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Kedves Olvaso!

s jra elkezd6dott egy tanév, és a féiskolak
| lés egyetemek padjaiban most is sokan Ulnek
olyanok, akik mas targyak mellett marketing

ismereteket szeretnének elsajatitani. Errdl 6hatatlanul
eszembe jut a ,,régi noéta", hogy mit var az Uzleti szféra
a marketingoktatastol, és hogy mennyire életszer( az,
amit marketing név alatt manapsag tanitanak.
Val6jdban itt az elmélet és gyakorlat 6rokds tavolsagarol
és lehetséges talalkozasardl van sz, ami egy ilyen
kifejezetten gyakorlatias eszkdzrendszer esetében még
a szokottndl is tébb vitat kavar.

6bb olyan tényez6 is van, amire ilyenkor
I gondolhatunk. Az egyik vitaforras az,

hogy a marketing mai, rendkivil kifinomult
eszkozrendszere olyan koltséges, hogy azt csak
a nagyvallalatok engedhetik meg maguknak. Ez minden
bizonnyal igaz a piackutatok
és a marketingkommunikéacids szolgaltatok termékeire,
igy ezek bizonyos vallalatméret alatt pusztan kuriézum
gyanant jelennek meg a beszerzésben. Innen adédhat
a kovetkeztetés, hogy az oktatasban megszerzett
marketingtudas a hallgatok nagyobb hanyada szamara
6ncéla ismerethalmaz. E mogott persze az oktatds régi
problémaja ismerhet6fel, vagyis hogy mekkora legyen
a tananyagokban az a rész, amely kés6bb nem biztos,
hogy hasznosul.

masik ,,gumicsont™ a marketingoktatas
A megkérdGjelezett gyakorlatiassaga. A vitaban

élenjarok rendszerint két dolgot hianyolnak:
az életszer(i vallalati marketingeseteket, tovabba azokat
a marketingoktatdkat, akik ,,nem csak tanitjak, hanem
tudjak is". Valo igaz, hogy a hazai vallalati
marketingdéntések sajatossagait az a néhany
»elkoptatott™ harvardi eset nem tudja hitelesen
bemutatni. Az oktatott anyag sterilitdsaval pedig akkor
szembesll a marketingoktatd is, amikor profitorientalt
kdrnyezetbe ,,keveredve" kell a tudasat alkalmaznia.

okasos - és tegyuk hozza, jogos - vad
a marketinggel szemben, hogy a hagyomanyos
arketingoktatas a fogyasztdi témegpiac fizikai

termékmarketingjét tanitja marketing alapok cimén,
és a szolgaltatasmarketinget vagy az Uzleti
(business-to-business, B2B) marketing gyakorlatot csak
kés6bb és Ggy targyalja, mint a ,,szabalyt erdsitd
kivételt". Ezzel azt a hamis képzetet kelti,
hogy a marketing igazi kiizd6tere az FMCG-piac,
és hogy majdnem mindenkibdl szappaniigynok lesz.



Az egyik legsulyosabb ellentmondéast abban
JL\ latom, hogy a marketingmodszerek
JL JL elsajatittatasa mellett nem kap kelld
hangsulyt az a - vallalati gyakorlathan sosem
mell6zhet§ - szempont, hogy az elképzelt
marketing akcidprogramot meg is kell tudni
val6sitani és rdadasul ki kell fizetni.
Ez a megvalésithatosagi kényszer nem tdri
az olyan marketing-fantézialasokat, amely
valogatas nélkiil mindent bevetne a vev§
befolyasolasara.
Maga ez a folyogirat is, melyet a Tisztelt
Olvas6 a kezében tart, azt illusztralja, hogy
nehéz dolog egyszerre
megszolitani a marketing
elméleti szakembereit
és a gyakorlatban
tevékenykedGket.
Jémagam - bar
jelenleg a gazdasagi
fels6oktatasban vagyok
elkdtelezett - sosem
szakadtam el az Uzleti
gyakorlattél. Ez minden
elénye ellenére
tudathasadasos allapottal
is jar, mert az
oktatomunkaban gyakran
szembesul6k azzal, hogy
a marketingdontések
komplexitésa a jelenlegi
oktatasmodszertannal
csak korlatozottan
érthetd meg.
Ezt a jelenséget
a nyugat-eurdpai
szakemberek Ugy nevezik, hogy az oktatas
tantargyi (vagy inkabb tanszéki?) ,,sildékban"
gondolkodik, mikdzben a vallalati funkciok
szorosan osszeflggnek. Azért, hogy ne csak
az oktatas korlatjait lassuk, vegytk észre
a masik oldal fogyatékossagait is. A véllalati
marketingesek kozott is sok olyan talalhato, aki
bizva sajat kreativitasaban, elhanyagolja
ismereteinek frissitését.

it kellene tehat a magyar

marketingoktatéknak és vallalati

marketingszakembereknek kdzos
erével megoldaniuk?

Is6ként a mainél sokkal tdbb
E és intenzivebb kapcsolatra lenne szlikség
a vallalati szféra és az oktatds kozott.
Az iskolakbdl a gyakorlatot megismerni kivand
didkok aramolnanak a vallalati szféra felé,
a véllalatok pedig munici6t szolgaltathatnanak
a valoban életszer(i marketing-oktatashoz.
A Marketing & Menedzsment folydirat
tulajdonképpen m(ikéd6 foruma egy ilyen
interaktiv kapcsolatnak. Sz6t kap benne
a tudomanyos diakkéri dolgozatat vagy
szakdolgozatat iré hallgaté, a tudomanyos
eredményeit bemutaté oktaté és a vallalati szféra
marketingsikereit taglalé menedzser. Kar, hogy
utobbi elvétve ir a marketingmunka kudarcairdl,
pedig abbdl (a mas karan!) tébbet lehetne tanulni.
Kozdsen kellene rombolni
a marketing-tévhiteket. El kellene tudni
fogadtatni, hogy példaul a kisvallalati marketing
is marketing. A marketing lényege ugyanis nem
a szofisztikait modszertan, hanem
a vevlorientacié. Az pedig kisvallalati
méretekben is kell, hogy létezzen. Meg kellene
tudni tanitani, hogy a kiskereskeddt leszamitva
mindenki a vallalati piacon ad el. Még akkor is,
ha terméke el6bb-utdbb eljut a végsé
fogyasztohoz. A B2B marketing praktikak
megismerése tehat rendkivil fontos lenne
a marketing-oktatasban.

s persze kozésen kellene megtalalni
Ea marketing optimalis sulyat a vallalati
funkciok kozétt. A marketing lekicsinylése
és tuldimenzionalasa ugyanis egyarant artalmas
a szakma szamara. Az oktatasban és egyes
véllalatok gyakorlataban is el6fordul, hogy
a marketinget sztaroljak, és ezzel sikerdl
megutaltatniuk, vagy éppen ellenkez6leg, Ures
hokusz-pokusznak tartjak, ami mas vallalati
funkciokat hoz dominans helyzetbe. Tekintsuk
a marketinget annak, ami, és hasznaljuk minél
jobban azokat a modszereket, melyeket
a marketingnek kdszonhetiink.
Ezek a marketingelmélet és a gyakorlat kézos
feladatai. Bizom benne, hogy a Marketing
& Menedzsment folydirat jelen szdma hozzéjérul
ehhez a kozeledéshez.
Veres Zoltan
figazgato-helyettes
BGF Kiulkereskedelmi Fdiskolai Kar



PINTER JOZSEF - RAPPAI GABOR

A mintavetell tervek készitésének
nehany gyakorlati megfontolasa

A gyakorlatban a kdzvéleménykutaté cégek, a kiilonbozé
elégedettségvizsgalatok, partpreferencia-felmérések és
még szamos - tarsadalomtudomanyi indittatasu - terQ-
let szinte ,,naponta" kényszerllnek mintavételre, repre-
zentativ minta alkalmazaséara. Az elméleti szakemberek
szamarafelettébb bosszant6, hogy ezek a - sokszor nagy
fontossagu - kérdések moédszertani szempontbol meny-
nyire nem atgondoltan, sokszor ,,pongyolan" intézdd-
nek; milyen gyakori, hogy szakmailag részben vagy tel-
jesen kifogasolhaté eredményeket kézolnek.

A gyakorlati mintavétel, illetve mintavételi tervkészi-
tés legtobbszor harom tertleten Gtkdzik az elmélettel, il-
letve harom jelentds kérdés mertl fel:

- Milyen is a reprezentativ minta?

- Mekkora legyen az alkalmazott minta?

- Milyen mintavételi modokat alkalmazzon a fel-

hasznél6?

A cikk e harom kérdést érinti vazlatosan, f6képpen a
gyakorlatban sokszor elkévetett hibak, problémak olda-
larol szemlélve azokat.

Milyen a reprezentativ minta?

A magyar statisztikai szakirodalomban mindmaig
alapm(inek szamit6 ,,Kéves - Parniczky" szerintl a
reprezentativ mintavételnek az aldbbi sajatossagai
vannak:
- A mintavétel véges soka-

sagbol torténik, az alapso-

kasdg tomeges (legalabb

ezres nagysagrend();

A véletlen eljarassal nyert minta

1 Koves Pél - Parniczky Gabor: Altala-
nos statisztika I-H. KJK, Budapest
1981., 103-104. old.

2 A magyar statisztikai sz6éhasznalat-
ban a reprezentativ megfigyelés, mint
a mintavétel gyakori maodszere
Parniczky Géabor - Csepinszky An-
dor: Reprezentativ megfigyelés a gazda-
s4gstatisztikdban cim(@  konyvének
megjelenése (KJK 1956) 6ta terjedt el.
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akkor ,reprezentativ", ha képviseli
a sokasagot. A mondat komoly
veszélyeket rejt magaban,
ha a felhasznalok nem kell6en
gondoljak at a tartalmat,

A tdmeges sokasagbdl altalaban nagy mintat ve-
szlnk (a minta-elemszam legalabb 100);

- A mintavétel altalaban visszatevés nélkil torté-
nik, igy a mintank nem tekinthetd fiiggetlen azo-
nos eloszlasu (FAE) mintanak;

- Az igy létrejott mintdbol szarmazo informaciot
altalaban becslés céljara hasznaljuk (hipotézis-
vizsgélatot csak ritkdn alkalmazunk, hiszen a
tesztek altaldban FAE mintat igényelnének);

- Akodvetkeztetéses statisztika torzitdsa nem csak a
becsl6fiiggvény eloszlasabdél ered, hanem nagy-
mértékben szarmazik a mintavétel maodjabdl;

- A minta kialakitasaban fontos szerepet jatszanak
gyakorlati szempontok, pl. a sokasag térbeli elhe-
lyezkedése, a mintavétel koltségei, a cimlistak
megléte stb.

A fenti médon korulirt, véletlen eljarassal nyert
minta akkor ,,reprezentativ", ha képviseli a sokasa-
got. A mondat komoly veszélyeket rejt magaban, ha
a felhasznalok nem kell6en gondoljk at a tartalmat.
A mintdba ker(il§ egységeket valdban elfogulatlanul,
az onkényesség kizarasaval kell kivalasztani, ame-
lyek igy reprezentaljak, képviselik az alapsokasagot.
Maga a kivalasztas, a megfigyelés ezt a reprezentati-
vitast igyekszik biztositani, elterjedt sz6hasznalattal
élve reprezentativ megfigyelést2 kivalasztast vég-
zink. A végeredmény, a minta azonban gyakorta
nem reprezentativ.

Reprezentativnak tekinthet-
juk azt a mintat, melynek leg-
fontosabb jellemz8&i nem tér-
nek el lényegesen a sokasag
megfelel6 jellemzditél. Mindez
azt is jelenti, hogy a reprezen-
tativitds csupan viszonylagos
lehet, figg a fontosnak tartott
sokasagi jellemz&kt6l. Teljesen
reprezentativnak akkor mond-
hatnank a mintat, ha az vala-
mennyi elemében, dsszetétel-
ében és f6 jellemz6jében meg-
felelne az alapsokasagnak. Ter-



meészetesen ez utébbi esetben
méar nem mintarél, hanem ma-
gardl az alapsokasagrol lenne
sz0.

A fentiekbdl az is kovetke-
zik, hogy - a kdznapi sz6hasz-
nalattal ellentétben - a minta
reprezentativitasa nem feltétle-
nal fugg

- egy szinten tdl a minta-

nagysagtol,

- a mintavétel véletlensze-

rliségétél, ,,vaksagatol".

Azt, hogy mintank valéban
reprezentativ-e, csak az alapso-
kasdg jellemz6 tulajdonsagai-
nak és a mintdnak az egyduttes
ismeretében donthetjuk el.

igy a reprezentativitas olyan
tulajdonsag, melynek megitélé-
se csupan a mintavételi terv is-
meretében nem lehetséges. Ter-
mészetesen tudataban kell len-
ni annak, hogy a minta csak né-
hany fontosabb tulajdonsag, is-
mérv szerint lehet reprezenta-
tiv, és ezért ez az Un. képvisele-
ti jellege soha sem érheti el,
csupan megkozelitheti az alap-
sokasagot.

A fenti elvek figyelmen kivil
hagyasa sok félreértésnek lehet
forrdsa. Csak néhany gyakorla-
ti példaval szeretnénk szemlél-
tetni ezt a megallapitéast:

O Tételezziikk fel, hogy egy
megfelel6 elemszamu, vélet-
lentl kivalasztott minta jol
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Reprezentativhak tekinthetjik azt
a mintat, melynek legfontosabb
jellemzdi nem térnek el lényegesen
a sokasag megfelel§ jellemzgit6l.
Mindez azt is jelenti, hogy
a reprezentativitas csupan
viszonylagos lehet,
fligg a fontosnak tartott sokasagi

A reprezentativitds olyan
tulajdonsag, melynek megitélése
csupan a mintavételi terv
ismeretében nem lehetséges.
A minta csak néhany fontosabb
tulajdonsag, ismérv szerint lehet
reprezentativ, és ezért ez az un.
képviseleti jellege soha sem érheti
el, csupan megkozelitheti
az alapsokasagot.
<
A mintavételt végz6 szakmai
ismeretei, tapasztalatai
€s a megrendel§ szakismerete
a donté érvek,

99

zentativ minta félreinformal.
A jelenlegi hallgatok inter-
netes hozzaférése mar napi
val6sdg, azonban a korab-
ban végzett hallgatok kozul
e korszerd informatikai esz-
k6zon eljutatott valaszok
mar nem reprezentativ véle-
ményeket tukréznek. Tud-
juk, hogy ma még az inter-
neten valaszol6 volt hallga-
tok vagy munkahelyukrél,
vagy otthonukbdl jelentkez-
nek, ami felfelé ,torzitja" a
hallgatok munkahelyi egyé-
ni karrierjét, réviden a jobb
anyagi és egzisztencidlis hely-
zetben lév6k képesek a va-
laszadésra elektronikus Gton.
Ugy véljuk: e sematikus pél-
dak is alkalmasak annak a meg-
vilagitasara, hogy egy sok szem-
pontbdl reprezentativnak itélt
minta csak akkor alkalmas meg-
alapozott itéletek megfogalma-
zasra, ha az adott kérdés érzé-
kelhetd sztochasztikus kapcso-
latban van azokkal a csoport-
képz6 ismérvekkel, amelyek a
reprezentativitast hivatottak je-
lezni. Természetesen ennek el-
dontésére objektiv tesztek csak
korlatozottan &llnak rendelke-
zésre. Itt a mintavételt végz6
szakmai ismeretei, tapasztalatai
és a megrendel6 szakismerete
lehetnek a dontd érvek.

reprezentalja Baranya megye feln6tt lakossagat,
mind terlleti elhelyezkedés, mind életkor, mind
pedig nemek szerint reprezentativ. Amennyiben -
egyéb kérdéseken tal - a MALEV Rt. altal nydjtott
szolgaltatasok mindségérdl is tudakozodni kiva-
nunk, feltehet6en torz, hamis képet kapunk.
Ugyanis nem kell tulsagosan nagy fantazia ahhoz
hogy feltételezzik, a fenti mdédon reprezentativ
mintaban megkérdezettek nem kell6 szamban ve-
szik igénybe a légitarsasag szolgaltatasait, igy azok
megitélésr6l sem adhatnak kompetens képet.

A Pécsi Tudomanyegyetem jelenlegi és koradbban
végzett hallgatoi korében vizsgalhatjuk az egyete-
mi képzésrél kialakitott képet, véleményt. Ameny-
nyiben szamitégépen (interneten) kapjuk meg a
vélaszokat, akkor az egyébként sok szempont (pl.
nem, életkor, végzés éve sth.) szerint amugy repre-

A mintanagysag tervezése

A statisztikai mintavétel tervezésének egyik legbo-
nyolultabb kérdése a megfelel6 nagysagu minta
elemszdméanak meghatarozésa. Ismeretes, hogy a
mintanagysag, a megbizhatdésdg és a hibahatar egy-
massal Osszefligg6 kategoridk. ,,Huvelykujj-szabaly-
ként" Kijelenthetjuk, hogy azonos nagysagu minta
esetén nagyobb megbizhat6sagu becslés csak széle-
sebb intervallum (nagyobb hibahatar) mellett nyerhe-
t6. Ezen 0Osszefliggés ,,atrendezése” adja azt, hogy
adott maximalis hibahatar mellett meghatarozhat6 az
a minimalis mintanagysag, mellyel egy kivant meg-
bizhatésag elérhetd.

A mintanagysdg meghatarozésa, tervezése soran
kiindulo6 feltételként kell kezelni az aldbbiakat:
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A szoérasl (s) vagy relativ
szoras (V) ismerete;

- Az alapsokasag elemsza-
manak (N) és egyben cim-
listdjanak ismerete;

- Az elemzés sorén elvart hi-
bahatar (A);

- Az elvart megbizhatosag
szint (1-a), amit legttbb-
szo6r a standard normélis
eloszlas (Uj.q2) értéke kép-
visel.

Az alapsokasdg elemszdma-
nak (N) ismerete és felhaszna-
lasa egyben Un. visszatevés nél-
kuli, egyszer(i véletlen (EV)
mintat eredményez, azonban
ismerete hidnyaban is megha-
tarozhaté (kulénosen elsédle-
ges kalkulaciéként) a mintavé-
teli terv, ami igen nagy elemszamu alapsokasag ese-
tén nem tér el szignifikansan az N felhasznalasaval
készitett tervt6l.

A mintavételi terv készit6je a sokasag elemszamat
objektiven ismeri, a sz0ras mértékérdl pedig vagy
kordbbi informécioi, vagy gyors, hozzavetbleges
becslései vannak. A minta elvarhaté megbizhat6saga
altaldban a vizsgalat jellegétdl, a megrendeld elvara-
satdl fugg. Ugyancsak a tervezés megkezdése el6tt
elddontendd kérdés az elemzés soran elvart ,,maxima-
lis" hibahatar a priori meghatarozasa. A hibahatar
jelz6je jogosan érdemli meg az idézGjelet, mivel a
mintavételi terv kialakitasanak szakaszaban, kevés
informacio birtokaban csupan egy-két kiemelked6en
fontos paraméterre tudjuk elvarasunkat megfogal-
mazni. Amenynyiben kell§ szigorusaggal jarunk el,
bizhatunk abban, hogy a tényeredmények sem tér-
nek el szamottevéen a kijel6lt, elvart maximalis ér-
téktél. A munka kezdetén azonban a hibahatar szub-
jektiv meghatérozéasa soran el kell donteni, hogy va-
jon a statisztikai értelemben vett megbizhatésaggal
dolgozunk-e, vagy ennek a szamértéknek a felét te-
kintjuk kritériumnak. A statisztikai becslések soran
ugyanis a pontbecsléssel meghatarozott paraméter-
hez hozzaadva, illetve abbd6l levonva nyerjuk a kon-
fidencia intervallumot. A megbizék azonban nem
mindig vannak ennek tudataban, és ezért elvarasaik-
ban kimondatlanul a hibahatar felét fogalmazzak

1 A szoérast az elméleti, alapsokasagi a helyett s-sel, mintabol nyert
szorassal helyettesitjik, mivel az esetek tobbségében csak minta-
beli informacio all a tervez6 rendelkezésére a mintavételi terv el-
készitése soran.

'2 A kiindul6 6sszefuggések megtaldlhatok pl. Hajdu Ott6 - Pintér

—Jozsef - Rappai Gabor - Rédey Katalin: Statisztika 1., JPTE Kiado,
Pécs 1995-99. alapoz6 tankdényvében.

M&M ¢ 2001/4

Adott maximalis hibahatar mellett
meghatarozhaté az a minimalis
mintanagysag, mellyel egy kivant

megbizhatésag elérhetd.

A tervezés megkezdése elbtt
eldontend6 kérdés az elemzés
soran elvart ,maximalis" hibahatar

a priori meghatarozasa. A hibahatar
jelz6je jogosan érdemli meg
az idézgjelet
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meg, igy is térekedve a mind
pontosabb eredményre és a
mind kisebb becslési interval-
lumra.

Legtobbszoér a mintavétel ter-
vezése sordn az alapsokasagra
vonatkozéan még nem allnak
rendelkezésre jol hasznalhaté
adatok, paraméterek (hiszen
éppen ezek megszerzése a cél!).
Ezért meg kell elégedni olyan
ismert 6sszefliggésekkel, ame-
lyek segitséget adnak abban,
hogy egy el6re meghatarozott
maximalis hibahatar és realis,
vagy maximalis széras mellett
minimalis mintanagysagot ered-
ményezzen.

Tekintsiink at két kozismert2,
gyakran hasznalt becslést (fi-
gyelmen Kivll hagyva az alapsokasag elemszamat)!
1. Az alapsokasagi aranyra vonatkozé becslés esetén

a standard hiba és a hibahatar az alabbi képletek-

kel hatarozhaté6 meg:

ahol p a mintabdl becsilt valészin(ség; n a minta
elemszama.

Kihasznalva azt a kézismert tényt, hogy p(1 - p)
maximuma 0,25; a megbizhat6sdg, a hibahatar és a
mintanagysdg vonatkozasdban az 1. tdbla allithato
Ossze:

1 tébla
Minimalis minta-elemszam az adott megbizhatosagu
és hibahatard aranybecsléshez

Hibahatar

Megbizhatésag 10% 20% 25% 30°& 40% 50%
90,0% 6764 1691 1082 752 423 271
95,0% 9604 2401 1537 ; 1067 600 334
9,0% 16587 4147 2654 1843 1037 663
9% 27068 6767 4331 3008 1692 1083

A minta-elemszam meghatdrozasa az alabbi kép-
lettel tortént:



2. Hasonldan felirhatjuk mind-

2. tébla
ezt alapsokasag! varhaté ér-
tékre vonatkozé becslésnél Relatfv hibahatar
Ez esetben a standard hiba Megbizhatésag Relativ szélas 1,0% 2,0% 25% 3,0% 4,0% 50%
és a hibahatar: 10,0% 271 68 43 30 17 11
25,0% 1691 423 271 188 106 68
90,0% 50,0% 6 764 1691 1082 752 423 271
100,0% 27 055 6 764 4 329 3006 1691 1082
200,0% 108 222 27 055 17 315 12025 6 764 4 329
100% 384 96 61 43 24 15
Az alapsokasag! varhato er- 25,0% 2 401 600 384 267 150 96
tékre vonatkozoan gyakran 95,0% 50,0% 9 604 2401 1537 1067 600 384
nehéz elfogadhatd nagysag-
rendd a priori becslést adni, 100,0% 38 414 9604 6164 4268 2 401 1537
igy az elvarhatdé hibahatar 200,0% 132658 38 414 24 585 17073 9604 6146
nagysagrendjének megalla- 10,0% 663 166 . 186 74 41 27
pitdsa is gondokba Utkozik. 250% 4 147 1037 663 461 259 166
Nem szinteti meg, csupan 99,0% 50,0% 16587 4147 2654 1843 1087 663
»enyhiti" a problémat, ha itt
is sz4zalékos értékben, rela- 100,0% 66 349 16 587 10616 7372 4147 2654
tiv hibahatarként fogalmaz- 200,0% 265397 ; 66 349 42 464 29 489 '16587 10616
zuk meg igénylnket, ami
mellett kézenfekvd, ha a szorast is ilyen mérték- Szamitdsunkban csak néhany fontosnak vélt rela-
egységben adjuk meg, relativ szérasként (V). Ezek tiv szordsértéket emeltiink Ki.
figyelembevételével atrendezhetjik a hibahatar Vegyuk észre, hogy ez esetben megbizhatdsagi
fenti képletét: szintenként képz6dik egy-egy tébla, amely a minimé-
lis mintanagysagokat tartalmazza (2. tabla).

A v A 2. tabla természetét j6I megismerhetjik, ha ki-
emeljik a 95%-0s megbizhatosagi szintet és a kapott
értékeket abrazoljuk (1. abra).

A fenti 6sszefliggést atrendezve, megkapjuk a Ki- Amint az 4brdbol vildgosan leolvashato6, alacsony
vélasztandd mintanagyséagot: relativ hibahatar erés relativ szdrés mellett igen nagy

igy felirhaté az adott megbiz-
hatosagi szinthez és relativ hi-
bahatarhoz tartoz6 minimalis
mintanagysag kilonbozé - vé-
lelmezett - alapsokasagi relativ
szorasok mellett.

Az alapsokasagi relativ sz6-
ras természetesen nagyon sok
értéket felvehet, mivel inter-
vallumarol az alabbiakat tud-
juk:
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mintat igényel, mig a hibaha-
tdr novekedése exponencidli-
san csOkkenti a kivant minta
nagysagat.

Az el6z6ekben a mintanagy-
sdg meghatarozasanak kétféle
madjat kozoltik. Osszehason-
lithatjuk a kétféle megkozelitést,
ha feltessziik, hogy a sokasagi
arany (p) esetében is definialha-
té a relativ hibahatar (A/p). Mi-
vel az alapsokasag! aranyon ala-
puld szamitas szerint a széls6sé-
ges p=Q,5 esetet hasznaljuk fel
altalaban, a 100%-os relativ sz6-
rés mellett talalunk azonos je-
gyeket. (Itt kell megjegyezni,
hogy mig a sokasagi aranyon
alapulé szamitas soran p=0,5
esetén a szOrds maximumat té-

telezhetjiik fel, a relativ hibahatar esetén annak maxi-
malis értéke p=0 kdzelében van.)

Az 3. tdbla a kétféle megkdzelités (sokasagi arany,
mint hibahatar illetve relativ hibahatar) mellett kapott
mintanagysagokat tartalmazza 100%-os relativ szoras
és 95%-0s megbizhatdsagi szint mellett.

f, tabla

Médszer 1,0% 2,0%

Alapsokasag!

. 9604 2 401
arany

Alapsokasagi

. o ion 38414 9 604
varhat6 érték

A tablabdl kiolvashatjuk,
hogy a relativ hibahatart alkal-
mazva, annak fele az aranyon
alapulé hibahatar. A 10%-os re-
lativ hibahatar mellett megalla-
pitott mintanagysag megfelel
az 5%-os hibahatar melletti ér-
téknek.

A mintanagysag és a hibaha-
tar tanulmanyozésa érdekes
Osszefliggésre hivja fel a figyel-
met. Kozismert tény, hogy a
minta ndvekedése a hibahatar
csOkkenését eredményezi. En-
nek mértékét és Utemét jol
szemlélteti a 2. abra.

Lathatd, hogy 5%-0s hibaha-
tart 400 elem(, mig 2,5%-0s hi-
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Alacsony relativ hibahatar erds
szGras mellett igen nagy
igényel, mig a hibahatéar

novekedése exponencialisan
a kivant minta nagysagat.
.
il 6sszetett vizsgalatok
esetén a szokasosan alkalmazott

1000 elem(i mintanagysag mar

kielégit6 eredményeket adhat,

alacsony hibahatar mellett

bahatart 1540 elem{ mintanagy-
sag alatt nem garantalhatunk.

A véges minta, illetve az
egyszer(i véletlenen alapuld

mintavétel altalaban igényli az
alapsokasadg nagysaganak (N)
és elemeinek ismeretét. Ennek
felhasznaldsaval a mintanagy-
sagot az aldbbi képletek segitsé-
gével allapithatjuk meg:

Figyelemre mélté az alapsokasag és a mintasoka-

sag 0sszefliggésének elemzése. A 3. abra 5%-os hiba-

az Osszefiiggést.

Hibahatar illetve relativ hibahatar

2,5% 3,0% 4,0% 5,0% 10,0%
1537 1067 600 384 96
6 146 4268 2401 1837 384

hatar és 95%-0s megbizhatdésag mellett reprezentélja

Mig egy 2000-es nagysagu alapsokasagbol mint-
egy 320 elemd mintéat kell venni, 30 000 elem( alap-

sokasag esetén mar a minta-
nagysag megkozeliti a maxima-
lis 384 elemet, és csak kismér-
tékben valtozik. Mindez igazol-
ja, hogy nem tul dsszetett vizs-
galatok esetén a szokasosan al-
kalmazott 1000 elemd minta-
nagysag mar kielégité eredmé-
nyeket adhat, alacsony hibaha-
tar mellett.



Gyakran alkalmazott mintavételi médok
mmmmmmmmmmmmmmmmmwimammmmmmmmKkMmmmmmamitmmmmama
A reprezentativ adatgydjtési modszereknek az aldbbi
csoportositdsa az altalanosan elfogadott:
. Véletlen mintavétel
a) Egyszer( véletlen
b) Egylépcsd's (csoportos)
c) Tébblépcsés
d) Rétegzett
Il. Nem véletlen mintavétel
a) Kvota szerinti
b) Koncentralt
c) Onkényes
Ill. Szisztematikus kivéalasztas

4. tabla

Rétegezett kivalasztas

A minta dsszetételének javithsa’ noveli a mmta reprezentativitisat

Nem sérill a véletlen kivalasztas elve. Alapvetéen véletlen elvii
kivalasztasi moéd, az egyes rétegekbdl EV mintat vesziink

Amennyiben a rétegképzé ismérv nem fliggetlen a vizsgalt jellem z6t6l,
alacsony standard hibat varhatunk,

A minta bizonyos jellemzé&ik) szerinti 6sszetétele elére tervezhetd
A minta dsszetétele mindig megfelel a tervezett elvarasoknak

Szikséges az alapsokasag telies lajstromanak (cimlistajanak) ismerete.

Az esetek tobbségében a becslés standard hibaja kisebb lesz, mint
az egyszer( kivalasztas esetében

1 A reprezentativ kivalasztés, illetve statisztikai kutatas-tervezés at-
fogd ismertetését adja pl. Leslie Kish: Kutatisok statisztikai terve-
zése, John Wiley & Sons, New York 1987.

2 n'-vel jeloljuk a kvoétakivalasztas soran nyert mintanagysagot.

Az aldbbiakban els6sorban a rétegezett, és a kvota-
kivalasztas problémaira szeretnénk felhivni a figyel-
met, és csupadn megemlitjik az alap kivalasztasi moé-
dokbdl kombinalt ¢sszetettebb eljardsokat.1

A gyakorlatban - valészinileg a végeredményben
hasonlé6 ,,6sszetételik miatt" - a rétegzett mintavételt
és a kvota szerinti kivalasztast gyakran ,,szinonima-
ként" kezelik, illetve - és ez a veszélyesebb - a kvéta
szerinti kivalasztast rétegzett mintavételként inter-
pretaljak.

Nem érdektelen, ha vazlatosan 6sszehasonlitjuk a
rétegezett- és a kvotakivalasztas néhany jellemzdjét (4.
tabla).

Lényeges kulénbségnek tartjuk azt, hogy a rétege-
zett kivalasztas sordan a minta Osszetételét mintegy

Kvoétakivalasztas

Az 0sszelrdknak bizonyos el@irt aranyokhoz (kvétakhoz) kell tartaniuk
magukat

A kvotdk fcjetartdsa mellett az 6sszelrdknak véletiénszertlen kell mintat
vennitik Amennyiben maradéktalanul teliesul a véletlen szerepe, a minta
is véletlen mintanak tekinthetd

A minta 0sszetétele megfelel a tervezettnek, ha n’ szamu2 megfigyefés
az n elem( mintat eredményezi

Nincs szikség az alapsokasag lajstromara (cimlistajara)

Véletlen eM, ha az alapsokasag elrendez6dése véletlen és n’
kivdlasztds pontosan n elem( mintat eredményez

Amennyiben a mintavétel soran tébb a meghilsulas, a becslés hibaja
nagyobb is lehet, mint az egyszerd kivalasztasé

»mesterségesen” javitjuk azaltal, hogy el6zetesen ré-
tegképz6 ismérveket alkalmazunk, ezaltal noveljuk a
minta reprezentativitasat, de a kivalasztas technikaja
nem sérti a véletlen kivalasztds alapelvét. A minta ki-



vélasztasa az egyes szempontok
szerint homogénebb csoportok-
boél kulén-kuldn, egymastol fug-
getlendl torténik, a csoportok-
ként (rétegekként) egyszeri vé-
letlen modszerrel. igy a mintdba
kertlés valoszin(isége a rétege-
ken belll azonos, fuggetlen va-
l6szinliség. A kvotakivalasztas
soran az egyes megfigyelt ele-
mek mintiba kerulésének valo-
szinlisége feltételes valdszind-
ség, mivel flugg attol, hogy az
el6z6 elem milyen réteghez,
csoporthoz tartozik. Koénnyen
belathatd, hogy mig a rétegezett
kivalasztads sordn az elemek ki-
valasztasi valészinlisége kons-
tans, addig a kvoétakivalasztas
alkalmazésa soran ez nem mond-
hato el, és a nagyobb, @sszetet-
tebb mintak esetében egyre ki-
sebb annak a val6szin(isége, hogy a tervezett minta
j6jjon létre.

Habar mindkét mintavételi médnak sajatos jegye a
tervezhet6ség, a rétegezett kivalasztas esetében ez
adottsag. A kvotakivalasztas alkalmazasakor viszont
addig gy(jtjuk az adatokat (esetleg elhagyva értékes
informacidkat!), mig a megfigyelésszdm valamennyi
kvotaban az elGirasnak (és ezaltal a tervnek) megfele-
16en teljesul.

A rétegzett mintavétel a legtébb szempontbél jobb
valoszinlségelméleti tulajdonsagokkal rendelkezé,
becsléfliggvényeinek hatareloszlasaban ismert minta-
vétel; a kvotakivalasztasrol mindez nem mondhato el.
Ugyanakkor nem hagyhatjuk figyelmen kivil, hogy
az utébbi a gyakorlatban lényegesen kénnyebben
végrehajthatd, ugyanis a legkisebb elemszamu réteg
kivalasztasi aranyszamanak nem feltétlendl kell meg-
egyeznie a tobbiével. Kedvez6en értékelhetjik azt a
tényt is, hogy amennyiben a fenti kdvetelményeknek
megfelel a kvotakivalasztas, az eredményeket tekint-
ve joggal sorolhatd a véletlenen alapuld kivalasztasi
modok kozé. lgaz azonban, hogy a becslés standard
hibainak meghatirozasa még ilyen esetekben is ,,bo-
nyolultabb" szamitasokat, kiegészit§ vizsgalatokat
igényel.

Roviden szélni kivanunk a gyakorlatban szintén
nagyon elterjedt szisztematikus kivalasztasrol. A Ki-
véalasztas jellege, megitélése az alapsokasag elemei-
nek elrendez8désétél figg. Amennyiben a vizsgalat
céljatol fuggetlen a rendezési elv, a kivalasztas ered-
ményeként kezelhet6 statisztikai mintat kapunk és a
mintavétel rendelkezik mindazon ,,jo" tulajdonsagok-
kal, mint az egyszer( véletlen mintavétel. EI6nye en-
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A kvétakivalasztas soran az egyes
megfigyelt elemek mintdba
kertilésének valoszinlisége feltételes
valoszinliség, mivel fligg attél, hogy
az el6z6 elem milyen réteghez,
csoporthoz tartozik.

Mig a rétegezett kivalasztas soran
az elemek kivalasztasi
valészinlisége konstans, addig
a kvotakivalasztas alkalmazasa soran
ez nem mondhato el.
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nek a kivalasztasi modnak,
hogy térbeni, vagy id6beli nyil-
vantartds megléte nélkdl is el-
végezhetd. Ugyancsak ,,kedve-
z6" tulajdonsagai kozott emlit-
hetjik meg, hogy amennyiben
az alapsokasag egységei mono-
ton novekv6 (csokkend) sor-
rendben helyezkednek el, érvé-
nyesul az un. rétegezési effek-
tus, tehat a nagyobb (kisebb)
elemek kozelebb kertilnek egy-
mashoz, ami 6nként adja a ho-
mogénebb  rétegeket. Ezért
ilyen esetekben joggal varha-
juk el, hogy a standard hibak
kisebbek, és az elemzésben job-
ban felhasznélhatdéak lesznek.
Itt is elmondhatjuk, hogy a
szisztematikus mintavétel a
fenti feltételek megléte esetén
véletlen mintat eredményez, a
hibaszamitasok elvégezheték.

A gyakorlatban a kivalasztasi médok ,,vegytiszta"
alkalmazéasara csak nagyon ritkan kertlhet sor. A cél-
kitlzések, az elemzési igények, egyszer(ibben a meg-
rendel6k kivansagai a mintavételt tervez6ket 6ssze-
tettebb mintavételi tervek kialakitasara serkentik. igy
a lépcsbzetes kivalasztas gyakran parosul a rétegezett
kivalasztassal; gyakori igény az Gn. 6nsulyoz6 mintak
hasznalata, amelyekbe beépitik egyes ismérvek fon-
tossaganak, sulyanak szerepét; minden 0Osszetettebb
mintavételi terv szamit a szisztematikus kivalasztasra,
annak gyakorlati elényeire és nem elhanyagolhat6
gyakorlati szempont, hogy a tényleges mintavétel
sokszor a kvétakivélasztas alkalmazésaval val6sul
meg. Mindezek a tényez6k megnehezitik a becslési
hibadk kiszamitasat, korrekt becslési intervallumok
megallapitasat.

Yok *

Tanulméanyukban a mintavételi tervek készitése so-
ran 6hatatlanul felmerilé problémak kézul csupan
néhanyra szerettik volna felhivni a figyelmet. Valljuk
azt, hogy a mintanagysag megallapitasa, a mintavéte-
li moédok kivalasztasa egyarant igen jelent6s hatéast
gyakorol a vizsgélatra, az eredmények értékelésére,
interpretacidjara. Tudatadban vagyunk annak, hogy
tokéletes mintat nem lehet elvarni, azonban téreked-
ni kell arra, hogy az eredmények megbizhat6an, egy
jol értelmezett reprezentativitas mellett kertljenek
felhasznélasra.

Pintér Jozsef egyetemi adjunktus,
Rappai Gabor egyetemi docens, dékanhelyettes
a PTE Kozgazdasagtudomanyi Karan



FARKAS FERENC

Uj munkakorok

szervezeten belul és kivul

Az egyuttmikodés uj tartalma

A '80-as évek végén még a fikciok vilagaba sorolhato-
nak vélhettik Naisbittnek a Megatrendekben szerepl§
azon megallapitasat, hogy ajové vallalatanal a bels6
telefonkdnyvek kiadasara sem lesz sziikség mert az al-
kalmazottak munkakére nem éli tal a telefonkényv
Osszeallitasanak idejét. Napjainkra, a lapos szervezetek
dominanciajaban, a virtudlis szervezetek terjedésével, a
tevékenységek kihelyezésének divatjdban mas értelmet
nyert az emlitett vizié. A vallalkozdsok vezetdinek a
munkamegosztas Uj dimenzidi alapjan szervez6dé val-
lalatban kell gondolkozniuk. A munkamegosztas, a
munkakdrszervezés hagyomanyos elveit és megoldasait
Gjak valtjak fel.

A munkamegosztés tradiciondlisan alapvetd struktu-
ralis jellemz6: egy nagyobb feladat részfeladatokra
bontasa, és azoknak az egyes szervezed egységekhez
valo telepitése. igy a munkamegosztas egyben a szer-
vezetek tagoldsanak, alrendszerek képzése esetén de-
komponéldsédnak [1] alapja. Az alkalmazottak altal
bet6ltétt munkakoér a dekom-

ponalas egyik fontos terméke.

keresztul. A vallalatvezet6knek 0j szervezeti koncep-
cidkat és megoldasokat kell tanulmanyozniuk, meg-
értenitik és alkalmazniuk.

Vegyunk sorra néhanyat az 0j szervezeti koncepci-
Ok és megoldasok kozul!

Mi a munkakorszobraszat?

Napjaink vallalati szervezete rugalmasan alkalmazko-
dik a kérnyezet valtozasaihoz. Ebben a szervezetben
a munkakorok atalakulasa is folyamatos. A munkako-
rok valtozasai azonban nemcsak a vallalat, vagy ép-
pen a vezetés szempontjait kdvetik, hanem er6telje-
sen igazodnak az alkalmazottak igényeihez és elvara-
saihoz is. Ennek a kettds kévetelménynek a kielégité-
sét nevezi Timothy Butler és James Waldroop kozel-
multban megjelent irasukban [3] talaléan munkakér-
szobraszatnak. A tudasalapu gazdasagban a vallalat
legfontosabb vagyontargya munkatarsainak energiaja

és lojalitdsa. A vezetésnek ezzel

kell minden nap gazdalkodnia,

Segitségével leirhatd, megma-
gyardzhaté a szervezeten bell-
li viselkedés, de az a maod s,
ahogyan az egyén egyrészt a
szervezeti célok elérése, mas-
részt a sajat szukségleteinek ki-
elégitése érdekében tevékeny-
kedik. A munkakor kialakitasé-
hoz a munkakoérelemzés szol-
galtat informéciokat [2], amely
alapeleme valamennyi emberi
er6forrassal kapcsolatos teve-
kenységnek.

Napjaink menedzsmentjé-
ben a munkakorokkel kapcso-
latos tradicionalis gondolkodas
radikalis valtozasokon megy
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A munkamegosztds a szervezetek
tagolasanak, alrendszerek képzése
esetén dekomponéalasanak alapja.
Az alkalmazottak altal bet6ltdtt
munkakér a dekomponalas egyik
fontos terméke.
<
A vallalatvezet6knek Uj szervezeti
koncepci6kat és megoldasokat kell
tanulmanyozniuk, megérteniik
és alkalmazniuk.

99

mi tobb: hatékonyan gazdal-
kodnia. Nem engedhetd meg,
hogy a szellemi t6két jelenté
munkatarsak olyan beosztasok-
ban maradjanak, amelyekben
ugyan jol teljesitenek, viszont
alapjdban véve nem érdekli
Oket a feladat. A munkakor-
szobraszat ennek kivan elébe
menni, azt prébalja meg elérni,
hogy az embereket olyan fel-
adatokkal bizzuk meg, amelyek
testre szabottak, és amelyekben
kielégithetik mélyen gydkerezd
életérdeklédésiiket.

Ebben az értelemben a mun-
kakorszobréaszat:
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- testreszabott munkakorok
létrehozasa,

- a véllalaton beldli karrier-
fejlesztés eszkoze,

- a munkatarsak megtarta-
sanak hatékony madja,

- 0j és (j tipust munkako-
rok létrehozésanak folya-
mata.

A feladat lényege a (kivald)
alkalmazottak megtartasa a szer-
vezet szamara az el6bbi elemek
szakszer(i alkalmazésaval.

Az életpalya-menedzselés (j
blvszava a ,,retention”, vagyis
a megtartas. Hogyan lehet az
embereket megtartani, amikor
leginkabb hajlanak arra, hogy
elhagyjak a véllalatot? Példaul
azért, mert az alkalmazottak
un. ,,ujbelépé-krizissel" kizde-
nek, vagy azért, mert nem lép-
tetik el6 6ket, vagy, mert meg-
akadtak és unjak a munkaju-
kat. Az igazan hatékony straté-
giat a fejlédés lehet8ségének

felkinalasa jelentheti. Itt egyéni és szervezeti szintl
feladatokrdl és folyamatokrol van szé, ahogyan azt az
1. tabla tartalmazza. A munkakorszobraszat tovabbi
fontos eredménye lehet az Uj tipusd munkakoérok lét-

rejotte.

1, tabla

A munkakorok valtozasai nemcsak

a véllalat, vagy éppen a vezetés

szempontjait kovetik, hanem

er6teljesen igazodnak

az alkalmazottak igényeihez
és elvarasainoz is Ehnek a kettés

kovetelménynek a kielégitését

nevezik talaléan
munkakorszobraszatnak,

¢

Az életpalya-menedzselés Uj

blivszava a ,retention”, vagyis

a megtartas, Hogyan lehet

az embereket megtartani, amikor

leginkabb hajlanak arra, hogy

elhagyjak a: vallalatot?

Uj tipusi munkakorok
a szervezeten belil

A szervezeten beldli munka-
megosztas koncepcidinak valto-
zésaval a munkakorok kialakita-
sanak elve és gyakorlata folya-
matosan maédosul. A hagyoma-
nyos szervezeteknek jellemzéje
a magas fokU specializalodas,
amely kilénb6z8 megnevezési
és tartalmd munkakorok téme-
gét hozta létre a véllalatoknal.
Ezek kdzos jellemzdje a speciali-
z4lodas mellett a stabilitas volt.
(Széls6séges példa a specializé-
I6dasra egy pécsi koztizemi val-
lalatnal talalt anyagbizonylatut-
vonal-szervez6 munkakore a
'70-es években.) Napjaink mo-
dem, lapos struktaraju szerve-
zeteiben - természetesen - ilyen
mérték( specializalodast tobb
ok miatt sem taldlhatunk. Nem-
csak a szervezeti méretek csok-

kenése (avagy a létszamleépités), hanem a rugalmas-
sagra valo altalanos torekvés is az er6teljes munka-
megosztas ellen hat. Ennek kovetkeztében a munka-
korok altaldban gazdagabbak, szélesebbek, b&vebbek,

mint a tradicionalis szervezetekben.

Az életpalya-menedzselés tartalmanak lehetséges elemei (modszerei)

A személyes karrierhez k6t6d6
elemek

A kapcsolt kartierhez k6t6dd

elemek
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Pélyavalasztasi tanacsadas
Eletpalya-tervezési
munkaértekezletek

Onfejleszt6 tervek
Onfejlesztd tréningek
Nyigdlj el6készité6 kurzusok
Karriertervezési tanacsadok

ISéfrybevétele

Szamitdgéppel tAmogatott
karriertervezés haszrtalata

Orréletrajzok és egyéb profik*
frasa

forras: filbert - Farkas < Karolinyné

m . o.

Ertékeld és fejlesztd
feltlvizsgalatok

Karriert iranyité és fejleszté
centrumok

Tanacsadas

Tomeges elbocsatas

A foglalkoztatas alternativ
megoldasainak lgénybevétele

Helyettesitési feladatokra valé
betanitas

Szervezeti
folyamatok
KarrierstruktiTrak
Szervezeti struktirak
Utddlasi tervek
Kisérleti (ehetségek
a szakemberek szamara
Projekt (team ) szervezetek

Emberi er6forras tervezés

foglalkoztatasi prioritaAsok
és korlatozasok

Podi Személyzetlemberi er6forrds menedzsment KjK 1999

Az atalakulas masik f§ 6ssze-
tev6je az Uj menedzsmentkon-
cepciok altal megkivant mun-
kakorok létrehozasa. Ezek
egyik része formalizalt (mint a
controller, az informéciotech-
noldgus, az auditor), masik ré-
sze nem formalizalt (mint pél-
daul valtozasmenedzser, ,,0jja-
szervezeés! car", valsagmene-
dzser). A véllalatvezetés felada-
ta e téren is tobbrétd. Néhol
maga is betdlt ilyen jellegl
munkakoroket. Példaul Busi-
ness Process Reengineering
esetén lehet az Ujjaalakitas ve-
zére. Az esetek tobbségében
azonban a feladat lényege az
egyuttmikoddés. Kooperacié a
vezetés és a formalis struktara-
ba nem sorolhaté személyek
kdzott. Ez nem konnyd feladat,
mert a vezet6kt6l megkdveteli,
hogy ismerjék, megértsék az



Ujtipust munkaszervezetnek, munkavégzésnek nem-
csak a lényegét, hanem a professzionalizaciéjat is.

A tartdés versenyképességet biztosité dinamikus
stabilitds mellett elkdtelezett vallalatoknak generalis-
tdkra van szikséguk. A generalistak tudasuk és diver-
zifikalt képességeik segitségével jobban atlatjak a val-
lalati folyamatokat, a problémak altal érintett funkcio-
kat. Ezek a személyek nincsenek munkakérhéz kot-
ve, igy nyitottabbak, kdnnyebben atlatjak a cég mu-
kddésének egymast athatd vetlleteit, mint a specialis-
tdk: képesek egy problémat tébbféle szempontbdl
szemlélni. A dinamikus stabilitasra torekvé vallalko-
zasoknak ,,ezermesterekre" van szukséguk.

Ez a szemlélet egészen Ujszerld (nem formalizalt)
munkakoroket létesit. llyennek tekinthet§ a Chief
Memory Officer (CMO) [4], Ez olyan fels6vezet6i po-
zicio, amelyet a cég torténete sordn elkdvetett kordbbi
hibak szamontartasara hoznak létre. Egy régi, tapasz-
talt alkalmazott feladata a multbeli sikeres és sikerte-
len projektek, valtozasok attekintése, elemzése az (j
innovaciok megkezdése el6tt. Tapasztalatok szerint
alkalmazasukkal lehet6vé valik a helytelentl megva-
I6sitott projektek kovetkeztében kialakuld szervezeti
k&osz - és az ezzel jard cinizmus és kiégés - elkertlé-
se. Hasonlban fels6vezet6i, de nem formalizalt poszt-
ként ajanlja a szakirodalom a szervezeti méregteleni-
t6 alkalmazasat [5]. A szervezeti méregtelenitd sze-
repkorét betdlté személy (aki egyébként példaul mar-
keting- vagy termékfejlesztési osztalyt vezet, vagy
keresztfunkdonalis teameket feltigyel) olyan mene-
dzser, aki 6nként magara vallalja a szervezet életét
mérgez6 gydtrelmeket. llyenek lehetnek a szomorud-
sag, csalddottsag, keser(iség, harag stb. A méregtele-
niték ezen karos viselkedési elemek jelentkezésekor
Iépnek kozbe, csillapitvan a szervezetben fellép6 6n-
pusztité folyamatokat. A vezetés feladata és felelGssé-
ge, hogy egyrészt felismerje azokat a helyzeteket,
amikor méregtelenitékre van
szikség, masrészt megtalalja
azokat a személyeket, akik mé-
regtelenitéként Iéphetnek fel
masokkal szemben, de a szer-
vezet érdekében.

biztosit6 dinamikus stabilitAs mellett
elkotelezett vallalatoknak

Idegen munkakorok
a szervezeten belll

Napjaink vallalatvezet6je folya-
matos munkakapcsolatban all a
partnerszervezetek alkalmazot-
taival. Kozuluk j6 néhdny (mint
a vevlk, szallitok, a versenytar-
sak egy része) az érdekhordo-
z6k (stakeholders) csoportjaba
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A tartdés versenyképességet

generalistdkra van sziikséguk.
Ezek a személyek nincsenek
munkakorhéz kotve, igy
nyitottabbak, kénnyebben atlatjak
a cég makodésének egymast
athato vetileteit,
mint a specialistak.

tartozik. Mas szerepl6k ennél szorosabb kapcsolatba
kerulnek az adott szervezettel. Ebben a kontextusban
emlithetjuk a stratégiai szovetségekben, a héal6zatok-
ban, a regionalis Uzletagi kozpontokban kialakulé
egyuttmikodésnek a munkakoérdk kialakitasara gya-
korolt hatasat. Példaul: a regionalis Uzletagi kézpontok
(a clusterek) - amelyek a verseny Uj kdzgazdasagtanat
jelentik - hatast gyakorolnak a szervezeteken belili
strukturakra is. ,,A regionalis Uzletagi kézpontok egy
bizonyos mikoédési terileten beltl tevékenykedd, egy-
méssal kapcsolatban &ll6 véllalatok és intézmények
foldrajzi tomorilései, amelyekben jelen van a verseny-
szempontbol fontos iparagak széles skaldja. Ezek a cso-
portosulasok magukban foglaljak a kbézpontot speciélis
inputokkal, pl. alkatrészekkel, gépekkel, szolgaltata-
sokkal és infrastrukturaval ellaté véllalatokat. A cso-
portosulasok ezen kivil gyakran terjeszkednek lefelé,
az értékesitési halézat és a vasarlok iranyaba, és oldal-
ra, a kiegészit§ termékeket gyartd cégek, valamint a
szakértelem, a technoldgia, illetve a kdzés inputok te-
rén kapcsol6do ipardgakban mikodé vallalatok felé."”
[6] A versenyel6nydk realizalasdhoz a cluster befogad
Uj funkcidkat, Uj munkakoéroket (mint alkalmazott ku-
tatés, lobbizas), és helyet ad a kollektiv feladatokat ella-
to egységeknek (képviseletek ellatasa, ipari vasarokon
val6 szereplés, beszerzési konzorciumok stb.).

Bar a clusterben is el6fordul, hogy a vallalatvezet§
nem a sajat munkatarsaval all napi munkakapcsolat-
ban, az idegen munkakordk jelenléte a szervezeten
beltl ennél is szorosabb kapcsolatot eredményez. A
megoldasok Iényege - hasonldéan az outsourcinghoz
- ittis a kihelyezés, de a kihelyezés iranya forditott. A
masik vallalat foglalkoztatottja t6lt be munkakoért a
sz6ban forgd vallalatnadl. Tipikus egyuttmUikodési
mod a kihelyezett tanacsad6é fogadasa.

A tanacsadokkal vald egytttm(kodés a menedzs-
menttanadcsadas tuddsanyagéanak fontos részét képezi
[7], A tanacsaddi megkozelités
kdzéppontjaban az all: hogyan
kell a tanacsaddnak egyitt dol-
goznia az ugyfelekkel. De en-
nek a forditottja is felvethetd,
mik a vezet6i munka sajatossa-
gai a tanicsadokkal val6 mun-
kaban? Mind a két szempont-
nak van érvényessége. (Emlé-
kezzink Philip Kotier egyik
szentencigjara: ha torreador
akarsz lenni, tanuld meg, ho-
gyan mikoédik a bika!) Magé-
nak a folyamatnak A&ltalaban
négy f6észerepl6je van. Ezek: a
megbizd szervezet cslcsvezetd-
je, annak szakmailag illetékes
menedzsere (vagy menedzse-
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rei), az adott szaktertilet mun-
kahelyi vezet6i és ezek beosz-
tottai, valamint maga a tanécs-
ado.

Mi torténik akkor, ha ez a ta-
nacsadd hosszu id6t tolt el a
megrendeld ugyfél szervezeté-
nél, mint kihelyezett munkatars?

Ez esetben a kordbban tar-
gyalt outsourcing valamelyik
magasabb formaja valésul meg,
ami lehet6vé teszi az idegen
munkaerd alkalmazasat (,,vissza-
alkalmazaséat"). A korébbi vélla-
lati munkakort egy kulsé sze-
mély (példaul a tanacsadd val-
lalat vagy egy specidlis szerve-
zet alkalmazottja) fogja betdlte-
ni. Az egyuttm(ikédés e forma-
jaban alapvetd kérdések kerul-
hetnek felszinre:

- A kils6 személy jelenléte
milyen id6tartamra terjed
ki?

- Képes-e a kils6 személy
meg6rizni flggetlenségét
vagy belesimul a fogadd
vallalat munkaszervezetébe?

- Milyen hatassal birnak az egyuttm(kédésre a
szervezeti kultarak eltérésébdl szarmazo kulon-
boz6ségek (elsésorban kulféldi vagy repatrialt
kils6 személy esetén)?

- A Kuls6 személy képességei és készségei mennyi-
re teszik 6t alkalmassd a moderator vagy tréner
szerep betoltésére?

- A szaktudasbeli kiilonbségek a kiils6 személy és
a vallalati alkalmazottak k6zott nem okoznak-e
tulsagosan nagy rést? (Tipikus példa lehet erre
az informacids technologiai tanacsadok, szakér-
t6k befogadasa a szervezetbe.)

Természetesen, a kérdések sora folytathatd lenne.

A szOban forgd szervezeti megoldas mindenképpen
csak akkor lesz sikeres, ha a vallalatvezetés kooperaci-
0s képessége elegend6en magas foku ahhoz, hogy az
egyuttm(kddés modjait biztositani tudja mind sajat
személyére, mind pedig a beosztottaira nézve.

Munkakorok a szervezeten knwO!

Hogyan kertlhetnek munkakorék a szervezeten Ki-
vilre? A vélaszt a '90-es évtized nagy menedzsment
hullama, a tevékenységkihelyezés (k6zhasznalatu an-
gol megnevezéssel: az outsourcing) kérnyéken kell
keresnunk.
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A tanacsadokkal valo
egyluttmdkoddés
a menedzsment-tanacsadas
tudasanyaganak fontos részét
képezi (Emlékezzink Philip Kotier
egyik szentenciajara: ha torreador
akarsz lenni, tanuld meg, hogyan
mikddik a bika!)

Hogyan kertlhetnek munkakdrok
a szervezeten kivilre? A valaszt
a '90-es évtized nagy
menedzsment hullama,

a tevékenységkihelyezés
(kbzhasznalatu angol
megnevezéssel: az outsourcing)
kornyékén kell keresniink.

A tevékenységkihelyezés el-
mélete és gyakorlata a vallalati
értékalkotas és értéklanc kon-
cepciojahoz kotédik és a kom-
petenciaalapd megkozelitések-
kel valt teljessé. Az eredetileg
Michael Porter altal kidolgozott
értéklancelmélet szerint a valla-
lat mikodése olyan egymast
kovet6 bels6 tevékenységek so-
rozataként, lancolataként irha-
t6 le, amelyeket a szervezet
ezen érték el6allitdsa érdeké-
ben végez [8]. Az innovativ val-
lalatok képesek arra, hogy sajat
értéklancukat kreativ. moédon
atalakitsak. Ennek soran alap-
vet6en két dolog torténik:

- a véllalatok a korabbinal
sokkal intenzivebben, igen
valtozatos formékban ma-
kddnek egyitt a partnere-
ikkel, vevlikkel, szallitéik-
kal; és

- az értéklanc egyes elemeit
sajat szervezetukon belul
tartjak, méasokat a szerve-
zeten Kkivilre helyezik. igy jonnek létre olyan
szervezeti egységek és munkakordk, amelyek
kordbban a véllalaton belul voltak talalhat6ak.

A ,beltl"-, kivir kérdés elddntése a vallalat alap-
vet§ képességeinek megitélésén mulik. A f6szabaly
az, hogy az alapvetd képességek, amelyekhez legjob-
ban értenek, fogjak alapjat képezni a szervezetalko-
tdsnak és azon belul a munkakoérok kialakitdsanak.

A tevékenységkihelyezésnek a munkakdrdkre gya-
korolt hatasat az informaciétechnologia (IT) tertleté-
rél vett példaval szemléltetjuk.

Az IT outsourcing alkalmazasakor a vaéllalat az
IT-vel 6sszefligg6 feladatok egy részét - vagy akar az
egészét - kils6 cégre bizza. (A dontés mogott, az
elébb emlitettek szerint, az alapvet6 képességekkel
kapcsolatos megfontolasok allnak.) A kihelyezésben
harom alapvet6 szint kiilénboztetheté meg.

1. A vallalat informatikai strukturajanak teljes korG
uzemeltetése, karbantartasa.

2. Az infrastruktdra és az azon futd alkalmazésok
m(ikddtetése.

3. Az informatikéval 6sszefiigg6 Uzleti folyamatok Ki-
helyezése.

A tevékenység flggetlenedésének folyamatat mu-
tatja be a 2. tabla.

Barmelyik csoportositas szerint is tekintjuk az
outsourcing fajtait, mindenképpen eljutunk arra a
szintre, amelyen a kordbban a vaéllalatban telepitett



2. tébla
Az IT outsourcins fajtai
Megnevezés Leiras
Internal IT Héazon belili A szervezet mikddtetése
Insourcing Az IT szervezet flggetlen uUzleti egységként

elkilondl a vallalattol

Joint venture kils6 céggel kdzds IT szolgaltaté vallalat
létretozasa
full outsourcing A véllalat égiszéit stratégai szerz6dést kot egy IT

szolgaltatoval

Best-of-bread
consortium

Konzorcium, amelyben az IT szolgaltatok
megallapodnak az els6dleges szerzédéskotd
szerepkor betdlt§jérdl

Forras. Fekete Gizella* OuWnvJoints Az outsourcing formal és rejtelmei
(http://Www .prim .hu/business 2001 02. 24.)

munkakdrék a szervezeten kivilre keritlnek. Ett6l
kezdve megsziinik-e a munkakapcsolat ezekkel a
munkakordkkel? Megsziinik-e a vezetés felelGssége a
tevékenység ellatasanak hatékonysagéért? A valasz
egyértelmdien az, hogy nem. A kapcsolatok és a fele-
I6sség jellege valtozik.

El6nyoket kell szdrmaztatni a kihelyezésb6l, mi-
kdzben a potencialis hatranyokat meg kell sziintetni.
Folytatva az IT-hez kapcsol6do példat, a vallalat olda-
larol elényként realizalhatok az aldbbiak:

- A vevd jelent8s koltségcsokkentéseket érhet el,
pl. a technikai beruhazasok ,,megspoérolasaval”
(ezeket ezutan bérli), a személyzeti koltségek és a
licencdijak csokkentésével. Tapasztalatok szerint
ez a megtakaritas akar az IT koltségvetés 20-50
%-a is lehet. Altalaban ez az elény csak hosszu
tavon érvényesul, 3-8 év egylttm{kodési id6 az,
ahol mar ,,megéri" pénzigyileg az outsourcing.

- A stratégiai 0sszpontositas lehetdsége is jelentds
elény, hiszen mindkét fél arra koncentralhat,
amihez ért, igy gyorsabb lesz a reagalé képessé-
ge, csak azzal kell foglalkoznia, amihez van szak-
értelme, és amivel érteket tud teremteni (core
competence).

- Lehetévé valik a személyzet atcsoportositasa az
értékteremt6 folyamatokhoz.

- Athidalhat6va valik a specialis IT szakértelem hi-
anya. Olyan embereket, szakértelmet lehet sze-
rezni, akikre, illetve amelyre a vallalaton beltl
hosszl tdvon nincs sziikség, bizonyos esetekben
mégis fontosak.

A lehetséges hatranyok kikiiszobolése érdekében
jelent6s feladatok varnak a vallalatvezetésre. Amel-
lett, hogy meg kell tanulnia idegen munkaer6vel
egyuttdolgozni, kezelni kell az aldbbiakban jelentke-
z6 munkakor-szervezési problémakat is.

A f6 veszély a visszafordithatatlansag, hiszen a
bels6 szakértelem leépitése utan annak ujboli ki-
alakitasa lassu és koltséges.

- A szolgéltato stratégiai fontossagu adatok, infor-
maéciok kozelébe kerilhet, ezek felligyeletét gon-
dosan biztositani kell.

- A bels6 munkakérék hianyaval rejtve maradhat-
nak a beldlrél jov6 javitasi lehetdségek.

- Végll: a szolgéltatd elhanyagolhatja az Gzleti igé-
nyek tdmogatasat - csokkentheti a minéségi szin-
vonalat, elmaradhatnak a fejlesztések. Belsd szer-
vezeti egység (munkakorok) megléte esetén a ve-
zetés kozvetlen hatést gyakorolhat az IT fejleszté-
sekre, fél§ azonban, hogy a kiilsd IT szolgéaltato
csak a szerz8désben lekotott feladatokat teljesiti.

Osszefoglaldan: a tevékenységkihelyezéssel létre-

jov6é Uj munkamegosztas elénydket és hatranyokat
egyarant jelent a vallalat szamara. A vezetés feladata
a kiszervezett egységek (munkakorok) szervezeti
kapcsolatainak meg6rzése, a hatékony egyuttmiko-
dési médok kialakitésa.

Irodalom

[1] A szervezetek dekomponalasardl UOBAK MIKLOS:
Szervezeti formak és vezetés. KJK 1997 cimd
kényve adja a legjobb attekintést. A véllalat alko-
térészekre bontasdnak Uj megoldasar6l JOHN
HAGEL Ill és Marc Singer cikkét kozli a Harvard
Business Manager 2001. évi 1. szdma.

[2] Ld. Elbert - Farkas - Karolinyné - Pooér: Sze-
mélyze'demberi eréforrds menedzsment kézi-
konyv. KJK 1999. 4. fejezet

[38] Timothy Butler, James Waldroop: Munkakor
szobraszat - legjobb munkatarsaink megtartasa-
nak mdvészete. Harvard Business Manager, 2.
évf. 2000. 4. sz

[4] ERIC Abrahamsqgn: Change without Pain. Har-
vard Business Review 2000. April

[6] Peter Frost - Sandra Robinson: A méregtele-
nité - a szervezet hése és sebesiiltje. Harvard Bu-
siness Manager 2. évf. 2000. 3. sz.

[6] b6gel Gyoérgy - Salamonné Huszty Anna:
Véllalatvezetés fels6fokon. Kossuth Kiadd, Buda-
pest, 1998.

[7] Ld. POOR JOZSEF (és szerzGi kollektivaja): Me-
nedzsment tanacsadoéi kézikonyv. KIK Kerszov,
Budapest 2000. 2. fejezet

[8] MICHAEL e. PORTER: Regionalis tzletagi kdzpon-
tok - a verseny Uj kézgazdasagtana. Harvard Bu-
siness Manager 1. évf. 1999. 4. sz,, 7. o.

A szerzd tanszékvezetd egyetemi tanar,
a PTE Kozgazdasagtudomanyi Kardnak dékénja

15


http://Www.prim.hu/business

BANYAI EDIT

Az Internet hatasa a vallalati

gazdalkodasi,

tugyviteli folyamatokra

Vallalatvezet8ink tobbsége mar taljutott azon a fazi-
son, mikor kételkedve, tavolbol méregette az internet
teremtette ,,0j vilagot" és annakjelentdségérdl vitatko-
zott. Az internet itt van, az ,,ujgazdasag" (ha még nem
is értiink egyet a széhasznalattal) m{ikédik. A nyitott,
vallalkozé szellemd vallalatok és egyének mindennap-
jaiba berobbant, az dvatosabb, szkeptikus szerepl8k éle-
tébe pedig belopakodott az internet, ilyen vagy olyan
formaban és mértékben. Kérdés, hogyan valhatunk ré-
szeseivé, ésjobb esetben alakitdiva ennek a ,,szép" Uj vi-
lagnak.

hany tiszavirag élet(i volt, ami nem csoda, hiszen
maga a struktira hordoz magadban kockazatot. Az
online jelenlét mogott ugyanugy ki kell épiteni a pia-
cok kiszolgaladsahoz a disztribucids, logisztikai és ter-
melési rendszereket. Ha nem sajat maguk vallalkoz-
nak e feladatok elvégzésére, a megfeleld partnerek
felkutatasara és a folyamatok gordilékeny szervezé-
sére van szikség. Minél tobb virtualis jeggyel rendel-
kezik egy cég, annal jobban né a kockazat, annal ne-
hezebb a piacon az egyittm(kédés kontrollja. A vir-
tualis piactér tovabbi szerepl8i azok az UGgynevezett

Az Uzleti élet latvanyosan ket-
tészakadt, két egymast kiegé-
szit§ piac létezik: a hagyoma-
nyos piac (realvilag - mar-
ketplace), valamint az informéa-
ci6 és kommunikacié alapu
elektronikus piactér (virtuélis
piac - marketspace). [Rayport
& Sviokla 1994: 145.] Megjelen-
tek az Uj piactér gj tzleti mo-
delljét képvisel6 vallalatok, me-
lyeket virtudlis vallalatnak ne-
vez néhany szakiro. ,,Ezek a cé-
gek virtudlis vallalati struktdra-
val jellemezhet6k, melyek a
vallalatok és egyének elektroni-
kus kérnyezetben folytatott ke-
reskedelmi  egyilttmikodése-
ként definialhatok, mely struk-
taraba val6 be- és kilépés rugal-
mas." [OECD 2000]. Azonban
az U] véllalatok is valésagos val-
lalatok, hiszen a valOsagos vi-
lagban jonnek létre, hogy a
,»virtudlis piacon" makddjenek.
A kizarélag online jelenléttel
rendelkez6 vallalatok kézul né-
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Az Uzleti élet latvanyosan
kettészakadt, két egymast
:.'’kiegészit6 piac létezik: :
a hagyomanyos piac (reélvilag -
marketplace), valamint
y az informéacié és kommunikacio
alapu elektronikus piactér (virtualis
piac - marketspace),
*

Az. internet-technolégia korai
alkalmazdinak katalizator szerepe
oriasi jelent6ségd, az (j
elektronikus piac: hajtéerejét
jelentik. Sok kis - tébbnyire
kiskereskedelmi - cég
konyvelhetett el latvanyos sikereket,
de kérdés, hogy atmeneti vagy

tartés versenyel6nyre tettek-e szert.
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hibrid (click and mortar) valla-
latok, amelyek hagyomanyos
Uzleti tevékenységuket Kkiter-
jesztik az elektronikus piactér-
re, vagy Uj online Uzletdgakat
hoznak létre [Kalakota, Robin-
son & Tapscott 2000]. A hagyo-
manyos vallalatok sok tekintet-
ben elényt élvezhetnek, hiszen
a gazdalkodasi tevékenységek
bizonyos részében mar tapasz-
talatokat szereztek, valamint a
hagyomanyos piacon tébbnyi-
re stabil Gzletdggal rendelkez-
nek. Az online Uzleti tevékeny-
ség elinditasa szamukra ajelen-
legi gazdalkodéasi rendszeriik
atgondolasat igényli, és az off-
line vilagban megszerzett kész-
ségeik, tapasztalataik nagy ré-
szét kamatoztathatjak az online
piacokon is.

Az internet-technoldgia ko-
rai alkalmazdéinak Kkatalizator
szerepe oriasi jelentéségd, az qj
elektronikus piac hajtéerejét je-
lentik. Sok kis - tébbnyire Kis-
kereskedelmi - cég kdnyvelhe-
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tett el latvanyos sikereket, de
kérdés, hogy atmeneti vagy
tartdés versenyel6nyre tettek-e
szert. A nagy vallalatok lassab-
ban mozdulnak, keresik az
utat, hogy hogyan lehet az
internetet céljaik szolgalataba
allitani, megfelel6en integralni
stratégiajukba.

Nem célom az internet jelen-
t6ségét gyorsan elavuld szam-
adatok sokasagaval ecsetelni.
Adatok nélkul is nyilvanvald,
hogy vallalataink, gazdalkodé
egységeink sem hagyhatjak fi-
gyelmen kivil az internet ny(j-
totta lehet6ségeket és veszélye-
ket. A globalizaci6 folyamata
O0sztonzi és megkoveteli az in-
formécidtechnolégia nydujtotta
lehet6ségek vallalati kihaszna-
lasét és kovetését. Ugyanakkor az internet dzleti célu
felhasznalasa felgyorsitja a globalizacio, illetve az Eu-
ropaba valo integral6das folyamatat, hozzajarul a glo-
balis gondolkodas kialakulasadhoz és fejlédéséhez.

Ma minden jozanul gondolkoz6 cégvezet6 tudja,
hogy nem kerilheti el az internet valamilyen szint(
alkalmazasat. Azt viszont kevesen tudjak, hogy mi-
lyen iranyba induljanak, hogyan is illesszék Uzleti
stratégidjukba ezt az U eszkdzt. irasom, mely az
internet Gzleti felhasznalasanak vallalati gazdalkodas-
ra gyakorolt hatasait targyalja, ehhez kivan segitséget
nyudjtani.

Az internet és az uzletvitel

Az elektronikus Uzletvitel gazdalkodasra gyakorolt
hatasa attél figg, hogy a vallalati mikodés, a vallalati
folyamatok mely tertleteit vonjak be az online kap-
csolatokba, melyeket elektronizaljak. Az internet al-
kalmazasanak kilénb6zé fazisai vannak, melyeknek
részletes targyaldsa és elemzése nem célja a cikknek.
Roviden 6sszefoglalva: az internet hasznalhat6 infor-
macios, kommunikacios, disztriblcios és tranzakcios
csatornaként. [Anghem 1997] A legfejlettebb szinten
stratégia szintre emelik tzleti alkalmazasait, és a gaz-
dalkodasi és tgyviteli folyamatok 6sszességét elektro-
nizéaljak. A vallalatok az internet segitségével tartjak a
kapcsolatot az Uzletfeleikkel, vasarloikkal, beszallito-
ikkal, és az értékesités, fizetés az interneten keresztul
valésul meg. Ehhez a vallalatok operativ miikodéseé-
nek elektronizalasara is sziikség van.

A vallalatvezet6k az internettel szembeni dvatos és
sokszor kételkedd magatartasukat gyakran azzal in-

Igaz, hogy nincs egyedil Gdvozit6
e-business lzleti modell, és sajnos
az sem tagadhatd, hogy az elmult
években online Gzletek sokasaga
tdnkrement.

Az online stratégia Uzleti
és technoldgiai vonatkozasait
0sszhangba kell hozni, és ehhez
feltétlentl szilkség: van a két terdiét
kozotti zavartalan kommunikaciéra
és egylttm(ikodésére.

dokoljadk, hogy nincs el6ttuk
példaértékd e-business megol-
das a sajat Uzletdgukban. Az
igaz, hogy nincs egyedul Gdvo-
zit6 e-business Uzleti modell, és
sajnos az sem tagadhato, hogy
az elmult években online uzle-
tek sokasaga tonkrement. A bu-
kast elhamarkodott dodntések,
tervezési  hidnyossagok  és
olyan Uzleti modellek beveze-
tése okozta, melyek egyaltalan
nem illeszkedtek a véllalatok
korédbbi szervezetéhez. A hibak
nagy részét elkertilhették volna
a vezet6k, ha el6re szamitasba
veszik az online Gzlet vagy je-
lenlét vallalati folyamatokra
gyakorolt hatasat. A tovabbiak-
ban azt vizsgalom, hogy az
internet mely mikodési tertle-
teken idézhet el§ valtozasokat az ugynevezett hibrid
véallalatoknal.

Technolégia

Az alkalmazand6 internet-technoldgiara vonatkozé
dontés mar nem az Uzleti stratégia formaldsanak ter-
méke, hanem sokkal inkdbb oka és irdnyitdja annak.
A technoldgia az Uzleti kompetencia egyik legfonto-
sabb eleme, és nem csupéan a kiszolgalé folyamat ré-
sze. Nem hatérolhatjak el magukat a vezet6k a tech-
nikai fejl6dést6l, az e-business architektira épitése
ugyanis Uzleti és technikai dontés egyszerre. Tiszta-
ban kell lenni a technolégia, és a technika nyujtotta
lehet6ségekkel, és a véllalati alkalmazasokra vonatko-
z6 dontések nem hérithatok &t teljes egészében az IT
szakemberekre. Az online stratégia tzleti és technolo6-
giai vonatkozasait dsszhangba kell hozni, és ehhez
feltétlentl szikség van a két tertlet k6zotti zavarta-
lan kommunikacidra és egyuttm(ikodésére. Az elekt-
ronikus Uzlet vilagdban, az alkalmazas infrastruktdra-
janak Ujszer( és rugalmas menedzselése elengedhe-
tetlen. [Kalakota 2000],

Informaciés rendszer

A véllalati informécids rendszer atalakitdsdnak mérté-
ke az internet alkalmazasanak és integralasanak szint-
jétél fugg. Legalacsonyabb szintl integralésa, az egy-
szer( Web-jelenlét is igényli az informéacios rendszer
modositasat. Elsd Iépésben a Web-oldal latogatéinak
informécidigényét kell kielégiteni, ami mind a
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mennyiséget, mind az informécidszolgaltatds gyorsa-
sagat illeten eltér a hagyomanyos mértéktdl. Fejlet-
tebb alkalmazésok esetében mér az online rendelések
és fizetések (szallitoi és értékesitési oldalon egyarant)
lebonyolitasara alkalmas informacios rendszerrel ren-
delkeznek a vallalatok. Ehhez megfeleld intranetre és
extranetre, illetve integralt adatbazisok kialakitasara
van szikség.

Az intranet a vallalat bels6 online kommunikacids
rendszere, naprakész adatokat tartalmaz a vallalat
mikddésére vonatkozéan (pénzigyi, konyvviteli,
marketing stb. informacidk). Felgyorsitja a cégen be-
lUli folyamatokat, mivel minden egyes alkalmazott
kdzvetlenil (megfelel6 jogosultsagi rendszer szerint)
hozzafér a munkajahoz szikséges adatokhoz. Az
intranethez hasonld funkcidkat tolt be az extranet,
melyet bizonyos tekintetben a bels6 haldzat kiterjesz-
tésének tekinthetiink a vallalat kiilsé kdrnyezetében.
Az extranet zart haldzat egy adott cég és partnerei ko-
z6tt, mely a kommunikacio és az Uzleti folyamatok
zavartalansagat szolgélja. A cég adatbazisait, a vezet6i
informacios rendszer részeit elérhetdvé teszik a kulcs-
fontossagu beszallitdk, szolgaltatok vagy kozvetit6k
szamara. Stratégiai szOvetségek tagjai egymas adatba-
zisdba atjarast biztositanak, egymés Web-oldalarol el-
érhetik a kiilonb6z8 informacidkat. Az extranet meg-
felel6 m(ikbédéséhez a tagok informacios rendszerét,
adatbdazisait 6ssze kell hangolni. Stabil kapcsolatban
levd partnerek kdzos kereskedelemi informacidbéazist
hozhatnak létre.

A sikeres elektronikus kereskedelem hétterében
stratégiai szerepet betdltd ,,hattérintézmény” (back
office) mlkddik, melynek egyik f§ funkcidja a megfe-
leld informécids rendszer miikodtetése. igy némi tal-
zassal allithatjuk, hogy
@ az intranet az internet lzlet gerince, lehetévé téve

a vallalat szamara a sziikséges informacio tovabbi-
tasat a halézaton belil. Lehet6vé teszi az értékesi-
tés automatizaciojat, igy csokken valamelyest az
értékesitési vonaltol, képes-
ségektdl valé figgés. Termé-
szetesen nem helyettesiti tel-
jes mértékben az értékesitési
kapacitasokat.

Az emberieréforras-menedzs-
ment szamara is hasznos esz-
kdz az intranet. Mindenki szé-
maéra elérhetd az alkalmazotti
kézikonyv; hirlevelek, kérleve-
lek, allasajanlatok tehet6k koz-
re. Az (j munkatarsak belépé-
sekor sziikséges adatfelvétel is
megoldhatdé az intranetén, ez-
zel csOkken a koltség, a papir-
munka igénye és a hibalehet6-
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Az online keresked&k
versenyel6nye lehet a helyi
keresked6kkel szemben, hogy
képesék nyomon koévetni a vasarloi
folyamatot, felhasznalni a vasarlék
adatait direktmarketing-akciokhoz,
és személyre szabott (one-to-one)
marketinget valosithatnak meg.
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ség is. A kikuldetésekkel, utazdsokkal kapcsolatos

koéltségelszamolas is automatizalhato.

Emellett jelentfs koltségmegtakaritas érhet6 el a
nyomdai munkék, az egyéb kapcsolattartasi formak
(példaul telefon, fax) és az informacidk aktualizalasa
tertletén.

A munkatarsak képzésében is szerepet kaphat az
intranet. Amennyiben egy adott tananyag elsajatita-
sarol van sz6, akkor a sajat helyikon, a Web-en tanul-
hatnak a munkatarsak, énalléan, sajat tempdjukban.
A tréningek is hatékonyabban és olcsébban kivitelez-
het6k és a tananyagok, tréningek személyre szabha-
tok. Kevesebb a kies6 munkaidd, mivel az utazas
megsporolhato.

Az értékesités és a szerviz is tAmogathato bels6
adatbazis segitségével. Példaul a Konica szakemberei
az intranetén a termékek leirdsat, mdszaki dokumen-
tacigjat tartalmazd adatbazist érhetnek el. [Judson
1999]

Végil, de nem utolsé sorban lehetévé teszi az al-
kalmazottak tudasanyaganak megosztasat, a kutatasi
eredmények, fejlesztési tervek széleskor(i ismerteté-
sét, ami a tudasmenedzsment teriletén egészen Uj
tavlatokat nyit.

@ Az extranet fontos eszkdz a kapcsolatok apolasa-
ban, a koltségcstkkentésben és a gyors, zokkend-
mentes egyUttmdkddésben.

A beszallitoi és kozvetit§ partnerekkel kialakitott
extranetnek készonhetéen a rendelési folyamat fel-
gyorsul, az esetleges hibak szdma jelentdsen cstkken,
ezaltal a készlet és az ehhez kapcsolédd koltségek
mérséklédnek. A Toshiba példaul felére csokkentette
a megrendeléshez és készletekhez kapcsolddé kiada-
sokat. [Judson 1999: 100.] Tovabbi el6ny, hogy a ren-
delés nincs napszakhoz és id6hoéz kotve. A rendelést
kdvet6en azonnali visszajelzés biztosithatd, és a ren-
delés nyomon kovethet6. A rendszerek segitségével
gyors el6rejelzés készithet6 a keresletre vonatkozéan
a beszerzés és gyartds szamara.

Az elektronikus piactér a
technoldgianak és a val6s idejd
kommunikéciénak kdszénhe-
téen sajatos mdédon tAmogatja a
tranzakciokkal kapcsolatos in-
formacidk 0Osszegydjtését, me-
nedzselését, iranyitasat. Ezzel
javitja a tervezés, a termelés és
disztribdcié hatékonysagat, a
szallitok és vevik kiszolgalasat.
A cégek versengenek a vevdi
informaciok  megszerzéséért,
melyek a termékek és szolgalta-
tadsok személyre szabésat, U] ve-
vBk felkutatiasat és a hidséges
vevOkor kialakitasat szolgaljak.



Az online kereskeddk verseny-
elénye lehet a helyi kereske-
dékkel szemben, hogy képesek
nyomon kovetni a vasarléi fo-
lyamatot, felhasznalni a vasar-
16k adatait direktmarketing-ak-
dokhoz, és személyre szabott
(one-to-one) marketinget valo6-
sithatnak meg.

A neten megjelentethetd ha-
talmas informadotéomeg ) fel-
adatok elé allitja az informadoé-
menedzsmentet. Egyrészt el
kell doénteni, hogy milyen in-
formaddék jelenjenek meg az
interneten, az intranetén és
extraneten, masrészt kezelni,
folyamatosan frissiteni kell eze-
ket az adatbazisokat. Az infor-
ma&doé més vonatkozésban is
felértékel6dik, mivel a termék-
hez, szolgaltatdshoz kapcsolo-
do informacié fontosabba valik a vasarlasi folyamat
els6 fazisdban, mint maga a termék. [V6. Judson 1999]
A vevl el6szor ugyanis nem a termékkel taldlkozik,
hanem annak leirasaval, s6t sokszor kizarélag ez alap-
jan hozza meg dontését.

Informacidkézponta Uzleti modellre van tehéat
szuikség, mely lehet8vé teszi a valtozdsok kovetését és
a folyamatos innovacioét. Erés poziddban levé vallalat
esetében egy ilyen valtozas roévid id6én beltl hatassal
lehet a partneri korre és kdrnyezetére.

A fentieket figyelembe véve belathaté, hogy az
internet, az intranet és extranet folyamatos tanulasi
folyamatot indit el cégeknél, és annak kdszonhet6en,
a lehet6ségeket maximalisan kihasznalva a vallalati
kultdra is médosul.

Struktira

Az e-business stratégia kialakitasa a vallalati struktara
valtozasat is maga utan vonja. A virtudlis piactéren
mUikddd vallalat lapos szervezeti struktdraval rendel-
kezik. [V6. OECD 2000] A hagyoméanyos vallalatok
online Uzleti tevékenysége szintén megkdveteli a
szervezeti struktlra egyszerdsitését, mivel az infor-
madok barki altal elérheték a vallalaton belll, vala-
mint a kérnyezet valtozasaira nagyon gyorsan kell re-
agalni.

Kuldnbség van a strukturalis valtozds mértékében
az internet kilénboz6 integraltsagi szintjein. Ahogy

1 A szerz6 pontos széhasznélata: virtualis vallalat.

Ahogy haladunk el6re az egyszer(
Web-jelenléttdl a teljes Uzleti
folyamat elektronizalasa felé,
elkertlhetetlen a valtoztatas.

A virtualis térben m(ik6dd
véllalatnak azonnal reagalnia kell

a kornyezeti valtozasokra.

Ahogy a technoldgiai innovaciok
tobb és tobb Uzleti folyamatot
formalnak at, ugy valik a strukturdlis
valtoztatas egyre siirget6bbeé
és nehezebbé

haladunk el6re az egyszer(
Web-jelenléttél a teljes uzleti
folyamat elektronizalasa felé,
elkerUlhetetlen a véaltoztatas. A
virtualis térben mdkodd valla-
latnak azonnal reagalnia kell a
koérnyezeti valtozasokra. Ehhez
rugalmas és alkalmazkoddké-
pes szervezetre van szikség,
melyet a lapos hierarchia és a
team-munka jellemez. A cso-
portmunkahoz maga a techno-
l6gia ad fantasztikus lehetdsé-
get a gyors és egyidejd kom-
munikéaciéval. Az (j tipusu fel-
adatok végzéséhez sziikséges
Uj készségek elsajatitdsaban is
szerepet kaphat az internet,
mint azt a kordbbiakban olvas-
hattuk.

Ahogy a technolégiai inno-
vadok tobb és tobb tzleti folya-
matot formalnak at, agy valik a strukturalis valtozta-
tds egyre surget6bbé és nehezebbé.

A telekommunikadéban a koltségek és a haté-
konysag tertletén bekdvetkezett valtozasok, valamint
a telekommunik&doé és a szamitastechnika konver-
gendajdnak kdszonhetfen Uj lehet6ségek nyiltak a
vallalatok szamara, hogy zokken&mentessé tegyék fo-
lyamataikat, és javitsdk tevékenységeik 6sszekapcso-
lasanak menedzsmentjét. ,,igy az a kérdés, hogyan
képesek atszervezni a vallalatot (beltlré6l), hogy tuk-
rozzék és kihasznaljak ezeket a fejlesztési eredménye-
ket, és hogyan kapcsolédhatnak (kuls6leg) méas vélla-
latokhoz az értéklancukban. ,, [Johnson, Scholes 1997:
377.] A munka jellege is megvéltozik, mivel sok alkal-
mazott a cég fizikai helyétél tavol is képes dolgozni,
csak az adatbazisokhoz és az alapvet6 eszkdozokhoz
valé hozzéaférést kell biztositani. Az online jelenléttel
rendelkez6 vallalatban ,,a szervezetet nem a formalis
struktlra és az emberek fizikai kbzelsége tartja 6ssze,
hanem a partnerkapcsolatok, egyuttmikodés és halo-
zati munka."1 [Johnson, Scholes 1997: 378.]

Folyamatok

Az elektronikus Uzleti tevékenység a vallalati folya-
matokat sem hagyja érintetlentl. S6t az internet-tech-
nologia fejlédése all a vallalati folyamatok Gjraforma-
lasanak (business process re-engineering - BPR) roha-
mos terjedése mogott.

A folyamatok atalakitasat elsésorban a gyors kom-
munikacio és az Uj tipusu kapcsolatok generaljak. Az
online Uzleti tevékenység beinditasat kdvetéen kulo-
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ndsen fontos az ugynevezett alapveté (mag-) folya-
matok esetében végiggondolni a sziikséges valtozta-
tasokat. ,,Az alapvet6 (illetve mag) kifejezéssel meg-
kialonboztetjik azokat a folyamatokat, amelyek egy
szervezet sikere szempontjabdl létfontossaguak.
amellyel a szervezet eléri céljat és teljesiti feladatait,
betolti kildetését és eléri jov6képét." [Tenner, DeToro
1998.] Az aldbbi alapvet6 folyamatokat a vallalatok
tobbsége alkalmazza céljainak elérése érdekében: ter-
vezés és fejlesztés; marketing és értékesités; beszer-
zés; termelés; szerviz; elosztéds; iranyitas; tamogatas
(belsd szolgaltatdsok, pénzugy, emberieréforras-me-
nedzsment stb.).

A kovetkez6kben azt vizsgdlom, hogy e folyama-
tok milyen mértékben modosulnak az elektronikus
Uzleti tevékenység sordn. A beszerzésrél, a marke-
tingrdl, az értékesitésrél és az elosztasrol a cikk kdvet-
kez6 részében irok részletesen.
© A tervezés és fejlesztés folyamataban két dolog je-

lenthet gyodkeres valtozast. Az internet segitségével

egymastdl fizikailag tdvollevé szakemberek is dol-
gozhatnak egyitt bizonyos terveken. A masik je-
lent6s lehetéség a vevdk és felhasznaldk bevonasa

a tervezési, illetve fejlesztési folyamatba. Az inter-

net segitségével széles korben tesztelhet6k az Uj

termékek vagy termékotletek, mivel a termék meg-
jelenését kovetdéen azonnal kérhet6k az online ve-
vOk vagy latogatok észrevételei.

A hagyomanyos piacon, mi-
kor a véallalat megjelenik egy Uj
termékkel, a széles kor( ter-
jesztés el6tt egy kivalasztott
szlkebb féldrajzi régidban ve-
zeti be és teszteli a termék fo-
gadtatasat. A tomegtermeléssel
jaré alacsonyabb koltségek el6-
nyei ekkor még nem érzékelhe-
t6k. Az interneten ez forditva
torténik: gyorsan és a lehetd
legszélesebb korben kell megje-
lenni az Uj termékkel. Lehetd-
ség van a termék azonnali tesz-
telésére és a visszajelzések
alapjan folyamatos fejlesztésre.
Ugyanakkor a kockazat na-
gyobb, hiszen nem élvezheti a
vallalat egy szlkebb piaci szelet
védelmét. [Vo6. Judson 1999]
® Széles vevdi illetve partneri

koérben megvalésithato a sze-

mélyre szabott (one-to-one)

marketing. Ennek egyik ol-

dalat a személyes adatok

gy(jtése, elemzése és fel-
hasznalasa jelenti. A techno-
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Jelentds lehet6ség a vevik és
felhasznal6k bevonéasa a tervezési,
illetve fejlesztési folyamatba.

Az internet segitségével széles
kérben tesztelhet6k az Uj termékek
vagy terrnékotletek, mivel a termék
megjelenését kévetden azonnal
kérhet6k az online vevék vagy
latogatok észrevételei.

A megfelel§ intranet és extranet
nagymértékben hozzajarul ahhoz,
hogy a tdmegtermelés keretein
belll egyedi termékek késziiljenek.
A gyors kiszolgélast segiti, hogy
a rendelés, szamlazas és szallitas
rendszere automatizalhato.

lI6gia lehet6vé teszi, hogy a Web-oldal latogatdinak
magatartasat ,,megfigyeljuk" és automatikusan
rogzitsik az adatokat. A cégek tébbsége ezen felll
igyekszik minél tébb informaciot begydjteni a lato-
gatoktol bizonyos szolgaltatasokért cserébe. A sze-
mélyre sz6lo ajanlatok masik feltétele az egyéni
igények Kkielégitésére alkalmas termelés, illetve
disztribucio. A megfeleld intranet és extranet nagy-
mértékben hozzajarul ahhoz, hogy a tomegterme-
lés keretein belul egyedi termékek késziljenek. A
gyors kiszolgalast segiti, hogy a rendelés, szamla-
z4s és széllitds rendszere automatizalhato.

O A szerviz hatékonysaga jelentésen javul az inter-
net alkalmazasanak készonhetéen. Az egyszer(ibb
probléméak online tanacsadassal is megoldhatok,
mely az dgyfélnek is kényelmesebb, valamint
munkaer6 megtakaritast jelent a vallalatnak. Mas
maédon is hasznalhaté az internet-technoldgia a
szerviz javitasara. A koradbbiakban emlitett Konica
szerviz tevékenységének hatékonysagat jelentésen
novelte, hogy szerel6i munkajat az intranetén elér-
het6 termékleirdsokkal, miiszaki dokumentacidval
segiti. [V06. Judson 1999] Felgyorsult a Kkiszolgalas
és javult a munka min@sége, a hianyos tudas, vagy
téves informéciok miatti hibdk csdkkentek.

A vevlkkel, felhasznalékkal valé online kapcsolat

a folyamatos innovécio és a vev@szolgalat javitasanak
iranyaba hat. A vevéi visszajelzések, otletek vagy k6z-
vetlentl az ugyfélszolgalatra
érkeznek, vagy pedig férumok,
hircsoportok figyelése soran
gyUjthet6k ossze.

© A zokken6mentes elektroni-
kus Gzleti tevékenység Uj
pénzigyi és fizetési rend-
szert igényel. Ugyanigy fon-
tos az Uj Uzleti tevékenység
igényeit kielégité kdnyvelési
rendszer alkalmazésa. A bel-
s6 szolgaltatasok, tdmogato
tevékenységek szaméara a
felgyorsult tranzakcidok nyo-
mon kovetése és kiszolgala-
sa jelent kihivast.

® Az internet vallalati integra-
lasdval valtozik a huméaneré-
forrds-menedzsment felada-
ta. Uj képességek elsajatita-
sara, rugalmas és folyamatos
tanulasra hajland6 alkalma-
zottakra van szikség. A
technoldgia alkalmazéasa hoz-
zajarul ezen Uj kihivasokra
val6 valaszadashoz, a tavok-
tatds és tdvalkalmazas lehe-



t6ségével. Az elektronikus
véallalatoknal megvaltozik a
munka természete, csokken
a munkaerd@sziikséglet. (Meg-
jegyzem, hogy ez nem igaz
makrogazdasagi szinten, hi-
szen az IT az egyik legha-
gyobb  munkahelyteremtd
szektor.)

A kulonb6z6 alkalmazésok
integracidja képezi az e-busi-
ness alapjat. Ha az értékesités a
Weben torténik, akkor az online
értékesitésnek ki kell véltania a
megfelel§ valaszokat a vallalat
értékesitési, konyvelési, készlet-
kezelési és disztribucioés rend-
szereiben. Masképp kifejezve:
egy integréalt front-end/back-end
infrastruktarat kell Kkiépiteni.
[V6. Seybold 1998; Kalakota
2000] Ma még kevés helyen m-
kodik ilyen integralt rendszer.
Ermek hianya azonban egyre
nagyobb héatrdny, hiszen a ve-
vBk nem toleraljak az ebbdl fa-
kado szolgaltatasi hibakat.

Az internet véllalati szintl
alkalmazasa azonban sok eset-
ben erds kils6 kényszer hatasa-
ra torténik meg. llyen esetben a
fels6 vezetés gyenge elkotele-
zettsége és hianyos felkészult-
sége problémat jelenthet. S6t
az is gyakran el6fordul, hogy
nem neveznek ki felel6s veze-
téket, akik az e-business fejlesz-
tését iranyitjak. Tovabbi ve-
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Veszélyt jelent,
ha a vezetés vonakodik
a folyamatosan fejl6dd technologia
alkalmazéasatol. Valamilyen szinten
ismernitik kell a technolégia
felhasznalasi teriileteit
és lehet6ségeit, mivel
az e-businessbe valo belépés
egyarant technologiai és lzleti
kérdés,

Az elektronikus kereskedelem
feloldja a kapcsolatokat, eltinnek
a vallalat partnereivel és vevéivel

kialakitott kapcsolatok hagyomanyos
hatarai. Megvaltozik a kapcsolatok
természete.
<
Amennyiben az ellatasi lanc egy
tagja belép az elektronikus
piactérre, akkor a lancban alatta
és felette levg vallalatoknak
révidesen kovetnilik kell, egyébként
azt kockaztatjgk, hogy helyettesitik
O6ket és kizarjak a lanchol.

formaja létezik koaliciok, szo6-
vetségek vagy outsourcing for-
majaban. ,,Nyilvanvalé, hogy
az elektronikus kereskedelem
feloldja a kapcsolatokat, eltln-
nek a vallalat partnereivel és
vevdivel kialakitott kapcsolatok
hagyomanyos hatarai. Megval-
tozik a kapcsolatok természete."
[Kalakota 2000: 4.]

A fejlett informatikai és
kommunikaciods technolégia, az
Uj halézati kapacitasokkal, le-
het6ségekkel egyiltt lehetbvé
tette a vallalatok szdmaéara (ki-
csik és nagyok szamara egy-
arént), hogy olcsébban, rugal-
masabban és kbnnyebben kom-
munikaljanak, mint valaha. Az
internet olcsé és hatékony esz-
koz a vevli és beszallitdi kap-
csolatok erdsitésére. ,,A haszna-
I6k szama és az érték stimulalja
egymast, a cég értékét az altala
épitett, 0sszetartozé fogyasztoi
és infrastrukturalis halozat je-
lenti." [Brtckner 2000] A kap-
csolatok kulonleges értéket je-
lentenek a mogottuk allé integ-
rélt informacios rendszerekkel.

Kalakota ¢sszefoglaléan Gz-
leti  halézatoknak  (business
webs) nevezi ezeket a laza tzle-
ti szervezeteket. Véleménye
szerint a verseny mar nem val-
lalatok k6zott zajlik, hanem ha-
I6zatok kozott, melyek folya-
matosan 0j belépbket vonza-

szélyt jelent, ha a vezetés vonakodik a folyamatosan
fejl6dd technologia alkalmazésatol. Mint azt mar ko-
rdbban emlitettem, valamilyen szinten ismerniuk kell
a technolégia felhasznélési terilleteit és lehetdségeit,
mivel az e-businessbe valé belépés egyarant technolo6-
giai és Uzleti kérdés. Nem lehet teljes egészében kiad-
ni ezt a feladatot tanacsaddknak, nem lehet ,,tavolbol"
menedzselni ezt a folyamatot.

Kapcsolatok, network

Az értékvaltozas soran a beszerzéstdl az értékesitésig
terjedd ugynevezett end-to-end értékfolyamat alala-
kitdsanak kényszere nem 0j dolog a menedzserek
szamara. Ami most massa teszi, az az online kapcsola-
tok eltérd jellege és. Az egyuttmiikédésnek szamos

nak. Mindenki igyekszik kihasznalni az Gzleti hal6za-
tok altal nyujtott elénydéket: a forrasokhoz, vevékhoz,
technolégidhoz és termékekhez valé hozzaférést.

Amennyiben az ellatasi lanc egy tagja belép az
elektronikus piactérre, akkor a lancban alatta és felet-
te levd véllalatoknak rovidesen kovetniik kell, vagy
lehet6séget kell teremtenitk az online kapcsolattar-
tadsra. Egyébként azt kockéztatjak, hogy helyettesitik
Oket és kizarjak a lancbol. Ebben az esetben az Uj Gz-
leti modell atalakitdsa nem lehet8ség és valasztas kér-
dése. [Vo. Kalakota 2000; Brickner 1999]

A héalézatok lehetnek nyilt (internet) vagy zart
(extranet) rendszerek. Tobb tényez6 befolyasolja,
hogy melyik megoldéast valasztjdk a véllalatok. A leg-
fontosabbak: az adott iparag illetve vallalat tevékeny-
ségi kore, stratégidja, kornyezete, struktlrija és a
partnerekkel kialakitott kapcsolat jellege.
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A pénzigyi szolgaltatasok esetében példaul még
mindig vannak olyanok, melyek zart rendszeren ke-
resztil jutnak el a megrendel6khoz, mivel biztonsa-
got igényelnek, tul specidlisak. Az autéiparban elvileg
a beszallitéi oldalon zart rendszerekre van szlikség,
de ma mar itt is valtozas tapasztalhatd. Bizonyos spe-
cialis javakhoz olyan informéciok tartoznak, melyek
kizarélagosak és titkosak. Mivel ebben az iparagban
Just In Time (JIT) rendszerek m(ikédnek, ezért az in-
formacionak is gyorsnak és megbizhatonak kell len-
nie, igy néhany adatcsere zart rendszerben marad. Az
olyan dgyletek, melyek a termelési folyamattdl és a
JIT-t6i tavol zajlanak (mint példaul a beszallitoi ajan-
latok kezelése, versenyeztetése), atterel6dnek nyiit
rendszerekre. [V6. Dussart 2000]

A kapcsolattartas (j forméjat teremtették meg a
virtualis kozosségek, melyek azonos érdekl6déssel és
érdekkel rendelkezé potencialis vevék, illetve partne-
rek korébdl szervez6dott csoportok. Az elektronikus
kozdsségek lehetdvé teszik a kisvallalkozasok szama-
ra, hogy megtalaljdk eseteleges specialis piacukat.
Hasznos informéciokat gy(jthetnek 6ssze az egyedi
fogyasztokrol és szegmensekrdl egyarant, ugyanak-
kor folyamatosan informécidval lathatjak el 6ket.

Koltségek

mmammmammi. « « MMMMMMmMmmmmmmem immmmmmmmmmmmmmmm

Az elektronikus Uzleti tevékenység megkezdését sok
cég azeért halogatja, mert nem lat sajat Gzletagaban ki-
magaslo eredményeket produkalé versenytarsakat.
»-Ma szinte senki nem termel profitot az interneten -
gyakran hallott megjegyzés a
Webbel kapcsolatban. A haszon
generaladsa csak az egyik oldal.
Masik fontos szempont a kolt-
ségcsOkkentés az internet segit-
ségével A végeredmény?" jjudson
1999: 89.]

Az eddig leirtak alapjan ugy
tnik, hogy minél tébb vallalati
folyamatba integraljadk az inter-
netet, anndl tobb koltséget le-

Az elektronikus Uzleti tevékenység
' megkezdését sok cég azért
halogatja, mert nem lat sajat
lizletagdban kimagaslo
eredmeényeket produkald

matizacioja révén vezethet jelentds koltségmegtakari-
tdshoz. Az elektronikus beszerzés tertiletén sok ajan-
lat hasonlithatd Ossze, és ezzel a beszerzési arak le-
nyomhatok.

Ezen kivll az informéaciddramlas gyorsasaga sok
kbdzvetett hatast fejt ki a koltségekre. Példaul régeb-
ben egy arvaltoztatas érvényesitése tébb napba ke-
rilt, ma mar csak egy-két nap és folyamatosan valtoz-
tathatd az ar. Az extranetet minden egyes Uzleti part-
ner jellemzdinek, az tzlet profiljAnak megfeleléen le-
het alakitani. Szabalyokat lehet el6re beéllitani, példa-
ul mekkora arréssel dolgozik az adott kereskedd, igy
az adatbazisaban mar ezzel a kiilonbséggel névelt ar
jelenik meg, vagy a versenytéars aranak kévetése auto-
matizalhaté. A technoldgia alkalmazasa mindkét eset-
ben munkaeré-megtakaritast jelent, és az akcidkhoz
kapcsolodd koltségek is csokkennek.

Ahol EDI-t hasznélnak, vagy megval6sul az infor-
macids rendszerek kapcsolodasa a haldzat segitsége-
vel, ott a kbvetkez6 koltségesokkents hatasok érvénye-
sulnek. Az elektronikus kommunikéacio csokkenti a pa-
pir-, a posta-, és a telefonkdltségeket. ,,Az egyik vallalat
informacios rendszerének outputja a masik vallalat
rendszerének kozvetlenll inputja, ami Kikiiszéboli az
adatok Ujrabevitelébdl eredd hibakat, munkaerdékolt-
ség-, valamint id6megtakaritast jelent." [Németh 1997:
37.] Felgyorsulnak az uzleti folyamatok, ezzel csok-
kenthet6 a raktarkészlet és a partnerek igénye ponto-
sabban és gyorsabban kielégithetd. Csokken a hibés
széllitas és az ebbdl ered6 kdrok szdma. Csokken a ren-
delés és a fizetés ko zott eltelt id6, javitva a likviditast.

Vev@szolgalati koltségek csokkenthetdk, ha lehetd-
vé tesszik az o©nkiszolgalast,
példaul gyakran ismétl6dé kér-
dések automatikus megvala-
szolaséaval

Az online Kkiskereskedelem
sokszor hangoztatott el6nye,
hogy az online Uzlet felépitése
és mUikodtetése sokkal olcsébb,
mint a hagyomanyos bolt eseté-
ben. Azonban nem szabad elfe-
lejteni, hogy a vevdk kiszolga-

o . i : I versenytarsakat.. . ~ s
het megtakaritani. Az intranet y lashoz megfelel§ kapacitasokkal,
a nyomdai munkak tertletén ¢ készletekkel és készségekkel kell

és a hagyomanyos kommuni-
kaciés eszkozok (fax, telefon,
levél) helyettesitése altal jarul
hozza a kiadasok mérséklésé-
hez. Nehezen mérhet6, de nem
vitathato, hogy az lgyviteli fo-
lyamatok felgyorsitasa is ered-
meényezhet kdéltségcsdkkentést.
Az extranetek alkalmazasa az
értékesités és beszerzés aufo-

Az egyik véllalat informaciés
rendszerének outputja a masik
véllalat rendszerének kdzvetlenl
inputja, ami kikiisz6bdli az adatok
Ujrabevitelébdl eredd hibakat,
munkaer6kdltség-, valamint
idémegtakaritast jelent.

rendelkezni. (Természetesen mas
jellegi feladatokkal néz szembe
az a cég, amely ugynevezett
elektronikus termékeket értéke-
sit, és disztriblcios csatornaként
hasznélja az internetet.)

Az internet alkalmazéasa kolt-
ségndvekedést is jelent, hiszen
megkoveteli a vallalaton belili
folyamatok atszervezését. Ezen
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kivul szamolni kell a rendsze-
rek Kiépitéséhez és a
Web-oldalhoz kapcsol6dd  ki-
adasokkal is. A Web-oldal ki-
alakitdsara és muUkodésére
szant Osszeget érdemes meg-
osztani az oldal fejlesztésére és
promacidjara, valamint félre-
tenni tartalékot a valtozasok
kovetésére. Erdemes aldozni a

tavu szerz6dések kockazatat,
extra befektetéseket eszkozolni
onalldan is életképes modularis
elemekbe. (A véaltozasok kove-
tése lehetséges csak bizonyos
elemekben, és nem kell az
egész rendszert modositani.)

Az e-commerce ugyan csok-
kenti a termelési és Ugyleti kolt-
ségeket, a szallitasi és telep-
hely-teremtési koltségek azon-
ban néhetnek. Foldrajzilag ta-
vollevd piacok kiszolgalasa (j
telephelyek, raktarak létesitését
igényelheti.

Valtozo értékek és versenyel6nyok
Ny

ranmss rsethm  NAMESINGEINnm

Az online kereskedelem varhatéan megvaltoztatja a
vevlk értékfogalmat, és ezaltal a versenyel6nyok is
modosulnak. Az online vasarlok, illetve partnerek
szamara alapvet6 értéket jelent a gyorsasag és sze-
mélyre szabottsag. [VO6. Judson 1999: 75., 115.]

A gyorsasag és rugalmassag toébb vonatkozasban is

fontos:

- A termék bevezetésére szant id6 lerdvidil, mivel
az informacioét az Uj termékrél egy nap alatt em-
berek millidihoz el lehet juttatni, és visszajelzést
is ugyanilyen kénnyd kapni.

- Uj otletek gyors tesztelése lehetséges, amit eddig
id6igényes fokuszcsoport-vizsgalattal vagy bolti
teszteléssel oldottak meg.

- A gyors és rugalmas vallalatok elényh6z juthat-
nak a termékek folyamatos, piaci visszajelzések-
re alapoz6 finomitasa révén.

- A Kkiszolgalas gyorsasaga is dontd.

- A gyorsasagnak van egy nagyon fontos kovet-
kezménye a vallalaton belil: a munkatarsak fo-
lyamatos megujulasi kényszer alatt vannak, ezért
bizonyos id&szakonként tehermentesiteni kell
Oket.

- A gyors véllalatoknal a tanulasi gorbe sokkal
gyorsabban fut le.

Az e-commerce ugyan csokkenti
a termelési és ugyleti koltségeket,
a szallitasi és telephely-teremtési
koltségek azonban néhetnek.
Foéldrajzilag tavollevé piacok
kiszolgalasa (j telephelyek, raktarak
létesitését igényelheti.
rugalmassagra, vallalni a révid .
Miutdn kiépitette fogyasztdi, vevai
baziséat, élvezheti annak
a szabalynak az el6nyeit, miszerint
kénnyebb megtartani a meglevé
elégedett vevdt, mint Gjat szerezni.
Az elégedett vevé nehezen valt,
még akkor is, ha csak egy
+Klikkelésébe” kerll.
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- Nagyobb rugalmassag a
marketing-mix menedzse-
lésben. A személyre-sza-
bas az arban, promécidban
is alkalmazhat6, nemcsak
a termékben és szolgalta-
tasban.

A gyorsasag tehat fontos ab-
ban az értelemben, hogy els6
legyen a cég az adott piacon.
Ezaltal 6 diktalja a feltételeket,
és kovetend6 szabalyokat nyujt
a verseny tobbi résztvev6jének.
Ha példaul alacsony éarral indit,
akkor ezt kovet6inek el kell fo-
gadniuk, vagy indokolniuk kell
esetlegesen magasabb araikat.

Az elsének adatik meg a le-
het6ség, hogy a legjobb kdzve-
titéket agymond lefoglalja. Mi-
utan kiépitette fogyasztoi, ve-
vOi béazisat, élvezheti annak a
szabalynak az el6nyeit, misze-
rint koénnyebb megtartani a
meglevd elégedett vev6t, mint
Ujat szerezni. Az elégedett vevd
nehezen valt, még akkor is, ha csak egy ,klikkelé-
sébe" kerul.

A partnerek és vevlk egyéni igényeinek kielégité-
séhez, a személyre szabott termékek gyartasahoz
megfelel§ adatbazisokra és informacié-alapon at-
strukturalt ellatasi lancra van szikség. A folyamat
mogott a szoftver alkalmazasok megfeleld integréalasa
all. Es ez 6nmagaban megkulénbozteté verseny-
elényt jelenthet azonos tevékenységek esetében is.
Példaul az amazon.com atstrukturalta az ellatési 1an-
cot, mely feladatat és mikodését tekintve nem kilén-
b6zik a hagyomanyos kényvkereskedés megoldasai-
tol. Az informéacidalapi mikddés mégis egészen Uj-
szer(i szolgaltatasokat (az érdekl8dési kérnek megfe-
lel6 ajanlatok, készleten kivili konyvek keresési lehe-
t6sége stb.) tett lehetévé. [V6. Kalakota 2000] Ezen
feltl az online vevék értékelik az egy helyen torténé
kényelmes vasarlast. Ehhez megfelel§ integraciora
van szikség az ellatasi lanc mentén.

Az ajanlatok gyors és széles korli 6sszehasonlitha-
tésdga lenyomja az arakat. Ez az atlathatésag elény-
ben részesiti a hatékony kéltséggazdalkodast folytato
vallatokat.

Versenytarsak tébb fronton megjelenhetnek: on-
line, offline, horizontalis, vertikalis szinten (szallitok,
kozvetiték). Folyamatosan figyelemmel kell Kisérni a
versenytarsakat, melyek akar mas iparagbdl is felbuk-
kanhatnak a technoldégiai fejlédésnek kdszénhetben.
Példaul a hagyomanyos filmek piad részesedése ve-
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szélybe kertl a virtudlis fotoal-
bumok terjedésével, mely fo-
lyamat hatterében a fényképek
nyomtatasi mind'ségének javu-
lasa, valamint a digitélis kame-
rdk &rdnak cstkkenése All.

Az Uj piactéren is avevo all a
kdzpontban, a versenyel6ny
alapja tovabbra is az, hogy a
vallalat felismeri és megvalosit-
ja a vevéértéket. A sikeres val-
lalatok (Intel, Dell, Cisco stb.) (j
uzleti format hoztak Ilétre,
melyben integraltadk a vevéi igényeket, a technolégiat
és a folyamatokat. Felhasznéaljak a technoldgiat, hogy
gordulékennyé tegyék termelésiiket, erésitsék marka-
ikat, javitsdk a vev6i hliséget. [VO. Kalakota 2000]

Osszegzés

Kevés dolog forradalmasitotta annyira a gazdasagot,
mint az elektronikus kereskedelem. Az 0j és folyama-
tosan valtoz6 gazdasagi feltételekhez vald sikeres al-
kalmazkodéas tobbiranyla valtozast idéz el6 a vallala-
tokban. Az internet kilénb6z§ szintl integraltsaganak
megfeleléen modosul a strukturalis felépités, a bels6
m(kodési folyamat, a logisztika, disztribucid, vagy az
egész ellatasi lanc; a vevékkel kialakitott kapcsolat, az
informécios rendszer, a marketingtevékenység. Minél
tobb vallalati folyamatba integraljak az internet-tech-
nologiat, annal tébb, komplexebb problémat vet fel
gazdalkodasi, technoldgiai, jogi és kulturalis terileten
egyarant. Energiat, pénzt, munkaerét és idét kell al-
dozni a fejlesztésekre, az alkalmazédsokkal kapcsolat-
ban koltség- és haszonelemzést sziikséges végezni.

Az internet integralasa innovativ e-business straté-
gia kifejlesztését kdveteli meg, mely az internet alkal-
mazasanak teruleteit és a vallalat kapcsolatainak azon
korét érinti, amelyek médosulnak az Uj technoldgia
kovetkeztében.

o g o

Az ajanlatok syors és széles kori

arakat Ez az atlathatésag el6nyben
részesiti a hatékony
koltséggazdalkodast folytatd
vallatokat
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GROF AGNES

A vallalat kommunikacios
kapcsolatrendszerének szerepel

Barmely vallalat piacon tartézkodasanak négy szaka-
szat kilonboztethetjik meg. Ezek sajatos jellemzgit és
kialakulasuk okait példaul Adizes (1988) irja le. Ahhoz,
hogy a vallalat a szamara legkedvez&bb piaci poziciot
érhesse él, minden egyes fazisban a belsé eréforrasok op-
timalisfelhasznéalasa és a kiils6 kérnyezethez valé minél
tokéletesebb adaptalédas sziikséges. Célom: ravilagitani
arra, hogy egy vallalat egyes szakaszokban elért piaci
helyzetét alapvet6en kommunikativ interakcidinak mi-
nésége hatarozza meg annak kovetkeztében, hogy a kil-
s6 és belsd kommunikacid (kiilsé és belsé marketing és
PR, valamint a lobbizas) a szervezet altal elérheté mi-
kodési hatékonysag és eredményességjelentds tényezGje.

A kommunikacio jelent6sége az érték
kialakulasaban és a fejl6dés el6segitésében

A kommunikativ interakcié legjelent6sebb funkcidinak
az informaci6 tovabbitasat (az informalast) és értelme-
zését tarthatjuk. Sok esetben az ,,lizenet" maganak az
értelmezésnek a soran vélik informéciévad. A kommu-
nikacionak ez a két funkciodja azért jelentds, mert lehe-
tévé teszik a szervezeti lét kialakuldsat (ahogyan a
szervezeti szocializdci6 és a szervezeti magatartés el-
méletei tanitjak), segitik az Gj értékek létrejottét, s a
szervezetek a segitséguikkel képesek konfliktusok ke-
zelésére, problémak feldolgozasara és megoldasara.
Az értékfelfogas a kornyezetb8l szarmazé informé-
ciok értelmezése és a szervezet sajat értékrendjében
torténd elhelyezése soran alakul ki. Egyik megnyilva-
nulasi formaja az Uj értékeknek a szervezeti valaszok-

1 A dkk aszerz6 MBA diplomamunkajan alapul. Nem terjed ki konk-
rét kommunikaciés és informéaci6-menedzsment mdédszerekre.

2 Alapja, hogy az ember, mint gondolkod6 lény, tudataval is folyto-
nos interakciéban all kérnyezetével, ajelenségeket, a feed-back al-
tal kozvetitett valtozasokat értelmezi és sajat értékrendszerébe
épitve cselekvéseinek értékalapjat hozza létre. A cselekvések és
visszajelzések lancolata a jellemz6 tarsadalmi normaékat alakitja ki.

3 Kommunikéciés hidnyossdg az er6szakos jellegli megoldasoknak
kedvez.

ban torténé megjelenitése. Barmely szervezet szdmé-
ra Iényeges, hogy felismerje a hosszu tavon érvényes
értékeket, és beépitse 6ket a sajat ertékrendjébe (An-
tal et al. 1994).

Az egyének és a tarsadalmi csoportok folytonos ér-
tékkozvetit6 kommunikativ interakcidinak2 eredmé-
nyeként alakul ki az az értékrendszer, amely a tarsa-
dalom szervez@dési alapjat képezi, és amelynek tala-
jan a tarsadalmi elvarasok megfogalmazédnak. A tar-
sadalom tagjait azonos vagy kulénb6z6 elvarasaik
(értékrendjuk) érdekcsoportokba soroljak, és az ér-
dekérvényesitésre képes csoportok fogalmazzak meg
a tarsadalmi elvardsokat. Az emiatt keletkez§ feszult-
ségek konfliktushelyzetekbe sodorhatjak a tarsadalmi
csoportokat. Ezek kimenetele pedig attol fuigg, hogy a
tarsadalmi kommunikéacios folyamatok eredménye-
ként bekovetkezik-e az értékfelfogas valtozdsa3 Ha
igen, az a tarsadalom prioritasainak megvaltozdsahoz
vezet, vagyis az Uj értékek a tarsadalmi kommunika-
cios folyamatokon keresztul tarsadalmi valtozéast
eredményez(het)nek. igy a tarsadalom fejlédését is a
folytonos és eredményes interakcidk alapozzak meg.

A szervezetek kulsé és bels6 kommunikéaciojanak
célja az értékek interakcidja. A szervezeti kultdranak
és magatartasnak a célok és értékek bels6 kommuni-
kacidja altal kivaltott valtozasa teszi lehetévé a szer-
vezet atfogo stratégiai gondolkodasmodjanak a kiala-
kulasat, amire a szervezeti stratégia és az annak meg-
felel6 mikodés alapulhat. A szakirodalom szerint a
szervezetek meger6stdése kommunikéacio révén ko-
vetezik be oly médon, hogy az meger6siti vagy meg-
valtoztatja az adott szervezeti kultarat (Claver et al.
1998). Ennek a folyamatnak a lényegét egy fejl6dési
spirdlban latom, amely a kommunikéaci6 és a kultara
kozotti interaktiv kapcsolat kovetkeztében folytono-
san biztositja Uj értékek kialakulaséat és azok ,,vissza-
taplalédasat" a szervezeti kultdraba.

A kommunikécié a szervezet koordinéciés mecha-
nizmusa. Az interpretativ szervezetelméletek szerint
(Kieser 1995) ,,... az interakciés folyamatok sordn a
fontos tevékenységekrél egyez6 elképzelések, kdzos
jelentések és célok alakulnak ki az egyes csoportok-
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ban, az interakciok folyamatossaga pedig stabil cse-
lekvési mintak kialakulasdhoz és fennmaradasahoz
vezet a csoport szintjén. ... A szervezet tagjainak gon-
dolkodasbeli azonossagait a szervezeti kdzosség ru-
tinszerGien alkalmazott kommunikacids készlete tik-
rozi vissza. Az elvek, az értékek, a jelentésrendszerek
és a szimbdélumok a kozos kulturalis fejlédés kovet-
kezményei, ezért a szervezeti viselkedésben szabaly-
szerlségek lelhet6k fel." A szervezeti kommunikéaciok
klonbozbségeit az eltér6 szervezeti jellemzék igazol-
hatjdk: a szervezeti kommunikacié moddja szorosan
Osszefligg példaul a szervezet vezetési stilusaval. A
kil6nbdz6 szervezetiranyitasi modok, valamint az ez-
zel szoros Osszefliggésben fejl6d6 szervezeti kultirak
mindegyike a sajatos kommunikéacios rendszerével
parosul, amely j6ol nyomon kovethet§ az egyes szer-
vezettipusok jellemz6iben.

A véllalati kommiinikéd© szerepe a tarsadalmi
értékképzésben és a véllalati fejlédésben

A kommunikéacionak a vallalat életében is nagy jelen-
tésége van: informéciok kozvetitésére és interakcioja-
ra, ennek kovetkeztében értékkozvetitésre, konfliktu-
sok kezelésére, azonossagok felismerésére és kdzos
cselekvések kialakitasara iranyul. A vallalati kommu-
nikéaciéban bels6 és kuils6 kommunikéacios koroket ha-
tarolhatunk el. A kiils6 kommunikéacié a vallalat, és a
termék vagy szolgaltatds pozicionalasanak, a reputa-
cié novelésének, valamint az érdekkonfliktusok keze-
Iésének eszkdze. Elemei a marketingkommunikacio, a
public relations és a lobbitevékenység. A bels§ kom-
munikécio alapvetd jelent6ségi interpretativ eszkoz,
emiatt jelent8s szerepe van a szervezetet ér6 hatasok
elfogadasaban, a stratégiai gondolkodas kialakitasa-
ban, a szervezeti mikodés koordinélasaban.

Ha a sikeres vallalati m(ikédés alapjaul szolgalo
szervezeti képességek - nyitottsdg a kodrnyezetében
megjelend Uj jelenségekre, gyors reagalas a kdrnyezet
valtozésara és aktiv részvétel annak alakitadsaban -
felismerésére toreksziink, elengedhetetlen a vallalati
kultara kialakuldsanak, szerepének, jelent6ségének a
megértése. A szakirodalomban a vallalati kultdranak
tobbféle megfogalmazasaval taladlkozunk, amelyekbdl
a tanulsagokat pédaul az aldbbi médon lehet levonni:
A vallalati kultara a vallalati m(ikddés soran stabiliza-
16d6 vallalaton beldli felfogas, magatartds, amely a
vallalat interakcioiban alapvet6 jelent6ségl kapcso-
lattartasi készség alapja. Dont6en befolyasolja a vélla-
lat értékfelfogéasa.

A vallalat értékfelfogasa a marketing- és PR-tevé-
kenység eredményeként megjelend, valamint a szer-

1 Presztizsveszteség is!
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vezet fenntartdsara, mint kézvetlen szervezeti célra
vonatkozo ,,hagyomanyos" vallalati értékfelfogasok
otvozeteként alakul ki. Alapjat képezik a vallalat kor-
nyezetét jelentd tarsadalomban érvényestld altalanos
moralis elvek, a nemzeti kultira sajatossagai, amelyek
a tarsadalom tradicionalis értékfelfogasat kozvetitik,
tovabba a vallalat fogyasztoi célcsoportjaban jellemz6
értékfelfogas.

A véllalati mikoédés hajtoereje altalanos felfogéas
szerint a tulajdonosi (részvényesi) érdekcsoportok sza-
mara torténdé értéktermelés (profittermelés). Ebbdl fa-
kad a fogyasztok elégedettségének kivaltasa, mint cél,
valamint a minél kisebb veszteségl termelésén keresz-
tdl a kornyezeti elGirasoknak valo megfelelés célja. igy
tekintve a kérdeést, a véllalat szamara értékelem mind-
az, ami a f6 cél elérését jelent6 eredmény maximalasa-
hoz hozzajarulhat. Az tehat, hogy egy adott véllalat
milyen mértékben szélesiti értékelemeinek a korét, at-
tél figg, hogy a profitszerzési célt mennyire komplex,
vagy egyszer( folyamaton keresztlil tudja elérni.

A folyamat komplexitasat behatarolo tényez6k egy-
részt egyértelmden a kilsé kornyezetb8l szarmazo el-
varasok, masrészt a véllalaton beltli egyéni (alkalma-
zotti) morélis alapok hatasa. Minél kifejezettebb és sta-
bilabb a kiils6 kérnyezet elvarasa, a szdmara értéket je-
lentd tényez6k elismerése, annak a vallalati m(ikddés
soran valdé megjelenitése irant, a vallalat annal kevéshé
tudja leegyszer(sitem, vagy a sajat elvarasaival helyet-
tesiteni a kiilsd kdrnyezet értékelemeit. Minél stabilab-
bak az alkalmazottak egyéni preferenciai, annal na-
gyobb mértékben tudnak hozzajarulni a vallalati érték-
elemek kialakitasahoz, és végsd soron megakadalyoz-
hatjak a vallalat értékfelfogasanak sekélyessé valasat.
Ghoshal és tarsai (1999) szerint azonban, annak ellené-
re, hogy a véllalatok szaméra hagyoméanyos értékek
(az innovacio, a szervezeti terjeszkedés, Uj tizletag nyi-
tasa) sokkal tobb részvényesi értéket hoztak létre, mint
a ,,romboldé mivészek", a miikodeési hatékonysag bi-
voblete mégis egyre tobb vallalatot taszit bele a kdlcso-
ndsen destruktiv versenybe.

A vdllalati struktara, kultdra és a kommunikacios
folyamatok 6sszefliggései részben a szervezetelméle-
tek, részben a kommunikéacios kutatasok altal feltart
kapcsolatok. A véaltozdsmenedzsment-elméletek sze-
rint példaul a szervezet stratégiai rugalmassaga (flexi-
bilitas) a szervezeti kultdra figgvénye. A flexibilitas a
szervezet gyors véalaszadasat teszi lehet6vé a kiils6
kornyezet turbulens valtozdsaira. Mintzberg és
Quinn (1992) megfogalmazasaban a flexibilitas teszi
lehet6veé a vallalat szamara, hogy ,.firge legyen a kiil-
s6 lehetdségek feltarasaban", csokkentve ezzel is a
kils6 fenyegetések hatésat.

A flexibilitas f6 meghataroz6 tényez6je a vallalat
képessége arra, hogy a kdrnyezet valtozasaira id6ben
és megfelel6en reagaljon. Ezért a valtozasmenedzs-



ment nagy jelentfséget tulajdonit a szervezetben a
célok elérése érdekében zajlé térténéseknek, amelyek
f6 kovasza a szervezeten beltli kommunikaci6. A
szervezeti kommunikéacio soran kialakult kdzos jelen-
tések integrativ erejének tulajdonithatjuk a szervezeti
azonossagtudat kifejlédését, aminek egyik eredmeé-
nye példaul a dontéshozatali folyamat felgyorsulasa.

A vallalat kommunikaciés kapcsolatrendszerének
szerepe a vallalat piaci helyzetének
befolyasolasaban.

A valtozdsmenedzsment-elméletek és az &ltalanos

stratégiai elméletek alapjan a vallalat és a piac kapcso-

latanak egyes szakaszaiban a kdvetkezd vallalati ma-

gatartasokat tarthatjuk jellemz6ének:

® Az els6 szakasz a vallalat piacra Iépésének id6sza-
ka, amikor a siker érdekében a vallalat el6tt all6 két
legfontosabb feladat a piac felderitése (mikoédéseé-
nek minél tokéletesebb feltarasa), és a vallalat ,,fel-
zarkéztatdsa". Ekkor a kommunikativ interakciok
alapvet§ céljai:

- a kornyezetbdl szarmazo informaciok megszer-
zése,

a kornyezeti értékek minél teljesebb beépitése a
vallalati kultdraba,
a szervezeti tagok 6sszehangolasa,

- a stratégia kommunikalasa,

- szOvetségek kiépitése.

Ebben a szakaszban mind a kulsé mind a belsd
kommunikaciés korok szerepe kiemelt jelentdségl a
vallalat életképessége, jovéjének megalapozésa szem-
pontjabol. A vallalat sikereket - a piaci részesedés no-
vekedését, jovedelmezbséget, naggya valast - akar el-
érni, és ennek véghezviteléhez ,élettérre" van sziksé-
ge. Stratégiajat a kils6é kornyezetb6l szarmazo infor-
maciok alapjan épiti fol, termelési-szolgaltatasi teve-
kenysége a kils6 kérnyezet szdmaéara sz4l, jovedelme
onnan szarmazik. A kilsé kornyezet f6 elemei az
iparagi és gazdasagi kornyezet, valamint az erkol-
cson, megfontolasokon és politikai irdnyzatokon ala-
pul6 tarsadalmi elvarasok és kdvetelmények. Ebben a
kulsé kérnyezetben a vallalat a fogyaszté és a szolgal-
tatast igénybe vev6 szamara mikodik, mikddésének
els6dleges célja azonban sajat l1étének és fejlédésének
biztositésa.

A vallalat piacokhoz val6 kapcsolodasat a marke-
tingtevékenység determinalja. A piaci lehet6ségek és
az egyedi fogyasztdi igények azonositasat és szamsze-
rlsitését a marketingkommunikacié teszi lehetévé,l

1 Ez a megfogalmazads azon a meggy6z6désemen alapszik, hogy
stratégiai gondolat maga is csak j6 marketing kommunikaciébél
szuletik.

ugyanakkor ezen alapszik a vallalati siker el6rejelzé-
se, mérése és befolyasolasa is. Ezért a marketingkom-
munikéaciénak a vallalat és a piac kapcsolatanak vala-
mennyi szakaszdban fontos szerepe van. A marketing
(Harvey & Lusch 1999) ,.a vallalat értékét meghataro-
z0, a mérlegben nem szerepl6, ,nem megragadhaté’
vallalati t6ke jelentds eréforrasa”.

Minden vaéllalkozas el akar valamit adni, ezért a
vallalat szamara legfontosabb a fogyaszté megszerzé-
se és megtartasa a tovabbi eladasok érdekében. A fo-
gyasztd leger6sebb érdekcsoportta valasdban azon-
ban az is szerepet jatszik, hogy a létért val6 verseny-
ben a vallalat nagymértékben tdmaszkodik a fogyasz-
toi ,,inputra” a termelési-szolgaltatasi folyamat terve-
zése, a stratégiai cél formaldsa soran. Az egyes fo-
gyasztoi csoportokban meghatarozott értékfogalmak
forméalédnak, amelyek a fogyasztéi elvardsokban je-
lennek meg. A termelési stratégiak szamara tehat a fo-
gyaszték elképzelései igen fontosak, mivel kérvona-
lazzak a vallalat altal el6allitott érték magvat.

A marketingkommunikéacié f6 célja ebben a sza-
kaszban, hogy a fogyasztok elvarasai megjelenjenek a
vallalat altal megfogalmazott célokban, igy azok straté-
giai célokka véljanak. A fogyasztok szd&maéra nyujtott
érték stratégiai célként valé megfogalmazasa azt ered-
meényezi, hogy a vallalati miikodés azokra a tevékeny-
ségekre Osszpontosit, amelyekkel a szervezet a fo-
gyasztoi elvarasoknak meg tud felelni. A marketing-
menedzsernek kritikus szerepe van a stratégiai terve-
zés folyamataban: ,,A marketingterv a vallalat céljait,
képességeit és eréforrasait hangolja 6ssze a piad lehe-
téségek valtozasaval. Jelentds mértékben hozzajarul a
stratégiaépitéshez a vallalat missziéjanak definialasa-
ban valo részvételével, a kdrnyezet elemzésével, a ver-
seny és az Uzleti szitudd6 felmérésével, a célok, célki-
tlizések és stratégiak kifejlesztésében, a termék, piac,
terjesztés és minGségtervek kifejlesztésével, amelyek a
stratégia alkalmazasat lehet6vé teszik" (Kotier 1997).

A marketing tehat olyan értéktermel§ tevékeny-
ség, amelynek alapja a fogyasztdéi megelégedettség-
hez vezet§ tényez6k felismerésén alapul6 stratégiai
irany Kkijel6lése. A marketingnek kell felismernie az
Ujabb és Ujabb fogyasztéi kihivasokat, a mas iparagak
m(ikodése, a termékfejlesztés eredményeként el6allé
minéségi elvaradsokat. A jé min6ségl termék vagy
szolgéaltatads koncepcidjat a marketing kozvetiti a val-
lalat tobbi tevékenysége szamara. Az egyik legfonto-
sabb TQM-alapelvnek megfeleléen a marketing altal
felderitett, és a vallalat més részlegei szamara kozveti-
tett fogyasztoi elképzelésekhez a vallalat valamennyi
tevékenysége értéknoveléssel kell, hogy hozzajarul-
jon. A termelési-szolgaltatasi folyamatot kévetéen a
hozzaadott érték kommunikéldsa az eladdi és eladas-
tdmogatasi rendszeren, valamint a reklamozason ke-
resztil torténik, amiért els6dlegesen a marketing a fe-
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Mos, de ezzel parhuzamosan erételjes PR-tevékeny-
ség is sziikséges a termék (szolgaltatas) sikeréhez. A
PR-tevékenység célja ebben a szakaszban, hogy meg-
valtoztassa a fogyaszt6i tudatossagot, ismeretet, értel-
mezést, felfogast, hiedelmet, attit(iddt és magatartast
- vagyis a fogyasztd motivalasanak, megnyerésének
és megtartasanak célja.

A marketingkommunikacié modem felfogasaban
az un. promotion mix eszkdztar - az eladastdmogata-
sok, a public relations, a kézvetlen marketing, a fo-
gyasztokkal valé személyes talalkozasok - feladata,
hogy ,taplédlja vagy védelmezze a vallalat iméazsat,
vagy az egyes termékeit. Egy jo6l kigondolt
PR-program mas promotion mix elemekkel tAmogat-
va felilmulhatatlanu! hatékony lehet. ... A kedvezd
termékimazs kialakitdsanak hatékony madjat altala-
nossagban harom tényezdének tulajdonitjuk:

- a termék jellemzd8irdl vagy a neki tulajdonitott

értékrél egyedi Uzenet kdzvetitése,

- ennek megkllonboztetett modon val6 eljuttatisa

a fogyasztohoz, hogy az lizenet ne legyen Ossze-
téveszthetd a versenytarsak hasonld szandékaval,

- ,.hatésos legyen, vagyis egyidej(ileg hasson a va-

sarlok szivére és eszére" (Kotier 1997).

A reklam a marketing altal feltart fogyasztoi, és a
termelési-szolgéltatasi folyamat soran eléallitott teljes
értéket kommunikalja az egyes vésarléi csoportok
szamara. Célja a fogyasztoi dontés befolyasolasa. Fi-
gyelemfelkeltd Gzeneteket kdzvetit a fogyasztoknak,
de olyan elvarasok generélasara is képes lehet (Braun
1999), amelyek kés6bb befolyasoljak a fogyasztok ter-
mékrél vagy szolgaltatasrol szerzett tapasztalatait. Az
ilyen tapasztalatok objektivitasa megkérdgjelezhetd.

A vallalatok szamara a masik két legjelent6sebb
kils6 érdekcsoport a tulajdonosok (részvényesek),
valamint a nyilvanossagl A tulajdonosi-részvényesi
érdekcsoportok elvarasai is jelents formaldi a vallalat
stratégigjdnak. Ezek az elvaradsok a stratégiai célhie-
rarchia elején allnak. A m(ikédés soran kapcsolédnak
0ssze - vagy kerilnek dsszeltkozésbe - a vallalat va-
lamennyi bels§ és kiils6 érdekcsoportjanak elvarasai-
val, s az értékfeifogasok dsszhangja vagy kilénb6z6-
sége nagymértékben befolyasolja a véallalati m{ikodés
eredményességét.

A kdzvéleménynek, mint a kiils§ kdrnyezet legszé-
lesebb - de a tényleges vallalati m(ikddési terilettel
nagyrészt csak kdzvetett kapcsolatban all6 - érdekcso-
portjanak jelent6sége napjainkban egyre fokozodik. A
tarsadalmi elvarasok fé generaldja és receptora. Jelen-
t6ségét az adja, hogy a vallalat valamennyi érdekcso-
portja a részét képezi, és igy a csoportjukra jellemz6 el-
varasok mellett a tarsadalmi célok elérésében is érde-
keltek. Ezzel parhuzamosan, a tarsadalom azon része,

1 A nyilvanossag a kdzvéleményt formald kozosség.
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amelyik a vdllalat egyik kdzvetlen érdekcsoportjaba
sem tartozik (se nem részvényes, se nem munkavallald
sth.) ugyanugy érdekelt a vallalati profit maximalasa-
ban: ,,mert ez igazolja, hogy a tarsadalmi produktiv
t6ke megfelel6en kerilt felhasznalasra" (Reich 1998). A
kornyezeti elvaradsok minél teljesebb kdrének azonosi-
tasa, a vallalat m(ikodési teriletével kapcsolatba hoz-
hat6 elvarasok értékfelfogasanak kozvetitése és a stra-
tégiai folyamatokba épilésének ellen6rzése a PR-tevé-
kenység stratégiai feladata. A PR-kommunikacio e fel-
adatai nagymeértékben képesek befolyasolni a vallalati
mikoédést és annak eredményét.

© A masodik szakasz a meger6s6dés szakasza,

amelynek lényeges kommunikaciés feladatai:

- az els6 piaci sikerek értékelése - a feed-back
egyedilalléan hasznos informéciotartalmanak
hasznositasa,

- az értékrend stabilizdlodasanak, a szervezet
»Szocializaciojd"-nak elérése,

- a vallalati kultara régzilésének el@segitése.

A vallalat tartés piacon maradasat, névekv§ jove-
delmez8séggel parosulva, a piac-orientalt magatartas
teszi lehet6vé. Ehhez az sziikséges (Kotier, 1997),
hogy a vallalat felismerje, nem az agressziv reklamo-
zas, az eladasok er6ltetése segiti céljainak elérésében,
hanem a fogyaszté szamara értéket jelentd tényez6k
felismerése, a véllalati marketingkultura fejlesztése, a
megelégedett és lojalis fogyasztoi kdzeg kiépitése és
megtartasa.

Afogyasztoi elégedettségre vonatkozo6 kozvetett és
kbdzvetlen visszajelzések megszerzése fontos a terme-
Iési stratégiak, és a vallalati sikert a kdvetkez8 szaka-
szokban is tdmogato kils§ kommunikacié szamara.
Ezért a masodik szakaszban a marketing f6 feladata a
fogyasztdi visszajelzések folyamatos gydijtése és érté-
kelése. A feed-back jelent6ségét tamasztjdk Hax és
Wilde (1999) kutatasai is. A ,,jol informalt" fogyaszté
nem ellenfél, hanem partner a modern vallalat sz&-
mara: egyuttmikodeésre kész, és elvarasainak felhasz-
nalasa a termékfejlesztés soran versenyel6nytjelent.

A vallalatrol vagy termékérdl a kdzvéleményben
uralkodd felfogés, vélemény a versenyképesség egyik
tényez@je. Kialakitasa és kdzvetitése a fogyaszto felé a
Public Relations (PR) tevékenység feladata és ered-
ménye. A véllalat szovetségeseivel, részvényeseivel és
érdekcsoportjaival szembeni felel§sségének megnyil-
vanuldsa a megbizhat6sag folyamatos érzékeltetése:
ez a termék-szolgéltatas el6allitasdnak folyamatéba
épitett garanciakon kivil a vallalat reputaciojaban is
megjelenik. A véllalat tekintélye az a megkulénbozte-
tett, tarsadalmi értékalapu pozicidja, amelyet csak fo-
lyamatos és valamennyi mikddési tertiletéen értéket
megjelenit6 tevékenységével tud kialakitani, de siker
esetén hosszu id6n keresztil képes egyetlen jellel,
emblémaval széles tomegek szamara kbzvetitem.



Mig a marketing a vasarloi rétegre vonatkoz6 vala-
mennyi informécioé birtokaba juthat, addig a tarsadal-
mi szempontoknak csak a fogyasztéi elvarasokon ke-
resztll hato részét kapja kézhez. A fogyasztdé pedig
ugyan mit torédik a kérnyezetszennyezéssel, ha szén-
nel akar f(iteni, a daganatos megbetegedésekkel, ha
dohanyozni akar, az erd6k pusztulasaval és a szmog-
gal, ha autot akar vezetni? A fizet6képes fogyaszto
egyéb elvarasait csak addig a mértékig modositja, amig
azok nem veszélyeztetik vasarlasi szandékait.
© A harmadik szakasz a rutinos miikddés szakasza. A

vallalat célja ilyenkor a maximalis kapacitaskihasz-

nalas és a stabil vallalati m(ikodés fenntartasa.

A rutinos mikodést a vallalati kultiranak a maso-
dik szakasz soran térténé régziilése és altalanossa vala-
sa teszi lehetévé, amely a vallalat valamennyi mikodé-
si terlilete szdmara mintegy ,,mordlis alapként" szolgal.
A stabil, rutinos vallalati m(ikodés veszélye lehet, hogy
a vallalat figyelme lankad, és elfeledkezik a kdrnyezet
valtozasanak figyelemmel kisérésérél, nem ismeri fel a
piac Uj jelenségeit. Az a vallalat, amelyik belestiipped a
Iétét, a termék vagy szolgéltatas jovojét veszélyeztetd,
eddig elért eredményeinek kényelmes kihasznélasaba,
tulajdonképpen stagnal, és a negyedik szakaszban
majd mozgasképtelenné valik. Ezért Iényeges, hogy a
vallalat mar a harmadik szakaszban megkezdje azok-
nak az Uj értékeknek keresését, amelyeknek beépitését
a vallalati kultdraba majd csak késébb kezdi el. Az a
véllalat, amelyik hirtelen kiils6 valtozéssal taldlja ma-
gat szemben a negyedik szakaszban, minden bi-
zonnyal vagy vis major kell6s kbzepébe csbppent,
vagy rosszul m(ikddtek a véllalati marketing és PR
kommunikécios korok. A harmadik szakaszban tehat a
vallalati kommunikacio két legfontosabb feladata:

- a kornyezet valtozasanak felismerése és értelme-

zése, 6s

- a szervezet ,,mozgasképtelenségének” megaka-

dalyozasa, vagyis a vallalati értékrendszer folya-
matos megmeérettetése, és a szervezet stratégiai
rugalmassaganak védelme.

E két, ajovd szempontjabdl legfontosabb feladattal
parhuzamosan a stabil m(ikddés elényeinek maxima-
lis kihasznéalasa érdekében nem elhanyagolhat6 a val-
lalati pozicio er6sitése - Ujabb stratégiai eréforrasok
bevonasa nélkil, a befolyasolas (lobbi) eszkdzeivel.

A harmadik szakaszban a vallalat egyéni sajatossa-
gaitdl és addig elért piaci poziciditél fligg6en er6teljes
PR-kommunikéacio (jotékonykodas stbh.) kezd&dhet,
amely jelent6s mértékben el6segitheti, hogy a vallalat
Ujabb sikereket konyvelhessen el ebben a szakaszban.
A véllalati er6forrasok stratégiai 6ssztlize azokra a te-
vékenységekre 6sszpontosul, amelyekt6l gazdasagi és
politikai haszon egyarant varhato: a stratégiai filant-
ropia célja egyrészt természetesen a jotékony célok-
hoz valé hozzajarulads, méasrészt a véllalat tarsadalmi

legitimitasanak
(Hemphill 1999).

A harmadik szakasz lezajlasa altalaban attél fligg,
mennyire lassan vagy gyorsan valtoz6 a vallalat kor-
nyezete, de bizonyos, hogy azzal kezd6dik: a kdrnye-
zetben valtozas jelenik meg. Ennek legfontosabb te-
ruletei a fogyasztoi kérnyezetben, a tarsadalomban és
a technolégiakban bekodvetkez§ valtozasok.

Azok a fogyasztdi kdzegben bekdvetkez§ valtoza-
sok, amelyek altaldban nem kiils6 okokra vezethet6k
vissza, a masodik szakasz PR-tevékenységének, vagy
akar a vallalati mikddésnek a szamlajara is irhatok.
Mivel a vallalat reputéciojanak kialakuldsaban nagy
szerepe van a markaba, mikoédésbe beépllt megbiz-
hatésagnak, az leromboldédhat, ha 'nem ugy torténik,
mint ahogy igérte’, ha a nyilvanosan kozzétett ter-
mékjellemz6k, szolgaltatasmindség a varakozasok
alatt maradnak. A vallalat reputéciéjanak gyengulését
a versenytarsak azonnal ki tudjak hasznalni, els6sor-
ban ugyancsak PR-eszktzokkel, de ezt hamarosan
kovetik stratégidjukkal.

A nem szakszer(i PR-tevékenység sulyos karokat is
okozhat a vallalatnak. Moloney (1997) ugy véli, hogy
azok, akik a PR-tevékenységet népszer(tlen, s6t
»megvetést kivaltd mindennapi gyakorlatként" érté-
kelik, a PR-tevékenység igazsaghoz val6 kapcsolatat,
tarsadalmi hatasainak kimenetét, ,,csalard mddon ra-
beszéld jellegét” elsédleges manipulaciés veszélyfor-
rasként tekintik, és a PR-tevékenységet els6sorban és
egyszer(en a potldlagos elényért folytatott kommuni-
kativ magatartasnak tartjak.

A tarsadalomban zajlo véaltozasok is hatnak a valla-
lat mikodeési teriletére, és addigi magatartasanak
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igazolasara szolgéalé tevékenység

hatjak. Ha a szervezet (vallalat) Iéte, er6forrasai, (az at-
fogo stratégia és a szarmaztatott politikai célkit(izések
altal meghatarozott) szervezeti céljainak érvényesiilése
rajta kivil allo, a tarsadalombol szarmazé egyeb célok
miatt veszélybe keril, a vallalati magatartas arra ira-
nyulhat, hogy a dontéshozot és hattértényezdgit befo-
lyasolja. A véllalat e magatartasa erésen poziciofliggé.
A poljtikai dontéshozdk befolydsok a lobbizés,
melynek soran a politikai személyekkel, csoportokkal
és intézményekkel szdndékosan kiépitett kapcsolat
segitségével a vallalat politikai befolyasolast képes al-
kalmazni, vagy magat a politikai déntéshozatalt befo-
lyasolni. A kiépitett kapcsolat szovetségest jelent a
vallalat vagy szervezet szadmara az adott kérdésben,
vagy idészakban. Jaaiinen (1998) a lobbistak politikai
dontéshozatali szituaciokra és az abban val6 részvéte-
li lehet&ségeikre vonatkozo dontéseit a lobbi-kommu-
nikacié sikerének nagyon erds szituaciofliggéségével
magyardzza. Ekins (1998) szerint példaul a globalis
termelés és a verseny élez6dése hozzajarul a protekci-
onizmus Ujraéledéséhez, ami a nemzetkdzileg érvé-

29



nyes gyartasi, termelési, kérnyezetvédelmi szabalyo-
zasokat igyekszik kikerulni.

A lobbi egyik mai napig is (hallgatélagosan) elfoga-
dott célja és értelme a protekcionizmus ébren tartasa
és az el6nyeivel val6 maradéktalan visszaélés. Az
ilyen vallalati technika nem igazan nevezhet6 straté-
giainak - etikusnak pedig semmiképpen -, de ira-
nyulhat stratégiailag fontos teriletek, eszkézok meg-
szerzésére. Példaul a multinacionalis véllalatok kor-
nyezetszennyez§ technikainak athelyezése, vagy a
kornyezetvédelmi intézkedések bevezetésének elha-
lasztasa érdekében vald lobbizas. A lobbitevékeny-
séggel kapcsolatban egy lényeges szempont 6vatos-
sagra int: a politikai dontéshozatal a tarsadalom konf-
liktusmegold6é mechanizmusa. A helytelendl alkalma-
zott lobbizds a konfliktusmegoldé mechanizmusra
egyiranyl nyomast igyekszik gyakorolni.

A lobbitevékenységnek az az értelmezése, amely a
konfliktusmegoldo hatasat hangsulyozza a befolyaso-
16 hatasaval szemben, csak napjainkban kezd elter-
jedni, és ezzel helyrebillentheti egy hasznos, de (val6-
szinlileg szandékosan) tévesen értelmezett és alkal-
mazott tevékenység igazi értelmét és céljat. Jaatinen
szerint a lobbizas alapvet6en kétiranyd kommunika-
ci6, de tdbbiranyunak tekinthetd, mert a politikai
dontéshozokon kivil koézvetlenul vagy koézvetetten
mas szerepl6kkel is kommunikal. Lehet szimmetrikus
(egymast rabeszél6) kommunikacio, vagy aszimmetri-
kus, a kozvéleményt magatartdsanak megvaltoztata-
séra késztet§ kommunikécio.
< A negyedik szakasz az Uj utak keresésének szaka-

sza, a vallalatvezetés szdmara igazi kihivas. A valla-

latnak doéntenie kell a ciklus Gjrainditasardl, a straté-

gia valtoztatasi iranyarél, az innovéaciokrol vagy a

téke athelyezésérdl produktivabb tertletre. A cik-

lusvéltast a stratégia altaldban nem éli tal, a téke
megtérulési igénye akar még misszidvaltassal is jar-
hat. A legfontosabb feladatok ebben a szakaszban:

- felkészulés a stratégia valtoztatdsara

- az ,,0j értékek" beépitése a vallalati kulturaba

A negyedik szakaszban késziil fel a vallalat a ciklus
Ujrainditasara. A vallalati marketingtevékenység inten-
zivvé vélik (Day 1999), és mar az (j stratégiai irdny ki-
jeloléséhez gydijti az informaciot. Ha a vallalat
hosszabb ideje van a piacon, vagy tébb ciklus moégotte,
kifejezettebb lehet a negyedik szakasz stratégia-el6ké-
szit6 funkcidja. ,,Ha belegondolunk, meglehet6sen pa-
radox helyzettel allunk szemben, hiszen a tervezési
rendszer a stratégiai poziciok modositasaval - némi
tulzédssal - sajat megsemmisitésén is faradozik, leg-
alabbis hozzajarul avulasahoz, kikényszeriti sajat meg-
valtoztatdsat. Ennek kovetésére A&llandd készenlét
szuikséges, hogy a rendszert id6ben médosithassuk ...
A kontingenda elmélet felfogasa szerint a legjobban
megtervezett szervezet is csak esetleges lehet a Kor-
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nyezeti feltételekkel szemben." (Barakonyi és Lorange,
1993).

A vallalat altal valasztott magatartast sok tényezd
befolyasolhatja, ezek kozil néhdnynak kiemelt jelen-
t6sége van: A vallalati m(ikédés dontések folyamatos
sorozata. A véllalat a léte szempontjabol kritikus don-
téseket, a tovabbi stratégiak alapjaul szolgal6é elhata-
rozasokat a negyedik szakaszban hozza meg. A veze-
t6i tevékenység és a kommunikados kordk szerepe
felértékel6dik’, és a dontési folyamat a vallalat aktua-
lis piad pozidoéjatol figgben igen komplexszé valik,
vagy egészen leegyszer(lsodik. Az életképességik ha-
tarat elér6 vallalatok vagy részlegeik csokkené profi-
tabilitasa olyan menedzseri reakddkat valthat ki (,,be-
takaritas"), amelyek a magas kockazatu technoldgiara
épulé tzemek, gyarak esetében példaul a kérnyeze-
tuk erkélcstelen, tudatos veszélyeztetésével, karosita-
saval érnek fel (Miller & Quinn 1998). A folyamat lé-
nyegét bels6 kommunikaciés hianyossagban latom,
amelynek eredményeként a stratégiai cél nagyrészt a
vallalat legsz(ikebb értékeire épil, a vallalat tarsadal-
mi szerepe és helye kizar6lag sajat fenntartdsaként fo-
galmazdédik meg. A kdrnyezet stabil elvarasai esetén a
vallalat napjai meg vannak szamlalva.

A vallalati dontések a negyedik szakaszban, a piad
pozidotol fuggben:

- a tarsadalmi valtozasok felismerésére,

- ennek kovetkezményeként lobbizasra vagy stra-

tégiavaltasra,

- a technologiai valtozasok felismerésének kovet-
kezményeként innovadora vagy a ,.kivonulas"-ra
vonatkoznak.

Az igazi megoldas az, ha a kdérnyezet stabil elvara-
sai esetén a vallalat képes azokat beépiteni stratégiaja-
ba. A termékdifferendalas soran mar részben érvé-
nyesulnek példaul a ,,z6ld fogyaszté", a ,,kritikus fo-
gyasztGi magatartas" prioritasai, és bizonyos esetek-
ben a véllalat versenyel6nyként tarthatja szdmon, a
termékmindség tényez6jeként jelenitheti meg azokat.
Napjainkban koérnyezetbarat termékek és eljarasok
irant n6 a kereslet, magasabb aron is eladhatéak. A
szemlélet és technika talan egyeduli hatranya pilla-
natnyilag az, hogy fizet6képes vasarlder6 kell hozza,
amelyik képes és akar is a megkulonboztetett termék-
min&ségért fizetni.

A vallalat kommunikaciés kapcsolatrendszerének
jelent6sége (Osszefoglalas)

A szervezet és koérnyezete k6zott interakddk sorozata
zajlik, amelyek kozil a kommunikativ interakddknak
kuldnleges jelent6séguk van. A véllalat kommunika-
dos kapcsolatrendszerének f6 elemei - a marketing, a
public relations és a lobbizas - kommunikacios korok,



amelyek a vallalat fenntartasi és talélési stratégiaja-
nak kialakitasaban és miikodtetésében alapvetd jelen-
téséglek. Mint kommunikécios korok a vallalat atfo-
g0 interakcios képességének alapjait és eszkozeit hoz-
zak létre. A bels6 kommunikéciéban azonosithat6
szereplk a vallalat értékkészletének ‘intangible' reé-
szét hozza létre, amelyr6l egyre inkdbb felismerjuk és
elismerjik, hogy a kézzelfoghatd véllalati t6kénél je-
lentésebb er6forras lehet. ,,Megtériilése” a vallalat
szamara mas modon el nem érhet6 haszonna valik.
Mivel minden kommunikéacio az ember elsédleges
szimbolikus eréforrasa a kdrnyezet feletti kontroll ér-
vényesitésére (Somerville 1999), 6sszehangolt miko-
désiik pozicionaldsban jatszott szerepe kiemelkedd
jelent6ségl. Ebb6I a szemszdgbél nézve a marketing,
a PR és a lobbizas egy rendszer részeit képezi, ame-
lyek helyes mikodésiik soran egymast Kiegészitik,
vagy er6sitik. Egyik kommunikéciés kér hibas miko-
dése esetén azonban a masik korok csak részleges
kompenzalasra képesek. Ez annak a kévetkezménye,
hogy feladataik bar szorosan kapcsolédnak, mas érté-
kelem kialakitasahoz, illetve adott értékelem kialaki-
tdsdahoz mas modon jarulnak hozza. A vallalat érték-
képz6 folyamataban jatszott szerepik alapjan a po-
tencidalis és aktudlis konfliktusok kezelésében nagy je-
lent6ségiik van. A kommunikacié, mint konfliktuske-
zeld eszkdz tudoméanyosan régota elfogadott, igy ez
alapjan is megérdemli, hogy a vallalati m(ikédés so-
ran is az 6t megilletd ,hirnév" ovezze. A vallalati
kommunikéciés korok ,,reputaciéja” magaba foglalja
a megbizhatésag, a tarsadalmi felel6sségvallalas esz-
méjét, amely garancia a kommunikéciés korok tarsa-
dalomra kifejtett kedvez6 hatdsa, a tarsadalmi érték
képzésében vallalt szereplik teljesitése szamara.
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BENEDEK JUDIT

A referenciacsoportok szerepe

a tinédzserek

fogyasztoi donteseiben

A tinédzserek egyre fontosabb szerepetjatszanak nap-
jaink fogyasztéi tarsadalméaban, egyre tdbb pénzt kol-
tenek, egyre nagyobb beleszélasuk van a csaladjuk és
sajat maguk szamara eszkdzolt vasarlasi dontésekbe,
mégis kevés kutatas, szakirodalom foglalkozik a kama-
szokat érint6 kérdésekkel, killon6sen hazankban. Szak-
dolgozatomban azt vizsgaltam meg milyen tipusu refe-
renciacsoportok léteznek, s azok hogyan képesek befo-
lyasolni afogyaszték, kiillondsen a tinédzserfogyasztok
doéntéseit. Dolgozatom els6dleges célja volt 6sszefoglald
attekintést adni a kulfoldi és hazai szakirodalomrdl,
valamint empirikus kutatas soran behatdébban megis-
merni a referenciacsoportok befolyasold hatasanak ter-
mészetét, majd mindezek alapjan 6sszefoglalni a mar-
ketingben valé alkalmazhatésagukat.

Referenciacsoportnak nevezzik mindazon egyéneket
vagy csoportokat, ,,amelyek az ember magatartasara
kodzvetlen vagy kozvetett hatassal varrnak”. (Kotier,
1999) Elete soran az egyén szamos csoportnak valik
tagjava, s egy id6pontban tébb referenciacsoport is
befolyasolhatja magatartasat, akar ellentétes iranyban
is. Munkam els6 részében a referenciacsoportok
egyes tipusait és hatasainak elméleti hatterét mutat-
tam be, amelytdl itt helyhidny miatt eltekintek, a tiné-
dzserekre vonatkozé specialis megallapitasokra illet-
ve az empirikus kutatds eredményeire helyezve a
hangsulyt.

A tinédzserek, mint specialis fogyasztéi csoport

A serdilékor az ember életének specialis szakasza,
amely jol elkulonidl az azt megel8z6 illetve a kovetke-
z6 id6szakoktdl. A tinédzserkor a fiatal szaméara &lta-
laban egy nehéz, problémas idészak, amelynek elséd-
leges forrasa az, hogy a tinédzser fizikai, bioldgiai val-
tozdsokon megy keresztil. Ezzel egyid6ben a serdi-
16t61 elvart szerepek is megvaltoznak (Wilkie, 1986).
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Kordbban a gyermeket teljes mértékben a szilei ira-
nyitottak, most viszont szeretne fiiggetlenné valni t6-
luk, ami azonban nem kovetkezik be egyik naprol a
maésikra.

A legf6bb dilemmat az okozza a serdiilének, hogy
mar nem gyerek, de még nem is felnétt. Mar szeretné,
ha felndttként kezelnék, és 6 is megtehetné, amit a
felndttek, ugyanakkor még nem meri mindig egyedul
vallalni a felel6sséget a dontéseiért. A felndttek sem
kezelik még felnéttként, de mar nagyobb 6néallésagot
varnak el t6le, mint korabban.

Ahhoz, hogy a tinédzser egészséges felndttként il-
leszkedjen be a tarsadalomba, egy tanulasi folyamaton
kell keresztilmennie. Egy 6sszetett és nehéz folyamat-
rol van szo, hiszen a serdiilének meg kell talalnia az
0sszhangot sajat vélekedései és a feln6ttek altal téle el-
vart magatartas kozott, amely jelent8sen eltérhet a ko-
rdbban elvarttél. E folyamat soran alakul ki a tinédzser
identitasa (Cole-Cole, 1998), amely azonban csak a ser-
dulékor végére, az ifjukorra alakul ki teljesen.

A fiatal egyén tarsas kapcsolatai is Ujjaszervezdéd-
nek ebben az idészakban. A kisgyermek nagyon er6-
sen kotédik a csaladjahoz, kilénésen az anyjahoz. Ez
a kapcsolat azonban ebben az életszakaszban atala-
kul, a serdiulé egyre tobbszor keril konfliktusba a
szuleivel. A serduld 6nmegvalésitasra irdnyuld kiz-
delme keril el6térbe, ezért igyekszik minél inkabb el-
szakadni a szulei irdnyitasatdl. Azonban az embernek
alapvetd szikséglete a masokhoz valo tartozas iranti
igény (lasd pl. Maslow és McClelland motivaciés el-
méleteit), ezért a csalad helyett masok felé kezd for-
dulni, mégpedig kortarsai felé. A tinédzserek olyan
csoportokhoz csatlakoznak, olyan baratokat szerez-
nek, akikkel kdzos az érdeklédésuk, értékeik, attitlid-
jeik. Ezek a baratok tudnak ugyanis olyan megértést
és tamogatast nyujtani a serdilének, amelyre ebben
az id6szakban sziksége van.

A tinédzserek fogyaszt6i magatartasaban nagy sze-
repet jatszik tarsadalmi és idedlis tarsadalmi dnképuk



(Mo6wen, 1993). Ezen 6nképek
forrésa az, hogy masok - Kkil6-
noésen a szdmaéra fontos tarsai -
hogyan latjak 6t, illetve milyen-
nek szeretné, ha latndk. Az
egyén idedlis tarsadalmi onké-
pének kialakulasara talan legje-
lentésebb szerepiik a referencia-
csoportoknak van. E csoportok
ugyanis olyan egyedekbdl all-
nak, akiknek véleménye fontos
az egyén szamara, ezért szeret-
ne megfelelni nekik. Olyan sze-
retne lenni, mint amilyen meg-
itélése szerint a csoport altal ide-
alisnak tartott személyiség. Hi-
szen ha sikerul ezt elérnie, vagy
a csoport hasonlénak érzékeli,
akkor jutalomban, megerdssités-
ben részesul.

Tarsaink felé ugy is kifejez-
hetjuk 6nképtinket, hogy olyan
termékeket, markakat fogyasztunk, amelyek ezt az
Onképet szimbolizaljak. Kiléndsen fontos a termékek
szerepe a tarsadalmi onkép kifejezésében, hiszen az
emberek egymast is az altaluk hasznalt szimbélumok,
vagyis fogyasztasi szokéasaik alapjan itélik meg. Ezt a
folyamatot mutatja be az 1. abra. Az egyén tehat
olyan terméket vasarol, amely kifejezi 6nképét, és re-
méli, hogy a referenciacsoport is ugyanugy érzékeli a
termék pozitiv imazsat, és ezt a pozitiv imazst atvetiti
az egyeénre is, vagyis megerdsitésben részesiti.

Az éaltalunk hasznalt markak azt is kifejezik, hogy
melyik tarsadalmi rétegbe tartozunk, illetve azt is,
hogy mely csoportnak vagyunk tagja. A tinédzserek
altaldban csoportokat, bandakat alkotnak, amelyek
hasonlé gondolkodasuak, és azonos termékek, mar-
kak fogyasztasaval kilonboztetik meg magukat a téb-
biektdl. Példaul az egyik csoport markéas sportruhazat

A tdmegkommunikacid kozvetiti
a tinédzser felé a hirességek
életmadjat, s a reklamokbdl arrél is
értesilhetnek, a hirességek milyen
markékat fogyasztanak (legalabbis
a reklam é&llitsa szerint).

Kilondsén fontos a termékek
szerepe a tarsadalmi dnkép
kifejezésében, hiszen az emberek
egymast is az altaluk hasznalt
szimbélumok, vagyis fogyasztasi
szokasaik alapjan itélik meg.

viselésével kulonbozteti meg
magat, mig egy masik az alter-
nativ stilust képviseli.

A hirességek, sztarok is befo-
lyassal vannak arra, milyen ter-
mékeket, markakat véalaszt a
serdilé. A tomegkommunika-
cié kozvetiti a tinédzser felé a
hirességek életmaddjat, s a rek-
lamokbol arrél is értestilhetnek,
a hirességek milyen markakat
fogyasztanak (legaldbbis a rek-
lam allitasa szerint). A tinédzse-
rek identitdskeresésik sordn
igyekeznek a sztarokra hasonli-
tani, ezért igyekeznek azokat a
termékeket, markéakat vasarol-
ni, amelyeket a hirességektdl
lattak. Mivel a tobbi tinédzser is
ilyenné szeretne valni, a cso-
portban ez a magatartdsminta
lesz az altalanosan elfogadott.

A fentiek alapjan megéllapithat6, hogy a tinédzse-
rek déntéseiben harom referenciacsoport jatszik meg-
hataroz6 szerepet, ezért a tovabbiakban e csoportok
hatasait foglalom 06ssze.

A csalad szerepe

A szll6k a tinédzser fogyasztdi dontéseiben nagyon
Osszetett szerepet jatszanak, s a referenciacsoportok
kovetkez6 tipusait képviselik: Természetesen tagsagi
csoportrol van sz, és egyben pozitiv tagsagrol. A csa-
lad ezen kivil els6dleges referenciacsoport, hiszen
tagjaival a serdiil6 mindennapos, folyamatos kapcso-
latban &ll, és azért nagymértékben befolyésoljak 6t.
Informalis referenciacsoport, bar kis mértékd struktu-
raltsag is jellemzi, hiszen a legtébb csaladban megfi-
gyelhet8k bizonyos szerepek a dontésekben vagy a
munkamegosztasban. A csalad a normativ referencia-
csoportok kodzé tartozik, a szocializacio soran értékek-
kel, norméakkal, viselkedésmintakkal latja el a gyer-
meket, amelyeket feln6tt élete soran hasznalnia kell.
Emellett a csalad informaciods referenciacsoportként is
viselkedik, fontos informaciéforras a dontési mecha-
nizmus informéciégyjtési szakaszdban. A szuldk ta-
pasztalataik, ismereteik alapjan hiteles informacidkat
tudnak nyujtani a tinédzsernek dontéseihez. A szulék
befolyasolé hatasdban az utilitarianus referenciacso-
port jellemzd6i is megfigyelhet6k, hiszen a gyermekek
szocializaciojat azzal is igyekeznek el8segiteni, hogy a
meger@sités modszerét alkalmazzak. A tinédzsert ju-
talomban részesitik, amikor Ggy cselekszik, ahogyan
azt t6lUk lathatta, s blintetésben részesitik, ha annak
ellentmondoéan cselekszik. Ertékkifejez6 funkcioval is
rendelkezik a csalad, mint referenciacsoport, hiszen
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értékkel, normakkal latjdk el a gyermeket, amelyeket
aztdn dontései soran is figyelembe vesz.

A kortarsak szerepe a tinédzser fogyasztoi
dontéseiben

A kortarsak azokat a fiatalokat jelentik, akik a serdiil6-
vel azonos életkori csoportba tartoznak, és mindenna-
pos kapcsolatban allnak. Az angol irodalom a ,,peer”
szOt haszndlja a kortarsak megjel6lésére, amely egyben
egyenl6t is jelent, s igy kifejezi, hogy a kortarskapcso-
latok az egyenl6 viszonyokon alapulnak, vagyis de-
mokratikusabb viszonyt képeznek, mint a szll6-gyer-
mek kapcsolat. A kortarscsoportok altaldban tagsagi
csoportok, ide tartozik a barati kor, az osztalytarsak, s
az esetek tobbségeben pozitiv tagsagi csoportok, va-
gyis az egyén jol érzi magat a csoportban. Ezen kivil
olyan kortarscsoportok is léteznek (pl. més barati tarsa-
sagok), amelyeknek nem tagja az egyén, de szeretne
az lenni. Ezek vonzo6 csoportok, leggyakrabban varha-
t6 aspiracios csoportok, vagyis a tinédzser nem tagja a
csoportnak, de szeretne az lenni, ezért mindent elko-
vet, s Ugy gondolja, hogy a jov6ben befogadjak.
Informalis csoportrél van sz, a tagok egyenrangu-
ak, nincs kialakult struktara a csoportban, bar mindig
akadnak vezet6 egyéniségek. Elsédleges csoportok, a
tagok mindennapos, intenziv kapcsolatban allnak
egymassal, és nagy befolyast gyakorolnak egymas
magatartdsara. Komparativ referenciacsoportot alkot-
nak a kortarsak, az egyén megfigyeli viselkedéslket, s
hogy befogadjak, lemasolja azt.
Informacids referenciacsoport-
ként a mindennapi interakciok
soran informéciot cserélnek a
tagok fogyasztasi szokasaikrol,
tapasztalataik alapjan informa-
cioval latjdk el tarsaikat. Utili-
taridnus funkciot is betdltenek
ezen csoportok. Amennyiben
az egyén a csoport normainak
megfeleld magatartast fejt ki, a
csoport altal preferalt terméke-
ket, markakat fogyasztja, a cso-
port befogadja, ezzel pozitiv
megerdsitésben részesitve. Ha
viszont magatartasa nem felel
meg a csoport elvarasainak, ak-
kor a csoport nem fogadja be,
vagyis elutasitja a tagot. Mivel
a tinédzser megerd6sitésre va-
gyik 6nképe és identitdsa meg-
szilarditasahoz, igyekezni fog a
szamara fontos csoport normai-
nak megfelelni. Ertékkifejez6
funkcidval is birnak e referen-
ciacsoportok, hiszen minden ti-
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Amennyiben az egyén a csoport
normainak megfelel6 magatartast
fejt ki, & csoport altal preferalt
termékeket, markakat fogyasztja,

a csoport befogadja, ezzel pozitiv*;
., meger@sitésben részesitve.

*

Egy pilot-study keretében
empirikus Gton is megvizsgaltam,
a tinédzserek hogyan érzeékelik

a harom legfontosabb
referenciacsoport (csalad,
kortarsak, sztarok) hatasat. Az is
0szténdzte a kutatas elvégzését,
hogy Magyarorszagon hasonlé
felmérés még nem sziiletett

nédzsercsoport bizonyos értékekkel, normakkal, ma-
gatartasmintakkal, fogyasztasi szokasokkal jellemez-
het8, amelyhez tagjainak, vagy a csatlakozni vagyo ti-
nédzsereknek csatlakozniuk kell.

A sztarok, mint referenciacsoport

A sztarok nem alkotnak tagsagi csoportot, a tinédzser
egyaltalan nem all velUk kélcsénés kapcsolatban, csak
egy vagyott allapotot képviselnek szamara. Szimboli-
kus aspiréacios referenciacsoport, vagyis a serdil6 sze-
retne hozzajuk csatlakozni, ezért elfogadja és koveti
az altaluk képviselt értékeket, magatartdsmintakat.
De nagy valdszin(iséggel (és ezzel a tinédzser is tisz-
taban van) soha nem fog k6zéjuk tartozni. Kompara-
tiv referenciacsoport, mivel a tinédzser nem tagja a
csoportnak, de meg tudja figyelni viselkedésiiket, és
kdvetni tudja azt. Ertékkifejez6 hatasu referenciacso-
port, mivel a tinédzser vonzénak talélja a csoportot, s
ahhoz, hogy a jov6ben csatlakozhasson hozzajuk, el-
fogadja annak normait, értékeit. A tinédzser idealis
Onképe és idedlis tarsadalmi énképe a hirességek ha-
tasara alakul ki, 6k azok a hétkdznapi h6sok, akiknek
a példaja azt mutatja, hogy barki elérheti ezt a sikert.

Empirikus kutatas a tinédzserek kdrében

Az elméleti leiras mellett egy pilot-study keretében
empirikus Uton is megvizsgaltam, a tinédzserek ho-
gyan érzékelik a harom legfon-
tosabb referenciacsoport (csa-
lad, kortarsak, sztarok) hatasat.
Az is Osztbnozte a kutatas el-
végzését, hogy Magyarorsza-
gon hasonl6 felmérés még nem
szlletett. Bar e dolgozat anyagi
korlatdi nem tették lehet6vé
egy reprezentativ kutatas el-
végzését, gy hiszem, az ered-
meények mindenképpen jelzés
érték(iek, és kiindulépontjai le-
hetnek tovabbi kutatasoknak.
A probléma mélyebb felta-
réasa érdekében kombinalt ku-
tatast alkalmaztam, a befolya-
solé hatds mélyebb megisme-
résére egyeni mélyinterjukat
végeztem, amit kiegészitettem
egy kvantitativ felméréssel. Az
alapsokasagot a budapesti ko-
zépiskolasok csoportjara sz(-
kitettem le, amely demogréfiai
adatok alapjan megfelel6en
képviseli a magyar tinédzserek
vasarlasi magatartasat, bar va-
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I6szindleg lehetne terlleti elté-
réseket talalni az orszagon be-
lal is.

A mélyinterjak
tartalomelemzése
A mélyinterjuk eredményei
részben bizonyitjdk az egyes
referenciacsoportoknak a szak-
irodalom altal leirt szerepét.
Természetesen Kkis mintarol
van sz6, igy az eredmények in-
kabb jelzés értékliek, mint bi-
zonyitd erejlek, azonban az
alapvetd tendenciadk jol kiol-
vashatok beldluk.

m A szul6knél megfigyelhetd
az informéacios szerep, hi-
szen Kkikérik véleménytket a
tinédzserek, sok esetben
egyutt mennek vasarolni, ott
is befolyasolva a gyermeki-
ket. A tinédzserek egyéni
vagy barataikkal torténd va-

sarlasaik esetén is figyelembe veszik a min&séget,
az arakat, és hogy mit szélndnak ahhoz a sziileik,
vagyis a szul6k normativ szerepe is bizonyitast
nyert. A vasarlasi dontésekben a szil6k viszonylag
nagy szabadsagot adnak gyermekeiknek, hiszen az
esetek tdbbségében maguk valaszthatjak ki a meg-
vasarolt arut, és a kozos csaladi dontésekben is

részt vehetnek.

» A baratok informacids szerepe szintén jelentés. A

véasarlasokat megel6z6en tapasztalatot cserélnek,

tanacsot kémek, mit hol le-
het olcson, de j6é min6ség-
ben vasarolni. Vasarlas koz-
ben érvényesul a baratok ér-
tékkifejez6 és komparativ
hatasa, a tinédzser figyelem-
be veszi a tobbiek vélemé-
nyét, bar korlatozott mérték-
ben. Azt viszont szamitasba
veszi, a tobbiek milyen mar-
kakat hasznalnak, s ez ha-
tassal van dontéseire.

© A média és a sztarok esetén
nem bizonyosodott be kom-
parativ szereplk, a tiné-
dzserekre - legaldbbis sajat
bevallasuk szerint - nincs
hatassal, hogy sztarok ajanl-
jak-e a terméket. A rekla-
mok és a sztarok inkabb in-
formaciéforrasként  szere-
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A vasérlasi elontésekben a szll6k
viszonylag nagy szabadsagot adnak
gyermekeiknek, hiszen az esetek
tobbségében maguk valaszthatjak
ki a megvasarolt arut, és a kézos
csaladi dontésekben is részt
vehetnek.
<
A média és a sztarok esetén
nem bizonyosodott be komparativ
szereplik, a tinédzserekre -
legaladbbis sajat bevallasuk szerint -
nincs hatassal, hogy sztarok
ajanljak-e a terméket.
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pelnek, altaluk szereznek
tudomast az ujdonsagokrol,
és figyelembe veszik azokat
legk6zelebbi vasarlasaiknal.

Kvantitativ kutatas

A mintanagysag a kvantitativ
kutatas esetében 120 f6 volt, év-
folyamonként egyenletesen
megosztva. A mintavétel el6ze-
tesen kialakitott kvota szerint
tortént, onkényesen Kivalasz-
tott iskolakban. A valaszaddk
megoszlasa ett6l végul eltért,
de ez nem befolyasolta az ered-
mények elemezhet6ségét. A
kutatdsba harom - kilénb6z6
elhelyezkedésd és eltér6 jellegl
- iskolat vontam be, amelyek-
nek didkjai magatartdsukban
eltérnek egymastdl. A kvantita-
tiv kutatas soran a valaszadok-
nak egy kérddivet kellett kitol-
teniuk, és a megkérdezés min-

den esetben az iskoldban tortént, hiszen itt volt a leg-
egyszer(ibb elérni a tizenéveseket.

A kérdbiv a demografiai kérdéseken kivul harom
részbél allt. Az els6 részben azt vizsgaltam, kilénb6z6
termékek esetén mely csoportokat, illetve mely egyéb
forrasokat hasznalnak a tizenévesek informacioforras-
ként vasarlasaik el6tt. A terméklista dsszeallitasanal

kovettem a Bearden és Etzel altal kialakitott kategoria-

kat (Bearden-Etzel, 1982). A kategoériakba tartozé ter-
meékek listajat a 2. abra szemlélteti.
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A kérdéiv leghosszabb és legtébb gondolkodast
igényl6 részében a valaszaddnak azt kellett eldénte-
nie, milyen mértékben ért egyet a felsorolt attitGdalli-
tdsokkal, amelyek az egyes csoportok hatasara vonat-
koztak. Az egyetértés mértékét dtfokozatu Likert ska-
1dn mértem. A kérd6iv harmadik részében a tinédzse-
rek zsebpénzére, illetve annak elkdltésére vonatkozo6
kérdéseket allitottam 0Ossze. Arra voltam kivancsi,
hogy egyrészt milyen gyakran és mennyi zsebpénzt
kapnak, masrészt, hogy ezt milyen termékcsoportok-
ra koltik.

Kutatasi eredmények

Sajnos a nemek szerinti megoszlasban a nék voltak
tulnyomoé tébbségben, ennek ellenére a nemek sze-
rinti vizsgalatok viszonylag jol értelmezhetd, szignifi-
kans eltéréseket mutatnak. A valaszadodk életkor sze-
rinti megoszlasa viszonylag egyenletes, az atlagélet-
kor 16,4 év, a valaszadok kora 15 és 19 év kozott volt.
A valaszaddk 50,8%-a gimnaziumba jar, 49,2%-uk
szakkozépiskolaba, igy az iskolatipus szerinti 0ssze-
hasonlitas elvégezhetd volt.

A kutatds eredményei nagyrészt igazoltak az el6ze-
tes hipotéziseket, valamint az elméleti részben ismer-
tetett kulfoldi eredmények helyességét is a magyar ti-
nédzserekre vonatkozéan. Az attitGdallitadsokat a
kénnyebb elemezhetfség kedvéért faktoranalizisnek
vetettem ald. Ennek eredményeképp tiz, viszonylag
jol értelmezhetd faktor alakult ki, melyeken elvégez-
ve a clusteranalizist, 6t - magatartdsukban és demog-
réfiailag is - jol elklonithetd csoportot sikerilt azo-
nositani.

1. Cluster - Markahasznaldk
Fontosnak tartjak a markéas termékek hasznalatat, és
meg is engedhetik azt maguknak. Markahasznalatuk-
ra nagy hatassal vannak a hir-
detések, a radio és a televizié
befolyasolja véséarlasaikat. Va&-
sarlas el6tt odafigyelnek a hir-
detésekre, és azt is megfigyelik,
hogyan vasarolnak a barataik.
Bizonyos markakat azért vasa-
rolnak, hogy a mendk kozé tar-
tozzanak.

2. Cluster - Kockézatkerlék

E csoport legszembet(inébb jel-
lemz6je, hogy egyéaltalan nem
befolyasoljak 6ket a barataik va-
sarlasaik sordn, nem jarnak
egyutt vasarolni, nem hasznal-
nak azonos markakat. Ok a leg-
inkabb kockazatkertl6k, vasar-
las el6tt mindig megkérdezik
szuleiket és barataikat az arakrol
és a termékek mingségérél, nem
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véasarolnak meg semmit anélkil, hogy el6tte megbizo-
nyosodnanak arrol, mindkét csoport helyesli valaszta-
sukat.
3. Cluster - Sztéarok altal befolyasolt tinédzserek
Csak olyan markakat vasarolnak, amelyeket hirdeté-
seken lattak, figyelembe veszik, hogy melyik sztar
rekldamozza, és hasznalatuk &ltal uagy vélik, 6k is
olyanna valhatnak, mint a hirességek. A sztarokon ki-
vil a baratok is jelent6s befolyast gyakorolnak rajuk
azéaltal, hogy megbeszélik vasarlasaikat, egyttt men-
nek vasarolni, és altalaban ugyanott és ugyanolyan
méarkékat vésarolnak. A szileik ritkan szélnak bele
dontéseikbe.
4. Cluster - Elfogadasra vagyok
Nagyon er6s jellemz6je a csoportnak, hogy tagjai ugy
érzik, bizonyos termékek, markék vasarlasa hozzajé-
rul ahhoz, hogy a tarsaik befogadjak 6ket. A szlul6k
ennél a csoportndl nem alkalmaznak demokratikus
nevelési modszereket, a tinédzserek nem valaszthat-
jak ki maguk a termékeket, nem vehetnek részt a k6-
z06s csaladi dontésekben, és nem beszélik meg a szi-
I6kkel a vésérlasaikat.
5. Cluster - Divatkdvetdk
Ezekre a tinédzserekre jellemz6 leginkabb, hogy igye-
keznek koévetni a legujabb divatot, és sokat beszélget-
nek arrél a barataikkal is. Szivesen vésarolnak olyan
markakat, amelyeket sztarok reklamoznak. Nem ér-
zik Ggy, hogy csupén bizonyos markédk fogyasztasa
miatt tartoznanak a barataik kdzé. Vasarlas el6tt egy-
arant igénybe veszik a sziil6ket, a baratokat, és a hir-
detéseket, mint informaciéforrasokat.

A kovetkez6kben a kutatasi eredményeket az el6ze-
tes hipotéziseim alapjan foglalom &ssze.
HI: A csalad és a baratok informéacios és normativ,

vagyis értékkifejezd szerepet jatszanak a tiné-



dzser doéntéseiben, mig a hirességek komparativ
csoportként viselkednek, a tinédzserek hozzajuk
szeretnének hasonlitani, ezért az altaluk rekla-
mozott markakat vasaroljak.

A csalad és a baratok esetében egyarant bebizonyo-
sodott informacids szerepik. Szinte minden vélasz-
ado el6zetesen megbeszéli vasarlasait a szlleivel, a
baratok esetén pedig ezen feliil az is nagyon gyakori,
hogy egyforma markakat hasznalnak. Mindkét cso-
portnal megfigyelhet6 a normativ funkcié megvalo-
sulasa is. Nem tamasztotta ala a kutatas azt az elméle-
ti részben leirt hatast, hogy a tinédzserek azért vésa-
rolnak bizonyos markakat, hogy masoktél elismerés-
ben részesuljenek, s ezéltal befogadja 6ket egy barati
tarsasag, vagy a ,,mendk" kozé tartozhassanak Ez
csak egy cluster, az ,Elfogadasra vagyok" esetén fi-
gyelhet6 meg.

A hirességek referenciacsoportként valé viselkedé-
se csak két cluster esetében nyert bizonyitast, akik
azonban egydltt is csak a valaszadok egynegyedét
képviselik. Ezek a tinédzserek szivesen vasarolnak
olyan markat, amelyet sztarok reklamoznak, és ugy
gondoljak, az adott marka fogyasztasa altal 6k is ha-
sonlithatnak a hirességekre.

H2: Az egyes csoportok befolyasolé hatdsa a korral
egyltt valtozik, amint a tinédzser egyre id6sebb
lesz, az aranyok eltolédnak az egyes csoportok
kozott. A csalad szerepe egyre inkdbb csokken,
mig a baratoké novekv6 tendenciat mutat a ser-
dilékor soran. A sztarok befolyasol6 szerepe fia-
talabb korban nagyobb, késébb, amikor jobban
kialakul a tinédzser személyisége, egyre kevéshé
vannak ra hatassal.

Altalanosan megfigyelhetd tendencia, hogy a fiata-
labb tinédzsereknél nagyobb befolyéassal birnak a szi-
I6k, mint az id6sebbeknél. Ok nagyobb aranyban kér-

dezik meg a szll6ket véasarlas
el6tt a termékek ararol és ming-
ségerél. Vagyis a szll6k infor-
macios szerepe fokozatosan
csOkken. Nagyon magas arany-
ban képviseltetik magukat a fi-
atalabbak két clusterben: ,,Elfo-
gadasra vagyok" és ,,Divatko-
vet6k". A baratok szerepében
nem figyelhet6 meg szignifi-
kans valtozas az életkor valto-
zéasaval. A sztarok befolyasa két
cluster esetében jellemzd, a
»Sztarok altal befolyasolt tiné-
dzserek" és a ,,Divatkdvet6k"
esetén. Ez utébbi csoportba Ki-
zardlag 15-16 éves lanyok tar-
toznak, tehat megallapithatd,
hogy a fiatalabbakra val6ban
nagyobb hatassal vannak a hirességek.

Tehat valéban felfedezhetd kapcsolat az életkor és
a referenciacsoportok befolyasolé hatasa kozott, bar
korlatozott mértékben és csak a szll6k és a sztarok
esetén. Ez valOszin(ileg azzal van 0Osszefliggésben,
hogy minél id&sebb a tinédzser, annal jobban kialakul
a személyisége, és egyre kevésbé van sziiksége példa-
képek kovetésére.

H3: A referenciacsoportok befolyasolé hatdsa az
egyén szocialis kornyezetétdl is fligg, valoszind-
leg szegényebb kérnyéken, szegényebb csala-
dokban sokkal erésebb a csalad hatasa, mint a jo-
modu negyedekben.

A gimnaziumi tanulok sokkal nagyobb ardnyban
fordulnak a szlileikhez vésarlas el6tt, mint szakko-
zépiskolas tarsaik. A ,,Divatkovetdk" csoportjat nagy
aranyban szakkozépiskolasok alkotjak, vagyis naluk
jellemzé inkabb a divatkdvetés, a sztarok altal vald
befolyasoltsag, illetve a baratok szerepe is az § esetik-
ben nagyobb. Iskolatipusonként szdmos eltérés mu-
tatkozott meg arra vonatkozoan is, hogy milyen tipu-
st termékekre koltik el a tinédzserek a zsebpénziket.

A nemek kozoétt is megfigyelhet6k bizonyos kii-
I6nbségek a referenciacsoportok befolyasara vonatko-
zoan. Afiuk altaldban tébb informacidéforrast hasznal-
nak, mint a lanyok, és nagyobb mértékben veszi
igénybe az internetet is. A lanyok tébbszér fordulnak
szlileikhez a vasarlasok elétt, tébbségiik minden va-
sarlast megbeszél a szuleivel. A fiaknal viszont maga-
sabb azok aranya, akik Ugy érzik, bizonyos markak
hasznéalatatél a kortarsaik befogadjak &ket.

H4: A referenciacsoportok befolyasolé hatdsa nem
azonos minden termék esetén. Feltételezésem
szerint a tinédzsereknél is helytall6 Bearden és
Etzel modellje (Bearden-Etzel, 1982) a termékka-
tegoridk szerint kiilénb6z6 befolyasold hatésrol.
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A kutatas soran bebizonyosodott, hogy a modell a
tinédzserek esetében is megallja a helyét. A kis minta
miatt természetesen nem kaptam mindenatt szignifi-
kans eredményeket, azonban a jellemz8 tendenciak
igy is megfigyelhet6k az eredményekbdl.

A lathato luxus kategéridban mind a sztlék, mind
a baratok szerepe jelent6s, s6t a hirdetéseket is nagy-
mértékben figyelembe veszik. A modell szerint e ka-
tegoridban a kortarsak szerepe er6s, a sziil6ké gyen-
ge. Az eltérés oka a tinédzserek esetében abban keres-
hetd, hogy a tinédzserek a sziil6k pénzébdl vasaroljak
ezeket a termékeket, igy azok nagyobb befolyassal
birnak. Ezen kivil a tinédzserek esetén a véasarlasi
kockazatot is csokkenti, ha a szlil6k véleményét is ki-
kérik. A lathatd szikséegleteknél a baratok szerepe a
legfontosabb, de szintén nagy jelent6ségl a sziil6k
befolyasol6 hatasa.

A rejtett luxus kategoria esetében jel6lték meg a
legtdbb informécidéforras felhasznélasat. A csalad, a
baratok, hirdetések és Ujsagcikkek egyarant nagyon
fontosak az informaciékozvetitésben, ami teljes mér-
tékben igazolja a modell feltevéseit. A rejtett sziikség-
letek esetén a tinédzserek legnagyobb mértékben a
hirdetéseket és csaladtagjaikat veszik figyelembe a
dontés el6tt, ami ismét megfelel a modellnek.

Altalanossagban megallapithatjuk tehat, hogy a
kutatas tébbségében a vart eredményekre vezetett, el-
térés leginkabb a szll6k szerepében mutatkozott, ami
viszont arra vezethetd vissza, hogy 6k biztositjak az
anyagi forrasokat a tinédzserek vésarlasaihoz.

A zsebpénz elkdltésére vonatkozd megéllapitasok

A megkérdezettek 89%-a rendszeresen kap a szuleit6l
zsebpénzt, 30%-uk barmikor, amikor sziiksége van ra.
A tobbiek kozil legnagyobb aranyban azok vannak,
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akik havonta kapnak zsebpénzt (34%), hetente csak-
nem 20% kap pénzt, és kb. 10% kapja meg naponta a
kolt6pénzt. Az egy honapra jut6 6sszeg kb. 5000 Ft, a
valaszok azonban nagyon széles skalan, 400 és 35.000
Ft kdzott szérodtak, de csak a valaszaddk egynegyede
kap 5500 Ft folotti 6sszeget. Ezutan megvizsgaltam a
zsebpénz elkoltésére vonatkozd szokasokat. Az 5. ab-
rabol is jol lathatd, hogy a tinédzserek csaknem 70%-a
kolti szérakozasra zsebpénze egy részét, ezt kdveti az
élelmiszerekre és a ruhanem(re vald koltés megjelo-
Iésének aranya, Meglepd azonban, hogy a valaszaddk
csupan kb. 30%-a véasarol Ujsagokat, magazinokat
vagy koényveket a zsebpénzébdl. A megadottakon ki-
vl szamos egyéb vélaszt is adtak a zsebpénz elkolté-
sére vonatkozoan.

A referenciacsoportok felhasznalasa
a marketingben

A marketingszakemberek részérél ezek utan felmeriil
a kérdés, hogyan tudjak mindezeket az informacidkat
beillesztem kommunikacios stratégiajukba, és milyen
konkrét marketingakcidk lehetnek hatdsosak a refe-
renciacsoportok befolyasanak kihasznalasara. A dol-
gozat utolsé részében ezeket a lehetséges marketing-
akciokat vizsgaltam meg a gyakorlati marketingbdl
vett szemléltetd példakkal.

A referenciacsoportok marketingben val6 alkalma-
zasanak els6dleges terilete a reklam, azonban fel kell
hivni a figyelmet az egyéb lehetdségek - mint PR, el-
adasOsztonzés - kiaknazasara, amelyek kevésbé tola-
kod6 médon, mégis hatékonyan érhetik el a tinédzse-
reket.

Fontos figyelembe venni, hogy a tinédzserek ko-
z6tt kiléonb6z8 fogyasztdéi ma-
gatartast képvisel§ csoportok
fedezhet6k fel, akikre a referen-
ciacsoportok is kiilénbdzé ha-
tassal vannak. Eppen ezért fel-
tétlentil sziikséges egy reklam-
kampany megtervezése el6tt
alaposan megvizsgalni a célcso-
portot mind demografiailag,
mind pszichogréafiailag, mert
igy kiszlrhet8, hogy mely refe-
renciacsoport alkalmazésa ve-
zethet eredményre. Ugyanak-
kor figyelembe kell venni a ter-
mék tipusat, hiszen mint a ku-
tatasbol is kiderilt, az egyes
termékkategdriakban kilénbo-
z6 szerepet jatszanak az egyes
csoportok, és a hirdetéseket is
kil6nbdz8 mértékben veszik fi-



gyclerr.be a tinédzserek. Végezetlil az egyes csopor-
tok esetében alkalmazhatd leghatékonyabb marke-
tingkommunikéacios eszkdzoket veszem sorra.

Markahasznalok

A csoport tagjai szamara nagyon fontos, hogy markas
termékeket hasznéljanak, ezért 6k azok, akik legna-
gyobb mértékben figyelik a hirdetéseket. Ezért e cso-
port elérése a legkdénnyebb feladat a marketinggel
foglalkozok szamara. Hatasosak az olyan hirdetések,
amelyekben ,,mené" tinédzserek hasznaljak a termé-
ket vagy ajanljak azt a nézének. E csoportnal célra ve-
zethetnek a vonzo életstilust megjelenit6 reklamok is.
Egyik legismertebb példaja e hirdetéstipusnak a
Fanta Gdit6ital reklamja, amely kifejezetten tinédzse-
reknek széi, és azt sugallja, hogy a bulizashoz, a jé
hangulat megteremtéséhez elengedhetetlen a Fanta.
A baratok referenciacsoportként valé alkalmazaséara
nem csak a reklam teriletén nyilik lehet6ség, j6 példa
erre az eladasdsztonzés teriletérdl a Chio Chips egy
korabbi akciéja, amikor a nyereményjaték fédija egy
hazibuli rendezése volt, melyre harminc baratjat hiv-
hatta meg a szerencsés nyertes.

Kockazatkertlék

A nekik sz0l6 hirdetésekben célszer( azt sugallni, hogy
a kortérsaik és/vagy a szul6k helyeslik a méarka haszné-
latat. A szil6ket a hirdetd cégek alkalmazhatjak a tand-
sité reklamokban, amint egyitt vasarolnak tinédzser
gyermekeikkel, illetve tanacsot adnak nekik. Vélemé-
nyem szerint sikerrel lehetne ezt a tipusu hirdetést al-
kalmazni a ,,kényes" termékek esetén, példaul néi in-
tim termékeknél, amint az édesanya ajanl bizonyos ter-
méket a lanyanak A kockazatkertil6ket a termék va-
lasztasarol meggy6zheti az is, ha PR-akcid keretében,
vagy a reklamokban szo szerinti idézeteket kozllink a
termékkel elégedett vasarloktol, amelyben a termék
elényeit ismertetik és elégedettségiiknek adnak hangot.

A divatkdvetdk és a sztarok altal befolyasolt
tinédzserek

A ,,sztarok altal befolyasolt tinédzserek" esetében leg-
inkabb a hirességeket alkalmazé tanusitd hirdetések
lehetnek hatékonyak. Szeretnének olyanok lenni,
mint a sikeres sztarok, ezért lehet esetiikben az un.
copy-stratégiat alkalmazni a hirdetésekben, ami azt
sugallja, hogy a termék hasznalata hozzajarul ahhoz,
hogy 6k is sikeresek lehetnek. A ,,divatkdvetdk" sza-
mara a legfontosabb, hogy egy marka divatos legyen,
naluk ezért célszer(i sztdrokat mutatni a reklamban,
mert 6k a divat elsédleges kozvetitbi.

A sztarok marketingben val6 alkalmazasanak legjel-
lemz6bb formaja a testimonialis reklamokban val6 sze-
repeltetésik. llyen reklam a Pepsi jelenleg futé kampa-
nya David Beckham-mel, illetve a Sprite reklamjai is

ebbe a kategoriaba tartoznak. A sztarok alkalmazésa
nemcsak a hirdetésekben vezethet eredményre, PR-te-
vékenységbe is bevonhatjak 6ket, célravezet6 lehet pél-
daul a népszer( sztarok szponzoralasa is. Koncerteken,
sportrendezvényeken igy anélkll taladlkozhatnak a ti-
nédzserek a markaval, hogy agresszivnek itélnék meg
marketingtevékenységét. E rendezvényeken nem ke-
reskedelmi kornyezetben taladlkoznak a markanévvel,
rdadasul a megfelel6 rendezvény vagy sztar kivalaszta-
saval er@s pozitiv imazs is tarsul a markahoz. Megjelen-
hetnek szponzordlt cikkek is a tinédzsereknek szélo
magazinokban, amelyekben egy hiresség ajanlja a ter-
méket, akar nyiltan, akar bujtatott formaban.

Elfogadasra vagyodk

Az ,elfogadasra vagyok" esetében az valthat ki pozi-
tiv hatast, ha a hirdetésben barati tarsasagot muta-
tunk, amint jol érzik magukat és persze az adott mar-
kéat hasznéljak, igy a tinédzser ugy érezheti, a marka
hasznélatat a kortarsai is elfogadjak, és 6t is befogad-
jak majd. Ekkor olyan szituaciot abrazolnak, amely a
tinédzserrel is megtorténik nap mint nap, igy bele
tudja képzelni magat a helyzetbe, és kdzelebb érzi
magéhoz az adott markat. Ilyen a Kinder Bueno cso-
koladé reklamja, amelyben tinédzserek egy csoportja
tér be egy édességiizletbe. E csoport esetében is célra-
vezetd lehet a Fanta kapcsan emlitett stratégia, egy
vonzo életstilus bemutatasa, igy a tinédzser azt érez-
heti, a marka hasznéalatatol 6t is hasonléan itélik meg,
és befogadjak.

A példak is szemléltetik, hogy a médidban szamos,
tinédzsereknek szél6 reklammal taldlkozhatunk, de
véleményem szerint a hirdet6k még nem hasznaljak
ki eléggé az egyéb kommunikacids eszktzbket, ame-
lyek pedig egyes csoportok esetén nagy hatékonysa-
got érhetnének el.
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KOVACS KOLOS

Geomarketing:
U] sikertéenyezo

E tanulmény egyik céljaként egy Magyarorszagon még
viszonylag ismeretlen terilet- az Uzleti térinformatika
és a geomarketing - feltérképezésének és a gyakorlati
ismeretek 0sszefoglalasanak, elméleti rendszerezésének
nem kénny(Gfeladatatjel6ltem meg igy e szakdolgozat
a szakterileten az elsd és legrészletesebb magyar nyelv(i
munka. A dolgozat nagyrészt primer informécidkon
(térinformatikai szakemberek véleményei, esettanulma-
nyok, sajat tapasztalatok, kutatasok) alapul aforrashi-
any kovetkeztében.

A XX. szézadban egyértelmd tendencia volt a fo-
gyasztdi igények minél tokéletesebb kielégitése. Ma
mar nem pusztan versenyel6ny szerzési lehetéség a ve-
vBkdzpontd, marketing-orientélt vallalatfilozéfia és az
alland6 mindségjavitas a cég miikddésének és életének
valamennyi terlletén, hanem a vallalatok életképessé-
gének, lukrativitdsdnak alapvetd feltételévé valt. A
marketing elméleti és gyakorlati eszkoztéara és spektru-
ma az utdébbi években nagymértékben kitagult, diffe-
rencialddott. Ennek a folyamatos eszkoztarfejlédésnek
része a térinformatika alkalmazadsa a marketingben,
vagyis a geomarketing.

A dolgozatban bemutatom az Gzleti térinformatika
jellemzé alkalmazasi teriileteit valamint potencialis
elényeit, annak érdekében, hogy
ezen Uj technoldgia és megoldas
gazdasagi illetve els@sorban
marketingtertleten kétségbevon-
hatatlanul meglévé hatékony-
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a marketingben?

flgg, alapjaiban valtoztatta meg a vallalati filozoéfiat,
politikat és egyben paradigmavaltashoz vezetett, ha-
sonl6an az elmult évszazad utolso két-harom évtized-
ében az informacids robbanés és az informacios tarsa-
dalom kialakulasa kényszeriti a gazdalkodasi szféra
mellett a tarsadalom gyakorlatilag valamennyi al-
rendszerét korabbi szemléletének fellilvizsgalatara és
gyakran alapvet6 modositasara. Mondhatjuk, hogy
ismét az alapelvek Gjradefinialdsara van sziikség, te-
héat egyfajta paradigmavaltas kezd6dott el és folytato-
dik ma is. E valtozdsok természetesen a marketinget
is érintik, s ennek egyik legfrissebb, eklatans példaja a
térinformatika alkalmazésa, a geomarketing.

Azon vallalatok maradhatnak hosszabb tavon élet-
képesek, amelyek ki tudjak és ki akarjak hasznalni az
informacios technoldgia el6nyeit. A fejlett orszagok-
ban végzett kutatasok bizonyitjdk, hogy azok a valla-
latok, amelyekben az IT és a marketing stratégiai szin-
ten relevans és a fels§ vezetés figyelmének fokusza-
ban all, sikeresebbek és nyereségesebbek.

A versenyben maradashoz sziikséges allando fejl6-
dés és innovacié Uj dimenzigjat teremtette meg a tér-
informatika alkalmazésa. A térinformécids szoftverek
gazdasagi és azon beltl marketing (geomarketing)
célu felhasznalasa Magyaror-
szagon jelenleg nem igazan el-
terjedt, &m az alkalmazasok
kére és gyakorisdga gyorsan
bévl.

sag-noveld lehetdségeit bizonyit-
sam és azok szélesebb szakmai
kdrben véaljanak ismertté.

Az utdbbi évtizedben a tovabb-
ra is kulcsfontossagu fogyasztd
mellett a masik alapvetf és
centralis fogalom az informacid
lett. Hawken szerint: ,,a gazda-
sag valodi nyelve az informa-
cio" [4]. Ahogyan az a felisme-
rés, hogy a vallalat nyereséges-
sége els@sorban a fogyasztotol
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Mondhatjuk, hogy ismét
az alapelvek Ujradefinidlasara van
1. sziikség, tehat egyfajta
paradigmavaltas kezd6dott el
és folytatodik ma is. E valtozasok
természetesen a marketinget is
érintik, s ennek egyik legfrissebb,
eklatans példaja a térinformatika
alkalmazasa, a geomarketing.
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A térinformatika olyan val-
tozast hozott a terlleti dimen-
ziéval (is) rendelkez6 adatok
feldolgozésaba és hasznositasa-
ba, mint a karakteres képer-
ny6én megjelené korai operéaci-
0s rendszerek (pl. DOS) helyé-
be 1ép6 GUI-t (Graphic User
Interface, grafikus felhasznaléi
feltlet) hasznal6 rendszerek.

Szakdolgozatomban a kovet-
kezd hipotézis verifikalasara val-
lalkoztam:



Hipotézis: A térinformatika alkalmazasa a marketing-
ben kozvetve vagy kodzvetlenul nodveli a
véllalatok és egyéb szervezetek marke-
ting-tevékenységének hatékonysagat és ez-
altal potencidlis versenyel6ny-forrast jelent.

A hipotézis alatdmasztdsa soran bemutattam a
szlkségesnek tartott elméleti alapokat, a magyar tér-
informatikai piacot, a térinformatika gazdasagi cél(
alkalmazasanak jelenlegi és potencialis lehetdségeit,
elényeit, a marketing-gondolkodéasra gyakorolt hata-
sait, illeszkedését az aktudlis trendekbe, illetve tobb
kapcsolédo témakort is érintettem.

A térinformatika alapjai
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A térinformatika kifejl6dését a térbeli informaciok ha-
gyomanyos, tablazatos forméaban térténé nehéz meg-
jelenithet6sége indukalta. Az alaki, szomszédsagi stb.
jellemz6k nehezen voltak modellezhet6k a korai
adatbazisokban. A térbeliség szamitogépes reprezen-
gyorsitotta az a felismerés, mely szerint a gazdaséagi és
egyéb adatok mintegy 80%-a rendelkezik lokalis di-
menzioval, s igy kézenfekv§ az ezaltal az adatokbol
nyerhetd tobbletinformacié kihasznalasanak igénye
az elemzésekben és a tervezésben egyarant, valamint
az adatbazis értékének novelése.

Kutatasok szerint az emberi agy mintegy huszezer-
szer gyorsabban képes feldolgozni ugyanazt az infor-
macié-mennyiséget képi, grafikus megjelenitésben,
mint annak tablazatos reprezentaciojat [12]. Elég el-
képzelni, mennyivel egyszerlibb példaul Magyaror-
szag elhelyezkedését, méretét és formajat megérteni
egy térkép alapjan, melyen hazank hatarai vannak
megjelenitve, mint ugyanezt alfanumerikus karakte-
rekkel leirt formaban felfogni. Tovabbi példa lehet
egy telepiilés-szinten aggregalt adatokbdl all6 inten-
zitasi térkép annak hagyomanyos, tablazatos repre-
képest a térképi dbrazolas nyilvanvaldva teszi a térbe-
li 0sszefiiggéseket. A pszicholégusok is hangsulyoz-
zak az emberek vizudlis orientacidjat. Megnyilvanula-
sanak egyik kivalo példaja szo-
hasznalatunk: ,,lathatéva tesz",
»tiszta a kép", vagy éppen ,l
see" stb.

Definicidszerden, a térinfor-
matika, mint tudomanyag a
térbeli informé&ciok elméleti és
felhasznalasuk gyakorlati kér-
déseivel foglalkozik.

A térinformatikai rendszerek
(GIS, Geographic Information
System) olyan informacios rend-
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Definiciészerlen, a térinformatika,
mint tudoméanyas a térbeli
informaciok elméleti
és felhasznalasuk gyakorlati
kérdéseivel foglalkozik.

szerek, melyek a térbeli dimenziéval rendelkezé in-
forméciokat képesek feldolgozni. Tartalmazzék a gra-
fikus és leird informéaciok taroldsahoz, karbantartasa-
hoz, illetve az elemzésekhez, modellezéshez sziiksé-
ges eljarasokat.

A térinformacios rendszerek alapvet6 alkotéelemei
a hardver, a GIS szoftver, illetve az adatok. A hardver
eréforrasok kénnyen és olcson hozzaférhetbek, igaz,
a GIS kapacitasigénye altalaban viszonylag magas.
Hazankban is tobb térinformatikai szoftver kaphatd,
kéztik a multinacionalis vallalatok termékei (pl.
SICAD, Maplnfo), illetve tisztdn magyar fejlesztési és
felUletl desktop rendszerek (pl. Kolibri MAP). A tér-
informécios szoftvercsomagok altalaban modularis ki-
vitelGek, igy egy adott alapszoftver megvésarlasa és
telepitése utdn az folyamatosan kiegészithet6 sajat
fejlesztés(i vagy vasarolt modulokkal.

A GIS kozponti és legallanddbb részét azonban a
leiré adatok jelentik. Ezek adatbazis-szolgaltatoktol és
GIS-értékesit6ktdl egyarant beszerezheték, igaz, Ma-
gyarorszagon az elterjedés egyik gatja éppen a meg-
felel6 minGségl és részletességli alfa-adatbazisok vélt
vagy valos hianya, &m erre kés6bb még visszatérek.

Fedvények, rétegek

A térinformatikai rendszerek egy specialis lehet&sége
és tulajdonsaga a fedvények hasznalata. Az egyes ob-
jektumokhoz tartozd, jellegében kiloénféle tipusu
adatokat tarolhatjuk rétegenként is. A hasonl6 tartal-
mud, témaju és ebbdl kifolyolag 6sszetartoz6 adatok
kilon adatszinteken tarolhatok. Egy fedvény gyakran
példaul egy entitéstipust tartalmaz.

Egy rendszer tematikus dimenziojat a vizsgalt ob-
jektumosztalyok szama adja meg. A fedvények segit-
ségevel egy alaptérképen jelenithetéek meg az alta-
lunk kivant adatok, ezaltal attekinthet6bb maga a tér-
kép, és az elemzések soran csak az éppen sziikséges
adatok lathatdéak. Ugyanakkor egy adott térképhez,
objektumhoz tetsz6leges szamu attribGtum kapcsol-
hatd, viszont nem szikséges ezeket kulon térképek-
hez kototten, esetleg kiilén tadbldban vagy adatbazis-
ban tarolni, ez a feldolgozast és
az adatbazis karbantartasat egy-
szerdsiti.

A fedvények alkalmazasa
nagyban Kitagitja az elemzések
potencialis hatOsugarat, és ta-
lan ezen a terlileten a marke-
ting és egyéb gazdaségi, Uzleti
alkalmazasokban rejlik a legna-
gyobb lehet6ség. Az adatok in-
tegralasaval, terileti alapon
torténd dsszekotésuk altal jelle-
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gében is teljesen Uj dimenziok
nyilnak meg az elemzések sza-
mara, illetve a dontés-el6készi-
tésben.

rovid id6tavra tekint vissza,

és elssorban nem onallé

A térinformatika gazdasagi
alkalmazasai

hanem a dontéshozdk

A térinforméciés rendszereket
a tudoméanyagak és felhaszna-
lasi teriletek széles spektruma-
ban hasznaljak, példaul katasz-
teri nyilvantartasok, egészség-
Ugy, gazdasagi alkalmazasok
széles kore (target marketingt6l
addzasig), epidemioldgia, kor-
nyezetmenedzsment stb.

A GIS szoftvercsomagok k-
16nb6z6 elemzési modszereket,
technikékat tesznek lehetdvé a
felhasznélé szdméra. Ezen me-
todusok és lehet6ségek kozul
azokat mutatom be a koévetkezé felsorolasban, me-
lyek a marketingcélu felhasznalasok szempontjabol
relevansak lehetnek.

1. Egyedi adatok megjelenitése térképen. A kivalasz-
tott adatcsoportok, rétegek adatainak térbeli elren-
dez6dését, eloszlasat megjelenitve kirajzolédnak
az egyedi adatok kozotti kapcsolatok, eloszlasi sza-
balyszerlségek.

2. Jellemzék elhelyezkedése. Adott jellemz6kkel, tu-
lajdonsagokkal rendelkez6 terlletek, csoportok
(célcsoport) kereshet6k és jelenithet6k meg.

3. Terlleti alapu 6sszegzések és szamitasok. Teruleti
alapon adatok dsszegét, mennyiségét, intenzitasat,
mas adatokhoz viszonyitott ardnyat stb. lehet meg-
jeleniteni (pl. a véasarléerd egyes mikrokorzetek-
ben). Célszer(i a médszercsoportot alkalmazni ab-
ban az esetben, ha egyedi adatokbdl vagy jellem-
z6kbdl (melyek egy adott entitdshoz kapcsoléd-
nak) tertleti eloszlasi stb. térképet kivanunk készi-
teni. Ezaltal a térképen nem az egyes objektumok-
hoz tartozé egyedi adatok jelennek meg, hanem a
(felhasznal6 altal megadott alapon képzett) terileti
egységekhez kapcsolodnak az értékek.

4. Adott terllet tulajdonsadgainak megjelenitése.
Adott tertilet elemzésére alkalmas, a felhasznal6 al-
tal kivalasztott tertileten a kivalasztott rétegeken
taldlhatd valamennyi tulajdonsagot megjeleniti.
Terlletek 6sszehasonlitasara és adott tulajdonsa-
gok meglétének vizsgalatara hasznalhato.

5. Kozeli tertletek megjelenitése. Egy bizonyos tavol-
sagra, illetve pl. utazési id6re (vagy koltségre, ta-
volsagra) lévéd terliletek megjelenitése lehetséges.
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A térinformatikAnak a marketins
iranyu felhasznalasa viszonylag

marketingelemként funkcional,

stratégiai-taktikai szint(,
és az akciok kivitelezésének
operativ eszkdztaraban jelent uj,
vagy kiegészit§ lehet§ségeket.
A térinformatika marketing
alkalmazasa esetenként mingségi
ugrast jelent.

(Pl. vonzaskorzet, tevékeny-

ség hatasanak kiterjedése.)
6. Valtozasok megjelenitése.

Megfelel6 rendelkezésre allo

adatok alapjan a valtozasok

(trendek) térbeli eloszlasat le-

het elemezni. Amennyiben a

véaltozasok okanak térbeli di-

menzidja, oka is van, ez lat-

hat6vé tehetd, s elemezhetd.

A felsorolas nem teljes, nem
is lehet teljes, csak a jellemz6,
és marketing-felhasznélasi le-
hetdséggel is bird legfébb maod-
szereket prébaltam meg cso-
portositani. A metédusok tobb-
sége elsGsorban a teridleti di-
menzié kihasznéalasa altal nydj-
tott tobbletinforméacidban és a
vizudlis megjelenités nyujtotta
elényokben kulonbo6zik a meg-
szokott és altalanosan hasznalt
elemzési mddszerektdl.

A térinformécios rendszerek egy adott vallalatnal
hasznalhatok a korabbi adatbazisok konvertalasaval
és geokddolasaval is. A GIS-ben hasznalt adatok tar-
talma nem feltétlen kell, hogy kozvetlentl kapcsolod-
jon a felhasznalasi terulethez. Minél szertedgazobb
informaciokkal rendelkezik a felhasznal6 a modellez-
ni kivant objektumokrol és kérnyezetukrél, annal
szélesebb kord, szofisztikait elemzéseket lesz képes
végezni, illetve anndl inkdbb képes lesz megérteni
problémajanak jellegét.

Uzleti térinformatika és geomarketing

A marketing iranyabdl kiindulasi pontom a vevéi igé-
nyek minél tokéletesebb kielégitésére vald torekvés.
Ennek keretében a vallalat valamennyi olyan tevékeny-
ségét, mely a fogyasztd elvarasainak megértésére, illet-
ve a feltart, vagy vélt igények egyre magasabb szintd
kielégitésére iranyul, a marketing részeként tekintem.

A fentiek hangsllyozasat azért tartom fontosnak
kivalt jelen esetben, mert a térinformatikanak a mar-
keting iranyu felhasznélésa viszonylag rovid id6tavra
tekint vissza, és elssorban nem o6nall6 marketing-
elemként funkcional, hanem a dontéshozok stratégi-
ai-taktikai szintd, és az akcidk kivitelezésének opera-
tiv eszkdztaraban jelent 4j, vagy kiegészit6 lehet6sé-
geket. A térinformatika marketing alkalmazésa ese-
tenként minéségi ugrast jelent, mas esetekben, példa-
ul egy adott problémanak a korabbinal gyorsabb,
vagy pontosabb, megalapozottabb megoldéasat segiti
eld, mely nyilvdnval6éan a fogyasztdi igények maga-



sabb szint(i kielégitését teszi lehetévé kozvetett (pl.
individualizalt marketing) vagy kozvetlen maédon.
Ezek utan a geomarketing definicigja:

A geomarketing a térinformatikanak és eszkoztara-
nak, illetve az adatok tertleti tébbletinformécio-tartal-
manak marketing céll alkalmazéasat és feldolgozasat
jelenti.

A geomarketing tehat gyakorlatilag a térinformati-
ka alkalmazasa a marketing eszkdztaraban. Latni kell
azonban, hogy a geomarketing énmagaban nem all
meg, mint marketingeszk6z. Amennyiben egy adott
marketingakcio tébbi eleme nincs megfelel6 mindség-
ben kidolgozva, a térinformatika hatékonysagnoveld
és szinergikus hatasa nem érvényesilhet.

A magyar térinformatikai piac

A magyar térinformatikai piac eladéi, szolgaltatoi ol-
dalan tébb mint 150 véllalkozés és egyéb szervezet
van jelen. Ez a szam azonban félrevezet8, mivel alig
egy tucat vallalkozas foglalkozik Gzleti térinformati-
kaval, s ezek kozo6tt is igen kevés emelte stratégiai
szintre a geomarketinget és a térinformatikat, mint
onallé Gzletdgat (mint pl. az InterMap Kft.).

A térinformatikéara (is) szakosodott vallalatok f6 te-
vékenységik alapjan alapvet6éen harom nagy cso-
portba oszthatok:

- GIS szoftverértékesiték,

- térinformatikai szolgaltatast végzok,

- adatbazis-szolgaltatok.

A piaci szerepl6k nagy része tébb tevékenységet is
végez, ugyanakkor az aranybeli eltérések jelent6sek.
A fenti harom alapvetd tertilet mellett a vallalatok ak-
tivitasai a kovetkez6k:

- térképek elballitasa és éertékesitése,

- szoftverfejlesztés, alkalmazasfejlesztés,

- projektek, marketingakcidk tervezése és eseten-

ként végrehajtasa,

- komplex rendszerek tervezése és telepitése,

- adatbazisok el6allitasa, frissitése és értékesitése,

- oktatas, tanfolyamok (a va-
sarlas el6tt és utan egy-
arant),

- atelepitést megel6z6 és ko-
vet6 tanacsadas, konzulta-
cid, support tevékenység.

A térinformatikai piacon je-
lenlévd véllalatok altal hasznalt
marketing-mix elemek ismerte-
tését6l - ami az eredeti szak-
dolgozatban megtalalhaté -
most eltekintek, azonban egy
érdekes aspektust kiemelnék. A
piaci szerepl6k tevékenységuk-

A geomarketing a térinformatikanak
és eszkodztaranak,
illetve az adatok terileti
tobbletinformacié- tartalmanak
marketing célu alkalmazasat
és feldolgozéasat jelenti.

kel immanens marketinghatast gyakorolnak a GIS-t
mar haszndalo, vagy potencidlisan alkalmazni képes
intézmények, vallalatok érintettjeire. Ma mar egyre
inkabb altalanos elvaras még a versenyszféran kivul
lév6é minisztériumokkal és egyéb kozhivatalokkal
szemben is példaul a gyors és pontos informécioszol-
géaltatas. Ezen igények hatékony kielégitésének esz-
koze lehet egy GIS szoftver, amennyiben a szolgélta-
tandd informacio jellege ezt kodveteli, vagy lehetévé
teszi. A partnerek és az adott szervezettel kapcsolat-
ban all6 tobbi érintett kvazi kikényszeritheti a GIS be-
vezetését. Legjellemz6bb példa lehet az tigyfélszolga-
lat, vagy a teleknyilvantartas az 6nkormanyzatoknal.
(Pl. a Gazdasagi Minisztérium és a BM, illetve az 6n-
korméanyzatok tébbsége hasznal GIS-t.)

A magyar térinformatikai piac résztvevlinek egy
igen jelentds problémaval kell szembenéznitik, még-
pedig a terilet és megoldasainak ismeretlensége ko-
vetkeztében fennallé szkepticizmussal, a valtozasok,
az Uj technoldgiaval szembeni ellenallassal, mint tipi-
kus szerveti és human reakciokkal. Ezek egyik oka az
informaciéhiany, melyet reményeink szerint enyhit-
hetne a publicitds novekedése, a konferenciakon a
téma egyre gyakoribb felvetése, illetve legszembetd-
nébben a sikeres felhasznalasok folytdn verseny-
elényre szert tevd vallalatok eredményei és példai.
Azonban feloldhatatlan ellentmondast jelent, hogy a
geomarketing elterjedését leginkdbb el6segitem ké-
pes vallalati publikaciék a megszerzett versenyel6ny
megdrzése érdekében gyakran még referenciaként
sem engedik emlitem neviiket, illetve a felhasznéalas
tényét sem, igy kvantitativ adatok megszerzése és
ezekkel a geomarketing hatékonysaganak szamszaki
alatdmasztasa egyel6re nehézkes.

Azonban, mint latni fogjuk a tovabbiakban, a fel-
dolgozott tobb tucat kulfoldi (USA, Egyesult Kiraly-
sag) és kisebb részt magyar esettanulmany részben
kvantitativ adatai, illetve a lesz(irhet6 és 6sszegezhet6
eredmények alapjan a térinformatika gazdasagi és
marketing alkalmazasanak elényei és pozitiv hatasai
javarészt bizonyitottak.

A geomarketing
alkalmazasanak teriletei

Az 1. abran a geomarketing fel-
hasznalasi terileteit csoportosi-
tottam. Ujabb csoportositasi le-
het6séget jelenthet a felhaszna-
lasi célok, azok jelent8sége és
id6horizontja szerinti hierarc-
hizélas: stratégiai - taktikai -
tavlati / tartés - kozvetlen -
operativ célok.
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A rendszerezés egy tovabbi kiindulépontja lehet a
felhasznéalasok kovetkeztében sziikségessé valt szer-
vezeti valtozasok, alkalmazkodas, az adaptaci6 szint-
je. Ez a csoportositds f6leg a geomarketing elfogada-
saban és hasznalataban egyel6re gyerekcip6ben jaré
magyar piac és vezet6 dontéshozok szempontjabol
relevans (1. abra).

A geomarketing alkalmazasanak el6nyei, hatasai

A geomarketing elényeinek 6sszefoglalasat tartalmaz-
za a 2. 4bra.

A bemutatott hatasok altalaban nem kulon-kalon je-
lentkeznek, szeparalasuk egyébként is nehézkes. A ku-
16nb6z6 hatasok amellett, hogy parhuzamosan jelent-
keznek, gyakran kauzalis viszonyban vannak egymas-
sal. A magyar és kulfoldi geomarketing szakirodalom-
ban nem talaltam részletes rendszerezést a geomar-
keting alkalmazasanak hatésairdl és elényeir6l sem, igy
e rendszerezés els6ként e tanulmanyban lathato.

44 M&M ¢ 2001/4

A térinformatika gazdasagi alkalmazéasainak alap-
vetd és a definici6jabdl is trividlis elénye a térbeli jel-
lemzbék figyelembevétele az elemzések soran, mely
tobbletinformaciot biztosit, s emellett az elemzések j
és mas aspektusbol vald végrehajtasat is lehetévé te-
szi. Gyakorlatilag e hatdsokat vazolom a kévetkez§
oldalakon.

A geomarketing alkalmazasanak egyik legjelent6-
sebb, és a dolgozatban eddig is tdbbszér emlitett hata-
sa a hatékonysag és hatdsossag novekedése. E két, a
marketing esetében meghatdroz6 sikertényez6 nove-
kedése tobb terlileten vizsgalhaté.

A geomarketing hasznalatanak egyik legjelentd-
sebb teriletét Dr. Terei Gabor éppen a déntés-el6ké-
szitésben és a dontéstamogatasban latja. A térinfor-
matikai szoftverek megfelel6 eszkdzt nydjtanak a val-
lalatok, illetve a tevékenységek széles kdrében a (leg-)
jobb dontések meghozataldhoz, illetve annak minél
tokéletesebb megalapozasdhoz. A rendszerek tamo-
gatjak a vezet6i szintnek megfelels6 aggregaltsagu
adatokkal az elemzések elkészitését. Tehat a vallalati,



szervezeti stratégia, vagy SBU, Uzletagi stratégia elké-
szitéséhez is segitséget nyujt a GIS alkalmazésa.

A hatasossag definicié a (stratégiai) célok kit(izésé-
nek helyességét jelenti. Nyilvanvalo, hogy a geomar-
keting, mint dontéstamogat6 eszkdz hasznalata a cél-
kitlizés megalapozottsagat alatamasztja, vagy adott
esetben annak helytelen voltara is felhivja a figyel-
met, mindenesetre el6segiti a megfeleld, helyes célhi-
erarchia felallitasat, s igy a hatasossag névekedését.
Nemcsak stratégiai szinten hasznalhaté a térinforma-
tika dontéstdmogatasra, hanem példaul egy reklam-
kampéany, vagy éppen a disztrib(cio tervezéseben is
segit a helyes célok kijel6lésében.

A hatékonysag a célok megvalGsitasanak, elérésé-
nek mutatoja, tehat azt mutatja meg, hogy a kijelolt
célokat, stratégiat a vallalat milyen mértékben,
mennyiben volt képes elérni. A geomarketing alkal-
mazasanak egyik legjelent6sebb oka a hatékonysag
novelése. A dolgozatban tébbszér emlitettem az eset-
tanulmanyok végén, azok rovid értékelésében a haté-

konysag novekedésének tényét, mely tobb terlleten
jelentkezett. Példaul egy DM kampany esetén a jobb
targetalas kovetkeztében magasabb visszaérkezési
rata varhat6 a GIS hasznalataval.

A hatékonysag és a hatasossag parhuzamos nove-
kedése egyttesen jelentds min6ség-, vagy akar bevé-
tel-névekedést is jelenthet a vallalat szamara. Kivalo
példa a RealtiCorp esettanulmanyban bemutatott,
tébb mint 6tszérés forgalomnovekedés [6].

A geomarketing egyik igen jelentds elénye, hogy
csoportosan, statisztikai alapon képes kezelni az em-
berek és haztartdsok adatait, melyek az adatvédelmi
torvény miatt nem lennének hozzaférheték, azonban
bizonyos aggregaltsag mellett szabadon forgalmazha-
tok. (Az USA-ban pl. ZIF-kod, census tract, vagy ép-
pen census block group szinten dsszevont adatok va-
sarolhatdk és hasznalhatok.) Ez a tertileti alapon kép-
zett aggregécio lehet6vé teszi az egyébként csak ma-
gas koltségek aran, és a torvényi szabalyozas miatt
kevés forrasbdl hozzaférhet6 egyéni adatok helyett
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olyan csoportos adatok hasznalatat, melyek célszer(-
en egy adott, kis tertileten él6 egyének adatait jellem-
zik. A teruleti alapu aggregacid csak viszonylag Kis
torzitast okoz, mivel egy-egy Kis teriileten él6 embe-
rek altalaban egymashoz hasonl6 vésarlasi- fogyasz-
tasi szokasokkal, életmod-jellemzékkel és tulajdonsa-
gokkal rendelkeznek.

A pontossag, mint az adatmindség kiemelkedd
fontossagl meghatarozéjanak novekedése tébb teri-
leten is értelmezhetd. Egyrészt a célok kitlizésében re-
levans, masrészt a GIS alkalmazasa el6segitheti a pon-
tosabb becslést is (pl. egy rendezvény vérhatd latoga-
tottsdga, a kereslet nagysaganak és dsszetételének
becslése).

A GIS lehetdvé teszi tobb lehet6ség gyors kidolgo-
zasat és dsszehasonlitasat. Egy adott probléma megol-
dasi lehet8ségeit ugyanazon a térképen meg lehet je-
leniteni fedvények kombinalt alkalmazasaval, s e
maodszerrel a kilénbdzé lehet6ségek megvaldsitasa
esetén varhatd hatasokat, illetve eltéréseiket kdnnyen
lathatova lehet tenni a vizualitas és egyéb térinforma-
tikai eszkdzok segitségével.

Statikus és dinamikus elemzések

Mivel a térinformatikai szoftverekkel nemcsak stati-
kus, hanem a valtozasokat megjelenité dinamikus
elemzéseket is lehet végezni, hatdstanulmanyok elkeé-
szitésében és vizualis megjelenitésében egyarant ha-
tékony segitséget jelenthet a GIS alkalmazasa.

A modellezés lehet6sége szintén fontos elény. Segit-
ségével a valos vilag entitasait a céloknak megfeleléen
testreszabott, egyszer(sitett médon lehet kezelni.

Az el6z6ekbdl is kdvetkezik, hogy a geomarketing
alkalmazasa noveli a szervezet rugalmasséagat, a kor-
nyezet, a piac elére nem latott valtozasaira val6 reaga-
lasi képességét és a reakcioid6t, ami fontos a stabil, Ki-
egyensulyozott piaci jelenlét szempontjabol.

A térinformatikai szoftverek egy gyakran hangsu-
lyozott jellemz8je a magas foku
vizualitas. Az emberi agy a képi
informacidkat becslések szerint
huszezerszer gyorsabban képes
feldolgozni, mint ugyanazon
mennyiségnek példaul tablaza-
tos reprezentaciojat. Erthetd te-
hat, hogy a piac, a piaci terilet,
vagy éppen a vevlk elhelyez-
kedésének sth. gyors megérté-
sében a térképi megjelenités és
ennek moédszere, a térinforma-
tika a marketingmunka haté-
konysagat és gyorsasagat is
nagyban noveli.
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A geomarketing egyik igen jelentds
elénye, hogy csoportosan,
statisztikai alapon képes kezelni
az emberek és haztartasok adatait,
melyek az adatvédelmi térvény
miatt nem lennének hozzaférhet6k,
azonban bizonyos aggregaltsag
mellett szabadon forgalmazhatdk.

A vizualis lehet6ségek kihasznalasan alapul a ko-
vetkez§ elény: korabban nem ismert (terileti) 6ssze-
flggések felfedezése a térképi megjelenités soran, il-
letve ennek kovetkeztében a kreativitas és az intuicio
névekedése. Az adatok térbeli elhelyezkedésének tér-
képi megjelenitése szabalyossdgokat mutathat, jel-
lemz6 tendencidkat, irdnyokat rajzolhat ki, melyek
okaik megfeleld elemzése utan valtoztatasra, vagy a
lehet6ségek felmérésére ©sztondzhetik a céget. A
GIS-ben rejlé lehet6ségek maximalis kihasznalasa
Andy Mitchell szerint a szamitégép és az emberi agy,
azaz a GIS és az emberi intuicié, kreativitas és gondol-
kodas altal érhetd el [11].

Az el6z6ekhez kapcsolédik a GIS alkalmazésdnak
egy tovabbi jelent6s és gyakori hatasa, a gyorsasag
ndvekedése. Egy adott feladat végrehajtasara fordi-
tott id6 csokkenthet§ Altaldban az informatika eszk6z-
tdranak hasznalataval, igy igaz ez a térinformatikéra
is. A szoftverek a hardver er6forrasok gyorsasaganak
novekedésével igen révid id6 alatt képesek végrehaj-
tani bonyolult mdveleteket, komplex térbeli megkér-
dezéseket és az eredményeket megjelenitik.

A meglév6 ismérvek és a térbeli elhelyezkedés
alapjan Uj ismérvek definialasa lehetséges. Egy valla-
lat képes a GIS segitségével olyan Uj ismérvek definia-
lasara, melyek jobban illeszkednek a célcsoportjaik,
vagy piacaik leirdsanak jellegzetességeihez.

Perszonalizalhat6sag: a helynek, mint ismérvnek az
elemzésekbe és tervezésbe bevonasaval lehet6vé valik
a szegmentacio pontositasa, kisebb célcsoportok kiala-
kitésa, és a korszerld miszaki technoldgia segitségével
(intelligens gyartocelldk, CNC vezérlés) kis sorozatok
elGallitasa, legyen sz6 termékrél, vagy éppen direct
mail-rél. Ezaltal a fogyasztok sokkal inkabb testresza-
bott termékhez juthatnak, illetve a marketing-kommu-
nikacios tevékenység jobban iranyithatd, individuali-
zalhat6 és igy a hatasa is varhatéan jobb lesz.

Az eddigiek alapjan érthetd, hogy a koltségek csok-
kenhetnek a geomarketing eszkoztaranak hasznalata
altal. E csokkenés gyakran nem abszolut értékben ér-
tendd, hanem példaul a haté-
konysag novekedése kovetkez-
tében az egy elérés, kontaktus
koltsége csokken, vagy a keve-
sebb cimzettnek kildott DM le-
velek mindségét lehet névelni,
vagy éppen jobban testre szab-
ni. A marketing koltségvetését
altalaban mégsem célszerl (és
nem is szoktak!) csokkenteni,
hanem az adott keretek k6z6tt a
maximalis hatékonysag elérését,
Uj vevdk, ugyfelek szerzését,
vagy piacok meghdéditasat érde-
mes célként kit(zni.



Napjaink egyik tendencidja a hatalmas méret(i
szervezetek kialakulasa mellett a déntési kompetenci-
ak alsébb szintekre helyezése. A GIS a dontéstdmoga-
tas egyik hatékony eszkdze, a dontések delegalhatok,
s meghozhatoak segitségével a szervezet alsébb szint-
jein is. Az osztott adatbazis-hasznalat, a kliens-szerver
architektura, a desktop GIS-ek terjedése, az internet
segitségével térben tavoli helyekrdl valo elérés lehet6-
sége valds id6s (real-time) prompt informaciokkal ta-
mogatja a dontést.

Bar els6sorban nem a marketing teriletén jelent-
kezik a kdvetkez§ két elény, mégis érdemes megem-
liteni, hogy a GIS kdnnyen kezelhet6 és részben
ezért, részben vizudlis megjelenitési és grafikus
funkcidinak koszdnhet6en hasznélata szérakoztat.
Es valéban, az impozans tematikus fedvények és a
grafikus megjelenitési lehet6ségek végtelen kombi-
nécidibol felépithets térképek esztétikai élményt és
élvezetet is nyujtanak a munka megkonnyitése mel-
lett. Nem kell részletezni, s a motivaciés elméletek is
bizonyitjak, hogy a j6 munkahelyi légkor és az egyé-
nek megelégedettsége, hangulata mennyire fontos a
munkavégzés és annak mindsége, vagy akar moralja
szempontjabol is.

A GIS szoftverek lehet8séget biztositanak kilénbo-
z6 formatumokban tarolt adatbazisok integralasara.
Lényeges el6ny, hogy a véllalat az tgyfeleirél, ver-
senytarsairdl, piacair6l mar meglévd, illetve a vasa-
rolt, esetleg eltér6 formatumban (Excel, Access,
Dbase, Paradox stb.) rendelkezésre allé adatbazisokat
és térképeket kildn interfész vasarladsanak vagy fej-
lesztésének szikségessége nélkil képes lehet felhasz-
nalni. Az InterMap Kft. altal honositott EN12658 eu-
ropai térinformatikai adatcsere szabvany - MSZ 7771
- biztositja Magyarorszagon az egységes és szabva-
nyos adatcsere lehet6ségét.

A tanulé vallalat elmélete alapjan elmondhato,
hogy a rendszeres geomarkefing hasznalat tébblettu-
dast, tacit tudast eredményez, azonban ehhez sziiksé-
ges ezen tudas ,karbantartasa".

A térinformatika gazdasagi
alkalmazasanak hazai
akadalyai

a hatalmas méretli szervezetek

Magyarorszagon a geomarke-

ting és Uzleti térinformatikai al-

kalmazasok terjedésének aka-

dalyait négy f6 tertletre lehet

csoportositani:

1. adatbazisok, adatok vélt vagy
valés hidnya,

2. szervezeti akadalyok, ellen-
allas,

Napjaink egyik tendenciaja

kialakulasa mellett a déntési
kompetencidk alsébb szintékre
helyezése, gi
A GIS a dontéstamogatas egyik
hatékony eszkdze, a dontések
delegalhatok.

3. egyéni, human tényezdk, szkepticizmus, averziok,
4. a GIS ismeretlensége és ennek kdvetkezményei.

Az utols6 harom tényezd nem ismeretlen az 0j-
donsagok, innovaciok fogadtatdsaval és bevezetésé-
vel kapcsolatban. A térinformatika és alkalmazasi le-
het&ségeinek ismeretlensége a kbzelmultban az egyre
gyakoribb és szélesebb publicitast élvezé megjelené-
seinek koszonhetéen kicsit csokkent, &m a relevans
kdzonség, a potencialis felhasznalok és dontéshozok
gyakran nem ismerik ezt az innovativ technologiat.

Az ismeretlenséggel fligg 6ssze a szkepticizmus és
a bizalmatlansag, melyek az ismeretlen technoldgia
bevezetését ovezik egyéni és kollektiv, szervezeti
szinten egyarant. Hajzslinszky Andrea (ABN Ambro)
ravilagitott, hogy a magyar vezet6k az innovéaciokkal,
ujdonsagok bevezetésével, s igy a térinformatika al-
kalmazasaval szemben &ltaladban sokkal inkabb bizal-
matlanok, mint a kulfoldiek.

El6fordul, hogy vallalatok, melyek a geomarketing
tipikus potencialis felhasznal6ihoz hasonlé profillal
rendelkeznek, a (fels6-) vezetés hozza nem értése mi-
att, vagy amiatt nem vezetik be eszkdztarukba a
GIS-t, mert bonyolultnak tartjak egy szdmukra Gj in-
formacids technologia kezelését, Uj terminoldgia meg-
tanulasat. A marketing-orientacio térhdditasaval és a
verseny kényszere miatt ezek az akadalyok fokozato-
san eltiinnek majd.

Latni kell tovabbd, hogy az tizleti térinformatika al-
kalmazasa nem feltétlen igényel atszervezéseket, el-
bocsatasokat, s a szoftverek egyszer( elsajatithatosa-
ga kovetkeztében a betanuldsi, atallasi idé sem jelen-
t6s. Osman Tamas szellemes és taldlo megallapitasa
szerint ,,az Gjitonak harcos ellensége mindenki, aki a
régi szabalyok haszonélvezgje".

A leggyakoribb probléma az adatbazisok vélt vagy
valés hidnya. A magyar térinformatikai piac véallalata-
inak vezetBivel folytatott beszélgetéseim soran alap-
vet8en kétféle vélemény kristalyosodott ki a magyar-
orszagi adatbazisok megfelelségérdl. Az egyik oldal
szerint a Magyarorszagon jelenleg hozzaférhet6
(megvasarolhaté) adatbazisok
részletessége, tartalma és pon-
tossaga nem megfelels. Allas-
foglalas nélkul, alatamasztas-
ként emlithetem a sokat kriti-
zalt népszamlalas altal gydjtott
haztartasi adatokat. A hasonld
forrasbdl szarmaz6 adatbazisok
a fejlett orszagokban a lakossa-
adatbéazisok és elemzések
gyakori és kézenfekv6 kiindu-
I6pontjait jelentik. Az USA-ban
a U.S. Census Bureau (az Ame-
rikai Egyesiilt Allamok Nép-
szamlalasi Hivatala) altal gydij-
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tott és forgalmazott haztartasi adatok a geomarketing
elemzések egyik leggyakoribb alapjat kinaljak.

Ugyanakkor tébb vallalat, pl. bankok rendelkez-
nek olyan haztartasi szint( adatokkal, amelyek térin-
formatikai célokra kifejezetten alkalmasak, ezek érté-
kesitését azonban az adatvédelmi térvény korlatozza.
Nemzetkdzi szinten az USA véllalataival valé ver-
senyképesség megdrzése érdekében az EU is surg6-
sen szorgalmazza a térinformatikai adatbazisok for-
galmanak a kozosség hatarain beltli liberalizalasat, a
kolcsbnds egyuttmikoddések fejlesztését. Magyaror-
szagon is szukséges lenne a versenyképesség erdsite-
se végett a szabalyozasok ujragondolésa.

Masik oldalrél els6sorban az adatbazis-szolgaltatok a
megfeleld adatok rendelkezésre allasat hangoztatjak, s
nagyrészt nem alaptalanul. Pl. a GKI és az InterMap
Kft. altal kifejlesztett MAGTER (Magyar Gazdasagi Tér-
informatikai Adatbazis és Elemz6 Rendszer) jelenleg is
tobb mint 3000 adatféleséget tartalmazva hatalmas,
tobb tertleten hasznélhaté adatbanknak szamit.

Szabados Laszl6 (Alféldi Rt. Informatikai igazgato)
a problémat nem az adatbazisok hianyaban latja: ,,Az
adatok hianyara valé panaszkodas gyakran fantomfé-
lelem; sok esetben arrdol van sz, hogy a szakemberek
nem is tudjak, honnan mit is szerezhetnek be, eseten-
ként nem is tul dragan." [13]

Tovébbi, gyakran nem val6s akadalyt jelent az
adatintegracio kérdése. Ugyanakkor egyrészt a mar
emlitett térinformatikai adatcsere szabvany, masrészt
a specialis vagy integralt interface-ek nagyrészt cafol-
jak e probléméak létjogosultsagat.

Konklazié

Amint e rovid cikk és a szakdolgozat is bizonyitja, a
térinformatika marketing-alkalmazasi tertlete igen
széles spektrumot fog at. A geomarketing alkalmazasa
jelent6s elényokkel jar. A marketing és a szervezeti fo-
lyamatok tobb tertiletén noveli a hatékonysagot, ver-
senyelényt jelent, és az adatokban rejl6 informacio-tar-
talom maximalis kihasznalasaval noveli annak értékét.

A kiterjedtebb felhasznalasoknak azonban hazank-
ban egyel6re kuldnféle, els6sorban human és szerve-
zeti akadalyai vannak, melyeket azonban a térinfor-
matika elméletének és gazdasagi alkalmazhatdsagé-
nak szélesebbkdorli megismerése csokkenthet.

A geomarketing jol illeszkedik napjaink megatrend-
jeibe (globalizacié és perszonalizacio, a tudas felértéke-
I16dése, komplex, turbulens és felgyorsult vilag, az in-
formacios tarsadalom kialakulasa). A tovabbfejlesztés
lehet6ségeinek csak a képzelet szab hatart. A kilonféle
high-tech modszerek alkalmazasanak szinergikus ha-
tasat jol ki lehet hasznalni geomarketing célokra, pl. a
GPS nydjtotta lehet6ségeket.
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A fejlett orszdgokban és egyre gyakrabban a ha-
zdnkban m(ik6dd véllalatok sikeres felhasznalésai is
egyértelmien bizonyitjdk a térinformatika hatékony
funkcionalitasat a gazdasagban, s tovabbi perspektiva-
kat és egyre valtozatosabb alkalmazasokat rejt a jovo.

Talan nem merész az a megallapitdsom, mely sze-
rint Magyarorszagon a jelenleg még akadalyt jelent6
problémak elhéritasa, illetve a geomarketing lehetdsé-
geinek szakmai korokben elterjed6 megismerése var-
hatdéan szélesre tarja a kaput az Uzleti térinformatika
el6tt, s ezaltal az amerikai gyakorlathoz hasonléan a
térinformatika hazankban is megszokott és viszony-
lag elterjedt, bar kétségtelenul specialis, ugyanakkor
hatékony eszkoz lesz. Ugy gondolom, allitasom reali-
tasat alatamasztja ez a dolgozat.
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HORVATH DORA - SAJTOS LASZLO

A forma tartalma

A termékdesign sajatossagainak
szerepe a termekek fogyasztoi
megitéléeseben . s

Két részb6l allé irasunk a termékdesign fogyasztoi re-
akciokban jatszott szerepét vizsgalja. A sorozat elsg ré-
sze a formatervezés, a design szerepével, sajatossagai-
nak feltarasaval foglalkozik, bemutatja a témakér el-
méleti hatterét. A design mdvészeti és marketing-meg-
kdzelitéseinek 6tvozéséhdl kiindulva rdmutatunk a de-
sign a valasztas és a fogyasztas kontextusaban térténd
vizsgalatdnak fontossadgara. A masodik rész a téma
gyakorlati jelentdségét hangsulyozza, a termékdesign
elméletétfelhasznalva egy kapcsolodd empirikus kuta-
tas alkalmazott mddszertanat és eredményeit mutatja
be. A kutatas gyakorlatijelentéségét noveli, hogy a va-
lasztott termékkategoria a mobiltelefon, ami a fogyasz-
téi érdekl6dés kozéppontjadban &ll napjainkban.

,»A formatervezés nem a latszat tervezése, hanem

a funkciok 6sszességének, mint tartalomnak a kifejezése
a forma altal."”

A formarol, Lissak Gyodrgy (1998)

A fogyasztoi igényeinket kielégité termékek nem a
természet vagy alkalomszer(i tevékenység alkotasai,
hanem féként tudatos, Osszetett tervezési folyamat
eredményei. Munkankban a termékdesignt, a legtar-
sadalmibb, legdifferencialtabb targyakat eredménye-
z6 folyamatot vizsgéljuk - az olyan targyakat, ame-
lyek nemcsak céliranyosak, hanem kulénb6z6 egyéni
motivumok, differencialt emberi sziikségletek kielégi-
tésére is hivatottak. Vizsgalataink soran a keretes
részben leirt szemléletet kdvettik.

Targyak a kérnyezetlinkben talalhatdé fadarabok, kavicsok,
csigahazak, a mar szamunkra nem hasznos, lomtalanitas-
ban kidobott 6reg butorok is. A targy ,.kulénallo létez6-
ként érzékelhetd anyagi jelenség; élettelen dolog; haszna-
lati cikk, holmi, eszkéz" (Magyar Ertelmez Kéziszotar -
M.E.K.) - nemcsak design altal létrehozott, nemcsak
funkcidval rendelkezé objektum.

A természetben is megRgyelhetd kiillonbdz6 targyak
hasznalata - egyes madarfajok afészekrakasban, bizonyos
majomfajok az élelem megszerzéséhez hasznalnak eszké-
zbket. Ezen természetbdl kiragadott targyak sajatossaga a
célszerdség, célirdnyossag, ezek azonban nem a design al-
tal létrehozott targyak. Az eszkdzok lényege, hogy azok
»valamely mdvelet elvégzését lehetdvé tevl vagy meg-
kénnyitd targyak, szerszamok, gépek." (M.E.K.)

A tarsadalom, kultdra és technoldgiai fejlettség altal
meghatérozott legdifferencialtabb - soha nem a véletlen
altal létrehozott - targyak a termékek, ,,az emberi munka-
nak valamely sziikséglet kielégitésére alkalmas eredmé-
nyei.” (M.E.K.) A termékek rendeltetése differencialt em-
beri sziikségletek, akéar kvéazi vagy generalt sziikségletek
kielégitése.

Munkank targya az embert emberré tevé targy— wesz-
kdz— >termékvildg sajatossdgainak vizsgalata. Széhasz-
nalatunkban a ,,targy" sz6 hasznalatakor a minket kéril-
vevd objektumok hasznalati aspektusait, az ,,eszkéz" szd
alkalmazasaval ezek célszer(iségi aspektusait és a ,ter-
mék" sz6 hasznalataval a tarsadalmilag, kulturélisan és
gazdasagilag meghatarozott tudatos sziikséglet-kielégitési
rendeltetés aspektusat hangsulyozzuk erdsebben.

Design a hétkéznapokban és a vélasztdsokban

A targyak kiemelkedd szerepet toltenek be életiinkben.
Targyak segitségével mozgunk, dolgozunk, szérako-
zunk. Adott tevékenység megvaldsitdsahoz kilénbdz6
targyakra, segédeszkozokre van sziikséglnk. Kivéalasz-
tdsukkor nehéz helyzetben vagyunk, hiszen legyen
sz egy értékes autdrol, egy egyszer( haztartasi esz-
kozrél, rengeteg lehetdség all rendelkezéslinkre. Fon-
tosak a valasztas pillanatat befolyasold, és az ezt meg-
el6z6 befolyasold tényezdk. Ugyanilyen fontos azon-
ban a targy felhasznaldsanak, fogyasztasanak kifogéas-
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tdlan megval6sulésa is. Hiszen
ha adott eszkéz nem jol miko-
dik, nem kényelmes, nem illik
egyéniséginkhoéz, nem tetszik
koérnyezetiinknek, akkor azt
nagy valoszin(Gséggel elutasit-
juk vagy el6bb utébb lecserél-
juk, és biztosan nem vasaroljuk
ujra. A felhasznélas, fogyasztas
kifogastalansaga abban all, hogy
az igy esélyt adhat adott termék
Ujravasarlasanak, adott esetben
tovabbfejlesztett valtozatanak
megvasarlasara, ajandék lehet, a
fogyasztoi ajanlasok targyat keé-
pezheti, és nem utols6é sorban
kialakulhat egy nagyon szoros
felhasznal6-targy kapcsolat, kol-
csonhatas. A fenti szempontok
ismerete pedig alapja lehet to-
vabbi sikeres termékek fejleszté-
sének.

A targyak tervezGi és el6alli-
toi szamos szempont alapjan
kell, hogy eldontsék, milyen le-
gyen legujabb alkotasuk (terméktk): milyen szolgal-
tatdsokat nyujtson, hogyan m(ikddjon, hogyan néz-
zen ki, hogyan kapcsolédjon felhasznal6jahoz. Mik
azok a kritériumok, amelyek a termékek szdmara biz-
tositjak a piaci versenyben valo jo szereplést? A kiala-
kitand6 kritériumok forrasa a felhasznalok, vasarlok
kritériumaiban keresend6. De mi alapjan valasztanak
a vasarlok, és mi determinalja adott termékkel valé
elégedettségiket? Mi egy adott targy megitélésének
kritériuma? Mikor lesziink elégedettek érankkal, au-
tonkkal, tolt6tollunkkal vagy ruhaakasztonkkal? A
vélasz els6 kozelitésben nem mas, mint hogy az elvart
rendeltetésének megfeleléen mikoédik-e, de lehet az
elbiralas alapja az is, hogy kérnyezetiinknek mennyi-
re tetszik, milyen emlékek f(iz6dnek hozza. Mind-
ezen szempontok meghatarozéja a design.. Az azon-
ban ma még nem teljesen ismert, hogy a design mi-
lyen vonzer6vel rendelkezik és ez hogyan hat, kom-
munikal és hoz létre értéket (Bloch, 1995).

A design kutatasanak jelentfsége

Az éles piaci verseny kovetkeztében a cégek me-
nedzsmentje rakényszerilt a hasznélati-esztétikai
funkcidk elemzésének Kibdvitésére, a funkcidk tovab-

1 Bauer Andras - Lissdk Gyoérgy - Horvath Déra (2000). ,,A marke-
ting és az ipari formatervezés kapcsolata - A termékdesign szere-
pe a piaci sikerességben”, OTKA kutatasi péalyazat, Budapest

50 M&M ¢ 2001/4

El6térbe kerult a termékek érzelmi
hatasanak és tarsadalmi
jelz6szerepének kutatdsa, pontos
meghatarozasa, mivel ezen
a teriileten dé&l el a piaci verseny
bizonyos termékkategoridkban,
az ugynevezett ,emberkozeli
termékek” esetében.

A megkillénboztetés jelentds
versenyeszkdz a vallalatok
kezében Szerepét szamos

empirikus kutatas igazolta, s egyik
kézenfekvd formaja
a termékdesign

bi bontasara. A termékfunkciok
kialénb6zé ismérvek alapjan
csoportosithatok, Ujabban a ve-
v6i motivaciok komplex rend-
szere valt a megkildnboztetés
alapjava, eszerint elemezni kell
a termék gazdasagi, technikai,
pszicholdgiai, szociolégiai és
dokumentécidés funkcidgit. EIS-
térbe kerult a termékek érzelmi
hatdsanak és tarsadalmi jelz6-
szerepének kutatasa, pontos
meghatdrozasa, mivel ezen a
tertleten dél el a piaci verseny
bizonyos termékkategéridkban,
az ugynevezett ,,emberkozeli
termékek" esetében. A folya-
mat jol nyomon kévethet§ pél-
daul az autégyartédsban, a hir-
adastechnikaban, a kozmetikai
iparban stb. Napjaink termék-
kinalatat a ,,termékszemélyisé-
gek", ,,termékkarakterek" kiala-
kitasa jellemzi, e tulajdonsagok
a termék-el@allitasi folyamat-
ban egyértelmden a design hozzajarulasaként, ,,hoz-
zdadott értékként" realizalédnak. A vilagpiaci ver-
senyben, dsszefonddva a marketingtevékenységgel, a
design dominans tényez6vé valt. (Lissak, 2000)

A termékkinalat alland6 bdvilésével a design sze-
repének moédosulasa, hatékérének kibdvilése a ter-
mékkommunikéaciéval tendenciaként all el6ttink, s fi-
gyelembe kell venni a sikeres piaci szereplésben. E
tendencia sajatos megjelenése a ,,seduction”, azaz a
»Csabitas" marketingkategoriajanak felt(inése a ter-
méktervezésben, amikor a termék olyan plusz tulaj-
donsagokat hordoz, amelyek akkor is vasarlasra 6sz-
tonoznek, amikor a termékre nincs elemi-funkcionalis
igény. Példaul az Gj VW Beetle tipusat a forma érzel-
mi és statuszjelz6 hatdsa miatt veszik, s nem a hasz-
nélati-esztétikai értéke miatt, az olasz Alessi cég ét-
készleteiben a vidadm, szokatlan formamegoldéasok
hatnak csabitéan a vevOkre (Lissdk, 2000)1

A megkilénboztetés jelentés versenyeszkoz a val-
lalatok kezében. Szerepét szdmos empirikus kutatas
igazolta, s egyik kézenfekvd formaja a termékdesign.
A termékdesign er6s asszociaciokat épithet a fogyasz-
tok korében, ugyanakkor lehet6vé teszi, hogy egy
adott piad szerepl6 jellegzetes képet alakitson ki ma-
garél. Ez a kép - a tudatosan fejlesztett vallalati imazs
- alapja lehet a kdzgazdasagi elméletben targyalt
megkulonboztetésnek, és vallalati versenyel6nyt al-
kothat. Ez a versenyel6ny pedig mar nemcsak a fo-
gyasztasicikk-piacon jelenhet meg, hanem a szerve-
zetkdzi piacokon is (Bauer, 2000).



Ezt a dontést azonban a val-
lalatok szervezetileg nehezen
tudjak integréalni. A ,,Verseny-
ben a Vilaggal" kutatasi sorozat
keretében (Bauer et al., 2000a) a
terméktervezéssel és termékfej-
lesztéssel kapcsolatos kérdések
szignifikdnsan elvaltak maés
marketingfeladatoktdl, illetve a
vallalatok szervezeti m(ikodé-
sét elemezve olyan vallalatcso-
port jelent meg, amely f6ként e
kérdéseket tekinti fontos mar-
ketingfeladatnak, de mas fel-
adatok (rekldm, értékesités)
nem lényegesek szamukra
(Bauer, 2000) .

pszicholdgiai, szociolégiai

Az ipari formatervezés
jelent6sége - a forma
megnyilvanulasa

Alkalmazott m(vészeti
megkozelités: a FOLYAMAT

A design tudatos er6feszités a

rend megteremtésére. Ugyanakkor azt mondhatjuk,
hogy mindenki formatervezének szlletetett, hiszen
design egy epikus kéltemény megirasa, egy mester-
m{ megfestése, vagy egy zenei versenym{ megkom-
ponalasa. De ugyanugy design egy asztalfiok atren-
dezése, egy beteg fog kihlzasa, almaspite sitése, egy
labdajaték térfeleinek Kijelolése vagy egy gyermek
oktatdsa, nevelése (Papanek, 1971).

A design m(ivészete azt jelenti, hogy meghatéaroz-
zuk: az egyes targyak hogyan nézzenek ki.." (Pye,
1978, p.l11.). Egy alapvet6 jellemz6 azonban, ami az
alkalmazott design-t3 hatadrozottan megkulénbdzteti
az olyan muavészeti formaktol, mint a festészet vagy a
szobrészat, az az, hogy a designalkoté mivésznek
(formatervez6nek) a valasztdsi szabadsdga korlato-
zott. Amikor barmilyen haszndlati targy készul, an-
nak végsdé formaja, kialakitasa nem egyediul a
designer feladata: alkotdi szabadsagéat behataroljak a
gazdasagi és stilusbeli kovetelmények is.2

1 Bauer Andras - Lissdk Gyorgy - Horvath Déra (2000), ,,A marke-
ting és az ipari formatervezés kapcsolata - A termékdesign szere-
pe a piad sikerességben”, OTKA kutatési palyazat, Budapest

2 useful design

3 ,.Designers are part of a broad ecological process, but their success
depends upon their ability to understand the hidden governance
of collectively shared archetypes and mythologies whose
meanings must be respected, grasped, tapped, and drifted with."
(p. 161.)

Mondhatjuk, hogy mindenki
formatervezdnek sziiletetett, hiszen
design egy epikus koéltemény
megirasa, egy mesterrnu
megfestése, vagy egy zenei
versenym({ megkomponalasa.
De ugyanugy design egy asztalfiok
atrendezése,

A komoly mdszaki tartalom, s az
azt kifejez6 forma 6nmaséban
kevésnek bizonyult a versenyben,
a vasarlasi dontéseket egyre inkabb

megfontolasok alapjan hoztak még
a piaci szerepl6k.

Arnheim (1997), aki a de-
signalkot6 folyamat pszichol6-
giai hatterét vizsgalja, kiemeli,
hogy ez az alkotasi folyamat,
gondolkodasméd alapja a ké-
pesség az adott termékekkel
kapcsolatos elképzelések meg-
értésére, tervezésére, el6adasa-
ra. Az adott targgyal kapcsola-
tos tudas lehet inspiraci6 forra-
sa, gyakorlati korlat, vagy az ér-
tékelés alapja. A tudas 6nmaga-
ban csak akkor hasznalhat6 fel,
ha az a tervez6 képzeletének
része, amit otletekké, képekké
tud atalakitani, és amit hataso-
san képes kommunikalni sajat
kdzbnsége felé is.

Krippendorf (1996) kiemeli,
hogy a tervezd a termék jelen-
tésének létrehozoja. Az, ahogy
a tervezd jelentéseket alkot,
meghatdrozza azt, hogy a fel-
hasznalo, a fogyaszté milyen
jelentéseket tulajdonit adott
targynak. Azt is kiemeli azon-
ban: nem feltételezhetjuk azt, hogy a forma (a
designer altal létrehozott objektiv jelentés) és a (fel-
hasznl6 altal alkotott) jelentés azonos; a termék-sze-
mantika feladata e kett§ kapcsolatanak kutatasa3.

Az ipari formatervezés, a design az altalanosan el-
fogadott felfogds szerint a haszndlati és esztétikai
funkciok megtervezésére, a két alkotéelem aranyai-
nak beallitasara szolgal a termékkaraktemek megfele-
16en. E felfogdsban a design a haszndlati funkciok
elemzésebdl bontja ki az esztétikai lehet6ségeket, az
igy létrejott esztétikum a targy hasznalatat javitja. A
design elméleti modellje szerint alapvet6 az emberi
igények kielégitése, ami funkciéhordoz6 targyakkal
torténik. A funkciékat a termékek hordozzak, a ter-
mékek funkcidi a termék tulajdonsagait fejezik ki. A
funkcidk elemzése, helyes meghatarozasa elvezet a
termékforméahoz, ami a designer kdzremikddésével
jon létre (Lissak, 2000).

Ez a design-felfogas uralta az elmult évtizedeket, e
szemlélet alapjaiban helyes ma is. Id6kdzben azonban
hangsulyeltolodas tortént a design felfogasaban: mar
az 1970-es években a termék-kommunikaciora terel§-
dott a figyelem, s a forméak kialakitasat a jelentéssel
hoztadk dsszefliggésbe (Papanek, 1971). E felfogas-mo-
dosulas mogott az allt, hogy a termékek piacan a ko-
moly miszaki tartalom, s az azt kifejez6 forma 6nma-
gadban kevésnek bizonyult a versenyben, a vasarlasi
dontéseket egyre inkabb pszicholdgiai, szocioldgiai
megfontoldsok alapjan hoztak meg a piaci szerepl6k,
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s az a termék lett a gy6ztes,
amely képes volt hasznalati és
esztétikai funkcidkon tdli tar-
talmak, Uzenetek kdzvetitésére
(Lissak, 2000)1

A design jelentése, fogalma
tobbrétegl, a termékek végso'
megvaloésitasanak kezdeti sza-
kaszait foglalja magaba (Rassam,
1995).

- A terméktervezés (engi-
neering design) - Uj ter-
mékek kutatdsa, fejleszté-
se, az elGallitdsukhoz, gyar-
tadsukhoz sziikséges tech-
noldgiadk dsszessége.

- Az ipari formatervezés
(industrial design) a termékek funkciéjanak,
megjelenésének, esztétikajanak, ergondmiajanak
- a piac kévetelményeinek megfelel - végso for-
maét ad6 szakasz.

- Az arculattervezés (corporate identity design) a
véllalatot képessé teszi arra, hogy pontosan és
attraktivan mutatkozzon be véllalati 16géja, ira-
tai, publikéacidi, markdja, reklamja, székhaza és
belsd berendezése segitségével (Sandor, 1998).

Kutatasunkban a masodik, az ipari formatervezés

kérdéseit vizsgaljuk.

A design sajatossagai

A design, mint problémamegoldé tevékenység, defi-
nicidjabdl adédoan soha nem adhat egyetlen helyes
megoldast: mindig is végtelen szamu megoldassal
szolgalhat, amelyek kézul néhany ,,jobb", néhany pe-
dig ,,rosszabb." Adott design ,,josadga" az adott elren-
dezés el6re megfogalmazott jelentésétél fiigg.2 Mind-
ezek alapjan a design az olyan elfogult és szubjektiv
jelz6k helyettesitésére hivatott, mint ,,szép", ,,csunya”
vagy ,jopofa". Az, hogy adott design-megoldas meg-
felel-e céljanak, els6dleges funkciojabol kiindulva ha-
tarozhaté6 meg (Papanek, 1971, p. 5.).

Pye éllitadsa szerint tisztan funkcionalis design lét-
rehozasa szinte lehetetlen. Ba&rmikor, amikor a terve-
z6 létrehoz, megalkot egy hasznos - jelentéssel ren-
delkez6 - targyat, rengeteg olyan kénnyen elkertlhe-
t6 er6feszitést is tesz, ami hasznossagahoz eredend6-
en nem jarul hozza. Tovabba, minden hasznos eszké6z
rendelkezik nem hasznos (nem elsédleges) funkcidk-
kal, melyeket senki nem var el téle (Pye, 1978). Mind-

1 Bauer Andras - Lissadk Gyodrgy - Horvath Ddéra (2000), ,,A marke-
ting és az ipari formatervezés kapcsolata - A termékdesign szere-
pe a piad sikerességben”, OTKA kutatasi palyazat, Budapest

2 depend on the meaning which we invest in the arrangement
(Papanek, 1971, p. 5)
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Amikor a tervezd létrehoz,
mesalkot esy hasznos targyat,
rengeteg olyan kénnyen elkeriilhet6
er6feszitést is tesz, ami
hasznossagahoz eredend6en nem
jarni hozza. Minden hasznos
eszkodz rendelkezik nem hasznos
(nem elsédleges) funkcidkkal,
melyeket senki nem var el téle.
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ezeken felul tokéletes m(iko-

dés, eredmény soha nem érhe-

t6 el (Pye, 1978). Bloch (1995)

szerint a jOo - ,jelentéssel ren-

delkez6" - design vonzza a fo-
gyasztokat illetve a felhaszna-

I6kat, képes kommunikalni ve-

luk és noveli a termék értékét

azzal, hogy a felhasznaloi él-
meény minéségét ndveli, javitja.

A fentiek alapjan a termék-

design ,,jésaga" koncepcidja-

nak vizsgalata soran az alabbi
kiindulé megallapitasok rogzi-
tése indokolt:

< Nincsen egyetlen jo de-
sign-megoldas. A termék és
felhasznaléja kozoétti interakcio soran jon létre
adott termékdesign ,josdganak" megitélése. A
megallapitas mindenképpen a termékek sokféle-
ségének szikségességét tamasztja ala.

= A designer alkotd szabadsagat behataroljdk a ter-
melési, piaci és fogyasztasi el6irasok, kovetelmé-
nyek. A jé design mindezek alapjan az alkot6 és a
felhasznalé egyuttmikodése eredményeképpen
johet létre. Jelen kutatési javaslat egyik célkit(izése
ezen interakcié tamogatasa, el@segitése.

O A design altal Iétrehozott tartalom, mindség két el-
lentétes és egymast kiegészité fogalompar alapjan
fogalmazhat6 meg:

- hasznossaga, célszerlsége - szemben a szikség-
telen, de nem elkertlhetd tulajdonsagaival (Pye,
1978);

- funkcionalis és esztétikai illetve megjelenésre vo-
natkoz6 tulajdonsagok;

- els6dleges rendeltetés - szemben a tovabbi el6-
nyokkel, értékekkel (Pye 1978, Papanek 1971).

Az alkotoi folyamat végeredménye: a FORMA

A design, ipari formatervezés, mint folyamat eredmé-
nye: adott targy fizikai hatarainak a kijel6lése; adott
funkcio forméba 6ntése, a funkcié megvaldsulasi fel-
tételeinek megteremtése, mindsége meghatarozasa;
mindezeken tul a targyak formajukon keresztil tet-
szést, élvezetet kelthetnek, tarsadalmi, kulturalis ho-
vatartozasunkrél kommunikalhatnak és egyben kor-
dokumentumok is.

A design, az ipari formatervezés ad végs6 format
egy terméknek. Ez a végsd forma, megjelenés akar
egyedili versenytényez6, megkilonboztetd elem le-
het. Végeredménye a piac kdvetelményeinek megfe-
lelé funkcid, megjelenés, esztétika, ergondmia létre-
hozasa (Rassam, 1995). Meghatarozott fogyasztdi cso-
port egyéni, tarsadalmi, racionalis és emocionalis igé-
nyeit Kielégit6 termék fejlesztése (Lissak, 1990). Az



el6allité véallalatoknak célszerd
megvizsgalniuk, kimutatniuk
azt, hogy ez a végs6 forma, an-
nak mindsége hogyan, mikor
és milyen mértékben valik a fo-
gyasztoi vasarladsi dontések
meghatarozo tényezojéve.

A termékmegjelenés Uzene-
tet kdzvetit. A design Kifejezi a
termék funkciéjat annak meg-
jelenésén keresztil, a funkcion
tal esztétikai élményt nyudjt, er-
gonomiai jellemz6i altal a fel-
hasznalas kényelmét biztositja.
Dontd tényezd az, hogy ez az
Uzenet/jelentés mennyire van
0sszhangban az adott termék
funkci6javal, poziciéjaval, a
rola alkotott képpel.

« A legsikeresebb formak:
tarsadalmi innovéciok

A design sajatossagai az olyan

design-sikerek oldalarél is meg-

kozelithet6k, mint a Harley Da-

vidson motorok, a Citroen 2CV,

a VW bogér, a Zippo 6ngyujtok, a Thonett székek, bi-
zonyos Parker tollak, vagy a nemrégiben megjelent
iMac és iBook szamitdgépek. Azok a termékek, ame-
lyek erds design-jellemzékkel rendelkeznek, nemcsak
alapvetd funkcioikat toltik be, de olyan esztétikai és
tarsadalmi jellemzékkel is rendelkeznek, amelyek tel-
jesen Ujfajta kapcsolatot hoznak létre koztuk és fel-
hasznaldik kozott. Ezeket Cova et al. (1993,1996) tarsa-
dalmi innovéacidénak nevezi. E kuldnleges, sikeres és
népszer( termékek megértése létrejottik és jelenlétik
hosszu tava figyelemmel Kisérésével lehetséges. Gyak-
ran ezen innovéaciok szerencsés véletlennek tlinhet-
nek, de mindezek ellenére létezik olyan design-folya-
mat, mely ilyen tarsadalmi innovaciokhoz vezet (Cova,
1996, p.32.).

Az olyan termékek pedig, melyek nem rendelkez-
nek ilyen er8s design-jellemz6kkel folytonosan meg
kell, hogy Ujuljanak (Bloch, 1995). Meg kell azt is je-
gyezni, hogy mig adott termékdesign noévekvd is-
mertsége a fogyasztdi reakcidkat pozitivabba teheti,
addig annak igen széleskord elfogadéasa, elterjedése
csokkentheti vonzerejét.

A formatervezés 4ltal a termékek fokozott hasznél-
hatosaga esztétikumként is megjelenhet. A formater-
vezésben az esztétikum nem 0Oncél: tudatos, az em-
berre vonatkoztatott tervezés eredményeként jon lét-

1 ,experience of aesthetic value can be best realised during the
functional usage of the product”

Mig adott temiékdesign ndvekvd
ismertsége a fogyasztoi reakcidokat
pozitivabba teheti, addig annak
igen széleskorl elfogadéasa,
elterjedése csokkentheti
vonzerejét,

A design legaltalanosabb
jellemz6je: a kibontott forma
az esztétikum szférgjaba emeli

a terméket.

Nincs kilén hasznossag

és szépség. Ami hasznos,

az szép. A termék hasznossagaval 16i
jelenik meg az esztétikum.

re. A legsikeresebb termékek
hasznosak és magas esztétikai
rtékkel rendelkeznek. Az esz -
tétikai élmény a termék rendel-
tetésszerl hasznalatakor jon
létrel (Holbrook, Zirlin, 1985).
A design legaltalanosabb jel-
lemzéje: a kibontott forma az
esztétikum szférajdba emeli a
terméket.

@ A forma kett6s szerepe

A design altal Iétrehozott forma
szerepe, lényege kettds: egyfe-
161 meghatarozza a termék és a
potencialis vasarlo, felhasznalé
els6 taldlkozasat, a valasztas
pillanatat, masfel6l a funkcio
megvaldsulasanak, a felhaszna-
élmény min6ségének a
meghatarozdja. Ennél fogva
hatarozza meg a termékforma
a latvanyt és tapasztalatot, ki-
probalast és élményt, valasztast
és felhasznalast.

A Kkétféle szerep egyenran-
gu, mindkett6 a forma lényegébdl kodvetkezik:

A formatervezés nem a latszat tervezése, hanem a
funkciok 6sszességének, mint tartalomnak a kifejezé-
se a forma altal." (Lissak, 1998, p. 145.). Nincs kulon
hasznossag és szépség. Ami hasznos, az szép. A ter-
mék hasznossagaval jelenik meg az esztétikum
(Liss&k, 1998).

A design megnyilvanulasai és o6sszefliiggései -
koncepcionalis modell és elméleti konstrukciok

A forma sajatossagaibdl ad6dé fogyasztéi termékre-
akciok vizsgalatanak megkozelitéséhez a kapcsolodo
marketingirodalom és az ipari formatervezési alkal-
mazott m(vészeti irodalom alapjan az &bra szerinti
koncepcionalis elméleti modell felallitasat javasoljuk,
amely Bloch (1995) elméleti modelljéhez is szorosan
kapcsolodik. A kévetkez6kben réviden bemutatjuk a
koncepcionalis modellt és annak egyes tényezgit.

A forma fogalma, megkozelitésének lehetséges
dimenzioi

A targyak lényege, hogy valamilyen rendeltetést, funk-
ciot toltenek be, legyen az diszitd funkcié, valami atala-
kitasa, tarolas lehetdvé tétele, szallités, szorakozés stb. A
formatervezés feladata e funkciok értelmezése, megva-
lI6suldsanak lehet6vé tétele, a funkcié kézzelfoghatéva
tétele. Az, hogy adott targy milyen, eredendéen meg-

53



54

hatdarozza annak megkilénbozteté formai megfogal-
mazasa: adott funkci6 fizikai Iétrehozéasa. Azonos targy,
termékotlet, betéltend6 funkcié a termékdesign eszko-
zeivel kulonboz6képpen fogalmazhatd meg.

Egyéni kilonbségek

Az egyes termékek jelentése személyes interakciokl
soran jon létre, ezeket a kapcsolatokat, kélcsdénhatéso-
kat a tervezd mar nem ellendrizheti. Legnagyobb er6-
feszitése ellenére, hogy a létrehozando termék az el6-
zetes elképzelések szerinti legyen, a termékek sikere
nagyban fligg azok tapasztalatainkban betdltott sze-
repétdl és azon képességunktdl, hogy megértsiik a
targyak vilagat (Margolin, Buchanan, 1996).

Ezért fontos az alkotdk és felhasznaldk percepcioi-
nak megismerése: egyfel6l a gyakorlé szakemberek,
designerek kutatasba valé bevonasa, szakértdi véle-
ményének megismerése (Bamossi et al., 1983), masfe-
161, célszer( a felhasznaldk kdzotti kilonbségek régzi-
tése aszerint, hogy azok érzékenyek, fogékonyak, te-
hetségesek a termékdesign mindsége megitélésére
(Bloch, 1995), illetve nem.

9 Targyakhoz f(iz6d6 viszony - materializmus

Mindeniknek méas és mas tetszik, mas szempontok
alapjan dontiink. Targyaink kivalasztasaban és megité-

1 felhasznald és targy kozott, felhasznalé és kérnyezete kozott
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Iésében azonban meghatarozo
szerepet jatszik az, hogy a tar-
gyakhoz milyen viszony f(z:
egyesek szamara fontosak (Beik,
1988), masok szamara eszkdzok.
Richins et al. a termékek, illetve
targyak szempontjabdél kilénb-
séget tesz materialista, nem ma-
terialista fogyasztok kozott.
(Richins, 1994a; 1994b; Richins-
Dawson, 1992). Kutatasaik sze-
rint a materialista fogyasztok
szamara fontosabb a targyak
hasznosséga (utilitarian benefits),
az, hogy azok az elért ered-
mény, siker kifejez6i. Az ilyen
fogyasztok szamara a targgyal
kapcsolatos 6rom, élvezet forra-
sa a targy megszerzése, valasz-
tadsukban a termékmegjelenés
min&sége meghatarozé. Ezzel
szemben a nem materialista fo-
gyasztok szamara a targyak fon-
tossaganak (értékének) forrasa
az, hogy azok hasznalata 6ro-
met, élvezetet okoz. A termé-
kekhez, targyakhoz f(iz6dd vi-
szonyt szintén meghatarozhatja a romantikara, nosz-
talgiara valé hajlam (Holbrook, 1993).

® Informécidfeldolgozasi preferenciak

A termékek Kkivalasztasaban és a targyak megitélésé-
ben szerepik van az egyének vizudlis és verbalis in-
formaciofeldolgozasi preferenciainak, annak, hogy
irott, szoveges vagy inkabb képes, vizudlis jellegl in-
formécidkat dolgoznak fel szivesebben (Childers,
Houston, Heckler, 1982). Gould (1990) kutatdsaban
bemutatta, hogy a termékek kivalasztasaban és prefe-
ralasaban az informaciofeldolgozéasi preferencidknak
milyen szereplk van. A termékvalasztas témakdrébe
tartoznak a vizualis stimulus befogadasanak kutata-
sai, ezt foglaljuk 6ssze a tablaban.

Kontextus

Viszonyulasunk a minket kdrtlvevé targyakhoz asze-
rint, hogy azok sajatjaink vagy szeretnénk hozzajuk
jutni, igen eltér6. Valasztasunk alapja egy targgyal,
termékkel kapcsolatban az, hogy az megfelel-e elva-
rasainknak. Egy targy birtokbavétele, megszerzése
utdn megitélésiink alapja megvaltozik, az azzal kiala-
kult kolcsénhatas, kapcsolat alapjan értékeltnk.

.. egyfajta heurisztikus folyamat jatszodik le ab-
ban a személyben, aki a targyat személyes hatokdrébe
vonja. Aha, mondjuk magunkban, amikor egy Uj ter-
mék tulajdonsagait kiprobaljuk, s éralink, hogy meg-



Szerz6

effélére, 1985

Hirschman, 1986

Bamossy, Scammon,
Johnston, 1983

Veryzer, 1993

Henderson - Cote,
1996

Informécidfeldolgozasi preferenciakkal foglalkoz6 korabbi kutatasok

A tartatas célja

vizudlis és verbalis
inform&ciofeldolgozasi
preferencidkat mérg
skéla fejlesztése

annak mérése, hogy
egy adott termék
milyen mértékd
fogyasztot érzelmeket
valt t6, milyen
meértékben talaljgk azt
; tetszetGsnek,
esztétikusnak

Uj méréeszkdz
fejlesztése az egyéni
esztétikai értékitélet
képességének
mérésére

Termékdesign nal
kapcsolatos
fogyasztéi esztétikai
reakciok
operaéionalizalasa
és mérése

logokat
megkilonboztetd
designjellemzék
meghatarozasa

A tartatds résztvevoi

263 egyetemi,
nappali tagozatos
tiallgatéd

egyetemi hallgatok

m(ivészeti hallgatok

24 nappali tagozatos
egyetemi hallgatd

3 szakért6 a logok
kivalasztaséban;
egyetemi hallgatok,
atlagosan minden
logot 56 diak
értékelt

Kutatasi ofcyektumok

vizudlis és verbalis

elemeket tartalmazé
nyomtatott reklamok

(14 termékcsoport)

3 valédi festmény
szines; kivetitett
reprodukcioi

3 terméktipus
konstrualt
modelleinek szines
fotoi:

mikrohullamu stté
- naptej fiakon
- lemezjatszé

valodi,

de a résztvevk
szamara ismeretlen
logok,

az ismertségi hatas
kiktiszobolésével

Szakért6k részvétele
(mUvészek,
formatervez6k)

szakétd, nem
szaket6 paradigma

szakért6k részvétéé
a kutatdsi stimulus
kialakitasaban

szakértd, nem
szakértd paradigma,
a logok szakétél
kivalasztasa

és el6zées
értékelése

22 skalatétébdl allé
Likert-skéla; vizualis

és verbalis skalatételek
Osszesitése alapjan
hatarozza meg

az irfomréciéfeldolgozasi
preferenciakat

5 tétébgl allo,
7 fokozatl szemantikus
differencialskala

festményenként 10-9-10
alftds, melyek magas

és alacsony esztéttei
értékre vonatozo
rriegaiapffasokat
tartalmaznak; egyetértés
ill, egyet nem értés
rogzitése 4 fokozatu
Ukert-skalan

termékesztéikar
manipulalas:
aranyossag;
magas - alacsony
egységesség;
magas - alacsony

. (6sszesen 12 tennék)

9 fokozatl szemantikus
differencial i irasos
magyarazat, indoklas

szakéitol étékelés,
mindsités

minden logo étékelése
esztétikai reakciok -

5 fokozatu kikéit skala;
2 tételbdl allé

7 fokozaty tikért skala
a logok jetiemzéinek
értékelésére

%5
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fejtettiik az Osszeépités, lzem-
behelyezés, kezelés maédjat... A
termék intimizaldsa szorosan
kapcsolodik a tapintashoz. Ugy
tlnik, hogy a puszta szemrevé-
telezés altal a targy még nem
lesz szamunkra ,,valodi", meg
kell érintentink, fognunk ah-
hoz, hogy higgyunk a sze-
munknek... A termékek intimi-
zaciojat a formatervezés meg-
konnyitheti."  (Lissak, 1998,
p.160-161.)

Holbrook és Hirschman (1982)
a fogyaszt6i dontéshozatalt a
fogyasztasi tapasztalattal, él-
ménnyel 0Osszevetd' modelljé-
ben a fogyasztd személyét, az
altala hasznalt (vélasztott) ter-
méket, a kett6juk kdlcsdnhata-
sébdl szdrmazo reakciokat és az
ebbdl szarmazo tapasztalatokat
régzitik. A fogyaszté bizonyos
termékek megvasarlasaval nem-
csak a kivalasztott termék alap-
funkciojat keresi, hanem tovéab-
bi tartalmat és értékeket is. A
fogyasztds egyfajta alkotd fo-
lyamat, a kiillénbség, egyéniség forrasa.

Fogyasztoi termékreakciok

Az adott termékkel vagy targgyal kapcsolatos fo-
gyasztoi megitélések a forma min6éségébdl kovetkez-
nek: meghatarozzak annak észlelt hasznossagat,
mUiikddése élményszerlségét, kommunikativ képes-
ségét.

® A funkci6é, hasznossag megitélése

A forma hozzajarul a kijel6lt rendeltetés, funkciona-
litas megval6suldsanak min6ségéhez. Meghatarozza,
hogy a kijelolt feladatot a termék/targy kényelmes
maodon valositja-e meg, szerepet vallal-e az élet meg-
konnyitésében (Hirschman - Holbrook 1982,
Holbrook - Hirschman 1982, Babin - Darden -
Griffin 1994). A fogyasztéi termékreakciok e csoport-
ja a formai sajatossagok felhaszndlast, hasznalatot,
fogyasztast segit6 vagy hatraltato jellemzdinek meg-
itélését foglalja magaba. Annak megéllapitasa, hogy
a targy milyen jol mikodik, a felhasznal6t mennyire
és hogyan szolgalja a feladat végrehajtasaban.
Osszességben a forma miikodést és a hasznalat ké-
nyelmét biztosit6é jellemzd8i tartoznak a fogyasztoi
valaszok e csoportjaba.
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egyfajta heurisztikus folyamat
latszédik le abban a személyben,
aki a targyat személyes hatokorébe
vonja. Aha, mondjuk magunkban,
amikor egy (j termék tulajdonsagait
kiprobaljuk, s oruliink, hogy
megfejtettiik az 0sszeépités,
Uzembehelyezés, kezelés
modjat..."
L
A fogyaszté nemcsak a kivalasztott
termék alapfunkciojat keresi, hanem
tovabbi tartalmat és értékeket is.
A fogyasztas egyfajta alkotd
folyamat, a kilonbség, egyéniség
forrasa.

® A felhasznalas tapasztalata:

az élmény, élvezet, esztétikai

élmény megitélése
A forma hozz4jarul a ter-
mék/targy élvezetéhez. Selle
(1997) az Olivetti szdmolbégép-
pel kapcsolatban leirja,; nem-
csak szamol, de gombjainak ta-
pintasa, az altaluk keltett katta-
né hang énmagaban is esztéti-
kai élményt nyudjt. A hasznos-
sag, funkcionalitas és a felhasz-
nalas élménye kozoétti kilonb-
ségtétel alapja két kérdés: egy
targy segiti-e a feladat végre-
hajtasat, illetve hogyan segiti
azt?

0 Kifejezberd, expresszivitas

A targyak kiemelkedd szerepet
toltenek be a személyes szere-
pek kifejezésében, a személyes
kapcsolatok formalasaban, szim-
bolizalasdban. A legtbbb targy
rendelkezik olyan (zenettel,
ami bizonyos kuls6 szemlél6k
csoportjanak szol, olyan jelen-
téssel, melyet tulajdonosa tu-
datni akar 6énmagéarol (Solomon, 1983, Beik, 1988,
Richins, 1994 stb.).

® Személyes jelentés

Ez az a szubjektiv jelentés, amit a targy jelent az
egyén szamara. Olyan jelentések ezek, amelyek ma-
sok szamara nem elérhet6ek, a targy/termék és fel-
hasznaldja kdzotti kdlcsbnhatds eredményei (Richins,
1994b).

Cikkiink méasodik részében (lapunk kévetkezd sza-
maban - a szerk.) a bemutatott elméleti hattér és kon-
cepciondlis modell alapjan megvalésitott empirikus
kutatds mobdszertandt és eredményeit ismertetjuk,
melyben valaszt adunk a kovetkezdékre.

- A kutatdsba bevont targyak formai jellemz6i
meghatarozzak-e és hogyan a Kkivalasztasuk,
hasznalatuk soran felmertl6 fogyasztdi reakcio-
kat?

- A kutatas résztvevdinek olyan fogyasztoéi/fel-
hasznaloi jellemzdi, mint a targyakhoz f(iz6d6
viszony, a vizudlis-verbalis informé&ciéfeldolgo-
zas szerepet jatszanak-e és hogyan a design-nal
kapcsolatos fogyasztdi preferencidkban és fo-
gyasztdi termékreakciokban.

A cikkek alapjat Horvath Dd6ra azonos cim( Ph.D.
| disszertacidja képezi.
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VARGA ZOLTAN

Vallalati markak a vény nélkuli
gyogyszerek (OTC) piacan

A tanulmanyban a szerz6 azt
vizsgalja, hogy a vallalati mar-
kak alkalmazasanak van-e létjo-
gosultsaga a hazai vény nélkili
gyogyszerek és a gyogyhatasu
készitmények piacan. EI&szor
ennek a specialis termékpiacnak

1. tdbla

A vésarlas targya

afébbjellemzGit és a markapoli- ~ Vasariok
tikai dontések hierarchiajatfog-
lalja 6ssze roviden. Ezt kdvetden

Termékek

két tnarkaelméleti megkdzelités
alapjainak felhasznalasaval a
gyakorlat altal tAmasztott kdve-
telmények szem el6tt tartasaval
vizsgalja ezt az eddig kevésbé
kutatott témakort.

A vésarlas f6 célja

Dontéshozo
a vasarlasnal

A vasarlasi dontési

A gyogyszerek helye folyamat
a termékmatrixban Szabalyozas
1
Marketingszempontbdél a ter-
mékeket két nagy csoportra le-
K+F

het osztani: a fogyasztasi cikke-
kére és a termel6eszkozokére. A
gyogyszerpiac kildnlegessége azonban szikségessé

teszi specialis szempontok figyelembevételét a mar-

ketingtevékenység soran. A gyoégyszerek szamos di-

menzié szerint rendelkeznek olyan jellemz6kkel,

amelyek miatt nem sorolhatok be egyik klasszikus

termékkategoridba sem. Ezeket foglalja 6ssze az 1.

tabla.

A t&blabdl két fontos dolgot érdemes kiemelni. Az
els6 az, hogy a gyogyszerpiac egyik legfontosabb jel-
lemzdje az atfogo és szigoru szabalyozas. A gyoégysze-
rek el6allitdsara, Osszetételére, mindségére, torzs-
kdnyvezésére, forgalomba hozatalara, kereskedelmé-
re, tarolasara, csomagolasara, arara és reklamozasara
a hatalyos jogszabalyok és a szakmai szabvanyok ren-1

1 A tablazat Streit (1997) p. 13 és Szabd (1990) p. 214 tablazatainak
Osszevetése alapjan készult (kiegészitésekkel)
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Fogyasztasi cikkek

Tartds és nem tartés
fogyasztasi cikkek

'4 Széles népréteg
A fogyaszté fizet

- Kis véasailasok
alacsony egységaron

--Nem jelentds
befektetés

Sziikséglet kielégitése
?

Egyén vagy csoport

'(csalad)

Valodi dontési
folyamat

Nem jelentés

Kevésbé fontos

Termel6eszkdzok

ttyersarryagok, félkész
termékek,
berendezések

- Kisebb csoport
- A véasarl6 fizet

- Nagy vaséarlas magas
egységaron
- Nagy befektetés

Nyereségmaximalzalas

Csoport (beszerz6
részleg)

Kollektiv dontési
fofyamat

Nem jelentds

Fontos lehet

Fontos eltérések a kiloénb6z6 tennétek piacan’

Gyébgyszerek

Betegséget megelézd
illetve kezeld
készitmények

-Széles népréteg
A fogyaszté és/vagy
a th. fizet

Kis vasarlas magas
egységaron

Nagy kockazat
-Etikai vonatkozasok

Egészségmegbrzés
és tinetkezelés

Beteg vagy orvos vagy
patikus

Komplex déntési
folyamat

A marketing-mix
valamennyi elemére
vonatkoz6an
meghatarozé

Nélkulozhetetlen

delkezéseit kell alkalmazni. A szabalyozas meghata-
rozd a gyoégyszermarketing-mix valamennyi elemére
vonatkozoéan. A gyoégyszerpiac masik f6 jellemzdje,
hogy a vésarlasi dontési folyamat rendkivil komplex:
a dontéshozo, a vasarlé és a felhasznalé személye el-
kalénalhet). A dontéshozd lehet a paciens, az orvos
vagy a gyogyszerész, a vasarl6 a péaciens és/vagy a
tarsadalombiztositd, mig a felhasznal6 a beteg.

A promocids tevékenység jellemz6i a hazai
gyogyszerpiacon

Mas termékpiacokhoz hasonléan a gydgyszerpiac
sem egységes. A kiskereskedelmi forgalomba kertlé
,»gyogyitd szereket" szakmai és marketingszempont-
bdl alapvet6en harom csoportba sorolhatjuk. Ezek a



2. tébla

A 4P és a marketingstratégia jellemz6i a gyogyszerpiaci szegmensekben

Vénykoteles
gyogyszerek

Vény nélkuli
gyogyszerek
Termékpolitika

Ertékesités helye Intézményi (kérhazi) és kozforgalmu

gyogyszertarak

A cégek termékpolitkajara a térvényi szabalyorés nagy befolyast gyakorol

Koéihazak, patikak, drogériak,

A veény nélkali gyogyszerek-
nél és a gyoégyhatasi készitmé-
nyeknél (egyutt: OTC készitmé-
nyek) a fogyasztok felé irdnyuld
vaséarlasosztonzés legfébb tipusai
nem, vagy csak korlatozott mér-
tékben alkalmazhatok. Nyere-

Gyoégyhatésu
készitmények

herhariak, élelmiszerboltok ményakciokkal,  kupongydijté-
— sekkel, ingyenes ajandéktar-
Arpolitika -Egységes ar orszagos - Egységes ar 1Az & kkal és i intakkal
szinten orszagos a kereskedelemben gyakkal és ingyenes mintakkal
-A tb-tAmogatas szinten nem egységes sem a gyarto, sem az orvos, sem
mértéke 100, 70, 50 - A fogyaszt6 teles - A fogyasztd telies arat a patikus nem élhet. A gydgy-
illetve 0 % os lehet arat fizetl fizet minden esetben - i céaek - b Iméletil
-Az érakat a tb - Tb t6l fliggetlen - Th-t61 teliesen fuggetlen szeripart Ce,ge - bar e me,e 1eg
kontrollalja amieniatarozas2 armegtwtarozas megtehetnék - egyfajta iratlan
Reklamozas - Csak &z orvos felé - A betegek felé is lehetséges Szabalyt kovet\_/e’ nem Yesznek
lehetséges, a beteg - Jellemz6 fonnai részt nagy, nyilvanos Kkiéllitaso-
felé tilos Hirdetések az elektronikus és nyomtatott kon. tovabba nem jellem26 az
- jellemz6 forméi- médiaban h Ko tleniil f
Orvoslatogatas Patkalétogatas sem, ogy OZVS_ enu a_ O__
Konferenciak In-store marketing gyasztokat probaljak elérni di-
Szervezkése ) Omvoslatogatés rekt marketing-akciék keretében.
Prospektuso et . . .
DM P Ez utébbira akadt mar példa itt-
Hirdetések hon: a svijci székhely( Novartis
a szaksajtoban egy, a Venoruton visszérkrém-
Jellemz6 - Pult orvos Puii. beteg, orvos mel és a vénas panaszokkal kap-
marketingstratégia -Push: kérhaz Push: gyogyszerész, nagykereskedd

és annak célpontja

- csak receptre kaphat6é (vénykoételes vagy etikus)
gyogyszerek,
- recept nélkil kaphato gyoégyszerek,
- gyogyszernek nem mind'stild gyoégyhatasu ké-
szitmények és taplalékkiegészitok.
A hérom Kkategoriaban eltér6 a marketing-mix
egyes elemeinek szerepe és szabalyozottsadga. Ezeket

hasonlitja 6ssze 6t szempontbd6l a 2. tébla.

A fogyasztok felé iranyuldé gyoégyszermarketing
korlatjai Magyarorszagon 2001-ben

A reklamtoérvény értelmében a fegyverek, a dohany-
aruk és az alkoholtartalmu italok utan a gyégyszerek
rekldamozéasa esik a legszigorubban szabalyozott ter-
mékkorbe. Nem rekldmozhatok sem az elektronikus,
sem pedig a nyomtatott médiaban a rendeletekben
meghatarozott betegségek gyogyszerei, a kézgyogy-
ellatasra jogosultak részére téritésmentesen rendelhe-
t6 gyogyszerek, a vénykoteles gyégyszerek, tovabba
azok a gyogyszerek sem, amelyek vény nélkil és
vényre egyarant beszerezhetdk.

1 kivéve a kozgyogyellatasi igazolvannyal rendelkez6 betegek a
kozgyogylistan szerepl6 készitményeknél, melyekhez a tb 100%-o0s
tdmogatast nyajt

2 kivéve a kozgydgylistan is szerepl6 készitményeket

csolatos tajékoztatd és tanacsado
koényvecskét postazott 1999 els6
felében azon visszérproblémak-
kal kiszk6dok szamara, akik adatbazisaban szerepeltek.

Arleszéllitasokra, illetve bonuszokra a gyégyszerek
és a gyogyhatasu készitmények piacan is van szamos
példa. Az arcsokkentések lehetésége azonban korlato-
zottak. A vény nélkuli gydgyszerek &rat ugyanis a gyar-
tok szabadon emelhetik illetve csokkenthetik, de erre
egy évben legfeljebb négy alkalommal, negyedévente
van lehet6séguk. Az arcsokkenés igy legaldbb egy 3 ho-
napos akciot jelent. Ez az esetek tobbségében forgalom-
novekedést eredményez ugyan, de ha a 3 hénap elmul-
taval a termék ara ismét emelkedik, akkor azt a magyar
vasarlok mar nehezen fogadjak el. Kidbrandité szamuk-
ra, ha az aremelés nem az év elejére esik, igy visszatér-
nek a versenytars termékeinek hasznalatahoz. A jelen-
ség magyarazata egyszer(i: az emberek tébbsége , A"
gyogyszeraremelést - a tb és a forgalmazék arharcéarél
tobb héten at folyamatosan beszamolé médianak ko-
szbnhetben - a januarral koétik 6ssze, holott ez csak a
vénykoteles készitményekre jellemzé. A gyarték éppen
emiatt jellemz6en évente egyszer, maximum kétszer
modositjak araikat a vény nélkuili piacon.

Mint az eddig leirtakbodl és a 2. tablabdl is lathatd, a
gyogyszerek promécidjanak lehet6ségei er6teljesen
behataroltak a marketing-mix valamennyi elemének
tekintetében. A kérdés mar csak az, hogy hol és ho-
gyan lehet az egyre élesedd gyogyszerpiaci verseny-
ben meghataroz6 és hosszu tavon is tartdés verseny-
el6nyre szert tenni. A vény nélkuali készitmények pia-
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can a végso6 felhasznalok felé iranyuld marketingstraté-
gia szamara a termékpolitika, azon belll is a markapo-
litika jelentheti a kitorési pontot.

A markapolitikai dontések hierarchiaja

A markapolitika kialakitasa soran a cégeknek harom
kérdésre kell valaszt adniuk.1

O Alkalmazzanak-e markat?

A kérdésre a valasz nyilvanvaléan a vallalat altalanos
marketingstratégiajaban keresend6: ha a cég aktiv marke-
tinget kivan folytatni, ha kapcsolatot kivan kialakitani ve-
vGivel, akkor a kérdésre adott valasz egyértelmden igen.

9 Ki legyen a marka tdmogatdja?

A termeldvallalatok harom lehet6ség koézul valaszt-
hatnak, abbol a szempontbdl, hogy kinek a markajat
hasznaljak:

- Kialakithatjdk sajat (termel6i) méarkajukat;

- Hasznalhatjak az értékesitési lanc egyes tagjai-
nak (nagykereskedék, kiskeresked6k, Uzletek,
Uzletlancok) keresked6i markait;

- Maérkalicenc-szerz6dés keretében méar bevezetett
vagy egyébként is hires neveket, markajelzéseket
szerezhetnek meg.

< Milyen mérkanévstratégiak alkalmazhatéak?

Laforet és Saunders szerint a gyakorlatban alkalma-
zott markahasznalati tipusok az alabbiak szerint kate-
gorizalhatok:

- Vallalatdominans: vallalati markak (a vallalat ne-
vét hasznéljak) és divizibmarkak (a divizi6 nevét
hasznaljak);

- Vegyes markak: kett6s markak (kett§ vagy tébb
nevet hasznalnak a promadciéban és a csomago-
lason, azonos sullyal) és Gn. endorzalt markak (a
terméknév a dominans, de a markaban kisebb
sullyal megjelenik a vallalati vagy diviziénév is);

- Termékdominans: egyedi markak (termékmar-
kéak, de a vallalat neve - nem tul feltlin6en -
megjelenik a csomagolason) és titkolt egyedi
markak (a vallalat neve sehol sem jelenik meg).

A vény nélkili készitmények markdzasa a hazai
gyogyszerpiacon - Egy Gjabb ,korlat”

A markapolitikai doéntések hierarchidjanak egyes

pontjain végighaladva a hazai vény nélkuli készitmé-
nyek a kévetkezd jellemz6kkel irhatok le altalanosan:
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- A készitmények szinte kivétel nélkul markazott
termékek.

- A véllalatok elsGsorban sajat termel8i méarkaikat
hasznaljak, esetleg kulfoldi gyarték markainak
itthoni forgalmazoiként jelennek meg.

- Aveény nélkili készitmények markanévstratégia-
jara egyértelmdien a termékdomindns maérkane-
vek alkalmazéasa jellemz6. A Magyarorszagon je-
lenlévd csaknem 200 gydégyszercég kozul mind-
Ossze 3 alkalmaz termékeinél kovetkezetesen ve-
gyes markakat vagy tdmogatja egyedi markait a
vallalat nevével hirdetéseiben: a Bayer, a Béres és
a Pharmavit.

Az egyedi markak alkalmazéasaval a gyogyszeripar
tovabb szikiti mozgasterét a mar egyébként is erétel-
jesen behatéarolt promécids lehet6ségek tekintetében,
igy ugyanis még a markakiterjesztés elényei sem
hasznalhatok ki, mivel Magyarorszagon - csakugy,
mint a vilag tébbi orszagdban - 1 termékmarkanév-
hez csak és kizardlag 1 hatéanyag illetve hatéanyag-
kombinacio kapcsolhaté. Ennek megfelel6en példaul
a novamidazofent tartalmazd Algopyrin termékcsala-
dot a Chinoin nem bdévitheti paracetamol hatéanyagu
fajdalomcsillapitokkal, és egyaltalan nem hozhat for-
galomba Algopyrin név alatt gyogyszert mas indika-
ciokra (pl. emésztési zavarokra). Nincsen mod arra
sem, hogy egy markanevet hatdéanyagcsere esetén
meg6rizzenek. Mindez azt eredményezi, hogy egy
termékdominans gyoégyszerpiacon nincsen lehetfség
ugyanannak a markanak a hasznalatara sem tinet-
csoporton beldl (Gj hatéanyag esetén), sem pedig
azon Kivil. igy az egyetlen relevans markapolitikai
dontés, amely a mar piacon lévé markanevekkel kap-
csolatos, a termékcsaladbdévités marad. Ebben az eset-
ben a vallalat egy-egy Ujabb termékvaltozat bevezeté-
sével bdviti (nyujtja) meglévd termékcsaladjat, és az
Uj termékvaltozatokra ugyanazt a markanevet hasz-
néalja.

A termékmarkak alkalmazasaval tehat egy Gjabb
»fal" emelkedett a gydgyszermarketingben. Van azon-
ban két oriasi kiilonbség a korabban mar emlitett kor-
latok és a termékmarkazas korlatja kozott.

- Az els6 az, hogy az el6bbiek jellemz6en térvényi,
jogszabalyi vagy hatdsagi eredetliek, mig ez
utébbit a gyégyszerpiac maga épitette fel mono-
ton markazasi gyakorlataval.

- A masik pedig az, hogy Uj markastratégiak alkal-
mazésaval nemcsak a termékmérkazas szabta
korlatok bonthatdk le, hanem az egyébként szik
mozgastér is tagithato.

Ez az ,,0j" markastratégia pedig nem mas, mint a
vallalati markaépités a gydgyszerpiacon kettds illetve
endorzalt markak formajaban. Azt, hogy a vallalati
markaknak akar vegyes marka, akar tamogaté marka
formajaban van létjogosultsaguk és célszer( alkal-



mazni a hazai gyogyszerpiacon, 2 elméleti sikon is le-
het indokolni:
- A marka- és markaérték elméletek sikjan;
- A kommunikéacios hatasok sikjan: kiegészitve a
markaattitld stratégia elméletével.

Marka- és markaérték elméletek

A markafogalom behataroladsara szamos elmélet szi-
letett. A marka meghatarozasa leggyakrabban techni-
kai alapon torténik. Olyan jelek (név, forma, szimbo-
lum stb.) kombinaciéjanak tekintik, melynek legfon-
tosabb célja az azonositas és a versenytermékekt6l
valé megkllonboztetés. Természetesen pusztan a
technikai definici6 nem arul el sokat arrol, milyen
szerepet tolt be a marka a vallalati marketingstratégi-
aban.1 David Ogilvy klasszikus markameghatarozasa
a fogyasztdi oldalra helyezi a hangsulyt. Szerinte a
marka a fogyasztd elképzelése a termékrél. Mas defi-
niciék a terméktulajdonsagokat emelik ki. igy példaul
Bauer Andras és Beracs Jozsef szerint markan olyan
terméket értiink, amely rendelkezik egy sajatos tulaj-
donsaghalmazzal, ami vildgosan és egyértelmden
megkulénbdzteti mas termékektdl.

A termékek/szolgéaltatasok tekintetében kiemelt je-
lentéségik van azon egyedi eladasi érveknek, ame-
lyek csak az adott vallalkozas termékeire/szolgaltata-
saira jellemz&ek. A termel6 és szolgéaltato szervezetek
outputjai csak akkor valhatnak markatermékekké il-
letve markaszolgéaltatasokka, ha a termékcsoport mas
termékeihez viszonyitva olyan eltér6, egyedi jellem-
z6kkel rendelkeznek, amelyek a fogyasztoi érvelés-
hez specifikus tartalmat, a hasznalathoz a val6sdgnak
megfelel6 meggydz6 érveket adnak és ezeket a fo-
gyaszték hosszu tavon elismerik.2

Magyarorszagon csak a vény nélkil kaphat6 gyogy-
szerek szdma meghaladja a 600-at (a gyogyhatasu ké-
szitmények nélkul, melyekbdl t6bb sz&z van a piacon),
ami a termékmarkazas dominancidja miatt gyakorlati-
lag ugyanennyi markat is jelent. A véllalati markaval ta-
mogatott készitmények aranya rendkivil alacsony. Me-
lyik az az egyértelmlen megklldnboztets, egyedi el-
adasi érv a gyogyszerpiacon, amely ezek végiggondola-
sa utdn megoldasként adodik? A vallalati markak alkal-
mazasa.

A gyogyszeripari marketing termékmarkaorientalt
hagyoméanyaihoz vald ragaszkodasban meglehetésen
kevés a racionalitds. Az egyik legjelent6sebb ellenérv

Bauer (1995) p. 39
Tasnadi (1995) p. 73
RTL Klub (1999)
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A kommunikacios hatasok elméleti alapjait b6vebben lasd Tasnadi
(1998) p. 86-101, 125-133

ugyanis pontosan a multimarka-stratégia gyokereiben
rejlik. Az azonos termékkategdridban toébb markat is
kifejleszt6 fogyasztasidkk-gyartéknak ugyanis ezzel a
stratégiaval - Kotier és Keller szerint egyarant - alapve-
téen két céljuk van: egyrészt nagyobb aruhazi felllet-
hez jutni, masrészt mivel kevés fogyasztasi cikk vasar-
I6jara jellemz6 a markahoz val6 ragaszkodas, a marka-
valtokat az adott cégek igy igyekeznek megtartani
azok tudta nélkdl. A hazai gydgyszerpiacon az els6-
ként emlitett tényez6 nem relevans, mivel a gydgysze-
rek Ugynevezett szabadpultos arusitasa az er6s patika-
lobby miatt nem engedélyezett (erre a gydgyhatasu
készitményeknél lehetfség van [lasd 2. tabla], azonban
gyogyszertarakban kerul értékesitésre a kategoria ter-
mékeinek tébb mint kétharmadad. A masodik szem-
pont szintén nem indokolja a termékmarkak egyolda-
b alkalmazasat, mivel a gyoégyszerpiac, azon beldl is
az OTC piac sokkal lassabban valtozik, mint a
mass-market, az emberek itt nehezebben valtanak ké-
szitményt, mint a napi tdmegfogyasztasi cikkeknél.

Kommunikéacios hatasok sikja

Rossiter és Percy 6t kommunikaciés hatast4kilonboz-
tet meg az alapjan, hogy mi jatszodik le a potencidlis
vasarlok és a vasarlasi dontéshozok fejeben, a vasarla-
si dontést megel&zéen:

1. Termékcsoport szikséglet. A vasarlok azon
észlelése, hogy szlikségik van valamire ajelenle-
gi és a vagyott motivacios allapot kdzotti killonb-
ség megsziintetése érdekében.

- 2. Markatudatossag. A vasarlok azon képessége,
hogy azonositjdk, felismerik vagy felidézik a
markéat a vasarlas érdekében.

- 3. Mérkaattit(id. A vasarl6 altaldnos markaérté-
kelése, abbol a szempontbol, hogy az mennyire
képes megfelelni a legfontosabb motivacionak. A
markaattit(id logikai és érzelmi komponensbél
allo, osszetett kommunikacids hatas.

- 4. Méarkavasarlasi szandék. A vasarlo belsé indit-
tatasa a marka vasarlasara vagy a vésarlassal
Osszefliggl tevékenyseégre.

- 5. A vaésarlas megkonnyitése. A marketing-mix
Osszes elemének észlelését jelenti, ami hatraltat-
hatja vagy serkentheti a véasarlast.

Az 5 kommunikaciés hatasbdl 3 segitségével is le-
het bizonyitani, hogy a vallalati alkalmazéasa célszer(
avény nélkili készitmények piacan. Ezek az 1., a 2. és
a 4. hatas. Abizonyitas a termékcsoport-sziikséglet se-
gitségével a legkdnnyebb, mely szerint a fogyasztokat
8 alapvetd motivacid késztetheti vasarlasra. A motiva-
ciotipusokat a 3. tabla tartalmazza. Minden termék il-
letve marka vésarlasa a 8 alapmotivacio kézul egyre
vagy tobbre épuil.
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3. tdbla
A 8 alapvet6 motivacio

A motivacié megnevezése A motivacios folyamat

Negativ vagy ellentétes eredetd:
megszintetés tapasztal: olyan terméket keres,
amely megoldja a problémat
A véasarlé egy jov6bel«
problémat sejt: olyan terméket
keres, amely megel6zi

a probléma bekovetkezését

A véasarld nem elégedett

a jelenlegi termékkel- jobb
terméket keres

A vaséri6 néhany dolog miatt
kedveli is, meg nem is

a terméket: megprébal olyan
terméket talalni, amely feloldja
a konfliktust

(2) Problémaelkeriilés

(3) Nem telies megelégedettség

(4) Vegyes megkozelités(
elkertilés

Enyhén negativ eredetd:
(5) Normélis fogyasztas A vasarlo készlete elfogy vagy
csokken, olyan terméket keres,
amellyel szokvanyos fogyasztasat

fenntartja.

Pozitiv vagy vagyakoz6 eredetd;
(6) Erzékrendszeri kielégiilés A véasarlé extra (psziciTolégiai)
Osztonzést keres: kedveltetés

a termék hasznélatdban

A véasarlé extra (pszicholdgiai)
0sztonzést keres: Uj termék
felfedezése vagy kivalé (j teirnék
taldlasa

(7) Intellektudlis késztetés

w l6rsaoaiini efsmeres
a tarsadalmi ellenszolgaltatasra:
személyes elismerés a termék
hasznalata altal

Az OTC termékek a motivaciés folyamatok alapjan
els6sorban az 1. és a 2. motivéaciés kategdridba sorol-
hatok. A problémamegold6 vagy megszinteté moti-
vacio a tinetkezeld gyogyszerekre jellemz6, a problé-
maelkertlés pedig az egészségmeg6rzdé keészitmé-
nyekre. Mint az a 3. tdbla els6 oszlopabdl leolvashaté,
az OTC készitmények gyakorlatilag kivétel nélkul a
negativ eredetd motivacios termékkorbe tartoznak.

Az OTC-piac a dbntés tipusa szerint is felbonthaté
2 csoportra. A markavéalasztads nem bonyolult, egysze-
rd dontéssel (Low Involvement) valamint magas bo-
nyolultsagu dontéssel (High Involvement) torténhet.
Az egyes dimenzidkat kombinalva egy olyan matrix-
hoz jutunk, amely a termékpiacot mar négy részre
osztja fel.

A gyogyszerek vasarlasa negativ motivacion alapul
és nagy részuk egyben bonyolult déntést igényel a
vasarlé részérél. Mi az, ami képes a negativ motivaci-
ot valamint a bonyolult dontések pszichologiai kocka-
zatat csokkenteni? A bizalom. Ez az a kulcsfontossagu
tényez6, amely alapvet6en jellemzi a gyogyszerpia-
cot. A gyogyszerekhez f(iz6d6 bizalom erejével nem
vetekszik semelyik FMCG-termék sem. Ebben a te-
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kintetben a gyo6gyszerek a nagy értékd termékekhez
hasonlithaték: a legkézelebbi termékkategoéria ebben
a megkozelitésben a személygépkocsik piaca. A ha-
sonlat alapjat a termékvéalasztas soran a fogyaszté al-
tal észlelt kockézat nagysaga képezi. Egy autd vasar-
lasakor a vev6 nagy pénzigyi kockazatot és az atla-
gosnal magasabb funkcionalis és fizikai kockazatot
(baleset esetén testi épség) vallal. A gydgyszer megva-
sarlasaval a beteg els6sorban ez utébbi kett6 tekinte-
tében véllal kimagasl6 kockazatot (hat-e a szer, illetve
lesz-e mellékhatésa).

Es mi alkalmasabb egy hosszu tavon is tartos és at-
fogd bizalom alapjainak megteremtésére: az egyedi
vagy a vallalati marka? Az autdéipar a vallalati marka-
kat valasztotta, a gyodgyszeripar a termékmarkaét. Pe-
dig egy j6 imazzsal rendelkez6 vallalat neve alkalma-
sabbnak tlinik a feladatra az egyértelm(en pozitiv
asszociaciok megteremtésének lehetfsége miatt. Ez-
zel a termékszinten mar meglévé bizalom tovabb er6-
sithetd, és ami még fontosabb, kénnyebb a cég Uj ter-
mékeit a célcsoporttal elfogadtatni.

Vallalati markak - Trendek és lehet6ségek

A vény nélkul vasarolhatd készitmények piaca vilag-
szerte, igy hazankban is ndvekszik, s ez a ndvekedés
els6sorban harom tényezdre - a realértéken csokkend
tdrsadalombiztositasi tamogatésra, az életmddbeli val-
tozasra és a szabad reklamtevékenységre - vezethet§
vissza. A tarsadalombiztositasnak a gyoégyszertamo-
gatasra szant kerete realértéken évrol évre csokken,
aminek kdvetkezményeként folyamatosan né a vény-
koteles kategoériabdl a vény nélkili kategoridba atso-
rolt gyogyszerek szdma. Az OTC-piac ntévekedését
eredményezi az az életmddvaltozas, melynek kovet-
keztében az egészség egyre fontosabba valik az embe-
rek szamara: nagyobb hangsulyt fektetnek az egész-
ség meglrzésére, illetve a betegség megel6zésére. Ezt
a feltételezett életmddvaltozast tamasztja ald az a tény



is, hogy hazankban az elmult 6t évben a vitamin- és
multiviiamin-készitmények piaca négyszeresére emel-
kedett, mikézben méas OTC-csoportok forgalma csak
kétszeresére n6tt.1 A vénynélkili gyégyszerek forgal-
ma 1990-ben a teljes gydgyszerforgalmon bell 9%-ot
képviselt, 1998-ban pedig mar az 6sszforgalom csak-
nem 15%-at tették ki. A nyugat-eurdpai orszagokban
az OTC-termékek aranya ennél 5-10 szazalékponttal
magasabb, mig az Egyesiilt Allamokban megkézeliti a
40 szazalékot. Ennek tikrében valészinlleg a hazai
fogyasztasi szerkezetben a vény nélkili készitmények
aranya tovabb fog emelkedni.

Ezzel parhuzamosan mar Magyarorszagon is je-
lentkeznek az 6ngyodgyszerezési kultlra kibontakoza-
sanak jelei: az orvos és a patikus szerepe - noha még
mindig jelent8s - évr6l évre fokozatosan csokken a
vény nélkali gyodgyszerek kivalasztasakor. Nyu-
gat-Eurdpa egyes orszagaiban az OTC gydgyszerek
mar annyira kozel allnak ebben a tekintetben az
FMCG kategéridhoz, hogy ott a gyartdbk mar nem is
tartanak fent OTC orvoslatogatoi halozatot. A ter-
mékvalasztas soran itt mar a legfontosabb szerepe a
reklamnak és a markanak van. Ez hasonléan alakul
mar ma is a magyar lakossag fiatalabb rétegei eseté-
ben. S6t az USA-ban és Nagy-Britanniaban a vény
nélkuli gyogyszerek mar a gyogyszertarakon kivil is
megvasarolhaték a nagy drogéria- és élelmiszerhal6-
zatok Uzleteiben (pl. Tesco, Boots).

Mindez milyen Gzenetet hordoz a gyogyszermar-
keting szdmara? Els6sorban azt, hogy a gydgyszer-
marketing-kommunikacié hagyomanyos szerepe, az
orvosok meggy6zése egy adott gydgyszer ajanlasa-
rol a jov6ben megvaltozik, Gjabb célcsoportok és
Ujabb célok jelennek meg. Az egészségugyi ellatas a
paciens, mint fogyaszté altali meghatarozottsaga az
orvos dontési szerepének cstkkenésével jar, bar az
orvos dominancidja az etikus gyogyszerek rendelé-
sében megmarad.2 Ezért a vény nélkili gydgyszerek
zatosan elvalasztani az etikus gyodgyszerekét6l. A
kommunikéacié célpontjainak kib6vulése, illetve a
paciens, mint végs6 fogyaszto kozéppontba keriilése
sziikségessé teszi Uj kommunikacids csatornak alkal-
mazéasat. Pontosan ez az, amire kivaloan alkalmas a
vallalati mérka. Segitségével ugyanis régtén harom
Uj marketingeszkdzben rejlé lehet6ségeket lehet
rendkivll hatékonyan kiaknazni: a fogyasztok felé
iranyuld PR-ét, a szponzoralasét és a testileti imazs
épitéséét.

A vdllalati marka alkalmazéasa lehet6vé teszi a
gyogyszermarketing szadmara, hogy jelenlegi szlk

1 Egis Hirlap (1998)
2 Simon-Lantos (2000)

mozgasterét, bizonyos korlatok lebontasaval tagit-
hassa, és hogy ezzel olyan szinergiahatast érjen el,
amit mas mdédon nem lehetne. Ez az Uj méarkapoliti-
ka jelent6s versenyel6nyt biztosithat a jév6beni al-
kalmazo6i szdmara a gyogyszerpiacon, azonban csak
egy hosszu tavon is kdvetkezetes stratégia keretében
megvalositott és megfeleléen menedzselt marke-
ting-mix mellett valthatja be a hozza fliz6étt remé-
nyeket.
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SZANTO AKOS

A venykoteles gyogyszerek

(DTC - Direct-to-

Consumer)

reklamozasanak jellegzetességel

Ezen rovid attekintésben szeretném bemutatni - mint
érdekességet - a gyogyszeripari direct-to-consumer rek-
lamokat, illetve ezek tipusait és raforditasait. A vény-
koteles gyégyszerek ily modon, vagyis a végs6 felhasz-
nalok felé torténé reklamozasa csak Amerikaban enge-
délyezett, tehat az itt bemutatottjellemzdk erre a piac-
ra vonatkoznak.

PTC reklamok

Amikor a vénykodteles gyogyszerek DTC-reklamjai az
1980-as évek elején megjelentek az Egyesiilt Allamok-
ban, igen tekintélyes vitat valtottak ki az orvostarsa-
dalomban alkalmassaguk tekintetében. A DTC-rek-
ldmok tamogat6i és ellenzdi altal felhozott pro és
kontra érveket az 1. tdblaban foglaltam &ssze.

i tAbla
Ervek a DTC reklamok ellen és mellett

Mellette Ellene
Az egészséglgyi informéaciok
iranti keresletei noveli :

Megbolygatja az oivos-beteg
kapcsolatot, és nyomast gyakorol
az orvosra, hogy gyogyszert irjon fel

Tajt<bUa’a a fogyasztokat
az 0j kezelési modokrol

Osszezavarja a betegeket

Osztokéli az embereket,
hogy figyelienek egészségi
allapotukra és bizonyos
tinetekre, melyek egyébként
esetleg kezeletlenék
maradnanak

Hangsulyozza a gyégyszeres kezelést,
amikor lehet, hogy mas kezelési
modot preferalnanak,

Az egészségugy koltségeit
csokkenti.

Novelt a gyogyszervasarlasi kariasokat

Noveli a betegek kezelések
irdnti engedékenységét,

Sziikségtelen gyogyszerhasznalatot
eredményezhet

Forras: Sajat szerkesztés
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1983 szeptembere és 1985 szeptember kozott az
FDA (az Egyesiilt Allamok gydgyszer regisztracioval
foglalkoz6 és a DTC reklamokat is szabalyozé szerve-
zete) felfliggesztette a DTC-hirdetéseket azért, hogy
feltlvizsgalhassa a reklamozéas ezen 0j formajat, vala-
mint ennek el6nyeit és kockazatait. A moratériumot
azutan oldottak fel, hogy az FDA elegendd biztosité-
kot hatarozott meg a tarsadalom biztonsaganak meg-
Ovasa érdekében. A DTC-reklamokkal kapcsolatban
két kérdésre koncentréltak:

1. Biztositani, hogy megfelel6 informaciok jelenjenek
meg, mégpedig oly mdédon, hogy az az éatlagfo-
gyasztd szamara is jol érthet6 legyen.

2. Minden gyoégyszerreklam eleget tegyen a tisztessé-
ges egyensuly elvének, vagyis megfelel§ egyen-
stlyban jelenjenek meg a termékrél a kockazatok
és az elényok.

Az FDA éaltalanos célja, hogy a fogyasztok ponto-
san tudjak értelmezni az informécidkat.

Ezen reklamok tipusait foglalja 6ssze a 2. tdbla.

Idealis esetben a gydégyszerreklamok megtanithat-
nak a fogyasztokat azokra a jelekre és tinetekre, ame-
lyekre figyelni kell, illetve felkészithetné Gket ilyen
helyzetek kezelésére, valamint a lehetséges kezelési
maodok keresésére.

A fogyasztok azonban félreérthetik vagy esetleg
meg sem értik a technikai informacidkat. A reklamok
novelhetik a helytelen reményeket és a talzott vara-
kozasokat a termékkel kapcsolatban. Ezen tal azt
eredményezhetik, hogy a fogyasztdk tul nagy hang-
sulyt fektetnek a mellékhatasokkal és ellenjavallatok-
kal kapcsolatos figyelmeztetésekre. A sugarzott médi-
aban a rovid és gyakran ismétlédé reklamok a jellem-
z6k, melyek csokkentik a koézvetithetd informaciok
mennyiségét. Az FDA 1997 juliusaban kiadott egy at-
mutatét a sugarzott DTC-reklamokra vonatkozoéan.
Ez els6sorban a terméktulajdonsagok rovid 6sszefog-
lalasaval és terjesztésének mechanizmusaival foglal-



kozik, de leirja az elvarasait is a ,,megfelel§ tajékozta-
tast" szolgald informéciok terjesztésére vonatkozdan
a sugarzott reklamokban. Néhany ajanlott megoldas
a tervezetbdl:

- Ingyenesen hivhato telefonszam, amelyen felte-
hetik kérdéseiket kiilénbdzd formaban (faxon
vagy rogzitett Gzenet révén) a hasznalati utasi-
tassal kapcsolatban, a nap tilnyomé részében.

- A fogyasztok tajékoztatadsa azokrol a nyilvanos-
sag szamara is elérhetd helyekrdl, ahol a haszna-
lati tmutatét tartalmazo brossuréakat terjesztik.

- Egy mondat a sugarzott hirdetésben, mely Jelzi,
hogy az orvosok, gyogyszerészek, allatorvosok
hol juthatnak plusz informaciéhoz.

- Egy internet cim a reklamban, ahol b6évebb infor-
maéciohoz juthatnak az érdeklo'ddk.

informaciot felhasznalobarat nyelvezettel kell kozol-
ni. Ezek az informéaciok semmilyen tekintetben nem
lehetnek hamisak vagy félrevezetdk.

Ez a javaslat nem semmisitené meg azt a kdvetel-
ményt, amelyet a ,.f6 allitds" formajaban teljesitenitik
kell a gyartéknak, vagyis hogy a hirdetésnek tartal-
maznia kell a termékre vonatkoz6 f6bb kockéazati té-
nyez6ket. Fontos azt is megjegyezni, hogy ez az ut-
mutato csak egy létez6 tervezet, és nem egy jelenlegi
szabalyozo.

Mekkorak a DTC kiadasok

A DTC reklamokra koltott 6sszegek ezen hirdetési

forma 1988-as megjelenése Ota exponencidlisan nove-

kedtek. 1996-ban 595,5 millié dollar volt a nyilvanos-

sagra hozott 6sszeg, mely 64%-kal volt magasabb az
el6z6 évinél. 1997-re tovabbi
50%-kai néttek a kiadasok.
2000-re 2 milliard dollar folé
emelkedett ez az 0sszeg. Ezt
mutatja az 1. bra.

Bizonyos termékekre az el-
koltott o6sszeg folyamatosan
nétt, akarcsak a hirdetett mar-
kak, illetve a hirdet6 cégek széa-
ma. A Quantum Group felmé-
rése szerint az évtized végére
50 gyart6 tobb mint 120 markat
reklamozott a fogyasztok felé.
Ezt mutatja a 3. tabla.

Kovetkezetesen a legnagyob-
bak a DTC kiadasai a Schering-
Hough-nak, a Merck-nek és
Johnson & Johnson-nak. Okét
szorosan koveti ebben a tekmtet-

3, tabla
ADTCw filrdetett itidirkak
és 9 lirdetd cégiak szantanak alakulasa

1997 1998 1999 2000
bsszes kiadas 880 1200 1000 2100
(millié dollar)
Matkak (db) 70 80 100 190
Cégek (db) 5 10 45 50

Forras. Sajat szerkesztés
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ben a Hoechst Marion Roussel és az American Home
Products. A Bristol-Myers-Squibb, a Pfizer és az Eli Lilly is
egyre tobbet fordit reklamra az utdbbi idéhen. A
GlaxoSmithkline, a vezet§ DTC reklamozé azt tervezi,
hogy folyamatosan noveli a DTC-re szant 6sszegeket,
mégpedig els6sorban az elhanyagoltabb szaktertleteken
(pl. migrén, herpesz, asztma, allergia és HIV). A GSK sze-
rint a kampany névelni fogja ezen piacok méretét és a
cég piacrészesedését Ugy gondoljak, hogy ezen piacok
értékesitési munkaereje a DTC kiadasokkal parhuzamo-
san néni fog.

1995-t61 csak néhany gyogyszer volt, melyeket folya-
matosan reklamoztak a fogyasztok felé. Ezek kozé tar-
tozik: Claritin, Diflucan, Flonase, Zantac és a Relafen.
Az ezekre forditott 6sszegeket mutatja a 4. tabla.

4. tabla

Az 1995-t8l folyamatosan reklamozott gyogyszerek
1995-6s kiadas

1996-o0s kiadas 1997-es kiadas

(millié $) (mili6 $) (1-6 ho) (millié $
: Claritin 30,1 57,4 30,2
flonase 40,3 32,8 20,5
Relafen 113 95 31
Zantac 21,2 14,5 0,02
Diflucan 14,5 16,5 78

Forras: Sajat szerkesztés

Ezzel szemben a legtébb markéat 4-6 honapos kam-
pany keretében reklamozza gyartéja, majd ennek be-
fejeztével vagy nem hirdeti tébbet, vagy Uj kampényt
indit. Ez csak arra jo, hogy kisérletezzenek ezzel az (j
stratégiaval, a menedzsment tamogatdsaval és a
pénzigyi forrasok valtoztatasaval.

Ujabban viszont a gyartok hosszabb kampanyokat
szeretnének. A tiz vezetd gyogyszeripari termék ko-
zal hat (pl. Claritin) proméciojaban alkalmaznak
DTC-reklamot. Amint azt az 5. tdbla mutatja, a hdsz
vezet§ gyogyszercsoport képvisel6i kodzial szamos
promaociodjat tamogatjak DTC hirdetéssel.

A DTC kiadasok nem érik el mas hagyomanyos
marketingtevékenység koltségszintjét, viszont a gya-
korlat bévilt az ingyenes mintaadéssal, szponzorélés-
sal, szakkdnyvek kiadasanak tdmogatasaval, szaklap-
ok megjelentetésével, telemarketinggel és kong-
resszusokon val6 részvétellel.

Osszességében azt mondhatjuk, hogy a DTC ki-
adasok nem érik el mas hagyomanyos marketingtevé-
kenység koltségszintjét, viszont a gyakorlat bévilt az
ingyenes mintaadassal, szponzoralassal, szakkdnyvek
kiadasanak tAmogatasaval, szaklapok megjelentetésé-
vel, telemarketinggel és kongresszusokon vald rész-
vétellel. Emellett névekvé gyakorisaggal reklamozzak
a gyogyszereket (mind a vénykoteleseket, mind az
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OTC-t) a napilapokban, magazinokban, a napilapok
vasarnapi mellékletében és a televiziéban.

A legtobb gyogyszerhirdetés tovabbra is az Ujsa-
gokban jelenik meg, ezért tekintsiik most at ezeket
részletesebben. Ezen reklamok sulyat mutatja az is,
hogy a tiz legnagyobb, kizarélag vagy els6sorban
nyomtatott médiat alkalmazé kampany négy havi
koltségvetése 73,9 millio dollar volt 1998-ban. Sét, a
harom legnagyobb nyomtatott kampany, a Prozac,
Premarin és Evista egyuttes kiadasa 44,7 millio dollar.

A nyomtatott média azért igen fontos, mert ez a leg-
alkalmasabb mod a fogyasztok informaciééhségének
Kielégitésére. A sugarzott és nyomtatott média kozotti
valasztast a célcsoport hatarozza meg, hiszen mig a su-
garzott média igen széles k6zonséget ér el, addig a
nyomtatott média igen specialis szegmenseket is képes
informalni, mint példaul a BHV-fert6zotteket.

A Prozac gyartoja azért alkalmazott tisztan nyomtatott
kampéanyt, mert a diagnosztizalatlan depresszidban szen-
vedd felnétteknek el6bb meg kellett tanitani az erre a be-
tegségre jellemz§ allapotot, melyet igy felismerhettek, és
segitséget kereshettek Erre pedig a legjobb lehet6séget a
nyomtatott hirdetések kinaltdk. Ezzel azonban az a prob-
Iéma, hogy a depresszioban szenvedd legtébb ember
nincs tudataban betegségének, ezért nem is kezelteti azt.
Eppen ezért a reklamokat Ggy tervezik meg hogy bétorit-
sanak az orvos felkeresésére.

Tehat a nyomtatott kampanyok a kicsi és jol korul-
hatarolhatdé szegmensek elérésére a legalkalmasab-
bak. A foldrajzilag nem koncentralt szegmensek cél-
bavételének is a sajtokampany a leghatékonyabb
megkozelitése.

5. tbla
A DTC-vel legtébbet reklamozott gyégyszercsoportok

Termékek sza DIC kiadéas 1997,

Rangsor Terapias csoport a csoporton belil jan.—jun.,
(ezer dolléar)
1 Allergia 9 144792
2 Ko,leszterinszint- 2 50 842
csokkentés

3. Asztma 5 39291

' 4, Migrén 2 22919
Gombas fert6zés 2 21 536

6 Csontritkulas 1 20141
7. Iztleti gyulladé $ = 3 18915
8 Fogan izésgétléa : '3 17 696
9 Szorongas 1 16931
10 Fekélybetegségek 3 16 405
n. Diabetes 3 9 800
12, Herpesz 2 9 641

Forras; Direct-to-Consumer Pliarmaeeutical Marketing SmitfiKline
Beediam belsé tanuiméany, 1998 marcius 24, p7



A DTC reklamok hatasa

Egy 1200 feln6tt megkérdezését magaba foglalé tele-
fonos felmérés eredményei szerint a fogyaszték
74%-a gy gondolja: a DTC-reklamok segitenek nekik
abban, hogy az egészséglikkel kapcsolatos déntések-
ben minél aktivabban vegyenek részt. Viszont csak
21% érzi ugy, hogy a BTC-hirdetések segitik a tisz-
tanlatast egy adott téméban.

A megkérdezettek tbbbsége nem hiszi, hogy a rekla-
mok altal nyUjtott dsszes informacio sziikséges a helyes
dontés meghozatalahoz. 72% nem érti teljes mértékben a
hirdetésekben szerepl6 informéaciokat. Részben ez lehet
az oka annak, hogy a vélaszaddk 55%-anak nem nétt a
vénykoteles gyogyszerek iranti bizalma a DTC-reklamok
hatésara, s6t 20%-uk esetében inkébb csokkent ez a biza-
lom, és csak 25% érezte gy, hogy nétt a bizalma.

A megkérdezettek 27%-a azt mondta, hogy a
DTC-reklamok hatasara val6szinlbb, hogy beveszi a
gyoégyszerét, mig 25%-ukat a hirdetések emlékeztet-
ték arra, hogy kivaltsak receptjiuket.

A 6. és 7. tAblaval a DTC-reklamoknak kdzvetlenul
a gyogyszerfelirdsokra kifejtett hatasat szeretném de-
monstralni. A 6. tabla 362 megkérdezés eredményeit
foglalja magaba arra vonatkozéan, hogy a promadcié
hatadsara mit kértek ezek a betegek az orvosuktol.

A 6. tablabol latszik, hogy minddssze a betegek
28%-a kérte az orvosatdl a hirdetésben latott gyogy-
szer felirasat. Ez a szam 6énmagaban nem tlnik nagy-
nak, de ha arra gondolunk, hogy ez akar 28 szazalék-
ponttal is névelheti adott gyogyszer értékesitését, ak-
kor ez igen jelent@s bevétel-ndvekedést jelentene. De
ez a szam akkor sem jelentéktelen, ha nem ilyen idea-
lizalt kérulményeket feltételezink.

Egy masik, 96 megkérdezésbdél all6 kutatas pedig
arra kereste a valaszt, hogy milyen aranyban teljesi-
tették az orvosok a betegek gyogyszerfelirasra irdnyu-
16 kéréseit. Ezen eredményeket mutatja a 7. tabla.

Az eredmények igen hizelgéek a gyodgyszergyarak-
ra nézve, hiszen az orvosok 80%-ban azt a gyogyszert
irjdk fel, amit a beteg kér.

Ennek fényében ugy tlnik, hogy a DTC hatéko-
nyabb eszkdz a gyogyszerfelirdsok névelésére, mint az
orvosok felé irdnyul6 promécio. Vagyis a puli stratégia
alkalmazasa eredményesebb a push stratégianal.

6. tabla
A bete«? kérése az orvos felé a DTC-reklamok hatasara

Mit kért a beteg az orvostél? A vélaszadok aranya (%)

Gyogyszerfelirast 28
Tovabbi informéaciot 70
Nincs vélasz 2

Fonas: DTC Times, Phamiaeutical Executive, 1998 szeptember, p22,

7. tabla

Milyen aranyban teljesiteti:ék az orvosok a betegek
gyogyszerfelirasi kérését?

Az orvos teljesitette a kérést A vélaszaddk aranya (%)

Igen 80
Nem 18
Nincs vélasz S

Forras: DTC Times, Pharmaceutical Executive, 1998 szeptember ,p22.

Osszességében tehat azt mondhatjuk, hogy a
DTC-reklamokkal a gyégyszergyarak elérték szan-
dékukat, az értékesités ndvekedését, viszont a ,,ma-
gasztos célok”, amelyekkel a betegek szdmara jobb
kezelési mod kivalasztasat, a teljesebb informaltsa-
got kivanjak elérni, nem mindig valdsulnak meg.
S6t, talan ezt nem is tartjdk a gyartok igazan szem
el6tt, csak annyira, amennyire a szabalyozék erre réa-
kényszeritik Oket.
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NADOR EVA

Markans valtozasok a tanacsadoi

pilacon

- avagy marketingtanacsok a vezetési

A piacgazdasag kiépitésének elmult tizéves id6szaka-
ban a vezetési tanacsadas igen fontos szerepet toltdtt be
és maga is nagy fejlédésen ment keresztiil A makro- és
mikrogazdasagi folyamatok alakulasa, fejlédése jol
visszatlikrézddik a szakmai szolgaltatasok jellegében,
struktdrajaban.

A tanéacsado ipar Gjabb és Gjabb kihivasokkal szem-
besll, amelyek nemcsak a szakmai szolgéaltatasok fej-
lesztését, a specializaciot, hanem a tanacsadasi folya-
mat, a tanacsadoi megkdzelités valtoztatasat is megko-
vetelik.

Vegylk szemugyre, mit is tapasztalhattunk a tanécs-
adasi piacon az elmult évekbenl

A piac az elmult 10 évben rendkivili mértékben
fejlédott és mara jelentésen atalakult

A 80-as évek végén, Magyarorszagon elkezd6dott
gazdasagi valtozasok természetes velejardja volt a ta-
nacsadok szolgéltatasai irdnti oOriasi kereslet. Ezt el-
s6dlegesen ajogi el6irasok indukaltak, illetve az ilyen
természet(i tudas és tapasztalat hianya.

Az els6 id6ben a gazdasagi folyamatokkal - els6-
sorban a privatizacioval - 0ssz-
hangban oriasi igény mutatko-
zott a professzionélis szolgélta-
tasok irant. Maga a tanacsadas
gyerekcip6ben jart Magyaror-
szagon és ez a tevékenység lé-
nyegében a nemzetkdzi tanacs-
ado cégekre koncentralddott. A
megbizasok zome vallalat-at-
alakitast, privatizacios tanacs-
adast jelentett.

A nagy nemzetkdzi tanacs-
ado cégek - BIG 5 - és a straté-
giai tanacsaddé multik allando
szerepl6jévé véltak a magyar
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A 80-as évek végén a tanacsadas
gyerekcipdben jart Magyarorszagon
és ez a tevékenység lényegében

koncentralédott. A megbizasok
zOme vallalat-atalakitast,
privatizacios tanacsadast jelentett.

99

tanacsadoknak -

gazdasagi életnek, de kialakult egy jelent6s hazai ta-
nacsadoi réteg is.

A BIG 5 vezetési tanacsadas terlilete nagy valtoza-
son megy keresztlil. Az utébbi években a vallalati
pénziligyi tanacsadas - corporate finance - elktlénil
a klasszikus vezetési tanacsadéastol.

A magyar piacon a 80-as évek elején megjelent vi-
lagbanki, uniés projekteken dolgozd nagy stratégiai
tanacsado cégek - McKinsey, Boston Consulting, Ro-
land Berger, A.T.Kearney, Booz Allen Hamilton -
mara igen megerdsddtek. A multinaciondlis befekte-
t6k és a nagy magyar cégek részére végeznek elsésor-
ban stratégiai, restrukturalasi tanacsadast.

A vezetési tanacsadas hazai kinalati piacan a kovet-
kez6 csoportot a kisebb nemzetkdzi cégek, mint az
IFUA Horwaih & Partner , Adeco, Consultatio Kft, il-
letve a magyar tulajdonban Iévék - pl. AMM Vezetdi
Informatikai Tanacsad6 Kft., TIG-RES Rt. Kossuth
Holding - alkotjak. Végezetil vannak a kisebb létsza-
mu ,,tandcsad6 butikok".

A vezetési tanacsadoi piac, amely nemzetkozileg a
szolgaltatasi piac masodik legdinamikusabb agazata -
globdlis arbevétele 2000-ben elérte a 150 millié dollart
- Magyarorszagon is hasonld dinamikus fejl6édést
mutat. A piac mérete jelenleg
40 Mrd Ft korulire becsilhetd.
Osszességében kb. 300 tanacs-
add cég van a piacon. A Veze-
tési Tanacsadok Magyarorszagi
Szovetsége el6bbieken felll
csaknem 900 egyéni tanacsadot
is tagjai kozott tud.

a nemzetkdzi tandcsadod cégekre

Uzletpolitikai fordulat

Nemzetkdzi méretekben az a
tendencia figyelhet6 meg, hogy
a legtobb tanacsadd cég a ta-



nacsadas fejében tulajdoni részesedést szerez egyes
Ugyfeleiben, elsésorban internetes startup cégekben,
s6t kockazati t6kealapjaib6l maga is finansziroz indu-
16 véllalatokat.

Ez sok szempontbol merében G helyzetet teremt a
tanacsadasi piacon. Els6 és legfontosabb kovetkez-
mény, hogy a vezetési tanacsadasi tevékenységet ki-
16N cégbe viszik be. Az e-btisinesshez kapcsol6déan a
vezetési tanacsado cégek tékeigénylk fedezésére
kockéazati t6kealapokat hoznak létre. Jelent6s t6kebe-
vonas valik sziikségessé, amely csak részvénykibocsa-
tassal, illetve fazidkkal valdsithaté meg.

Nem szabad azt gondolnunk, hogy ez még messze
van télink, ugyanis a folyamatok felgyorsultak és
azok a BIG 5 magyarorszagi leanyvallalatait is érintik.

A nagy kérdés az, hogy a BIG 5-ndl tapasztalhatd
radikéalis valtozasok milyen hatéssal lesznek a tobbi
tanacsadd cég piacara. Kivonulnak-e a hagyoma-
nyos vezetési tanacsadasi tertletekrél és ezdltal a
hazai tanacsaddk piaca bévul, vagy pont ellenkezé-
leg olyan, hatalmas beruhazasokat tesznek, amelyek
sz(ikitik azok potencidlis Ugyfélkdrét? Milyen kdvet-
kezménye lesz annak, hogy befektet6ként is fellép-
hetnek, és lzletrészeket szerezhetnek a tanacsadas
fejében?

Megfigyelhetd az is, hogy a tanacsadd cégek egy
része lassan kivonul a tanacsadasi piacrol, és a befek-
tetések teriiletén tevékenykedik tovabb aktivan.

Ma még csak logikai eszmefuttatasokat, szakmai
becsléseket tehetiink. Az azonban nyilvanvalo, hogy
egy stratégia kialakitasanal szamolni kell ezekkel a té-
nyez6kkel, illetve hatasukkal.

A vezetési tanacsadas szolgaltatasi palettajan nagy
valtozasok zajlanak az utébbi években

A piac megkovetelte technologiai és egyéb valtozasok
kapcsan a vezetési tanacsadas fontos tertiletévé valt a
valtozaskezelés. Az integralt vallalatiranyitasi rend-
szerek, a vezet6i informécids rendszerek fejlesztése
ugyanakkor az elmult években
oOriasi felfutdst adtak az Il ta-
nacsadasnak.

El6bbiek mellett szdmos (j
tertilet nyilt meg a tanacsadas
el6tt. Magyarorszagon Uj szak-
teriletnek szamit a mindéség-
Ugyi tanacsadas. Az EU tagsag
kozeledésével egyre fonto-
sabb, hogy a magyar cégek mi-
nél nagyobb mértékben valja-
nak a nemzetkozi vallalatok
beszallitéjava, amely el6térbe
helyezi a min&ség kérdését.

,A legtdébb tanacsado cég
a tanacsadéas fejében tulajdoni
részesedést szerez egyes
Ugyfeleiben, st kockazati
t6kealapjaib6l maga is finansziroz
induld véllalatokat.

Er6sodik a kdrnyezetvédelmi tanacsadas is. Az eu-
ropai normak itt is lépésvaltast kivannak.

A legdinamikusabban fejl6d§ teriilet azonban két-
ségtelentil az e-business. A BIG 5 tagjai igen er8s akvi-
ziciés tevékenységet folytatnak. A vezetési tanacsada-
si Uizletagak komoly befektetéseket hajtanak végre, és
szamos stratégiai szovetséget kotnek annak érdeké-
ben, hogy komplett e-business megoldasokat tudja-
nak szallitani a multinaciondlis Ggyfeleiknek és az (j
internetes cégeknek. A technolégiai beszallitokkal 1ét-
rejovd szorosabb szdvetséghez, az akviziciokhoz és az
Uj Uzletagak Kifejlesztéséhez azonban jelentés meny-
nyiségli tékére van sziikség.

A tanécsadoi piac keresleti oldala erdsen
homogenizalédott

A magyarorszagi tanacsadé piacon jol érzékelhetd két
piaci szegmens; a multinaciondlis és nemzetkdzi cé-
gek, illetve a magyar véllalatok. Harmadik szegmens-
nek tekinthetd az allam illetve énkormanyzat, mint
tulajdonos. Kétségtelen tény, hogy a magyarorszagi
multinacionalis cégek szinte kizarolag a nagy nemzet-
kozi stratégiai tanacsadokkal, illetve a BIG 5-val dol-
goznak.

Mind a tanacsadasi munka irdnti igény - a munka
jellege - mind a tanacsadok kivalasztasanak szem-
pontjai kiilonb6zéek a fenti csoportokban.

A multinaciondlis cégeknél a tanacsadoé kivalaszta-
sandl az ismertség, a presztizs, a nemzetkozi tapaszta-
lat a legfontosabb. Nem lehetetlen egyedi megbiza-
sokra mas tanacsaddknak bekertilni, de altalanos ten-
dencia, hogy csak a nagy nemzetkozi tanacsadokkal
dolgoznak.

A nagy magyar vallalatok zéme is elsédlegesen az
ismert, j0 imazsq, j6 referencidkkal bird tanacsadodkat
alkalmazza, de ebben a kérben mar nagy szerepik
van a személyes kapcsolatoknak is.

Mindebbdl az is kdvetkezik, hogy a tanacsado cé-
gek piacpolitikajaban, marketingstratégiajaban erétel-

jesen kifejezésre kell jusson,
hogy mely felhasznaléi kort cé-
lozzadk meg.

Jelent6sen megvéltoztak
a tanacsado - ugyfél
kapcsolatok

Az Ugyfél és a tanacsaddé mun-
kéajat hosszu ideig az egyiranyu
kapcsolat, kommunikacio jelle-
mezte. A tanacsadok legfonto-
sabb feladata az volt, hogy a pi-
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acgazdasigot megel6z6en egé-
szen mas mentalitdshoz, veze-
tési gyakorlathoz szokott ma-
gyar vallalatokat atsegitsék az
atmenet nehézségein. A tanacs-
ado, jellemzdéen, hosszabb-rovi-
debb irasos jelentés forméajaban
teljesitette feladatat.

A gazdasagi kornyezet fejlé-
dése, a gazdasagi vezetdk ta-
pasztalatdnak noévekedése azt
eredményezte, hogy mara egy-
re Osszetettebb és magasabb
szinvonalu szolgéltatasra tarta-
nak igényt a megbizok. Ez
nemcsak szlk szakmai értelem-
ben jelentkezik, hanem a ta-
nacsad6-megbizo kapcsolataban is megmutatkozik. A
korabbival ellentétben - részben annak eredménye-
ként is, hogy a cégek bels6 munkatarsai megtanultak,
hogyan kell egy tanacsadoval egyidttm(kédni - a
kapcsolat mindinkabb kétoldal( partneri kapcsolatta
kezd valni.

El6bbiekkel parhuzamosan egyre inkabb olyan
igény is megfogalmazdédik az tgyfelekben, hogy a ta-
nacsado a megvalositas folyamataban is vegyen részt.

Fentiekben a tanacsadoéi piacon zajl6 legfontosabb
valtozasokat szedtem csokorba. Mindezt azzal a cél-
lal, hogy felhivjam a figyelmet: e valtozasok sziikség-
képpen kell, hogy hassanak a tanacsadok piad mun-
kajara is. Mindenképpen més megkdzelitésre, szemlé-
letre van sziikség a tanacsadas marketingjében. Kulo-
ndsen azoknak a tanacsadd cégeknek érdemes ezt
megszivlelniik, amelyek nem tartoznak multinacio-
nalis lancokhoz, nemzetkdzi anyacégekhez.

Milyen marketirtgtainacsokai adhatunk a vezetési
tanidcsaddknak?

Itt most nem a tanécsadés sajatos marketing eszkdzta-
rarél, az alkalmazott eszk6zéknek a hagyomanyostol
eltérd prioritasairdl kivanok beszélni, hanem azokrél
a lehet6ségekrél, amelyek a vallalatok elétt allnak a
versenyképesség novelésére.

Felfogasomban egyébként a professzionalis tanécs-
adas marketingje a hagyomanyosnal lényegesen szé-
lesebb kategoria, és mint ilyen, az Uzletfejlesztést is
feloleli, illetve azt segiti.

Ezt tapasztalni lényegében mind a multinaciona-
lis cégeknél, mind a kisebb tanacsaddknal, bar a ki-
sebb szervezeteknél a marketing inkdbb operativ jel-
leget olt.

A tanacsadés marketing eszkdzrendszerének a leg-
fébb jellemzbje, hogy a megbizé - (potencialis) tgyfél
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A marketingmunka kézponti eleme
a célcsoport j6 korilhatarolasa
(targeting). A célcsoport
meghatarozasa utdn minden
marketingakciot gy tervezink meg,
hogy az adott szegmenst minél
hatékonyabban elérjik.

kapcsolat all a kézéppontban.
A marketingmunka kozponti
eleme a célcsoport jo korilha-
tarolasa (targeting). A célcso-
port meghatarozasa utdn min-
den marketingakciét ugy terve-

zink meg, hogy az adott
szegmenst minél hatékonyab-
ban elérjuk.

A tanacsadd cégeknek mar-
ketingjukben mindent annak
szolgalatdba kell allitaniuk,
hogy a potencialis tGgyfél az 6
szolgéltatasukat vegye igénybe.
Eppen az el6z6ekben bemuta-
tott piaci tendendak, jellemzdk
miatt azonban ezt, kilondsen a
hazai tanacsaddknak, nem koénnyd elérnitk. A leg-
fontosabb marketingeszkézt a differencialas, a meg-
kialonboztetett el6ny demonstralasa jelenti.

A multinadonalis és nemzetkdzi tanacsadod cégek,
sajatos helyzetikb6l adédédan, ebben a tekintetben a
hazai tanacsaddkkal szemben mindenképpen elényt
élveznek. Ugy gondolom azonban, hogy a magyar ta-
nacsadoknak is lehetnek és vannak hatékony marke-
tingeszkozei.

Az egyik lehet6ség a versenyben az er6s speda-
lizacio. Azok a magyar tanacsado cégek, amelyek egy
jol koéralhatarolt tertileten tevékenykednek - pl. in-
formatika vagy egy adott 4gazat - bizonyithatéan si-
keresebbek a piad munkéban, mint az altalanos veze-
tési tanacsadoi profillal rendelkezék.

Egy masik Ut a versenyképességhez az tgyfélkap-
csolatokban rejlik. Ez alatt els6sorban a kapcsolati
marketinget értem, amelynek sok 6sszetev6je van. E
helyltt csak a vizsgalt témahoz kapcsol6do tényez6-
ket emelem ki. A legfontosabb kérdések, amelyeket
fel kell tennunk, hogy milyen tipusd kapcsolatot,
egyuttm(kodeést igényel az ugyfél t6lunk, lojalisak-e
az ugyfeleink, kapnak-e valamit t6lunk lojalitasuk fe-
jében? Ez az a terllet, ahol vilagos stratégiaval, elk6-
telezettséggel, kitart6 munkaval megkulénboztet§
elényre tehetink szert.

Mint emlitettem, a megbizok egy részének fontos,
hogy a tanacsado részt vegyen a végrehajtasban is.
Ha erre vallalkozunk, szintén versenyel6nyt biztosit-
hatunk magunknak.

Osszességében azt mondhatjuk, hogy minden
olyan eszkozt igénybe kell venni, amely a tanacsadoi
szolgéaltatas kockazatérzetét csokkenti, a bizalmat n6-
veli. Mivel a nemzetkdzi cégek imazs, referenda
szempontbdl versenyel6nyben vannak, a kapcsolat-
menedzsment, a folyamatmenedzsment azok a teri-
letek, amelyeken a kisebb hazai tanacsadod cégek Ki-
emelkedhetnek.



Hatékony tanacsadoi
marketing egy hazai
tanacsado6 példajan

a végrehajtasban is..Ha érré

Cikkem befejez6 részében egy
magyar tanacsadé példajan ki-
vanom illusztralni az el6z6ek-
ben elmondottakat.

A TIG-RES Vallalkozéasfej-
lesztési Rt., magyar tulajdonu
vezetési tanacsadé cég, 1991 6ta
van a piacon, és ma mar tekintélyes ugyfélkoért és ko-
moly szakmai tapasztalatot mondhat magéaénak. Mara
a vezetési tanacsadas klasszikus terileteinek mdvelé-
sén tul egy igen hatékony, vallalati szabad pénzeszko-
z0k létrehozéasat lehetévé tevd modszertan kifejleszto-
ieként és alkalmazéjaként is ismert a piacon.

Az alabbiakban azt mutatom be, hogy ehhez az (j
termékiikhéz, szolgéaltatassukhoz milyen marketing-
megkdzelités, tevékenység kapcsolddik, és az mennyi-
ben segiti a cég versenyképességét a tanacsadoi pia-
con. A mddszert csak annyiban érintem, amennyiben
az a marketingtevékenység bemutatasahoz sziikséges.

A magyar mikrogazdasag altalanos problémaja a
vallalkozasok ndvekedéséhez, dinamikus fejl6désé-
hez sziikséges, fejlesztési forrasok biztositasa. A ma-
gyar vallalatok, kilondsen a kis- és kdzépvallalkoza-
sok altalaban alulfinanszirozottsadggal, t6kehiannyal
kizdenek. A tapasztalatok egyértelmden bizonyitjak,
hogy forrashiany esetén a véallalatok menedzsmentje
szinte kizarélag a bankhitel lehet6ségét meérlegeli.
Ugyanakkor kdzismert tény, hogy a kiemelt helyzet-
ben 1év6 cégeket leszdmitva ma Magyarorszagon
nem kdnnyl a vallalkozasoknak hitelhez jutni. A hi-
telhez jutas nehézségein tul egy kereskedelmi bank-
hitel nagy anyagi terhet is ré a gazdalkodoé szervekre.

A TIG-RES Véllalkozasfejlesztési Rt. tanécsaddi, ko-
zel szaz tanacsadasi munka tapasztalatai alapjan, egy
kétéves munka eredményeképp kifejlesztették a
TIG-SYS Pénziigyi Forrasteremt6 Modulrendszert. Ez a
modszer a belsd forrasok felszabaditasaval juttatja pot-
I6lagos forrasokhoz a vallalatot, ezaltal novelve a jove-
delemtermel6 képességét és egyben a versenyképessé-
gét is. A modularis felépités elénye, hogy a tarsasag
komplex kezelése helyett csak azokra a gazdalkodasi
tertletekre fokuszal, ahol a legnagyobb hatékonysaggal
javithaté a versenyképesség. Ezen teriiletek meghata-
rozésa benchmarking tipusu vizsgalatokkal torténik.

A modulrendszer fontos stratégiai eszk6z a me-
nedzsment részére, mert alkalmazésaval meghataroz-
hatoak a fejlesztend vagy megsziintetendd portfolié
elemek. Ezzel tehat a TIG-RES megteremtette a
spedalizado alapjat, vagyis azt a terméket, amellyel
megkllonboztetheti magat mas vezetési tanacsadok-

A megbizok egy részének fontos,
hogy a tanacsadd részt vegyen

vallalkozunk, szintén versenyelényt
biztosithatunk mainknak.

tél. Emellett megvalosul a kol-
csOndsség, a partneri viszony is.

A TIG-RES igen el6nyos
egyuttm(ikédést dolgozott Ki
véllalkozdsoknak. Egy el6készi-
t6 modul alkalmazasaval, sajat
kéltségen, feltarja a belsé gaz-
déalkodés azon terileteit - er6-
forrasok és folyamatok -, ahol
lehet&séget lat pénzforras fel-
szabaditaséara.

A modszer a megbizoval valo
szoros, interaktiv egylttm(ikodésen alapul. Az el6ké-
szitd szakasz végén a tanacsado és a megbizé megalla-
podnak abban, hogy mely terileteken, milyen nagy-
sagrend( forras felszabaditasa érhetd el. A potendali-
san tartalékokkal biré tertiletek kivalasztasa ugy torté-
nik, hogy a cég menedzsmentje és a tanacsad6 kdzdsen
értékelik a benchmarking soran feltart eltéréseket.

A tovabblépésnek két lehetséges mddja van:

- a tanacsadod elkésziti az intézkedési tervet, a

megvalositas a megbizé feladata,

- a teljes végrehajtas a tanacsadd kezében van.

A megkozelités magaba foglalja a tanacsaddi sze-
rep masik fontos elemét is, nevezetesen azt, hogy aja-
vaslatok kidolgozasan tul, azok végrehajtasdban is
részt vesz, amennyiben azt az Ggyfél igényli. Mindkét
esetben sikerdijas a megbizas, természetesen a két
esetben a nagysagrend kiilonbozé.

Az egész tanacsadast az intenziv kapcsolatme-
nedzsment, folyamatmenedzsment jellemzi. A mun-
ka soran rendkivl szoros kapcsolat alakul ki a megbi-
z0 és a tanacsado kozott, ami hosszU tavon is el6nyo-
ket nydjt. A tanacsadé a cégismereten kivil igen ala-
pos ismereteket szerez a partnerekrél, munkatarsak-
rol, gondolkodasukrol, amely egy esetleges kés6bbi
Uzleti probléma felmerilésénél, illetve tanacsadasi
igénynél versenyel6nyt biztosit szamara.

Az ismertetett pénzigyi forrasteremté modszer jol
tikrozi azt az Gjszerd tanacsaddi megkozelitést, ame-
lyet ma a piac megkovetel. Ennek a befektetési szem-
lélet(i tanacsadasnak a lényege, hogy a tanacsado
igénybevételét a megbizé befektetésnek tekinti. A ta-
nacsado arra torekszik, hogy az elvégzett munka az
Ugyfelek szamara pénzben kifejezhet6 haszonnal jar-
jon, amelybdl a tanacsaddi dij is kifizethetd.

Meggy6z6désem, hogy a befektetési szemlélet(, az
Ugyfél szamara kozvetlen pénzben kifejezheté ha-
szonnal jard tanacsadast igényli a piac. Az elért ered-
meény flggvényében vald dijazas a tanacsadonak is
elényos, mert egyfeldl kozvetlenll érdekeltté valik az
eredményes szereplésben, masfel6l az 6 kockazatér-
zetét is csokkenti.

A szerz6 a BGF KFK Nemzetkézi Marketing
Tanszékének docense
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TAKACS JANOS

A munkakorok relativ tavolsaga

A stratégia megvaldsulasanak kulcskérdése: megtalalni
azt a munkakori struktarat, amellyel a vallalkozas ha-
tékonyan éri el a kit(izott célokat. A szervezeti séma
forméaja semmit sem arul el a mikoédés mechanizmusa-
nak munkakérokben megjelené tartalmarol.

A munkakordket csak a vallalatra jellem z6 akaratok
és egylttm(kddési szandékok beépitésével szabad létre-
hozni. Az informécid és tudas vilagos meghatarozasai-
val adhaték meg a munkakorok sziikségletei és kibocsa-
tasai. Ajol eltalalt piaci igényeket is csak akkor tudjak
kiszolgalni, ha a munkakordk szerkezete életre kelti a
véallalati tudast.

A stratégiai valtas kényszere sokszor a rossz munka-
kori strukturabol és a vallalati tudas hianyabdl ered.
Az informaciok cseréjére éptiléd munkakorok jutnak tul-
stlyba, hattérbe szorul a tudassa transzformalddas és a
burokratikus, kevésbé hatékony munkavégzések szapo-
rodnak meg.

Informacié és tudas

A munkakorok értékelése el6tt célszerlinek tartjuk az in-
formacid és tudas jellemz6inek
és kulonbségeinek megerd@sitését.

Az informéciok, mint adatok
mindenkihez eljuthatnak, ha
rendelkeznek technikai eszko-
zOkkel. Csak toredékik ,érthe-
t6" sokféleségl miatt, és nehe-
zen 4gyazhatok be fogalmi rend-
szeriukbe. Ezért is beszélink fel-
tételes lehet6ségrél, és gondol-
juk azt, hogy az informacié nem
azonos a tudassal a munkakérbe
val6é bekerllés pillanataban. Ott
fog atalakulni tudassa! A fogadd
oldalarél szemlélve: az informa-
ciok ,,végtelenje" tartozhat akar-
melyik munkakdrh6z, a maltét
és a még ismeretlen jovGét egy-
arant beszamitva.
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Az informaci6 nem azonos
a tudassal a munkakdrbe val6
bekerulés pillanataban.
Ott fog atalakulni tudassa!

Az informéciok kénnyen atadhatok,
s ezért aramlanak végtelenul A
és kerllnek vallalkozasok
és emberek millidihoz. A legtobb
értelmezés nélkul elvész és nem
épil be a tudasba.

A feldolgozaskor mindig csak néhanyukra tamasz-
kodunk, s ezért is esetleges a bel6lik kialakitott tudas.
Alkotéja foglya sajat tudatlansaganak, amikor létre-
hozza tudéasat. Mert biztos, hogy megcafolhaté vagy
befejezetlensége miatt hianyos lesz. Részleges tudasrol
beszélhetink, s az &lland6 céafolhatésagok, bizonyita-
sok és kiegészitések a munkakorok szaporodasahoz
vezetnek. Az informaciok pedig sokszorozédnak, osz-
todnak és gyarapodnak, mert nincs abszolat tudas.

Az informaciék kénnyen atadhatok, s ezért aram-
lanak végtelenidl és kertlnek vallalkozasok és embe-
rek millidihoz. A legtdbb értelmezés nélkil elvész és
nem épul be a tudasba. Az informéaciot az kilénbozte-
ti meg a tudastoél, hogy nem alakult 4t a fogaddban. A
munkakdrt betolt6k kiulonbéznek képzettséguknél,
tapasztalatuknal és tehetséguknél fogva, s személyen-
ként eltéré, egymasnak ellentmondd tudast fejleszt-
hetnek ki. Ezért kell pontosan meghatarozni a mun-
kakor bet6ltdjénél a tudasigényt és a felelGsséget a ki-
bocsatési oldalon.

Az informéacidkat sokan megszerezhetik, de csak
azok kisajatitasaval és egyediesitésével alakulnak ter-
melBerévé a vallalkozasnal. A Kkisajatitas feltételezi a
munkakort, s lényegessé akkor
valik, amikor a szervezetbe dif-
fundal atalakulas utdn. A mun-
kakorok ,.érintkezési feltletén"
maradok nem biztositjak az
egyuttmdkddést, s a lehetséges
szinergizmushoz képest alul
teljesitenek. Felismerheti ezt a
problémét a vezetés, és a szabé-
lyozasok novelésével préobaljak
kikényszeriteni az informacié
tudéssé valasat.
kapcsolddasoknal na-
gyobb jelent8séget tulajdonita-
nak a szervezésnek és jobban
ellen6rzik az &ramléasokat. A
véllalati tudassa érés azonban
nem valosul meg automatiku-
san. A munkakort bet6lték bar
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feladat-iranyultsaguak lesznek,
er8sddik az 6ncélisag és mar-
kansan széthasad a vallalat
pénziugyre, személyzeti stb. te-
ruletekre. A Kkibocsatési oldal
felel6ssége a masik munkakor
felé csokken, s az dsszetart6 erd
nélkidl nem jon létre a vallalati
tudas.

A vallalati tudas

kalonithet6 el a funkcionalis

A szervezeti élet nem létezik,
mint o©néll6 szubsztancia, s
nem véalhat fuggetlenné alkot6-
itél. A dolgozok altal hozott
anyagbol épdl fel (vagy nem) a
vallalati tudés. A csak formalis
uton o6sszekapcsoléddé és md-
kodd szervezet nem valositja
meg automatikusan. A formalis
kozlekedd aton egy olyan inge-
rulet halad, amely vissza is csa-
tol a kozds feladatok elvégzési médjara, az egyuttmda-
kodési viszonyokra. A vallalati tudast valamennyi
dolgozé egyuttesen hordozza, s éppen ezért mikodeé-
sében nylt a kérnyezete felé. Kialakulhatnak zart
rendszerrészek, s akkor a za&rvdnyok mentén széttore-
dezik és megsz(inik a vallalati tudas.

Az atalakitott informaciéo a munkakdroket betdltd
egyéneknél a vallalati tudasba integraltan jelenik
meg. A vallalati tudast senki sem birtokolja, nem sa-
jatithatja ki és nem viheti el més szervezetbe. Hordo-
z6ja az az informécio, amit a munkakori tudassal
el6allitottak és kibocsatottak. Nincs egyetlen helyhez
kotve, diffuz médon hatol be minden emberi cselek-
vésbe, fennmaradasdban dont6 szerepik van az él§
kapcsolatoknak. Egyik lathat6 jele az automatizmus,
amikor a megoldas felé haladva a tudasok munkako-
ri koncentraltsagukbél kilépve, a koételezd informa-
cio kibocsatasan tul kiaradnak a funkciok kozotti tér-
be. A munkakorok ,,egyediesitett” tudasai a kommu-
nikéacios hatarfelileteken szervezeti identitast hoz-
nak létre, és kdlcsdnds igazodassal egymas felé, a fe-
lel6sség szintjén jobb cselekedetekre késztetnek.
Olyat nyerink a tudasok kulén Osszegy(jtése és
szétosztasa, szervezési raforditasok nélkil, ami (j
vagy nehezebb helyzetekben automatikusan menta-
lis er6ként hat.

A véllalat nagy ereje a vallalati tudasban rejlik, s a
munkatarsak interakcidikban és kognitiv kiértékelése-
ikkel a cafolatok és megerdésitések kivulrél jové jelei-
vel észlelik. A szervezeti tudas csak az adott vallalat-
nal hasznalhatd, mert nem kuldnithet6 el a funkcio-

A szervezeti élet nem létezik, mint
0nallo szubsztancia, s nem valhat
fliggetlenné alkotoitél. A dogozdék
altal hozott anyaghadl épul fel
(vagy nem) a vallalati tudas.
*
A szervezeti tudas csak az adott
véllalatnal hasznalhatd, mert nem

tudastol, s csak abban
a kdzosségben érvényes Formalis
uton nem szerezhetd meg,
képesség javitd, egyuttmikodést
serkentd tréningekkel rém jon léte.

nalis tudastél, s csak abban a
kozosségben érvényes. Forma-
lis iton nem szerezhet6 meg,
képesség javitd, egyuttmiko-
dést serkentd tréningekkel nem
jon létre, csak az egyének fej-
leszthet6k ezekkel. Az efelé te-
rel6 kognitiv kiértékelések sike-
rének emocionalis megtelepe-
désével kel életre. A munkatér-
sak megtanuljadk és érzékelik,
hogy a munkakori leirasokban
megfogalmazott kibocsatasi el-
varasok milyen tipusu cselek-
véseket eredeztetnek, és milye-
neknek kell bekdvetkezniuk.

A vallalathoz adaptalédott
szakmai tudas a kapun kivul
megszerzett ismeretekbél ala-
kul ki. Aki hajlandé ebben részt
venni, véallalja a csatlakozast a
tobbi tertlethez is. Kapun bell-
li tanuléssal hozzuk létre azt az
emociondlisan  feltérképezett
teriletet, ahol a kodlcsdnos kapcsolatok felépitik a val-
lalat tdmaszté és fenntartd szovetét, a tudasok kdzos-
ségét. Vallalati tudas nélkil az egyének a munkako-
rokben a hatékonysagnal préba-szerencse megoldasi
kisérleteket gyakorolnak, és a sikerek esetlegessé val-
hatnak.

A vallalati tudas a problémakhoz jobban illeszthet6
megoldéasokat adhat. A cég problémait nem a felszini
jegyek, észlelések, hanem a megoldasi alapelvek
szempontjabol értelmezik. Az énmagukban értelmes
tételeket kbnnyebb értelmes kapcsolatta dsszeallitani.

A munkakoérok altalanos jellemzéi

A munkakorokben az emberek atalakitjak az informa-
cidkat és kibocsatjak az informéacio-eredményt:

Input —) Transzformalas -> Output
inform &cié atalakul eredmény és felel6ssés
képessés a probléma mérhet6 hatds a végeredményre

A dolgozé képességei nélkil az informéacio problé-
maként élne tovabb, mert a feldolgozatlan allapot a
vallalat szempontjabdl akadaly a cselekvéseiben. A
probléma megolddsa a tudassal és képességgel a
munkakorben torténik, s informéaciéként halad to-
vabb, ezt fogadjuk el, mint hozz4jarulast a végered-
ményhez. Az informécidk a munkakérokoén athalad-
va felel8sséget is jelentenek az atalakitas hatékonysa-
ga miatt.
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A munkakoérdk azért léteznek, hogy a szervezet
haléjaban elosszak és 6sszekapcsoljak a képességeket.
Ajelenlegi helyzet és nem a varhat6 feladatok alapjan
kell értékelni. A mai szikségleteket és ellatasi igénye-
ket kell mértékal venni. A gyakran atszervez6 vallal-
kozasokndal nem tudjak bemérni az aktudlis allapotot,
s beleesnek abba a hibaba, hogy a munkakdr betolts-
jét értékelik. Osszetévesztik képességeit a munkakor
szerepével, s igy nem fogjak megérteni az utobbi 1é-
nyegét.

A szervezeti sémabol az adataramlas forgalmat és
hatékonysagat nem ismerhetjik meg, mivel felfoga-
sunk szerint a munkakorok kdzotti térben csak infor-
macidk tartézkodnak. A munkakorok parhuzamossa-
gat vagy éppen teljes feleslegességét csak akkor fedez-
hetjik fel, ha megvizsgaljuk: milyen feladatra, kibocsa-
tasra jott létre, ki igényli és hatassal van-e a végered-
ményre? Kinek hianyozna, ha nem lenne? A munka-
kort betdlt6 személy rossz munkavégzése miatt lehet,
hogy senkinek sem hidnyozna, ha nem dolgozna. Az is
lehet, hogy az informécidra sziikség lenne. Itt is arra
akarunk ravilagitani, milyen fontos a betdlt6 és a mun-
kakor értékelésének szétvalasztasa! A nagyvallalatok-
nal nehéz elkerllni bizonyos atfedéseket egyes mun-
kakoroknél. Segit viszont ennek felismerésében, ami-
kor ugy tesszik fel a kérdést: mi kiilonbozteti meg a
masiktol? Ez tovabb megy azon a kérdésen, hogy ki-
nek hianyozna? Ha nem kilénb6zik a masiktol, nagy
valészin(ség szerint nincs érdemleges szerepe. Tovabb
kell mégis vizsgalni abbdl a szempontbdl, hogy melyik
ponton jarul hozzd a végeredményhez? Az olyan
munkakdroket lehet megsziintetni, amelyek a termelés
id6ben és térben eltéré folyamataihoz felesleges infor-
maéciokat szolgaltatnak.

A termékek és szolgaltatasok felbontasa tigyfélcso-
portokra és iranyitasi személyekre Gjabb munkakoro-
ket igényel. Ha azt varjuk, hogy Tr T10termék értéke-
sitését kisérjuk figyelemmel és Tr T5t a, b, ¢, d piaci
fogyasztOkra is gy(jtsék, és a Tr T2és a Ttf-TjoV, veze-
t6hoz, mig a tdbbi a V2-hoz tartozik, akkor biztos,
hogy megszaporodnak a munkakorok. Az ugyfelek,
vasarlok szama és az értékesités hatékonysaga ko-
rantsem biztos, hogy kedvezd
irdnyba valtozik. Legalabbis
ardnyosan valtozik-e? Miért
fordulhat el6, hogy a meghata-
rozott jellemz&kkel miikodtetni
kivant munkakorok kevésbé
hatékonyak, mint amikor keve-
sebb volt bel6luk? Mert a szeg-
mentéacidval a munkakorok be-
tolt6jének tudasa, probléma-
megoldasa nem fog érdemben
hozzajarulni a végeredmény-
hez, az 6sszes teljesitményhez.
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Az olyan munkakéréket lehet
megszintetni, amelyek a termelés
id6ben és térben eltérd
folyamataihoz felesleges
informacidkat szolgaltatnak.
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A munkakorok értékelése

Valamennyi munkakdért a véllalatndl meghatarozott
jellemzék alapjan kell értékelni. Felfogasunk szerint
az informécio tudas nélkil csak probléma marad, és
nincs pozitiv hatdsa a végeredményre. A vallalat cél-
janak elérését valamennyi munkakornek el6 kell
mozditania, s a bet6lt6k ehhez a tudason kivil képes-
ségikkel is hozzajarulnak. Nem mondhat6 az, hogy a
legnagyobb tudas kapja a legnagyobb értéket, mert a
kibocsatott informaciok kis hatassal lehetnek a vég-
eredményre. Egyutt célszerld értékelni a munkakér
betoltéséhez sziikséges tudast, képességet és felelbs-
séget.

A munkatarsak egy vagy tobb specialis tudast, a
(bels6) vevBk egy vagy tobb specialis informéciot
vesznek meg. A munkakorokben (a belsé vevék felé
is) akkor adnak el legtébb informaciét, ha a vallalko-
zas a munkakdroket a tudas, felel6sség (kibocsatéas),
problémamegoldas és a vezetdi képesség alapjan ér-
tékeli.

A tudas szerinti értékelést a tudas mindsége és a
munkakor bonyolultsdga alapjan végezzik. A mun-
kakor a tudasbdl specialisat vagy széles terlletet igé-
nyelhet. A formalis képzettséggel szemben a kiérlel-
ten lehet a hangsily. A nem bonyolult, szabvanyos
és rutinmunkdékat egyszer(i, ismétl6dé miveletekkel
latjak el. Bonyolult mdveleteket tud elvégezni, aki a
magas szint( szakmai tudast is elsajatitja, s integral-
tan, feladat vagy feladatcsoport megoldasara hasz-
néalja fel.

A funkciok Osszetettsége a kiilonb6z6 részek integ-
ralasat igényli. A homogén teriiletek kapcsolatanak
egyszerlsége lehet6vé teszi az 6nmagaban torténd
értékelést. A heterogén tertletek felismerése akkor
valik kénnyebbé, ha az érintkezési fellleteket is
szamba vesszuk. Az 0sszetett munkakoroket is 6nma-
gukban kell értékelni, de mas sullyal kell figyelembe
venni. A betdltdiktél nagyobb eréfeszitést igényel.

A munkakoroket a mai ismeretek szerint kell 1étre-
hozni, ami azért magaban foglal valamilyen vélaszt is
a valtozasokra. A véarakozasok-
nak az alkalmazott ugy tud
megfelelni, ha nem marad meg
a tanultak szintjén, hanem at-
fogé képességet igényl6 inno-
vativ gondolkodéssal oldja meg
a problémakat.

Minden tudassal atalakitott
informacié Gjabbat hoz létre,
minden tudéas Ujat hoz a valla-
lat termelési folyamatdban a
végeredményig. Stratégiai fel-
adat, hogy takarékosan Kkell



banni a tudéassal (a munkako-
rok szempontjabdl). A munka-
kér a mikoédésében igényelt
tudason tal ugyanis teriletén
kivil es6, masik tudast hasznal
fel. Onmagaban egyetlen mun-
kakor sem miakodik hatéko-
nyan. A munkakdrok részben a
sajat maguk altal létrehozott
szervezeti bonyolultsdg atlat-
hatéva, s a bel6lik aramlé in-
forméciok feldolgozhatéva té-
telére sziletnek. A vallalati
szervezet problématermeld és
egyben megoldé, hogy milyen
hatékonyan, az a munkakorok
szukségességét6l és a betdltd
értékétdl fugg.

Ezért is fontos jol bemérni a
munkakorok relativ tavolsagat.
A jo értékelésekkel Kkialakitott
szervezet legitimmé teszi az em-
beri viszonyok kezelését, ami-

A varakozasoknak az alkalmazott
ugy tud megfelelni, ha nem marad
meg a tanultak szintjén, hanem
atfogo képességet igényl6
innovativ gondolkodassal oldja
meg a problémakat.

A~ L.’

A munkakorok felelgsségétol
figg6en mas-mas értékei vannak
a segit6-tamogatd, elemz6, kreativ
és a végrehajtoi vezetfi
tipusoknak.
<
Hasznélati értékben mar nem
tudnak jelent6s ujitast elérni, a cél
a kereskedelmi értéknoveléshez
hozzajaruld informaciék maximalis

A stratégia megvalOdsitasa-
nak hatékony atja a maximalis
informécio eladdsa a munkako-
rokben miakodé tudas legki-
sebb felhasznéalasaval. Az egész
vilagon a hasznélati targyak
azonos technolégiai eljarassal
készilnek és azonos mdszaki
ismereteken alapulnak Hasz-
nalati értékben mar nem tud-
nak jelentds djitast elérni, a cél
a kereskedelmi értéknévelés-
hez hozzajarulé informacidok
maximalis ndvelése.

A tudas a szervezeti munka-
korokben értékesul, ahol a
kapcsolédéasi pontokban be-
aramlé informacidkat fogadjak
és atalakitjak. Csak informacio-
kat kicserél6 munkakoérok nin-
csenek, mert azt a piac nem is-
meri el.

A munkakorok valamilyen

hez jo vezetési képességek is novelése. emberi tudason kell, hogy ala-
szuikségesek. A munkakdorok fe- puljanak, amelyek mindségileg
lelGsségétl fuggben mas-mas 99 kulonboznek: tapasztalati, val-

értékei vannak a segit6-tdmoga-
t0, elemzéd, kreativ és a végre-
hajtoi vezet6i tipusoknak.

Kuldnbséget kell tenni a menedzser és a vezetd ko-
zo6tt. A menedzser megszervezi a vallalkozéas életét. A
vezetd adja meg a vallalati iranyt az embereknek,
egyesiti 6ket a cél érdekében. Az atalakitas értékkép-
z8 folyamatdban a vezet§ 6sztonodz és fejleszti a tu-
dast. A munkakorokben a kétféle tipusu vezetdnek el-
téré értéke kellene, hogy legyen.

A munkakor a felel6sséget hatdrozza meg. Bar ki-
sebb vallalatoknal ugyanazok a munkakérék lehet-
nek, de eltérnek a felel8sség miatt. A nagyobb mun-
kakoroknél a részek megosztott hozzajarulasanak ér-
tékelése tobb erdt igényel. Nem a személyt értékeljuk
a munkakor kapcsan, hanem a munkakor hozzajaru-
lasat a végeredményhez!

Stratégia a munkakoérokkel

A vallalatnal a stratégia a kialakult termékek esetén
harom teraletre iranyul: értékesitési csatornak kiva-
lasztdsa, a kockéazatvallalas hatarai és a munkakori
szerepek. Barmelyiket is vizsgaljuk, kinalati piacon a
versenyt allni csak megfelel6 munkatarsakkal, megfe-
lel6 szerepekkel lehet. A stratégia végrehajthatosaga
elssorban az alkalmazottak altal bet6ltétt munkako-
rok jo felépitésen maualik.

lalati, formalis, vezetési, mene-

dzseri tudas. Tapasztalati tu-

dassal a formalis képzéssel
megtanult fogalmakat teszik redlisabba.

A munkaltatd nemcsak a munkakoérok teljesitmé-
nyeit veszi figyelembe, hanem az eltéréseket is a vég-
zettségben és képzettségben. Itt veszi szamitasba a
munkakor valtozasdnak dinamikus lehet8ségeit. A
vallalati tudasok is eltér6ek, nem azonos erdvel jarul-
nak hozza a cégek munkakoéreinek teljesitményeihez.
A teljesitményre, a végeredményre kilénb6zd erével
hatékat figyelembe kell venni, és emiatt eltéréen érté-
kelni. Tal sok eltérés elfogadasakor mar nem ugyan-
azokrdl a munkakdrokrél beszélnénk.

A munkakorok relativ tdvolsagaval egyensulyt le-
het teremteni a kilénbdz6 véllalati funkciok kdzott a
hozzarendelt tudas, probléma-megoldasi elvaras és
felelGsség alapjan. Ebbdl ki kell dertilnie: mennyit ér
és mibe kerulhet a véllalatnak, ha jol értékelte relativ
stlyukat a végeredményben. A munkakoérok értékelé-
sével ndvelni vagy rombolni lehet a dolgozdk elége-
dettségét. A betolték a munkakdr gyakorlasanal le-
hetnek fejl6dék, tanuldk, sok vagy kevés tamogatéast
igényl6k. Ezek nem utkdzhetnek és nem semlegesit-
hetik a munkakor kovetelményeit. Nem sértlhetnek
a relativ tavolsdgok sem, mert igy segithetik a bet6lt6-
ket a stratégiai cél elérésében.

A szerz0 a Budapest Bank fiokigazgatdja
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ARTHUR A. THOMPSON, JR. & A. J. STRICKLAND DI

Strategic Management - Concepts

and Cases

(Stratégiai menedzsment - Elvi alapok és esettanulmanyok)

Irwin/‘McGraw-Hill. 2001 (Angol nyelven)

»Neklink nagy er6t ad, hogy nem
tudjuk pontosan, mit akarunk. A
szandékok teljes bizonytalansaga-
b6l badmulatos mandverezési sza-
badsag szuletik.”1 Valéban milyen
kér, hogy ez az elv az Uzleti élet-
ben és f6ként a cégvezetésben egy-
altalan nem mikodik. Uzleti val-
lalkozés, cég szdmara a sikerhez
nélkialozhetetlen a jol megalapo-
zott és kimunkalt stratégia, nélktle
biztosan a vesztébe rohan. S hogy
hogyan alkossuk meg a nyer§ stra-
tégiat, ahhoz rengeteg hasznos tu-
dast kinal e konyv.

A McGraw-Hill immar 11. aktu-
alizalt kiadasban adja ki e muvet.
Az irdnta megnyilvanuldé igény
nagysagat kitlin6en mutatja, hogy
jollehet rendkival révid id6 telt el
az ezt megel6z6 kiadas megjelené-
se Ota, érdemesnek talaltak azt
megujitott esettanulméanyokkal is-
mét kiadni.

Hatalmas ismeretanyagot kinal
ez a tobb mint ezer oldalas, nagy-
alaka koényv. Hangsulyozott Kki-
emelést érdemel, hogy amit ad, az
sokkal tébb, mint az amugy 6nma-
gukban is fontos és nélkulozhetet-
len elvi alapok. Kétharmadat a
stratégiai menedzsment megvalé-
sitasdnak gyakorlati példait bemu-

1 Jean Anouilh: Becket vagy Isten becsulete
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tatd és azokat részletesen elemzg
esettanulmanyok teszik ki. Segitsé-
gukkel az olvasé él6ben tanulma-
nyozhatja, hogyan alkalmazhatok
a stratégiai menedzsment elvei,
megfontoldsai és szakmai fogésai
az Uzleti gyakorlatban megjelend
konkrét viszonyok és feltétel ko-
zOtt. Bizvast Kkijelenthet6, hogy ép-
pen ezek, az esettanulmanyok tar-
jak elénk a legfontosabb tudas-
anyagot.

Az elvi alapokat targyalo rész 11
fejezetbdl all. A cég lehetdségeinek
és korlatainak er6forras-elemzés
alapi megkdzelitésébdl kiindulva,
ezek vezérl6 elve, hogy annak stra-
tégidjat osszhangba kell hozni
mind a piacai altal teremtett kilsd
feltételekkel, mind pedig a maga
er6forrasaival és a versenyképessé-
gét meghataroz6 adottsagaival és
felkésziltségével. Fontos Uj terule-
tekként kezeli a kooperativ straté-
giakat, az egyuttm(kodést biztosi-
to szovetségeket, valamint a nagy
sebességgel valtozé piaci kérnye-
zet feltételei k6zott megvaldsuld
verseny problémakdrét.

Az elso két fejezet f6 témakorei:
e A stratégiai menedzsment folya-
matanak attekintése; = A stratégia
kialakitasdnak harom feladatkore:
- A stratégiai vizio kifejlesztése, -
A célok meghatérozasa, - A straté-
gia kimunkalasa. E fejezetek be-

mutatjdk, milyen nagy jelent6sé-
glek a vildgos, mozgésito erejl
stratégiai viziok, a feszitett célkitd-
zések, tovdbba a nagyon gyors al-
kalmazkodas a piacon ujélag ki-
bontakoz6 feltételekhez és a fo-
gyasztok, valamint az Gzletfelek el-
varasaihoz. Kiemelik, hogyan és
miért formalodik ki a cég stratégia-
ja egyrészt a menedzsment céltu-
datos tevékenységébdl, masrészt
pedig az el6re nem latott fejlemé-
nyekre és a verseny Uj szoritasaira
adott valaszokbal.

A harmadik és negyedik fejezet
f6 témakdrei: =« Az iparagi kdrnye-
zet és a versenyhelyzet elemzése;
®A cég erb6forrasainak, valamint a
versenyképességét biztositdé adott-
sagainak és felkésziltségének érté-
kelése. Ezek segitik megérteni, mi-
ért kell a menedzsereknek nagyon
gondosan hozzailleszteniik a cég
stratégiajat mind az iparag sajatos-
sagaihoz, a verseny viszonyaihoz,
mind pedig a cég er6forrasaihoz,
adottsagaihoz és képességeihez.
Foglalkoznak annak meghataroza-
saval, milyen versenyel6nyhoz jut-
tathatnak a cég kulonféle er6forra-
sai és eszkozei, és hogyan valaszt-
hatok ki azok, amelyek a legtébbet
kinaljak e téren.

Az 6todik fejezet témaja a stra-
tégia és versenyel6ny. Fontos ré-
sze annak bemutatasa, hogyan al-



kalmazhatéak az egyuttmUkodési
stratégiak versenyelény létrehoza-
sara.

A hatodik fejezet arrol szol, ho-
gyan illesszik a stratégiat a cég
helyzetéhez. Egyik koézponti ele-
me, hogy hogyan versenyezzink
olyanipari helyzetekben, amelye-
ket futotliz-szerd technolégiai val-
tozasok formalnak, a versenytar-
sak gyakori akcioi, révid termék-
életciklusok és gyorsan kialakuld
fogyasztoi igények jellemeznek.
Szintén fontos témaként targyalja
a stratégiai szovetségek szerepét a
cég versenyképességének novelé-
sében gyorsan valtozo, valamint
globélis piacokon.

A hetedikés nyolcadik fejezet 6
témai: e-Stratégia és versenyel6ny
a diverzifikalt cégeknél; ®A diver-
zifikalt cégek stratégiainak kiérté-
kelése. Az elemzés itt els6sorban a
kévetkezékre iranyul: - Mi teszi az
iparagat vonzova, - A cég verseny-
képességet ado erdsségei az egyes
tevékenységi vonalaiban, - A di-
verzifikalt cég kilonféle tevékeny-
ségei kozotti stratégiai 6sszhang
felmérése, - A kilonféle tevékeny-
ségek kozotti erdforras-dsszhang
elemzése.

A 9-11. fejezetek stratégia meg-
valositasanak, a szikséges er6for-
rasok és képességek létrehozasa-
nak szilard elvi alapjait 6sszegzik
az aldbbi pilléreken: - A stratégia
szakszer( Kivitelezéséhez sziiksé-
ges er6forrasok és szervezeti adott-
sagok létrehozasa, - A koltségvetés
kimunkalasa, amely kell6 er6forra-
sokat iranyit az értékteremtd tevé-
kenységekbe, amelyek kritikus je-
lent8ségliek a stratégiai siker eléré-
sében, - A megfeleld politikdk és
eljarasok létrehozésa, - A folyama-
tos jobbitast szolgal6 mechanizmu-
sok és jol bevalt megoldasok rend-
szerbe allitdsa, - Informacios, kom-
munikacios és mikddési rendsze-
rek létrehozésa, amelyek sziiksége-
sek a cég személyzetének ahhoz,
hogy mindig sikeresen lassak el a
stratégia megvalositdsaban jatszott
szereplket, - A jutalmak és 6sz-

tonz6k szoros hozzéarendelése a
megfeleld teljesitménymutatok el-
éréséhez és a stratégia j6 megvalo-
sitdsdhoz, - A stratégiat tdmogatd
munkakortilmények és cégkultira
létrehozasa, - A stratégia megvalo-
sitasat elérevivé és azt folyamato-
san jobbitd bels6 vezetés.

Szdmos eszkoz, szakmai fogas
teszi szinessé, élvezetessé a mon-
danivalot és konnyiti annak elsaja-
titasat. Az elvi alapokat targyalo fe-
jezeteket a lényeget megragadd
idézetek vezetik be. A részletes ki-
fejtésekhez, gondolatmenetekhez
kapcsolodva lapszéli jegyzet for-
maju  kiemelések  0Osszegeznek
egy-egy mondatban meghataroz6
jelent6ségl tételeket. A szbvegtest-
be ékelt un. illusztracios kapszulak
rovid, tomor informécidkkal, meg-
hatarozasokkal, ismertetésekkel,
miniat(ir esettanulmanyokkal egé-
szitik ki a mondanivalét. A fejeze-
tekhez gyakran csatlakozik a meg-
jegyzend6 fontos fogalmak meg-
hatdrozdsa, valamint a lényeg
kulcsfontossagu elemeinek 0Ossze-
gezése. Minden fejezet ad ajanlast
tovabb szakirodalomra.

Sajatos breviariumként érdemes
olvasgatni a mar emlitett széljegy-
zeteket. Néhany példa ebbdl:

»AZ egészséges stratégia egy-
ségbe fogja az erdfeszitéseket,
hogy megfelel§ szinvonalat érjink
el az iparag valamennyi sikerté-
nyezdjében és kiemelkeddek le-
gylnk kozuluk legalabb egyben."

A stratégia sikeres megvaldsita-
sanak egyik alapvet6 tényezd6je fel-
hatalmazni maéasokat, hogy tegye-
nek meg mindent a stratégia haté-
kony végrehajtasa érdekében.”

»-Minél nagyobb koltségekkel
dolgozik a cég a kozeli versenytar-
saihoz képest, annal sebezhet6bbé
valik a versenyben."

»-Minden megkulénboztetd té-
nyezd, amely jol mikodik, utanzo-
kat vonz."

»Ritkdn tud egy felfutni akar6
cég masolasra tamaszkodd straté-
giaval sikert elérni az iparag veze-
t6 cégével szemben."

,»Hosszl tdvon a cég nagyobb
nyereséget érhet el azzal, ha egy
kdzepesen vonzd iparagban mda-
cégbe fektet be, mintha egy na-
gyon vonz0 iparag gyenge cégét
valasztja."

Az erBs globalis cég, amely sok
helyen tud nyereséghez jutni, ké-
pes felvenni és altaldban meg is
nyerni a versenyt az olyan céggel,
amelynek egyetlen nyereségforra-
sa a hazai piaca."

A stratégiai szovetség alkalmas
eszkdzként szolgalhat a cégeknek
a globalis versennyel jellemezhet6
iparagakban, hogy megerd&sitsék
versenyhelyzetiilket és egyben
megdrizzék fuggetlenségiket.”

»A leanyvdllalatokat, amelyek
nem illeszkednek igazan jol a stra-
tégiaba és az er6forrasok rendsze-
rébe, el kell adni, hacsak nem ki-
emelkedd a peénzigyi teljesitmé-
nyuk."

A nem kapcsolodé diverzifika-
ci6 a részvényesi érték novelését
célzo pénzigyi megkozelités, eh
lenben a kapcsolodé diverzifikacio
stratégiai megkozelitést jelent.

».Nem a cégek, hanem az embe-
rek valésitjak meg a stratégiakat.”

LA pozitiv 6sztonzés altalaban
hathatésabb, mint a negativ."

Az egyik legnagyobb kihivas a
stratégia megvaldsitasaban: olyan
Osztonzési technikéakat alkalmazni,
amelyek szivbdl jov elkdtelezett-
séget és gy6zelemre vezetd hozza-
allast keltenek az alkalmazottak
korében."

»-Nehéz a mar meggydkerese-
dett kultarat megvaltoztatni."

A stratégia Kivitelezdjének az
alkalmazkodd kultarak a legjobb
szOvetségesei."

»Az erBs kultarak segitik a stra-
tégia megvalositasat, ha 6sszhang-
ban allnak azzal, és akadalyozzak,
ha gyenge az 6sszhang."

»A stratégia megvaldsitasa in-
kabb mivészet, mint tudoméany."

Osman Péter
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Security Analysis

(Ertékpapir-elemzés)

McGmw-Hillf 2000 - Angol nyelven

,Oh tard ki, tard ki végtelen nagy
ég, Rejtélyes és szent kdnyvedet
eléttem"1 - Kepler Tragédia-beli
fohasza kivaloan illik azokra az el-.
szant probalkozasokra, amelyekkel
elméleti és gyakorld szakemberek
ostromoljak az értékpapirpiac és
benne az értékpapirarak alakulésa-
nak titkait. Ezek mindaddig ott
lesznek az érdekl6dés homlokteré-
ben, amig csak e piac létezik.

A vilaghird szakkényvkiado, a
McGraw-Hill Book Company Inc.
Most reprint-ként adta kozre
Benjamin Graham és David Dodd
mUivének eredeti 1934-es kiadasat.
A L fllszbveg" szerint - és a
McGraw-Hill-nek nyugodtan hi-
hetiink - ezzel a kdnyvvel kezdé-
dott az értéknovelés céljaval torté-
né értékpapir-piaci befektetés tu-
domanya. Az érdekl6dés ma is to-
retlen irdnta. Elvitathatatlanul bi-
zonyitja ezt hogy a miinek eddig
ot, folyamatosan korszer(sitett és
bévitett kiadasa jelent meg, és
csaknem egymillié példanyban
kelt el. Kétségkivil a legnagyobb
hatast md, amelyet a befektetésrol
valaha is irtak. Ma is a befekteték
bibligjanak szamit.

Benjamin Graham a Wall Street
torténetének egyik legnagyobb ha- m
tasu szerepl@je, akit a modem ér-
tékpapir-elemzés atyjanak tekinte-

1 Madéach Imre: Az ember tragédidja

M&M 2001/4

nek. Az e m( alapjaul is szolgéalo
nézetei ugyanakkor korantsem
csupan elvont, elméleti elemzésbdl
és mérlegelésbdl szllettek. A gya-
korlat sikeres probdjat, a szerz6 va-
16di szakmai hozzaértését, jartassa-
gat Graham-nek a befektetés me-
nedzserként elért kiemelked6 tel-
jesitménye is tandsitja. O az érték-
novelés céljaval térténd értékpa-
pir-piaci befektetés iskolajanak
meglapitéja. Pénziigyi zseni volt.
A befektetések sajatos agat al-
kotjdk azok az Ugyletek, amelyek-
ben a befektetd olyan értékpapiro-
kat vésarol meg, amelyekr6l a
maga elemzései alapjan ugy itéli,
hogy azokat a piac a valddi érté-
kaknél jelentésen alacsonyabb
aron kinalja. Az ilyen lehetdségek
feltarasa igen magas szakmai felké-
sziltséget igényel. Graham és
David Dodd, aki elméletének ko-
vetbje és itt szerzOtarsa, az els6k
voltak, aki a Wall Streeten modsze-
resen keresték az ,alkalmi vétele-
ket", azaz az olyan részvényeket és
koétvényeket, amelyeket joval ala-
csonyabb értéken kinaltak, mint
amit 6k a cégadatok és az egyéb té-
nyek gondos elemzésének és mér-
legelésének segitségével tulajdoni-
tottak nekik. Ezzel szakmai el6fu-
tarai voltak a napjainkban novek-
v@ jelentdségl kesely( befektetdk-
nek is. Graham munkassaga hatés-
sal volt a befektetés szamos legen-
das alakjara. Kovet6i kozott ott ta-

laljuk a kesely( befektet6k egyik
els6 kiemelked6 alakjat, Michael
Price-t is.

Mara mintegy ©6nall6 ,,szakag-
gd" valt a t6kepiaci spekulacidnak
az a fajtaja, amelynél a befektetd
bajbajutott cégek értékpapirjait va-
sarolja fel abban a reményben,
hogy a cég erdre kap és vele meg-
né a papir értéke. Ennek mavel6it
nevezik kesely(i befektet6knek. A
kesely( befekteték egy része a be-
fektetést6l vart nyereség elérése
érdekében aktivan be is avatkozik
a cég életébe: arra torekszenek,
hogy maguk iranyitsak, de leg-
alabb is befolyasoljdk az anyagi
gondokkal kiizd6 cég feljavitasat
és/vagy az abban meglévd értékek
kimentését. A keselyl befekteték
ez utébbi fajtajarol kitling kdnyvet
irt Hilary Rosenberg - The Vulture
Investors -, melyet aJohn Wiley &
Sons kiad6 adott ki 2000-ben angol
nyelven. Michael Price maga is e
m( egyik f6 alakja.

E Dodd-dal irt mlvének ma is
élvezetes stilusara garancia, hogy
Graham a szavak, a kimunkalt ki-
fejezés elismert mdvel6je is volt,
akit a Columbia Egyetem harom
tanszékére is meghivtak tanitani:
az irodalmi, a gazdasagi és a filozo6-
fiai tanszékre. David Dodd maga is
oktaté volt ugyanezen az egyete-
men.

A most megjelent kiadas azt az
eredeti mUivet adja a keziinkbe,



amelyet a szerz6k nem sokkal az
1929-es nagy t6zsdei Osszeomlas
utan irtak.

Mai szemmel nézve a konyv
megkllonboztetd sajatossaga, hogy
a szerz6k nem hasznalnak benne
matematikai apparatust. Elemzése-
iket a gazdasagi 6sszefliggések vé-
giggondolasaval, a gazdasagi logi-
ka felhasznaldsaval végzik. igy
mar természetes az is, hogy értéke-
léseiket is alapvet6en szavakban
fejtik ki. ez nyilvanvaléan kony-
nyebben érthetévé teszi mlviket
és jobban hozzaférhet6vé az abban
felsorakoztatott tudast mindazok-
nak, akik kevésbé jaratosak a ma-
tematikaban.

Erthet6 modon rendkiviil von-
z6ak azok az elemzések, amelyek
célja, hogy az addigi torténésekbdl,
a papir addigi teljesitményébdl el6-
re jelezzék az arfolyamok sajatos
alakulasat. Ezt itt ne keressiik. Er-,
dekes viszont elgondolkodni azon
is, hogy val6jdban mi is lenne az
ilyen megfejtés jelentdsége. Ha va-
I6ban mdkédne, hasonld lenne a le-
gendas bolcsek kovééhez. Mindket-
tére érvényes, hogy ha a hatal-
munkba kerithetnénk a Nagy Tu-
dast, az rendkivil gyorsan meg-
sz(inne a gazdagsdg forrasaként
szolgélni, és ezzel a vagyont kere-
s6k szadmaéra elveszitené minden
csaberejét. A magyarazata ennek
roppant egyszer(i. Minél értéke-
sebb egy titok megfejtése, annal ke-
véshé lehet az kizarolagos birtok-

1 Kanawha and Hocking Coal and Coke
Company

ként megdrizni. Az is teljesen biz-
tos, hogy ha egyvalaki képes arra
ratalalni, akkor mas is megtallja.
Emellett altalanos érvény( tor-
vényszer(iség, hogy ha mar akar-
csak gyanithaté is, hogy Ilétezik
megfejtés, ez mar 6nmagaban meg-
sokszorozza az azt kutatok erejét és
leroviditi az oda vezetd utat. Mar-
pedig ha az aranycsinalas tudoma-
nya elterjedne, az arany értéke a ki-
nalat bévulésével zuhanna. Hason-
16 a helyzet az értékpapirokba tor-
ténd befektetéssel. Ha mindenki
abbdl a poziciobdl indulna, hogy
biztosan tudja, mi a papirok valodi
értéke és hogyan alakulnak a to-
vabbiakban azok arfolyamai, akkor
e tudas birtokosainak - az esetleges
tudatlanokat leszdmitva - nem len-
ne kitél nyernitk.

A muvet az feszi nagyon tanul-
sagossa és ezzel igazan értékessé,
hogy a benne részletesen bemuta-
tott elemzések és rétékelések vé-
gigvezetnek azokon a gondolat-
meneteken, értékelési szempont-
okon és megfontolasokon, ame-
lyeket a szerz6k a befektetési don-
tések kialakitasanak alapvet6 ele-
meiként kezelnek. Igen jelent6s
hanyadot tesznek ki ebben a cég-
ben 1év6 értékek feltarasat célzo
elemzések. 16 fejezetben részlete-
zik az eredmény-kimutatas elem-
zését és annak sajatos elemeit, to-
vabbi 4 fejezetben a mérlegelem-
zést és a kulonféle értékelések ha-
tasat, 7 fejezetben pedig az ar és

az érték kozotti eltérések gyokere-
it. Hogy mindez még élvezetes ol-
vasmany is, az tovabbi kedves
tobblet, amelyet az olvasé télik
kap.

Jollehet hat évtizednél is tdbb
telt el e m{ megirasa 6ta, a benne
megismerhetd gondolkodasmad
érvénye, alkalmazhatdsdga és
hasznossaga toretlen. A lesz(irhe-
t6 tanulsdgokat viszont nyilvanva-
I6an annak figyelembe vételével
kell kezelni, hogy mindaz, amit a
szerzOk itt el6éadnak az akkor és
ott - a harmincas évek kozepét
megel6z6 id6szakban, az USA-ban
- szerzett tapasztalatokra tdmasz-
kodik. J6 példa erre, amit a garan-
talt hozamu értékpapirokrol felva-
zolnak. Ezek szerint a Wall Street
ezeket a papirokat altaldban alul-
értékeli - azaz tette ezt a kdnyvik
megirasa el6tti id6szakban. Az
ilyen papirok értékét adé garanci-
adkkal szembeni bizalmatlansag
eredetét 6k egy cégl1915-6s eseté-
re vezetik vissza, amikor is a ga-
ranciat vallalé vasuttarsasag azzal
igyekezett kibujni kotelezettsége
aldl, hogy az 1901-ben adott ga-
rancia vallalasanak nem volt meg
a cégjogi alapja és azért az érvény-
telennek mindgsithetd.

Erdemes megemlitem a koényv
konzervativan szép kiallitasat is.
Tokéletes dsszhangban van bels6
értékeivel.
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