esetében, hogy ,, a probléméas duplaskéalat le kellene
cserélni egy ésszer(ien egyszer(i skalara").

Alkalmas ,,min&ségskalanak" igérkezik elsGsorban
a jo-rossz (egyetértés-elutasitas) skala. Valamilyen
szolgaltatas-tulajdonsag megitélése j6-rossz skalan
keresztlil arra kényszeriti a megkérdezettet, hogy va-
lamilyen 6sszehasonlitasi alapot felallitson, ami nem
jelent mast, minthogy az elvarasok az észlelt szolgal-
tatasmin6séghez kapcsolédd minden egyes értékelés-
ben implicit benne vannak. Itt elvarasok alatt rend-
szerint a ,,normalis" tipust értjik, ugyanis az 6sszeha-
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sonlitasi alapként alapvet6en az agazatban azonos
szolgaltatasok jénnek széba. Eppen ezért a jo-rossz
skédla nem alkalmas az elégedettség mérésére, mint
ahogyan a fenti példa is mutatta. J6 munkafelvétel-fo-
lyamat is vezethet elégedetlenséghez, ha ,,nagyon jé"
szintet vartak el.

llyen megkozelitésb6l szamos mérési modszer ér-
vényességét meg lehetne kérdGjelezni, amennyiben
mindség-skalakat hasznalnak az elégedettség mérésé-
hez, vagy elégedettségi skaldkat a szolgaltatasminé-
ség meéréséhez.

A fenti elméleti attekintésbdl a gyakorlat (illetve a
kutatas megvalositasa szempontjabdl is) fontos kévet-
keztetések: a markaszerviz szolgaltatasanak min6ség-
relevans tulajdonsdgai mindig elégedettség-relevan-
sak is (forditva nem igaz), valamint a mérés vali-
ditdsdnak okai miatt kizarélag elégedettségskalakat
kell hasznalni (mennyire elégedett On a ...-val?) és a
mingségskalakrol (mennyire tetszett Onnek a ...) le
kell mondani.5

Elégedettségmérés az autdiparban

Mivel az elégedettségnek sokféle vonatkoztatasi alap-
ja lehet, ezért a fogyasztOi elégedettség megjelenési
formainak differencialasa is sztikséges. Ha a statikus
nézdpontot valasztjuk, akkor a pillanatnyi elégedett-
ségi allapotot tobb kiilonb6z6 aggreagados szinten is
lehet vizsgalni, ennek alapjan beszélhetlink a gyart6-
val, a termékkel vagy az egyes terméktulajdonsagok-
kal valé elégedettségrél. A dinamikus nézet szerint az
elégedettséget az id6 fuggvényében lehet vizsgalni.
Ez az autbiparban az 1. tdbla szerinti elégedettségdi-
menzidékhoz vezethet.

1. tabla

Vasarlas el6tti szakasz (Shopping Satisfaction):

Elégedettség az adott terlilet autokereskeddinek elérhet6ségé-
vel és az informéaci6-kinalattal

Keresked&-kivalasztasi elégedettség

Vasarlasi szakasz (Buying Satisfaction):

Elégedettseg az autokeresked@nél szerzett vasarlasi tapaszta-
lattal

Vasarlasi elégedettség

Vésarlas utani szakasz (Consuming Satisfaction)
Elégedettség az autd hasznélataval

Termék-elégedettség

Elégedettség a szerviz-szolgaltatasokkal

Vev@szolgalati elégedettség
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A kulénb6z6 irodalmakban el6fordulé magyarazo-
és operacionalizaldo nézetekben az ismételt vasarlas
(behaviorista lojalitas-koncepcid) vagy a beallito-
das-komponens kerul el6térbe. Burmann tanulma-
nyaban ugy definidlta a marka- és a kereskedé-lojali-
tast, mint ugyanazon (vallalati/cég) marka t6bbszori
vasarlasat, illet6leg a fogyaszt6 a gyartoval/kereske-
dbével szembeni pozitiv bedllitédasa alapjan ugyan-
azon kereskeddnél valo tébbszori vasarlast. Az igazi
lojalitas tehat ennek kovetkeztében konzisztenciat je-
lent a magatartas- és a beallitodas-komponens kdzott.

Az autdiparban a markalojalitds mérésére a vasar-
lasi szandék mérése mutatkozik kiloéndsen alkalmas-
nak, ugyanis a hosszu Gjravasarlasi ciklus miatt a va-
16s Ujravasarlasok mérése csak masodlagosnak tekint-
hetd.

Ebben a cikkben féleg a vasarlas utani szakasszal
foglalkozunk, tehat a markaval, valamint a kereske-
ddvel/szolgaltatasaival valé elégedettséget, illetve az
ezeket meghataroz6 tényezéket, valamint a tovabb-
ajanlasi-, Gjravésarlasi szandékot vizsgaltuk.

Burmann (1991) a termékkel és a kereskedével valo
elégedettség (ez utdbbi a vasarlasi- és a vevszolgalati
elégedettségh6l adodik) kozotti osszefliggéseket is
vizsgalta, hiszen ezek az autdgyartas szempontjabol
nagyon lényegesek. A kereskeddvel val6 elégedetlen-
ség nemcsak a méarkéra ,,sugaroz ki" negativan, ha-
nem kozvetlentil markavaltashoz is vezethet,
amennyiben a v&sarl6 ugyanazt a markat més keres-
ked6nél mar nem taladlja meg. Ezt a kérdést a LISREL
(ok-okozati 0Osszefliggéseket feltard) modszerrel is
vizsgéltak.

Ennek a vizsgalati szakasznak az volt a legnagyobb
eredménye, hogy a kereskeddével valo elégedettség
45,9%-ban magyardzza a termékelégedettség varian-
ciajat. A maradék 54,1%-ért vélhet6en a specialis jar-
m(itulajdonsagokkal (pl benzinfogyasztis, motortel-
jesitmény) valod elégedettség a felel6s. Az a tény, hogy
a termékelégedettség majdnem fele a keresked§ telje-
sitményével vald elégedettségre vezethetd vissza, ala-
hlazza az autdiparban a vertikalis marketing kiemel-
kedd jelent6ségét.

Az autoOipari marka- és kereskedé-lojalitas magas
jelentdségét piac- és termékspecifikusan lehet meg-
magyarazni. A gyakran megfigyelhet6 marka-lojali-
tasnak az atlagon feluli vaséarlasi kockazat és kuldono-
sen a markavaltasnal fellépd - a magas bevonddas
(azaz a termék iranti er6s érdekl6dés) miatti - vasarla-
si disszonancia az oka. Piacorientalt szempontbdl az
autéipar magas versenyintenzitasa, kardltve a csak
lassan novekvd piaci volumennel indokolja azt, hogy
az értékesitést ugy lehetne biztositani, ha az értékesi-
tési torekvések kdzéppontjaba a markalojalitas kiala-
kitasa keriilne. Ebben az értelemben a marka-lojalitasi
rata az értékesitési politika hatékonysagi mérészama-



nak tekintetd. Ugy gondolom, hogy a maérkalojalitas
vizsgalatanak ki kellene egésziilnie a keresked§ iranti
lojalitas vizsgalataval.

Burmann szerint a keresked®i lojalitas ndvelhet6:

- a termékelégedettség novelésével,

- a véaséarlasi elégedettség novelésével,

- avev@szolgalattal val6 elégedettség ndvelésével,

a markalojalitdas kiépitéséhez és stabilizalasahoz
pedig hozz4jarul a keresked6i lojalités, illetve a ter-
mékkel vald elégedettség novelése.

A keresked6 és a gyarté kozott gyakran folyik harc
a fogyaszto lojalitasaért, ez a kiskereskedelemben a
kereskedelmi markaknal gyakran megfigyelhet6. A
keresked8 szemszdgébdl a kereskeddi lojalitas kiépi-
tésének egyik nagyon fontos feltétele a marka-lojali-
tés. Ez szUkséges, de nem elégséges feltétel, ugyanis a
termékkel elégedett, de a kereskeddvel elégedetlen
fogyaszt6 még marka-lojalis lehet, de keresked6-loja-
lis mar nem. A keresked6-lojalitas feltétele az, hogy a
fogyaszto elégedett legyen a kereskedd (eladasi és ve-
v@szolgalati) specifikus teljesitményével/szolgaltata-
saival.6

ESégedettségdimenzidk és a kereskeddi lojalitas

Burmann (1991) eredményei szerint kb. 4,5 évvel az
Uj jarmQ vésérldsa utdn mar vildgosan kirajzolodik,
hogy a vevlszolgalattal valé elégedettségnek
(LISREL-koefficiens 0,40) van a legnagyobb hatasa a
keresked6vel szembeni lojalitasra. Az auté névekvd
életkoraval jaré gyakoribb javitasi igény novekvé ve-
v@szolgalati kapcsolatokhoz vezet és egyre fontosab-
ba véalik a megbizhaté mihely-szerviz. Ehhez még
hozzajarul, hogy az évek soran a vevdszolgalat sze-
mélyzetével gyakran személyes kapcsolat/viszony
alakul ki. Mindkét tényez6 nagy szerepet jatszik a ve-
v@szolgalattal valé elégedettség névekvs vasarla-
si-magatartas relevancidjdban. Az id6 soran csokken
az autdvasarlasi tapasztalatokra valé emlékezés, és
valészinileg ez indokolja azt, hogy 4,5 év utan a ke-
resked6vel szembeni lojalitasra a vésarlassal val6 elé-
gedettségnek (0,18) csak nagyon csekély a befolyésa.
A termékkel val6 elégedettség befolyasa azonban ez-
zel szemben fokozatosan nd, és roviddel egy Ujabb
autdvasarlas el6tt éri el a csucspontjat (0,28). Ez arra
utal, hogy a névekvd terméktapasztalatokkal rendel-
kezd vevd a kereskeddt mint a gyarté ,,meghosszabbi-
tott karjat" a termék irant felelGssé teszi.

Burmann megvizsgalta a keresked6vel szembeni
lojalitds mint az 6ssz-elégedettség funkciojat (ez utob-
bit a LISREL struktura-koefficiensekkel a vasarlasi-
vev@szolgalati és a termék-elégedettségbdl szamoltak
ki). Az derult ki, hogy az elégedettségi szint mar cse-
kély mértékd csokkenésére a vevlk érzékenyen rea-

galnak. Ha az 6ssz-elégedettség az optimalis 1,0 érték-
rél 1,9-re valtozik (romlik), akkor a vev6k 50%-a maris
a keresked@valtas mellett dont. Ez a kereskedd szé-
mara annyit jelent, hogy amig a sajat vev6je nem tel-
jes mértékben elégedett, addig kulondsen érzéke-
nyen fog reagalni a konkurencia marketingtevékeny-
ségére.

Fogyasztoi elégedettség és markalojalitas

A fogyasztéi magatartds markalojalitdsra gyakorolt
hatasat/befolyasat vizsgaltdk. Ezt a kereskeddi lojali-
tds elemzésénél alkalmazott LISREL-mdédszerekkel
végezték el. Itt az derllt ki, hogy a harom fogyasztoi
elégedettség-dimenzié befolyasol6 ereje az id6 valto-
zsaval szignifikansan nem valtozik.

A legfontosabb eredménynek az mondhaté, hogy
a felhasznaldk markalojalitasat 80%-ban magyarazza
a harom elégedettségi dimenzié. A fogyasztoi elége-
dettség markalojalitast magyaraz6 eleme arra utal,
hogy erdsebb a vev6i kdt6dés a markahoz, mint a ke-
resked6hoz. Ezért a helyzeti tényez6knek (mint pl.
egyedi kedvezményes ajanlat) nagyobb a befolyésa a
kereskeddvel szembeni lojalitasra mint a markalojali-
tasra.

Erdekes modon, a vevészolgalattal valé elégedett-
ség esetében nem mutathaté ki direkt befolyas a mar-
kalojalitasra. Ennek ellenére megfontolandé az, hogy
a vevdlszolgalattal valo elégedettség mind a kereske-
dével szembeni lojalitds, mind a termékkel valé elége-
dettség meghatarozo tényezdje és igy kozvetetten hat
a markalojalitasra.

Végezetil a markalojalitdst mint az 6ssz-elégedett-
ség funkciojat vizsgaltak, és ebben az esetben is a
markaspecifikus LISREL struktura-koefficienseket al-
kalmaztak. Itt az valt vilagossa, hogy a vevlk az elé-
gedettség csokkenésére joval kevésbé érzékenyen re-
agélnak, mint a kereskeddi lojalitas esetében. Ha az
elégedettség legmagasabb értéke 1,0-r6l 3,4-re valto-
zik, akkor a vev6ék 50%-a kivan markat valtani. Valo-
szinlleg a markakkal szemben intenzivebb (emocio-
nalis) és hosszabb tavu a kotédés, mint a keresked6k-
kel szemben. A mésik ok a kereskedévaltashoz viszo-
nyitva a markavaltds magasabb szocialis és gazdasagi
kockézata lehet.7

Empirikus kutatds - az elégedettség mérése
egy markaszerviz esetében

A francia autd6 markaszervizében a szolgaltatasok
szinvonalanak novelése érdekében sziikségessé valt
az Ugyfelek igényeinek behatobb megismerése, illetve
elégedettségi szintjuk vizsgalata. A kutatds célja az
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volt, hogy meghatdrozza az elégedettséget leginkabb
meghataroz6é tényezbket/tényezécsoportokat, vala-
mint megvizsgalja a markaval, kereskedgvel valo elé-
gedettség, valamint a tovabbajanlas, Ujravasarlas ko-
zOtti 6sszefliggéseket. A hipotézis szerint az 6sszete-
vOk kozott er6s kapcsolat létezik.

© A kutatdas modszertana

Az elégedettségi skaldk kialakitasakor elé'szor meg-
néztik, hogy a szakirodalomban el6fordulo skala-ele-
mek mennyiben adaptéalhatdak, illetve esetleg milyen
tényez6k hozzaadasa sziikséges. Az igy Kkialakitott
kérd6ivet el6szor 15 tgyfélen teszteltik, majd a vég-
s6 kérd6ivet nagy mintdban. A mintat (183 f6) olyan
ugyfelek képezték, akik igénybe vették mar a marka-
szerviz szolgaltatasait. (A kutatas 2000. oktdber 28. és
2001. januar 15. kozoétt zajlott.) A megkérdezés egy
kérdezbBbiztos tamogatasaval tortént, a kérddiv onki-
tolt6 jellegl volt. A kérdGivben (6sszesen 54 féle té-
nyez6 bevonasaval) f6leg a markaszerviz kilonb6zé
részszolgéltatasaira, targyi és human feltételeire, vala-
mint a termékre vonatkoz6 hétfoku elégedettségi
Likert-skalak (ahol 1 = teljes mértékben elégedetlen,
7 = teljes mértékben elégedett), illetve a tovdbbajan-
lasi, Gjravasarlasi szandék mérésére szelektiv kérdé-
sek szerepeltek. Példaul a 2. tdbla szerintiek.

S. tabla
Részletek a kérdsivbal

7. Mennyire elégedett az elvégzett munkaval ?

® ©
7.1. A szervizmunka sorén
felmerdilt problémékrol adott 1 2 3 4 5 6 7
tajékoztatassal
7.2. A hibadiagnozissal 1 2 3 4 5 6 7
7.3. A jarmlin elvégzett munka 1 2 3 4 5 6 7

min&segével

74 Az el6zetesen (gért
hatérid6k betartasaval

75 Az el6zetesen igért arak
betartasaval

7.6. A szolgaltatas araval 1 2 3 4 5 6 7

7 7. Szamlafizetés
lebonyolitaséval, rugalmassagéval

7.8 Gépjarm( allapotéval

ajavitas uténi &tadéskor 1 2 3 4 5 6 7

12. Mennyire valészin(, hogy ajanland a  maérkéat baratainak,
IsmerGseinek? Kérjuk karikdzza be a megfelel§ valaszt!

5 Biztosan ajanlanam

4. Inkébb ajénlandm

3. Nem tudom elddnteni

2 Inkdbb nem ajanlandm

1. Biztosan nem ajanlanam
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A kutatas soran Cronin és Taylor kutatasi eredmé-
nyeit figyelembe véve (,,a mérésnél eredményesebb a
fontossag nélkuli mérés") az egyes tényez6k fontossa-
gara nem kérdeztink réa.

A kérd6ivben az 6ssz-elégedettség szintjét is mér-
tik (3. tabla).

© Az elégedettségi skalak tesztelése

Az elégedettségi skalak esetében meg kell vizsgalni a
megbizhatésagot. Az ehhez szilkséges Cronbach-alfa
megbizhatdsagi egyitthatdé a csupan két kérdést tar-
talmazo6 1. kérdéscsoport Kivételével mindenhol bé-
ven meghaladta a kritikus 0,7 értéket, tehat er6s ska-
lamegbizhat6sagrol beszélhetiink.

A leird statisztikakbol megallapithatd, hogy az
adott markaszerviz esetében a fogyasztok (kdzel azo-
nos, 1 korili szérassal) elégedetlenek a telephely meg-
kozelithetéségével, a szalonban a kényelemmel, a va-
rakozasi id6vel, és a javitasrol vald tajékoztatassal. Il-
letve a szerviz-igényeséggel. (Utébbi valtozonal volt a
2. legnagyobb a széréas [1,6041], ami val6szin(ileg arra
vezethet6 vissza, hogy a megkérdezettek egy része
félreértette a kérdést. Ha ez a tulajdonsag jellemzé a
markara, akkor azt feltételeztiik, hogy a gépjarmt
gyakran kell vinni szervizbe). Ami a leginkdbb elége-
detlenségre adott okot: a hazai viszonyok k6zo6tt még
nem igazan megoldott az tigyfél hazasegitése (ennél a
véaltozonal volt a legnagyobb a széras = 2,0268), azaz
gépkocsi szervizben hagyasa utdn a kereskedd az
ugyfél haza-, vagy munkaba jutdsahoz nem tud kéz-
lekedési segitséget biztositani. (Itt és az ,.el6zetesen
beigért &rak betartasa valtozonal" volt a legnagyobb a
hianyz6 véalaszok szama).

A marka-, illetve a markaszerviz-tovabbajanlast,
valamint a marka Gjravasarlas mértékét vizsgalva (5
= biztosan ajadnlanam, 1 = biztosan nem ajanlanam)
azt tapasztaltuk, hogy legmagasabb az atlagértéke a
marka-ajanlasnak (atlag = 4,57, itt a legkisebb az
Osszes valtoz6 kozott a szoras = 0,7146), ezt koveti a
markaszerviz ajanlasa (atlag = 4,42; széras = 0,8036),
majd a legalacsonyabb az Gjravasarlas atlagértéke (at-
lag = 4,1050; sz6ras = 0,9159).

A leiro statisztikaknal megallapithat6é az, hogy egy-
részt a skalaértékek dontéen (51%-ban) 3 és 7 kozott
ingadoztak, masrészt a valtozdéatlagok kozott vi-
szonylag (minimum érték: ,,hazasegités” = 4,422; ma-
ximum érték: ,,udvariassag, segit6készség" = 6,5602)
kis mértékd a kilénbség, harmadrészt a szérasok ko-



zOtt sem nagy az ingadozas. Ez
alatamasztja a hét-fokozatu (f6-
leg kalfoldi kutatasokban hasz-
nalt) skala helyett inkabb az 6t-
fokozatl el6nyben részesitését.

e A fogyasztoi elégedettséget
meghatarozd tényezdk

Els6 lépésben regresszidelem-
zést végeztunk kulon-kalén a
maéarkaszervizzel valé 6ssz-elé-
gedettség mint fiiggd valtozo,
valamint az egyes tényezGcso-
portok mint figgetlen valtozok
kozott, majd a masodik a 1épés-
ben csak a regresszié-elemzé-
sek soran erds befolyésol6 ha-
tdst mutatd 18 valtozot vontuk
be fuggetlenként. Az eredmény
a 4. tdblaban lathato.

Ugy tlinik, hogy a maérka-
szervizzel valé 6ssz-elégedett-
séget 8 valtozo befolyasolja je-
lentés mértékben (rangsor a
hatds er6ssége alapjan):

1. kényelem a gépkocsiban

2. a személyzet szakértelme

3. a munkafelvételkor mennyi-
re készségesek garancialis

Ugyintézés és javitas esetén
4. munkafelvev6 elérhetésége
5. véarakozasi id6 munkafelvé-

telkor
6. szerviz nyitvatartasi ideje
7. vev6kovetés, ugyfelek folya-

matos tajékoztatasa
8. szdmlafizetés és annak ru-
galmasséaga

Elsd latasra meglepének ta-
nik, hogy egy altalunk el6zete-
sen kevésbé lényegesnek itélt
termékjellemzé all az els6 he-
lyen, azonban a rangsor tobbi

4. tabla

1 (Constant)
megkozelithet6ség 11
nyitvatartasi id6 12

telephely ks
megjelenése 21

autok elhelyezése,
Jkirakat" 23

személyzet
elérhet6sége 31

szakértelem 33

vev6i problémak gyors
megoldasa 35

komfort

az autészalonban 48
szerviz nyitvatartasi ideje
52

munkafelvevd
elérhet6sége 53

készség garanciélis
ligyintézésre

és javitasra 62
vérakozasi id6

a munkafelvétel soran
63

elvégzett munka
minésége 73
el6zetesen igért arak
betartasa 75

szamlafizetés
lebonyolitasa 77

mérka megbizhatésaga
95

vevokovetés 103

kényelem
a gépkocsiban 93

UnstanQa_rd ized Stande.lr.dized t Sig.
Coefficients Coefficients
8 Std. Error Beta
-1,333 650 -2,050 042
-6,374E-Q2 052 -090 1226 222
-2444E-03 093 -002 -026 979
113 085 115 1329 ,186
-4.023E-02 074 -043 -547 585
6,861 E-02 079 078 865 ,389
262 096 247 2,734 007
,102 083 115 1235 219
2563E-02 076 ,030 336 737
164 ,103 155 1,589 114
-176 087 -180 2,026 045
251 ,105 ,208 2384 019
116 069 ,138 1681 095
7,301E-03 083 ,008 088 ,930
-3,258E-02 074 -034 -443 659
9.366E-02 065 111 1442 152
3,218E 02 067 ,039 -483 ,630
9,704E-02 062 114 1571 118
223 079 ,190 2,825 ,005

eleme a személyzet kompetenciaja, magatartasa, mun-
kéja, valamint a vev8kkel valé kapcsolattartds fontos-
sagat emeli Ki.

Vizsgéaltuk a markajellemz6k és az 6ssz-elégedett-
ség kapcsolatat. A regresszidanalizis alapjan igazan a
kényelem és a megbizhat6sag meghatarozé a vevdk
markaszervizzel val6 elégedettsége szempontjabol.
Ha a markajellemz6k és a markatovabbajanlas kap-
csolatat nézzuk, akkor els6sorban a megbizhat6sag,
majd a kényelem, illetve a dinamizmus hatasa er6s.
Azt, hogy az ugyfelek tovabbajanljak-e a markaszer-
vizt vagy sem, leginkdbb a gépkocsi megbizhatésaga

hatadrozza meg. A marka Ujravéasarlasat pedig legjob-
ban az autdé megbizhatésaga, gazdasagossaga, illetve
kényelme befolyéasolja.

A markakereskedéssel valo elégedettség, a marka
ajanlasa, a markaszerviz ajanlasa és a marka Ujrava-
sérlasa kozotti korrelciés vizsgalatnadl a kovetkez6t
lehet megéllapitani (5. tabla).

Er6snek mondhato tehat a kapcsolat a markakeres-
kedéssel valo elégedettség, valamint a markaszerviz
ajanlasa (52,9), a marka ajanlasa valamint a marka-
szerviz ajanlésa (63,5), illetve a marka Ujravéséarlasa és
a marka ajanlasa (57,7) kozott.
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E kutatasi terilet tovabbvite-

5. tabl S L
avia le szempontjabol szikségesek
Elégedett ) ) _ lennének a nagy mintaju, tobb
a mérkakereske- - KA o MAKSSZENZ o caias autokategoriara Kiterjedd' elé-
déssel ajanlasa ajanlasa ) i 3
esse gedettség-vizsgalatok.
Elégedett Pearson
a markakereskedéssel  Correlation 1,000 387 29 252
Felhasznalt irodalom:
Szignifikancia szint ,000 ,000 001
z ™ "
BANYAI E. (1995): Min&ség és fo-
mérka ajaniasa Pearson 387 1,000 635 577 " ( ) ' gest
Correlation gyasztoi elégedettség a szolgal-
Szignifikancia szint 000 / 000 000 tatasmarketingben, Marketing &
Menedzsment, 65-70. oldal
. m.airkaszerviz Pearsqn 529 635 1000 200 BOULDING, W. - KALRA, A. -
ajaniasa Correlation STEALIN, R. - ZEITHAML, V. A
Szignifikancia szint 000 000 000 (1993): A Dynamic Process
Model of Service Quality: From
.. Ujravésarlas czreiﬁ%gn 252 577 400 1,000 Expectations to Behavioral In-
tentions, Journal of Marketing
Szignifikancia szint 001 000 000 Research, 30. Vol. (1993/1),

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Osszegzésként megallapithatjuk, hogy a markake-
reskedéssel valé elégedettséget 0,000 szignifikan-
da-szinten igazabol a markaszerviz ajanlasa befolya-
solja. Tehat itt az elégedettség és a tovabbajanlas ko-
zOtt mutathato ki er6s 6sszefliggés mind a korrelacio,
mind a regresszids vizsgalatok alapjan.

Osszegzés - gyakorlati megfontolasok

Tekintettel a markakereskedések/mérkaszervizek ko-
z0tt ndvekvd versenyre, egyre lényegesebb a teljesi-
téképes, vevborientalt szolgaltatasmarketing. A vevéi
elégedettség rendszeres mérése nemcsak az ellen6rzé
funkciok, hanem az er@sségek és gyengeségek feltara-
sa, valamint a véaltoztatast hoz6 intézkedések megho-
zatala szempontjabol is nélkilézhetetlen.

Az empirikus kutatasbol adodo kovetkeztetések:
mérésmaodszertani szempontbdl ajanlott az 6tfokoza-
ti skala hasznalata. A markaszerviz kapcsan az
0ssz-elégedettséget meghatarozé tényez6k kozul egy-
részt bizonyos termékjellemz6k (kényelem, megbiz-
hatdsdg - ez a markéaval vald elégedettség dimenzio-
ja), masrészt a szolgaltatas folyamata (munkafelvétel,
személyzet viselkedése - folyamatmenedzsment fon-
tossaga), illetve a vev6kdvetés (kapcsolati marketing)
emelhet6 ki.8

Mind a méarkaszerviz/méarka tovabbajanlasa, mind
az Ujravasarlas szempontjabél meghatarozoak a ter-
mék/markajellemz6k, tehat a markaszervizzel valé
elégedettségre a vevl jelentds mértékben kivetiti a
termékkel vald elégedettségét.
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BENEDEK TAMAS

,, 1 Okésexport" avagy mi lesz

veled marketing?

Erdekes eljatszani a gondolattal: vajon ha ma megkér-
deznénk a Kozgazdasagi Egyetem hallgatoit, mi isaz a
»t6késexport”, milyen valaszokat kapnank. Alig tiz, ti-
zendt éve még ez volt az egyik, ha nem a legfontosabb
gazdasagi kategoria, ennek alapjan mérték, értékelték,
O0sztonozték vagy negligaltak a vallalati er6feszitése-
ket, ma pedig ez az egész kifejezés értelmezhetetlen, kii-
16ndsen fiataljaink szamara.

- Esetleg t6keexport? Arra gondol? - kérdeznének
vissza, és talan csak keveseknek fordulna meg afejében,
hogy egy évtizede még olyan korilmények kdzott mai-
kodtink, amikor az altalunk korabban tobbszor ,,elha-
lalozéasra itélt" an. t6kés orszagokba iranyuld export
mértéke hatarozta meg létiink min&ségét, gazdalkoda-
sunk eredményességeét.

A tervgazdasagban marketingrél is csak azért és ott le-
hetett beszélni, ahol a ,,t6kés-
export"™ szerepelt és érvanyag-
ként az szolgalt, hogy a nem
»Szocialista piacokon" marke-
ting nélkil képtelenség boldo-
gulni. (Bar tobb kisérletet tet-
tink erre is...)

Ami volt, a multé. A mai ma-
gyar kivitel mar teljes egészében
»tOkésexport”. Mindez azonban
egyaltalan nem jelenti azt, hogy
a hazai marketingszakemberek,

szarnyakat kapva, korlatlan le- .

hetdségek, vonzo és érdekes fel-
adatok birtokaban mérhetnék
fel és ,,dolgozhatnak meg" az ex-
portpiacokat. S6t, kis tulzassal
azt is allithatnank, hogy amig a
multban a hazai palyan volt
mindez ,tiltott gyimélcs”, ma
egyre inkabb a szamunkra fon-
tos exportpiacokon alakul Ki

feldolgozottsagu és nagy szellemi

1 Az attekintés a szerz6 - GM megren-
delésre készitett - ,,Mibé6l all a magyar
export?" c. tanulmanyéara épul.
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Ma egyre inkdbb a szdmunkra
fontos exportpiacokon alakul ki
olyan helyzet, ahol
marketingkérdésekbe nem
sz6lhatunk bele, azzal nem is
foglalkozhatunk.

A magyar kivitel szerkezete teljes
mértékben megvaltozott,
exportunkbol gyakorlatilag elt(intek
a nyersanyagok, az alapanyagok,
a feldolgozatlan termékek,
és jelent6sen nétt, majd
meghatarozova valt a magas

értéket képvisel6 termékek aranya.

olyan helyzet, ahol marketingkérdésekbe nem szélha-
tunk bele, azzal nem is foglalkozhatunk.

Kulkereskedelmiink ma

Mindezek el6rebocsatasa utan tekintstik at, hogy mi
is jellemzi a mai magyar kilkereskedelmet.1

A kulkereskedelmi forgalom 1996 6ta rendkivil in-
tenziven novekszik és ez a ndvekedés még dollarban
szamolva is impozans. A novekedés tartésnak mond-
haté, a 2000-es év adatai a ndvekedés tovabbi felgyor-
suldsarél adnak szamot.

Pozitivumként allapithatjuk meg, hogy a kulkeres-
kedelmi mérleghiany nem novekszik az exportforga-
lom noévekedésével egyidejileg, az sokkal inkdbb a sta-
bilizal6édas jeleit mutatja. Ez a
stabilizalodas abszolut értékben
2,5-3 Mrd USD korul latszik ki-
alakulni, de mivel ezzel egyide-
jdleg az export folyamatosan
novekszik, a stabilizalodas ott is
tetten érhetd, hogy a 90-es évek
végére és 2000-re ez a hiany,
szemben a kordbbi arannyal
mar a kulkereskedelmi forga-
lomnak csak 10-11%-ara rug.

Lényeges valtozasok tortén-
tek a magyar kivitel szerkeze-
tében is. Nagyobb tavlatban
vizsgalva (ez a nagyobb tavlat
10-15 év) a magyar Kkivitel
szerkezete teljes mértékben
megvaltozott, exportunkbol
gyakorlatilag eltlintek a nyers-
anyagok, az alapanyagok, a
feldolgozatlan termékek, és je-
lentésen nétt, majd meghata-
rozova valt a magas feldolgo-
zottsagu és nagy szellemi érté-
ket képvisel6 termékek ara-
nya. Ezt még akkor is rendki-



vil pozitivnak kell értékelntink, ha ezeknek a termé-
keknek a szellemi értéké egyaltalan nem, vagy csak
nagyon Kis részben sziletett magyar tudésok, mér-
nokok, szakemberek munkalkodasanak eredménye-
ként. A kivitelben a szerkezeti valtozas egyértelma-
en a gépek és szallitdeszkdzok, ezek alkatrészei és az
elektronikai berendezések, valamint az ezekhez ké-
szitett alkatrészek esetében nyilvanval6. Ugyanak-
kor a szerkezeten belll latvanyosan csokken az élel-
miszerek, az energiahordozék és a nyersanyagok
aranya. Erdekesen alakul a behozatal szerkezete is,
ahol a valtozasok nem ennyire egyértelmdek, de itt
is megfigyelhet6 egy nagyjadbol hasonl6 szerkezet ki-
alakulésa.

A magyar exportérok esetében a vamszabadtertle-
ten mikodé cégek aranya rendkivili szerepet jatszik.
Az exportbél ma mar ezek a cégek 45%-kal részesul-
nek, mig az import egyharmada ezen vallalatokhoz
érkezik. A vamszabadtertleti cégek kulonleges keze-
lIését és megfigyelését indokolja, hogy ezek nemcsak
volumenben, hanem mind&ségben és korszer(iségben
is a legmagasabb szinvonall, a magyar gazdasag és
export szamara legfontosabb, de ugyancsak konjunk-
tiraérzékeny termékeket forgalmazzak.

Megfigyelhet6 a magyar export alakuldsédnak vizs-
galata soran, hogy az éven bellli forgalom bizonyos
szezonalitast mutat. Annak ellenére igaz ez, hogy a
magyar export szerkezete az emlitett rendkivul jelen-
t6s valtozadsokon esett at. Az éven bellli forgalom
ugyanis az oktéber, november, december hénapok-
ban és marciusban kiugréan magas, mig a tébbi ho-
napban ehhez képest visszonylag alacsony. A vam-
szabadterileten mikddé cégek nagy sulya és az alta-
luk el6allitott termékek jellege tompitja ezt a szezona-
litast.

A magyar kivitel legfébb partnere az EU és azon
beltl Németorszag. A 25 Mrd dollarnyi kivitelb6l tébb
mint 19 Mrd dollar értékben részesedik az EU. Az im-
port esetében a 28 Mrd-bdl csak 18 Mrd dollar beho-
zatal torténik ebbdl a relacidbal.

A dollarban térténd szamitas bizonyos fokig képes
kiszdrni az inflacid és egyéb hatdsokbdl eredd, olykor
téves kovetkeztetésekhez vezet6 problémaéakat, ha az
adatokat foly6 aron hasonlitjuk 6ssze. Ennek az az
oka, hogy egyrészt a dollarpiacokon az inflacié csak
1-2 szazalékos, szemben a jelenleg ismét 10% korul
mozgd hazai inflacidval, de ezen talmenden a dollar
valamennyi mas valutaval szembeni felértékel6dése
szintén arra utal, hogy dollarban, foly6 aron vizsgalva
a magyar exportot még talan ,,tal szigoruak" is va-
gyunk 6nmagunkhoz. Ha a dollar forinthoz viszonyi-
tott, kétéves intervallumban vizsgalt aranyat nézzuk,
akkor megéllapithatjuk, hogy a dollar kdzel 30%-kal
javult. Ez alatt a két év alatt pedig Magyarorszagon az
inflacié nem érte el a 30%-ot. Ebben a megkdzelités-

ben pedig kiildndsen impozans adat, hogy az 1997-es
8,6 Mrd dollaros gép- és szallitasieszkdz-export 14,3
Mrd sualyua lett 1999-re.

Az 1999-es évben valamelyest csékkent az export-
forgalom ndvekedési UGteme. Annak ellenére tortént
ez, hogy a két huzobagazat, a személygépkocsi és az
ehhez szikséges alkatrészgyartas, illetve a szamito-
géphez szikséges berendezések és alkatrészek gyar-
tdsa intenziven nétt, de ekdzben - kuldndsen az
1999-es évben és elsGsorban az orosz valsag hatasara -
az un. tradicionalis agazatok, ezen belil els6sorban a
gyogyszeripar, valamint a mez6gazdasag, élelmiszer-
ipar és a vegyipar sulya is csokkent vagy stagnalt.
Amig a 97-98-as esztend6ben 20%-ot meghaladé éves
novekedési Utemet tudtunk produkalni az exportban,
a dollarban mért névekedésik 1999-ben méar csak
10% korial mozgott.

A tisztan bérmunkaként nyilvantartott exportigy-
ietek sllya és mértéke is névekedést mutatott az el-
mult id6szakban. Ez azt jelenti, hogy nemcsak a vam-
szabad terileteken végzett tevékenységben érheté
tetten a magyar export névekedése, hanem a vambel-
foldi cégeknél is novekszik a bérmunkavallalds ara-
nya. Ugyanakkor addig, amig ezen konstrukcidk su-
lya, aranya és az altaluk produkalt teljes exportérték
nétt, a bérmunkadij ezen belul stagnélt. Ennek egyér-
telmdien az az oka, hogy addig, amig ez a konstrukcid
egyre népszerldbb és egyre jobban terjed a magyar
vallalatok koérében, az els6sorban a kérnyez6 orsza-
gok részérdl jelentkezd nagy konkurenciaharc miatt
egyre lejjebb szorul a bérmunkadij, amelyet a ktlfoldi
megrendel6k fizetni hajlandoék.

Koncentracié mindenutt

A magyar kivitelben rendkivili koncentraciot tapasz-
talhatunk nemcsak a termékek és szakmak tertletén,
hanem a véllalatok esetében is. A Kivitelben meghaté-
rozoak az 50 fénél tobbet foglalkoztatd nagyvallalat-
ok. A kdzepes és kisvallalatok sulya, aranya a magyar
exportban nem tudott és nem tud ndévekedni, stagnal,
helyenként visszaesik.

Az ipari vamszabadteruleten mikodé cégek keres-
kedelmi mérlegre gyakorolt hatasa kedvezének
mondhatd. Az elmdult két-harom évben tébb mint
duplajara névelték forgalmukat. Az igy 10 Mrd USD
folé emelked§ kivitel csak mintegy 8 Mrd-os import-
tal all szemben, tehat a vamszabadtertleti cégek m-
kodése a kereskedelmi mérlegben kb. 2 Mrd dollar ér-
tékl aktivumot mutat. Ez a szam 6sszecseng azokkal
a megallapitasokkal, miszerint a Magyarorszagon
vamszabadterileten mikédé cégeknél a tisztan ma-
gyarorszagi hozzaadott érték mintegy 20-25% korul
mozog.
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Kuldnoésen kedvezd a mér-
legre gyakorolt hatasa a gépek
és szallitbeszkozok termelésé-
nek. Ezen a teruleten az import
és az export oll6 még jobban
nyilt az elmult évek soran, és
addig, mig az export 9,9 Mrd
dollarra nétt, ezzel csak mint-
egy 6,9 Mrd dollaros import all
szemben, tehat itt 3 Mrd dollar
az aktivum.

A vamszabadteruleten md-
kodd cégek egyéb termékfor-
galma is névekedést mutatott az elmult idészakban.
Itt els6sorban textil és egyéb termékekre gondolunk,
de ez a novekedés korantsem volt olyan latvanyos,
mint a gépek, szallitbeszkdzok és szamitdgépek eseté-
ben. Az un. kulénféle feldolgozott termékek exportja
minddssze 604 Milli6é dollart tett ki, ezzel szemben 881
Millié dollaros import allt, tehat ezen a tertleten a
kilkereskedelmi mérlegre valdé hatas negativ.

A tradicionalis exportot produkal6 agazatok kozott
kiemelkedd a fontossdga a gyogyszeriparnak. A ma-
gyarorszagi gyogyszerkivitel kész csomagolt gyogy-
szerek esetében meghaladja a 300 millié dollart, de
ugyanezen termékek importja ennek majdnem két-
szerese, 597 milli6 dollar.

Veszélyek és sikerek

A latvanyos eredmények ellenére van néhany olyan
veszélyforras, amely megkérd6jelezheti a tartés ndve-
kedést tobb éven keresztul. Kiuléndsen az autdipar-
ban tapasztalhat6 a rendkivil er8s verseny és ennek
megfeleléen az olykor indokolatlanul révidnek tGiné
termékmegujitas. Rdadésul ez az agazat egyike a leg-
inkdbb konjunkturaérzékeny tertleteknek. Veszély-
forrasként értékeljuk, hogy meglehetésen nagy a Ma-
gyarorszagon m(kodé, jelenleg mintegy 6-8 Mrd dol-
lar exportot produkalé vallalatok fiiggése, kiszolgalta-
tottsaga az anyavallalattol.

Tovabbi gond, hogy kuléndsen ezekben a szak-
makban nehéz (j beszallitoként beépuilni a konzerva-
tivnak mindsithetd cégekbe. Mindezek koévetkezté-
ben nem remélhetjuk, hogy a prosperél6 és rendkivil
korszer( cégek kozvetlenul jarulhatnak hozza az el-
maradottabb tertUletek felzarko6ztatasdhoz.

Szamolnunk kell azzal is, hogy az egyszer(bb, be-
tanitott munkat igényl6 termékek gyartasanak egy ré-
szét tovabbtelepitik az olcsobb munkabért kinalé or-
szagokba. Ennek azonban legalabb annyi pozitiv,

1 A kutatds a GM meghizasabol 2000 6'szén folyt
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Az egyszer(ibb, betanitott munkat
igénylé termékek gyartasanak egy
részét tovabbtelepitik az olcsébb
munkabért kindlé orszagokba.
Ennek azonban legaldbb annyi
pozitiv, mint negativ hatdsa lehet.
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mint negativ hatdsa lehet. Koz-
vetve ugyanis elemi érdekink,
hogy a kérnyez6 orszagok gaz-
dasaganak fellendiilése bein-
duljon, hiszen kilénosen a tra-
diciondlis magyar exportcik-
keknek ezek a legfontosabb pi-
acai. Méas 0sszefluggésben pe-
dig nem lehet érdekink, hogy
az esetenként magasan kvalifi-
kalt magyar munkaer6 tartésan
egyszerl, betanitott munkat
végezzen, még akkor sem, ha
ezéaltal bévil az export és magasabb ez a bér, mint
amit mashol a kvalifikaciéjanak megfelel6 munkéért
kaphatna.

Az elmult néhany évben a magyar gazdasag és a
hazai munkaerd rendkivili alkalmazkodéképességrol
téve tanlbizonysagot azt igazolta, hogy alkalmas a vi-
laggazdasag folyamataiba torténé szerves bekapcso-
l6dasra és képes meghonositani a legkényesebb, leg-
bonyolultabb termékek eldallitasat is.

Egy felmérés néhany tanulsagal

Az 1999-es év adatai azt mutattdk, hogy az export
35%-4t minddsszesen 10 cég végzi. A tébb mint 130
ezer, Magyarorszagon bejegyzett, kett6s konyvvitelt
folytat6 vallalat koézil 56 cégé a kivitel 56%-a. Az alta-
lunk folytatott személyes megbeszéléseken, megkér-
dezéseken és kérd@ives felmérésen alapuld vizsgalat
ezt az 56 céget probalta megkeresni annak érdekében,
hogy képet kapjunk a magyar export bels6 tartalma-
rol, problémairdl, a magyar hozzaadott érték min6sé-
gérél, osszetevir6l és azokrdl a perspektivakrol, ame-
lyek az elkovetkezd években a hazai Kkivitelt meghata-
rozhatjak, mindenekel6tt novelhetik. A megkeresett
56 cégbdl 28 cég adott értékelhet6 valaszt.

Ez a 28 cég 6sszességében 2554 milliard forintnyi
arut exportalt 1999-ben, a teljes hazai kivitel 43%-at.

A magyar Kivitel arutsszetételét elemezve megalla-
pithaté, hogy azok a termékek, amelyek els6sorban
export célbdl készillnek Magyarorszagon, gyakorlati-
lag két nagy csoportra oszthaték. Egyik csoportjukat
azok az arucikkek képezik, amelyek nem régen hono-
sodtak meg a hazai gyartasban, rendkivil magas
szinvonalu technikai, technolégiai hatteret feltételez-
nek, de ezeknek a cikkeknek a tervezése, fejlesztése
nem Magyarorszagon folyik. Illyenek els6sorban a
személygépkocsi és személygépkocsi alkatrészgyar-
tas, valamint az elektronika tertletén talalhatok.

Ugyanakkor a Kivitt termékek mésik nagy csoport-
jat régota termelik az orszagban. Ez utdbbiakat tradi-
cionalis magyar exportcikkeknek tekintjuk. Ilyenek



els6sorban a gyogyszerek és a vegyipari termékek.
Ezek kozé tartoznak természetesen a mez6gazdasagi
és élelmiszeripari termékek is, de itt tartjuk szamon a
Dunaferr, illetve a Magyar Aluminiumipar altal eléal-
litott termékek tobbségét. Fentieken tul a vallalatok
sordban tradiciondlis exportér cégnek tekintjuk a va-
lamikori kozati jArm(igyartas hdrom nagy cégét (tu- gai 4 esetben, els6sorban a gyégyszeriparnal szere-
lajdonképpen ez a harom valamikor csak kettd volt), peltek alapvet6 relacioként.
ezek a RABA MVG, a BPW RABA és a TAURUS. Ide © Az 1998-as évhez képest ndvekedett az export és ez
soroljuk a MOL-t a TVK-t és a BorsodChemet, a a novekedés kilondsen a nagy exportdérok eseté-
Dunaferrt és az el6bb emlitett Magyar Aluminiumipa- ben volt szamottevd. Vizsgalatunk azt bizonyitotta,
ri Rt. hdrom véllalatat, valamint az Alcoa-K&fémet. hogy jelent&sebb visszaesésr6l még azok a vallala-
Végul, de nem utolsé sorban, ezen tradiciondlis cégek tok sem adtak szamot, amely vallalatokat és szak-
sordban szerepel 6t gyégyszeripari vallalat, a Biogal, a majukat viszonylag jelentdsen érintette a 98-as,
Richter, a Chinoin, az Egis és a Human. 99-es évre athizodo, elh(z6doé orosz valsag. Nega-
A vizsgalat leglényegesebb megallapitasai a kovet- tiv adatot nem kaptunk, jellemzé - kuléndsen az
kez6k voltak: autogyartok és még inkabb az informacidtechnika
® Egyértelmd, hogy ezek a cégek alapvetéen export- esetében - a jelentésnek mondhaté fellendiilés,

port f6 felvevdje az Eurdpai Unid. A vizsgalatunk-
ba vont 28 kozul 19 cégnél egyértelmiien az EU-t
jelolték meg f6 relacioként, méghozza az esetek
tobbségében 78% folotti részesedéssel. Az USA
minddssze 2 cégnél szamit f6 relacidnak, a Kozel-
és Kelet-eurépai orszagok, valamint a FAK orszéa-

orientaltak. Arbevételiik 71,2%-a elhagyja az orsza-
got. Azért tartjuk ezt rendkivil Iényegesnek, mert
a m(ikod6téke-bedramlas eredményeként régionk-
ban (de nem nalunk) létrejott vallalkozasok nem
jelentéktelen szama azzal a céllal alakult, hogy el-
s6dlegesen az adott piac igényeit elégitse ki. A
vizsgélt cégek koézul ehhez hasonlatos szerepet
egyedul a Siemens Nemzeti Vallalat jatszik, és erre
emlékeztet a Siemens magyarorszagi beruhazasa
is, de természetesen a Siemens jelenléte ennél sok-
kal nagyobb jelent8ségl. Ha azonban olyan beru-
hazasokra gondolunk, amelyek még a 80-as évek
végét és a 90-es évek elejét
jellemezték, és amely beru-
hazasok ma a régié mas or-
szagaiban gyakran megtalal-
hatdk, akkor lathatjuk, hogy
Magyarorszag mar tallépett
a kifejezetten a hazai piac ki-
elégitése érdekében megho-
nosul6 kaulfeldi vallalkozé-
sok alapitasan, és egyre in-
kabb olyan vallalkozasok
szintere, amelyek valami-
lyen nemzetkdzi nagyvalla-
lat részére végeznek beszal-
litdsokat, tehat els6sorban
vagy olykor Kkizarolag ex-
portpiacra termelnek. Gya-
kori az Gn. piacmegosztas is.
Ebben az esetben a kulfoldi
tulajdonos engedi az 6nall6
és kozvetlen értékesitést, de
csak az altala jovahagyott pi-

Magyarorszag mar tullépett
a kifejezetten a hazai piac
kielégitése érdekében
meghonosuld kulfoldi vallalkozasok
alapitasan, és egyre inkabb olyan
véllalkozasok szintere, amelyek

valamilyen nemzetkdzi nagyvallalat
részére végeznek beszdllitasokat.

A prognozisokbdl az is
kiolvashat6é, hogy a végs6 soron
anyavéllalatok altal iranyitott hazai

cégeknél a 2-3 évre szold
el6relatas meglehetésen

prosperitas.
Az el6bbiek egyenes kdvetkezménye, hogy az el-
koévetkez6 harom évre a cégek tobbsége rendelke-
zik mar valamilyen prognozissal, s6t az esetek nem
jelentéktelen részében konkrét tervekkel is. A
2000-es év mindenképpen pozitiv volt, e vallalatok
esetében a kivitel mintegy 23-25%-0s névekedését
eredményezte. Ennek jegyében az altalunk vizs-
galt 28 cég exportja a 2000-es év végére 3142,5 Mrd
forint korul alakult.
A vizsgalat azt is jelezte, hogy a 2001. évre viszony-
lag szerényebb névekedést prognosztizalnak a cé-
gek. Ebben a szerényebb
progndézisban, amely 0sszes-
ségében 9-10%-0s exportno-
vekményt jelez el6re, az
olajar emelése nem jelenték-
telen szerepet jatszik. Eppen

ezért, a MOL, a TVK és a

BorsodChem az olajarakkal

val6 szoros korrelaciéo miatt

nem is tervez novekedést a

2001. évre.

A 2001-2002-es esztendd
prognézisadban az a feltételezés
is szerepel, hogy az inflaci6 fo-
lyamatosan csokken, és 2002-re
gyakorlatilag az EU-hoz val6
csatlakozéas vart szintjére, azaz
3-5 szhzalékra esik vissza.
Ugyanakkor a prognozisokbal
az is kiolvashat6, hogy ezekben
a szakmakban és ezeknél a vég-
s6 soron anyavallalatok altal

acokon. bizonytalan. irdnyitott hazai cégeknél a 2-3
A vizsgélat alapjan megalla- évre szol6 el6relatds meglehe-
pithatdé, hogy a magyar ex- oT tésen bizonytalan.
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© A vallalati hozzaadott érték

sz6rasa a mintdnkban sze-
repld’ cégek esetében is rend-
kivial nagy. Megallapithat6,
hogy ahol magas az import
és a bérmunkajelleg tipikus-
nak mondhato, ott a vallalati
hozzéadott érték 20-25% ko-
ril mozog. Ahol van valami-
lyen hazai szellemi rafordi-
tads vagy hazai szellemi hoz-
zaadott érték, ott ez az arany
meghaladja az 50%-ot is.
llyen tobbek kdzo6tt a Raba, a
Videoton vagy az Elektroni-
kai és Mechanikai Kft. esete.
Megéllapithatd volt, hogy a
nagy exportéroknél az ese-
tek tobbségében viszonylag
komoly az eredmény. Jel-
lemz8 és érzékelhet§ az is,
hogy a kordbban kapott,

33

A korabban kapott, még ,él16”
adbdkedvezmények vonzereje nem
csekély. A téméaban konkrétan
és kozvetleniil megnyilatkozo
17 cég kozil 5 egyéltalan nem
fizet semmilyen vallalkozasi
nyereségadot, kézottik olyanok,
mint az Opel, ahol az eredmény
42 296 000 000 forint, vagy az
Audi, ahol az eredmény még
ennél is nagyobb, 65 992 000 000
forint volt 1999-ben.

*

A magas szellemi tartalmat
képvisel6 termékek esetében
a magyar beszallitéi hattér nem

tlk, novekedni fog. Megité-
léstink szerint a pillanatnyi-
lag szinte még minimalis
aranyt és 0sszeget képvisel6
szolgaltatas célt beszallita-
sok esetében sokkal nagyobb
lehet8ség van a beszallitoi
szerepvallalasra. Ezt a be-
szallitoi szerepvallalast,
amely a legegyszerlbb kis-
vallalkozas rendszeres fog-
lalkoztatasatol kiterjedhet a
nagyobb horderejli szolgal-
tatd6 cégek igénybevételéig,
valamennyi  megkérdezett
cég novekedési teriletnek
itélte meg. Egyidejlileg az is
megallapithat6, hogy a ma-
gas szellemi tartalmat képvi-
sel6 termékek esetében a
magyar beszallitéi hattér

még ,el6" adokedvezmé-
nyek vonzereje nem csekély.
A nagy exportérok 1999-ben
eredménytknek mintegy
9,25 szazalékat fizették be

adoként. Mas szoval tehat: 33

az ado6zas el6tti és adozés

utani eredmények Kkozotti

kialénbség minddssze 9,25%

volt. A téméban konkrétan és kdzvetlenul megnyi-
latkoz6 17 cég kozul 5 egyaltalan nem fizet semmi-
lyen véllalkozasi nyereségadot, kdzottik olyanok,
mint az Opel, ahol az eredmény 42 296 000 000 fo-
rint, vagy az Audi, ahol az eredmény még ennél is
nagyobb, 65 992 000 000 forint volt 1999-ben.1 Az
igazsaghoz hozzatartozik, hogy 1998-at kdvet6en e
vallalatok tobbsége (igy példaul az Audi és az
Opel) realizalt nyereségét teljes mértékben rein-
vesztalta (visszaforgatta), azaz: nem vitte ki az or-
szagbol. 1998-hoz képest egyébként néhany valla-
lat esetében kiugréan nétt az eredmény és megha-
ladta a 2-3, s6t olykor a hatszoros szorzot is.

A vizsgalat kiterjedt arra is, hogy pillanatnyilag mi-
lyen a nagy exportérok magyar beszallitokkal valo
kapcsolata, mi varhaté ezen a tertleten, és mit kel-
lene vagy kellett volna megtenniik a magyar be-
szallitoknak annak érdekében, hogy novelni tud-
jak a tisztdn hazai beszallitdsok ardnyat. Radadéasul
novekedés a termelési céla beszallitdsok esetében a
jovében sem véarhat6, annak ellenére sem, hogy
koézben ezen cégek exportja, mint korabban jelez-

1 B&vebben lasd a Figyel6 2000 szeptemberi szdméban
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megfeleléen felkésziilt és ilyen
termékeket a nagy exportérok nem
is igényelnek toluk.

nem megfeleléen felkészilt
és ilyen termékeket a nagy
exportérok nem is igényel-
nek t6luk. Ennek oka tébbek
kozott az is, hogy a vallala-
tok toébbségénél a beszerzési
dontések és még inkabb
azon termékeknek a megha-
tarozadsa, amelyekre a be-
szerzési dontések vonatkoz-
nak, nem a magyarorszagi leanyvallalatnal, hanem
annak anyavallalati kézpontjdban torténik.

Kovetkeztetés

A leirtakbol a marketingtevékenységre az aldbbi ko-
vetkeztetéseket vonhatjuk le:
0 A magyar export dontd hanyadat létrehozd cégek

tobbségének nem feladata, hogy exportpiacain
marketingtevékenységet folytasson. Tovabbmen-
ve, ezeknek a cégeknek lehetéségiuk sincs arra,
hogy akar az exportpiacok tendencidjanak, fo-
gyasztasi szokdasainak megfigyelésével, felmérésé-
vel, akar az altaluk megtermelt javak értékesitésé-
nek el6segitésével és még kevésbé az exportpiacok
vasarloinak befolyasolasaval foglalkozzanak.

A lehet6ség hidnya nem anyagi természet(i. E val-
lalatoknak ugyanis nem képezi feladatat a két leg-
Iényegesebb vallalatgazdalkodasi tényezd - a ter-
mékfejlesztés és az értékesités - iranyitasa, ezekbe
a kérdésekbe bele sem sz6lhatnak.

Mindez magatdél érthetd, hiszen nem 6nallé cégek-
rél, hanem nemzetkézi nagyvallalatok Magyaror-



szagon létrehozott és specia-
lis résztevékenységgel meg-
bizott ,részlegeir6l”, leany-
vallalatairol van sz6. Ezeknek
pedig a szigoru kézponti el6-
frasok és utasitasok betartasa-
val az az elsédleges, s6t min-

denkori feladatuk, hogy a

kdzponti utasitas (tervlebon-

tas?) alapjan létrehozzak és
hasonléképpen parancs alap-
jan a kivant helyre a megfe-
lel6 id6ben elszallitsak a 1ét-
rehozott terméket.

© E véllalatoknak tehat sem a
termék vagy annak barmely
alkatrésze, 0©sszetevfje vo-
natkozdsdban nincs lehet6-
ségik modositasra, nem ad-
hatnak el kézponti jovaha-
gyas nélkul egyetlen termé-
ket sem. Erthet6 tehat, hogy

e cégeknél marketingrél beszélni, t6lUk ezt a tevé-

kenységet szamon kérni teljesen felesleges.

A mai magyar export volumenében meghatarozo
aranyt képviseld cégek jelenléte ettél fliggetlendl
rendkivll nagy jelent6ségl. Nem kivanjuk részletez-
ni, hogy mit jelent egy-egy nemzetkdzi nagyvallalat
szerves egységeként miikédni, mitjelent annak a kor-
szer(i technikanak a megismerése és kezelése, amely e
cégeknél honos, milyen lehet6ségek nyilnak meg
azok el6tt, akiknek e vallalatok révén sikeril maga-
sabb poziciéhoz jutniuk a nemzetkdzi munkamegosz-
tadsban, minddssze csak arra az érzékelhetd gazdasagi

Nem 0©6nallé cégekrdl, hanem
nemzetkdzi nagyvallalatok
Magyarorszagon létrehozott
Jrészlegeir6l”, lednyvéllalatairol van
sz0. Mindenkori feladatuk, hogy
a kdzponti utasitas (tervlebontas?)
alapjan létrehozzak
és hasonloképpen parancs alapjan
a kivant helyre a megfelel6 id6ében
elszallitsdk a létrehozott terméket.
E cégeknél marketingrél beszélni,
télik ezt a tevékenységet szamon
kérni teljesen felesleges.

fejlédésre hivatkozunk, amely
e cégek kozvetlen és tagabb
kdrnyezetében érzékelhetd.

Ugyanakkor azonban nem
hallgathatjuk el azokat a veszé-
lyeket sem, amelyek az ilyen ti-
pusU gazdasagi fejl6déssel jar-
hatnak és amelyek pontosan
abbol fakadnak, hogy tobbé
maéar nem feladatunk az export-
piacokra vonatkoz6 marketing-
munka elvégzése. E veszélyek
kozil az els6 az, hogy a
szobanforgd cég nem fejleszti,
hanem cst6kkenti vagy beszin-
teti magyarorszagi tevékenysé-
gét. Ennek ugyan tobb oka le-
het, igy pl. az, hogy mas or-
szagban ugyanerre kedvez6bb
feltételeket talal, de sokkal in-
kabb az szokott a visszafejl6dés
hatterében allni, hogy az adott
anyavallalat nehezebb versenyfeltételek kdzé kertl és
itt kevéshé képes prosperalni. Bar ez utdbbinak szin-
tén szdmos oka lehet, nem elhanyagolhat6 ezek kozul
a hibas vagy téves marketingdontések meghozatala.
A marketingddntések - mint emlitettik - a két leglé-
nyegesebb kérdést, a terméket/szolgaltatast illetve a
fogyasztét/felhasznal6t érintik. Az ezekre vonatkoz6
dontésekbe pedig beleszélasunk sincs, sét azok eset-
leges negativ hatésait is csak igen megkésve érzékel-
hetjuk.

A szerz6 a Piacgazdasag Alapitvany vezet6 tanacsaddja
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BENKE PETER

Egy tanacsado bukasa

Koénnyd-e a marketing tanacsadé élete?

Ha barmilyen szervezetnél felmertl a kils6 tanacs-
ado segitsegének igénybe vétele, akkor egy vagy tobb
vezetd agy latja, hogy bizonyos problémak megoldasa-
ra a rendelkezésre allé szirkedllomany segitségével
nincs lehet6ség.

Elég csak annyi, hogy a céggondolkodasmadja tulsa-
gosan belterjes lett, és az adott kérdésben jobb doéntést
eredményezhet, ha a ,,tobb szem tébbet lat alapon™ egy
kivulrél érkez6friss erd ravilagit kézenfekvé megoldasi
lehet&ségekre, esetleg nem latott veszélyekre hivjafel a
figyelmet

A tanacsadé pedig - ha érti a dolgat - olyan pontok-
ra vilagit ra, amir6él a megbizéi ugyan tudnak, de bizo-
nyos - tobbnyire személyes - okok miatt nem beszél-
nek, vagy nem is beszélhetnek réla. Vagy mas okbdl ra-
gaszkodnak a cégnél egy rossz szokashoz, egy alkalmat-
lan személyhez, vagy egy elfuseralt struktarahoz.

M it tehet olyankor a tanacsadd, amikor beletrafal az
érzékeny pontokba?

Felismeri, hogy ez egy ilyen
téma és igyekszik nagyon diplo-
matikus lenni - veszélyeztetve
az egész munkaja eredményét és
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egyeduralkoddja, akkorra (1994) egy multi tulajdona-
ban mar csak 55%-0s részesedéssel birt. Hiaba, megje-
lent az agazatban m(ikddo' tébbi multi is.

A rendszervaltozas ota eltelt évek alatt a cég kils6-
ségeiben megvaltozott, s6t, blszkén kitehette az dsszes
ISO emblémat, de struktdrajaban és az emberek gon-
dolkoddsmodjaban izig-vérig szocialista maradt.

A gyarat egy némettl és angolul beszél6 francia fi-
atalember irdnyitotta, a gazdasagi vezet6 egy angolul
beszéld holland, a titkarsagvezetd pedig egy magya-
rul és németil beszélé6 német holgy. Ok voltak a ve-
zérkar és a friss er6 a cégben, mindenki mas régrol
orokolt kader, a régi rendszerben megszokott nyelv-
tudéassal és munkatempoéval.

A vevlOk kisebb része megszokasbdl jart ide évek
Ota, nagyobb részét egy lelkes és jol mikodo Gzletko-
t6-garda hajtotta fel, illetve tartotta meg.

A cég Uzletpolitikaja a francia Ggyvezetd napi han-
gulatanak figgvényében valtozott, am egy valamiben
kovetkezetesnek bizonyult, ami igy szélt: ,,mi nem
vagyunk olcsok".

Az Uj ,,marketinges" feladata
egy marketingosztaly létreho-
zasa, kés6bb vezetése lett vol-

a sajatjohirét, vagy a porcelan-
boltban Ugyeskedd elefant maéd-
jara kiméletlenal feltarja a
problémakat- vallalva a kritika
kdvetkezményeit.

Kezdd - és megkockaztatom,
tapasztalt - kollégaim okulasa-
ra kdzzéteszek egy olyan esetet,
amikor az utobbi megoldast va-
lasztottam - és belebuktam.

Vilidmanalizis: ki a megbizoém?

A megbizidshoz nyilvidnos pé-
lyazat datjan jutottam, a cég
egykori szocialista élizem, sa-
jat tertletén a hazai iparag
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A rendszervaltozas Ota eltelt évek
alatt a cég kiils6ségeiben
megvaltozott, s6t, biszkén

kitehette az 6sszes ISO emblémat,

de struktdrajaban és az emberek
gondolkodasmaodjaban izig-vérig
szocialista maradt. A gyarat egy
németll és angolul beszél§ francia
fiatalember iranyitotta, a gazdasagi
vezetd egy angolul beszéld
holland, a titkarsagvezetd pedig
egy magyarul és németil beszéld
német holgy. Ok voltak a vezérkar.
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na, am ez mar az elsé nap ko-
moly problémakat vetett fol.

Az els6 munkanap

Miutan nagy vonalakban tisz-
tdzddott a megbizas tartalma, a
szerz6déskotésig és az elsd
munkanapig egészen pontosan
9 hét telt el. Az ugyancsak fiatal
kereskedelmi igazgaté elmond-
ta, hogy a napi feladataik miatt
nem volt lehetéség a korabbi
kezdésre.

Hétfén koran reggel elfoglal-
tam az irodamat, ami kordbban
targyalo volt - és nem dertlt ki,
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hogy itt marketing-osztaly lesz.
Bejutni nem tudtam senkihez,
mert nem értek ra, aztan érte-
kezlet kezd6d6tt, amin nem ve-
hettem részt (???), majd végul a
nagyfénok meglzente; tljek be
a targyalasra, ami a cég megbi-
zott reklamiigynoksége és egy
Uzletk6tdnk kozott zajlott a né-
hany hét mulva kezd6d§ szak-
kiallitasrol.

Az els6 feladatom tehat
azonnali dontések sorozata

volt: hogy nézzen ki a stand,
hany méteres legyen a tetején
az embléma, és hasonldk, de

Nem halogathattam tovabb
a beszélsetést a f6nokdmmel.
Kénytelen voltam bellni a vezér
el6szobajdba azzal, hosy sirg8s,
fontos, és amig nem beszélhetek,
addig itt fogok ulni.

Emlékeztettem, hogy korszeri
szervezetekben a marketing vezet§
ondlléan dolgozik és nagyjabol
azonos szinten van a kereskedelmi

A vezér komolyan végighall-
gatott, majd kozolte: a kereske-
delmi igazgat6é a kozvetlen fe-
lettesem, minden problémam-
mal forduljak hozza, egyebek-
ben 6ril hogy kollégak lettiink,
és koszoni a latogatasomat.

A kereskedelmi igazgato
elém tett egy TQM (Total Qua-
lity Management) leirast, ami a
.marketing vezet6" feladatait
hatarozta meg. Tele altalanos-
sagokkal.  Ertetlenkedésemet
azzal héritotta el, hogy 6 ezt a
munkakodrt kordbban sajat ma-

igazgatoval. ganak krealta és mivel nem

anélkdl, hogy barkit6l barmi- szeret tul sokat dolgozni, gon-

lyen instrukcioét kaptam volna. 99 doskodott a sajat kényelmérdl.

Szerencsére véletlenil a ke- Legyek kildénben nyugodt,

zembe kerult a Cl (Corporate majd 6 mindig megmondja,
Identity, ami a multi 0sszes mit kell csinalnom.

megjelenésének a szabalyait tartalmazta), ezzel Emlékeztettem, hogy korszerli szervezetekben a

végulis nem volt nehéz megfelelni a kihivasnak.

Az els6 nap ezzel gyakorlatilag véget is ért, hiszen
tovabbra sem allt velem szdba senki - leszdmitva azt a
bizonyos Uzletkot6t, akirdl kozben kiderilt, hogy két
hete van a cégnél és § is az én helyemre péalyazott, de
inkabb a keresked@ csapatot er6sitették vele.

Az els6 kihivas

A masodik munkanapom azzal indult, hogy két dri-
ember elkezdte berendezni a szobamat, és ennek
egyik mozzanataként behoztak egy akkora monitort,
amilyet még nem lattam. Kérdésemre elmondtak: az
igazgatd utasitasa volt ennek a miszernek a beszerzé-
se, hiszen ezen fogom tervezni a cég arculati elemeit.

Ez volt az a pillanat, amikor nem halogathattam to-
vabb a beszélgetést a fonokémmel. Kénytelen voltam
belilni a vezér elszobajaba azzal, hogy stirg6s, fon-
tos, és amig nem beszélhetek, addig itt fogok tlni.

Nem telt bele tiz perc és beléphettem a szentélybe.
A nagyfénok komoly elfoglaltsagat szakitotta félbe a
latogatdsom miatt - és annyi faradsagot sem vett ma-
ganak, hogy a szamitégépén bezarja azt az ablakot,
amiben kis Grhajok 16volddztek egymasra.

A monitorral kezdtem, illetve azzal, hogy nagyon
nagy 6réom szamomra, hogy munkatarsa lehetek, és
szeretném ha tisztdznank: mit varnak el télem, me-
lyek a feladataim, miben dénthetek egyeddl, ki segit a
munkamban - és a monitorra visszatérve: én nem
reklamgrafikus vagyok, tehat a prospektust maxi-
mum megterveztetem, de arra nincs lehetség, hogy
én csinaljam.

marketing vezet6 onalléan dolgozik és nagyjabol azo-
nos szinten van a kereskedelmi igazgatéval, mire 6
csak annyit mondott, hogy harcoljam ki - majd meg-
kért: csinéljak neki holnap reggelre egy kimutatast a
cégunk piacardl: kik dolgoznak ezen a tertleten, mi-
lyen piaci pozicidkkal, kik a legnagyobb vevék, milye-
nek az arak és a kedvezmények.

Nem engedtem magam lerazni.

Tovabbi érdekl6désemre kiderililt, majusra a cég
még mindig nem készitette el az azévi tizleti tervét, az
el6z6 év tsszefoglaldja hasznalhatatlan volt, a marke-
tingkoltségekre még elSiranyzat sem késziilt, a rek-
lamkeretre pedig azt mondta:

"-llyen ndalunk nincs, fizetink mindent, ahogy
jon."

Mégis, tavaly mennyit kéltottek reklamra?”

»-Kabé kétmillio forintot."

Tudomasom szerint a cég évente két Hungexpods
rendezvényen vesz részt, ezért ez is teljesen komoly-
talannak tlint. Kértem a felmérésre a megadott 3 ora
helyett egy egész hetet és nekilattam.

Az egész cégnél egyetlen olyan adat sem volt, ami-
bél kiderilt volna, hogy kik a konkurenseink, mit csi-
nalnak és hogyan, mennyit kémek a vevéktdl és mi-
lyen kedvezményeket adnak. Raadasul a teriiletnek
nem volt olyan szakmai szovetsége sem, aminél eset-
leg fellelhet6k lettek volna ezek az adatok.

Készitettem ezért egy tablazatot, amiben szerepel-
tek a teridlet gyartoi (ezt a vevdinktSl tudtam meg) és
az éves forgalmuk (ezt pedig a Cégbirosagtal, illetve a
Kodzponti Statisztikai Hivataltdl). A konkurens cégek
arpolitikajarél pedig két aton sikerdlt informalédni:
ledltem két nagyon j6 vevénkkel, akik elmondtak,
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milyen ajanlatokkal bombaz-
zadk Oket a tobbi gyarak, ezen
kivil egy nagyon jo baratomat
kértem fel arajanlat kérésre,
akinek a cége viszonteladoként
kapcsolatba kertlhetett volna
valamennyi gyarral.

A kimutatéas elkészilt, de f4j-
dalmamra a vezet6séget a fel-
tart adatokndal sokkal inké&bb
foglalkoztatta a munkamodsze-
rem. A holland szerint ez méar
majdnem ipari kémkedés (!) és
a céglk jo hirével nem 06ssze-
egyeztethet. Kérdésemre, hogy
mi az elfogadott médszer na-
luk, csak vonogatta a vallat...

Komolyabb konfliktusok

ahhoz szerencsére az igazgato

Nem tartott tovabb két hétnél
egy olyan rendszer felépitése,
ami kovethet6vé tette a cég
marketing-kommunikaciés te-
vékenységét. Kozben kaptam
egy marketing asszisztens hol-
gyet, akinek a kivalasztasaban
nem vehettem részt, a nagyfénok valasztotta, elsésor-
ban az ilyenkor szokasos, miniszoknyaval hangsu-
lyozhaté kils6ségek alapjan, de szerencsém volt: a
dekorativ holgyben volt hozzaértés és munkavagy is.

A legnehezebb az igazgatd rapszodikus stilusa mi-
att kialakult kapkodas kévetkezetes felszamolasa volt,
ugyanis barmennyire hihetetlen, ha valamelyik tGzlet-
koété nem talalt 6t percen belll prezentaciés anyagot,
akkor azonnal a nyomdat hivta és utanrendelt. Volt,
hogy ezt egy nap megcsinaltak harman is. Azzal pe-
dig egyikik sem foglakozott, hogy az eredeti anyag-
ban volt nyomdai és szerkesztési hiba, tovabba két
ujitést is fel kellett volna tuntetni rajta.

Az Uj rend kialakitasa nem volt nehéz, de a kommu-
nikaldsa és a betartatdsa igen. Egyetlen vezet6 sem
akarta felvallalni az ezzel jar6 kényelmetlenséget, mind
elharitotta inkdbb a feladatot. A végén nekem kellett le-
UIlndm az érintettekkel, am volt kdztik tébb olyan, aki-
vel nem jutottunk tovabb annal a kérdésnél, hogy mi-
lyen alapon akarok beavatkozni az 6 munkdjaba.

A vallalati kultdrara jellemzé az a kis torténet, ami-
hez hasonl6 megesett velink majd mindennap: a
nagyfénok 11 érara 6sszehivta az értékesitésben illeté-
kes vezet6ket. 10 6ra 51 perckor az egyik szamitégép-
ben elromlott a CPU hitd. A vezér erre ingujjra vetké-
z6tt - és mivel ehhez volt kedve, meg értett is hozza -
két éran keresztil butykdlte a gépet. Ott csodalta 6t az
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Az egész cégnél egyetlen olyan
adat sem volt, amibdl kidertlt
volna, hogy kik a konkurenseink,
mit csinalnak és hogyan, mennyit
kérnek a vev6kt6l és milyen
kedvezményeket adnak..

Kaptam egy marketing asszisztens
holgyet, akinek a kivalasztasaban
nem vehettem részt, a nagyfénok
vélasztotta, els6sorban az ilyenkor
szokasos, miniszoknyaval
hangsuilyozhatd kiils6ségek alapjan.

A termelés zavartalanul folyt, mert

nem értett és ritkhn ment le
a csarnokba.

egész kereskedelmi osztaly, a
két szdmitdgépes fiu, akiknek
ez volt a feladata, és az az ot ve-
zetd, akikkel ebben az id6ben
értekezni kellett volna. A terme-
lés zavartalanul folyt, mert ah-
hoz szerencsére az igazgatd
nem értett és ritkhn ment le a
csarnokba, de az adminisztracio
majd egy egész napra leallt.
Koézben a konkurencia nyilvan
Ujabb stratégiat dolgozott ki a
vevBink elhéditaséra.

Készultink a kiallitasra, amit
a vezérkar ugy vezetett fel,
mint az év csodafegyverét. Va-
I6ban jol el6 volt készitve min-
den és koénnyen be tudtam
kapcsolodni a munkéba, am
volt néhany bosszantdan tiszta-
zatlan aprosag.

A vezér kitalalta, hogy min-
den latogatd, aki a tavalyi kialli-
tason felkereste a standot, kap-
jon névre sz6l6 meghivot. Erre
gyonyord nyomtatvdny ké-
szUlt, de azt nem dontotte el
senki, hogy ki és mikor borité-
kolja be a kozel kétezer kiildeményt és a cimanyag is
harom kulon adatbazisban szerepelt.

Ezt a munkat sem elvégezni, sem kiadni nem akarta
senki. R&m maradt. Mivel tal nagy volt a tét, mindent
elkdvettem, hogy hataridére elkésziljon, csak tal nagy
arat kellett fizetnem érte, de arr6l majd kés6bb.

Egy masik ,,apré" probléma az volt, hogy tulzott-
nak talaltam a megbizott egyszemélyes reklamugy-
nokség hatmillié forintos ajanlatat, amire a vezér
ugyan rabolintott, de semmilyen irdsos anyag nem
készult. Az dsszeg tal magas ahhoz, hogy szoébeli
szerz6désben kossiik ki, ezért leiiltem a koUeginaval
tisztazni: mi kerdl itt hatmillié forintba. A beszélgetés
eredménye egy irasbeli szerz8dés lett, valtozatlan
szolgaltatas mellett 3,8 millié forintrol. Az Gigyntkség
meég igy is szép summat nyert az tzleten, &m hogy a
megtakaritott 2,2 millié forintot kinek a zsebébdl huz-
tam ki, azt a mai napig sem tudom.

Kiéllitas - az allatorvosi 16

A vasarban is ugyanugy m(ikoédott minden, ahogy a
gyarban. A vezér ha megjelent, az atgondolatlan otle-
teivel percek alatt ténkretette 4-5 ember egyhetes
munkajat. Az 6t nap alatt minden rossz megtértént,
ami csak egy ilyen esemény soran el6fordulhat. Az
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Uzletkodtének ott kellett hagyni
egy targyaléast, hogy szuvenirt
keressen a standra betévedt
gyerekeknek. Az installacio ré-
szét képez6 gépet el kellett zar-
ni, nehogy ellopja valaki. A sa-
rokba Allitott videoberende-
zésb6l a f6nok kolcsbnadta va-
lakinek a kazettat, aki a kiallitas
alatt mar nem is hozta vissza.
Egy az els6 nap megsérult kial-
litdsi darabot nem volt szabad
djjal potolni. A vezér is félbeha-
gyott egy targyalast, mert a ke-
reskedelmi igazgatd egy arra
haladd, egyébként val6ban
szép hatsdju hostesslanyt mu-
tatott meg neki. Egy emelke-
dett pillanatban, nagyfénoki
utasitasra, harom ember hajtott
végre egymasnak teljesen el-
lentmondé feladatokat, kozben
a magyarul nem tudo nagyf6-
nok a barpultnal kényokdlve a semmilyen nyelvet
nem beszéld reklamiugyndkségi holggyel egyeztette a
kovetkez6 hénapok tennivaloit.

Itt lett teljesen vilagos, hogy ehhez a céghez nem
marketing tanacsadod kell, hanem egy normalis igaz-
gato.

Ultimatum

A kiallitast kovet6en megkiséreltem az ilyenkor kétele-
z8 utdmunkalatokat (értékelés, adatbazis rendezése, (j
kapcsolatok kiszignalasa) elvégezni és elvégeztetni, am
erre nem volt igény. Ekkor dontdttem el, hogy ezt igy
nem csinalom tovabb. Az eredményért szerz6dtem a
céghez és nem azért, hogy allasom és fizetésem legyen.

Osszeirtam a legéget6bb problémakat - Gsszesen
11 pont volt - és atadtam az illetékeseknek azzal,
hogy ezek AZONNALI megoldéast kivannak.

Egy hétig nem tértént semmi. Ekkor rakérdeztem a
vezérnél, aki azt mondta: nem olyan stirgds és a fel-
vetetett problémaim egy részét az id6 majd ugyis
megoldja. Magyarul nem akart vele foglalkozni, j6
volt neki minden Ggy ahogy volt.

En ekkor nagy tisztelettel bejelentettem, hogy
amennyiben a valtozasok nem indulnak el révid idén
belul, ugy nem latok lehetdséget a tovabbi egyuttm-
kodésre.

Egy sebtében 06sszerdntott értekezletet kdvetben
tobben is mondtak: nagy hibakra tapintottam ra és
mindenki azon lesz, hogy ezeket kikliszoboljuk, még-
hozz4 egydtt.

Talzottnak taldltam a megbizott

egyszemélyes reklamigynokség

hatmillié forintos ajanlatat, hogy

a megtakaritott 2,2 milli¢ forintot

kinek a zsebébdl huztam ki, azt
a mai napig sem tudom.

Egy emelkedett pillanatban,
nagyfénoki utasitasra, harom ember
hajtott végre egymasnak teljesen
ellentmond¢ feladatokat.

A korabbi piaci részesedését nem
fogja a cég visszaszerezni tobbé.
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Két nappal kés6bb a keres-
kedelmi igazgaté beszélgetésre
hivott. Harom 0ran keresztil
ragoztuk a feladatokat, kinek
mit kellene tennie, hogyan kel-
lene megvaltoztatni a kommu-
nikaciot a munkatarsak és cég,
illetve a vevOk és a cég kozott.
A beszélgetés végén megko-
szOnte a munkamat, mehetek
haza. Fizetést kapok a kovetke-
z8 hoénap végéig, de bejarnom
nem kell.

A vezér - aki nem merte ve-
lem maga kodzolni a dontését -
ezutdn csak annyit mondott: ez
nem Amerika, itt ez a stilus nem
megy. Fontosabb, hogy a dolgo-
z6k jol érezzék magukat, mint-
hogy milyen eredménnyel ve-
szink részt egy kiallitdson. Az
ugyanis 6t nap, a dolgozok vi-
szont itt lesznek egy év mulva
is. Es nem lehet 6ket Gigy hajtani, ahogy én tettem a ki-
allités el6tt.

A problémék megoldodtak (?)

A tanacsado altal feltart problémak mindenképpen
megszlntek a feltar6 eltavolitdsaval. Nem maradt
senki, aki barmilyen hibéara ra mert volna vilagitani. A
cég ment tovdbb a maga utjan, és honaprol honapra
veszitett a piaci pozici6ibol.

A helyemre nem vettek fel senkit, a marketing osz-
talyt az asszisztens vitte tovabb. Végrehajtoként na-
gyon szépen megfelelt az elvarasoknak, tigyesen lavi-
rozott a hol innen, hol onnan érkez6 utasitasok ko-
z0tt.

Amikor a gazdasagi mutatok mar latvanyosan le-
romlottak, ugy 30% koérnyékén a tulajdonos megelé-
gelte a dolgot. A francia igazgatot kirtgta a cégtél, de
ugy, hogy a nemzetkdzi hal6zat egyetlen tagjanal se
alkalmazhassak. A vallalatot egy magyar holgyre, egy
az ipardgban dolgoz6 nem konkurens cég kézépveze-
t6jére biztak, aki nekiallt rendet csinalni. Elbocsatott
néhany embert, és - sajnos sikertelendl - megprobalt
visszaszerezni olyan értékesit6ket, akik a rendetlen-
ség miatt hagytak el a céget. A romlast sikerilt megal-
litania, s6t, a kedvezdtlen tendenciat is megforditotta,
de a korabbi piaci részesedését nem fogja a cég
visszaszerezni tobbé.

A szerz6
kbzgazdasz, szaktanacsadd
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HETESI ERZSEBET

A marketingorientacid dolgozoi
megitélése a kozuzemi
szervezeteknél )

Az el6z8 szamban egy regionalis interjus felmérés ered-
ményeit ismertettik a hazai koziizemi szolgaltatok
marketingtevékenységének kialakulasaroél és annak ve-
zetdi megitélésérdl. Jelen tanulmanyban az interjus fel-
mérések tapasztalatait felhasznalva két olyan cégnél
végzett kérdGives felmérés eredményeit elemezzik, ahol
a marketingegység el6keld helyet foglal el a szervezeti
hierarchiaban, és ahol a deregulacié varhato koévetkez-
ményeivel mar most szamolnak az érintett szervezetek.

A vizsgalat és az eredmények értékelése

Mig az interjus felmérések az orszag egyik régiojanak
valamennyi érintett szervezetére Kiterjedtek, a kvan-
titativ (kérdd'ives) kutatds sordn mar megszoritdsok-
kal kellett éIntink. Hiba lett volna a marketingegység
Iétének ismertségére, és tevékenységének megitélésre
olyan szervezeteknél végezni kutatast, ahol az nem
létezik, illetve a hierarchidban olyan alacsony szinten
helyezkedik el, hogy annak mikodésérdl csak kevés
ismeretuk lehet a dolgozdéknak. A vizsgalatba bevo-
nand6 cégek kivéalasztdsdban segitséginkre volt a
meélyinterjuk feldolgozéasa és a szervezeti sémék ta-
nulméanyozasa. A Kkivalasztasnal arra torekedtink,
hogy lehet6leg olyan szervezeteknél keriljon sor a
vizsgéalatra, ahol tulajdonosvaltas tortént, ahol meg-
valtoztak, vagy a kozeljov8ben valtozni fognak a pia-
ci viszonyok, ahol a fels6 vezetés tamogatja a marke-
tingtevékenységet, és ezek kévetkeztében 6nall6 mar-
keting osztaly mikddik a cégeknél. A feltételek alap-
jan a felmérés a tavkozlési- és az aramszolgaltaté szer-
vezeteknél tortént.

A kutatési terv kialakitasanal segitséginkre voltak
a nemzetk6zi és hazai szakirodalonp Utmutatésai
(Cravens 1994, Jacob 1995, Kotier 1997,(Rekettye 1995,
Culpepper 1998, Kinnander 1998), am a kérdgiv
Osszeallitdsdban az dgazati sajatossagok és a hazai ko-
rilmények is szerepet jatszottak.
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A kérddivek el6zetes tesztelését egyetemi hallga-
tok végezték el, az engedélyt a vizsgalatra a cégek ve-
zet6i adtak meg, és komoly segitséget nyujtottak a
munka megszervezéséhez.

A minta Kivalasztasa teruleti és szervezeti egység
szerinti kvotak alapjan tortént, a visszaérkezett kér-
d6ivek szdma az aramszolgaltaté esetében 150, a tav-
kozlésnél 132.

A kvantitativ kutatads eredményei

A marketingegység ismertsége, dolgozdi viszonyulas

az egységhez

® Els6ként arra voltunk kivancsiak, hogy vajon a
dolgozoknak van-e tudomasuk a marketingegység
létezésérdl, miként viszonyulnak az egységhez, és
ha dontési helyzetben lennének, valtoztatnanak-e
annak poziciéjan.

1. tAbla
A marketingegység létezésének ismerete
és szikségességének megitélése

Pozitivan 14 22
Kézombosen 46 45
Ellenségesen 9 6
Nem tudja 29 20
Nem vélaszolt 9 8

A marketingegység megitélésében a vizsgalt két
szervezetnél egyes kérdésekben jelent6s eltérések
mutathatdk ki, mésutt azonban egyértelmiek a ten-
denciak. A véleménykilonbségekben jelent6s szerepe
lehet a marketingegység szervezeti hierarchidban el-
foglalt poziciéjanak, a legfels6 vezet6 marketinghez

val6 viszonyanak, valamint a kérd&ives megkérdezés
kérdlményeinek. Az aramszolgaltatonal a kérdezé-



biztosok a marketing-osztalyvezet6 altal alairt megbi-
z6levéllel keresték fel a minta alanyait, a tavkozlési
szervezetnél azonban a humaneréforras-osztaly veze-
t6je a felmérést megel6z6en korlevélben szoélitotta fel
az egységek vezetfit és dolgozoit az egytttmikoddés-
re. Elképzelhet6, hogy a vezetés fokozottabb tdmoga-
tdsa hatéssal volt a vélaszokra is.

2. tdbla
A marketingtevékenységrol

(aramszolgaltaté n=150, tavkozlés n 1 32) %
Aramszolgéltatd Tavkozlés

Tudomaésa szerint van-e a cégnél olyan egység, amely
marketingtevékenységgel foglalkozik?

Igen, 6néllé 67 95
Igen, nem 6nallé 22 3
Nincs 7 1
Nem tudja 4 2
Mennyire fontos a marketingegység tevékenysége a cég sikeressége
szempontjabol?

Nagyon fontos 16 29
Fontos 20 56
Részben szikséges 38 12
Nem fontos 14 -

Nem tudja 12 3

A szervezet dolgozéi altaldban hogy viszonyulnak
a marketingegységhez?

Pozitivan 14 22
Kézombosen 46 45
Ellenségesen 9 6
Nem tudja 22 20
Nem vélaszolt 9 8

Erdekes az az adatsor, amely a dolgozék marke-
tingegységhez val6 altaldnos viszonyulasét jelzi. Mi-
koézben alig akad olyan valaszadd, aki szerint nincs
szikség marketingegységre, a minta kb. egyotdde
nem tudja megitélni, vajon a dolgozok altaldban mi-
ként vélekednek a marketingegységrél, majdnem
egyiizedik pedig nem valaszolt a kérdésre. A vala-
szok bizonytalansaga arra utal, hogy bar a piacorien-
talt szemlélet fontossagat a dolgozék tébbsége elfo-
gadja, az egység létezésével kapcsolatban az érzések
meég ambivalensek (3. tabla).

A valaszaddk egyharmada mindkét cégnél fejleszte-
né a marketingtevékenységet, am mig a tavkozlésnél
kozel kétharmad azok aranya, akik szinten tartanak a
jelenlegi munkat, addig az aramszolgaltaténal fele-
annyian vélekednek hasonléan. E cég dolgozoéi kriti-
kusabban viszonyulnak az egység létéhez és annak te-
vékenységéhez: kortikben kétszer akkora értékmuta-
toval jelennek meg olyanok, akik csokkentenék a mar-

ketingegység szerepét, mint a tavkodzlésnél, és megha-
ladja az egytizedet azok aranya, akik megszintetnék a
tevékenységet, illetve nem valaszoltak a kérdésre. A
valaszadok egy részének semmilyen kapcsolat nincs a
marketingegységgel, akik pedig talalkoznak e tevé-
kenységgel, azok kérében jobb a viszony, ha ez a talal-
kozas ritka. Az aramszolgaltaté dolgozdinak haromne-
gyed része Ugy érzi, hogy a marketingegység megala-
kuldsa nem érintette sajat munkatertletét, mig a tav-
kozlésnél mindossze 17% az igy véleked6k aranya. A
tavkozlési szolgaltaté valaszadoinak tdébb mint kéthar-
mada pozitiv valtozast tapasztalt sajat munkatertletén
a marketingegység létrejottével.

3. tabla
A marketingegység és -tevékenység perspektivajanak
megitélése
(aramszolgéltaté n=150, tavkozlés n=132) %

Aramszolgaltato Tavkozlés

Ha 6n lenne a cég vezetdje, valtoztatna-e a marketingegység
helyzetén, annak tevékenység! korén?

Fejlesztené 34 32
Szinten tartand 30 60
CsOkkentené 12 6
Megsziintetné 11 -
Nem tudja, nem vélaszolt 13 2

Szeretne-e On a marketingegységben dolgozni?

Nagyon szivesen dolgozna ott 6 8
Szivesen dolgozna ott 8 8
Elképzelhet6nek tartja 8 14
Nem biztos benne 18 19
Nem szeretne ott dolgozni 11 13
sg{gl:)zili? nem szeretne ott 38 30
Nem tudja, nem vélaszolt 11 8
Milyen a sajat kapcsolata a marketingegységgel?
Gyakori, j6 12 19
Gyakori, kbzepes 1 19
Gyakori, rossz - 1
Ritka, j& 20 34
Ritka, k6zepes 14 15
Ritka, rossz 3 1
Nmcs kapcsolat 43 14
Nem vélaszolt 7 5

Milyen iranyban befolyasolja az On sajat munkajat a marketingegység

tevékenysége?
Nem befolyasolja 75 17
Pozitivan 10 67
Negativan 6 8
Nem vélaszolt 9 8
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A valaszadok egy részének semmilyen kapcsolata
nincs a marketingegységgel, akik pedig talalkoznak e
tevékenységgel, azok korében jobb a viszony, ha ez a
talalkozés ritka. Az d&ramszolgéaltaté dolgozdinak héa-
romnegyed része Ugy érzi, hogy a marketingegység
magalakulasa nem érintette sajat munkatertletét, mig
a DELTAV-nal minddssze 17% az igy vélekeddk aréa-
nya. A tavkozlési szolgaltaté valaszaddinak tdbb mint
kétharmada pozitiv valtozast tapasztalt sajat terile-
tén a marketingegység létrejottével.

A marketingegységek megjelenésével kapcsolatos
dolgozdi vélemények alapjan az aldbbiak fogalmaz-
hatok meg:

- a valaszadok a kereskedelmi, illetve marketing-
osztalyt helyezik az elsd helyre a cég szempont-
jabol legfontosabbnak tartott egységek rangsora-
ban, amely jelzi, hogy tisztdban vannak a piacok
megtartdsanak és az értékesités novelésének
szukségességével

- a minta alanyai szinte valamennyien tudnak a
marketingegység létezésér6l és tébbnyire fontos-
nak tartjdk annak tevékenységét a cég sikeressé-
ge szempontjabol

- az egységhez val6 érzelmi viszonyulasok ellent-
mondasosak: mikdzben csak kevesen szeretné-
nek ezen az osztalyon dolgozni, a tébbség szin-
ten tartand a marketingtevékenységet, de jelen-
t6s azok ardnya is, akik a fejlesztés mellett vok-
soltak annak ellenére, hogy az egységgel val6
kapcsolatuk nem gyakori és nem befolyasolja je-
lentésen a munkajukat

® A marketingegység munkajanak megitélése

Miutan a kérdGives kutatds soran olyan megkérdezé-
ses modszert alkalmaztunk, amelyre sem a nemzetko-
zi, sem a hazai szakirodalomban nem talaltunk pél-
dat, a latens valtozok esetében elséként sziikségesnek
tartjuk az alkalmazott kérddiv tesztelését, valamint a
faktoranalizis soran kapott eredmények prezentala-
sat. Tekintettel arra, hogy az elemzések a két cég
Osszehasonlitisat tekintve a tovabbiakban bonyolul-
tak lennének, igy az eredményeket figyelembe véve a
kovetkez6kben csak a tavkozlési dolgozok vélemé-
nyeit vizsgaljuk.

A formai elemek kozoétt az egység munkajanak
dolgozdi véleményezését egy négyfokozatu skala se-
gitségével mértuk. A megszokott 5 fokozatu skalak
helyett az el6zetes tesztek alapjan indokoltnak tartot-
tuk a k6zo6mbos valaszok kisz(rését, ugyanis azt ta-
pasztaltuk, hogy a megkérdezettek hajlamosak voltak
kdzepesre értékelni az allitasokat. A négyfokozatu
skala a 4. tdbla szerinti eredményeket adta.

A faktoranalizis alapjan a marketingegység megité-
lése harom, tartalmilag jol értelmezet6 dimenziéra
kulonithetd el (5. tabla).
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4. tébla.

Kérdés tartalma Atlag Sz6rés
Marketingszemlélet nélkul ma
mér egyetlen cég sem lehet

versenykepes a piacon

340 0,65

A marketingegység munkéaja

megfoghatatlan 212

093
A marketingesek csak viszik

. 184
a pénzt

083
A Marketing Osztaly
tevékenysége hozzéjarul a cég
sikereihez

3,10 0,65

A Marketing Osztaly munkajat

mindenki elismeri 079

Ha minden j6l megy a cégnél,
akkor nincs sziikség Marketing
Osztalyra

1,63 0,60

A marketingesek mindenbe

beleszélnak 216

083
A marketing 6sszefogta

a dolgozokat a cél érdekében 236

0,90
A sajat munkdmat nem tudnam
jol elvégezni a Marketing
Osztaly segitsége nélkil

2,07 088

5. tébla

Faktorok
Kérdés tartalma
1 2 3

A marketing 6sszefogia

a dolgozdkat a cél érdekében 0.79

A Marketing Osztaly
tevékenysége hozzajarul a cég
sikereihez

0,79

A sajat munkdmat nem tudnéam
jol elvégezni a Marketing
Osztaly segitsége nélkul

0,68

A marketingesek mindenbe

beleszélnak 080

A marketingesek csak viszik

a pénzt 076
Ha minden j6l megy a cégnél,
akkor nincs sziikség Marketing
Osztalyra

-027 0,66

A Marketing Osztaly munkajat

mindenki elismeri 0,68

A marketingegység munkaja

megfoghatatlan -040

042 058
Marketingszemlélet nélkil ma
mar egyetlen cég sem lehet

versenyképes a piacon

043 0,50

Az elemek a marketingegység munkéajanak vizsga-
latira nem vonhaték 6ssze, a harom faktort érdemes
kalén kezelni (6. tabla).



6. tabla
Rotaci6 utani magyarézott variancia
Faldor Sajat érték M\?e?r)i/:rr\iizsn Kumulalt varianca
1 2,18 24,18 2418
2 189 21,05 4523
3 130 14,45 59,68

Az els6 és masodik faktorba 3-3 elem tartozik, és e
két faktor kozel azonos ardnyban magyarazza a szo-
rast. A harmadik faktorba is harom tétel kerilt, e fak-
tor szérasmagyarazata azonban alacsonyabb. Bar a
harom faktor szorasmagyarazata kézel 60%, ez az ér-
ték nem tekinthet6 kifejezetten jonak. Az ellentétes
el6jell kérdések kovetkeztében talan nem véletlen az
els6 és masodik faktor elktlonulése, a harmadik fak-
torban azonban a ,,marketingegység munkaja meg-
foghatatlan" elem szereplése meglepd. E kérdést nagy
valészinlséggel nem tudtak értelmezni a valaszadok.

Az eredmények alapjan a marketingegység megité-
1ésének mérése az alabbi hdrom dimenzidra bonthat6:

- a marketing szerepe a cég életében, annak sike-

reiben

- a marketing elutasitasa

- a marketingmunka értékelése

Tekintettel a skala kezdetlegességére, és a kapott
dimenzidk ellentmondésossagéara, a jovében valdszi-
nileg sziukséges e valtozé mérésének tovabbi atgon-
dolésa.

© A piacorientalt magatartas értékelése

A piacorientalt szemlélettel kapcsolatban a dolgozoi
véleményeket hdrom szinten mértuk. Egyrészt meg-
vizsgaltuk, hogy a valaszadék mennyire tartjadk fon-
tosnak az altalunk felsorolt tevékenységeket, més-
részt azt, hogy mit gondolnak arrél, hogy e tevékeny-
ségekben mekkora a marketing sulya, harmadrészt az
egyes teruletekkel val6 elégedettséget is megnéztik.
A kérdések kialakitasaban segitségiinkre voltak az in-
terjuk, valamint a szakirodalomban fellelhet6 néhany
Utmutatas (Kotier 1998,829. 0.). A mérési skalak kiala-
kitdsandl itt is eltértink a bevezetett eszk6zokt6l és 6
fokozatu skaldkat hasznéltunk. Erre azért volt szuk-
ség, hogy Ujra csak kisz(irjuk a k6z6mbds valaszokat,
masrészt az el6z6eknél arnyaltabb képet szerettink
volna kapni a dolgozo6i véleményekr6l.

A tevékenységek fontossaganak dolgozoi
megitélése

Az atlagok alapjan lathatd, hogy a dolgozdk rendkivil
fontosnak tartjak a fogyasztok informalasat, a rendsze-

res piackutatast és a cég jo hirnevének kialakitasat, mig
a szervezet fejlesztését és az innovacids tevékenységet
kevésbé tartjak lényegesnek. A szervezetfejlesztés hat-
térbe szoruldsanak val6szin(ileg az lehet az oka, hogy
a privatizaciot kovet6en olyan radikélis atalakuldsok
mentek végbe a cégek szervezeti struktdrajaban, ame-
lyek a dolgozék jelent6s részének statuszat érintették,
igy talan nem meglepd, hogy az ilyen valtozasokat
nem igazan tdmogatjak a megkérdezettek (7. tabla).

7. tabla

Kérdés tartalma Atlag Sz6rés
J6 kapcsolat kialakitasa
a fogyasztokkal 541 105
A szolgéltatas szinvonalanak
javitasa 538 091
Kedvez6 kép kialakitasa
a cégré 548 085
A fogyasztok megfelel6
informélasa 551 074
A fogyasztok dontéseinek
befolyasolésa 501 102
Hatékony arstratégiak kialakitasa 523 0,96
A szervezet fejlesztése 4,66 1,30
Ujitasok bevezetése 491 105
A piacrészesedés novelése 516 1,03
Rendszeres piackutatas 5,50 083
A versenytarsak megismerése 525 1,09

A faktoranalizis jelzi, hogy a piacorientélt tevékeny-
ség fontossagat mérd skdla nem egydimenzidéju, ugyan-
is az elemek két faktorba kuléntlnek el (8. tabla).

Az adatok alapjan a tevékenység fontossagat mérg
elemek nem vonhaték o6ssze, a két faktort érdemes
kuldon kezelni, s6t a masodik faktorba tartozé elemek
sulyain is érdemes elgondolkodni, ugyanis a ,,haté-
kony arstratégiak kialakitasa" és a ,,piacrészesedés no-
velése" elemek hasonld sullyal jelennek meg a két
faktorban, és ezen elemek hovatartozésa tartalmilag is
kérdéses (9. tabla).

Az els6 faktorba tartoznak a kilsd er6feszitésekkel
kapcsolatos kérdések (piackutatas, fogyasztok infor-
malasa, dontéseik befolyasolasa, j6 kapcsolat kialaki-
tdsa a vevBkkel, a versenytarsak megismerése, az
imazs alakitasa), mig a masodik faktor harom eleme a
bels6 kérulményekre utal (szervezet fejlesztése, Ujita-
sok bevezetése, a szinvonal javitasa), az utolsé két
elem pedig mind a kils6, mind a bels6 tényez6khoz
kapcsolhatd. A sajat értékek és a magyarazott szoras
alapjan a két faktor hasonlé magyarazo erével bir. A
fenntartasok ellenére a faktoranalizis alapjan megalla-
pithat6, hogy a piacorientalt magatartast tikrozd teveé-
kenységek fontossdga két dimenziéra bonthato:
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8. tabla

Faktorok
Kérdés tartaima
1 2
Rendszeres piackutatas 084
Ked’veio kép kialakitasa 076 032
a cégrol
A fog){a’sztok megfelel6 071 021
informalasa
A versenytarsak megismerése 0,69
J6 kapcso[at kialakitasa 051 048
a fogyasztokkal
A fog;{aszt’ok dontéseinek 045 031
befolyasolasa
A szervezet illesztése 0,82
Ujitasok bevezetése 032 081
A ,sz’olgaltatas szinvonalanak 023 074
javitasa
Hatékony érstratégiak kialakitasa 049 058
A piacrészesedés novelése 049 056

9. tabla
Faktor Rotécié utani magyarazott varianda
Sajat érték Magyaré.zott Kumulalt varianca
variancia
1 3,36 3051 30,51
2 3,04 27,63 58,14

- kils6 célok megvalositasa,

- bels6 célok megvalésitasa.

A faktorok elkiilénilése arra is figyelmeztet, hogy
sajatos agazatrol Iévén sz0, a piacorientalt szemlélet
mérése korlatokba utkozik.

A marketing stlyanak megitélése a piacorientalt
tevékenységekben

27 _ 7

A mérési szint masodik fokozataban is az el6z6ekben
alkalmazott skalakat hasznaltuk. A dontést egyrészt
befolyasolta, hogy a piacorientalt szemlélet és a mar-
ketingtevékenység hasonld tartalommal birnak,
maésrészt az azonos skaldk hasznalata lehet6vé tette
a korabbiakban elemzett 6sszehasonlitasokat (10.
tabla).

Az atlagok a korabbiakban elmondottakat tAmaszt-
jak ala, a 6 fokozatu skala alkalmazasa pedig itt is el6-
nyosnek bizonyult. A magas szérasok jelzik, hogy a
valaszok kell6en arnyaltak és differencialtak.

A faktoranalizis eredményei alapjan a skala itt sem
egydimenziodju, azaz a marketing sulya tébb dimenzi-
oval mérhetd. Az elemek harom jol elktilonithet6 fak-
torba tomortltek (11. tabla).
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10. tébla

Kérdés tartalma Atlag Szoras
J6 kapcso[at kialakitasa 462 123
a fogyasztokkal
A szolgéltatas szinvonalanak
javitasa 419 124
Kedvezd kép kialakitasa
a cégrél 510 104
A fogyasztok megfelel6
Informélasa 508 101
A fogyasztok dontéseinek
befolyasolasa 493 11
Hatékony arstratégiak kialakitasa 466 120
A szervezet fejlesztése 3,65 135
Ujitasok bevezetése 429 133
A piacrészesedés novelése 461 125
Rendszeres piackutatés 544 0,79
A versenytarsak megismerése 480 122

Az els6 és a masodik faktor 4-4 elemet tartalmaz, a
harmadik faktorba pedig 3 tétel kerilt, amelyek tar-
talmilag jol értelmezheték. Az els6 faktor elemei arra
utalnak, hogy a fogyasztoi kapcsolatok alakitdsaban
(imazsépités, informalas, j6 kapcsolat, a dontések be-
folyasolasa) fontos szerepe van a marketingnek. A
masodik faktorba kerilt tételek az innovacids tevé-
kenység szlikségességét tartalmazzak (szervezet fej-
lesztése, a szolgaltatds szinvonaldnak javitasa, az ar-
stratégidk hatékony alakitasa, az Ujitdsok bevezetése),
a harmadik faktorba pedig olyan elemek keriltek,
amelyek a piaci magatartasra vonatkoznak (verseny-

11. tabla
Faktorok
Kérdés tartalma
1 2 3

Kedvezd kép kialakitasa
a cégrél 083 0,22
A fogyasztok megfelel6
. ‘12 0,77
informélasa
JO kapcsolat kialakitasa
a fogyasztokkal 0,74 025
A fogyasztok dontéseinek
befolyasolasa 058 0.26 0.30
A szervezet fejlesztése 0,89
A ,sz,olgaltatas szinvonalanak 029 077
javitasa
Hatékony arstratégidk kialakitasa 0,33 0,50 0,28
Ujitasok bevezetése 0,26 048 035
A versenytarsak megismerése 0,28 082
Rendszeres piackutatas 0,38 0,77
A piacrészesedés novelése 0,23 0,40 0,70



12. tabla

Rotécié utani magyarazott variance

Feldor Sajat érték Magyaré;ott Kumuldlt varianca
variancia
1 2,60 23,68 23,68
2 2,29 20,86 4453
3 214 19,49 64,02

tarsak megismerése, rendszeres piackutatas, a piacré-
szesedés novelése, 12. tabla).

A sajat értékek és a magyarazott szérasok is arra
utalnak, hogy a harom faktor jol leirja a ,,marketing
fontossaga" valtozot, de a kdzel azonos szérasmagya-
razatok alapjan a fontossag mérése harom dimenzio-
ra bonthato;

- fogyasztéi kapcsolat,

- innovacio,

- piaci magatartas.

A piacorientalt tevékenységekkel vald elégedettség

A tevékenységekkel valo elégedettség mérésénél az
el6'z6ekben elmondottak kdvetkeztében tovabbra is
ragaszkodtunk a 6 fokozatl skaldhoz, és a kérdések
azonossagahoz. Az eredmények a 13. tabla szerint

foglalhatok 6ssze.

13 tabla

Kérdés tartalma Atlag Szbras
J6 kapcso[at kialakftasa 384 110
a fogyasztokkal '
A §%olgaltatas szinvonalanak 380 103
javitasa
Ked’veEo kép kialakitasa 392 114
a cégrol
A fogy,a,sztok megfelel6 399 120
informalasa
A fog){asztpk dontéseinek 397 120
befolyasolasa
Hatékony arstratégiak kialakitasa 397 1,23
A szervezet fejlesztése 358 125
Ujitasok bevezetese 373 120
A piacrészesedés novelése 4,06 1,25
Rendszeres piackutatas 428 111
A versenytarsak megismerése 407 1,22

Az atlagok és a szorasok az elégedettség kapcsan is
igazoljdk a haromszintld vizsgalat eredményeir6l a
korabbiakban elmondottakat.

14. tabla
Faktorok
Kérdés tartalma
1 2

A piacrészesedés novelése 082 033
A versenytarsak megismerése 081
Rendszeres piackutatas 0,79 0,29
Ujitasok bevezetése 0,73 027
Hatékony arstratégiak kialakitasa 061 0,40
A szervezet fejlesztése 0,60 0,30
J6 kapcsolat kialakitasa
a fogyasztokkal 031 080
Kedvez6 kép kialakitasa a cégrol 0,77
A ,sz,olgaltatas szinvonalanak 021 073
javitasa
A fogyasztok megfeleld
informalésa 042 069
A fogyaszték dontéseinek 054 062

befolyasolasa

A faktoranalizis itt is hasonl6é eredményeket mutat,
mint az el6z6 két szint esetében. A skala nem egydi-
menziéjl, azaz az elemek elkilontlnek egymastol
(14. tabla).

Az elégedettséget illeten az els6 faktorba keriltek
a piaci stratégidval kapcsolatos kérdések (a piacrésze-
sedés novelése, a versenytarsak megismerése, piacku-
tatds, Ujitdsok bevezetése, hatékony arstratégiak, a
szervezet fejlesztése), mig a masodik faktorban a fo-
gyasztokkal valé kapcsolat kérdései szerepelnek (ked-
vezd kép kialakitasa, a fogyasztok informalasa, a don-
tések befolyasolasa, 15. tabla).

15 tabla

Rotacié utani magyarazott vananda

Faktor 4
Sajat érték Magyarazott Kumulalt varianca
varianda
1 3386 35,06 35,06
2 316 28,74 63,80

A sajat értékek és a magyarazott szorasok alapjan
lathato, hogy az els6 faktor valamivel nagyobb ma-
gyarazo erdvel bir a tevékenységek elégedettségében,
mint a masodik, az pedig egyértelmd, hogy a valtoz6
két dimenziéra bonthato:

- a piaci stratégiak,

- fogyasztdi kapcsolat és mingség.

Végezetll megvizsgaltuk a tevékenységek fontos-
saga és az azokkal valo elégedettségek kozotti eltéré-
seket. A fogyasztéi felméréseknél ismert tény, hogy a
fontossag-elégedettség kozotti kiilonbségek tobbnyire
negativak, azaz a fogyasztok altal fontosnak tartott té-
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lasa a marketing megjelenésé-

16. tabla . o
hez differencialt képet mutat, a
_ Eltérés tendenciak jelzik: annak ellené-
Tevékenysé Fontossé A marketing Elégedettsé a fontossag i 4
v Yseg 9 szerepe, sllya 9 9 & elégedettség re, hogy a marketmgegyseg
kozott megjelenését ellenérzéssel fo-
16 Kapcsolat kialakitésa gadtdk mind a tarsosztalyok
. 541 4,62 384 - A . .
a fogyasztokkal vezet6i, mind az alsébb szinten
A F%olgaltatas szinvonalanak 538 419 380 206 dOIQ,OZO_k’ anna’k tevekenyseg_gt
javitasa a cég sikeressége szempontja-
Ked'veicr kép kialakitasa 548 510 392 059 bol nem I,<e_rd01ele2|k’ meg.
a cegro Egy masik tanulmany targya
ﬁfcf)crir%zizgok megfelel6 551 508 399 129 lehetne, hogy a sikeres mukoj
déshez elegendd-e a szervezeti
g\e;gﬁl);izzl;z: dontéseinek 501 493 397 102 elfogadas, vagy ennél sokkal
tobbet kell teljesitenitik a cé-
Hatékony arstratégiak kialakitasa 523 4,66 397 -136 geknek, hogy meg6rizzék, illet-
A szeivezet fejlesztése 4,66 365 358 +0,28 ve javitsak piaci poziciéjukat és
Ujitasok bevezetése 491 429 373 -128 a fogyasztoi megitéléseket.
A piacrészesedés novelése 516 461 4,06 +0,17 A _faktorelem_zesek er?dme-
Rendszeres piackutatas 550 544 428 -1,30 nyel I,S hasznos ,mforr:r_]a(?,mlfkal
_ szolgéltak. Egyrészt kijelolték a
A versenytarsak megismerése 525 4,80 407 -0,78

nyez&kkel vald elégedettség altalaban alacsony, de
dolgozoi cégmegitélésekre nem talaltunk még hason-
16 felmérést. Az eredmények azt jelzik, hogy a dolgo-
z0i és a fogyasztdi statusz alig killénbézik egymastol,
hiszen itt is azt tapasztaltuk, hogy a fontosnak tartott
tevékenységekkel a dolgozok nem igazan elégedettek
a vizsgalt szolgéaltatéknal (16. tabla).

A fontossagi és elégedettségi mutatok eltérései jel-
zik, hogy a tavkozlésnél a dolgozdék nagyon elégedet-
lenek a fogyasztékkal val6 jo kapcsolatok megfelelé
apolasaval és a fogyasztok informalasaval, valamint a
szolgaltatas szinvonalanak javitasaval és a cégimazs
kialakitasaval.

Osszegzés

A kérddives kutatasok eredményei arra utalnak, hogy
hazankban a kéziizemi szolgaltatoknal kialakul6ban
van a marketingorientacid, &m annak fogadtatasa a
cégeknél ellentmondasos. A ,,gorbe tikor" azt is jelzi,
hogy mikdzben a dolgozék elfogadjék a piacorientalt
szemlélet sziikségességét, s6t az e tertleten végzett
tevékenységekkel tébbnyire elégedetlenek és na-
gyobb teljesitményt szeretnének elérni, a marketing-
egység létéhez és annak munkdjahoz valo viszonyu-«;
lasuk ambivalens. Mikdzben titkon elismerik annak
fontossagat, az egység léte és talan az ott dolgozok
»massaga", és munkajuk sziikségességének ndveke-
dése konkurenciat jelent a hagyomanyosan muszaki
orientalt cégek dolgozéi kdrében. Bar a kérddives fel-
meérésben vizsgalt két szervezet dolgozdinak hozzaal-
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vizsgélt latens valtozok mérési
dimenzidit, masrészt felhivtak
a figyelmet arra, hogy a jelen kutatasban alkalmazott
kérd6iv tovabbi pontositasokra és atdolgozasra szo-
rul. Bar a két felmérés eredményei igazoltak a kutatas
megbizhatésagat, annak mas szféradkban térténd fel-
hasznalasa valdszinlileg médositdsokat igényel. Az
eredmeények tehat azt is jelzik, hogy a vizsgalati elja-
rasok altalanosithatésdga korlatokba utkozik.
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MAX SUTHERLAND & ALICE K. SYLVESTER

A reklam, es a fogyaszto elmeje

(Advertising and the mind of the consumer)

Allen & Unwin, 2000
angol nyelven

»Tarsadalmunkban a hires ember
olyan személy, aki arrél ismert,
hogy sokan ismerik" (Lee lacocca)
Sokan mondjéak - és nem csak po6-
zolasként -, hogy utaljdk a reklé-
mokat. Hibas nézet: a bosszantd,
vagy éppen visszataszité reklamért
a reklamozoét kell utdlni. Ezt is
megérthetjik ebbe'! a kdnyvbdl.

Az ausztral kiaddé kdnyve ko-
runk egyik meghatarozo erejérdél, a
kereskedelmi reklamtevékenység-
rél és annak mudkédési mechaniz-
musairél szél. Kereskedelmi rek-
lam, marketingkommunikéci6. El-
kerulhetetlentil részévé valtak min-
dennapjainknak és Iépten-nyo-
mon rank térnek, olyannyira, hogy
azt gyakorta mar terhesnek, s6t
bosszanténak érezziik. Ajo reklam
ugyanakkor nélkilozhetetlen: se-
git tajékozdédni az aruvilagban, a
gazdasagi életben. Informaciokat
szallit az Uj, vagy megujult termé-
kekrdl, szolgaltatokrdl és ugyszin-
tén az azokat kinal6 piaci szerep-
I6kr6l; és ezzel valoban sokat segit
abban, hogy a fogyasztok megta-
laljak a szamukra legkedvezébb
beszerzési lehet6ségeket - mar ha
kell6 koriltekintéssel értékelik a
reklamuizenetek allitasait és igére-
teit. A szellemes reklam emellett
még kellemes intellektuélis élmény
is lehet.

Ez a kdnyv segit megérteni, ho-
gyan mikddik a reklam és altala-
ban a marketingkommunikécio.
Altala az olvasé tébbféle fontos tu-

dashoz jut. Megtanulja kiolvasni a
reklambol a reklamozot. Megeérti,
hogy ha a reklam 6t zavarja vagy
éppen sérti, ennek alapvetéen két-
féle oka lehet: a reklamozé nem
képes azt jol haszndlni, vagy ép-
pen 6t és a vele egyazon tarsadal-
mi csoporthoz tartozékat tekinti a
maga szamara érdektelennek, fi-
gyelmen kivil hagyhatonak. Fo-
gyasztoként megérti a reklam m-
kodésének, mikoddtetésének méd-
jat, azokat a technoldgidkat, ame-
lyekkel a reklamozé befolyasolni
igyekszik 6t a vasarlasi dontései-
ben és esetleg az egész fogyasztoi
magatartasaban. Aki pedig ezt érti,
az sokkal inkdbb képessé is valik
arra, hogy az igy rea zuditott infor-
maéciokat elemezze, értékelje, kiva-
lassza bel6lik a maga szamara
hasznosat és lazan elvesse a tobbit.
Az 6nvédelem értékes és gyumol-
cs6z6 képességére tesz igy szert: e
tudas révén el tudja kerilni, hogy
beddlve a reklamoknak, veszteges-
se a pénzét és az idejét.

Egy masik kivaléo m(ben a Coca
Cola korébbi alelndke és marke-
ting igazgatoja kifejti, hogy aki jol
ért a marketinghez, az nyereség-
hez jut altala, aki nem ért, abbdl a
marketingszolgaltatok hiznak hasz-
not. Tokéletesen érvényes ez a rek-
lamozasra is. Kissé atformalva az 6
szavait, egy cég szamara a reklam
csak akkor hasznos, ha annak ha-
tdsara tobb ember gyakrabban és
tobbet vasarol a termékébdl, vagyis

a cég tobb pénzhez jut. Ez lehet az
egyeduili indoka, hogy a reklamra
pénzt koltsink. Ha a reklamtevé-
kenységlink nem viszi a fogyaszt6-
kat tarcajukkal a keziikben a pénz-
tarhoz azért, hogy a termékiinket
megvasaroljak, akkor ne koltsiink
r4, mert nem érdemes. Piaci sze-
repléként a nagy kérdés persze az,
mit tegylnk, hogy mikodéképe-
sek legyenek a reklamjaink, és va-
I6ban a kivant hatéast hozzak ne-
kink. Erre csak akkor talalhatjuk
meg a valaszt, ha jol értjik a rek-
lam mUikodési modjat.

Nélkulozhetetlen ez a tudés ah-
hoz is, ha a termékeink rekldmoza-
sat erre szakosodott szolgaltatora
bizzuk - masként nem tudjuk ko-
vetni, még kevésbé értékelni, tény-
leg azt kapjuk-e a pénzinkért,
amire szikségink van. Ebben a
kdonyvben rengeteg ismeretet tala-
lunk mindehhez.

A reklamozasra vonatkozd is-
meretek el6adasanak itt harom
szintjével talalkozunk. A legfonto-
sabb, mert leghasznosabb, amely-
nél a felsorakoztatott informéciok
nyoman rad6bbentink: ezt magam
is tudom, csak éppen sohasem
gondoltam igy végig; ezt eddig is
éreztem, de most mar vilagosan at-
latom. Valoszindleg ezek segitenek
legjobban megalapozni a reklamo-
zassal kapcsolatos tudasunkat és
szemléletlinket. Az ide kapcsolddo
Osszefiiggések, mechanizmusok,
az ezeket megvilagité példak is-
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mertetése mar 6nmagaban is meg-
érné, hogy végigolvassuk e kony-
vet.

Néhany példa ezekre:

igy jévink ra, hogy magunk is
jol értjik azoknak a reklamoknak a
hatdsmechanizmusat, amelyek egy
vonzo életérzés megélésének, vagy
éppen egy hoditdo személyiségti-
pussal valé azonosulasnak az igé-
retét hordozzak. A megfelel6' nem-
bél és korcsoportokbdl kit ne von-
zana példaul, hogy megizleljék a
baratsag felemeld' érzését, egy ba-
rati 0sszejovetel hangulatat, vagy
korunk modern felfedezéi, a vilag-
halé mesterei soraiba Iépjenek. Es
ki ne akarna, hogy a megfeleld ter-
mékek vasarlasaval megmutassa
orszagnak-vilagnak: a valédi hoz-
zaert6k kozé tartozik - mar ha el-
hiszi, hogy a dolog ezen mulik.

Nagyon sokaknak lelki sziikség-
let, hogy a tarsadalom bizonyos,
megbecsilést élvezd koreihez tar-
tozzanak. Ok az elsédleges célpont-
jai azoknak a rekldmoknak, ame-
lyek azt igérik - jobb esetben csak
sugalljak -, hogy bizonyos arucik-
kek fogyasztasaval, vagy bizonyos
markak segitségével ezt kimutat-
hatjdk. Megértjik azt is, milyen
szakmai hibakat rejthet az avatat-
lan szamara jol felépitettnek tdnd
reklam. Kivalé példa erre a 'slussz-
poén' megvalasztasa. A szellemes,
vagy az egyéniségikkel tlintet6 ot-
letek, amelyekkel oly szivesen zar-
jak le a reklamokat, kénnyen ma-
gukhoz vonjak a figyelmiinket an-
nak Uzenetér6l, és ahelyett mar
csak a jopofa, vagy éppen bizarr
gegre emlékeziink. Jo ez a reklamo-
zO6nak? Egyaltalan nem.

Hasznos megérteniink a harso-
ndzo rekldmok m(ikodését. Ezek
azok, amelyek harsanyan, ag-
ressziven ontik rdnk az Uzenetu-
ket, igy igyekeznek magukhoz ra-
gadni a figyelmet és bevésni mon-
danivaléjukat. Val6ban, minél er6-
teljesebben harsonazik a reklam,
anndl jobban képes ezt elérni, ez a
hatdsa azonban csak az els6
egy-két taldlkozaskor mikoédik. A
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tovabbi talalkozaskor mar elvesziti
atuté erejét, mar elfordulunk téle,
igy az ismétlés nem képes erdsiteni
az Uzenetet. Az érem masik oldala,
hogy a kevésbé agressziv reklamo-
kat tobb toleranciaval fogadjuk,
igy az ismétléseik inkabb képesek
arra, hogy még hatassal legyenek
reank.

Igen izgalmas kérdés, hogy
mennyire vagyunk védtelenek a
kiszob alatti érzékelést alkalmazo
manipuléciés technikdkkal szem-
ben. Sok legenda Ovezi az ilyen
reklamozasi technikdkat, mint a
vasarlasi dontések befolyasolasa-
nak allitolagosan kivalé hatéasu
eszkdzeit. llyennek mondjak pél-
daul a nagyon rdévid id6re bevil-
lantott képeket, amelyek latasa
nem tudatosul a néz6ben, s ezért
az Uzenetik Ugy hat rank, hogy
err6l nincs is tudoméasunk. A szer-
z6k igen alapos érvelést sorakoz-
tatnak fel annak bizonyitaséara,
hogy ez a technika korantsem ha-
tékony. Ha mar réaébresztettek,
ugy magunknak is nyilvanvalo,
hogy a vélasztasainknal, igy pél-
daul a véséarlasi dontéseinknél
rendszerint eleve a lehet&ségek-
nek csupan egy részeét vesszik fi-
gyelembe. A kdnyv ezt ugy fogal-
mazza meg, hogy él benniink egy
rovid lista', és arrol vélasztunk.
Legtdbblink nincs is tudataban e
lista létének és formalddaséanak,
am tény, hogy ami nincs rajta e lis-
tankon, annak esélye sincs arra,
hogy rea essék a valasztasunk. A
reklam igy sokszor nem azzal éri
el a hatasat, hogy rabir a reklamo-
zott arucikk vagy marka kivalasz-
tasara, hanem azzal, hogy neki ko-
szOnhet6en az felkerdl a rovid lis-
tankra. Innen arra is radobbe-
nunk, hogy gyakorta e felkertlés
sem a mi tudatos dontésiink ered-
ménye - ez pedig ismét megmu-
tatja, mekkora manipulécios ké-
pessége lehet a reklamoknak.

Tobbszorosen is koltséges hibat
kovet el, aki ugy rekldmozza a ter-
mékét, hogy a felkeltett figyelem
kdzéppontjadban maga a termékfaj-

ta kerdl, nem pedig kifejezetten az
0 terméke. igy kovetkezik be, hogy
a reklam hatéséara a ,,rovid listara"
csak az kerul fel: a hajlékony fejd
fogkefe az igazi, nem pedig az,
hogy kinek a gyartmanyat Kkell
venni. Ha ez megtdrténik, nem
csak a reklamozasra forditott pénz
veszett karba, de a veszteséget n6-
veli az igy elszalasztott értékesité-
sek elmaradt haszna is.

A szerz6k bemutatjak azt is,
mennyire dontd jelentéségld maga
a sorrend, ahogyan a valasztasi le-
hetdségek eléblink allanak. Ezt is
magatol értet6ddnek érezziik - mi-
utdn mar ravezettek. Lehet, hogy
kozuluk e sorban az 6todik lenne
szamunkra az igazi, am ha elébb
mar egy maésik megfelelének mu-
tatkozik, megéallunk néla és a mér-
legelésben el sem jutunk az 6todi-
kig. A reklamnak igy azért kell har-
colnia, hogy minél el6bbre kertil-
jon a reklamozott dolog ezen a
benniink nem is tudatosulé révid
listan. Hasonldképpen, a vésarla-
sok helyszinén azt kell elérnie,
hogy el6bb ragadja meg a figyel-
munket, mint a konkurens termé-
ké, markdaé, piaci szerepl6é.

Pozicionalds. Minden marke-
tingstratégia egyik alapszabélya,
ne engedjuk, hogy a versenytars
pozicionaljon benntinket, arucik-
keinket. Marpedig ha nem vigya-
zunk, nem dolgozunk allanddan
és kovetkezetesen pozicidink meg-
erdsitésén, ez kdnnyen megtortén-
het. A szerzék erre tébbszordsen is
kivalo példaként mutatjdk be és
elemzik minden id6k egyik leg-
jobb reklammondatat: ,,Mi masodi-
kak vagyunk, ezért jobban igyek-
szunk."

Humoros rekldmok. A humor
alkalmazéasa haromféle mechaniz-
mus segitségével javitja a rekla-
mok hatékonysagat:

- Az ilyen reklam kevéshé valt
ki ellenkezést benniink. In-
kabb szorakoztatéként dol-
gozzuk fel, és ezért nem is
igazan mélyediink el az igaz-
sagtartalmanak elemzésében,



igy ellenérveink is kevésbé ta-
madnak.

- A humoros reklam jobban
magéara vonja a figyelmet.

- A humoros rekldmok &ltala-
ban jobban is tetszenek. Ha
pedig az egyéb hatétényez6k
egyenldek, akkor a reklam,
amely jobban tetszik, nagyobb
hatast is tesz rank.

A reklam hatékonysagaban meg-

hataroz6 jelent6ségl, mennyire

EDWIN LEFEVRE

sikerdl integralni az ajanlott mar-
kat annak Gizenetébe. Ha a tényle-
ges Kkivitelezés rossz, akkor a
hangsuly eltolddik a marka ajan-
14sérol és a rekldm nem éri el a ki-
vant hatast. A mésodik szinten lé-
vOk segitenek megérteni a techni-
kai kérdéseket és 6sszefliggéseket.
Itt mar béséges betekintést ka-
punk a rekldm-pszicholdgia ku-
16nféle elemeibe, 6sszefliggéseibe.
Ezek ismeretével még nem valunk

képzett alkalmazokkéa, de mar sok
mindent megértink a boszor-
kanykonyha m(ikddésébdl. A har-
madik szint azokba a szakmai
részletekbe vilagit bele, amelyekre
els6sorban a reklamozéknak van
szikséguk.

E gondolatokat elemzik a szer-
z6k, ezekért érdemes elolvasni
kényviket.

Egy spekulans feljegyzései

Hét Matador Kft, 2000

Kuldnleges kényvet adott kdzre a
Hét Matador Kft. Amint az el6sz6
elmondja, els6 kiaddsa haromne-
gyed évszazada jelent meg, am
egy interjasorozatban a mai Ki-
emelkedd amerikai alapkezel6k
kozll a legtdbben ezt, az eredetileg
1923-ban megjelent kényvet jeldl-
ték meg, mint a legfontosabb, nél-
kulozhetetlen t6zsdei irodalmat.
Marpedig a nagy t6kealapok keze-
16i az értékpapirt6zsdék legjelen-
t6sebb jatékosai és szakmai véle-
ményikre nagyon is érdemes oda-
figyelni.

A kozgazdasagtan vilaghir( tu-
doésa, Paul Samuelson mondja
koényvében, hogy ,,a k6zgazdasag-
tan legaldbb annyira mdvészet ma-
rad mindig, mint amennyire tudo-
manynak szamit". Kétségtelenul
igaz ez a t6zsdei befektetésre és fo-
ként a nyereségszerzést szolgalo

muiveletekre - magyaran a speku-
lacidra. Az alapkezel6knek fels6fo-
kon kell tudniuk ezt gyakorolni,
kilénben nemcsak a munkdjuk el-
lenértékének rendszerint nagyobb
hanyadat Kkitev6 haszonrészese-
déstbl esnek el, hanem elvesztik a
megbizdikat és ezzel egész létalap-
jukat is. Ezért nagyon is figyelemre
meélté az értékitéletik e kényvrél,
amint az is, hogy az a t6zsde viha-
ros vilagaban, az eredeti megjele-
nése Ota eltelt haromnegyed év-
szazad fejlédése ellenére is id6tal-
I6nak bizonyult, és az azéta szlle-
tett, igencsak b8séges t6zsdei szak-
irodalomban is ennyire a csucson
maradt.

Té6zsdei spekuléci6 - ennek a te-
vékenységnek nalunk még ma is
meglehet6sen kétes a presztizse. A
spekulans évtizedekig szitokszé
volt a hivatalos hazai sz6hasznélat-

ban. A hivatalos szemlélet, amelyet
igyekeztek gondolkodasi és maga-
tartasi norméava el6léptetni és igy
belénk taplalni, hittételként kezel-
te, hogy elitélend6é minden olyan
torekvés, amely munka nélkul el-
ért jovedelem megszerzésére ira-
nyul. Ez hatarozta meg azt a képet
is, amelyet a t6zsde intézményérél
és a t6zsdei spekulansokrol oltot-
tak belénk: a lenézend6, mélysége-
sen elitélendd spekuléciok rat fész-
ke és mint ilyen, a bln tanyjja.
Magéatol értetéd6en ugyanez a
megvetés jart ki a t6zsdei speku-
lansoknak is. (De legylnk igazsa-
gosak - annak a szemléletnek az
alapjai, amelyet ,,a magyar ember
nem nyerészkedik" tételben foglal-
hatunk 6ssze, mar joval korabban
is ott voltak a honi kézgondolko-
dasban. Sokunk egyik meghataro-
z6 irodalmi  élménye  Jokai
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1870-ben megjelent regénye, A Fe-
kete Gyémantok, Az elbeszélésben
a banyatliz hatasara 6sszeomlik a
banyara épilt cég részvényeinek
arfolyama és a részvényesek me-
nekilnek a papirtél. Berend Ivan
bejelenti, hogy meg tudja menteni
az ég6 banyat, valamint hogy rész-
vényt vesz. Mélyen arfolyam alatt
vehetné a papirt, de a magyar ar
szdmaéra ez alantas lenne - elutasit-
ja tehat a nyereségszerzés ilyen le-
het6ségét és a névértéket fizeti
érte.)

T6ézsdei spekulacio. Fejlett gaz-
dasagban a t6zsde adja a jelent6-
sebb cégek szamara a kiils6 finan-
szirozas egyik legfontosabb forra-
sat. A tdzsde likviditasat viszont
nagyreészt a spekulécios befektet6k
biztositjak. A konyvben minden
id6k egyik legsikeresebbnek tartott
tézsdei spekulansa mondja el pa-
lyafutasat és ad bdéséges betekin-
tést a szakmai mesterfogéasaiba. 1z-
galmas és tanulsagos olvasmany
mindenkinek, akit érdekel a t&zs-
dei spekulacio vildga, vagy éppen
a 20. szdzad elejének Amerikaja.
Szines, érdekes és f6ként minden
részletében hiteles betekintést ad
mindkett6be. Livermore egyetlen
indulé vagyona a tehetsége volt,
ezzel és a jol hasznalt tudasaval ju-
tott a cslcsra. Tizennégy évesen,
egy t6zsdei fogadasokkal foglalko-
z6 irodaban latottak alapjan szer-
zett ismereteire timaszkodva kez-
deti spekulalni, és igen gyorsan Ki-
emelkedd sikereket ért el - el6bb a
fogaddirodak Kkisebb Iéptékd pa-
lydjan, majd hamarosan a fétablan,
magan a t6zsdén is. Mesés vagyo-
nokat nyert - és bukott el. Kortéar-
sai szerint az 1929-es t6zsdei 6ssze-
omlasbol szazmillié dollar kész-
pénzzel kerilt ki. Es - amint el-
mondja - féként akkor veszitett,
ha megszegte sajat elveit. Példaul,
hogy sohase fogadjon el mastdl
tippet!!

Koényve, amellett, hogy szines,
érdekes és f6ként minden részleté-
ben hiteles betekintést ad a t6zsdei
spekulacié vildgaba, valamint a 20.
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szdzad elejének Amerikajaba, rész-
letesen bemutatja nézeteit és ta-
pasztalatait a t6zsdei spekulacid
nak magja: ,,Csak egyetlen oldala
van a piacnak, és ez nem a bika-ol-
dal vagy a medve oldal, hanem a
helyes oldal." Stratégiajanak alap-
ja, hogy mindig a piaci allapotok
és folyamatokat 0Osszefiiggéseiben
vizsgalta a kivalasztott értékpapir
arfolyamanak varhato alakulasat,
igy hozta meg dontéseit. Stratégia-
janak meghataroz6 része volt,
hogy a veszteségek elszenvedését
is a spekulacio sziikségszer( vele-
jaréjaként tekintette. Hangsulyo-
san emeli ki, hogy sohasem maguk
a veszteségek zavartak igazan, ha-
nem az, ha azokat a sajat elkdve-
tett hibai idézték elé.

Mivében tankényvbe ill§ rész-
letes okfejtésekkel és technikai ma-
gyarazatokkal szolgal szamos nagy
csatarol, amelyeket az arfolyamok
alakitasaért vivtak meg a piacon.
Jollehet az ebben felhasznalt esz-
kézokhtz akkora gazdasagi erd
kell, amilyet csak az igazan nagyok
képesek mozgdsitani, de a betekin-
tés, amelyet ezzel a piaci mozgasok
héatterébe, mozgatd erdibe ad, min-
denki szamara tanulsagos lehet.

Kulénodsen érdekesek a techni-
kai tanitasai:

- A spekulacié kemény, és em-
berprobalo vallalkozas, egy
spekulansnak allandéan mun-
kaban kell lennie - kilénben
nem lesz munkéja." Es valo-
ban, szamos példat mond
arra, hogy lehetett barhol
udualni, pihenni, mindig ko6-
vette a piac fejleményeit és ha
kellett, késedelem nélkul rea-
galt azokra.

- ,Aki ebben a jatékban akarja
megkeresni a kenyerét, annak
biznia kell énmagédban és a
dontéseiben. Ha Smith tana-
cséra veszek, Smith tanécséra
is kell eladnom. Téle flggok.
Es ha Smith elmegy szabad-
sagra, amikor épp el kéne
adni?"

A grafikon segiti azt, aki ol-
vasni tudja és asszimilalni is
képes az olvasottakat. A mezei
grafikon-olvasénak azonban
kdnnyen régeszméjévé valhat
a nézet, hogy a grafikonon a
spekuléaciohoz szikséges 6sz-
szes kellék megtalalhat6: csu-
csok és mélypontok, els6dle-
ges mozgasok és masodlagos
mozgéasok. Aki teljesen erre a
korlatolt modszerre hagyatko-
zik, jo Uton jar a cséd felé."
A balekot a piacon eltoltott
id6 alapjan tobb osztalyba le-
het sorolni. A total kezdd nem
tud semmit, és ezt mindenki -
6 maga is - tudja. De a kovet-
kez6, masodik osztalyba so-
rolhat6é balek azt hiszi, hogy
tudja, mit6l doglik a légy, és
maésokban is erdsiti ezt a hie-
delmet. O a rutinos balek, aki
tanulmanyozza - no nem a
piacot, hanem néhany nala is
magasabb osztalyu balek meg-
jegyzéseit. O mar ismer né-
hany fogést, hogy ne ugy ve-
szitse el a pénzt, ahogy egy
abszolut zoldfuld. Nem is a
vegytiszta, hanem ez a fél-
balek a kiapadhatatlan juta-
Iékforrasa a bizoméanyos bro-
kercégeknek. A félbalek csak
ugy onti magabdl a hires t6zs-
dei kozhelyeket és a jaték
megannyi szabalyat. Az 6sz-
szes tiltast ismeri, ami csak el-
hagyta a néhai aranyszaju
spekulansok ajkat, csak egyet
nem: Ne légy balek!."

,En nem engedem, hogy a tu-
lajdonom, vagy a tulajdonlasi
vagyam iranyitson. Sosem vi-
tatkozom a piaccal. Haragud-
ni a piacra, mert varatlanul
vagy akar teljesen oktalanul
ellened ment - olyan, mintha
a tudddet okolnad a tud6-
gyulladéasért."

»-Minden mas szempontndl
fontosabb a piac altalanos ira-
nyaval tisztaban lenni. A nagy
pénz a nagy mozgasban van.
Es akarmi is adja a kezd6lo-



kést a nagy mozgésnak, pa-
lyaja sosem a poolok manipu-
lacidjanak, vagy a pénzembe-
rek Ugyeskedéseinek koszon-
hetd', hanem az alapvet6 felté-
telekbdl kovetkezik."

- Az arfolyam mozgasokon ala-
pulé spekulacids vasarlasok és
eladdsok id6zitéséhez: ,,Ne
probald meg elkapni az utolso
egynyolcad dollart - se az el-
s6t. Ez a két nyolcad a legdra-
gébb nyolcad a vilagon.
Osszeadva annyiba kertiltek
mar a spekulansoknak, hogy
abbdl a hatalmas summabdl a
kontinensen végigvezetd au-
topéalyat lehetne épittetni."

- ,,Nem varhatjuk el a szalagtdl,
hogy kisel6adast tartson. Ha a
szalag azt mondja, hogy Ki-
szallni!, akkor nincs értelme
nyomatékosabb felszolitasra
varni."

A profik persze eleve tudjak, a
tébbieknek viszont jobb innen,
mint a sajat karukon megtanulni-
uk, hogy az arfolyamvaltozasbol
szlletett elméleti nyereség csupan
annyit ér, amennyit ténylegesen -
készpénzben - ki is tudnak venni
bel6le. Hiaba emelkedik pl. az égig

a birtokunkban 1év8 részvények
arfolyama, ha a piacon nincs rajuk
vevd, vagy ha az eladassal magunk
torjuk le az arat. Livermore szamos
gyakorlati példaval magyarazza el,
milyen stratégidval és technikakkal
tudta készpénzre valtani a pozicio6-
it. A stratégia mellett figyelemre-
méltd tanitdsokkal szolgal a t6zs-
dézés technologiardl is. Igen érde-
kesek és tanulsagosak a leirasok,
amelyek elmondjak, milyen tech-
nikdkkal igyekezett kipuhatolni a
piac tovabbi mozgéasainak varhato
iranyat. Eszkozként ehhez tényle-
ges ugyleteket alkalmazott: annak
megfeleléen, hogy a pozicidiban
honnan hova akart eljutni, ki-
sebb-nagyobb  probaligyletekkel
vizsgélta a piac reagalasat. Példaul
ha egy nagy tétel eladasara ké-
szilt, el6tte Kkisebb eladasokkal
vizsgédlta, megvan-e a piachan a
kelld nagysagu kereslet és vajon az
eladas nem nyomja-e lefelé a papir
arfolyamat.

Gyakorlati megfontolasokkal és
példakkal beszél az arfolyam befo-
lyasolas lehetfségeirél, korlatairdl
és technikairol. Egy példa ebbdl:
~Ha egy részvény emelkedését
szeretnénk elérni, a legels6 feladat

Reklam a gyerekeknek

- The Economist, 2001. januar 16. -

Fokozédik a nyoméas a gyerekek-
nek szolé reklam tilalma érdeké-
ben. Van-e értelme az ilyen tiltas-
nak?

Reklamszempontbol a gyerekek
kivalo célcsoport. Sokat nézik a te-
leviziot, sok zsebpénzt kdltenek és

mindenre ra tudjak venni szilei-
ket. Nem csoda, hogy sokan ag-
godnak a gyermekeknek szold
marketingtrikkok miatt.

Hillary Clinton nemrég megva-
lasztott szenator szerint olyan tor-
vényre van szikség, amely felha-

annak a ténynek a rekldmozasa,
hogy emelkedés van. Hiulyén
hangzik? Gondolkozzunk csak.
Azt az allapotot kell reklamoz-
nunk, amelynek elérése egyben
feltett szandékunk is: hogy a rész-
vény er6s és rajta nagy a forgalom.
Ha eddig eljutottunk, mar csak az-
zal kell tisztdban lenni, hogy a vi-
lag legjobb reklamigynoke a t6zs-
dei tavirg, a vilag leghatékonyabb
reklamfeliilete pedig a szalag.
Nem kell beszamoldkat irkdlnom
az tgyfeleknek. Nem kell hirekkel
bombaznom a napisajtot, hogy a
papirban mennyi az érték. Nem
kell megdolgoznom a pénzigyi
szaklapokat. Nincs sziiksegem kiil-
s6 segitségre. Ezeket a nagyon is
Udvos jelenségeket csupan azzal
idézem el6, hogy forgalmat gene-
radlok a papiron. Ha megné a for-
galom, a novekv6 forgalommal
egyltt n6 a kereslet a magyarazat-
ra." ,,A profi keresked6knek csak
forgalom kell. Venni vagy adni
fognak barmilyen részvényt bar-
milyen &aron, ha elég nagy a piaca.
A manipulator bennik kdszénthe-
ti az els6 vevét."

talmazza az amerikai Szdvetségi
Kereskedelmi Hatdsagot (FTC)
arra, hogy ledllitsa a gyerekeknek,
kilonosen az 5 év alattiaknak sz6-
16 ,tisztességtelen" rekldmokat.
Eurdpaban sem ismeretlen az ilyen
nézet. Gorogorszagban, ahol reg-
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gel 7 és este 10 6ra k6zott minden
jatékreklam tiltott, olyan térekvé-
sek jelentek meg, amelyek minden
gyermekeknek sz6lo reklam tilta-
sat kivanjak az adott id6szakban.
Olaszorszagban, Lengyelorszag-
ban, Belgiumban és irorszagban is
napirenden van a téma. Az a Svéd-
orszag keriilt az EU elndki székébe
és probal meg szigoribb kozosségi
szabdalyozast életbe léptetni, ahol
1991 6ta tilos a 12 évesnél fiatalabb
gyereknek sz6l6 reklam.

A tiltdsok tdmogatdi ugy érvel-
nek: a gyerekek tulsagosan fejletle-
nek ahhoz, hogy kiuldnbséget tud-
janak tenni a reklamok és a valadi
musorok kozott. Lars Maren, a
svéd kulturdlis minisztérium f6ta-
nacsaddja szerint azt hasznaljak ki
a reklamozok, hogy gyerekek nem
értik meg, mit jelent a reklam. A
kritikai szemlélet hivei a reklamok
tarsadalmi hatédsai miatt is tiltakoz-
nak. Gordon Brown brit pénziugy-
miniszter nemrég azzal vadolta
meg a reklamozokat, hogy kieme-
lik a szocialis kiilonbségeket, mivel
olyan draga jatékokat népszer(si-
tenek, amelyeket a szegényebb
csaladok nem képesek megvenni.
A brit élelmiszer szabvanyugyi ha-
toség is szigorubb szabalyozést ko-
vetel a fiataloknak sz616 reklamok
esetében, mivel dgy véli, hogy
azok el6segitik a gyermekkori elhi-
z4st.

Tovébb tetézi az aggodalmakat
a marketing térhdditasa az iskolak-
ban. Az amerikai Channel One ké-
beltévé halézat ingyen ajanl tévé-
készulékeket az iskoldknak. A
ZapMe! Corporation visszakozasra
kényszerilt, miutan a szulék arrél
panaszkodtak: adatokat ad el gyer-
mekeikr6l a reklamozoknak ott,
ahol szdmit6gépeket adott az isko-
laknak.

A rekldmozék azt hangoztatjak,
hogy a gyermekeknek sz6l6 rekla-
mok tiltdsa visszait. Legfontosabb
érvik az, hogy a tilalom gyengébb
gyermekmusorokhoz vezet, keve-
sebb oktatési eszkdzhdz jutnak az
iskoldk és noveli a jatékok arat. A
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brit ITV példaul a gyermekeknek
sz6l6 rekldmokért kapott 6sszes
bevételét, évi 45 milli6 GBP-t hazai
gyéartadsu gyerekmdsorok készité-
sére kolti. A goérogorszagi, eredeti-
leg a hazai gyartmanyu jatékokat
véd6 piacvédelmi lépések kovet-
keztében vita tort ki a hazai gyar-
tdsi gyermekmd(sorok szdma és
mindsége koridl. Az egyik nagy
amerikai jatékgyarto szerint a tiltas
kovetkeztében kénytelen volt Ki-
sebb valasztékkal megjelenni kara-
csonyra, mint a tébbi eurdpai or-
szagban.

A marketing azonban el6nyok-
kel is jar az iskoldkban. Most az
egyszer a Brit Kormany toébb Gzleti
kapcsolatot szeretne latni az isko-
ldkban, miutan sikerrel jartak az
olyan kezdeményezések, mint a
Tesco hiségakcidja. A szulék va-
sarlasai utan kapott jutalompon-
tokbol szamitégépeket vettek az
adott iskoldknak.

A reklamozok kénnyedén meg
is tudjak kertlni a tévéreklam tilal-
makat. Svédorszagban példaul
mas marketingfogadsokhoz, példa-
ul oriasplakatokhoz, vagy bolti
promécidohoz folyamodtak. A kor-
manynak nincs hatasa a kalfoldrél
sugarzott svéd nyelvli mdsorokra
sem. Ezért akarja annyira ajrairni
az uniés szabalyozéast. Erling
Bjurstrom, a stockholmi National
Institue for Working Life kommu-
nikécids professzora szerint a tiltas
a valésagban nem mikodik Svéd-
orszagban (az 1991-es térvény az 6
munkajan alapult).

Az okos gyerekek

lgazabol egyik fél sem a lényegrdl
beszél. A reklamozék nem olyan
befolyasosak, mint ahogy azt felté-
telezik. Az Advertising Education
Forum egy nemrég 20 eurdpai or-
szagban, 5 ezer szll6 bevonasaval
végzett kutatasa szerint a megkér-
dezettek 86%-a Allitja: a reklam
nincs ott a gyermekeikre legna-
gyobb hatassal levé 5 tényez6 ko-

zOtt (szul6k, iskola, mas csaladok
stb.).

A gyerekek nem olyan kénnyen
csaphatok be, mint ahogy azt a
reklamozék és a reklamellenes
kampéanyok hivei gondoljak. Egy
2000 novemberében megjelent ta-
nulméanyaban Brian Young, az
Exeteri Egyetem pszicholdgia pro-
fesszora irta, hogy akar 6 éves gye-
rekek is meg tudjak érteni a rekla-
mok céljat és meg tudjak azokat
kuldnboztetni a szorakoztaté md-
soroktdl. A brit Social Affairs Unit
az elmalt 32 év gyermekeknek sz6-
16 reklamokkal kapcsolatos 20 ta-
nulmanyat vizsgalta meg és arra a
kovetkeztetésre jutott: naiv az a
nézet, hogy a gyerekeket kdnnyen
manipulaljak a reklamok. Arra sem
taldlt bizonyitékot, hogy a rekla-
mok hatasara harc térne ki a gye-
rekek és a szul6k kozott. ,,A gyerek
nem csaphatd be. A rossz gyerek
egyszerlGien csak neveletlen!" -
mondja Adrian Furham, a tanul-
many szerzbje és egyben gyakorlé
szulé.

Es itt a legfontosabb érv a gyer-
mekeket a rekldamokt6l elzarni ki-
vandkkal szemben. A szil6k és a
tanarok éppugy felel8sséggel tar-
toznak azért, hogy megtanitsak a
gyerekeket a kereskedelmi vilag
szabalyaira, mint ahogy elsajatit-
tatjdk velik azt, hogy korul kell
nézni, amikor atmennek az utcan.
Egy kétgyermekes csaladanya sze-
rint gyermekei kifinomult érzékkel
értik meg a marketinget, miutan
kozosen nézik a tévét és megbe-
szélik a reklamokat. ,,Megbeszél-
juk, hogy a reklamokban miért lat-
szanak mindig boldognak a gyere-
kek és hogy a valésagban mivel le-
het jatszani. Mindig kapok kérdé-
seket a legujabb dolgokrél, de so-
sincs harc koztink. Megértik, ha
nem kaphatnak meg valamit!"

Nehéz lesz a svédeknek meg-
gy6znidk eurépai szomszédjaikat,
hogy az allam dolga az ilyen jelle-
gl oktatas.

Ismerteti Székely Géza, SzIE






