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2000. év az Unneplések és az évfordulok éve.
A Marketing & MENEDZSMENT hasabjain
ebben az évben mar megemlékeztiink
a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és Allamigazgatési
Egyetem (a kordbbi Budapesti Kézgazdasagtudomanyi
Egyetem, illetve a még korabbi Marx Karoly
Kozgazdasagtudomanyi Egyetem) Marketing tanszéke
30 éves fennallasarél. Most a magyarorszagi
kozgazdaszképzés masodikként Iétrejétt centruma,
a pécsi Kozgazdasagtudomanyi Kar, illetve annak
Marketing tanszéke Unnepli megalapitasanak
30. évforduldjat. Az intézmény neve itt is tobbszor
valtozott; a kar 1970-ben mint az MKKE Kihelyezett
Nappali Tagozata jott létre, majd a fogtudomanyi
Karral egyestilve Pécsi Tudomanyegyetem lett, ebbdl
nétt ki az 1999-re mar hat karral rendelkezd Janus
Pannonius Tudomanyegyetem, és végil 2000. januar
1-jét6l a Pécsi Orvostudomanyi Egyetemmel
és a szekszardi lllyés Gyula Tanarképzd Féiskolaval
egyesulve ismét a Pécsi Tudoméanyegyetem nevet vette
fel. Magyarorszag legrégebbi egyeteme ezzel mara mar
Magyarorszag legnagyobb egyetemévé is valt:
a hallgaték szama mintegy 25 000, az egyetemi
dolgozok szama pedig tébb mint 5000.
A névvaltozasok mogott a rendszervaltozas, illetve
a fels6oktatas strukturalis valtozasai hizodnak meg.

inden intézmény életében megfigyelhetdk
M fontos id6szakok, mérfoldkovek,
fordulépontok. A pécsi
Kozgazdasagtudomanyi Kar életében a legfontosabb
mérfoldkd - szlletését kdvetben - nyilvanvaléan
az 1989-90-es években végbhemend atalakulas volt.
Ezt a forduldpontot ,,Gjjaszuletésnek™ is nevezhetjik.
Az Ujjésziletés talan nehezebb, mint a szilletés maga.
Amikor ugyanis egy szervezet vilagra jon, akkor lesz
életképes, ha jol illeszkedik a meglévd kirnyezethez.
A kdrnyezetben végbemend alapvetd valtozasok
indukalta Ujjasziletés azonban talan dsszetettebb
feladat: a szervezetnek totalisan meg kell valtoznia Uj
- és nem mindig egyértelm(ien prognosztizalhato -
elvek és értékek mentén. Az atalakulas a kézgazdasagi
jellegi fels6oktatasi intézményben azt igényelte, hogy
véltozzon az oktatds tartalma, véltozzanak az oktatés
mddszerei, Uj programokra, Uj tananyagokra, Uj
szemléletre volt sziikség. A szemléletvaltozas
a legnehezebb feladat, hiszen az emberi tudat
meglehetdsen rugalmatlan képzédmény.



a, egy évtizeddel a valtozésokat
M kovetben, a Kar bliszkén allapithatja
meg, hogy Ujjasziletése sikeres
volt. A rendszervaltaskor meghatarozott
stratégia, nevezetesen az, hogy a pécsi
kozgazdaszképzés legyen kifejezetten
menedzsment-orientalt,
és az, hogy a Kar magas oktatasi és kutatasi
mindséggel az oktatasi piac felsd szegmenseit
vegye célba, bevalt. Ez a stratégia ma is a Kar
mindennapi tevékenységének vezérelveként
funkcional. Az elmdalt tiz évben a Karon
végzett hallgatok szama
rohamosan novekedett,
és a Kar hallgatok iranti
elkotelezettségének
eredményeként a
végzettek mar olyan
ismeretekkel hagytak el
az egyetem falait,
amelyek versenyképessé
tették ket az egyre
inkabb globalizalddé
magyar gazdasagban.
A Kar, a varhat6
igényeket
prognosztizalva,
a valtozasoknak szinte
elébe menve, a gradudlis
képzés mellett olyan
oktatasi programokat
inditott (MBA,
Marketing menedzser
program, angol nyelv{
képzés, PhD programok), amelyek rendkivl
népszer(ivé valtak, és altaluk a Kar meg@rizte
élvonalbeli szerepét a kdzgazdasagi jelleg(
magyar felsGoktatasban.
A Marketing Tanszék mindig is élen jart
a reformok terliletén. Mér a 70-es és 80-as
években is - olykor az ,,illegalitas" hataran
egyensulyozva - a fejlett nyugati orszagok
akkori marketingoktatasat kovetve
és azt adaptalva igyekezett a hallgatdkat
korszer( marketingismeretekkel felvértezni.
A rendszervaltast kdvetden azutan
tevékenysége jelentds mértékben kiszélesedett,
marketing-specializaciot inditott, j targyakat
vezetett be, Uj tananyagokat jelentetett meg.

Aanszéket ma mint az orszag egyik
legjelentésebb marketingmdhelyét
ismeri el a szakmai kézvélemény.
Ebben a sikerben a folytonossag
és az innovacios készség, a hagyomany

tisztelete és a megujulasra valé torekvés jatssza
a vezetd szerepet. Ezért is valasztottuk
1998-ban a Magyar Marketingoktatok Pécsett
tartott TV. éves konferencidjan a ,,Hagyomany
és megujulas a magyar marketingoktatasban"
cimet. A Tanszék gerincét ma is azok

az oktatok adjék, akik, mint a Kar alapito
tagjai, mar az indulaskor a magyar
marketingoktatds megteremtésén babaskodtak,
vagy hallgatoként voltak részesei a kezdeti
éveknek (Zeller Gyula, Orosdy Béla, Lajtai
Janos, Fojtik Janos, Toérdécsik Maria és persze
jomagam is). Az elmalt évtized kihivasai
nagyok voltak, de a csapat megfelelt ezeknek
a kihivasoknak: Uj konyveket jelentetett meg,
Uj kutatasokat inditott be, komoly publikacids
tevékenységet végzett, szerepet vallalt

a marketing orszagos tudomanyos és szakmai
forumain (Akadémia, Marketing Szdvetség
sth.), s6t a tudomany nemzetkézi szinterén is
megjelent.

Az ) évezred U kdvetelményeket tdmaszt
/-X és 0] lehet6ségeket kinal, nincs idg

JL J I megdlini. Tanszékiink batran,
elkotelezetten és felkésziilten néz az Uj
kihivasok elé. A Tanszék szakmailag, nyelvileg
és szamitastechnikailag is jol képzett fiatalokkal
béviilt, végzett hallgatokbdl lett oktatok
és jelenlegi doktoranduszok egészitik ki a 70-es
évek ,,nagy csapatat", készen arra, hogy
az oktatas globalizalédott vilagaban is helyt
alljanak.

tudjuk azonban, hogy - a gazdasagi
ilaghoz hasonléan - ma mar egyeddl nem
lehet boldogulni. Stratégiai szovetségesekre
vaii szlikség. Stratégiai partnereinknek
tekintjik a tobbi egyetemen mikodé
marketingm(ihelyeket, ezek kdzll is elsdsorban
a BKAE, a Miskolci Egyetem, a Gazdasagi
Féiskolak, a Szent Istvdn Egyetem, a Veszprémi
Egyetem, a Nyugat-magyarorszagi Egyetem,
a Szegedi Egyetem és a Debreceni Egyetem
marketing tanszékeit. Meggy6z6désem, hogy
csak az egylttm(ikodés, a stratégiai szévetség
lehet az, amely tovabb viszi a fejlédést,
és kivivja a marketing szdmara a tudomanyok
teriletén is azt a fontos helyet, amelyet
az elmdlt tiz év gyakorlatdban mar elért.

Rekettye Gabor
tanszékvezetd egyetemi tanar
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HOVANYI GABOR

Parnuzamos versenyelonyok
a 21. szazad kuszObén

A kozgazdasagtan klasszikusai feltartak, hogy a nem-
zetgazdasagok versenyképessége az abszolut és a relativ
komparativ el6nytkre vezethetd vissza. Ezek a verseny-
elényok végs6é soron koéltségelébnyok: minél kisebb a
sziikséges raforditas, annal versenyképesebb egy-egy
termék vagy szolgaltatas kinalata a nemzetkdzi piacon.

Versenyel6ny és koltségigény

Michael Porter Ujra értelmezte a nemzetkdzi verseny-
elényodket a 20. szazad globalizaciés versenykornye-
zetében (Porter, 1990) és két tényre hivta fel a figyel-
met: 1. A nemzetgazdasagok versenyképessége nap-
jainkban mar alapvetéen a vallalatok versenyképessé-
gén all vagy bukik, ezért a versenyelényotket ,,mikro-
szinten" (beleértve ebbe a nemzetkdzi driasvallalato-
kat is!) kell elemezni és értékelni. 2. A véllalatok sza-
mara az innovacio ad valodi és tartés versenyelényt -
leginkdbb a K+F, a gyartmany- és technoldgia-fejlesz-
tés terdletén. Innovéacio azonban csak akkor jon létre
- amint erre annakidején mar Schumpeter is ramuta-
tott (Schumpeter, 1934) -, ha a kreativ 6tletet ,,vissza-
igazolja" a piacon elért eredmény. A felgyorsult és
egyre bonyolultabb 6sszefliggésekkel szembesiild
m(iszaki  fejlédés azonban
mind nagyobb raforditasokat
kovetel meg az innovalétél: a
vallalatok tartés és globalis mé-
ret innovacids versenyelényé-
nek feltétele, hogy egyre na-
gyobb er6forras-volumen fe-
dezze a kreativ dtlet kimunka-
lasanak, technikai megvaldésita-
sanak és piaci sikerének rafor-
ditas-sziikségletét (Hamel-Pra-
halad, 1994). Ezért vallalkozha-
tunk napjainkban a versenyké-
pesség Uj értelmezésére. Ennek
alapja nemcsak a klasszikusok
altal bizonyitott koltségel6ny
lehet, hanem éppen a koltség-
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tobblet is: egy vallalatnak az a képessége, hogy jelen-
tésen nagyobb forrasokat fordithat kutatas-fejlesztés-
re, beruhazasokra, marketingre, mint konkurensei. Es
a tapasztalatok azt igazoljak, hogy ilyenkor a koltség-
novelés mértékéhez képest akar exponencidlisan is
néhet a vallalat versenyel6nye. A koltségek kétféle
alakuldsanak és a versenyel6nytknek ezt az 6sszeflig-
gését érzékelteti az 1. abra.

Versenyel6ény és vallalatnagysag

A nemzetgazdasagok fejl6désével, a tarsadalmak jo-
létének névekedésével egyre differencialtabb lett a pi-
acok szerkezete: nagy vasarloer6t lekotd, viszonylag
stabil piaci szegmensek alakultak ki és ezek kdzé Kkis,
tébbnyire gyorsan kinyilo és gyorsan bezarodd piaci
rések jottek létre (Adcock a. al., 1998). A véasarlderd el-
térd volumene és stabilitdsa természetesen befolyasol-
ja a kinalatot: a nagysagrendi megtakaritasokat, mint
koéltségelényt kihasznald, nehézkes nagy- és driasval-
lalatok (amelyek ma mar tébbnyire multinaciondlis
vallalatok, MNV-k) a piaci szegmensek keresletén
osztoznak, az ezeknél érzékenyebb és rugalmasabb
kis- és kozépvallalatok (KKV-k) egy része pedig a pia-



ci rések kielégitésére torekszik. A KKV-k masik része
azonban ett6l mer8ben eltér6 feladatkorre ,,szakoso-
dott": az driasvallalatok, az MNV-k beszallitoja, s6t
bolygovallalata lett. igy alakul ki mindinkabb a valla-
latok nagysagrendi szerkezetében két sikeres pélus: a
mind nagyobb t6kekoncentracidra térekvé MNV-k és
a kilonbozd feladatkoroket betdltd KKV-k pélusai.
A koltségelény és a nagysagrendi megtakaritas
mind teljesebb kihasznalasa, valamint a talzott leme-
revedéstdl valo félelem egyre inkabb arra sarkallta az
MNV-ket, hogy étalakitsdk termelési rendszeriket:
azt mindink&bb azokra a teriletekre 6sszpontositsak,
amelyekben alapvetd hozzéértésuk, a ,,core compen-
tence" jelent6s versenyelényt ad szamukra az ilyen
hozz&értéssel kevésbé rendelkezd konkurensekkel
szemben. Ez viszont azt kdvetelte meg, hogy az alap-
vet§ hozzaértésiilkbe nem tartoz6 tevékenységeket
»Kitelepitsék", vagyis ezeket - ,,outsourcing” kereté-
ben - beszallitd szervezetekre bizzak. igy jottek létre
az MNV-k versenyképességét tovabb novel6 termelé-
si halézatok (,,networkdk") - melyek természetesen
szamos KKV el6tt nyitottak meg Uj és biztatd Gzleti le-
het&ségeket (Robin a. al., 1998). A termelési hal6zatok
végul a nemzetgazdasadgok szdmara is hasznot hoz-
tak: nemcsak a termelés rugalmassagat novelték,
nemcsak a koltségeit és kockazatat csokkentették, ha-

nem mdszaki fejl6dését is fel-
gyorsitottak. Az MNV-k ugyan-
is az alapvetd hozzaértésik ko-
rébe tartoz6 témékra tudtak
Osszpontositani K+F kapacita-
sukat - a bolygé- és beszallito
KKV-k szdmara pedig egzisz-
tencialis kérdéssé valt a lépés-
tartdss a mf(szaki fejlédéssel
olyan joval szilikebb szakterile-
teken is, amelyeket az MNV-k
korabban parcialis kérdésnek
tartottak s ezért kdnnyen el is
hanyagoltak.

Mindezek alapjan ugy tdnik
fol: napjainkban jelent6s ver-
senyel6nyt ad a vallalatoknak,
ha nagysaguk mind kozelebb
van a két polus valamelyikéhez
(vagyis, ha egyre nagyobb t6-
keereji MNV-k jonnek létre
példaul sorozatos felvasarlasok
és 0sszeolvadasok eredménye-
ként, illetve, ha a KKV-k mérete
nem halad meg egy Kkritikus
nagysagot). Még szamottev6bb
lehet azonban az a verseny-
elény, amely a két pdlus korul
csoportosuld MNV-k és KKV-k

egyuttmikodésébdl szarmazik, ha egy MNV és egy
vagy tobb KKV egységes termelési rendszerbe illesz-
kedik, azaz komplex termelési halézatot hoz létre.
llyen halozat szerepl8inek kapcsolatat érzékelteti a 2.
abra. (Az abrdban az Ujfajta kapcsolatok néhany
jelemz6 vonasat is feltiintettik.)

Versenyelény és a ,glocal” kbvetelmeény

Lehet szeretni a globalizacidt, lehet idegenkedni téle
vagy akar gydlolni is (lasd Korten, 1996), de hatéasa-
val szamolni kell. A multinacionalis vallalatok kiala-
kuldsa, az informatika és a tavkozlés térhoditasa, a
kozlekedés és a szallitas Uj vivmanyai ,,0sszezsugori-
tottdk" foldgdmbinket és életiink szdmos teriletén
masodpercekre gyorsitottak fel a sokszor napokban,
honapokban vagy években szdmolt idét. Ezek hata-
sara szinte pillanatok alatt, szokéarként séporhetnek
végig nemzetgazdasagokon és vallalatokon olyan
hatdsok, amelyek régebben csak az elérhetetlen
messzeség eseményei voltak; egyszer(i hatasok he-
lyett pedig mind gyakrabban jonnek létre nehezen
kiszamithato hataslancok és kodlcsdnhatasok (Hova-
nyi, 1999). S akik nem szdmolnak a globalizacionak
ezekkel a k6kemény feltételeivel, azok o6hatatlanul



egyre tobbet veszitenek majd mind vallalatuk nem-
zetkozi (globalis), mind helyi (lokalis) versenyképes-
ségébdl (Dicken, 1998).

A véllalatok nagysagrendjébdl kdvetkezik, hogy az
MNV-k bedgyazodnak a globalis dsszefliggések rend-
szeréebe: stratégiajukat, fejlesztéseiket, beszerzéseiket,
termelésiiket, értékesitéstiket, pénziigyi kapcsolatai-
kat és fels6vezetdi dontéseiket els6sorban a globalis
lehetdségek és fenyegetések szabjak meg. Ugyanigy a
legtobb KKV elsésorban a lokalis feltételek mérlegelé-
sével igyekszik versenyképességének megdrzésére. A
3. dbra ezzel szemben arra mutat be példakat, hogy az
MNV-knek milyen jellegzetes lokalis kapcsolatok, a
KKV-knek pedig milyen fontos globdlis 6sszefliggé-
sek figyelembe vételével lehet ndvelnitik versenykeé-
pességiket, vagy kell 6érkédnitk legaldbb annak
fenntartasan. [Az abraban foglaltakhoz azt kell még
kiegészitésként hozzaflizni, hogy mind a m(iszaki fej-
I6dés, mind a globalissa tdgulo gazdasagi 6sszefliggé-
sek feltételei stirgetik mindkét nagysagrend( vallalat
szamara a kétféle versenyhelyzet megkulonbozteté-
sét: harcos versenyhelyzetben - fighting competi-
tion" - avallalat azokkal a konkurensekkel méri 6ssze
magéat, amelyekkel egy piaci szegmens vagy rés ke-
resletének lekotéséért kiizd, bemérd versenyhelyzet-
ben - ,,matching competition" - viszont azt a taguld
vagy szUkul6 tavolsdgot hatarozza meg, amelyik az
élvonalba tartozok teljesitmé-
nyét6l valasztja el (Hovanyi,

1997)].

Az abra alapjan egyértelmd
a kovetkeztetés: az MNV, ame-
lyik nem veszi figyelembe glo-
balis beagyazottsdgan innen a
lokalis lehet&ségeket és korla-
tokat, valamint az a KKV, ame-
lyik nem szamol lokalis érde-
keltségén tul a globalis esélyek-
kel és fenyegetésekkel, kockaz-
tatja versenyképességét. Egy
ilyen  MNV ugyanis egy-
kdénnyen a helyi korilmények-
hez jol alkalmazkodd verseny-
tarsak zsakmanyava, egy KKV
pedig a fel nem tart és szami-
tadsba nem vett globalis hatasok
aldozatava valhat.

Versenyelény
és a human tényez©

Napjaink versenyfeltételei a
human er6forras szakismereté-
vel és szamos vezetd, valamint

munkatars magatartasaval szemben is Uj kdvetelmé-
nyeket tamasztanak. Ennek okaként elsGsorban az
egyre fokoz6do specializaciot és az Uj problémak
mind bonyolultabb szerkezetét, mind szétdgazobb
vonatkozasait kell emliteni.

A novekv§ specializalé egyre parcialisabb kérdé-
sek ismeretére kényszeriti a szakembereket, akikt6l
igy egyre tavolabbra keril a ,,holisztikus" latasmaod.
Mindezt még az is er6siti, hogy a parcialis ismeretek
is gyorsan avulnak, a legtébb szakméban mar szinte
drasztikusan rovidul felezési idejik. (Vagyis az az
id6tartam, amely alatt az eredetileg megszerzett tu-
déas fele mar avultta, hasznalhatatlanna valik.) Ez elvi-
leg azzal jar, hogy az egyénnek mint j6 szakembernek
- ha meg akarja 6rizni szakismeretének értékeét -
munkaképességének egész id6tartama alatt egyre
gyorsabban és egyre mélyebbre kell beleasnia magat
az Ujabb és Ujabb részletekbe.

Az igy elemeire bomlé ismeretstruktira integralasa
pedig azért fogas kérdés, mert a holisztikus latdsmaod,
a mind bonyolultabb kérdések elemzése és megolda-
sa mar ritkdn korlatozodik egyetlen szaktertletre:
okaik, dsszefliggéseik, hatasaik egyre tobb szakteru-
letre nydlnak &t. S az integralas alapvetd feltétele an-
nak, hogy a magasabb szintd mdszaki, gazdasagi
vagy tarsadalmi problémakat meg lehessen oldani
(bér ez sokszor még az egyének szintjén sem hagyha-



té figyelmen kivil). Ezért van egyre inkdbb szlikség
arra, hogy tébb szakmat képviseld' munkacsoportok,
feladatcsapatok (,,teamek”, ,task force"-ok) tarjak fel
és elemezzék az okok, 6sszefiiggések és hatasok bo-
nyolult rendszerét mind a kérnyezet eseményeiben,
mind a vallalatok mikodésében (Stacey, 1996).

Az egyének parcialis szakismeretei és ezek integra-
lasa munkacsoportok segitségével dsszefligg az egyé-
nek és a munkacsoportok magatartasaval is, mert (j
magatartaselemekre is sziikség van ahhoz, hogy
mind a mélyebbre &sads, mind az egésszé formalas
megvaldsulhasson. A megfeleld magatartds pedig -
ugy tdnik - mas modell szerint valosul meg az egyé-
nek és a munkacsoportok esetében: az elsét ,,parhu-
zamos kapcsolasd”, a masodikat ,,soros kapcsolasu”
modell irja le. Ez azt fejezi ki, hogy az egyének maga-
tartdsmodelljében egyszerre kell jelen lennie a modell
elemeinek, a munkacsoport modelljében viszont egy-
mast kdvetben kapnak szerepet az egyes elemek. Két
ilyen modellt mutat be a 4. 4bra, amelyik a kivanatos
magatartads néhany altalanos tényezgjét sorolja fel. (A
konkrét esetek meghatarozo tényez6i ugyanis a valla-
latok sajatossagaitol, kérnyezetik jellemzgitél és -
nem utolsé sorban - a vallalati vezet6k és munkatar-
sak meglévd magatartasjegyeitdl is fliggnek.) Az abra
»A" részében olyan magatartasjegyek szerepelnek,

amelyekre a vallalati munkatarsaknak, mint egyének-
nek van szikséguk, a ,,B" részében pedig a magatar-
tasnak olyan lépései sorakoznak egymas utan, ame-
lyek a sikeres team-munka feltételei a munkacsopor-
tot alkotd egyének szintjén.

Az abra ,,A" részében a magatartasjegyek tartalma
az ezredforduld 0j kihivasai kozepette a kdvetkez6-
képpen koérvonalazhato:

- Munkafegyelem: ennek alapja az olyan id&felfo-
gas, amelyik egyre inkabb masodpercekben és
egyre kevésbé drakban vagy félnapokban sza-
mol.

- Mindségi fegyelem: annak felismerése, hogy a
mindség mint komplex miszaki-gazdasagi foga-
lom szintelentl valtozik, ezért kovetelményé-
nek csak folyamatos képzéssel és tovabbképzés-
sel lehet eleget tenni.

- Teljesitmény: toretlen intenzitasat csak magas
szint( technikai felkészlltséggel, nagy szakmai
intelligenciaval és a munkakor betdltésének 6ro-
mével lehet elérni.

- Azonosulas a vallalati célokkal: ennek feltétele,
hogy a munkatars ugy lassa: a vallalat hozzéasegi-
ti 6t is szakmai céljainak eléréséhez.

- Munkakultara: alapja a magas szint( altalanos
kultara és az ehhez illeszked egyéni értékrend.

- Kreativitas: valdjdban ké-

pesség a folyamatos meg-
Ujuldsra, hiszen egy-egy
innovéalads mar kevés a tar-
toés versenyképesség meg-
Orzésére.

Az abra ,B" részében leirt
kommunikacios folyamatot, an-
nak egymaést kovetd Ilépéseit
pedig a munkacsoportban dol-
gozé6 minden vezet6nek és
munkatarsnak nemcsak meg
kell ismernie, hanem azt ,,meg
is kell élnie" ahhoz, hogy a
»team" vagy a ,,task force" haté-
konyan tdlthesse be feladatat.

Versenyelény és funkcionalis
egylttm (ikddés

-z

kialakitasaban, mind operativ
m(ikddése sordn szdmos konf-
liktus johet létre funkcionalis
szervezetei kozott. Ez hasznos,
hiszen az egyes szervezetek Ki-
16nb6z6 érdekeket jelenitenek
meg: a kutatas-fejlesztés példaul
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be akar fejezni egy mar sok

koltséget felemésztett és igére-

tes innovacids folyamatot, a

marketing viszont le kivanja al-

litani, mert egy versenytars

mar learatta jobb termékével a

piacot; a termelés Aaltalaban

nagy sorozatok gyartasara to-

rekszik, hogy ezzel csdkkentse

az atallas veszteségeit, a selejt-

szazalékot, a pénziigy azonban

hadakozik az igy kialakuld és

nyomaszto készletterhek ellen,

s kozben az értékesités surget-

heti a raktarrol val6 Kiszallitas

lehet6ségének  kiszélesitését,

mert enélkul hatranyba keril a

konkurensekkel szemben; a lo-

gisztika megindokolja a rakta-

rak korszerdsitését és kapacita-

suk bo'vitését, a szervezetfej-

lesztés viszont a készletezés ki-

telepitését, az ,,outsourcingot”

tartja jobb megoldéasnak sth. Az

ilyen konfliktusok érvei hasznos dontés-el6készitd
elemek a vallalati csucsvezetés szdmaéra - kilondsen
az 0 versenyfeltételek kdzott, amikor az egyes vélla-
lati funkcidk szakembereinek (miként erre mar ramu-
tattunk) mind speciélisabb ismeretekkel kell rendel-
keznilik és egyre bonyolultabb 6sszefliggéseket kell
értékelniok.

A konfliktusok azonban sokszor gatoljk is a vélla-
lat versenyképességét: az ellentétek novelik a kihiva-
sokra adhaté valasz id6igényét, fékezik az attit6 inno-
vaciok létrehozasat (amelyekbe a vallalat valamennyi
funkciondlis egységének ,egy emberként" kellene
részt vennie), csokkentik a m{ikodés rugalmassagat és
novelik annak koltségigényét, szétforgacsoljak a ren-
delkezésre all6 eréforrasokat és megakadalyozzak az
egyik legjelent8sebb versenyel6ny, a belsé (mikodé-
si) szinergia érvényesulését. S az ilyen karos hatasok
nemcsak egy vallalaton beldl, hanem a vallalati
egyuttm(ikbdésekben is megjelennek - vagyis egész
termelési haldzatok versenyképességét is fékezhetik
(Hovényi, 1998).

A korszer(i véllalatvezetés mindezért fokozottan
torekszik a vallalat funkcionalis felépitésébél fakadd
elénydk megtartdsara és az abbdl szarmazé hatra-
nyok csOkkentésére (Stacey, 1996). Ennek megoldasa
a vallalati funkciok légiesitése: ennek segitségével
megOrzik szakterlleti orientaciojukat (vagyis teljes
meértékben képviselni tudjak szaktertletik szem-
pontjait), &m ezt kiegészitik a feladatorientacioval
(azaz szempontjaikat 6sszeegyeztetik az el6ttik allé
és tobb funkcio kdzremikodését igénylé komplex fel-
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adat kovetelményeivel). Ezt a kett6s orientéciot a val-
lalat vezetése a funkciok kdzott 1étrejovd Gjfajta kom-
munikalassal valosithatja meg, amelynek egyik esz-
kbze az 5. abra szerint az informatika szabad hozzafé-
rést biztosito vallalati adatbazisa, méasik eszkdze pedig
a funkciok kozott létrehozott szervezett szabad kom-
munikalas. (A ,,szervezett" jelz6 arra utal, hogy a sza-
bad, tehat a vallalati hierarchiahoz nem kot6dé kom-
munikalas forumait a vallalat vezetése rendszeresen
hozza létre, szervezi meg.) Ez a két eszkéz azonban
csak akkor mikddhet megfeleléen, ha megvaltozik a
funkciondlis szervezetek szakembereinek szemlélete:
maguk is részesei lesznek annak a folyamatnak,
amelyrél a munkacsoportok tagjaival kapcsolatban
mar sz0 esett. Ezért Ggy is fogalmazhatunk: a vallalati
funkciok légiesitése, mint versenykihivas és mint a
versenyel6ny megszerzésének lehet6sége végs6 so-
ron a vezet6k és munkatarsaik jelentfs szemlélet- és
magatartasvaltasatol fugg.

Versenyel6nydk a technolégidban

A XIX. szazad gyartastechnoldgidjaban a harom nagy
attorést az igen széles kdrben megvalositott gépesités,
a futdszalagos termelés bevezetése és a robotika tér-
hoditasa inditotta meg. Ezek tették lehetévé a terme-
lékenység roppant er6Gteljes novekedését, ami széles
tarsadalmi rétegek szamara tette hozzaférhetévé a ja-
vak mind nagyobb és korabban elérhetetlen témegét.
Az egyre korszer(ibb technolégia vezérlésében pedig



nagy szerepet kapott a numerikus vezérlés, ami to-
vabb csokkentette a termelés koltségeit és elbsegitette,
hogy a gyartott termékek mingsége egyre egyenlete-
sebb legyen. A komplex (vagyis a miszaki, gazdasagi
és esztétikai értelemben egységes) mindség biztosita-
sa végul (a mindségellendrzés, a mindségbiztositas és
a min@ségiranyitds fejlédési szakaszait kovetéen) a
vallalatok egészét - és nem csak termelési folyamatait
atfogd - TQM rendszerek feladata lett.

A termelékenység névekedése azonban nemcsak
egységesitette, hanem differencialta is a vev6k igé-
nyeit: a termelés szamos tertletén (példaul a gépko-
csik vasarlasaban, a csaladi hazak terveztetésében, a
ruhazkodas egyes teriletein stb.) egyre er6teljeseb-
ben jelennek meg az egyedi igények - am azzal a ,,fel-
tétellel”, hogy a vevdk élvezzék a javak araiban a so-
rozat- és tdmeggyartads termelékenységébdél fakado
koltségelényoket. Ugy tlinik, a 21. szdzad nagy tech-
noldgiai kihivdsa a termelés mind tobb teriletén az
lesz, hogy miként lehet kielégiteni az egyedi igénye-
ket a sorozat- és témeggyartas roppant termelékeny
technikajaval?

Ebbdl a szempontbhdl varhatéan azok a vallalatok
jutnak majd versenyel6nyhoz, amelyek ezt meg tud-
jak valésitani intelligens gyartorendszereikkel. Ezek-
nek a gyartorendszereknek rugalmasan kell m{ikod-
nitk, amit az egyedi igényeket vezeérléssé konvertalo

informatikai programozéasok és a termel6feladatokat
végrehajté multifunkcionalis, automatizalt gyarto-
rendszerek tesznek lehet6vé; maguk a termékek pe-
dig az épitékocka elv szerint éptlnek fel, hogy széles
valasztékukat mind kevesebb szamu egységhdl, kevés
illesztési problémaval és alacsony kéltségszinten le-
hessen létrehozni. Ezekbe az (j intelligens gyart6-
rendszerekbe épilhet be végul a kérnyezetgazdalko-
das szempontjait is mérlegel6 Uj min&ségkoncepcio,
az ITQEM (Integrated Quality and Environment
Management) mint az egyedi igényeket is kielégitd
gyartas célmin6ség-menedzsment eleme. Ezeket az
Osszefliggéseket érzékelteti a 6. abra.

Menedzsment versenyelédnydk az informatika segit-
ségével

Az informatika nemcsak a véllalatok m(ikodését, ha-
nem az ezredforduld menedzsmentjének egész vilag-
latasat is atformalta azzal, hogy két, latszdlag ellenté-
tes irdnyban médositotta mind a tér, mind az id6 ka-
tegoriait:

- A vdllalat eredményét befolyasolé szdmos kér-
désben szinte pontta zsugoritotta a teret (tavoli
foldrészeket hoz a menedzsment karnyujtasnyi
kbzelségébe) - s ugyanekkor globalissa is tagitot-



ta a teret (a menedzsment
kdénnyen nyomon kisérhe-
ti a foldkerekség egészén
bekovetkez6' eseményeket
és ezeknek a véllalat ered-
ményességét befolyasold
hataslancait).

- Ugyanigy pillanattd csok-
kentette a menedzsment
szamos iranyitasi problé-
majaban az ezek felisme-
réséhez sziikséges ido't
(gondoljunk  példaul a
kontrolling el6nyeire) - de
Uj technikaival barmikor
visszaidézhetd'vé és ele-
mezhet6vé is tette a mult
eseményeit, az ezekhez
f(iz6d6 tapasztalatokat, ta-
nulsagokat.

Az informatika harom jelleg-
zetes tevékenységi korben Uji-
totta meg a vallalatvezetés koncepcioit és technikgjat:

a) fokozta a menedzserek problémafelismerd ké-
pességét mind a vallalati bels§, mind a kornyezeti
problémak tekintetében - legyen szé akar a m(ikodés
veszteségforrasainak feltarasarol, a kitlizott tervcélok
id6aranyos elérésének ellendrzésérdl vagy a kornye-
zet veszélyeinek és Uj lehet6ségeinek felismerésérdl
példaul a mar emlitett kontrolling, a vallalati adatba-
zisok, a ,,business intelligence" informéciés rendsze-
reinek stb. segitségével;

b) megalapozottabba tette a vezet6i dontésel&ké-
szitést a variansok és ezek kdvetkezményeinek mo-
dellezésével, raforditas-szikségleteik optimalasaval, a
részfeladatok pontositasaval és delegalasaval - figye-
lembe véve mindennek soran a kérnyezet folyamato-
san valtozé feltételeit, kihivasait is;

c) ndvelte a folyamatos irdnyitas és ellenérzés haté-
konysagat azzal, hogy a tervteljesités és a kérnyezet-
hez valé optimalis illeszkedés mértékérél a megfeleld
id6ben tajékoztatta az operativ végrehajtas egészét
vagy annak meghatarozott terdletét iranyitdé mene-
dzsereket - ezzel segitve a leghatékonyabb beavatko-
zast és igy a vallalat rugalmas mikodését.

Az informatika mindezzel hozzajarult ahhoz, hogy
kialakulhasson a menedzsment olyan Uj koncepcidja
(K) - ha tetszik, vilaglatasa és filozofidja -, amelynek
kdzéppontjaban a 7. abra ,,képlete" All.

Ebben egy id6szak (tg-j) varhatdé eredményét, a ho-
zam (H) és a raforditas (R) klilonbségét a bekdvetkezés
val6szin(ségével (p2d egyitt mérlegeli, s ezt csdkkenti
annak az aldozatnak (A) a bekovetkezés val6szindsé-
gével sulyozott értékével (p”, amelyet egy esetleges
palyamddositds vagy palyavaltas kdvetel meg. Ehhez
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csatlakozik a kornyezeti hattér és a versenyhelyzet
elemzése: a hagyomanyos PEST elemzés a globalis és
lokalis tényez6k figyelembe vételével, valamint a
SWOT elemzés a harcos (fighting) és a bemér6
(matching) versenyhelyzet értékelésével. A képletben
pedig egyszerre veszi szamitasba a raforditaskorlatot,
egy id6szak varhaté hozamat, ennek kockazatat, vala-
mint a dontés hatasat a vallalat rugalmassagara. Mind-
ehhez az sziikséges, hogy a menedzsment - mint emli-
tettik - az informatika segitségével ,,pontta zsugoritsa
és egyuttal kitagitsa" az id6t és a teret, ennek segitsé-
gével megalapozott preferencidkat alakitson ki, varian-
sokban gondolkozzék és olyan adatokon, informacié-
kon alapul6 ,,empatiara" tegyen szert a belsé és a ktilsd
kérnyezet alakulo torténéseivel (akar még csak ezek
gyenge jelzéseivel) szemben, amelyek mindinkabb a
nemzetkdzi szinten mért siker dontd feltételeivé val-
nak mar a legkdzelebbi jov6ben is.

Mindennek alapja tehat az informatika kett6s, par-
huzamos hozzajarulasa a menedzsment versenyké-
pességének noveléséhez.

A parhuzamos versenyel6nyo6k
kett6s szinergiahatésa

A bemutatott vallalati versenyel6ny-parok jelzik,
hogy a 21. szazad kiiszébén érvényesils versenyel6-
nyok nem vagy-vagy, nem ,,fekete-fehér" kategoriak:
a latszélag ellentétes tartalmd versenyel6nyok egy-
mast kiegészitve, parhuzamosan hatnak. Szerepiikkel
kapcsolatban harom altalanos kovetkeztetést vonha-
tunk le:



- Az egyes parhuzamos verseny-
elénydk hatdsa nemcsak kiegé-
sziti, hanem erdsiti is egymast,
hatasuk multiplikalddik: igy jon
létre a vallalat versenyhelyzeté-
ben a versenyel6ny-parok el-
s6dleges szinergiahatésa.

- A parhuzamos versenyelényok-
be ezek elemeiként beépiilnek
mindazok a versenyel6nyok,
amelyek véarhatéan nagy szere-
pet kapnak a 21. szazad globa-
lissd taguld versenyében: els6-
sorban a koltség-, a tudés-, a
kreativitds- és a celmindség-
elény, valamint a t6keerd, a ru-
galmassag, az atfutési id6 (,,lead
time") és a teammunka elénye.

- A péarhuzamos versenyel6nyok
0sszessége is hat a vallalat ver-
senyképességére, tehat kozot-
tuk is kialakulnak Gjabb parhu-
zamos hatédsok. Ezek hozzak lét-
re az el6nydk masodlagos szi-
nergiahatasat. A kétfajta sziner-
giat kivalté hatdsok igy végul a
parhuzamos  versenyel6nyok
matrixaként foghatok fel, amint
ezt a 8. abra érzékelteti.

Ugy tlinik, a 21. szazad globalissa
tagulo és mind élesebb versenyében
nagyon is indokolt lesz, hogy a ma-
gyar vallalatok vezetdi is felismerjék
és tudatosan kiaknazzak a parhuza-
mos versenyel6nydknek azokat a le-
het&ségeit, amelyek ebben a kettds szinergiahatasban
rejlenek.

Hivatkozasok

Adcock, d. - Bradfield, R. - Halborg, A. - Ross, C.
(1998): Marketing. Principles and Practice. Lon-
don, Pitman Publishing, 480 p.

Dicken, P. (1998): Global Shift. Transforming the
World Economy. London, Chapman Pub-
lishing. 496 p.

Hamel, G. - Prahalad, C. K. (1994): Competing for the
Future. Boston, Harvard Business School Press,
358 p.

Hovanyi Gébor (1997): Menedzsment tanacsadas.
Pécs, JPTE-KTK, 426 p.

Hovanyi Gabor (1998): Menedzsment koncepcidk,
menedzsment maddszerek. Pécs, Janus Panno-
nius Egyetemi Kiado, 271 p.

Hovéanyi Gabor (1999): ,,A véllalati versenyképesség
makrogazdasagi és globalis hattere." Koézgaz-
dasagi Szemle, 46. évf. nov. p. 1013-1029.

Korten, D. C. (1996): T6kés tarsasagok vilaguralma.
Bp. Magyar Kapu Alapitvany, 451 p.

Porter, M. (1990): The Competitive Advantage of Na-
tions. London, Macmillan Press, 853 p.

Robin, J. - letto-Gilies, G. - Cox. H. - Grimvade, N.
(1998): Global Business Strategy. London, Inter-
national Thomson Business Press, 353 p.

Schumpeter, J. A. (1934): The Theory of Economic De-
velopment. Cambridge, Mass., Harvard Univer-
sity Press.

Stacey, R. D. (1996): Strategic Management and Or-
ganisational Dynamics. London, Pitman Pub-
lishing, 520 p.

Szerzénk a kbzgazdasagtudomany doktora,
a Pécsi Tudomanyegyetem tanszékvezetd egyetemi

magantanara

11



REKETTYE GABOR

A ROVAT SZERKESZTOJE: FOJTIK JANOS

Elégedettsegvizsgalat
az egyetemi hallgatok korében

2000. janudr 1-én a Janus Pan-

nonius Tudomanyegyetem, a Pé-

csi Orvostudomanyi Egyetem és

az lllyés Gyula Féiskola egyesu-

Iésével létrejott a Pécsi Tudo-

manyegyetem, amely  kozel

25 000 hallgatét magaban fogla-

16 10 kara (9formalis kar és egy

karként funkcionald Intézet)

nagy egyetemmé valt. A Pécsi

Tudomanyegyetem (j vezetése

2000 mérciusdban azzal a fel-

adattal bizta meg a Marketing

tanszéket, hogy az Intézményfej-

lesztési Program elkészitését alatdmasztandé és segi-
tendd, végezzen atfogod vizsgalatot a nappali és levelez§
programokon az egyetemen tanulok és - kisebb volu-
menben - a mar végzett hallgaték kérében. A vizsgalat
célja az volt, hogy az egyetem vezetése képet kapjon ar-
rél: a hallgaték miképpen viszonyulnak az egyetemhez,
illetve annak intézményeihez, és az egyetem szervezeti
atalakulasahoz; miképpen itélik meg az egyetem altal
nyujtott szolgaltatasokat, mit varnak el a jov6ben (a
felmérés ez utdbbi részét nyugodtan nevezhetjik hall-
gatoi elégedettségvizsgalatnak is).

Az ilyen vizsgalat Magyarorszagon viszonylag Ujsze-
ri, hiszen a fels6oktatas filozofiaja hosszu évtizede-
ken (s6t akar évszazadokrol is beszélhetiink) keresz-
tal az volt, hogy az egyetem/fd@'iskola olyan autokrata
intézmény, ahovd a hallgatoként valé bekerlilés
»kegynek" szamitott. Ha egyszer a hallgaté mar olyan
,.Kivaltsagos" helyzetbe kertlt, hogy felvételt nyert az

1 Egy gyors Internet-keresés példaul a hallgatéi elégedettség cim-
sz0-keresésre a kovetkez6 eredményt adta:
MIT: Student Satisfaction Survey - www.engregore.com/13email.html
Indiana University: Student Satisfaction and Priorities Survey -
wurw.ius.indiana.edu/ius/iusstat.html
Columbia University: Survey Shows Student Satisfaction Is Up
Again - www.columbia.educu/record/23/07H7.html
DePaul University: Student Satisfaction Survey -
www.depaul.edu/alumni/nwsatpr.html
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intézménybe, akkor - ebbdl ko-
vetkezéen - kovetelmény volt,
hogy vesse ald magat az intéz-
mény szabalyainak, ne kérddje-
lezze meg annak belsd rendjét,
legyen ,,alazatos" elfogadédja az
ottani szokasoknak.
A helyzet a XX. szazad vé-
gén azonban gydkeresen valto-
zott: a valtozasok hatterében a
fejlett orszagok azon tudaspoli-
tikai koncepcidja all, amely sze-
rint a tarsadalom érdeke az,
hogy minél tébben rendelkez-
zenek fels6foku képzettséggel. A szazad végére a leg-
fejlettebb orszagokban az érintett korosztalyoknak
kozel 50%-a mar fels6foku képzettséggel rendelkezik.
A fels6foku képzés tdmegessé valasa a kinalat bévité-
sét, Uj oktatasi intézmények létrehozasat kovetelte
meg. Az egyetem és a fOiskoldk fokozatosan verseny-
helyzetbe kerultek. A versenyhelyzet pedig megkdve-
teli azt, hogy ezek az intézmények is alkalmazzak a
marketingszemléletet: vegyék figyelembe a szolgélta-
tast igénybevevék elvarasait, legyenek ,,hallgato-cent-
rikusak". A hallgatd-centrikussag egyik fontos feltéte-
le az, hogy megismerjék a hallgaték véleményét, ké-
pet kapjanak a hallgatok elégedettségérél. Az Egye-
stlt Allamok egyetemem példaul rendszeresen vé-
geznek hallgatoi elégedettség vizsgalatokat.1
A fels6oktatas helyzete Magyarorszagon is jelent6s
atalakulason ment keresztul a rendszervéltast kovet6-
en. A fiatalok egyre nagyobb szdma jelentkezik egye-
temre, f6iskoldkra. A megnovekedett igényeket kielé-
gitendd, az ,,ingyenes”, allamilag finanszirozott kép-
zés mellett tdmegével jottek létre az 6nkoltséges (z6-
meében részidds képzés formajaban létrehozott) prog-
ramok. A hallgaték egy része mar valaszthat az intéz-
meéenyek kozott, és igényeket is tdmaszthatnak az
adott intézmény altal nyujtott szolgéaltatasokkal
szemben.
Jelen anyagban a Pécsi Tudomanyegyetemen vég-
zett felmérés néhany tapasztalatardl szamolunk be.


http://www.engregore.com/13email.htmI
http://www.columbia.educu/record/23/07H7.html
http://www.depaul.edu/alumni/nwsatpr.html
http://www.depaul.edu/alumni/nwsatpr.html
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A vizsgalt minta és a felmérés
modszere

bizalmon alapulé szolgéltatés,

A mintanagysag meghataroza-
sakor - az egyetem vezetésével
konzultdlva - abbdl indultunk
ki, hogy a felmérés els6rendd
célcsoportjat a nappali progra-
mokon tanulé hallgatok képe-
zik. Ezért a vizsgalat ebben a
kdrben a tényeleges beiratko-
zott hallgatok tébb mint
10%-ara terjedt ki. A masodik nagy halmazt a levele-
z6 programokon tanulok alkotjak: ezek a programok
jellemz6en koltségtéritésesek és magukban foglaljak
az alapképzésben, a szakirdnyu tovabbképzésben és a
posztgradudlis képzésben résztvevlket. Itt a minta-
aranyt mar joval kisebbre terveztiik. A felmérést a
mar végzett hallgatdk viszonylag sz(ik kérének meg-
kérdezése egészitette ki. A mintat az Un. rétegzett vé-
letlenszerd kivalasztas alapjan hataroztuk meg: a ré-
tegzett mintara azért volt szikség, hogy az egyetem
karainak és a karokon beltl a kiilénb6z6 évfolyamok-
nak megfelel§ reprezentativitast biztositsunk. Az el6-
re meghatarozott rétegek nagysagat az egyetemre be-
iratkozott hallgaték tényleges szama alapjan kalkuldl-
tuk. Az igy meghatarozott rétegeken beltli kivalasz-
tas véletlenszerl volt. Osszesen 1684 kérdGivet dol-
goztunk fel.

A hallgatéi elégedettség vizsgalatakor a szolgalta-
tasokkal valo elégedettség mérésére nemzetkdzileg
elfogadott modszert, az un. ,,gap-analizist" hasznél-
tuk.1Ez a mdédszer a szolgaltatasok egyes 6sszetevéi-
vel kapcsolatban az 6sszetevfk fontossaganak meg-
itélését veti egybe az azokkal szemben megnyilvanu-
16 elégedettséggel. Az elmélet szerint ahol a fontossag
és az elégedettség kodzel hasonlé, ott egyensuly van az
elvarasok és a teljesités kozott, ahol a fontossag meg-
haladja az elégedettséget, ott feszliltségrdl, ,,alultelje-
sitésrél" beszélhetlink (ezek a teriiletek mutatnak ra a
jov6beni fejlesztés fontos iranyaira), ahol pedig az
elégedettség haladja meg a fontossagot, ott ,,tulteljesi-
tés" van.

A vizsgalat néhany megallapitasa

Jelen anyagban a vizsgalatnak csak néhany - altala-
nos érdekl6désre szamot tarthaté - megallapitasait is-
mertetjuk. Ezek:

1 A modszer részletes leirasat lasd: Alan Dutka: AMA Handbook for
Customer Satisfaction, NTC Business Books, Lincolnwood, Illinois
USA, 1993

Az egyetemi képzés olyan

amelynek kommunikéalasa
(reklamozasa) nyilvanvaléan eltér
mas termékektdl, illetve

szolgaltatasoktol.
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- az egyetemre kerilés ko-
rilményei,

- az egyetem, illetve a karok
hirnevének hallgat6i meg-
itélése,

- a hallgatéi elégedettség
felmérésének eredményei.

« Az egyetemre kertilés korul-
ményei a PTE hallgatoinak
kéréhen

Ebben a témakdrben azt vizs-

géltuk meg, hogy (1) az egyete-
munkon tanuld hallgatok milyen aranyban kivantak
valdban erre az egyetemre jonni, (2) honnan hallottak
az egyeteminkr6l, (3) milyen szerepet jatszott az
egyetem hirneve véalasztasuk soran, tovabbé azt, hogy
(4) hany helyre jelentkeztek, és (5) hogy egyaltalan
szliikségesnek tartjak-e azt, hogy az egyetem felvételi
vizsgasz(rést tart.

A hallgatok mintegy 80%-a (nappali hallgatok:
81,2%; levelez6 hallgatok: 79.2%) eredetileg is erre az
egyetemre akart felvételt nyerni. Ezen az aranyon be-
Itl azonban a nappali hallgaték 8,8%-a, a levelezd
hallgatok 6,3%-a nem arra a szakra nyert felvételt,
amelyikre szeretett volna.

Ami a felvételin megjeldlt intézmények szamat ille-
ti, a 4. abrabol lathatd, hogy a nappali hallgaték jel-
lemz8en kett6, vagy tobb helyet jel6lnek meg, mig a
levelez6 hallgatok inkdbb célzottan egy helyre jelent-
keznek. Ez természetesen érthetd, hiszen a jelenlegi
orszagos felvételi rendszer ezt a megoldast teszi lehe-
tévé

Az egyetemi marketingstratégiajat kozvetlendl
érint6 kérdés az, hogy a potencialis hallgatok az egye-
temre valo jelentkezés el6tt honnan szereznek infor-
maécioét az egyetemrdl. Az egyetemi képzés olyan bi-
zalmon alapul6 szolgaltatas, amelynek kommunikala-
sa (reklamozasa) nyilvanvaléan eltér mas termékek-
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t6i, illetve szolgaltatasoktol. Tekintsik at, hogy a
megkérdezettek miképpen emlékeznek vissza azokra
az informacios forrasokra, ahonnan az egyetemrdl tu-
domast szereztek. A lehetséges véaltozatokat a kdvet-
kez6k képviselik:

- kodzponti felvételi tajékoztato,

- az egyetemi felvételi tajékoztato,

- a kozépiskola,

- hirdetés és

- szajrekldm (a mar ide jaroktol, ismerd'soktol, az

itt végzettektdl szerzett személyes informacio).

Az adatok azt igazoljak, hogy az egyetemi oktatas
legfontosabb rekldmhordozéja a szajreklam (kuléno-
sen akkor igaz ez a megallapitas, ha figyelembe
vesszlk azt, hogy a kdzépiskolai informalédas egy ré-
sze szintén szajreklam). A szajreklam ugyanakkor
nagymértékben 0Osszefligg az egyetemrdl, illetve a
karrol kialakult imazzsal, hirnévvel. Ezt a hipotézist
lehet ellen6rizni az arra a kérdésre adott vélaszok
elemzésével, amely az intézményvalasztas és a hirnév
kozotti 6sszefliggésre kérdezett ra.

A hirnév szerepét az intézményvélasztasban a
nappalis hallgatok 45,1%-a és a levelezd hallgatok
60,2%-a jeldlte meg fontosnak, illetve rendkivil fon-
tosnak. Az 1-5-6s skalan (1 = egyaltalan nem fontos;

14 M&M O20X)5

5 = rendkivul fontos) adott valaszok atlagértékeit
mutatja be a 3. dbra. Mindez azt mutatja, hogy az
egyetem, illetve a kar hirneve nagyobb szerepet jat-
szik a levelez§ (fizet6 és posztgradudlis) képzésre je-
lentkez6 intézményvalasztasakor, nevezetesen a
PTE-re valo jelentkezésben.

Az egyetemre kerilés korélményeivel foglalkozo
kérdéskdrben arra is rakérdeztiink, hogy a hallgaték
véleménye szerint egyéltalan sziikség van-e a felvéte-
li sz(rére. Nos, a nappali hallgatok 82,8%-a, a levele-
z6 hallgatdk 63,1%-a szerint sziikség van a felvételik-
re. Mivel az adott valaszok indoklaséat értelemszer(ien
nem tudtuk megkérdezni, csak feltételezésekkel élhe-
tink; ez pedig az, hogy az egyetem magasabb miné-
ségi szintjének biztositdsa mar a felvett hallgatok Ki-
vélasztadsaval megkezdddik.

® Az egyetem hirnevének hallgatéi megitélése

Az egyetemre jard hallgatot (és az oda felvételizét) el-
s@sorban az motivalja, hogy az adott kar milyen hir-
névvel rendelkezik. Arra kérdeztiink tehat ra, hogy a
valasztott kar milyen hirnévvel rendelkezik az orszag
mas hasonlé intézményeihez képest. A valaszokat
kari bontasban az 1. tdbla mutatja be.

Az egyetem hirneve a karok hirnevének 6sszessé-
geként értelmezhetd. igy tekintve az egyetem megité-
lése - amint azt az 1. tabla mutatja - kozel fele rész-
ben atlagos, illetve kdzel fele részben az atlagot meg-
halado, vezet6 jellegl. Az 6sszességében pozitiv 6ssz-
kép mogott azonban egészen nagy szérasok figyelhe-
t6k meg: az 6sszképbdl harom kar emelkedik ki: Sor-
rendben az AJK (Allam- és Jogtudomanyi Kar), a KTK
(Kozgazdasagtudomanyi Kar) és az AOK (Altalanos
Orvostudomanyi Kar), illetve a nappali tagozat eseté-
ben az EFK (Egészségligyi Fdiskolai Kar); ezeknél a
hallgatok tobbségének megitélése szerint az adott kar
az orszag legnevesebb intézményei kozé tartozik.



® A hallgatoi elégedettség felmérésének tapasztalatai
Amint arra a vizsgalat mdédszereinek targyalasa soran
mar utaltunk, az elégedettséget a szolgaltatasoknal al-
taldban a szolgéltatascsomag egyes Osszetevo'inek
fontossagi megitélésével vetik egybe. Az egyetemi ok-
tatasndl - vizsgalatunkban - a kdvetkezd' tényezécso-
portok fontossagat, illetve az azzal val6 elégedettség
hallgat6i megitélésének megismerését tartottuk Ié-
nyegesnek:
- az oktatas magas szinvonala
- az oktatds elméleti megalapozottsaga, illetve a
gyakorlati munkara valo felkészit6' jellege
- az infrastrukturdlis és technikai ellatottsag szin-
vonala
- a hallgatokat érint6 egyetemi adminisztracio és
tajékoztatds szinvonala
- az egyetem altal a hallgatoknak nyujtott tarsa-
dalmi és kulturalis lehetdségek szinvonala
- a hallgatok egyetemi kdzéletben vald részvétel-
ének szinvonala
A kérdGivben rakérdeztiink e tényez6csoportok
fontossagara; az elégedettség vizsgalatakor azonban a
tényezd6ket tovabb bontottuk, annak érdekében, hogy
a kritikus tertleteket egyértelmlien azonositani tud-
juk. A kovetkez6 bontasokat alkalmaztuk:
© Az oktatas szinvonala
- az oktatdk megitélése
- mennyire felel meg az oktatas tartalma a kor ko-
vetelményeinek
- rendszeresen latogatja-e a hallgaté az orakat
- az oktatas a tantervnek megfeleléen folyik
- a tantargyak tobbsége megfelel6 tananyagbazis-
sal rendelkezik.

e Az oktatds elméleti megalapozottsaga, illetve a
gyakorlatra valo felkészitd jellege
- az oktatas elméleti jellegérdl, illetve arrél, hogy
- mennyire készit fel a gyakorlatra.
# Az infrastrukturélis és technikai ellatottsag szinvo-
nala
- a tantermi ellatottsadg szinvonala,
- a konyvtari ellatottsadg szinvonala
- a tanulmanyokhoz szilkséges technikai hattér
(szamitogép, laborfelszerelés stb.) szinvonala, és
az oktatok technikai segédeszkdz-hasznalatanak
szinvonala.
® A hallgatékat érint6 egyetemi adminisztracio és ta-
jékoztatds szinvonala
- a tanulmanyi osztadlyok adminisztraciés tevé-
kenységének szinvonala,
- az 6ket érint6 kérdésekben a hallgaték tajékozta-
tasanak szinvonala
- a hallgatok tajékoztatasanak szinvonala az egye-
temi dontésekr6l
0 Az egyetem altal a hallgatoknak nyujtott tarsadal-
mi és kulturdlis lehet6ségek szinvonala
- a vidéki hallgatok elhelyezésének szinvonala,
- az egyetem altal kinalt mivel6dési lehet8ségek
szinvonala
- az étkezési lehet6ségek szinvonala,
- a sportoléasi lehet6ségek szinvonala.
© A hallgatok egyetemi kodzéletben vald részvételé-
nek szinvonala
- mennyire tartjdk megfelelének a dontésekben
valé hallgatéi részvételt és
- mennyire tartjdk megfelelének a HOT-6k (hall-
gatéi 6nkormanyzati tanacsok) mikdodését.
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2. tabte

A fontossag és az elégedettség 6sszevont mutatoi

Nappali 6sszesen

Levelez6 Osszesen

Elégedett-

Fontossag  Elégedettség Gap Fontossag ség Gap
Ag oktatads magas 472 347 1125 492 391 -101
szinvonala
Az oktatas elméleti
megalapozottsaga 397 357 -040 453 368 085
A gyaklo’rlatra valo 442 272 2170 m 433 313 -120
felkészités
Infrastruktdra, 444 m 993 151 441 346 -0,95
technika
A{(Ij’mmlsztramo, 444 - 278 -166 446 321 -125
tajékoztatas
Tarsaga!ml-kulturalls 411 305 1,06 393 298 095
lehet&ségek
Kozéleti 415 - / 325 090 394 3,33 -061
szereplés o ' e ' ’ Y
Atfagsss 432 -121 436 3,39 -097

Megjegyzés; A megkérdezések sorén 1-5-0s tikért skalat alkalmaztunk.

A f6 kategoriadk szerinti fontossagot és elégedettse-
get, illetve az e kett§ altal meghatarozhato ,,gap-fe-
szlltség" mértékét a nappali és levelezd hallgatok
bontasaban a 2. tabla, illetve dsszesitve a 4. abra fog-

lalja Ossze.
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A 2. tablabdl sok kovetkeztetés vonhatd le:
- mindkét oktatasi formaban a fontossagi sorren-

det az oktatas magas szin-
vonala vezeti

- az oktatas elméleti meg-
alapozottsaga a nappali ta-
gozatos hallgatoknal ala-
csonyabb, mig a levelez6
formaknal magasabb. (En-
nek feltehet6 oka az, hogy
mig a nappali hallgaték az
egyetemen els@sorban el-
méleti képzésben vesznek
részt, ezért a gyakorlati fel-
készitést hianyoljak, addig
a levelez6 képzésben
résztvevok - akik mar gya-
korlattal rendelkeznek -
sokkal ink&bb abban érde-
keltek, hogy az oktatas el-
méleti alapozottsdga le-
gyen magasabb

- a tobbi kivalasztott dssze-
tevd egyarant fontos, azzal
az érthetd eltéréssel, hogy
a tarsadalmi-kulturélis le-
hetségek megléte és az

M&M ¢ 200Q5

fontos

Egyetem Osszesen

Fontossdg  Elégedettség Gap
473 35 -1,23
411 36 -051
4,39 283 -156
444 3,06 138
445 2,89 -1,56

© 4,06 303 -1,03
41 327 - -0,83
433 317 -1,16

egyetemi kozéletben valo részvétel a levelez6
hallgatok szamara - érthet6 médon: hiszen keve-
sebbet tartozkodnak az egyetemen - kevéshé

Ami a kritikus teriletekre leginkdbb ravilagit, az az
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Jelent8s fesziltség figyelheté meg
a hallgatdk adminisztrativ
kiszolgalasa, valamint tajékoztatasa
tertletén.

Ma még a tanulmanyi osztalyok,
a régi hagyomanyokat kévetve,
»hatdsaginak érzik magukat,

a hallgaték kiszolgaldsa egyéltalan
nem ugyfél-centrikus.

O
Ez az els6 vizsgalat tobb olyan
fontos szempontra
és teriletre hivta fel a figyelmet,
amelyet az egyetem vezetésének
feltétlentl célszerld figyelembe

vennie.
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elégedettség, pontosabban az elégedettség és a fon-
tossag kiilonbsége (a ,,gap"). A nappali hallgatok vo-

natkozdsaban ez utébbit a 4.
abran mutatjuk be.

Az &bra tanusaga szerint ha-
rom terdleten van szignifikans
kilonbség:

1. az oktatasnak a gyakorlatra
valo felkészit6 jellege,

2. a hallgatokat érint6 egyete-
mi adminisztracié és tajékozta-
tas szinvonala, valamint

3. az oktatds infrastrukturalis
ellatottsdganak szinvonala te-
ruletén.

Oktatoi tapasztalataink - és
a nemzetkdzi 6sszehasonlités is
- visszaigazolja a hallgatéi vé-
leményeket. Az egyetemet el-
hagyva a hallgaték nem érzik
felkésziltnek magukat a gya-
korlati munkara. A nappali ta-
gozatnal altalaban hidnyzik a
szakmai gyakorlat, illetve hia-
nyoznak azok a targyak, ame-
lyek kodzvetlenil készitik fel a
hallgatokat a gyakorlati életre.



A nyugati egyetemeken egyértelmlen megfigyelhe-
t6, hogy a tantervek Osszeéllitdsakor nagy sulyt he-
lyeznek erre a terliletre. Kézel hasonlé mértékd, je-
lent6s feszliltség figyelhet6é meg a hallgaték admi-
nisztrativ kiszolgalasa, valamint tajékoztatasa terile-
tén. Ma még a tanulmanyi osztalyok, a régi hagyo-
manyokat kévetve, ,,hatésag"-nak érzik magukat, a
hallgaték kiszolgalasa egyaltalan nem ugyfél-centri-
kus. Bizonyos mértékd fejlédés természetesen ezen a
tertileten is végbement: az informaciés technika lehe-
tévé tette, hogy a hallgatéi tdjékoztatdas ma mar az
Interneten keresztll, elektronikus dton torténjék.
Meg kell azonban jegyezni, hogy - és erre éppen az
infrastrukturalis ellatottsagnal jelentkez@ alulteljesi-
tés hivja fel a figyelmet - a hallgaté hozzaférése a
szamitégépes halézathoz, a vitathatatlan fejlédés el-
lenére, meglehet&sen korlatozott.

Osszefoglalas

A hallgatoi elégedettség vizsgalat sok érdekes, az
egyetem menedzsmentje szdmara hasznos és meg-

szivlelendd tapasztalatokat tart fel. Bebizonyitotta
azt, hogy az Ugyfelek elégedettségének a non-profit
szférdban is kiemelt, stratégiai szerepe van. Az egye-
temi hallgatok elégedettségét természetesen csak az
oktatds - mint specidlis szolgaltatas - sajatossagainak
figyelembevételével szabad értékelni. Mindenesetre
ez az els6 vizsgalat tobb olyan fontos szempontra és
teriletre hivta fel a figyelmet, amelyet az egyetem
vezetésének egyrészt az oktatds mindenkori szerve-
kialakitasakor feltétlentl célszer( figyelembe vennie.
Az elégedettség-vizsgalat pedig igazan akkor tolti be
szerepét, ha azt az egyetem rendszeres id8szakon-
ként megismétli, és a hallgat6i igényeket, illetve az
oktatds és a kapcsolédoé szolgaltatdsok mindenkori
megitélését rendszeresen figyelemmel Kiséri.

A szerz6

tanszékvezetd egyetemi tanar
a Pécsi Tudomanyegyetem
Kézgazdasadgtudoményi Kar
Marketing Tanszékén
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STEIGERVALD KRISZTIAN

A Pécsi Tudomanyegyetem

stratégigjanak

marketing-kutatasi adatbazisa

2000. januar 1-jén radikalis valtozasok torténtek a ma-
gyar fels6oktatds intézmény-rendszerében: létrejottek
az integralt egyetemek, az o6nallo f6iskoldk. Olyan
»megaintézmények' alakultak, amelyek iranyitasanal
mar szikségessé valt, sziikségessé valik a korszerl me-
nedzsment maddszerek alkalmazasa. Az egyetemeknek,
féiskoldknak megfeleld, piacképes stratégiara van szik-
ségik, hogy alkalmazkodni tudjanak az oktatasi piac
szerkezetében bekdvetkezett valtozasokhoz, hogy képe-
sek legyenek kiaknézni az Gj helyzet nyujtotta lehet6sé-
geket. Az ilyen kovetelményeknek eleget tevd stratégia
kidolgozasanak alapja, kiindulépontjajelenlegi helyze-
tink ismerete: a szilkséges informaciok 6sszegy(ijtése és
értékelése.

Az Uj kihivasnak eleget téve - az oktatasi kormany-
zat reformprogramjaval 6sszhangban - marciusban a
Pécsi Tudomanyegyetemen széleskor(, tobbféle mddszer-
rel készul6 felmérés kezdddott. Jelen cikkiinkben meg-
probaljuk ennek a hatalmas kutatasnak az eredményeit
roviden oOsszefoglalni.

A felmérés modszertana

MWIWAVMWIANY I )W ~

A Pécsi Tudomanyegyetem (PTE) 2000 marciusaban

stratégidjanak megalapozasara széleskor(i imazskuta-

tast végzett annak érdekében, hogy felmérje az egye-

tem ismertségét, megitélését, a PTE névvel kapcsola-

tos attit(idoket, a hallgatéinak, oktatdinak, dolgozoi-

nak véleményét, elégedettségét. A kutatas tobb rész-

b6l tevédott dssze:

< 1000 f6s, orszagos lakossagi reprezentativ kutatas
az Egyetem ismertségérél, megitélésérdl;

= 1000 f6s, a dél-dunantuli varosi lakossag korében
végzett reprezentativ kutatas az Egyetemrdl, a fel-
s6oktatassal kapcsolatos alapvetd attitGdokrol;

= kozel 1300 f6s, dél-dunantuli és budapesti kdzépis-
kolas diakokkal végzett felmérés tovabbtanulasi
terveikrél, a fels6oktatasrol, a PTE megitélésérdl;
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e 30 f6 kozépiskolai igazgaté mélyinterjus megkér-
dezése a felsGoktatasi intézmények megitélésével
kapcsolatban;

© tobb mint 100 f6 gazdasagi intézményvezetével és
humanerdéforras-vezetével készilt mélyinterjd ab-
bél a célbdl, hogy megismerjik a potencialis mun-
kaadok véleményét, elvarasait a fels6oktatassal, az
Egyetemmel kapcsolatban;

© kozel 1700 f6s hallgatoi elégedettség-felmérés az
Egyetem 6sszes karanak (9 kar) és intézményeinek
hallgatoi kozott;

® 25 fékuszcsoportban végzett kutatds az Egyetem
oktatdi és dolgozéi kdzott a PTE belsd megitélésé-
nek megismerését célozva;

< Internet-kutatas végzett hallgatéink kozott a jog-
el6dék (JPTE, POTE, IGYPF) megitélésérdl, mun-
kaer6-piaci helyzetUkr6l.

Mint lathatd, a vizsgalat kapcsan tébb mint 5500
ember véleményét kértiik ki valamilyen mdédon. Az
eredmeények értékelése soran figyelembe kell venni,
hogy a felmérés idépontjaban az integralt Pécsi Tudo-
manyegyetem még csak harom hénapja mikodott. A
kutatas célja els6sorban az egyetem stratégidjahoz és
az Intézményfejlesztési Terv (IDP) elkészitéséhez
sziikséges informacidk 0sszegydjtése volt. Egy fels6-
katlan, példaértékd, hogy ilyen mélységl és Kiterje-
désl informéacio-halmaz kerilt feldolgozasra. A ko-
vetkez6kben roviden dsszefoglaljuk a felmérés legér-
dekesebb és legtanulsagosabb eredményeit.

A Pécsi Tudomanyegyetem ismertsége
Magyarorszagon

A cél az volt: megismerjik, hogy az alig par honapos
nevet hanyan és kik ismerik az orszagban. Hipotézi-
siink szerint az ismertségi mutatok nem lesznek ked-
vezdek, hisz igen kevés id6 volt a név ,,bevezetésére".



Ugyanakkor arra szamitottunk, hogy els6sorban a ko-
zépiskolasok, a szul6k és az értelmiségiek kdrében
magas(abb) lesz a PTE nevének ismertsége. Nem igy
volt.

A dél-dunantuli régio egyik legmeghatarozobb in-

tézménye a Pécsi Tudomanyegyetem. Tobb mint
25 000 hallgatojaval és 5500 dolgozéjaval a térség leg-
nagyobb fels6oktatasi intézménye és egyben munkal-
tatdja is. Ennek ellenére a spon-
tan ismertség a Baranya-So-
mogy-Tolna haromszdgben
minddssze 8,3%, ami igen ala-
csony. Ugyanakkor a korabbi,
jol ismert nevek spontan emlité-
se természetesen magasabb volt,
mégpedig a Pécsi Orvostudo-
manyi Egyetem (POTE) spon-
tan emlitése 28,0%-0s, a Janus
Pannonius Tudomanyegyete-
mé (JPTE) 27,2%. A tdbbi integ-
ralt egyetem eredménye sem
jobb, mert nem tudatosultak az
Uj nevek, a 2000. janudr 1-jével
létrejott radikalis valtozasok a
kbéztudatban. Sorra emlitették a
megkérdezettek a SOTE, JATE,
BKE, KLTE... neveket. A ma-
gyar fels6oktatasi intézmények
ismertségének sorrendjét a
dél-dunantuli lakossag korében
az 1 abra szemlélteti.

Az 1. abrat tekintve megalla-
pithatjuk, hogy az egyetemek-
nek varhatéan még sokat kell
tennilk Uj nevik megismerte-
tése érdekében. Természetesen
nem volt elvarhatd, és nem is
volt elsédleges cél, hogy az is-
mertség meghatarozé legyen;
felmérésiinkkel csupan arra
hivjuk fel a figyelmet, hogy a
valtozasok kommunikalasa
igen fontos feladat mindegyik
egyetemen.

Nézzik azokat, akikben biz-
tunk, hogy jobban és pontosab-
ban ismerik-e a fels6oktatasi in-
tézményeket! A tavalyi Felvételi
Téjekoztatdé ugyan még a régi
nevekkel hirdette az inditandd
szakokat a kdzépiskolas didkok-
nak, felvételiz6knek, megjegy-
zésként azonban minden egye -
tem neve alatt megtalalhato6 volt
(igen szembedtlen) az Gj név:

,»2000. januar 1-jétél ilyen és ilyen néven". Ennek meg-
felel6en jobb eredményt vartunk potencialis hallgato-
inktél, azonban a valésag minden varakozasunkat
alulmulta. A Pécsi Tudomanyegyetem spontan emlité-
se a vegz0s és egy evvel végzeés el6tt alld didkok kdzott
alig 7% volt! A legtdbben itt is az ELTE-t emlitették, a
diakok 60,6%-a ismeri a budapesti egyetemet. Ot kove-
ti a Janus Pannonius Tudomanyegyetem 43,4%-kal,
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majd a (még a szintén régi nevekkel szerepl6) Buda-
pesti Miszaki Egyetem (BME) 23,6%-kal, és a Jozsef
Attila Tudomanyegyetem (JATE) 15,6%-kai. A Pécsi
Tudomanyegyetem szempontjabél érdekes, hogy ha
az emlitett régi neveket és karokat dsszeadjuk, kozel
73%-ot kapunk (72,8%), amivel egyetemlnk a vezet6
helyen all.

A magyar fels6oktatasi intézmények ismertségét
Dél-Dunantulon és Budapesten a harmad- (11-esek) és
negyedéves (12-esek) diakok kozott a 2. abra mutatja.

Az orszagos omnibuszkutatas soran azt kérdezték
meg az interjualanyoktdl, hogy melyik intézmény-
névrdl hallottak a négy egyetem-féiskola kdzil: Pécsi
Tudomanyegyetem, Janus Pannonius Tudomany-
egyetem, Pécsi Orvostudomanyi Egyetem és lllyés
Gyula Pedagodgiai Féiskola. Ennél a kutatasnal els6-
sorban azt szerettuik volna tesztelni, milyen a PTE or-
szagos ismertsége. Mivel itt nem spontéan ismertségrol
volt szo, természetesen lényegesen jobb eredménye-
ket kaptunk a fentieknél. A 3. dbra mutatja az emlitett
négy oktatasi intézmény nevének ismertségét Ma-
gyarorszagon.

Meglep6 modon azonban nem a fels6foku végzett-
ségliek hallottak a legtébben ,,0j" egyetemUnkrél: a
maximum gimnaziumi végzettségliek kdzel 75%-a val-
lotta azt, hogy hallott mar a PTE-r6l, mig a diploma-
soknak 70%-a. Természetes, hogy a kor szerinti meg-
oszlasban a 20-29 éves korosztaly ismeri ezeket a valto-
zasokat (66%-a hallott a PTE-r6l), és azok a csaladok,
ahol tovabbtanulé gyermekek vannak (csaladi allapot
alapjan a 3 és 4 f6s haztartasok egyarant 64%-ban hal-
lottak mar az integralt pécsi egyetemrdl). A tovabbiak-
ban eltekintlink a szdmszerl ismertetéstél, pusztan a
legfontosabb értelmezéseket emeljuk ki:

- arégiok koézul Dél-Dunan-

talon hallottak legtébben
a PTE-r6l, ami nem megle-
pé

- telepilésnagysag alapjan
a nagyvarosok (50 000-
1000000 f6 kozotti varo-
sok) lakai,

- havi netto jéovedelem alap-
jan a 80-100 000 Ft jévede-
lemmel rendelkezdk,

- csaladi allapot alapjan a
nétlenek/hajadonok,

- inaktivak kozul természe-
tesen a diakok,

- mig az aktivak kozll a
kvalifikalt alkalmazottak.

Az orszagos felmérésben
arra is radkérdeztiink, hogy va-
jon a valaszolok elktldenék-e
tovabbtanulni a Pécsi Tudo-

20

méanyegyetemre gyermekiket (ha van ilyen koru
gyermek a csaladban) illetve tovabbképzésre ismer6-
siket. Ezek a kérdések az ismételt vizsgalatok esetén
lesznek értékelhet6k, ami az egyetem marketingtevé-
kenységének hatasat is tukrozi.

A kdzépiskolai vezet6k véleménye

A kozépiskolai vezet6k értelemszerien naprakészebb
informacidkkal, pontosabb tudassal rendelkeznek, de
naluk is tapasztalhatéak bizonytalansagok. Vélemé-
nyuUk szerint megvaltozott az egyes szakok értéke, és
ez a felvételi pontszdmokban hien tikrozédik is. A
korabbiakhoz képest leértékel6dtek a természettudo-
manyi és a bolcsész szakok, a gazdasagi jellegl fels6-
oktatas pedig tulértékel6dott. Az egyetem elvégzésé-
vel egyltt jaro anyagi terhek névekedése rairanyitot-
ta a tovabbtanulasban érdekeltek figyelmét a foldraj-
zilag kozelebb fekvd oktatasi intézményekre, igy tu-
lajdonképpen a kozeli intézmeények egyfajta ,,0jrafel-
fedezésére" kerul sor. Az iskolavezet6k nem csodal-
koznak az ,,0j" nevek ismertségével kapcsolatos hia-
nyossagokon, hiszen a didkok nem nagyon kapnak
egyértelm(i jelzéseket az egyetemektél, féiskolaktol.
Altalanos vélemény, hogy a ,,kevésbé népszer( intéz-
mény jobban tajékoztat". Legtdbb esetben a kdzépis-
kola és az egyetem kapcsolata egysikd. Nem véletle-
nul emlitettek vissza-visszatéréen ,,rossz személyi és
tartalmi kapcsolatokat" az iskolavezetdk. A legszemé-
lyesebb kapcsolatnak a nyilt napok rendszerét tartot-
tak, bar ezek mara mar elvesztették eredeti céljukat;
sokkal ink&bb jok nézel6désre, mint a dontések meg-
alapozasara. A vezet6k szerint a legkedveltebb egye-
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A dél-dunantuli és budapesti iskolavezet6k szerint
a legkedveltebb egyetemek és karok Magyarorszagon

Egyetemek

Pécsi Tudomanyegyetem Gazdasagi karok

: Janus Pannonius Tudomanyegyetem

Pollack Mihaly Mdszaki F6iskola Jog karok

Jozsef Attila Tudomanyegyetem Orvosi karok

E6tvds Lérénd Tudomanyegyetem
Budapesti M(iszaki Egyetem ::

Budapesti Kozgazdasagi Egyetem ; Szdmviteli karok:

N 30t

temek, illetve szakok a diakok jelentkezései alapjan
az 1. tdbla szerintiek (az interjualanyok altal emlitett
megnevezések szerint).

Lathato, hogy az iskolavezet6k mar sokkal inkabb
tisztdban vannak a véaltozasokkal, de még kozulik is
tobben emlitették a régi neviikon az egyetemeket. Er-
dekes ugyanakkor megtekinteni a karokat is, sehol
sincs az informatikai, a m(szaki képzés! Gazdasagi
vezetBiekéi folytatott fokuszcsoportos vizsgélataink
alapjan nyilvanvaléva valt, hogy az informatikai
szakemberképzésre, az elektromérndk, villamosmér-
nok szakemberek képzésére tartanak igényt.

A Pécsi Tudomanyegyetem megitélése tehat pozi-
tiv az iskolavezet6k kdrében: a PTE-t az orszag egyik
legjelent6sebb, meghatarozo intézményeként tartjak
szamon. Ugyanakkor kritikaként fogalmazédott meg,
hogy jelenleg heterogén az egyes karok egymaéashoz
viszonyitott szinvonala.

Cégvezet6k és humanvezeték véleménye
a Pécsi Tudomanyegyetemrdl

A dél-dunantuli régié és Budapest vezetd gazdasagi
intézményeinek és cégeinek humaneréforras-vezetdit
arrol kérdeztiik, hogy hogyan itélik meg jelenleg a
magyar fels6oktatast. Kozottiik a kdvetkez6 sorrend

1 A hallgat6i elégedettségvizsgalatot a PTE Kdzgazdasagtudomanyi
Kar Marketing Tanszéke végezte, Dr. Rekettye Gabor tanszékve-
zetd egyetemi tanar vezetésével. Cikkét a rovat 2. helyén kozoljiuk.
(Jelen iras keretében ahhoz csak rovid kiegészitést fizink. - a
szerk.)

Karok, szakok

Kozgazdasagi totot

Kulkereskedelmi karok

Kereskedelmi karok

alakult ki a fels6oktatasi intézmé-
nyekrél: ELTE, BKE, PTE, BME,
JATE, SOTE.

Mint lathat6, a Pécsi Tudo-
manyegyetemet tartjak a vezetdk
a legszinvonalasabb vidéki egye-
temnek. Ugyanakkor karai kézul
a leger@sebbnek a jogi, a kbézgaz-
dasagi és az orvosi kart. A leg-
gyengébb magyar fels6oktatasi
intézményeknek a Gabor Dénes
Féiskolat, a GATE Gybngyosi Ka-
rat és a tandijas, fizetds iskoldkat
tartjdk. Az alapképzés mellett
fontosnak tartjadk a szakemberek
a tovabbképzést is: a helysziné-
nek kivalasztasanal a legfonto-
sabb, hogy szakmailag tartalmas
és szinvonalas legyen, illetve a
szakiranynak megfelel6 legyen a
képzés. Sok helyen a munkatar-
sak véalasztanak, viszont vélemé-
nytk mellett befolyasol6 tényez6 még a képzés ara is.
Tény, hogy ma nehéz tisztan latni a kiilénb6z8 kép-
zési formdk és felsGoktatasi intézmények kdzott, hisz
igen nagy és heterogén a piac.

Hallgatéi elégedettségl

Célunk olyan jol elkiilonithetd csoportok kialakitasa
volt, amelyek valamely ismérv(ek) alapjan viszonylag
homogénnek tekinthet6k. Ennek megfeleléen a
cluster-analizis médszerét alkalmaztuk. Az adathal-
maz kezelhet6ségét biztositando, a kérddivet két rész-
re bontottuk. igy az els6 vizsgélatba az egyetemre ke-
ralés kortlményeivel, az egyetem hirnevével, és a
tobbkart egyetem altal nyujtott lehet8ségekkel kap-
csolatos kérdéseket vontuk be. A masodik elemzés jel-
lemz8en az egyes karokra vonatkoz6 kérdésekre kon-
centralt.

Az egyetem hirneve alapjan hat csoportot tudtunk
képezni. A csoportok jellemz8en az egyetem teljes
hallgatoi szerkezetét lefedik. Mindezek alapjan a ko-
vetkez§ clustereket képeztik:

1. csoport: elégedetlen optimistak: a legnagyobb hi-
anyossagnak azt érzik, hogy korabbi varakozéasaiktol
jelentdsen elmarad a program, amin részt vesznek.
Ugyanakkor tanulmanyaik soran javulast érzékeltek
az egyetem hirnevét illet6en.

2. csoport: a csapongok: a legjellemz6bb, hogy mas
karok programijait is latogatjak, bar meg kell jegyezni,
hogy ajov6ben ezt kevéssé tervezik. Ennek f6 oka le-
het az, hogy nagyban elmarad véarakozasaiktol a
program, amelyen jelenleg is részt vesznek.
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3. csoport: a csalédottak: az intézményvalasztaskor
fontos szempont volt szdamukra az egyetem hirneve,
ami azonban tanulményaik soran jelenté'sen romlott.
Az integraciotol nem varjak el, hogy az egyetem meg-
itélését javitsa, s6t tovabbi romlasra szamitanak.

4. csoport; az elégedettek: pozitivan értékelik az
egyetem hirnevét, bar jellemzé'en nem volt fontos
szdmukra ez az intézményvalasztasnal. Az egyetem
tobbkara jellegét sem tartjdk versenyel6nynek, bar
tervezik, hogy mas kar programjaibdl is valasztanak a
jovében.

5. csoport: az elzark6zok: az egyetem hirnevével o6lt
is elégedettek, bar kissé er6sebbnek érezték az integ-
raciot megel6z6en. A megitéléssel kapcsolatos enyhe
javulasra szamitanak az egyestilés eredményekép-
pen.

6. csoport: a hatarozottak: az el6z6 csoportokkal el-
lentétben 6k azok, akik els6sorban ezen az egyete-
men kivantak tovabbtanulni, és gy gondoljak, hogy
tovabbképzésre is szivesen visszajonnének. Az integ-
raciotdl javulast remélnek az egyetem hirneveével
kapcsolatban.

Kivancsiak voltunk arra is, hogy a nalunk végzett
diplomasok sajat szaktertiletikon helyezkedtek-e el,
vagy sem. A Pécsi Tudomanyegyetem jogel6d intéz-
ményeinél végzettek dontd tobbsége igennel vala-
szolt (71%), és minddssze 4% valaszolt nemmel.

Az Egyetem munkatarsai kozott végzett
elégedettség-vizsgalat

A PTE oktatéinak és dolgozéinak elégedettségét, a
Tudomanyegyetemhez val6 viszonyat kvalitativ és
kvantitativ modszerrel mértik. A témakor komplexi-
tasat figyelembe véve alkalmaztuk az dsszetett vizs-
galati modszert, igy a fokusz-
csoportos vitak soran a csoport-
ban résztvevékkel rovid kérdd-
ivet toltettink ki. A vizsgalat
sordn 12 csoportban egyetemi
oktatokat, 8 csoportban szelle-
mi dolgozokat és 5 csoportban
fizikai dolgozékat szolaltattunk
meg. A vizsgalatok eredményei
j6 kiinduldpontot jelentettek az
intézmény
SWOT-elemzéséhez.
Elmondhatjuk, hogy az
egyetem munkatarsainak 80%-a
buszke arra, hogy az egyetem
munkatarsa, ugyanakkor 10%-uk
ugy nyilatkozott, hogy ezt szé-
gyellt Erdekes ugyanakkor,
hogy ezen 10% mogoétt inkabb
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oktatoi csoport taldlhat6. Az oktaték-dolgozdék tébb-
ségének véleménye szerint a PTE a magyarorszagi
egyetemek rangsordban az élmezényben van, mig
22% szerint a tobbi egyetemnél rosszabb munkahely.
Dolgozdink integracidval kapcsolatos véarakozasa
eléggé vegyes, feltételezhetéen azért, mert a marciu-
si id6szakban még tul kevés tapasztalatunk volt.
Ezen lehet és kell is valtoztatni; mara egyetemuink
dolgozoinak széleskord informaciok allnak rendel-
kezésre mind az Intézményfejlesztési Tervrél, mind
az egyetemi vezetés munkajarél, az egyetemi esemé-
nyekrdl (intranet hal6zat, egyetemi Gjsag, radio, tele-
vizio).

A kutatdsok eredményei alapjan részletes tanul-
many készilt, amelyet a Pécsi Tudomanyegyetem ve-
zet6i hasznalnak és hasznositnak. Rengeteg értékes
és érdekes informécid jutott birtokunkba, amelyek
kézal tobb mara mar konkrét programban is testet ol-
tott. Megprobalunk nyitni a kdzépiskolak felé, kap-
csolatot tartunk a régié gazdasagi vezetGivel és politi-
kusaival, Iétrehoztunk egy igen sikeres informativ la-
pot, az Univ Pécset, megval6sult a ,,Rektori kavészi-
net" intézménye, és még lehetne a példak sorat foly-
tatni. A problémak egy része azonban nem sz(int
meg, de remélhet6leg legaldbb a szdmuk csokkent.
Ennek bizonyitasara, illetve a keletkez6 Ujabb problé-
mak felmérésére a jovbben is lesznek ilyen és ehhez
hasonl6 felmérések.

Ennek a munkanak akkor van értelme, ha ennek
alapjan tettek és valtoztatasok kovetkeznek be, és pél-
daul az egyetemi polgarok is magukénak érzik a Pécsi
Tudoméanyegyetemet. Fontos, hogy meg6rizzik nyi-
tottsdgunkat a problémafeltarasra, hogy megalapoz-
hassuk a tervezett intézkedéseket.

A szerz6 PhD-hallgaté a PTE Marketing tanszékén
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Az empatikus marketing

A marketing szakirodalomban egy ideje nincs olyan
vilagrengetd Ujdonsag, ami az eddigfelallitott elméleti
rendszert Gjrarendezte volna. A megjelené publikaciok,
foképp a konyvek inkabb csak egy-egy kulcsszd koré
csoportositjak a meglévé ismereteket és probaljak ,.el-
adni" az igy keletkez6gondolatokat. Ez persze nem el-
lenkezik azzal a tendenciaval, amit a termékek eseté-
ben is tapasztalunk, vagyis dontd tobbségben a kom-
munikéciéval differencialt ,,ujdonsagokat™ lathatjuk a
piacokon. Miért is lenne ez a piac mas?

A marketing egyébként is mint egy améba, sokféle
alakzatot és nem feltétlentljo 1 kdrvonalazhat6 szerke-
zetet alkot. Fennmaradéasahoz bizonyos foku agresszi-
vitasa jarul hozza, amit a tarsszakmak ,,bekebelezésé-
vel" ér el. Lathattuk mar a statisztika, a matematikai
apparatus, a szocioldgia és Ujabban az informacidtech-
noldgia és a pszicholdégia maddszereinek és szemléleté-
nek elsajatitasat, amelyek mind a szakma vérfrissitési
forrasat jelentik. A marketing, mint nagy talélé és a
véaltozd viszonyokhoz alkalmazkodé funkcid jelentds
palyatfutott be, szerepe hol fel-, hol leértékel6dott. Az
a szlogen, hogy a marketing akkor j6, ha atszévi az
adott cég valamennyifunkci6jat és nem él kulon életet,
tal jol sikerilt a megvaldsitas soran, a szakirodalom-
ban mar-mar panaszokat olvashatunk, amiért a szak-
ma respektje csokken, dnallésaga megkérdSjelezddik.

A marketingszakma sajatja az is, hogy alland6éan
valami Gjdonsagot kell felmutatnia, frissességre, ,,még
nem volt" gondolatokra vagyik, ami a marketinggel,
kommunikaciéval foglalkozé munkatarsakat eléggé
megterheli, nagy nyomas ala helyezi. Lehet, hogy né-
hany gondolaterejéig mégis adhatunk Gj perspektivat?
Posztmodem, vagy ,,hogyan is nevezzik" korunkban
az ember eléggé szkeptikusan szemlél jelenségeket, al-
land6an belelitko6zik abba, hogy ,,mar ezt is kitalalta
valaki”, hidba kezdiink bele a munkaba azzal a lelkese-
déssel, hogy ,,ez végre valami Gj lesz"! Ennek ellenére
nem lehetfeladni a térekvést az Gjra, vagy legalabbis
az ujszerdelrendezésre, hiszen elkdtelezettség, némi f(i-
\ tottség nélkul a marketinges nem végezhetjé munkat.
Ez érzelmeketfeltételez, ami akar az empatiaig is elve-
zethet.

Az empatia helye és korlatadi a marketingmunkaban

Az empatia szukségességének, netan kézpontba he-
lyezésének megvannak a maga szituacioi és igy
korlatai is. A mai profi marketingmunkat szamos ira-
nyultsag jellemzi, két karakteresebb vonulatot azon-
ban kiemelhetlnk:

- érzelemmentes (hard) marketing, ami a szdmokra,
adatokra, adatbazisokra, modellekre, vagyis a ra-
cionalitadsra valé koncentralast jelenti és a piac
résztvevGit mintegy tavlatokbdél szemléli

- empatikus (soft) marketing, ami a nehezen meg-
foghatd, intuicidkra, érzésekre, kevéssé latvanyo-
san dokumentalhato tényezékre orientalodik, f6-
képp a jov6beni dontések képlékeny kbzegét al-
kotva, olyan kozel kertilve a piad résztvevékhoz,
ami nem engedi, hogy elfeledjék az embereket a
szamok mogott.

A fentiek persze nem jelentik, hogy barmikor is
szét lehetne valasztani az emodonalis radonalitast és
a raciondlis elemekkel rendelkez6 emocionalitast. A
f6képp érzelemmentes marketingddntések a helyzet-
értékelés szamszer(sithetd elemei kapcsan jonnek lét-
re, amelyek olyan helyzetek, ahol a problémak elsé-
sorban racionalisan kozelitend6k, pl.

- termékszerkezeti dontések el6készitése

- a marketing-logisztika kérdéskore

- az arak kialakitasanak bazisa

- piaci beruhazasokroél hozott dontések

- pénzugyi, forgalmi elemzések, ebbdl ad6édé ko-
vetkeztetések

stb.

Az érzelemmentes kozelités esetén nem személy-
ként gondolunk a piac szerepl8ire, hanem inkabb na-
gyobb csoportként tekintjik 6ket, nem az érzelmei-
ken keresztil akarunk dontést elemezni, hanem a té-
nyekbdl kiindulva, magatartasuk alapjan tudunk koé-
vetkeztetni azok okaira. A hattérben természetesen
munkalkodnak az emocionalis elemek is, hiszen még
a tényszerlinek tekinthet6, multra vonatkozé adato-
kat is lehet eltér6en prezentalni, de ez az elemz§ sze-
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mélyiségének, pozicidjanak, cél-
jainak hatdsa és nem a piaci
szereplGiké.

Az empatian alapulé dontések-
nél a piac szerepl@it személyek-
ként prébaljuk kezelni, még ak-
kor is, ha az esetek tébbségében
csoporttal allunk szemben, hi-
szen pl. egy szegmens akkor ra-
gadhaté meg jol, ha annak ka-
rakteres szerepl6jét magunk
el6tt latjuk, meg tudjuk szemé-
lyesiteni. Jellemz8 ddntések eb-
bél a szempontbdl

- a stratégiara vonatkozo

dontések

- az egy termékre vonatko-

z06 dontések

- atermékszemélyiség (mar-

ka) megfogalmazésa és tu-
datositasa

- eladohelyek (tényleges vagy virtualis) kialakitasa

- targyalasos viszonyok a piad partnerekkel, piaci

szereplékkel.

Ezen esetekben az empatia el6feltétele a sikernek,
mert a jov6vel foglalkozunk, azt prébaljuk behatarol-
ni, hogy miként fognak pl. a konkurensek, a vasarlok
egy adott szituacidra reagélni. Ezen déntések megala-
pozasahoz a tapasztalat, a korabbi szituaciokbol valo
okulés, a beleérzé képesség adhat segitséget. Jellemzd
fajtait is elkdlonithetjuk - szerintem - az empatia al-
kalmazési lehet6ségeinek, gy mint

- ember és ember,

- ember és targyak,

- targyak és targyak viszonya.

Magyarézalkisérlgtek - az érzelemmentes
és az empatikus marketing okai és jelenségei

© Korunk termeldje

A piac fontos szerepl6i a termel&szervezetek, amelyek
napjaink szituadoiban a ,,nagy vesztesek" kategoriaja-
ba tartoznak. Korabbi id6szakokban meghatarozo és
nem csupan ,,fontos" szereplék voltak, diktaltak a ke-
reskeddknek és persze a fogyasztoknak, akik ekkor
még lelkesen vartdk az egyre Ujabb fejlesztési eredmé-
nyeket. A marketingirodalom kulcsszavai is az ,,irrno-
vado", a ,termékdontések" voltak, természetesen
mindezek elemzését termeldvallalati szemszdghdl vé-
gezve. lgazsag szerint a publikaddk nagy része mind a
mai napig nem tudott ettél a szemlélettdl elszakadni,
terjedelmileg és f6képp orientadojaban a legtobb tan-
kdnyv még mindig a termel6 dontéseit elemezgeti. Ez
nem lenne probléma annyiban, hogy onnan indul el
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Az empétian alapulé dontéseknél
a piaé:szerepl6it személyekként
prébaljuk kezelni, még akkor is, ha
az esetek tobbségében csoporttal

A legtébb tankényv még mindig
a termeld doéntéseit elemezgeti.
Ez nem lenne probléma annyiban,
hogy onnan indul eltégy folyamat,
de hogy itt nagyjabdl meg is élljon,
az mar gond.
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egy folyamat, de hogy itt nagy-
jabdl meg is alljon, az mar gond.

A ,.nagy vesztes" jelz6t nem
negativ értelemben hasznaljuk,
hiszen ez relativ veszteség, de
kétségtelen, hogy a korabbi ha-
talmi poziciohoz képest jelen-
t6s a hattérbe szorulés.

Korunk termel6je egyre
gyakrabban ,kétarcd". Dontés-
re kényszeral, mit tud és akar
véllalni a lehet8ségek kozil:

- Egyrészt a piaci, vilagosab-
ban fogalmazva a kereske-
d6i nyomas hatasara ,,arc-
talan" tomegtermelést foly-
tat, aminek kapcsan f6 to-
rekvése a koltségtakarékos
megoldasok keresése a
versenyképesség fenntar-
tasa érdekében. Ebben a kézegben helyettesithe-
t6k a termékek, az 6nallo és a vevdk altal is elfo-
gadott termékkarakter nem jellemzé.

- Masrészt a ,,markaszemélyiségek" kialakitasat és
erdsitését forszirozza, amivel targyalasi poziciot
érhet el a keresked6vel szemben, a fogyaszték
tamogatasat élvezve. Ehhez az er6teljes egyedi
vasarlasi tizenet vezethet el, aminek kidolgozasa
rendkivili er6feszitéseket kovetel.

Vannak olyan cégek, amelyek mindkét irdnyban jé
poziciokat épitettek ki, és vannak, amelyeknek esé-
lytk sincs arra, hogy érdekeiket érvényesitsék a ke-
reskeddkkel szemben, vagy nagy markat épitsenek si-
keres kilatassal. A klasszikus sikertérténetek ardnya a
prébalkozasokhoz képest elenyész8, hiszen az atto-
rést hozo Uj gondolat is elég ritka manapsag. A foku-
szalas, mint sikeres stratégia, vallalatnagysagtol fug-
gben valaszthato.

@ Korunk kereskeddje

Még ortil megnovekedett hatalmanak, bar kézben su-
lyos harcok dulnak soraikban, hiszen a kereskedelem-
ben zajlé6 koncentrdddnak tobb az aldozata, mint a
nyertese. Ha korunk jellemz6 kereskeddje telep-
hellyel (bolttal) rendelkezik, akkor feje felett lebeg a
virtuélis kereskedelem, vagy a telephely hirtelen elér-
téktelenedésének réme. Vagyis korunk kereskeddje
éppen hogy élvezni kezdte Gjonnan megszerzett el6-
nyos targyalasi poziciéjat a termel&vel szemben, mar-
is olyan gondokkal kell szembenéznie, mint
- er0s0dé versenyhelyzet a kiilénféle koncepciéjd,
Uzletfilozofiaju kereskedelmi kdzpontok, egysé-
gek kozott, ami el6bb-utobb a kereskedelem va-
I6ban kidolgozott marketing-irodalméhoz és
gyakorlatahoz vezet
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- a ,rakoncatlankodd" fogyaszto, aki nem ,,bolth(d",
kdnnyen csabithato, aki mindig valami Ujat kivan,
rdadasul kiszamithatatlan modon

- a kényelemre vagyok és személyes kommunika-
ciot nem igénylék kiszolgaldi, az on-line kereske-
delem egyre éplild' pozicidja.

A kereskedelem versenyel6nye is két irAnyban mu-

tatkozik,

- egyrészt kulonféle szolgéltatasokat véllalva vagy
elutasitva, de alapveten arelényt és komplikacio-
mentes problémamegoldast kinal a fogyasztoknak,

- masrészt az élménytartalom biztositasaval tébbet
kinal, mint a megszerezhet§ aruk halmaza, va-
gyis tarsadalmi életteret, szabadid6s programot,
Uj ingereket.

A keresked6k kulcsszavai manapsag a logisztika, a
j6 aron torténé beszerzeés, a koltséghatékony miko-
dés, a telephelyvalasztas és kisebb hangsullyal a bolti
atmoszféra alakitdsa, a kommunikéci6, az iméazs-te
remtés. Vélelmezhet6en felértékel6édnek az utdbbi
dontési teriletek a verseny élezédésével.

A szinfalak mogott a termel6 és a kereskedd kdzott
helyosztas zajlik, hiszen egymas nélkil nehezen tud-
nak meglenni, de egymas megszoritdsaval egyre
eredményesebbeknek tlinnek. A termeld és a kereske-
dé beltgyeirdl a fogyaszto keveset tud - végtilis nem
tartozik r4 -, és nem is érdekli, hisz ugy véli, 6k ketten
ugyis ellenségei, akik szdévetkeznek megtévesztéséért,
befolyasolasaért, pénzkoltésének fokozasaért.

© Korunk kozvetit6i

kézial kiemelkednek a reklamiigynokségek, a kutatok
és a tanacsadok, akik a marketingmunka segitdi, a
dontések gyakori befolyasoloi. Ok a termékek kozotti
kilonbségtétel gyartoi, az emocionalis fogyasztéveze-
tés szakeértdi, az elemzd8k és kovetkeztetdk, a virtualis
rések keres@i, vagyis jelent6s szerepet toltenek be a
vizsgalt kérdéskor szempontjabdl, igy kiemelkednek
a szolgéltatdk sordbdl. Tanui lehetiink, hogy gyakran

a siker kovacsai, bar az igazadn nagy horderejd Gjdon-
sagok esettikben is kivételnek szamitanak.

0 Korunk fogyasztdja

bar egyre inkabb kétségeket érez fogyasztasanak ki-
terjesztése miatt, legtdbbszor
mégis hagyja (még) magat csa-
bitani, csititja rossz lelkiisme-
retét, élvezi az Gjabb és Ujabb
»Csak neki" kinalt és kifejlesz-
tett targyakat és szolgaltataso-
kat. Kételkedik a reklamok lat-
tan, az illGziok mogé lat, egyre
inkdbb berzenkedik egy-egy
botrany kapcsan, zsigereiben
érzi, hogy nem teljesen helyes
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A termel6 és a keresked§
belugyeir6l a fogyasztd keveset -
tud, és nem is érdekli, hisz ugy

véli, 6k ketten ugyis ellenségei.

a fogyasztast, mint potcselekvést valasztani a problé-
méak megoldasa helyett, de egyelére még vasarol.

A fogyaszté esetében is tapasztaljuk azt a kett&sé-
get, amelynek felvazolasaval Kkisérleteztiink, vagyis

- egyreészt vagyik a termékek minél egyszer(ibb és

olcs6bb megszerzésére, f6képp olyan esetekben,
amikor a termék vagy a szolgaltatas megszerzé-
se, fogyasztasa nem igazan érinti meg sem érzel-
mileg, sem értelmileg

- masrészt élményeket, illdzidkat, érzelmeket ki-

van vasarolni azzal, hogy az egy-egy termék
szolgaltatoja vagy kereskeddje altal keltett szim-
bolikus tartalom vésarlasara esetenként tobbet
kélt, mint a termék funkciojara.

Ily modon jon létre tehat az érzelemmentességet
vagy az empétiat kdzéppontba allit6 marketingmaga-
tartés, hiszen az egyik és a masik magatartas esetében
eltéré szempontok alapjan lehet versenyképes a telje-
sitményt kinalo a fogyaszté dontései szempontjabdl.
Még egyszer hangsulyozni kell azonban, hogy az
egyes kozelitési szempontok eltérd keverésérél van
sz6, és nem egymast Kizard létérdl.

Empatia-alapesetek

Az empatia megnyilvanulasa természetes médon az
ember-ember viszonylatban fejez6dik ki. Jelen munka
keretein belll az empatiat azonban egyéb viszonyla-
tokra is kiterjesztjik azért, hogy fokozottabb érzé-
kenységre és megértésre 6sztondzzik a kollégakat.

Az emberek kozotti empatianak vizsgalati szem-
szogunkbdl a marketingmunka keretein beltl kell
megnyilvanulnia, ilyen maédon kilonféle szerepek-
ben Iév6 embereket kozelitink empatiara vald érzé-
kenységuk teriletei szerint.

A marketingesnek munkaeszkdze az empatia, mert
mind érvényesilése, mind a rabizott feladatok teljesi-
tése megkivanja, hogy bele tudja érezni magat masok
helyzetébe, Gigy hozza meg dontéseit, hogy fejében a
célszemélyt és annak reakcioit el6 tudja hivni.

Néhany alapesetet kiilonboztetiink meg, amelyek
az Uzleti vonatkozast empatia témakdrébe tartoznak:

- profi (marketinges) és més profi (marketinges)
viszonya a termékek ver-
senyének hatterében,
profi (marketinges) és mas
profi (szakember) viszo-
nya a bels6 harcokban és
az egyuttmuikodésben,
profi (marketinges) és mas
profi (marketinges) viszo-
nya az érvényesilésért,

- a profi (ember) és a laikus

(ember) viszonya.
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A kovetkez6kben Kisérletet tesziink ezen viszony-
latok néhany alapvonasanak bemutatasara, anélkul,
hogy részletesen elemeznénk az ezen terlleteken
meglévd fesziltségeket, problémakat.

Profi (mastetifiges) és mas profi (marketinges)
viszonya a termékek versenyének hatterében

A profi marketinges a versenytars termékének képvi-
sel6jével szemben, vagyis a konkurenssel szemben
szlikségszerden kell, hogy felvonultassa az empatia
fegyverét. F6képp a stratégiak kialakitasanal a masik
fél (és tovabbi felek) fejével kell gondolkodni, el6re
feltételezve piaci mozgasuk, dontéseik iranyat. Van-
nak kifejezetten pregnéns esetek, amikor az empatia
magas fokat kell bizonyitani ahhoz, hogy pl. a ver-
senytars tenderajanlatat el tudjuk képzelni és straté-
giajat igy kiszamitani.

A termékek, a cégek, a szamok mdgott mindig em-
berek vannak, akik eltér6 habitussal, tapasztalatokkal
hozzadk meg dontéseiket, alakitjdk egy marka szemé-
lyiségét. Ezeket az embereket kell tehat megismerni,
kovetkeztetni jov6beni magatartasukra abbdl, amit
tudunk eddigi mikodésukr6l, jellemikrél.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy a konkurens mar-
ketingesek sokféleképpen viszonyulnak egymashoz, a
teljes elzarkdzastdl a baratinak is nevezhet6 viszonyig
felelhet6 a teljes emberi egylttm(kodési, versenyzési
skalaig minden. Az igy kialakulo kapcsolat még ipar-
agaktol is figg. Vannak olyan terliletek ugyanis, ahol
igen nagyfoku az elzarkdzas, majdnem a titkolodzas
szintjéig, és tapasztalhatunk viszonylag jo egytttmUiko-
dést is, kdszonhetéen annak is, hogy a mar bevalt szak-
emberek ,,drkulalnak" a szakman belil, igy meglehet6-
sen jol ismerik egymast, egymaés cégeit is.

A konkurensek fenyeget6ek, egyben azonban igen
szOrakoztatoak is, tag teret adnak a ,,homo ludens" ki-
teljesedésének.

Egyszerdbb, ambar roppant unalmas lenne, ha
nem kellene szdmolnunk a piacon a konkurensekkel,
ha ugy térténnének a dolgok, ahogyan mi szeretnénk
alakitani. Ez - a marketingszakemberek szerencséjére
- csak vagyalom, az esetek
dontd tobbségében nem reali- r~
tas. Eppen ezért kiemelt figye-
lem illeti a konkurenseket a
stratégia-alkotas folyaman.

Egyre gyakrabban olvashato
az a megallapitas is, hogy nem
is a fogyasztot kell igazan vizs-
galni ahhoz, hogy sikert tud-
junk elérni a piacon, hanem
sokkal inkdbb a versenytarsak-
ra kell forditani figyelmuinket.
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A szamosa jelenségek
interpretaldsa szubjektiv tertlet,
ugyanazon kutatdsi eredmény lattan
mast ,érez" az egyik
marketingvezet6t és mast armasik;

A Kijelentés igaz is, meg nem is. Vagyis ha mind a
konkurens, mind a vizsgalt cég ugyanazon vagy ha-
sonlé maédszerekkel végez fogyaszt6i magatartas-ku-
tatast, az eredménytk nem lehet gyokeresen eltérd,
am a kovetkeztetések, az annak nyoman megfogal-
mazott stratégiak viszont igen.

Ez rdmutat arra, hogy a szdmok, a jelenségek in-
terpretaldsa mar szubjektiv terilet, ugyanazon kuta-
tasi eredmény lattan mast ,.érez" az egyik marketing-
vezetd és mast a masik. Ez feltétlendl alahtzza a sze-
mélyiség szerepét az egyes markak, cégek sikerében.

Ez az eltérd interpretacié még csak az els6 1épés ah-
hoz, hogy eltéréen is reagaljanak a kapott eredmé-
nyekre a cégek. Vannak, akik kivaré, vannak, akik
azonnal reagalé tipusok. Az tehat, hogy milyen donté-
sek kdvetkeznek egy-egy szituacié kapcsan, az djfent a
dontéshozo személyiségétdl és tovabb gondolkodva,
az adott dontéshozo cégen belili pozicidjatol is fligg.

A veliink szembenéallé6 marketingvezetd ugyanis
sorsdéntd kérdésekben nem egyedil dont, hanem
vezet6tarsaival egyutt, netan a tulajdonosok hozzak
meg a dontést a variacidk felvazolasa utan.

A felvetésben van még egy atgondolasra érdemes
vonatkozas, nevezetesen az, hogy végul is a fogyasz-
t6 ,,mozgasa" fontosabb-e, mint a konkurensek ,,moz-
gasa". Ugy vélem, jelenleg nagyobb figyelmet fordita-
nak a ,,versenyz6k" egymasra, mint versengésik ,.tar-
gyara", vagyis a fogyasztokra. Ez a kijelentés persze
ugy igaz, ha azt is megallapitjuk, hogy a jatéktér alap-
jat mégis a fogyaszté teremti meg, de az, hogy ott mi
folyik, az sokszor mar fliggetlen téle.

Akonkurensek érdekessé, szinessé, vérre mend, de
szOrakoztato jatéktérré rendezik a piacot. Az egész
olyan, mint egy igazi csatdban, f6képp, ha az a csata
tobbszereplés. Megjegyezhet6 azonban, hogy a szinte
minden iparagat érinté koncentraciés folyamat nyo-
man mindinkabb kétszerepl6sek a kilonféle piaci
szinteken dulé csatak, igy a klasszikus hadviselés fel-
allasai, tapasztalatai jol alkalmazhaték.

A csatarendrdl, a jatékszabalyokrdl is olvashatunk
marketingirodalmat, de nem &rt kitekintentink a kato-
nai torténeti irodalom klasszikusainak iranyaba sem,
hiszen az anal6gidkat, a hasonld er6- és terepviszo-
nyok mellett lefolyt csatdk ered-
ményeit j6l alkalmazhatjuk
napjainkra és azon belll a mar-
ketingesetekre is. Nem hagy-
nam ki a felkészit§ irodalmak
kodzul a kinai vagy japan hadve-
zérek klasszikus irasait sem...

A profi marketingesek egy-
mas elleni csatajaban igazi rém-
alom, ha a masik olyan elgon-
doléast valosit meg (rédadasul si-
kerrel), amit mi is fontolgattunk,
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ugy véltik: ez csak nekiink juthatott esziinkbe. A krea-
tivitas mellé azonban kell, hogy tarsuljon olyan pozi-
cid, amiben végig is tudjuk vinni az elgondolésokat és
meg is kapjuk hozza a kelld' municiot, tAmogatést.

A fej-fej melletti kiizdelmekben, vagyis amikor na-
gyon hasonl6 a cég és/vagy a vizsgalt termék piaci po-
zicioja, igen elkeseredett a klizdelem, mert az eszko-
z6k is hasonléak lesznek a poziciébol adéddan. Ezen
esetekben van legnagyobb valoszinlsége az ag-
ressziv, netan esetenként az etikatlan magatartasnak.

Eltéré' poziciok esetén eltér6 dontések kdvetkez-
nek, igy kevéssé Osszehasonlithatok az eredmények
is, vagyis elkeriilhetk a véres 6sszecsapasok.

A masik profi marketinges dontéseinek megértésé-
hez nagymértékben hozzajarulnak a hattérinforma-
ciok a szervezeten belidli elismertségrél, hatokorrdl,
tdmogatdkrol.

A profi (marketinges) harca a profival (marketin-
gessel) kivulrél szemlélve érdekes, tanulsagos, netan
szOrakoztatd, amuigy pedig a létért valo kizdelem,
mert az elkotelezett szakember a munkajat rendkivl
fontosnak tartja, igy az itt elszenvedett vereségek ne-
hezen feldolgozhatok. Emellé azt is hozza kell ten-
nitnk, hogy napjainkban gyorsan feldllitjak a hibat el-
kovetd, vagy nem a vart eredményt hoz6 szakembert
a helyér6l - méltan, de sokszor méltatlanul is. Ne fe-
ledkezziink meg a kiugrd sikereket elér6 szakembe-
rek ,,pusztitasarol" sem.

Profi (marketinges) és mas profi (szakember)
viszonya a belsé harcokban és az egyluttmikddésben

A cégeken belilli kapcsolatrendszereket vizsgalva a
marketinges legkdzelebbi harcban az eladasért felel6s
vezetdvel all. Legtobb cégnél nem tisztazott ugyanis a
marketing és a kereskedelem kiilonb6z6sége, eltérd
feladatrendszere. Az is igaz, hogy a két terulet rendki-
vil szorosan kell, hogy egytttm{kodjon, de megité-
Iéstik azonos médon mégsem torténhet. A koncepcio6-
gyartd (a marketinges) és az azt megvalo6sité (az el-
adaseért felelds) rendkivil sok terileten képes ellenté-
teket produkalni méar csak abbol is kiindulva, hogy
szemlélédésik tavlata eltérd. Mégis arra kell felhivni
a figyelmet, hogy megnyugtaté modon akkor képes
dolgozni mindkét fél, ha megértik egymas érdekeltsé-
gét és elfogadjak egymas tapasztalatait, de f6képp az
azonos célok teljesitésének fontossagat.

Még egy nagyon problémas terlilet van cégen be-
101, mégpedig a PR-szakember és a marketinges szak-
ember viszonylat. Gyakori, hogy a cégvezetés Ugy ité-
li meg: 6nélléan, nem ala- folérendeltségben jelenik
meg a két terlilet a szervezeti felépitésben. Nemcsak a
szakirodalomban dul ilyen esetekben a vita arrol,
hogy mennyire fiiggetlenedhet a PR a marketingtol,

hanem ,,helyosztasos" kiizdelem is zajlik a gyakorlat-
ban. Cég-, személy- és célfiigg6é, hogy milyen ered-
ménnyel zarul ez a harc és csakis mély empatiaval fi-
gyelhetjiuk (kivilrél) ezeket az 6sszecsapasokat.

A marketinges helye és szerepe cégenként eltér6
fontossagu poziciot jelenthet, és még ma is sok eset-
ben meg kell kiizdenie az elismertségért. Ennek oka
tobbek kozott az is, hogy uUgy tlnik: a marketinges
csak kolt-kolt és nem hozza az eredményeket, a bevé-
teleket ugyanis az értékesitési vezetd mutatja ki. Na-
gyon nehéz szétvélasztani a bekdvetkezett eredmé-
nyekben val6 részesedést, nincs ugyanis a piaci ese-
ményeknek kontrollja, hiszen ,.élesben” mennek a
dolgok, ugyanazt a szituaciot eltér6 marketingdéntés
mellett nem lehet tesztelni.

A marketinges (és ebb6l a szemponthdl a kereske-
delemmel foglalkozé szakember is) sajatsagos helyzet-
ben van a szervezeten belll, hiszen alapvet6en kifelé
fordulok, tdbb figyelmet kell, hogy forditsanak a piad
szerepl6kre, ,,masokra”, mint a bels6 folyamatokra.
Nem veszitheti szem el6l azonban a ,,hdzon beluli"
eseményeket sem, mert egyrészt ez munkajanak fon-
tos eleme, masrészt koncentralnia kell arra is, hogy
munkajat, dontéseit elismertesse a belsé kdrnyezettel.

Vannak olyan cégek, ahol egyrészt ez a tevékeny-
ség hattérbe szorul a cégkultara folytan (pl. a mdsza-
ki-fejlesztési tevékenység fontosabbnak itéltetett),
masrészt a cég helyzete miatt (pl. valsdigmenedzselés-
re van ink&bb szikség, igy a marketinges hatokdre je-
lent&sen leszdkdl), illetve a verseny jellege mas prio-
ritasokat feltételez (pl. nem a virtualis kiilonbségtétel
a fontos, hanem éppen az igazi funkcionalis Gjdonsa-
gok megjelentetése van porondon).

A marketinges helyzete azért is nehéz esetenként a
cégeknél, mert ehhez a tertilethez mindenki ,,ért", mert
mindenki (minden vezetd) munkdajaban ténylegesen
meg isjelennek a klasszikus marketingmunka elemei.

A profi marketinges tehat mély empatiaval kell,
hogy harcoljon elismertetéséért a szervezeten beldl is,
mikézben egy percre sem veszitheti szem el8l a kon-
kurenseket és végs6 soron persze a fogyasztokat.

A profi (marketinges) tartja a kapcsolatot méas pro-
fival (szakemberekkel) a cégen kivul is. Legalapve-
tébb kapcsolatrendszere a reklamiigynokségekkel és
a piackutatd intézetekkel, szakért6kkel alakul ki. A
ségekkel valo egyuttm(koédés soran van szikség, hi-
szen egyrészt meg kell tartania a cég kialakitott straté-
gidjat és igy az UgynoOkségi javaslatok egy részének
hatart kell szabnia, masrészt be kell fogadnia a javas-
latok azon részét, amelyek jobbnak és hatékonyabb-
nak tlnnek, mint az eredetiek. Az érzékenyebb, krea-
tiv tertileten dolgozékkal a kritikat ugy kell elfogad-
tatni, hogy az tovabbi munkara sarkallja és ne blok-
kolja le 6ket, ami nem egyszer( feladat.
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Profi (marfetisiges) és mas profi (marltetinges)
viszonya az érvényesulésért

Ez igazi személyiségmarketing problémakor, hiszen a
profi marketinges mar régen rajétt arra, hogy amikor
markaszemélyiséget teremt, piacképessé tesz egy ter-
méket, akaratlanul is parhuzamok ad6dnak az 6 sajat
versenyképességének tertleteivel. Vagyis, ha nem is
ugyanazok az eszk6zok, de hasonloak, a probléma vi-
szont ugyanaz, vagyis hasonlé tudasl, adottsagu,
képzettségli emberek kozil ,,miért éppen engem
(nem) vélasztanak?" kérdésre kell valaszolni.

Egy igazi marketingesnek sajat piacképességének
fokozéasaval is foglalkoznia kell, hiszen ez hozzajarul
az adott szervezeten belili elismeréshez, illetve mun-
kahely-véaltoztatas esetén esélyeit fokozhatja ezzel.

Azt nem allithatjuk, hogy messzir6l meg lehet is-
merni, hogy ki a marketinges, de az majdnem bizo-
nyos, hogy alapvetd'en korrekt, Gzleti a megjelenése,
méas munkateriletek szakembereihez képest majd-
nem bizonyos, hogy tobbet tesz teste karbantartasa-
ért, mert tudja, hogy ezzel is harcol.

Miért érdekes a marketinges teste? Amiatt, hogy
ha nincs szamottevd' kiilénbség az egyes jeldltek ko-
z6tt képességek, tudas tekintetében, akkor a figyelem
a kils6ségekre terelédik (keresni kell egy Ujabb dén-
tési szempontot), hiszen sokszor a marka megtestesi-
t6jét is latjak annak dontéshozojaban. lgaz persze,
hogy az Uzleti szféra valamennyi teruletén elényt je-
lent az energikus, Ut6képes, teljesitményt sugarzo
megjelenés, de a marketinges ,,kirakatban" van, gyak-
ran képvisel tdbbet, mint a pozicidja.

A marketinges szakma egyébként vonzo, igy a jo
allasokért kemeény harc is dul. Ajo helyek megszerzé-
séért nem art végiggondolni a sajat stratégiat, a sajat
egyedi marketinglizenetet (UMP - Unique Marketing
Proposition), a csomagolast, az idémenedzselést, a
good-will fokozast stb.

Az ,értékesedés" folyamataban gyakran lathatjuk a
marketinges ,,kdrforgasat”, vagyis a kulonféle terilete-
ken val6 probalkozasokat, tapasztalatgydjtést. Nem is
rossz, ha valaki reklamiigynokseégi, kutatoi, termékme-
nedzseri sth. szemszdgbdl is képes latni a problémakat.

Az empatia e vizsgalati szempontbdl egyrészt sajat
magunk iranyaba kell, hogy terjedjen, masrészt a ve-
link versenyz6 marketingesek iranyaba. A velink
versenyzdk két csoportja kilonithet6 el. Egyik alap-
helyzet az, ha csoporton kivil (més cégek munkatar-
saival) kell a harcot megvivni Ggy, hogy probaljuk
megérteni a motivacidkat. A csoporton kiviliek koz-
vetett versenytarsak, egyrészt kozénk allhat a piac,
masrészt a kdzvetlen kiizdelemre nem adott id6pon-
ton beltl kerdl sor, hanem kés6bb, pl. allasvaltoztatas
esetén.
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A masik alaphelyzet szerepl6it, a csoporton belili-
eket jobban meg lehet ismerni, illetve kozelebb allnak
hozzank, de velik kozvetlenebb a verseny is.

Az ember gyakran kap sebeket munkaja soran,
ezeket begyogyitani tobbek kdzott ugy lehet, ha meg-
értjuk masok hajtéerejét, céljait, és idénként beismer-
juk, hogy van még mit tanulnunk masoktol.

A profi (ember) és a laikus (ember) viszonya

A profi ember (a marketinges) is laikussa valik akkor,
ha nem a munkaszerepében, hanem maganember-
ként van kitéve mas marketingesek ,,fondorlatainak".
Ugyan ,,atlat a szitdn", de gyakran mar csak az esemé-
nyek (pl. a vasarlas lezajlasa) utan.

Alapvet6 képessége kell legyen egy marketinges-
nek, hogy meg tudja érteni, elfogadni és kiszolgalni
az emberek meghatarozott tdomegének igényeit. Bar-
mennyire is személyes hangvétellel, megvalositassal
probal operalni a marketinges, mégis ,,tdmegre" van
szliksége altaldban ahhoz, hogy az adott cég kapacita-
sat, potencialjat kihasznalhassa.

Ugy vélem, aki nem képes megfelel6 empatiat fel-
mutatni legfontosabb partnerei, a vasarlék /fogyasz-
tok esetében, az nem lehet hosszu tavon eredményes.
Egyrészt nem lesznek receptorai az események jov6-
beni alakuldsanak behatarolasahoz, méasrészt ha ez si-
kertilne is, akkor el6bb-utobb at fog sitni kommuni-
kaciojan az arrogancia, a lekezelés.

A legfontosabb az, hogy egyenrangu felekként ke-
zeljuk a masik oldalon allokat, illetve, hogy személyi-
ségként a maguk komplexitasaban lassuk meg az em-
bereket (a célcsoportunkat), akkor is, ha mi nem olya-
nok vagyunk, mint 6k, ha neheziinkre is esik beleélni
magunkat a helyzetiikbe.

Ez akkor a legnehezebb, ha a marketinges életstilu-
sa messze esik a célcsoportok életstilusatol, vagyis egy
megapoliszban é16, rohand tempdban dolgozo, teljesit-
ményorientalt ember alig-alig tudja megérteni a sze-
rény anyagi feltételek kdzoétt é16, kertjében dolgozgato,
vidéki életet kedvel6 nyugdijast. Nehéz a problémai-
nak megértése, a megfeleld szavak megtalalasa a nagy
nehezen kidolgozott koncepcié megvalésitdsahoz.

Az emberek sokféleképpen élnek, eltérd prioritaso-
kat tartanak szem el6tt, ett6l még nem értékteleneb-
bek, csak masok. Ezt a massagot kell megértéssel és
szimpatidval kezelni ahhoz, hogy sikeresek lehessiink.

E cikk keretében nem tudunk kitérni az ember és
targy, illetve a targy és targy kozotti ,,empaétia-vizsga-
latra", bar agy véljuk, ezen vonatkozasok vizsgalata is
rendkivil fontos.

A szerz6 a Pécsi Tudomanyegyetem rektorhelyettese,
egyetemi tanar a KTK Marketing tanszékén



LASZLO GYULA - OROSDY BELA

A kereskedelmi halozat
fejlesztésének () korszaka

- Pecs, 1999’ ai®)

Uj fejl6dési fazis -

Pécs varos kereskedelme a '90-es évek végén gyodkeresen
aj helyzetbe kerllt azaltal, hogy sorozatban nyilt meg
harom 0j hipermarket és egy bevasarlokdzpont, illetve
az ismertté valt telekvasarldsok és beruhdzasi szandé-
kok alapjan a halozat tovabbi b6vilése varhaté. Mind-
ez értelemszer(en jelent8s mértékben atalakitja a varos
kereskedelmi szerkezetét, ugrasszer(ien megnd az elado-
tertlet, kib6évul és szerkezetében is atalakul, valamint
szOrakoztaté-vendéglato elemekkel is gazdagodik az ed-
digi hagyomanyos kiskereskedelmi - aruhazi és bolti -
kinalat

Az, hogy megsokszorozodik a nagy bevasarlokoz-
pontok és hipermarketek szama, illetve, hogy ennek
nyoman szazezres nagysagrenddel bévil a kiskereske-
delem értékesitési teriilete, nem egyszer(ien méret kérde-
se, hanem minGségi valtozast is jelent. Teljesen Uj szi-
tuéacio keletkezik, amely érzékenyen érinti a kiskereske-
delemmel kdzvetlen vagy kdzvetett kapcsolatban allok
érdekeit. Ennek a folyamatnak ugyanis feltétlen lesz-
nek a varos, illetve afogyaszték szdméra elényds hata-
sai, de az Uj helyzet biztosan nem lesz mentes belséfe-
szultségektdl a jelenlegi kiskereskedelmi egységek sza-
mara (amelyek szaméara komoly kihivast jelentenek a
t6keer6s nagyvallalkozasok), és ugyancsak tovabbi
megoldando6 feladatokat indukal a varos-Uzemeltetés
szamara (pl. a megfelel6 kdzlekedési és kornyezetvédel-
mi feltételek biztositasa terén).

A feladatot kulon is bonyolultta teszi, hogy ennek a
folyamatnak sok érintettje van, és az egyes szerepl6k,
vagyis: a fogyasztok, a ,,lakossag", a kisvallalkoz6-ke-
resked6k, a kdzepes kereskedelmi vallalkozasok, a nagyl

1 A tanulmany Pécs Megyei Joga Varos Onkormanyzata és a
Pécs-Baranyai Kereskedelmi és Iparkamara megbizasabdl a szer-
z6d altal készitett ,Pécs kereskedelem-fejlesztési koncepcidja”
cim(@ dokumentum alapjan készult.

Uj szerepl6k a kereskedelemben

bevéasarlokézpont és a hipermarketek, a varosi énkor-
manyzat és a kereskedelmi kamara érdeke, a kereskede-
lemmel és kdrnyezettel szembeni elvarasa meglehetdsen
eltér6. Pécs kereskedelemfejlesztési koncepcidjanak
megujitasa soran ezek olyan szintézisére kell torekedni,
amely a szerepl6ket nem szembeallitja egymassal, ha-
nem a varos, a fogyasztok és a piaci szerepl6k hossz(
tami érdekeinek - a lehet6ségek adta keretek kdzott -
konszenzusos érvényesitésére torekszik. Pécs Mj. Varos
Onkormanyzata, illetve a Pécs-Baranyai Kereskedelmi
és Iparkamara ebbdl kiindulva latta sziikségét annak,
hogy megujitsa Pécs varos kereskedelemfejlesztési kon-
cepcidjat.

Az (j helyzet, mint a torténelmi fejlédés aj fazisa

A kereskedelmi halozat térténelmi evolGcidja a ,,modern”
piacgazdasagok kialakulasatél napjainkig négy fejl6-
dési fazisba rendezhetd.

1. fazis: A 19. szazadi szabadversenyes kapitaliz-
mus koraban alakul ki a - mai értelemben vett - piac-
gazdasag. Ekkor valik uralkod6va a bolti arusitas, mi-
kézben tovabb él a korabbi korokban kifejlédoétt Kis-
kereskedelem szdmos més - a vasarozo, a piaci, a van-
doréarus stb. - formaja is. A korszak lezarulasat a fel-
er6s0do t6kekoncentracios és -centralizacios folyama-
tok eredményeként a kereskedelemben is létrejové
nagyvallalkozasok jelentik.

2. fazis: A 20. szazad elején-kdzepén U] fejl6dési
szakasz bontakozik ki, amelyet elsésorban a szerveze-
ti struktara véaltozasa, a hagyomanyos (nem-6nkiszol-
gald) értékesitési modot alkalmazé nagyvallalatok ural-
ma jellemez. A kiskereskedelmet forradalmasito val-
tozasok hirndke a harmincas években - a vilaggazda-
sagi véalsdg hatdsdra, annak egyik kovetkezménye-
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ként - megjelend dnkiszolgalo értékesitési forma fokoza-
tos térhoditésa.

3.fazis: A 20. szazad kdzepére datalhaté a ,,kiskeres-
kedelem forradalma", amelynek tarsadalmi-gazdaséagi
hatterét az élenjard piacgazdasagok névekedése, gaz-
dagodasa és a muszaki-technikai innovéaciok dém-
pingje teremti meg. A kereskedelmi revolucié kdzép-
pontjdban a fokozatosan megjelend és el6retdr6 Uj ha-
lozattipusok (hipermarket és bevasarlékézpont), illetve
telepitési koncepcidk (a varos szélére, az ipari Ovezetbe
telepilt kereskedelem) allnak.

4. fazis: A 80-as évek kozepétdl-végétsl fontos val-
tozasok indulnak mind a kereslet és kinalat min&sé-
gét, jellegét, mind a kereskedelem szervezeti és tele-
pitési struktarajat illeten. A vasarlasi szokasok sarkala-
tos megvaltozasa eredményeként valsagba kertl a va-
rosk6zponti aruhazi kereskedelem, atalakul a nagyva-
rosok centrumanak funkcidja. A tdmegigényt kielégité
kiskereskedelem helyét - részben az idegenforgalom,
részben a helyi lakossag elvarasainak megfeleléen - a
vendéglatd és szorakoztaté szolgaltatasok, valamint a lu-
xus jellegl és az idegenforgalom igényeire specializa-
I6dott szinvonalasjizletek foglaljak el. A tomegaruk je-
lentds részét pedig a varosszéli bevasarlokézpontok, illet-
ve az ide, és a kilvarosokba telepiilt hipermarketek
forgalmazzak. Lenduletbe jonnek tovabba régebbi ke-
reskedelmiformak, pl. a katalogus-értékesités, és megje-
lennek 0j direkt mddszerek is, mint pl. a teleshopping és
az internetes kereskedés. Ez utobbirdl egyuttal vélel-
mezhetd, hogy egy Ujabb kereskedelmi forradalom
alapjat teremti meg. Vagyis varhato - és fel kell ké-
szllni ra -, hogy az ,,informaciés forradalom", az ,,in-
formacids tarsadalom" kibontakozasaval a 21. szazad
elején a fejl6édésnek egy Ujabb fazisaval kell megba-
ratkoznunk.

A kiskereskedelemnek ez a - toérténelmi léptékd -
fejlédési ive nem egyszerlien 6nmagatol és onmaga-
ért alakult ki. Ebben a piacgazdasag mikodeése, a pi-
acnak a makrokérnyezetre, a tarsadalmi-gazdasagi
valtozasokra vald reagalasa jelenik meg, ezért szik-
ségszemnek, torvényszerinek tekinthetd. (Ami nem
zarja ki azt, hogy a kindlat - prognosztizalt, lehetsé-
ges keresletre éplild - Uj elemei maguk is indukaljak a
kereslet /at/alakulasat)

A fejlett gazdasagok kiskereskedelmének fejlédési
irdnyat meghatarozé makrodkonomiai (és benne szo-
cidlis, tarsadalmi) folyamatok koziil a legfontosabb-
nak a kovetkez6ket tartjuk:

- a gazdasag fejl6dése nyoman a lakossag fizet6-
képessége a 60-as években jelentésen megndtt és
azoéta is folyamatosan emelkedik;

- intenziven terjed a motorizéacio, a személygépko-
csi-hasznalat csaladi szinten megkozelitette a le-
hetséges fels6 hatart, a csaladok tobbsége mar
tobb autoéval is rendelkezik;
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a legigényesebb fels§ és fels6-kozépréteg szam-
belileg is jelentésen gyarapodott;

- ezek arétegek Uj igényekkel jelennek meg, egyre
kevésbé preferaljdk az aruhazi kinalatot és a ha-
gyomanyos szolgaltatasokat (pl. biifé, csomag-
megorzés);

- avaltozo vésarlasi szokasok egyre szélesebb kor-
ben terjednek el (pl. nagybevasarlasok);

- a tbmegigények a széles profil és a mély valasz-
ték mellett egyre inkdbb preferaljadk az an. él-
ményvasarlas lehetéségét (is);

- a tarsadalom jovedelmi-, kulturdlis-, értékrend-
beli sth. szerkezete differencidlt, ezért kiilbnbdz6
kereskedelmi tipusok, szervezetek, szolgaltata-
sok irant egyarant és tartosan létezik igény a va-
sarlok korében.

A kiskereskedelem fejlédési fazisainak attekintése
alapjan ugy latszik, hogy az els6 fazis kialakulasa - a
modem piacgazdaséag létrejotte -, és a harmadik fazis
kezdete jelentette a legnagyobb valtozast. Ezért is
kapta a ,,kiskereskedelmi forradalom”™ megkulonbéz-
tet6 jelz6t az a fordulépont, amely a masodik fazisbol
a harmadikba valo atmenetet jelentette. Ekkor kiilo-
nosen jol megfigyelhetd, hogy a Kkiskereskedelmi
szervezet és haldzati struktlra hogyan alkalmazkodik
a viszonylag gyorsan valtoz6 gazdasagi, tarsadalmi
kérialményekhez. De egyuttal a negyedik fazis azt is
jelzi, hogy ez nemcsak a kiskereskedelmi formak at-
alakulasa, a régiek elt(inése és Gjabbak megjelenése
révén valosulhat meg, hanem egyes régi formak meg-
Ujulasa altal is. Az utobbiak kozil kettét érdemes ki-
emelni; az egyik az els6sorban mez6égazdasagi termé-
nyeket és élelmiszert arusité (,,agora" tipusu) piacok,
illetve az alapvet6en iparcikkeket kinalé vasarok,
amelyek mindmaig fennmaradtak még a legfejlettebb
eurdpai orszagokban is, a masik kort pedig a mind-
maig jelentds forgalmi részesedéssel biro, tartésan és
szivosan tovabbéld kisboltok alkotjak.

A lakés kozelében megtaldlhat6é torpe és kis Uzlet
az USA-ban a harmincas évek elejéig, Nyugat-Euro-
paban az dtvenes évekig, Japanban pedig a hatvanas
évekig volt a kiskereskedelem uralkod6 halozati for-
maja. Ezek legfébb jellemz6i, hogy s(rln telepitettek,
a véasarlok igényeit csak viszonylag szlk kdrben képe-
sek figyelembe venni, mivel &ruvélasztékuk sz(kos,
eladé-, illetve raktarteriik korlatozott és tobbséguk
személyzet nélktl mdkdédik. Mint ismeretes, a kon-
centracidos folyamat eredményeként ezen Uzletek
tobbsége bezart, s szamuk Iényeges csdkkenése miatt
az O6tvenes évek végére mar szakmai kdrdkben is a kis
Uzletek végleges eltlinését vartak. Amikor a nagy
alapterilet(i egységek kezdték elérni a telitettség ha-
tarat, a nagy alapteriiet elényei (szélesebb profil, mé-
lyebb vélaszték, alacsonyabb ar stb.) mellett egyre
markansabban jelentkeztek annak hatranyai is (a la-



kohelytél valo nagy tavolsag, részben indifferens el-
adoteriletek kényszer( bejarasa, a vasarlas ebbdl fa-
kadd tébbletigénye, egyes vevdrétegek idegenkedése
a nagy méretektdl és tomegtdl stb.).

A hatvanas évek elejére-k6zepére mar nyilvanva-
I6véa valt, hogy a nagy cégek barmennyire is ndvelik
alapteruletiiket, szélesitik profiljukat és mélyitik aru-
valasztékukat, nem tudjak a kis Gizleteket eltiintetni a
haldzati palettardl. A kis, lakdhelyhez kozeli boltok
ugyanis a lakossagot ellato kereskedelmi rendszerben
alapvetd jelent8ségl és sajatossagokkal bird funkcio-
nalis szerepet toltenek be, folyamatosan Ujratermels-
d6é fogyasztdi igényeket elégitenek ki. Ezek kozil a
legfontosabbak:

- a kozelség,

- a kényelem,

a személyes kiszolgalas lehet6sége,

- az Uzlet Kisebb, ezért csaladiasabb, kdzvetlenebb

léptéke (nagysagrendie),

- a kozvetlen tarsasagi kapcsolatok (ismer6s az el-
ado és ismerik egymast a vevdék is, lehet beszél-
getni),

- anapi, kis volumenben igényelt cikkek kinalata,

- az adott kisebb véasarloi kézdsség specialis igé-
nyeihez valé igazodas,

- a csucsidén tali - hosszabb, illetve non-stop -
nyitvatartas,

- a gazdasagossag (arszintje ugyan magasabb, de a
tavolsag is pénz és ido).

A lakohely kozelébe telepitett Gzletek olyan mixet
képviselnek, amely magaban foglalja ennek az tizlet-
iparnak a ,,tradicionalis" jellemzéit, a kbzvetlen embe-
ri kapcsolatokat és a modern kereskedelem jellegzetes
értékesitési formajat, az onkiszolgalast is. Ebb&l mar
lathatd, hogy a lakaskozeli Gzletek nem sziikségsze-
rien a hagyomanyos ,,sarki fliszeres" egységek, ha-
nem lehetnek kis ©nkiszolgalé boltok, vagy akar
szuperettek is.

A ,kicsik" totélis eltlinésére tehat azért nem kerult
sor, mert a piac, azaz a kereslet igényelte a lakaskozeli
kisboltok kinalatat és specidlis szolgaltatasait. Ez az
indoka annak, hogy a kisboltok szamanak/aranyanak
kezdeti intenziv cs6kkenése lefékezddik, és a korabbi-
nal alacsonyabb szinten ugyan, de mindmaig tarto ér-
vénnyel stabilizalodik.

A rendszeralkotd szerep jelent6ségét fokozza az
urbanizacios folyamat azon sajatossaga is, hogy

- egyre nagyobb méreteket 6lt a nagyvarosok bel-
s@ terileteinek ,ellehetetlendilése” (az egyre elvi-
selhetetlenebb zsufoltsag, a blinézés, a slumo-
sodas stb.) és ,,elhagyasa” (a tehet6sebbek igye-
keznek csaladi héazas kornyékre, zoldovezetbe,

1 Schweitzer Andras: Kozds piac HVG 1997. december 27.

varoskornyéki telepilésekbe kikoltézni), amivel
parhuzamosan felértékel6dik a kilvaros és a la-
kételep (alvévaros, ,,suburb™) szerepe, valamint

- avarosok igyekeznek hangsulyossa tenni sajatos

varosképiket és imazsukat, vonzova tenni ma-
gukat a lakosok és a turistak szamara, aminek
kovetkeztében a varoskdzpont egyre inkabb
»elit" és szorakoztato jellegiivé valik, aminek ,.el-
lenpontjait” - a differencialt igényeknek megfe-
lel6en - egyfel6l a megacentrumok, masfel6l a
kisboltok teremtik meg.

Kodzben a koncentraciés folyamat kovetkeztében
uralkoddva valé nagyizemi formak hatasara a kis
egységek tobbsége valasztasi kényszer elé keril; 6n-
kéntes kiskereskedelmi lancba témaorul, Gj tipusu kis-
boltta alakul at, vagy tonkremegy, A konzervativ val-
lalkozasok tdmeges megsz(inésével olyan ellatatlan
tertiletek termel6dnek Ujra, amelyek vonzodak az (j ti-
pusu lakaskozeli tzletek véallalkoz6i szamara.

A kereskedelmi struktira valtozasanak nemzetkodzi
jellemzéi

® 2. Az igények lényeges atalakulasa

A vevli igényekre a min@ségi valtozas, a kultdra és
jovedelem altali meghatarozottsadg és egyfajta ,,kon-
zervativizmus", ,,tradicionalis” jelleg egyarant jellem-
z06. Egyrészt a kordbban ,,forradalminak” bizonyulo
széles profil és mély valaszték mar egyre kevésbé felel
meg a vasarlok elvarasainak, nagy tébbségutk elfordul
a hagyomanyos aruhazi és szakuzlet-kinalattél, mi-
vel:

a) ezek kindlata a tomegigények kielégitéséhez egyfe-
161 tal széles, masfel6l nem elég mély, és kevés le-
het6séget nyudjtanak az élményvasarlasra, illetve
nincs érdemi vendéglatd és szérakoztatd kinéla-
tuk;

b) a magas és luxus termékmin@séget magas arszin-
vonalon, extra szolgéaltatasokkal (a lakberendezés-
nél pl. full service: a berendezés egyedi megterve-
zését6l a helyszini atadasig) igényl6 fels6 és fel-
s6-kdzép réteg pedig az ,,4j tipusd" belvarosi, spe-
cidlisan szakosodott (szlikebb profilt), részben az
exkluziv, részben az igényesebb (marka) szaktzle-
teket preferalja.

Masrészt ,,szokassa" valt a hétvégi (havi) nagybe-
vasarlas, a lakossdg meghataroz6 hanyada rendelke-
zik az ehhez sziikséges feltételekkel (autd, megfeleld
jovedelem, tarolasi lehet6ség sth.). Az el6re nem ter-
vezett ,,impulzusvésarlas" USA-felmérések szerint a
modern bevéasarlékdzpontokban a vasarlasok felét te-
szi kil Ugyanakkor jelent8s az a réteg is, amelynek
szaméara nem (vagy csak ritkan) elérhet6 az exkluziv
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boltok kindlata, szdmukra a témegigényt Kielégité -
olcso, de kényelmes és megfeleld valasztékkal rendel-
kez6 - hipermarketek, mall-ok jelentik a megfelel6
Uzletet.

Tovabba a megacenterek minden mdszaki és ke-
reskedelmi innovacidja ellenére valtozatlanul (vagy
Ujra) létezik az igény a ,,régi j0" (bar ezzel egydtt is
megujuld) kisboltok irant, azok kdzelsége, baratsagos-
saga stb. miatt, illetve a kis volumen( napi beszerzési
cikkek sziikséglete miatt (amelyekért nem érdemes
kimenni egy hipermarketbe).

© 2. A méretstrukttra alakuléasa

Az evollcioés fazisokbdl is lathatd, hogy a tékekon-
centracid és a miszaki-technikai fejlédés egyik oldal-
rol, és az életszinvonal novekedésével egyditt jard to-
meges - de 6nmagaban mégis igényes - kereslet a
maésik oldalr6l maga utan vonta a megacenterek elter-
jedését. Sulyuk a kiskereskedelem @sszforgalman be-
101 az egyes orszagokban eltérd, de altalaban igen je-
lent6s. A Nyugat-Eurdpaban végzett felmérésekbdl az
dertl ki, hogy gyakorlatilag mindenutt csokken az
Uzletek szdma, a boltok atlagos mérete pedig egyre
nd. A kozvélemény-kutatasok szerint a legnépszer(ib-
bek a szuper- és hipermarketek, valamint a bevasarlo-
kdzpontok.

Ezek - jobb piaci pozicidjukkal - er8s kiszorité ha-
tast gyakoroltak a kisméret(i kereskedelmi egységek-
re. A kis Uzletek csokkenése évtizedek 6ta allandd té-
méja pl. az osztrak sajtonak is], a statisztikdk 35 éve
jelzik e boltok szaméanak apadéasat. Ugyanakkor ez se-
hol sem jutott el addig a szintig, hogy a ,,kicsiknek" -
az el6z6ekben emlitett vasarldi/fogyasztéi igények
miatt is - ne lenne tovabbra is rendszerintegrans he-
lylk a kereskedelmi szervezetek halozataban.

© 3. A kereskedelmi formak (Uzlettipusok) valtozasa

A kereskedelmi forradalom jelent6s hozama volt az
onkiszolgalas elterjedése, és erre épitve Uj kereskedel-
mi szervezetek - bevéasarlékozpontok, hipermarke-
tek, Uzletkdzpontok sth. - kialakuldsa és meghatéaro-
zOva valasa. Ugyanakkor - ha kisebb sullyal is, és a
technika, a kereskedelmi kultdra egy magasabb szint-
jén - valtozatlanul életképesek a ,,hagyomanyos" ér-
tékesitési formak is (piacok, vasarok, kisboltok).

® 4. A kereskedelmi egységek telepitési helyének
valtozasa

Az emlitett hagyomanyos kereskedelmi egységek val-

tozatlanul 6rzik térbeli poziciéjukat (a kisboltok a la-

1 Foldvari Zsuzsa: Mar termelnek a ,,gydmhézak” HVG 1997. de-
cember 27.

2 Kelemen Zoltan: Lelancolva HVG 1998. marcius 14.
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kéovezetekben, a piacok a varos /varosrész/ kézponti
helyén). A megacenterek tobbségiikben a varos szé-
Ién (vagy a varos hataran kivil) helyezkednek el, de
adott esetben az lizletk6zpontok bejonnek a belvaros-
ba, a bevasarlékozpontok, hipermarketek betelepiil-
nek egyes varosrészek forgalmas terileteire is. A fej-
I6dés negyedik fazisaban pedig a belvarosbol kiszorul
a tdmegigényt kielégitd kereskedelem (ezek lehetnek
Uzletk6zpontok és kisebb méretl, de inkabb kom-
mersz igényt kielégité szakboltok is), helyét a magas
mindség, exkluziv kereskedelmi lzletek, valamint a
vendéglato- és szorakoztatd szolgaltatasok kinalata
foglalja el.

® 5. A kereskedelem koncentréacidja

A koncentracio egyik dimenziéja a nagy Uzletlancok
térhoditasa nyoman kialakult szervezeti (és t6ke-)
koncentracio. A masik megjelenési formaja - az el6z6
jellemz6kbdl is kbvetkezben - az értékesités helyének
koncentralédasa, kereskedelmi kézpontok kialakula-
sa az Uzlet- és bevasarlokdzpontok, hipermarketek
nagyjabdl egységes, f6leg varosszéli - vagy egy varos-
rész szélén valé - megjelenésével.

Német, francia, svajci és brit felmérések szerint2 az
élelmiszer-forgalombol 40-50 %-ban részesednek a
szuper- és hipermarketek. A dél-eurdpai allamokban
viszont a kisebb méretli kereskedelmi egységek a
meghatarozoak. A 10 000 lakosra jutd Uzletek szama
Franciaorszagban 55, Németorszagban 43, Olaszor-
szagban is csak 100 (mig Magyarorszagon még
1997-ben is 175). Rdadasul ez a jelenség az Europai
Unidban varhatoan fel is gyorsul, visszafordithatat-
lanna valik az egységes bels6 piac fejlédésével. (Ez az
alapvet6, altalanos tendencia ugyanakkor az egyes
szakmaknal minden bizonnyal eltérg intenzitassal fog
megvalbsulni. A legélesebben valdszindleg az élelmi-
szer-kereskedelemben érvényestlhet, mig a ruhazati
és a tart0s fogyasztasi cikkek piacdn mindez kevésbhé
lesz intenziv.)

A kiskereskedelem szervezeti formai

Miel6tt tovabb elemeznénk és konkretizalnank a ke-
reskedelem eurdpai és hazai fejl6dési jellegzetessége-
it, roviden meg kell hataroznunk a kereskedelem ku-
I6nb6z6 - részben mar eddig is emlitett - szervezeti
tipusait (annak el6rebocsatasaval, hogy a nemzetkozi
szakirodalom és gyakorlat ezek definidlasdban tébb-
nyire nem egységes, eltér6 meghatarozasok és szé-
hasznalatok léteznek egymas mellett).

© Aruhéz
Az aruhéaz a kiskereskedelmi halézat ,,klasszikus" for-
maja. Alapvetd jellemzdje a sok évtizedes fejlédés el-



1. tdbla

Az értékesitési formak (alad részesedése az élelmiszer szektorban 1994-benl

Ertékesitési formak Némétorszag Franciaorszag’
Diszkontodét 27,6 40
Szupermarket ®9,7 246
Hipermarket3 243 305
Osszesen 81,6 59,1
Egyéba 184 40,9
Minddsszesen 100,0 100,0

(%)

Olaszorszagl Spanyolorszag2 Egyesilt Kirdlysag2

57 9,0 9,0
272 36,5 66,0
Il 305
443 76,0 750
557 , 240 250

1000 100,0 1000

1 A teles élelmiszerforgairrazéshdé), 2 A vegyesaru ragalmazasboél, 3 Nagyanjha23k ez Egyesilt Kirdlysagban, 4 Mirumarketek, hagyomanyos (zle-

tek, ,sarfd” vegyesboltok:

lenére is valtozatlanul a nagy eladétér és tobb arufé-
csoport egyuttes kinalata. Ennek meghatarozasa sem
egységes az egyes orszagokban. Az Aruhazak Nem-
zetkdzi Szovetségének definicidja szerint az druhaz
olyan kiskereskedelmi egység, amelynek az eladdtere
legaldbb 2500 m2 az alkalmazottak szama 175 fénél
tobb és legaldbb 6t killonb6z6 osztalya van.

AvevEkor szerint megkulonbodztethet6k luxus aru-
hazak, kozéposztalybeli aruhdzak és alacsonyabb
szinvonall ,,nép"-aruhazak.

A forgalom nagysaga alapjan pedig
nagy-, kdzepes- és kisaruhazak.

lehetnek

© Diszkont

A diszkontkereskedelem fogalméat a Nemzetkdzi Ke-
reskedelmi Kamara 1979-ben a kovetkez6kben hata-
rozta meg: ,,a diszkont olyan kiskereskedelmi értéke-
sitési modszer, amelynél rendszeresen alacsony ara-
kat és arréseket alkalmaznak, s ezt az 6nkoltség csok-
kentése teszi lehet6vé".

A svéjci Denner cég 1979-ben vezette be diszkont
Uzletpolitikajaként a ,,kett6s ar" alkalmazasat, ami azt
jelenti, hogy a kinalatban szerepl6 cikkek 60 %-anak
kettds ara van, egy ,,normal" darabar és egy olyan ar,
amely csak bizonyos arumennyiség megvasarlasa ese-
tén érvényes. Az elektronikus pénztargép a tébbdara-
bos kedvezményes vasarlas esetén a szamla végossze-
gébdl automatikusan levonja a normal és a nagy vo-
lumenre érvényes ar kilonbozetét (tovabba megjele-
nik egy felirat a szamla aljan ,,On ... 6sszeget takari-
tott meg"). A diszkontkereskedelem lényege tehat el-
s@sorban a nagybani bevasarlasnal érvényesiil, az liz-
letpolitikanak ez jelenti az els6dleges céljat. Ezt szol-
gélja a ,,diszkont ar" fogalma, amely tulajdonképpen
a diszkont Uzletpolitika legfébb sajatossaga és hordo-

1 Zold koényv a kereskedelemr6l, A. melléklet: Statisztika 7. Ertékesi-
tési formak

s

z0ja. Ennek mingsitéséhez a kdznapi széhasznalat-
ban is igen elterjedt ,,alacsony ar" fogalmat el kell va-
lasztani a diszkont arpolitikatol. Amig az alacsony ar
tobb vasarlot vonz az adott kereskedelmi egységbe,
addig a diszkont arpolitika kifejezetten és kiemelten a
nagyobb tétell vasarlasokra kivan hatni, a nagy volu-
menU beszerzésre 6sztondz.

A gyakorlatban a diszkont jellegi lizletek két alap-

tipusa honosodott meg:

- az ,,amerikai diszkont", amelyet a nagy arenged-
mény - egységesen alacsony ar, esetenként va-
sarlasi volumenhez kotve - és a vasarlasi korul-
mények puritansaga jellemez, a jelentds aren-
gedmény alapja a nagy volumen( beszerzés és
az eladotéri kultara alacsony szintje (ilyennek te-
kinthet6 pl. a Metro), valamint

- a ,,Nyugat-eurépai diszkont", amely a nagy forga-
lomra alapozva kindl alacsony rabatt-arakat, de
ezt (viszonylag) szinvonalas kiszolgalassal 6tvozi
(ennek egyik tipikus példaja a Cora).

9 Onkiszolgalas

Az onkiszolgalasi forma el6szor az élelmiszerszak-
maba tort be az 6tvenes évek kdzepén és csak ké-
sébb terjedt el a vegyesiparcikk-szakmakban. Ehhez
az értékesitési formahoz kevesebb kiszolgalopult és
elado sziikséges, tovabba felkinalja az 6nall6 valoga-
tds, a shoppingolas lehet6ségét. Az o6nkiszolgalas-
nak, mint értékesitési formanak legfébb jelentésége
abban rejlik, hogy megteremtette az (j nagylizemi
bolt-tipusok, a napi cikkek tdmeges értékesitésének
a feltételeit. Ennek klonboz6 fejlédési valtozatai
nyoman alakultak ki az élelmiszer tizletek nagysag-
rendjiuk és kinadlatuk alapjan differencialt, kiilénbo-
z6 véltozatai.

® Cash and carry (C+C)

Viszonteladdkat kiszolgalé nagykereskedelmi zlet,
amelyben csak készpénzért lehet vasarolni.
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® Szuperett

120-400 m2 eladdter(i 6nkiszolgald egység, ahol az
élelmiszervalaszték mellett megjelenik egy szikebb
iparcikkvalaszték is.

= Szupermarket

A szupermarket olyan onkiszolgalo kiskereskedelmi
Uzlet, amely egy légtérben, par szaztél néhany ezer
négyzetmeéterig terjedd alapteriileten (ennek mértéke
valtozd, Németorszagban pl. 1 000 m2ben, altalaban
400-2 500 m2kozott hatarozzak meg), dontd részben
élelmiszert és napi hasznalati vegyes iparcikket for-
galmaz (van, ahol elvarasként fogalmazzdk meg a
szupermarkettel szemben a szinte teljes vegyesipar-
dkk-valasztékot).

Lehet 6nall6 egység - ha a méretbeli kovetelmé-
nyeknek megfelel, ennek alapjan akéar egy sarki élel-
miszerboltot is szupermarketnek mindsithetiink -,
vagy egy bevasarlokdzpont része is. Ennek tipikus
példai a Csemege Julius-Meinl, a Kaiser's vagy akar a
Profi Uzletek.

® Hipermarket

F& jellemzéi:

- A 2500 m2nél nagyobb alapterilet (ennek alap-
jan a Nemzetkozi Onkiszolgalasi Szovetség
/1SSO/ kiskereskedelmi nagylizemként hatarozza
meg, de egyes orszagok ettdl eltéré mértékhatart
is alkalmaznak).

- Vegyes profild egység, amely jelentds aranyban
forgalmaz élelmiszert (food) és non-food cikke-
ket (azaz minden ,,egyebet"; iparcikket és mez6-
gazdasagi termékeket). Az eladétér ndvekedésé-
vel az iparcikkek egyre nagyobb eladéteret fog-
lalnak el. (A food és non-food kindlat ardnya or-
szagonként eltérd, elsésorban az adott orszag fej-
lettségétdl, az igények szerkezetétdl, a kereske-
delem halozati struktdrajatél stb. fiigg.) Ugyan-
akkor a magunk részér6l hipermarketnek tekint-
juk azokat a non-food Uzleteket is (pl. Praktiker),
amelyek egyébként megfelelnek a tobbi - els6-
sorban méret-, helykivéalasztas- és jellegbeli - kri-
tériumnak.

- Onkiszolgalo, amely jelleg a csomagolastechnika
nagyaranyu fejlédésével szinte teljeskoriivé valt.
A vasarlok segitségére allé an. ,figyel6 létszam"
viszonylag minimalis.

- Az urbanizacio novekedésével a varosszélén, a
peremkeriletekben, az el6varosi negyedekben
épultek, nagy parkoloval és kodzlekedési eszko-
zokkel jol megkozelithet6 helyen.

- Az épllet rendszerint egyszer( Kivitelezés(, egy-
szintes, vagy galériaval bovitett. Az eladotér egy
légtérben helyezkedik el, tagas, jol attekinthetd,
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széles utcakkal kdnnyitett elad6térrel igyekszik a
kényelmes vasarlas feltételeit biztositani.

- Alacsonyar-politika: a viszonylag alacsony telepi-
tési és Uzemelési koltség, a nagyvolumen( be-
szerzés és értékesités lehetévé teszi az atlagos ar-
szinvonal alatti arpolitika alkalmazasat. Ez a hi-
permarketek Uzletpolitikajanak f6 jellegzetessé-
ge, ez teszi lehet6vé azt a nagytdmegl értékesi-
tést, amely a hatékony mikddés alapja.

A hipermarket diszkont Uzletpolitikat folytat, aru-
valasztékat tekintve a szupermarkethez, alaptertlet-
ének nagysagat tekintve az aruhazhoz all kézel. Az
aruvélaszték szorosan kapcsolodik a telepités helyé-
hez, ugyanis a vonzaskorzetek nagysaga és a hiper-
market elérhet6sége meghatarozza a vasarlok szamat,
illetve a vaséarlads gyakorisagéat, s ezaltal a keresleti
struktarat. A periférikus fekvésl hipermarketet a va-
sarlok altaldban nem naponta keresik fel. Ezeket a na-
gyobb tétell bevéasarlasok jellemzik, s ezért itt a va-
lasztékban a kodzepes és hosszu tava fogyasztasra
szant cikkeknek van dominans szerepik. A lakdne-
gyedekbe, el6varosokba telepitett hipermarketeknek
napi cikkekbdl, friss arukbol kell szélesebb valaszté-
kot tartaniuk, mivel a lakaskdzeli Gzletek szerepét is
betoltik.

A hipermarketek magas piaci részesedést értek el a
fejlett piacgazdasagokban. Ez els6sorban alkalmazko-
dbéképességik eredménye, mert a széles food és
non-food valasztékot alacsony arszinvonalon kinal-
jak, és mindezt kiegésziti a teljes dnkiszolgélas, a ké-
nyelem (tdgas vasarloutcék, ingyenes parkolési lehe-
téség stb.), illetve a kora reggeltdl kés6 estig torténd
nyitvatartas.

A Magyarorszagra is telepllt nagy kereskedelmi
egységek koziil a Cora, a Tesco vagy az Auchan Kife-
jezetten ebbe a kategoridba tartoznak.

& Megamarket

Mivel a hipermarketeknek altalaban csak az als6 mé-
rethatarat hatarozzak meg, ilyennek mindgsilhet a né-
hany ezres, a tébb tizezres, vagy akar szazezres alap-
terlletl kereskedelmi egység is. Ezért hasznaljak he-
lyenként a megamarket kifejezést, leggyakrabban a
15 000 m2feletti eladoter( hipermarketek megkilon-
boztetésére. (A megkllonboztetés nem kotelez§ és
nem is altalanos: a pécsi Interspar pl. megamarket-
ként hirdeti magat, mig a nala nagyobb Tesco valto-
zatlanul a hipermarket elnevezést hasznalja.)

® Bevasarlokdzpont (mail)

A bevasarlokdzpont egy fedél alatt hoz 6ssze kilon-
b6z6 profild és méretld kereskedelmi egységeket.
Akarcsak az a&ruhaznak, a bevasarlokézpontnak sincs
egységes szakirodalmi meghatarozasa. Ezért csak a
koz0s jellemz6k szdmbavétele alapjan definidlhato:



- Kereteit altaldban egy ingatlanfejleszt6-beruhazo
tarsasdg teremti meg. Az egységes koncepcio
alapjan tervezett épuletben a kiilonbdz8 kiskeres-
kedelmi, vendéglatéipari és szolgaltato vallalko-
zasok vagy berlik, vagy megvéasaroljak Uzleteiket.

- Hatékony mikddési feltétele egy menedzser-
szervezet megléte, amely a tervezést és kivitele-
zést kodvetben biztositja a ,,haz" lGzemeltetését,
egységes megjelenését, és (esetenként) tzletpoli-
tikai koncepci6janak megvaldsulésat.

- 20 000 m2 feletti eladotérrel rendelkezik.

- Vezet6 egysége, ,,magja" egy (vagy tdbb) hiper-
market, amit nagyszamu iparcikk szakizlet ki-
sér. A kiskereskedelem mellett jelent8s szolgalta-
t6, vendéglaté és szorakoztatd funkciot is ellat
(bankfiok, multiplex mozi, jégpalya, jatékterem,
bowling stb.).

- A nagy Uzlettér mellett nagy befogadd képessé-
gl, ingyenes parkoléval is rendelkezik.

- Az aruvalaszték és a vendéglatd, szorakoztatd
szolgéltatasok (,,hard" elemek) mellett tovabbi
fontos feltétel, hogy kényelmes, és sajatos, egye-
di ,,miliével" is rendelkezik (,,soft" elemek).

- Tobbnyire a varos szélére telepdil.

A bevasarlokdézpont gyors térhoditasanak kulcsa
abban keresendd, hogy minden héalézati formanal b6-
vebb, komplexebb arukinalatot és kényelmes vasar-
last nyujt. Szamos (esetleg tobb szadz) elférd profild
Uzletet 6sszpontositva, koncentralt vasarlasi alkalmat
kinal a fogyasztoknak, illetve masik oldalrél az egyes
kereskedelmi egységek - a konkurencia megléte mel-
lett és ellenére - egymast kiegészit6 és bovitd aruva-
lasztékukkal, a nagy vonzerd kdvetkeztében, un. kéz-
vetett forgalommal is szamolhatnak. A kényelmi
funkciot szolgalja a méreteinél fogva biztos és dij-
mentes parkolasi lehet6ség, az id6jaras viszontagsa-
gaitél megvédd létesitménykomplexum, az egyéb,
nemcsak vasarlasi sziikségletek helyben! kielégithetd-
sége, a killénboz6 ar- és aruajanlatok gyors 6sszemér-
het6sége. A kényelmes, gyors és racionalis vasarlast
biztositja - a nagy alapteriilet ellenére - az egyetlen
autouttal lebonyolithatd bevéasarlas, ami 0sszességé-
ben id6- és energia-megtakaritast tesz lehet6vé. A mi-
li6t, a kellemes kozérzetet fokozza tovabba a bevasar-
I6k6zpont belsd képe, reprezentativ kivitelezése, a ta-
gas belsd kozlekedési utak és a mozgast konnyit6
mozgolépcsok és liftek. Igen széles skalat atfogo kina-
lata és kvazi kdzosségi funkciodja alapjan ruhazzak fel
idénként a bevasarlokdzpontokat az ,.egy fedél ald
vont varoskdzpont" cimmel.

A bevasarlokdzpontok sajatossaga - elénye és hat-
ranya is - a befektetdi és a kereskedelmi funkcié szét-
valasa. Az ingatlanbefektet6k csak olyan kdrzetekben,
vagy régiokban készek bevéasarlokbézpontot épiteni,
ahol a kiilénboz6 kereskedelmi, vendéglatd, idegen-

forgalmi stb. vallalkozok hajlanddk az tzleteket mar
el6re és hosszabb id&re kibérelni. igy az tGzlet Iétesité-
sének kockazata megoszlik, vagy esetenként nagyobb
részben a bérl kereskedelmi egységre harul. Masik
oldalrdl viszont épp ez jelentheti a kereskedelem (és a
bevéasarlokdzpontok) nodvekedésének kulcsat. Az
ingatlanbefektetd csak a tervezést és a kivitelezést val-
lalja, az Gzlet berendezését és a forgoalapot a bérl6k
biztositjak. igy a beruhazasi koltségek is megoszla-
nak. A beruhazast végz6 vallalkozd, vagy tarsasag a
bérleti dij egy részét az lizemeltetésbe, a tovabbit pe-
dig Ujabb beruhazasba fektetheti. A kiskereskedelmi
véllalat pedig mentesilt az épuletberuhézas koltségei
alol, kevesebb az Uzletnyitas t6keigénye, avagy meg-
lév6 (kisebb) t6ke mellett is korszerd tizletet képes be-
rendezni.

Magyarorszagon az elsé harom - definicionknak is
megfelel§ - bevasarlékézpont a Duna Plaza, a Pélus
Center és az Europark volt.

# Bevasarlbutca

A bevasarlokdzpont a kiskereskedelmi fejlédés har-
madik fazisanak jelent@s Gjitdsa. Azzal, hogy az addig
0nallo halozati egységeket egy létesitménybe tomori-
ti, és a kor kereskedelmének szinte valamennyi tzlet-
tipusat egydtt jeleniti meg, egyuttal tovabbi fejl6dési
lehet8séget is biztosit szamukra. Ez az elény ugyan-
akkor nemcsak egy Uj épulet egységes komplexuma-
ban jelenhet meg, hanem gy is, hogy a bevésarlo-
kdzpont egy vagy tobb utcat, akar egy egész kereske-
delmi negyedet fog at. A kdzpont és az utca kozotti
Iényeges kilonbség a térbeli elhelyezkedés (altalaban
a varos frekventalt, kozponti részeiben) és a kiterje-
dés (tobb épllet és/vagy utca sora), valamint az, hogy
a kereskedelmi kdzpont egyszeri befektet6i déntéssel
jon létre, mig a kiskereskedelmi negyedek vagy beva-
sarloutcak tobbnyire spontan alakultak ki a fejlédés
soran. Amikor egy bevasarloutca egységes képet kap,
szinvonalat tekintve homogén és egymasra épulé,
egymast kiegészit6é kinalattal szolgal, ideértve a ven-
déglatast is - bar nem feltétlen rendelkezik 6nallo, és
kiléndsen nem ingyenes parkoloval -, a ,,hagyoma-
nyos" bevéasarldutca kvazi bevasarlokdzpontta alakul
at. Ennek mar ,klasszikussd" valt példaja a bécsi
Mariahilferstrasse.

A bevasarloutcak sajatos valtozatat jelentik az an.
utmenti linearis kereskedelmi-szolgaltaté zénak. Az Gt
mellett, f6leg a varosba bevezetd utak, illetve egy va-
rosrész ,,féutcaja” mentén a korabbi lakohazak helyett
(helyén) Gzletek nyilnak, a mogottes térség marad
meg lakodvezetnek. Ennek kialakulasat féleg az indu-
kalja, hogy jok a megkozelités lehetdségei és nagy a
gépkocsi- és a helyi tomegkozlekedési forgalom. Az
egyre tobb - gyakran azonos vagy hasonl6 profillal
rendelkez6 - kisebb, 6nallé kereskedelmi és szolgalta-
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t6 egység pedig ugyanolyan koncentralt kinalatot je-
lent, mint a bevasarlokdzpont, illetve a bevasarloutca.
Jelenlétik, az altaluk is vonzott forgalom viszont za-
varja az ott él6iket (vagy a nagy kozuti forgalom miatt
az ott lakok egyébként is szivesen atadnak helylket
és elkoltéznének csendesebb kornyékre), a kereske-
delmi zéna és a lakdOvezet szétvalik, egyre markan-
sabban elhatarolédik egymastol.

= Uzletkozpont

Az Uzletkdzpont annyiban kilénbozik a bevasarlo-
kdzponttol, hogy egyrészt nincs meg benne a
bevéasarlécentrumokat jellemzd teljes profil, hidnyzik
a food kinalat (nem rendelkezik hiper- vagy szuper-
markettel), masrészt altalaban nincs 6nallé (ingyenes)
parkoldja, tovabba gyakrabban telepiil a belvarosba
vagy annak kornyékére. (Ezért is nevezhetjik
non-food bevasarlokézpontnak.)

Ebbe a kategoridba tartozik Budapesten példaul a
Budagyodngye, a Sugar vagy a Flérian.

e Factory outlet center

Olyan iparcikk-uzletk6zpont, amelyben az Uzletek
tobbségét markacikkeket gyartd cégek bérlik. Az
egyes Uzletekbe az &ru kozvetlen a gyartotol érkezik,
és ott a markas - gyakran vilaghirQ - termékek altala-
ban a ,,normal" kiskereskedelmi ar mintegy 70 %-aért
vasarolhaték meg.

® Megacenter

A koznapi szohasznalatban és a szakirodalomban is
megtalalhat6 gydjtéfogalom, amely atfogo kategoria-
ként magaba foglalja a kildndsen nagy hipermarkete-
ket, bevasarlokézpontokat.

A kereskedelem fejlédésének varosalakitd hatasai

A kereskedelem fejlesztése a varos fejl6dését, de a va-
ros terhelését, esetleg karositasat is indukalja.

® A pozitiv hatasok kozul kiléndsen a kovetkezdket
emelhetjik ki:

- Az ellatas (a valaszték, az arak) kedvezd maédo-
sulasa.

- Avaros szamara pozitiv szaldéval jarhat a keres-
kedelem atalakulasa foglalkoztatasi és helyi-
ado-bevételi szempontbdl is.

- Az Uj kereskedelmi egységek t6két hoznak a va-
rosba, keresletet teremtenek a helyi gazdasag
mas teruletein is.

- Az () kereskedelmi decentrumok kiépitett inf-
rastrukturat teremtenek, és magukhoz vonzzak a
fogyasztokat, élénkit6 hatast gyakorolnak a kor-
nyezetre.
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- Viszonylag értéktelen teriiletek magasabb kate-
goriaba keriiltek; a kereskedelem fejl6dése maga
utan hdzza az infrastruktura fejlesztését is.

- A kereskedelem fejlesztése erd@siti Pécs regiondlis
szerepkoreét és erdsitheti a kilfoldi bevasarlotu-
rizmust, a hatdrmenti kereskedelmet is.

® A negativ hatasok kozil pedig kiléndsen
a kovetkezdk kiemelése sziikséges:

A varosnak kell megteremtenie az infrastruktu-
ralis feltételeket.

A kereskedelmi forgalom - aruszallitds, gépko-
csis bevasarlas - terheli a varos Utjait, levegdjét.
A nagy létesitmények mindig fokozott kockaza-
tot jelentenek a telepilésnek: megsz(inésik na-
gyobb ,,foltot" hagy maga utan.

- A t6keer6s nagy szervezetek kiszoritjadk a meglé-
v@ kisebb kereskedelmi egységeket.

A kereskedelem atalakulasa, szelekciés hatas

A verseny ,felporgése" egyértelmd, de ez kiilbnbdz6
dimenzidkban, valtoz6 intenzitasi hatast gyakorol
majd:

© Kiszoritd hatas, a kicsik megsziinése

A multik megjelenésének erés versenyélénkitd és ez-
zel Kiszorit6 hatésa lesz a jelenlegi kiskeresked6k ko-
rében. Ennek mértékét ugyanakkor elég eltéréen ité-
lik meg a killonb6z6 becslések. Masrészt inkdbb pozi-
tiv hatastnak lehet tekinteni azt, ha megszlinnek a
garazsboltok, és a kényszervallalkozéknak az a kore,
amelyik egyébként is alacsony szakmai szinvonalon
mozog. Végul egyértelmd az a vélemény is, hogy a
napi bevasarlasok iranti igény nem szlinik meg, ez
pedig a versenyképes kisboltok ,.élettere".

# LehetGségteremtés

Az U] kereskedelmi szerkezet nemcsak veszélyeket,
hanem esélyeket is kinal. A bevasarlécentrumok tizle-
teiben, a hipermarketek ,,arnyékaban", az oda latoga-
t6 vasarlok megnyerésével, egyéni kindlatukkal a pé-
csi kiskeresked6k is megtaldlhatjak szamitésaikat.

© Szakmak és helyszinek szerinti differencialodas

A multik megjelenése jelentds atrendez&dést von
maga utan, de ennek jellege, mértéke fligg a szakmai
profiltdl is. A napi ABC-proiil talan a legkevéshé fel-
készult, igen sok a kényszervallalkozo, ez a leginkabb
veszélyeztetett. A miszaki szakmaban a szaklzletek
inkdbb életképesek maradhatnak. A ruhazati termé-
keknél a markaboltok versenyképesek, a kommersz
ruhazat sz(ikul, de még - megfelel6 helyen - tovabb-
ra is életképes marad a kinai Gzlet, a turkalé.



O Nagyok kozétti verseny

Az, hogy egymas utan tobb bevasarlékézpont és hi-
permarket is beteleptil Pécsre, nemcsak a kicsik széa-
mara teremt versenyhelyzetet, hanem a ,,nagyokat”
egymassal szemben is versenyre késztetheti. Ennek
realitdsa és kimenetele ma még elég nehezen prog-
nosztizalhaté. Tébb szakérté fogalmazta meg ennek
alapjan azt is, hogy a ,,nagyok"” kozoétt is lehet-
nek/lesznek ,,vesztesek”, de ez nem valészinG, hogy
cs6dhelyzeteket okozna.

© Arverseny

A piac ma még alapvet6en arérzékeny. A verseny
alapvetd dimenzidja a kozeljovében még nem annyi-
ra a min6ségi, mint inkdbb az arverseny. A verseny
arleszoritdé hatasaval szemben ugyanakkor az a véle-
meény is megfogalmazddik, hogy a bevasarlécentru-
mok megjelenése az arak emelkedését fogja maga
utan vonni.

® Munkaer@piaci verseny

A kereskedelem szerkezeti-szervezeti atalakulasa er6-
sen kihat a munkaer@piacra is. Egyik oldalrél meg-
sz(innek kereskedelmi egységek, masik oldalrdl pedig
megjelenik egy nagyobb volumend igény a betanitott
vagy egyszer(ibb kereskedelmi szakmaék irant, és ez-
zel parhuzamosan megvaltoznak a munkavallalokkal
szembeni elvéarasok is.

A szerzdk: Lészlé Gyula egyetemi tanar,
a kdzgazdasagtudomany kandidatusa,
PTE KTK Vdllalatgazdasagtani tanszék

Orosdy Béla egyetemi docens, a kizgazdasagtudomany
kandidéatusa,
PTE KTK Marketing tanszék

(irasuk Il. részét lapunk kdvetkezd szamaban kozol-
juk. - a szerk.)
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LAJTAI JANOS

Az idegenforgalmi piac valtozasai

Magyarorszagon a nemzetkdzi aktiv turizmus jelent6-
ségének felismerése és elismerése viszonylag sokaig tar-
tott. A folyamat harom részre bonthaté.

Harom korszak

Az elsé szakasz az orszag nemzetkozi idegenforga-
lomba torténé bekapcsolodasaval (a 60-as évek eleje,
kdzepe) veszi kezdetét. Ezt kovetben a kilfoldiek ha-
zank iranti érdekl6dése mind nagyobb lett, ami kife-
jezésre jutott a latogaték szdmanak gyors ttemd noé-
vekedésében. Az id6szak tovabbi jellemzéje, hogy ke-
vésbé foglalkoztunk a turizmus hatékonysagat, gaz-
dasagi jelent&ségét valdban kifejez mutatok alakula-
saval. Az id6szak vége egyértelm(ien az 1978-as év,
két okbdl is:

@ egyrészt radébbenttink (f6leg 1977. és 1978. tapasz-
talatai alapjan), hogy az orszag fogadoképessége
kicsi ekkora turistatdmeg igényeinek Kielégitésé-
hez (a turizmus tavlati fejlesztési koncepcidjanak
1979. évi helyzetelemzése is ezt az ellentmondast
tartotta a legfontosabbnak),

® masrészt pedig egyre er8sebben fogalmazéddtak
meg a turizmussal szembeni hatékonysagi kdvetel-
mények.

A masodik - min@ségi turizmusnak elkeresztelt -
szakasz induld éve tehat az 1979-es év. Az ezt kdvetd
években a figyelem kézéppontjaba mindinkabb a be-
vételek alakulasa, illetve az azt befolyasol6d tényez6k
(fajlagos koltés, atlagos tartézkodasi id6, vendegéjsza-
kak szama, kereskedelmi szallashelyeken -eltoltott
vendégéjszakak szama stb.) feltarasa és elemzése ke-
riltek. E szakasz utolso éve 1989, éspedig azért, mert
az 1988-89-ben lezajlott valtozasok a turizmus szem-
pontjdbdl inkdbb tekinthet6k egy szakasz lezaraséa-
nak, mintsem egy Uj szakasz kezdetének. Ez persze
nem jelenti azt, hogy az emlitett évek térténései egyes
tertileteken (pl. az utazési irodak szamanak noveke-
dése) ne lettek volna meghatarozok a késébbiekben.

Az aktiv idegenforgalomban a gyokeres valtozasok
a rendszervaltas utadn - a harmadik szakaszban - kez-
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dédtek. Rovid id6 alatt felszinre kerliltek azok a prob-
Iéméak, amelyekrdl ugyan tudomasunk volt, de meg-
szlintetésiik érdekében vajmi keveset tettiink. Az id6-
szak els6 felében (1990-94) a helyzetet tovabb sulyos-
bitotta a turizmus irdnti érdektelenség, a kormany-
szintl dontéseknél a turizmus szempontjainak figyel-
men kiviul hagyasa. A turizmus - ezen a szakemberek
tobbsége ebben az idészakban az aktiv turizmust érti
- szerepének és jelentéségének felismerése és elfo-
gadtatésa az 1995-96. években tortént meg, j6 néhany
pozitiv iranyd valtozast el6idézve.

TOmegturizmus

Magyarorszag nemzetkozi aktiv idegenforgalma a
30-as években szamottev6 nagysagrendet képviselt. A
maéasodik vildghaborut kévetéen azonban viszonylag
hosszu id6nek kellett eltelnie ahhoz, hogy a nemzet-
kozi turistaforgalom meginduljon, majd fellenduljén.
Lényegében 1964 tekinthet6 fordulépontnak, amikor
a hozzank latogaté kulfoldiek szama az el6z8 évhez
képest duplajara ndvekedett és meghaladta az 1 mil-
li6 f6t (1780 ezer). Ezt kdvet6en dinamikus fejlédés
(1964-66), majd stagnalas (1967-72) jellemezte a lato-
gatdszam alakulésat. 1972 és 1978 kozo6tt - bar a ndve-
kedés nem tekinthet6 egyenletesnek - a latogatdk
szama kozel haromszorosara nétt (lasd 1. tabla).

Az aktiv idegenforgalom belsd strukturajaban fo-
lyamatos atrendez&dés ment végbe, aminek f6 jellem-
z6je a turistak aranyanak alland6 csokkenése, majd a
70-es évek kdzepén 56% kordli stagnalasa. A témeg-
turizmus id6szakanak egyik jellemzdgje tehat az volt,
hogy a hatarainkat atlépd kulfoldiek jelentés hanyada
nem Magyarorszagot vélasztotta ati céljaul, hanem
csak atutazott rajta.

Ebben az id6szakban az el6bb emlitett megoszlast
nagymeértékben az akkori szocialista relaciébol érke-
zett kulfoldiek befolyasoltak, hiszen aktiv idegenfor-
galmunkbdl részesedésiik meghataroz6é (90%) volt.
Mar akkor megfigyelhet6 azonban a t6kés orszagok-
bél érkez6 turistdk ardnyanak fokozatos cstkkenése,



ami a kés6bbiek soran - a ma-

sodik szakaszban - alapvet6 je-

lentéséget kap a tendencia Uj-

raéledésében.

A 70-es években a turizmus
fejlédését reprezentald progno-
zisok az egy fére juté GDP
nagysagat, a motorizaltsagot, a
hajlanddsdgot az utazasi for-
malitasok csokkentésére vala-
mint a kild6 orszagok tavolsa-
gat vették figyelembe. Az e te-
kintetben élenjaré két orszag
(Csehszlovédkia és az NDK)
mellett a tobbi szocialista or-
szag felénk iranyuldé turizmu-
sat mas tényez6k is befolyasol-
tdk (bevésarlasi lehetdségek -

Jugoszlavia és Lengyelorszag -,

az orszag nagysaga - a Szovjet-

unid). A tékés relacidju orsza-

gok esetében a prognézisok az-

zal szamoltak, hogy a fejl6dés Uteme - az elért egy

fére juté GDP 6sszegét figyelembe véve - mérsékléd-

ni fog.

Egy orszag turisztikai jelent§ségének megitélésében
fontos szerepet kap a bevételek alakulasa. Az 1970-78.
kozotti id6szakban a nemzetkozi aktiv idegenfogalom-
bél szarmazé bevételek messze elmaradtak attdl, amit
a latogatdszam - még inkabb a turistak szamanak no-
vekedése - indokolt volna. A szdmunkra kuléndsen
fontos konvertibilis bevételek pl. az 1970. évi 72,4M
$-rol 1978-ra 97,8M $-ra ndvekedtek. (Ugyanebben az
id6szakban a tékés orszagokbol érkez6k szama kozel
kétszeresére nétt.) A bevételeket befolyasolo egyik té-
nyez6, a fajlagos koltés - az MNB akkori vizsgalatai
szerint - igen alacsony értéket mutatott. A fajlagos kél-
tés nagysagat kimutaté, kdzvetett médszerrel elvégzett
felmérések viszont joval magasabb értékeket hoztak ki.
A kettd kozotti kilonbség az a ,.fekete forint" forga-
lom, amelyet a kulféldiek Magyarorszagon a turizmus-
ra koltottek, de az MNB-nél nem jelentkezett bevétel-
ként. Ennek nagysagrendjét a forrasok ill. azok lehetd-
ségei hatarozzak meg. Tamas Gyorgy (1) harom ilyen
forrast kilonbdztetett meg:

» Az egyik volt a magyar turistak altal térvényesen
vagy a torvényes kereteken feltl Kivitt forint-
mennyiség. Ezt az 6sszeget vagy a kulfoéldi bank-
nak vagy kozvetlenil az ideutazoknak eladtak, a
bankok pedig a hozzank jov§ turistak szamara ér-
tékesitették.

® Tovabbi forrast jelentett a ktilfoldiek szamara az a
- nem hivatalos bevaltadsbdl szadrmaz6 - forint-
0sszeg, amihez koélcsonds megéallapodas alapjan
jutottak hozza. llyenkor a kildé orszagok allam-

polgérai és a magyar allampolgarok kdzott olyan

megéallapodasok kottettek, amelyek a kélcsénds

turizmusbdl eredd kiadasok fedezésére vonatkoz-
nak.

® Forras lehetett ezeken tdl a kulfoldiek altal Ma-
gyarorszagra hozott aruk eladasabél szarmazo be-
vétel, illetve az itt igénybevett szolgaltatasok ellen-
értékének ilyen aruval torténd kiegyenlitése.

A bevételek alakulasanak masik befolyasol6 ténye-
z6je a kialfoldiek altal eltdltétt vendégéjszakak szama
és az ebbdl szamitott atlagos tartdzkodasi id6. Mivel ez
utdbbi a vizsgalt id6szakban - két év kivételével - 6
nap koril mozgott, a vendégéjszakdk szaméanak alaku-
lasat a turistdk szama hatarozta meg. A vendégéjsza-
kéak szdma 1970-ben 20 millig, 1978-ban 60 millié volt.

Ebbél a 20 milli6 vendégéjszakabol indul ki a ko-
rdbban emlitett prognoézis is, amely kisérletet tett az
1990. évi tartézkodasi id6 becslésére. Az évi 5%-ban
meghatarozott ndvekedési ltemet figyelembe véve
az 1990. évi vendégéjszakak szamanak a prognozis
szerint 56 millié korul kellett volna alakulni.

Bar a vendégéjszakdk szamanak folyamatos néve-
kedése volt megfigyelhet6, figyelemre méltd, hogy
1978-ban a kereskedelmi szallashelyeken elt6ltott
vendégéjszakak aranya nem érte el a 18%-ot sem, aréa-
nya folyamatosan csokkent. Ez volt az alacsony fajla-
gos koltés egyik oka.

Min&ségi turizmus (az 1979 évi koncé cio)

Az el6z6 fejezetben targyalt, az orszag nemzetkozi
aktiv idegenforgalmat jellemz6 valtozasok 6sszegzése
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A nemzetkozi aktiv turiz-

s Az idegenforgalmi bevételeink alakulasa (1979-1989) musban a prognozis ,1990-ben )
az 1977. évi 43 millioval szem-

Konvertibilis Riibe! relacioja ben - 90-110 milli6 vendégéj-

v Bel\\//tlétFetIek h 1Ifl; bevételek bevételek 1 szakaval szamol, az els6 perié-

megoszlasa (%-banj dusban (1977-1985) évi atlagos

1979 9206 - 68,6 7%-95 .fejﬂlédést, az 1/98%?-90 ko-
zOtti  id6szakra mérsékeltebb

1980 10262 34 653 Utem( névekedést prognoszti-
1985 25283 558 442 zalt. Ami az utolsé év vendég-
1989 47622 679 21 éjs_zakéinak _szémét illeti, az el6-
rejelzés telibe talalt, hiszen

Fonasidegenforgalmi évkonyvek 1979-1989 1990-ben a turistak ©sszes tar-
tézkodasi ideje 100,1 millio

jelent meg a Belkereskedelmi Minisztérium altal
1979-ben elkészitett ,,A turizmus tavlati fejlesztési
koncepciéja"(2) c. anyagban.

A koncepcio a problémak gyokerét az idegenfor-
galmi kereslet és kinalat kdzotti 6sszhang hianyaban
latta, aminek okat a turisztikai fejlesztések elmarada-
saban, illetve az idegenforgalmi kereslet soha nem ta-
pasztalt mérték( novekedésében taldltak meg. Az el-
lentmondas feloldasaként idegenforgalmi stulypontok
kialakitasat javasoltak.

Politikai és gazdasagi megfontolasok alapjan a
koncepcio rendre kuldnvalasztotta a rubel és a nem
rubel relécidju aktiv forgalmat. A szocialista orszéa-
gokkal folytatott idegenforgalomban kulénésen az
1977-1978. kozotti idészakban jelentds aktivum ke-
letkezett, amelynek az elkéltése sok esetben nehéz-
séget okozott, vagy gazdasagtalan volt. Itt tehat a
gazdasagi szempontokat helyezték el6térbe. A t6kés
relacioju turizmus névelésében ugyancsak meghata-
rozék a gazdasagi szempontok (t6kés fizetési mérle-
glnk egyensulyahoz val6é hozzajarulas), de nem el-
hanyagolhaték a politikai meggondolasok sem (ki-
16nb6z8 nemzetkdzi szervezetek ajanlasainak meg-
valositésa).

A koncepci6 1990-ig hatarozta meg a f6 feladato-
kat, amelyeknek a kialakult ellentmondasok meg-
szlintetése iranyaba kellett volna hatniuk. Kiemelt
szerepet kapott a fogaddképesség fejlesztése a varha-
to6 kereslet fliggvényében.

3, tabla
Konvertibilis bevételek és kiadasok
(1980-1989)
iv Kiadas
19S6;: \ 160,3 88,S
3985 12714 125,6
1989 5417 9471

forras: Idegenforgalmi évkonyvek 1980-1989
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vendégéjszaka volt. Az egyes évek forgalmat vizsgal-
va viszont jelentdsek az eltérések (1981-ben 73 millio,
1983-ban 49 millié6 vendégéjszaka).

A kereslet ilyen nagysagrend( kielégitéséhez sziik-
ség volt a kereskedelmi szallashely-kapacitas fejlesz-
tésére is, amit mintegy 2,5-szeresére kellett volna no6-
velni, s ezen belll a nemzetkdzi aktiv turizmus igé-
nyeit is kielégitd szallodai kapacitast 70%-kal.

Bar a széallodafejlesztési el8irdnyzat teljesitését a
prognozist véleményez6 szervek nem tartottak kivite-
lezhet6nek, az 1990. évi tényadatok tébb mint 56 000
széllodai fér6helyet mutattak ki. Az els6sorban t6kés
dak kapacitasa 5-szoérosére, a 3 csillagosoké 2-szeresé-
re ndvekedett.

Tények (1979-1989)

Czeglédi Jozsef (3) akkori véleménye szerint az ide-
genforgalmi politika atértékelése - amelynek soran a
mindségi fejlesztést és a forgalom szerkezetében a ha-
tékonysag kovetelményét érvényesitették - 1977-ben
megtortént.

A nemzetkdzi aktiv idegenforgalombdl szarmazo
bevételek 1979. és 1989. kdzott dtszérdsiikre emelked-
tek (forintban), a fejl6édés egyenletes, csokkenés
egyetlen évben sem volt tapasztalhaté (2. tabla).
Mindez els6sorban azért érdekes, mert ezen id6szak-
ban a kulféldiek szaméanak ala-
kuldsa igen széls6séges képet
mutatott. A bevételek megosz-
lasa is kedvez@en alakult, hi-
szen a t6keés relaciobodl szarma-
z0 bevételek aranya 30%-rol
68%-ra nott.

A vizsgdlt id6szak nagy ré-
szében hasonldan pozitiv valto-
zasok figyelhet6k meg a nem
rubel orszagok turistaitol szar-
maz6 $ bevételek alakulasat il-

millié USD

721

-4054



let6en is (az adatokat a turisztikai kiadasokkal és a tu-
risztikai mérleg egyenlegével kiegészitve a 3. tabla
mutatja be). Amérsékelt titem(i fejl6dést mutatd évek
utan 1987-ben 50%-kal né a bevétel az el6z6 évhez
képest. A kiemelked§ sikernek tobb 6sszetevéje volt.
A forint leértékelése ellensulyozta a belféldi arszinvo-
nal emelkedését. Jelent8sen emelkedett a nemzetkdzi
kongresszusok és tanacskozasok szama (ehhez meg-
felel6 feltételeket teremtett a 80-as évek elején-koze-
pén osztrak hitelbdl végrehajtott magas kategériaju
szallodafejlesztés, valamint a Budapesti Kongresszusi
Kozpont belépése). N6tt a fajlagos koltés is, azonban
a bevétel novekedése inkabb a megnodvekedett turis-
taszammal magyarazhat6. A redlis értékeléshez az is
hozz4 tartozik, hogy az 1986-0s csernobili katasztrofa
miatt elhalasztott kereslet egy része 1987-ben realiza-
l6dott.

Kiemelkedd esemény volt a magyarorszagi turiz-
mus szabalyozasaban 1988. jan. 1-je, a vilagutlevél be-
vezetése. Az intézkedésnek, valamint a vdm- és devi-
zaszabalyozas liberalizalasanak egyuttes hatasa els6-
sorban a passziv turizmusban jelentkezett, azonban a
tabla adatai kell6 bizonyitékul szolgalnak a bevételek
alakulasara gyakorolt hatasarol is. EIGszor és mindez-
ideig utoljara fordult el6, hogy turisztikai mérlegiink
1988-ban minimalis, 1989-ben jelent6s negativummal
zarult (bevasarlé turizmus). A rendkivili mértékben
megnovekedett valutaéhség egyik oldalrdl a kiadasok
ugrasszer(i novekedését eredményezte, masrészt fo-
kozta az illegdlis valutavaltast. Ez utébbi miatt legalis
bevételeink csupan 30 milli6 $-ral n6ttek 1987 és 1989
kozott.

Latosatoszam, belsd sirakt(ra

A latogatészam ndvekedését csokkenteni célzé torek-
vések megvaldsulésa jol érzékelhet6 a 4. tabla adatai-
bél. Az 1989. évi latogatdszam viszont mar azokat a
valtozasokat vetiti elére, amelyek jellemzd&ek lesznek
a rendszervaltozas utani évekre. (Ez az év egyben az

-, t6Ut6

52CCI£llIfito
Kulfotoiek

szarra fear f6} , j

Ev

1979 15123 86,9

1980 13996 86,1

1985 - 1S126 Lo 75,9
cE 1Q1 2-4-919 69,0
Tpjias; évkonyvek 1979*1989

(1W iM 959}

orezsgoi& 6l érkezék
rasgaazlasa (%}

utolsé, amikor a magyar idegenforgalmi statisztika
kettds bontast - szocialista és t6keés relaciobol érkezdk
- alkalmazza.) A szdmok azt mutatjadk, hogy az 1989.
évi 7 milliés névekedésbdl a tékés orszagokbol érke-
z6k mindossze 1 millioval részesednek. A szocialista
orszagok kozul viszont meghataroz6 szerepet jatszik
a Szovjetunid, Lengyelorszag és Jugoszlavia (ez utéb-
bit, a latogatészamot illeten a szocialista orszagoknal
veszik figyelembe).

Az 1970-es évek végén az aktiv idegenforgalmunk
bels6 struktiraja a kirandulék, atutazok aranyanak
novekedését mutatta. Az Osszes latogatdoszamot te-
kintve ez az arany nem valtozott (1989-ben a turistak
aranya 56%), a t6kés relaciéban azonban a kirandulok
és az atutazék szamanak gyorsabb tGtem( ndvekedé-
se miatt folyamatos aranyromlas tapasztalhat6 a turis-
taknal (lasd 5. tabla).

Nagysagrendjét tekintve feltétlenil meg kell em-
liteni a bevasarlé-idegenforgalmat vagy kozkeletibb
nevén a bevasarlo turizmust. Bar a statisztikak ilyen
bontast nem tartalmaznak, a nem turistdk kodzott
egyre nagyobb szamban taldlhatok a bevasarlasi cél-
lal érkezd kulfoldiek. Mivel pedig a bevasarlé turiz-
mus jo Uzlet szdmunkra, igy joggal mondhatja barki,
hogy a kialakult ardnyok sem tekinthet6k annyira
kedvez6tlennek.

A rendszervaltozas utan

Az 1990-92. években aktiv idegenforgalmunk varhat6
alakulasanak megitélésében a bizonytalansag és a fel-
fokozott varakozas volt a jellemz8. Az 1990-ben meg-
indult, majd felgyorsult politikai valtozasok hatasai-
nak kiszamithatatlansaga miatt még a révid tavu el6-
rejelzésektdl is dvakodott a szakemberek tobbsége.
Ugyanakkor az el6ttiink allé kihivasokkal szembeni
megfelelés - mindenekel6tt a Vilagkiallitds megren-
dezésének terve - a turizmus iranti érdekl6dés foko-
z0désahoz vezetett.

Szauter Istvan (5) azon a véleményen volt, hogy az
aktiv turizmusnak egyre fonto-
sabb szerepe lesz az orszag
addssagleépité  politikajaban.
Kovacs Janos (6) a szocialista re-
laciéju idegenforgalmi meérleg
1989. évi 400 milli6 trf. Rbl akti-
vuma kapcsan szorgalmazta a

T6kés

138 KGST-orszagok esetében is a
lae konvertibilis valutaban torténd

’ elszdmolast. Tasnadi Jézsef (7)
24,8 a turizmus gazdasagi fejl6dést
310 elémozdité ,,htzéagazat" sze-

repének felértékel6dését varta.
Az ehhez nélkilozhetetlen fej-
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5. tdbla

A nem szocialista orszagokb6l érkez6k szama

és megoszlasa

ban rajuk leselkedd veszélyek-
rél. Ez a tanulmany a vilag leg-
veszélyesebb orszaganak Ma-
gyarorszagot tartotta, ahol min-

A nem szocialista Turisték Kirandul6k, den huszadik turistat tamadas
Ev  orszagokbol érkezék atutazok ér. A kovetkeztetés realitasat
szdma (ezer f6) megoszlasa (%-ban) azonban megkérddjelezi az a
1970 736 813 187 tehy, hogy a ma gxaror,szagl
minta 34 ,turistabol” allt és ko-

m1975 1166 798 208 zuluk 5,9%-ot ért tamadas.
1980 1944 ) 630 370 A koncepcio kilon fejezet-
ben foglalkozott az 1996. évi
1985 3749 537 463 szak-vilagkiallitds és a honfog-
1989 7730 490 5i.0 lalas 1100 éves évforduldja ren-

Forras: Idegenforgalmi évkonyvek 1970-1989-

lesztéseket azonban - kulféldi t6ke bevonasaval -
rangsorolni kellett.

A rendszervaltas utan az aktiv idegenforgalmunk-
ban bekdvetkezett valtozasokrol az elsé komplexnek
tekinthet6 értékelést az 1993. évi - a Kormany szama-
ra készitett - elBterjesztés tartalmazza, meghatarozva
egyben a fejlesztés terileteit is. Eszerint az aktiv turiz-
musban rejlé gazdasagi el6nydket nem hasznaltuk ki
megfeleléen, tdmegjelleg, szerény fizet6képességu
vendégkor és ebbdl kovetkez6en alacsony koltésszint
jellemzd turizmusunkra.

Ez utébbi megallapitasnak némileg ellentmonda-
nak az ugyanezen évben a kulfoldi turistdk kdrében
végzett felmérés tapasztalatai. A harom jovedelmi ka-
tegodriaba besorolt turistak kozul az alacsony kategori-
aban (éves jovedelmik 12 000 $ alatti) szerepl6k ara-
nya minddssze 11% (8).

Az azonban kétségtelen, hogy a kilsd és belsé fel-
tételrendszerben - amelyre a turisztikai piac azonnal
reagdl - lényeges valtozasok kdvetkeztek be. A szoci-
alista orszdgokkal a konvertibilis elszamolasra vald
attérés tovabb fokozta az egyébként is gyors Gtemd
aremelkedést, amely ezen orszadgokban a reéljove-
delmek csokkenésével, az életszinvonal romlésaval
is parosult. A nyugat-europai orszagokban bekovet-
kezett gazdasagi recesszid, valamint a délszlav pol-
garhaboru Kkiteljesedése ugyancsak a kereslet csok-
kenése iranyaba hatott. A belsé feltételek kozul emli-
tésre érdemes a balatoni angolnapusztulas, - amely-
nek ausztriai, németorszagi publicitasa tulzasoktol
sem volt mentes - a hatadrokon idénként kialakult
varakozasi kényszer és a folyamatosan romlé koz-
biztonsag (9).

Ez utdbbival kapcsolatban érdemes megemliteni
azt a felméreést, amelyet 1994-ben a Brit Fogyasztové-
delmi Szdvetség készitett. A vilagsajtot is bejart felmé-
rés eredményeinek kodzzététele azt a célt szolgélta,
hogy tajékoztassa a brit turistdkat az egyes orszagok-
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dezvénysorozat megszervezé-
seb6l adddd feladatokkal. Az
esemény(ek) megvalOdsithatdsa-
gat és sikerességét illetéen ugyan némi bizonytalan-
sag tapasztalhato, azonban a Kormany valtozatlanul
kitart a rendezvénysorozat lebonyolitasa mellett.
llyen jellegld A&llasfoglalasra tobbszor is sziikség
volt. A kdzds rendezvény melletti dontés szinte egy-
beesett azzal az id6ponttal (1991. méajus 14.) amikor az
osztrék févaros - a népszavazas eredményét tisztelet-
ben tartva - visszalépett a Vilagkiallitas megrendezé-
sétdl. Ezt kdvetben a Kormany mar csak egy 1996-ban
Budapesten megvalositandd kiallitasra mondott
igent. Ugyanebben az évben a févarosi 6nkormany-
zat dontése miatt lemond a Vilagkiallitas rendezésé-
rél, majd Ujra a megvaldsitas mellett foglal allast. 1994
novemberében pedig térvénybe foglaltatik az Expo
lemondaésa.

Az aligha vitathatd, hogy a Vilagkiallitas révid, de
hosszabb tadvon is aktiv idegenforgalmunkat jelent6-
sen befolyasolta volna. Az Expo megrendezése révén
megnovekedett turistaforgalom miatt a bevételek n6-
vekedésére szamithattunk (erre j6 néhany prognozis
késziilt). Sokkal fontosabb azonban ennél, hogy az
Expo megrendezéséhez nélkilozhetetlen altalanos
infrastrukturalis és kdzvetlen idegenforgalmi beruha-
zasok megvaldsulasa alapul szolgalhatott volna - el-
sGsorban Budapesten - egy szélesebb és magasabb
szinvonald kinalat kialakitasahoz.

Egy, a kiindulasi alapot tekintve mas jellegl prog-
nozis a bevételek alakulasat attél tette fliggéveé, hogy
a koltségvetés milyen mértékben jarul hozza a turiz-
mus fejlesztéséhez. A hivatalos és a lakossagi bevéte-
leket egyitt kezel6 el6rejelzés a raforditasok névelése
nélkal 2000-re, az 1992. évihez hasonld nagysagrend(
(2,5-3,0 Mrd $) bevételt valoszindsit. A koltségvetési
tamogatas novekedésével viszont a bevételek akar a
duplajukra (6,0-7,0 Mrd $) is emelkedhetnek.

Az id6szak elejének jellemzdje, hogy folyamatosan
csbkkent az ldegenforgalmi Alap - hiszen errél van
sz6 - és ezen belll a koéltségvetési rész aranya. (Az



6. tabla \Y d; -

Devizabevételek és kiadasok (1990-1996)

Ev./ Bevétel Kiadas
1990 <;S% UL.A:
1991 1002,3 442:8
1992 12314 639,06
1993 011814 7414
1994 : 14278 8916
; 1995 . 17140 11164
1996 2250,0 962,0

1993. évi 2 Mrd Ft-os alapnak mindéssze 10% volt a
koltségvetésbdl finanszirozott része.) Az IFA jelentds
hanyadanak a forrasat a vallalkozoi befizetések jelen-
tették. Az an. idegenforgalmi hozzajarulds azokra a
tevékenységekre (vallalatokra) lett kivetve, amelyek
bevételei teljes egészében vagy dontd mértékben a tu-
rizmusbdl szarmaztak.

Az aktiv idegenforgalombdl szarmazo, hivatalosan
kimutatott bevételek, a feltételek kedvez6tlen alakula-
sanak ellenére is - egy év kivételével - folyamatosan
novekedtek, és 1996-ban meghaladtdk a 2 Mrd $-t. A
turisztikai mérleg egyenlege is jelent6s aktivumot mu-
tat 1990-t6l (lasd 6. tabla).

Az 1989 novemberében bevezetett 50 $-os valuta-
keret leginkabb a kdvetkez8 két évben éreztette hata-
sat, azonban a mindenkori enyhébb vagy szigortbb
szabéalyozas hatdsa 1992 és 1993-ban is kimutathaté. A
lakossagi valutakeret ezekben az években 70%-kal
novelte a passziv turizmusra forditott kiadasokat.
(Ezen 6sszeg nem elhanyagolhatd részét a polgarok
devizaszdmlajukra helyezték el.)

A turistak kérében végzett 1993. évi felmérés (10)
viszont valtozatlanul azt mutatta, hogy a nemzetkézi
aktiv idegenforgalomban a koltésadatok alapjan sza-
molt bevételek messze meghaladjak a hivatalosan ki-
mutatott és publikalt bevételeket. Ugyanakkor jelen-
tésen csokkent - az 1988. évihez képest 16 szazalék-
ponttal - a kilfoldiek koltésén belll a devizaban hi-
vatalosan kimutatott koltés aranya.

A felmérés néhany tovabbi érdekességgel is szol-
gal. A bevasarlo turizmus jelentésége fejez6dik ki
abban, hogy a Magyarorszagra latogato kulféldiek
napi atlagos koltése a kiranduldk esetében a legma-
gasabb, meghaladva a turistdkét. Ez utdbbiak utazasi
cél szerint meghatérozott napi koltésrangsoraban a
gyogyudulés - kezelés a varakozassal ellentétben
eléggé hatul szerepel, csak a pihenés, tdulés ill. a ro-
kon, barat latogatdsa motivacio fajlagos koéltésénél
nagyobb.

Ezzel
renddel

a bevételi nagysag-
Magyarorszag nem

/vmili $  Szerepel a vildg orszégainak
1-20. helyezettjei kozott. (A
Egyenleg rangsorban egyébként a volt
szocialista orszagok kozil csu-
+ 5505 pan Lengyelorszag talalhaté az
els6 husz kozott, a 13. hely
+ 5918 azonban Oriasi ugras az 1990.
+ 4400 évi 64.-hez képest). A turistaér-
kezések toplistdjan viszont

+ 5362

Magyarorszag az igen el6kel6
+ 5976 7.
togatészamot vesszik figye-
lembe, akkor hazankat csak
Franciaorszdg, Spanyolorszag
és az USA el6zi meg.

A latogatdszamot tekintve az els6 jelent6sebb no-
vekedés 1989-ben kovetkezett be, amiben harom or-
szag allampolgarai (Jugoszlavia, Lengyelorszag és a
Szovjetunid) jatszottak a meghatarozd szerepet.
Emellett a nyugati orszagokbol érkez6k szama is no-
vekedett, igy lényeges véltozds a kildd orszagok
strukturajaban nem kovetkezett be. Nem mondhato
el ugyanez az 1990. évi kozel 13 milliés ndvekedésre,
amelyben kizarélag két orszag részesedett. Jugoszla-
viabdl kozel 4 milliéval, Romaniabdl pedig majd 9
milliéval tébben érkeztek hozzank, jelentésen befo-
lyasolva ezzel a kiild6 orszagok rangsorat. A tovabbi
években a 35-40 milliés latogatészam stabilizalédott
(lasd 7. tabla).

Ennek a tdmegnek azonban aligha van koze a va-
I6di idegenforgalomhoz. Az egyharmada ,,kirandu-
16", tovabbi 14%-a tranzitutas. A kereskedelmi szallas-
helyeken regisztralt vendégéjszakak ardnya nem éri
el a 10%-ot.

A vizsgalt id6szak utolso két évében (1995., 1996.)
végbement valtozasok az aktiv idegenforgalomban
mar éreztették hatasukat, de jelent6ségik a kdvetke-
z6 években lesz igazan mérhet6. Az 1996-ban lebo-
nyolitott rendezvénysorozat sikeres volt, a bevételek
31%-0s novekedését eredményezte (ez mind tUtemé-
ben, mind mértékében az id6szak legmagasabb ndve-
kedése).

Kozvetetten ugyan, de hatéssal lesznek aktiv turiz-
musunk fejl6désére az idegenforgalom szervezeti
rendszerében eszkdzolt valtoztatdsok is. Az allami fel-
adatok ellatasara kialakult egy munkamegosztas - jol
elhatarolt feladatokkal és felel6sséggel - az Orszagos
Idegenforgalmi Bizottsag és az IKIM Turizmus f6osz-
tdlya valamint a nemzeti turisztikai marketinggel
kapcsolatos operativ feladatokat ellat6 Magyar Turiz-
mus RT kozott(ll)

Biztaté az is, hogy olyan alapkutatasok indultak
be, amelyek a turizmus gazdasagban betoltétt szere-

+1288,0

43

helyet foglalj



44

7. tabla

A kulfoldi latogaték szama Magyarorszagon

(ezer t6)

Kildé orszagok 1987 1990 1993 1996
Csehszlovékial 4870(1) 3920(4) 3058(5) 4642 (5)
Ausztria 3964 (9) 5153(3) 5741 (3) 5758 (1)
Lengyelorszag 3253(3) 3790(5) 755 (7) 640 (9)
NDK és NSZK5 2718(4) 2632 (6) 4140(4) 3831 (7)
Jugoszlavia*:: :/ 1|11 2228(5) 8123(9) 13715(1) 5144(3)
Bulgria 575 (6) 924 (8) 754 (8) 380(11)
Szovjetunié'l 529(7) 1884 (7) 2704(6) A 5009(4)
Roménia 421 (8) 9015 (1) 6699(2) 4365 (6)
Torokorszag 62 (9) 112 (9) 481 (9) 355 (10)
Horvéatorszag - IfIll - 5430(2)
Szlovén« - - — 1374 (8)
Osszesen 17920 35553 38047 36 928
Mindésszesen 18 953 37008 40059 39833

1 1990-6en Cseh és Szlovak Koztarsasag, 1996-ban Csehorszag és Szlovakia

* 1990-t6 Németorszag

31993-ban Jug caA téédalamai, 1996-ban Jugoszlav Szociaista Koztarsasag

4 1993-t6l a Szovjetunié Utddallamai
Forrés- Idegenforga&ni Statisztikai Evkényvek

pének tisztazdsdhoz visznek kozelebb, illetve min-
denféle turisztikai fejlesztések kiinduldpontjat képe-
zik. A Turisztikai Célel6iranyzatbdl és PHARE pénz-
b8l finanszirozott alapkutatdsok mellett jelent8snek
itelhet6k meg a termékfejlesztéssel, valamint a regio-
nalis szervezeti rendszer korszer(sitésével kapcsola-
tos kutatasok is.
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LIPI SZABOLCS

A 2000. év fogyasztoi tarsadalma

egy szcenario utGélete -

A kilencvenes évek kdzepén - korabbi hagyomanyokat
folytatval - két svajci kutatd, Hans Peter DobeliZ3és
Christian Lutz? arra vallalkozott, hogy a kilencvenes
évek fogyasztoi piacat meghatarozé és befolyasold té-
nyez6ket bemutassa, és ezek alapjan elkészitsen egy
olyan szcenariét, amely egy 2000. december 31-én az
irodajaban 16 vallalati vezet§ szamara tampontokat
ad a turbulensen valtoz6 vilagban.

Mayjd egy évtizeddel a tanulméany megsziiletése utan,
illetve par honappal a forgatékdnyvben vazolt hatar-
nap el6tt érdemes attekinteni, hogy milyen piaci meg-
allapitdsokon alapult ez a tanulméany és milyen kovet-
keztetéseket vont le.

A dolgozat eredményeinek értékelését az olvasora bi-
zom azzal a kitétellel, hogy a szerz6k megallapitasai-
kat els6sorban az eurépai kontinens nyugati felén ta-
pasztalt tendencidkra alapoztak. A végkovetkeztetésnél
talan tanulsagosabb, hogy milyennek is lattuk az eurd-
pai fogyasztot néhany évvel ezel6tt, és ezek a tendenci-
ak milyen mutans formaban jelentkeznek a mai ma-
gyar piacon.

A szcenario alapjat képez6 tanulmany hatfejezetben
targyalja a Kkilencvenes évek azon tendenciait, melyek
meghatarozzak az uj évezredbe 1épbfogyasztd szokasa-
it. A fogyasztoi légkdr, a vasarldi magatartasok, a piaci
szerepl6k atértékel6dd identitasa, a tipikus piacok és az
atalakul6 kommunikaciés- és marketing-stratégiak
voltak azok a tényez6k, amelyeket a szerzék figyelembe
vettek elemzésukben.

1 Az els6 hasonl6 tanulméanyt 1978-ban a St. Gallen-i f6iskola pro-
fesszora Emil Krig publikalta.

2 1930-ban szuletett svajci piacpszicholégus és marketing szakta-
nacsado.

3 Svéjcban szlletett 1940-ben, kdzgazdasz. A jovOkutatds svajci
egyesuletének elndke.

4 B6vebben Tages-Anzeiger AG: ,,Millionen Zurich" 1991-es kutata-
sainak eredménye alapjan.

A fogyasztas légkore a kilencvenes években

A vildghéaborukat kdvet6 idészakban folyamatosan -
és egyenletesen fejlédve - alakultak ki az eurépai jolé-
ti tarsadalmak. Természetesen a piac fejl6désének
evolucids folyamata nem volt mentes a torésekt6l és a
valsagoktdl - gondoljunk csak a hetvenes évek elejére.

A termel6 szféra szerepét folyamatosan atvette a
szolgaltatéi szektor.

Avizsgéalat id6szakaban elkészitett svajci fogyasztoi-
légkor-vizsgalatok4 azt mutattak, hogy hosszabb tavon
a fogyasztok pozitiv attitlidje lesz jellemz6. A fogyasz-
tok a Maslow-féle sziikségleti hierarchia mind maga-
sabb fokait tekintik alapelvarasaik szerves részének.

Egyre nagyobb hangsulyt kap a kdrnyezetével har-
monidban él6 fogyaszto és azon javak sokasaga, ame-
lyek képesek kielégiteni a kbmyezettudatossag krité-
riumait. Ezzel parhuzamosan értékelédik fel a sza-
badid6 szerepe és annak magas szinten - illetve alter-
nativ moédokon - torténd eltoltése.

A kutaték megallapitasa szerint a kilencvenes évek
tipikus vasarléja ,,hibrid" fogyasztd, akinek a lakasa-
ban a modem butorok mellett j6l megfér az antik is. A
fiatal menedzserek napkdzben a gyorséttermek egy-
hangusagat valasztjak, de az estéiket mar a legel6ke-
I6bb éttermekben toltik, Ugyelve az étkezési és illem-
szabalyok legaprélékosabb betartasara. A korabban
jol kiszamithato fogyaszto, mar-mar a deviancia haté-
rat surold szokésokat vesz fel, cselekedetei sok eset-
ben nehezen értelmezhet6ek a kiilsé szemléld szdma-
ra. Megjelenik a paradoxia, mely szerint egymast ki-
zaro sziikségleteket prébalnak meg a fogyasztok azo-
nos helyen és id6ben kielégiteni - példaként emlit-
hetjik a szabadid6 eltdltésének mind stresszesebb
modjait. A felgyorsult vilag komplexitadsa képezd&dik
le a fogyasztoi magatartasban is, ennek megfelel6en a
kilencvenes évek fogyasztéja sokféle identitasu, ki-
szamithatatlan.

A fogyaszté megprdébalja megkilonboztetni sajat
magatél masoktol, individualissa valik. A hedoniz-
mus helyébe a mentalis, 6nkifejez6 fogyasztas Iép.
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Az emberi élet minden 6sszetevdje Ujabb akadaly-
ba Utkdzik, az idd hianyaban. A piacon megjelend
sokszinliség a fogyasztoban azt a vagyat kelti fel,
hogy minden sziikséglet-kielégitési médot megpro-
baljon, és ennek kovetkeztében ugy érzi, hogy lema-
rad dolgokrol. A szabadid§ eltdltése mar nem a pihe-
nésrél, sokkal inkabb aktuélis trendek élvezetérdl és
az azoknak val6 megfelelésrél szol.

A javak megszerzésére szant idével is gazdalkod-
nia kell a fogyaszténak, igy nem véletlen, hogy a ki-
lencvenes évek hozzak meg a csomagktldé szolgéala-
tok tomeges fellendllését. Elényt élveznek a
kdénnyen elérhetd és gyors megoldast kinalé szolgal-
tatasok (pl. szolarium).

A fentiekkel parhuzamosan a fogyasztékban meg-
jelenik a lassitas igénye is, de az ellentétbe keril a fo-
gyasztas irant érzett csillapithatatlan vaggyal.

A rohané vilagban biztos pontnak t(né szlikebb
kdrnyezetlszerepe és az arra szant energia felértéke-
I6dik. Ez a tendencia esélyt adhat a vevéit személye-
sen ismerd sarki fszeresnek a kordbban méar bemuta-
tott, a fogyasztoi igényeket magas szinvonalon kielé-
git6 megaaruhazakkal szemben. A szlkebb kérnyeze-
tért érzett vagy egyenes leképezése a specialis, egye-
dileg gyartott termékekért meginduld kereslet. A fo-
gyasztékban megjelenik a kulturék iranti vagy, amit
ismételten csak a fogyasztassal kivannak 6tvozni. A
fogyasztas és az élményszerzés eggyé valik, megjele-
nik a poliszenzualitas.

Az atalakul6 igényeket atalakulé szolgéaltatds- és
termékcsomagokkal kivanjak kielégiteni a termel6k.
A széllitok mar nem pusztan ellatjak a veviket, de
egyben tarsukka is valnak. A design szerepe felérté-
kelddik, és mivel a termékek ,,adott" (értsd: meglehe-
tésen jO) mindségi szintje mar alapkovetelmény, egy-
re tdbben hozzak meg vésarlasi dontésiket pusztan a
kils6 megjelenésre, a designra alapozva. A design
mar nem csak a presztizs és draga javak sajatja. Az
IKEA sikerének kulcsa is ebben a trendben keresend®é.

Az o6koldgiai tudatossag mar tallép a szavakon. A
fogyaszték tenni akarnak, és tesznek is a kdrnyezeti
vildg megodvéaséért. Ez nemcsak mindennapi vasarlasi
dontéseikben jelenik meg, de otthoni viselkedésik-
ben is (a csalad példaul aldoz arra, hogy a szelektiv
hulladékgydjtés infrastruktiraja a haztartason belil
is megteremtddjék).

A termel6i oldal felismeri, hogy a kordbban kény-
szer és szabalyozék hatasara elért kdmyezettudatos-
sag piaci értékké transzformalhato és igy a profitszer-
zés egyik forrasa lehet.

1 Barati kor, csalad és a helyi kezdeményezések Ggymint a kisebb
klubok, sportkérok.

2 Az angol terminolédgia szerinti hardware tUzletekr6l van szo.
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A kornyezetért elkéltott dollarok mar nemcsak ad-
dicionalis koltségként jelennek meg, hanem sokkal
inkabb egy befektetés részei.

Az atalakuld szokasok ,kreativitas-versenyt" indi-
tanak el a fogyasztok és a termel6k kozott. Ujabb és
Ujabb variaciok és felhasznaladsi maédok szlletnek
ugyanegy témara. Sok minden mar nem az, aminek
eredetileg kitalaltak. Gondoljunk a terepjaré gépjar-
mvek széleskdrd elterjedésére azokon a vidékeken
is, ahol a jarm{ adottsagai soha nem hasznosithatok.
A jarmUvekkel kapcsolatban még egy jelenséget kell
megemlitentink. Az egyéni mobilitas tovabbra is tartja
primatusat az egyének preferencialistajan. A Kilenc-
venes években nem volt ritka a német autdpiacon,
hogy majd 150 Uj modell sziiletett egy éven bellil.

A varoskozpontokon kivuli parkolasi lehetdségek
vizsgéalatakor Idderilt, hogy ajarm{ivezet6k nem sze-
retik autéikat munkahelytktdl tavolabb hagyni.

A mennyiségi szemléletet felvaltja a mindségi fo-
gyasztas koncepcioja. Mar nem az a kérdés, hogy
mennyit, hanem sokkal inkdbb a mikéntre helyezddik
a hangsuly. Uj kérdések fogalmazodnak meg.

- Egészséges-e a termék fogyasztasa?

- Fogyaszthat6é a sertéshus?

- Kéros-e a termék folyamatos hasznélata?

- Hogyan befolyasolja a termelési eljaras a kdrnye-

zetet?

- Vannak-e jogaik az allatoknak?

Ebben a komplex vildagban nemcsak a kdrnyezeti
elemek sokasaga, de a fogyasztok sokszinlsége is
igényli a megbizhato informacids hatteret. Az infor-
maécioknak nemcsak rendelkezésre kell allniuk, de el-
érhetének és értelmezhetének is kell lennidk.

Kialakul a ,,fogyasztasi kultara" fogalmi kore, mely
az Osszetett vilagban eligazodni, és min6ségi déntése-
ket meghozni tudo6 vasarlotipus magatartasat irja le.
A hedonizmus helyébe a fogyasztas kultaraja Iép.

Polarizacié és diverzifikacio

A vasarlasok soran feler6sodik a vasarlas élménye
iranti vagy. A fogyasztok a szupermarketek személy-
telensége mellett keresik az 6nmegvalosito - baratok-
kal programként jelentkez8 - beszerzések lehet6sé-
gét. A korabban a tarsadalmi egytttérzés talajan létre-
jott hasznaltruha-begydijték tzleti alapra helyezik te-
vékenységuket. A ,turkalas" nemzeti sportta lesz.
A valtoz6 fogyasztoi igényekre valaszul a kismére-
td Gzletek atalakulnak. A korabbi iparcikkboltok2
mara mint barkacsuizletek jelennek meg a piacon, at-
fogd szolgéltatast nydjtva az tigyfeleknek (pl. szakta-
nacsadas), mikdzben sajatos bels§ hangulatot terem-
tenek (kialakitva a vev6kben a ,,j0 ide bejonni, akar
csak nézel6dni" hangulatot). Az ilyen Gzletek jé1 mi-



kddnek a kistelepiléseken is
(példaként az Gduléfalvakban
talalhatd Uzleteket lehet meg-
emliteni) és képesek felvenni a
versenyt a mar globalizalt nem-
zetkdzi kereskedelmi lancok-
kal, szakaruhézakkal is. Ezek-
kel ajelenségekkel parhuzamo-
san jelenik meg az Uzletek sza-
kosodésa. Kialakulnak a ,.csi-
nald magad", és a fogyasztok-
nak a lehet6 legnagyobb sza-
badsagot ado aruhazak.

A modern fogyaszté arérzékeny, és tudataban van
annak, hogy az arengedmény nem jelenti automati-
kusan a mindség romlasat.

Uj csatornak alakulnak ki. A benzinkutaknal a
shopok szerepe felértékel6dik, az autépalyak mentén
~bevasarlovarosok" jonnek létre. Az 0 értékesitési
csatornak kozul talan a ,,home shopping"” rendszerek
fejlédnek a legdinamikusabban. Az idéhiannyal kiiz-
d6 hibrid fogyasztok az otthon melegében talaljak
meg a nyugodt vasarlas optimalis kortilményeit. A te-
letext és a mar jOi bevalt kaialégusvasarlasok hddita-
nak - ne felejtsiik el, hogy a Kilencvenes évek elsd
éveiben a kontinens nyugati felén még csak szarnyat
probalgatja az Internet kereskedelem.

Atértékel6d6 paid szerepek

A kilencvenes évek kdrnyezeti valtozasai természete-
sen nem hagyhattak érintetleniil a piaci szereplék
identitdsat sem. Az emberek és az altaluk alkotott
szervezetek atalakulnak, figgetlendl attél, hogy mely
piaci szegletben helyezkednek el.

A fogyasztéi oldal legmarkansabb valtozasa az at-
alakulé ndszerep. E valtozas két terlleten a legmar-
kansabb. Megvaltozik a héaziasszony szerepel mind
funkcidiban, mind pedig megitélésben. A nék jelent6s
része - ezzel inditva 0] trendet - a karrier felé fordul-
va, U] terileteket nyit meg.

Természetesen a valtozasok a férfiakat sem kerul-
ték el. A szakért6k egyértelm(ien valljadk, hogy a ki-
lencvenes évek férfija mar lazabb, 6ltozkodésében el-

1 Az éatalakulé héziasszony-szereppel kapcsolatban alljon itt egy
példa. A nyolcvanas évek egészséges taplalkozas kampényai a n6-
ket dontéen, mint haziasszonyokat céloztdk meg. Egyértelm( volt,
hogy a csaladok élelmiszer-fogyasztasi szokésait a haztartast veze-
t6 né hatarozza meg. A kilencvenes évekre ez az egyértelm( defi-
nidlhat6sag elvesztette értelmét.

2 ,Ures fészek" szegmens vagy mas leirasok alapjan a dinamikus ké-
s6kozépkoruak csoportja.

3 Roman C. Muhlbauer: Safer Food, 1991.
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mosodik a hatér a formalitas és
az informalitds kozott. Az (j
férfinak mar vannak érzései és
sokkal inkabb képes a nyitasra,
a yuppie generdciot felvaltja a
csalddi életre alkalmas mene-
dzser tipus.

A gyermekek koran elhagy-
jak a csaladi hazat2 ezzel te-
remtve meg egy olyan Otvenes
generaciot, mely képes a sza-
badidének Uj értelmet adni (pl.
megjelennek Uj hobbik, bepo-
toljdk az elmaradt nyaralasokat stb., és természetesen
e szikségletek az adott szegmens sajatos igényeit vi-
selik magukon).

A fogyasztéi nemzedék legalsé korhatara kitagul,
és a felmérések tanulsaga szerint mar az 6vodas kor-
osztaly is mint 6nallé vasarloerd és sajat tudattal ren-
delkez6 fogyasztd jelenik meg. A gyermek a legin-
kabb nyitott, fogékony és kdnnyen tanul6 vasarloi ré-
teg. Innovéacios képességik miatt hamar csaladi
opinion leader valik bel&lik.

A gyermekek és fiatalok preferencialistait vizsgalva
hamar feltlinik, hogy a korabbi évtizedek fiataljait jel-
lemz6 lazadas és vilagmegvaltasi vagyak eltlintek.

A fiatal vasarlok jelent8ségét mind tobb iparag is-
kézéppontjaba.

A fogyasztoi szokdsok megvaltozasa természetesen
hatassal van a termel6i oldalra is. A versenyel6ny
fenntartasa érdekében a min6ség alapfogalomma
lesz, és a verseny mindinkabb a megkilonboztet6,
egyedi tdbbletszolgaltatasra tevédik at. A termel6kkel
szembeni elvarast a szcenarid6 megalkotoi a kovetke-
z6k szerint foglaljak dssze: ,,Az Uj kinalattev6knek te-
hat ajanlataikat nemcsak az id6takarékos kiegészitd
szolgdltatdsok csomagjahoz kell koétnitk, hanem
egyuttal annak atadasat az innovativ és a 'nemcsak
..., hanem ... is' fogyasztdnak a kilencvenes évek sze-
rinti kovetelményeihez is kell igazitaniuk."

A kilencvenes évek tipikus piacai

A sajat var - ezzel a biztonsagért érzett vagy domi-
nanciaja jellemzi a fogyasztéi piacokat. A j6 mindség,
ami nem feltétlendl jelenti a megfizethetetlenséget,
versenyel6nnyé Iép eld. E kett6ség teremti meg pl. az
IKEA sikertorténetének alapjat. Az évtized piaci
trendje a lakalyossag.

Jellemz6vé valik az egészség-trend is, az egészsé-
ges taplalkozas torekvése a ,tudni akarom, mit
eszek"3fogalmi korre épil. Sok esetben a fogyasztok
tévhitekre épitik taplalkozasi szokasaikat, igy nem rit-
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ka, hogy a hajszolt egészséges-
ség az ellenkezd kovetkez-
meényt valtja Ki.

A fentiekb6l kovetkezik,
hogy a sportok megitélése is
gyOkeresen atalakul a kilencve-
nes évekre. Mar nem csak a
versenysportok mavel8i birjak
a megkilonboztetd tarsadalmi
elismerés el6nyeit. A sportolas
méara mar multifunkciondlis
életformava valt, ami iparaga-
kat képes eltartani. Egyre tébb
munkakdrben , kotelez6en” elvart fittnek lenni. A
testtel vald tor6dés kovetkeztében a kozmetikai ter-
mékek piacan intenziv kereslet jelenik megl melynek
novekedését leginkabb a férfiak generaljak (ezzel ko-
rabbi évtizedek lemaradasait pdtoljak be). A sportolas
és a testapolas korreldl, aki sportol, tudataban van tes-
te adottsagainak, és ennek megfelel6en hasznalja a
kozmetikumokat.

A nyolcvanas évek énkdzpontd hedonizmusat fel-
valtja a kilencvenes évek transzcendens fogyasztoi
tudata, mely a min&ségi fogyasztast helyezi el6térbe.
Mig a nyolcvanas években csak beszéltek réla, addig
a kutatas id6szakaban mar tesznek is az ©koldgiai
kérnyezetért. A korabban csak az elit sajatjaként is-
mert kdmyezettudatossag mara mar 6éssztarsadalmi
mozgalomma 1ép el6.

A természet kimélésének nemcsak tarsadalmi, ha-
nem jogi és politikai hattere is megteremtédik. A vo-
nakodo cégek szdmara a kornyezetterhelés csokken-
tése kotelezettségként merdl fel. Az Gttérd vallalkoza-
sok versenyel6nnyé forditjak az altaluk kinalt termé-
kek kornyezetbarat voltat.

Korabban méar emlitettiik az id6 probléméajat. Azon
piacok, amelyek képesek a szabadidé mind hatéko-
nyabb eltdltésére alternativat kinalni, fellendtil6ben
vannak. Fejlédik a képzési és a kulturalis turizmus is.

A Kkilencvenes évek paci trendjeinek vizsgalatakor
meg egy Uj jelenséget kell megemlitenidnk. Ez a hazi-
allatok felé fordulas. A turbulens vilag kihivasait sok-
szor nehezen feldolgozni képes ember az allatok tar-
sasdgaban talalja meg lelki egyensulyat. Az allatok a
haztartasok mindennapos tarsava valnak. Es itt nem
csak a kistestd ,,hagyomanyos" tarsakra kell gondol-
nunk. Divatti lesz tobbek kozott a lovak tartasa. Az

1 Az angol tulajdond Body Shop piaci el6retorésé e trend sikeres ki-
aknazéasdnak minta példaja. Versenyel6nyét annak kdszonheti,
hogy kdrnyezettudatos moédon elégiti ki fogyasztoi sziikségletét.

2 Az amerikai terminoldgia az ,,information overflow" fogalmaval
jellemzi a jelenséget.

3 Kialakul a hattér tévézés fogalma.
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allatok nemcsak egyszer( tarsai
az embernek, de egyitt is spor-
tolnak vele, kielégitik az ember
verseny irant érzett vagyat.
Az éllattartasra raépult pia-
cok megannyi véltozata jon lét-
re. Allattenyésztés, allateledel,
allatgyogyaszat (egészen az al-
latpszichologidig), folyoiratok
€s szamos mas egyéb szolgalta-
tds alakitja ki sajat iparagéat és
az erre épulé piacok sokasagat.

A megvaltozott kommunikacio

A gyorsan valtozé vilag informéacidlavinat2zadit a fo-
gyasztoi tarsadalmakra. Az egyének befogaddképes-
ségét meghaladd mennyiségi adat és informacio zu-
dul a piaci szerepl6kre.

A nagy mennyiség( és sokféle informacié a média
szamos csatornajan jut el a fogyasztokig. Az évtized
kdzepére meghatarozobb lett a figyelembe nem vett
informaciék aranya, mint a megszerzett informéaciok
nettd6 mennyisége. Kialakult az informacids-talterhe-
Iés jelensége.

A televizios csatornak béségében a fogyasztok a le-
hetdségek kozott szorfolve rendszeresen kapcsolnak
el a reklamblokkokrol. E folyamat megallitasa érdeké-
ben a latvanyos és élvezetes reklamfilmek gyartasara
koncentralnak az tGgynokségek.

A fogyasztdk a gyorsan és egyszerre, parhuzamo-
san3 elérhetd informéaciokat részesitik elényben. E
trend megneheziti a hirdet6k dolgat, hiszen a verbalis
kommunikacié hegemoniajat nehéz megtorni.

A reklamok nagy szadma magaval hozta az unifor-
mizéalt kommunikacié megjelenését. A hirdetések
egyre jobban hasonlitanak egymasra, mikézben csak
az egyediséget felmutatni képes tizenetnek van létjo-
gosultsaga.

Marketingorientadoé

A kilencvenes években - a piad szemléletmod legfej-
lettebb fokén all6 -, a marketingorientaltsag jegyeit
felmutaté szervezetek tudnak hatékony verseny-
elényt kialakitani. A fogyasztoi igények kielégitése so-
rdn mar a kozjonak is el6térbe kell kerlilnie, azaz a
kdérnyezeti és dssztarsadalmi érdek primatusa lesz jel-
lemz6.

Mar nem elég csak hasznalni a mind jobban gyara-
podd marketing-eszkdztarat, hanem a szervezetek
egészének at kell vennie a marketing szemléletmddot
is a célok elérésének érdekében. A szavakat tettek



valtjak fel. A marketing feladatai k6zé bekerdl a teljes
termelési rendszer kontrollja és a kérnyezeti elvara-
soknak valé megfelelés kikényszeritése. Bizonyossa
valt, hogy az 6koldgiai marketingkoncepciok nem ke-
vesebb kreativ potencialt kdvetelnek, mint a tisztan
hedonista stratégiak.

A fogyasztok egyre individudlisabb igényeit csak a
testre szabott tdmegtermelés képes kielégiteni.

A marketing-kommunikacié fé tertilete az eladas
helye lesz, felértékeld'dik a POP (vagy mas terminolo-
gia szerint POS) reklamok szerepe. A mind kdzvetle-
nebb vasarléi kapcsolatoknak kodszénheten a fo-
gyasztoi visszajelzések gyorsabban és pontosabban
jutnak el a termel6khoz, ezzel teremtve meg a rugal-
masabb és hatékonyabb marketing alapjait.

igy szcenarié utdélete 2000. december 31-én

A korabbiakban felvazolt helyzetelemzés alapjan a
svajci kutatok évtizediink elején elkészilt el6rejelzése
szerint az eurépai piac a kdvetkez8kben vazolt jegye-
ket és jellemz6ket mutatja ez év végén varakozasaik
szerint - ezen szcendaridrol nem szabad elfelejteniink,
hogy majd egy évtizeddel ezel6tt készilt, igy a meg-
allapitasok értékelésekor figyelembe kell vermuink,
hogy prognézison alapulnak.

A 2000-es év végére az ENSZ szerepe felértékel6-
dott, megsziletik a nuklearis arzenalok ellen&rzésé-
nek lehet6sége, melyet a vildgszervezet feltgyel. Je-
lenleg 25 Uj tagallam képvisel6je Ul az ENSZ-ben. A
szeparatista torekvések tovabbra is folyamatosan er6-
sodnek.

A gazdasagi csoda legujabb tertlete Dél-Afrika
(mely jelenség természetesen hatassal van az afrikai
kontinens északi felének fejl6désére is). Libia - illetve
Irdn és a volt Szovjetunio egyes tertletein - és kor-
nyékén tovabbra is tartja magéat az iszlam fundamen-
talizmus. Ekdzben a Jordanon tovabb szilardul a béke
Izrael és az arab allamok kozott.

Eszak-Amerikaban a NAFTA révén fejédik Mexiko,
mig a volt FAK orszagok tébbjében a polgarhaboruas
helyzet akadalyozza a gazdasagi kibontakozast.

Az EU az elemz6k varakozasa szerint mara egy 32
tagot szamlalo szervezetté bévilt. Tagga lettek a vara-
kozéasok szerint az EFTA orszagok, és a mai allapot
szerint els§ korben tarsulni vagyok. A volt Jugoszla-
via kevésbé fejlett egykori tagallamai (Montenegro,

1 Abé&vebben kifejtett tanulméanyi részbdl egyértelmdvé valik, hogy
hosszabb tdvon sem szdmolnak az elemz6k egy USA tipusu sz6-
vetségi allam létrejottével az eurdpai kontinensen.

2 Maés szakirék véleménye szerint a globalizalt tArsadalmi megosz-
tottsdga nyolcvan : hasz aranyt mutat.

Szerbia) is tarsult tagként varakoznak a csatlakozasra.
Az eurfpai alapelvek messzemendkig megvaldsulni
latszanak. Németorszag, Belgium és Olaszorszag nem
képes illetve nem akar a valutauniés elvarasoknak
megfelelni.

Az egységesulé piacot a kdvetkezd8k szerint jellem-
zi dr. Lutz: ,,Osszességében egy erds és dinamikus,
egyes tertleteken egész Europat magaban foglald ko-
z0sség képe bontakozik ki, amely azonban messze all
egy szilardan lehorgonyzott szdvetségi allamtéll, és
ez a jovBben is igy marad.". Sejthet6en a jov6ben is
sokkal inkabb egy laza, képlékeny alakzattal allunk
majd szemben, egyre ndvekvE regionalis sokrétliseg-
gel és autonémiaval.

Megvaldsul a mindenki szamara elérhetd és értel-
mezhet6 informacids szupersztrada. Az induld évti-
zed mar egyértelmlien az informacié korszaka, és
egyben Uj kulturalis korszak is. Az emberek atlagos
képzettsége és ezzel egyitt fogyasztdi tudata tovabb
novekszik. N§ a kulturalis javak aranya a fogyasztoi
kosarakban. A fogyasztdst meghatarozé legfonto-
sabb tényez8d a személyes életmin6ség ndvelésének
célja.

Az atalakulé vilagképeknek kdszdnhet6en valtozik
a véllalatok szervezeti kultiraja, melynek egyenes le-
képezése piaci megjelenésiik atalakulasa.

Osszefoglaléan megallapithatjuk, hogy a fogyasz-
toi szokasok kilencvenes években megindult valtozasi
tendenciai lelassulnak és az Uj évezredbe egy poziti-
vabb gondolkodasu fogyasztéi tarsadalom Iép &t
Azonban még meg kell emlékeznink itt egy arnyol-
dalrol. A fejlett vilag fogyasztoi tarsadalmainak pola-
rizacioja nem all meg és kialakul a kétharmados2 tar-
sadalom vilagképe. A lakossag kétharmada folyama-
tosan lemarad, és kevéshé élvezheti az Uj vilag el6-
nyeit, szemben azzal az egyharmaddal, amely képes a
valtozasokat teljes mértékben kiaknazni és a maga
elényeire forditani.

Konklazié

Szdmunkra - a még mindig turbulensen valtozé ma-
gyar fogyasztéi piac viszonyai kozo6tt - talan tanulsa-
gos 6sszehasonlitanunk jelen allapotunkat a kilencve-
nes évek elejét jellemz8d nyugat-eurdpai fogyasztoi
tarsadalmak helyzetrajzaval. A dolgozat els6 felében
bemutatott vilagkép oly sok hasonlésagot mutat jelen
allapotunkkal, hogy a felvazolt jov6keép jelen hibai el-
hanyagolhatok és a tervben szerepld 2000-es évet
2010-re cserélve talan valéra valhat a svajci kutatok al-
tal vizionalt jovokép.

A szerz6 tanarsegéd
a PTE Marketing tanszékén
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A fogyasztol elégedettseget
megalapozod szolgaltatasminoseg

A fogyasztoi elégedettség a vallalat hosszu tavua jove-
delmez6 mikodésének egyik kulcstényezdje. Az elége-
dettség kialakulasat a vevdnek megfeleld min6ségl
szolgaltatas létrehozasaval lehet megalapozni. Ez nyil-
vanval6 0Osszefliggés, de mar nehezebb meghatarozni
azt, mitjelent a vevének a megfeleld min6ség egy adott
termék/szolgaltatas esetén; ennek milyen &sszetevdi
vannak és az egyes elemek mennyire fontosak afelhasz-
nalénak. A min&ség kérdéskdrének vizsgalata kulono-
sen érdekes Osszefliggéseket tarfel a nehezebben megra-
gadhato szolgéaltatasok teriiletén.

Néhany fosalom

A fogyasztoi elégedettség vizsgalata a 60-as években
keruilt el6térbe az Egyesult Allamokban. A véllalatok a
piaci siker indikatoraként kordbban szamszer(i bels§
mutatokat (forgalom, nyereség, piacrészesedés, kolt-
ségcsokkentés) hasznaltak, de az er6s6dé verseny fi-
gyelmiket a fogyaszték vizsgalata felé forditotta. A
fogyasztok igényeinek felismerése, véleményének
megismerése és ezen elvardsoknak megfelel6 terme-
lés és szolgdltatas biztositotta az igazi versenyel6nyt,
a stabilitast, tervezhet6séget. A fogyasztok elégedett-
seége, visszatérése, meglrzése kerilt a figyelem ko-
zéppontjaba. [Matzler és tsai., 1997] A piaci jelenlét
értékhordozdéja a marketing szemléletfejlédés altal a
kifelé fordulas, a fogyasztok igényeinek kielégitése
lett. [Rekettye, 1997, 15]

Ez a kifelé fordulds a vallalatoknak a fogyasztoi
elégedettség és hiliség révén az alabbi elénydket ki-
nélja:

- biztos és id6ben ndvekvd jovbbeli forgalmat (ez
az un. vevdi Life-Time-Value, Reichheld-Sasser
elnevezése alapjan) [Matzler és tsai., 1997]

- mérsékeltebb arérzékenységet [Rekettye, 1999]

- intenzivebb termékhasznalatot [Schmitz, 1996]

- a verseny korlatozasat a vevok elkotelezettsége
révén [Matzler és tsai, 1997]

- alacsonyabb koltségeket
1991]

[Muller-Riesenbeck,
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- a szolgaltatas tovabbajanlasat (pozitiv szajrekla-
mot) [Schmitz, 1996]

Minden vaéllalat ezek elérésér6l almodozik, ami
azonban csak akkor kovetkezik be, ha az egész érték-
teremtési folyamatot [Porter, 1985] a vevlk igényei-
nek megfeleléen alakitjdk ki a piackutatastél a terme-
Iésen at egészen az eladasig. Kilonos figyelmet érde-
melnek - els6sorban a szolgaltato vallalatoknal - a ve-
vékapcsolati pontok, amelyek a kdzvetlen kapcsolat
révén befolyasoljdk az tgyfél megitélését.

A vasarlo mérlegelésekor Osszeveti a teljesitett
szolgéaltatast, annak mindségét az altala befektetett
koltséggél és iddvel. igy alakul ki a szolgéltatas piaci
értéke. [Johansson, 1993] A fogyaszt6 a piaci értékkel
akkor valik elégedetté, ha ugy érzékeli, hogy elvérasai
teljesiiltek, illetve tulteljestiltek. Az ligyfél varakoza-
sait a fentiek alapjan a szolgaltatas teljesitményére, a
mindségre, az arra és egyéb befektetésekre vonatko-
z6an alakitja ki.

A szolgéltatas teljesitményei jellegtk alapjan fel-
oszthatok alap- és kiegészit6é funkciokra, valamint
extra el6nyokre. [Matzler és tsai, 1997]

Az alapfunkcié elmaradhatatlan, teljesitése nem je-
lent elégedettséget, csak elmaradasa teremt elégedet-
lenséget. Megléte annyira alapvet6, hogy nem is fo-
galmazodik meg kifejezett formaban.

A kiegészité funkcidk a vasarld altal Kkifejezetten
megfogalmazott és elvart elényok, melyek elégedet-
lenséget és elégedettséget egyarant teremthetnek.

Az extra el6nydk csak elégedettséget teremthet-
nek. Olyan plusz tényez8k, amelyek nemcsak a va-
sarlo elégedettségét, hanem hiiségét is megalapozhat-
jak. A vasarlo altal nem elvart, a szolgaltatas egyedisé-
gét add tényezdk.

A gazdasag fejl6dése soran a kordbban kiemelkedd
teljesitményt jelentd funkcié az éles verseny miatt
alaptényez6vé valhat. Gondoljunk példaul a bankok
szolgaltatasara: az internet-banking ma Magyarorsza-
gon még extra el6nynek szamit, de valaki szamara
mar dontd tényezd lehet a valasztaskor és nem kell
sok id6 a kiegészit6 funkcidba torténd atalakulashoz.
Nyugaton ez mar tapasztalatom szerint megvaldsult.



A szolgaltatds megitélését nemcsak a funkcié befo-
lyasolja, hanem annak mindéségszintje is. A mingdség
megfeleld’ szintje a vasarlotol fiiggd' szubjektiv és rela-
tiv mérték, amely azt jelenti, hogy a befektetett kolt-
segnek aranyban kell allnia a kapott értékkel, igy a
mindség akar objektiven alacsony szintje is valhat az
elégedettség alapjava, de egy hosszu tavu kapcsolat
megteremtéséhez szerintem elengedhetetlen a kifeje-
zetten j6 min@ség létrehozéasa, hiszen ez az elégedett-
ségen Kkivll hiséget is kialakithat. A vasarlo elége-
dettsége akkor valik igazi értékké a vallalat szamara,
ha ez el6segiti a vasarlé visszatérését.

Magas szintd mindség esetén fontos megemliteni
az un. iméazsértéket, melyet a fogyasztd kapcsol ah-
hoz a szolgaltatdshoz, amelyrdl feltételezi az allandd
j6 minGséget. [Rekettye, 1997, 18]

A fogyasztd mérlegelésében az eddigieken kivil
még az ar jatszik meghatarozé szerepet, amelynek fel-
épulése, kialakitasa és mértéke befolyasolja a fogyasz-
téi magatartast és a teljesitmény mindsitését. Ez jelenti
avasarlo oldalardl a legnagyobb befektetés mértékét. A
fogyaszto torekvésére jellemzd a minél nagyobb telje-
sitmény elérése, minél alacsonyabb aron.

A megitélést tovabba befolyasolhatja a szolgéaltatas
elérhet6sége, amely id6beli és térbeli kiilonbség athi-
daldsat egyarant takarhatja. Meérlegeléskor fontos
szempont lehet, hiszen rohané vildgunkban jelent6s
elényként értékelhet6 a gyors és akadalymentes
igénybevétel. Egy bank tekintetében példaul gondol-
hatunk a fiokhalozat kiterjedtségére, a nyitvatartasi
id6re, a parkolasi lehet&ségekre, a telefonos tgyfél-
szolgalat mGk&désére, hogy csak a legkézenfekv6bbe-
ket emlitsem. Aprosagnak tinhet a szolgéltatas telje-
sitményéhez viszonyitva, mégis sajat tapasztalatunk
alapjan is tudjuk, hogy mennyire meghatarozé szem-
pont lehet valasztaskor.

A réaforditasok kozott kell még megemliteniink a
pszichikai raforditas [Rekettye, 1997] szerepét, amely
a dontéshez kapcsolodod pszichikai terhet jelenti. En-
nek mértéke szolgaltatasok esetén fontos értékelési
(s6t dontési) kritérium lehet. A kockazatosnak t(ing
tertileteken kiilon feladatot igényel ennek kommuni-
kacios kezelése. igy példaul egy korhaz vagy terapia
esetén, ahol az ember a szolgaltatas alanya.

A vevdi elégedettség szempontjabdl els6rendi fon-
tossagll min6ség naponta hasznalt fogalmanak értel-
mezése komoly fejtérést okoz a tudoméanyos életben
is. Objektiv és szubjektiv elemei és azok aranyai néz6-
ponttol figgben véltoznak. Min&ségnek nevezhetd
egy szabvanynak valé megfelelés, de akar a fogyasz-
toknak megfeleld termék jellemzdinek adott szintje is.
Tomcsanyi [1994] szerint ,,...a mindség ... a szolgalta-
tds hasznossagat meghatarozé tulajdonsagok egyiit-
tes hatasfoka. A hasznossag mértéke a fogyasztoi ér-
tékitélet."

Rekettye [1997, 46-47] a min8ség fogalmat a vevik
elvarasai alapjan kovetkez6képpen értelmezte:

- specifikalt teljesitménynek valé megfelelés

- a vev( értékelvarasainak valé megfelelés
hasznalati célnak valé megfelelés
vallalati terméktamogatas (pl. garanciavallalas,
reklam, kiegészit§ szolgéaltatasok)

- pszichés benyomasok

A megkodzelitésekbdl jol lathatdé, hogy mennyire
Osszetett jelenséggel allunk szemben. Jelen vizsgala-
tunkban a fogyaszto altal észlelt min6séggel foglalko-
zunk a szolgéltatd szektor birodalmaban. A témava-
lasztast a szolgéltatas egyre ndvekv§ gazdasagi szere-
pe indokolja. A szolgéltatas az a tevékenység, amely-
nek keletkezése parhuzamos annak elfogyasztasaval,
tehat a termelés a fogyasztassal, ha térben nem is fel-
tétlendl, de id6ben mindenképpen egybeesik.

A szolgaltatasok jellem zgi

A szolgéltatds sajatossagait a jol ismert HIPl-elv
[ZeithamI-Parasuraman-Berry, 1985] fogalmazza meg,
amely a szolgaltatdsoknak a termékektdl vald eltéré-
seit emeli ki.

A heterogenités jelenti a szolgaltat6 térben és id6-
ben valtozo teljesitményét az emberi tényezé kulcs-
szerepe miatt. Ezért mindségi szolgaltatas nyujtasa-
kor kiemelt figyelmet érdemel az alkalmazottak to-
vabbképzése, dsztonzése és elégedettsége, akik ezen
feltételek nélkil nem nydjthatnak jo teljesitményt.

A szolgéltatds nem fizikai természete miatt a leg-
tobb esetben nincs kézzel foghat6 végeredmeény, igy a
mindség megitélése a szolgéltatési folyamatra kon-
centralédik. Ennek kialakitasakor nemcsak a kiszolga-
lasra kell figyelmet forditani, hanem a varakozé vevé
jelenlétére is.

A szolgaltatas nem raktarozhato, vagyis a szolgal-
tatd nem egyenlitheti ki a kereslet ingadozasat el6re-
termeléssel. Masrészt a szolgaltatas ezaltal id6ben ko-
tott lesz, ha a fogyaszté nem érkezik id6ben, akkor
azt nem potolhatja ki. A tdlzsufoltsag és a kielégitet-
len kereslet elkertilésére kell torekedni az elégedet-
lenség kialakulasa miatt. Ebben nyuUjtanak segitséget
a kiilonb6z6 marketingeszkdzok és akciok, amelyek a
kereslet egyenletes elosztasat célozzak.

Szolgéltatasok esetén elvalaszthatatlan egymastol a
termelés és a fogyasztds id6ben és/vagy térben egy-
arant. A felhasznalé aktiv résztvev@je a termelésnek,
ebb6l adodoan 6nmaga is befolyasolja a kialakulé mi-
néseget. A szolgéaltatonak ezért kulon figyelmet kell
szentelnie a fogyaszto bevonaséara és kedvez6 iranyban
torténd befolyasolasara. Ehhez az alkalmazottak empa-
tias készségére, rugalmassagara, 6nalldsagara és prob-
Iémafelismerd képességére van leginkabb szikség.
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A mindség meghatarozasa tekintetében befolyaso-
16 tényezd, hogy a szolgéltatas személyre vagy targy-
ra iranyul-e. [Lovelock, 1983] Az észlelés pszichologiai
természete eltér6 a két esetben. Sokkal erésebb a pszi-
chikum szerepe a személyi szolgaltatasoknal: ezeknél
altaldban nehezebben irhaté le, hogy mit tekint a
vevd mindségnek. Sokkal kdnnyebb példaul megitél-
ni egy varron6 munkajat, mint egy orvos tevékenysé-
gét. A megitélést ebben a néz6pontban nehezitheti,
hogy a vevé elfogult 6nmaga irant, vagy nem szive-
sen beszél példaul magéanéleti problémairdl, orvosi
kezeléseir6l, vagy egyszerlGen hidnyzik hozza szak-
mai tapasztalata, hogy megitélje a tevékenységet.

Hasonl6 érdekességek allapithaték meg a géppel,
illetve a személyzettel végzett, a profit- és a non-pro-
mint a tdmeges és az egyedi szolgaltatasok megku-
I6nboztetésekor.

A szolgéltatdsok piaci megitélése

A szakirodalombol jél ismert Hilke-modell [Hilke,
1989] segitségével lehetdségiink nyilik a szolgaltata-
sok &ltalanos megkozelitésére. Hilke aszerint kilon-
bozteti meg az altalanos értelemben vett termékeket,
hogy melyikben milyen mérték( Osszetevéként jat-
szik szerepet a szolgaltatas. Ez alapjan a két véglet: a
tiszta termék és a tiszta szolgaltatas.

Elképzelését az un. termék-szolgaltatas négyszog-
ben abrazolta, mely érzékelteti a két végpont kozti at-
meneteket. Ehhez kapcsoléddan a mindség megitélé-
sében egyre tdbb szubjektiv elem jatszik szerepet a
vizsgalati jellemz8&k mellett, ahogyan né a szolgaltatas
aranya. Ebben az értékelésben nyujt segitséget a ta-
pasztalati és a bizalmi min&ség fogalméanak elkuloni-
tése [Zeithaml, 1981].

A tapasztalati mindség nem mas, mint a szolgélta-
tas folyamataban val6 részvétel megitélése, melynek
m(iszaki paraméterei mellett emberi kapcsolati olda-
lat fontos megemliteni. igy a min&ség megallapitasa
objektiv és szubjektiv elemeket egyarant tartalmaz.

A bizalmi min6ség ott kap szerepet, ahol a fogyasz-
t6 a sajat érzeteire hagyatkozik a szolgaltatéval szem-
ben, ahol nincsenek egyértelmd paraméterei a min6-
ség mérésének. Példaul kiilonbdz6 terdpiak esetén,
ahol nincs meg az igénybevev6 ismerete a talalkoza-
sok értékelésére.

Hilke termék-szolgaltatds matrixaban a tiszta szol-
géltatas felé haladva n6 a bizalmi min8ség szerepe,
valamint er8sodik a tapasztalati minéség szubjektiv
oldala. Adott termék értékelésekor a felsorolt ming-
ségelemek keverednek, igy nem szabad egyik szem-
pontrol sem elfelejtkezni. igy példaul egy autészereld
teljesitménye mérhetd objektiv moédon, hiszen ma-
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szaki jellemz6kre iranyul tevékenysége, de bizalmat
is feltételez abban az értelemben, hogy mindent at-
vizsgalt-e megfeleléen illetve, hogy a kicserélt alkat-
részt megfelel6 mingségdvel potolta-e, és egyben fel-
merilhet az a kérdés is, hogy minden alkatrész csere
jogos és siirg6s volt-e. A szolgaltatonak is fel kell ké-
szlilnie a fentiekre, vagyis nem elegendd kizardlag
szakmai dolgokkal foglalkozni. A hosszu tavu kapcso-
lat érdekében el kell nyerni a fogyasztd bizalmat.

A szolgéltatas min&sége nemcsak a megitélés szub-
jektivitasdban kildnbozik a termékek mindségétdl,
hanem a megitélés targyaban is, mivel a szolgéaltata-
sok nem mindig jarnak végtermékkel, sokszor csak a
folyamat mindségét lehet értékelni. [Meffert-Bruhn,
1996] Mas esetben pedig egydtt jelentkezik a folyamat
és a végeredmény megitélése. Ez szolgaltatastipuson-
ként eltérd, de egy biztos, hogy nagyon fontos a ter-
méknél hattérben, rejtve maradd termelési folyamat
értéke, szinvonala. A tovabbiakban nézzik meg en-
nek alakulasat, a megitélés indikatorait!

A szolgaltatasi folyamat min&sége

A szolgéltatas és a termelés kozti folyamatbeli kiilénb-
ségeket a kovetkez6képpen fogalmazhatnank meg:

- A vevd és az elado (aki sokszor a ,termel8" is
egyben) kozotti kézvetlen kapcsolat, amely azt
eredményezi, hogy a hibas szolgaltatas is (a selej-
tes termékkel szemben) eladasra kertl. Viszont
lehet6ség van azonnali korrigalasra, valamint a
kézvetlen kapcsolat el@segiti a fogyasztoi igé-
nyek alaposabb ismeretét.

- A kibocsatds nem egységes az input heterogén
jellege és a ,termelés" magas élémunka tartalma
miatt. A legfébb input maga az ember, emiatt a
kibocsatds nem standardizalhat6. Masrészt a
szolgaltatas lényegét objektiven nem mérhetd
emberi jellemz6k (szellemi kapacitas, egyéniség,
tehetség, empatias készség, hozzadllas stb.) al-
kotjdk. Ehhez kapcsoléddan nagyon fontos k-
I6nbség jelentkezik Ujravasarlaskor a termékek
és a szolgaltatasok kozott. Termékek esetén nagy
valoszinlséggel ugyanolyan mindség(i terméket
kap a fogyasztd a pénzéért, de szolgaltatds ese-
tén nincs meg ez a garancia és ezzel az ingado-
zéssal a vevd is tisztdban van. Ennek kovetkezté-
ben jelentkezik a fogyasztéi tehetetlenség jelen-
sége [Banyai, 1995], ami a vev6 belenyugvasat je-
lenti a szolgéltatas esetleges rossz mindségébe.

A folyamat min&ségének megragadasa érdekében

tekintslk &t a szolgéaltatads folyamatelemeit:

- a vevlk

- a vevlOkkel kozvetlen kapcsolatban all6 alkalma-
zottak



a szolgaltaté tevékenység

a szolgéltatas targyi elemei

a hattérszemélyzet

a hattérfeltételek (eszk6zok, gépek, berendezé-
sek, szoftverek)

mas igénybevevOk, akik hatéassal lehetnek az
Ugyletre [Banyai, 1995]

Az dbran lathatd a szolgaltatasi rendszer mikddé-
se, amelyen elktlonilnek a fogyaszto altal lathato és
lathatatlan tényez6k, valamint a kdzvetlen és kdzve-
tett kapcsolati elemek. Az abran jol lathatd, hogy a
vevd itéletalkotasara a frontvonal emberei, a kérnye-
zet és a tevékenység jellemzdi hatnak kdzvetlendl,
de nem szabad elfelejtkezni a hattérben zajlé folya-
matokrol sem, amelyek tdmogatjak a ,,reflektorfény-
ben" dolgoz6 alkalmazottak munkajat. Kozvetetten,
de mégis erdsen befolyasolhatja a min&ség értékelé-
sét a szomszéd vevd jelenléte és kiszolgalasanak mi-
lyensége.

A szolgaltatasi folyamatot Hilke [1989, IS.oldal] ha-
rom f8 szakaszra bontotta, amelyek régtén magukban
hordozzak, a min8ség befolyasolhatésdganak eszko-
zeit és maédszereit. Az els6 szakasz a szolgaltatasi po-
tencial megteremtése, amely kizarolag a szolgaltatotol
fliggl tényezbket, képességet, felkészliltséget, készsé-
get, felszereltséget jelenti. Ez adja a szolgaltatas-mi-
néség lehetséges értékét.

A masodik szakasz az adas-vétel, a teljesitési folya-
mat, amelyben mar részt vesz az igénybevevd is, igy a
szolgaltaton kivili tényezd is befolyasolja a folyamat
mindségét. Ez adja a teljesités szinvonalanak bizony-
talansagat, a potencialis mindséget a vallalkozé szeme
lattara befolyasolja.

A harmadik szakaszban a vevé kilép a szolgaltatasi
folyamatbdl és magaval viszi az esetleges végered-
ményt, ezzel kapcsolatos tapasztalatait, érzéseit, él-
ményeit. Ez egy - a szolgaltaté szamara megismeren-
dé - fekete dobozt jelent. A végeredmény min&sége
igy rejtve marad a szolgaltaté el6tt, megismerésére to-
rekednie kell.

Ebb&l a megkozelitésbdl fény derll a szolgéaltatas
mind&ségének egy Ujabb dimenzidjara, még pedig a
potencidlis mindségre, amely az adott szolgaltato tel-
jesitményének idedlis értékét takarja. [Veres, 1998]

Ahhoz, hogy a szolgéltatas kivaltsa a vevé megelé-
gedettségét, el6szor is meg kell ismerni a célcsoport
igényeit, majd rogziteni kell a minéségi szolgaltatas
elemeit. Ezt kdveti a megvalositas, az eredmény bels6
(vallalati) és kiils6 (a vevd altal torténd) értékelése,
majd a vevo visszacsatoldsa. Ez az egyszer(inek hang-
z06 folyamat valéjaban rendkiviil bonyolult. Az elmé-
let ezt a folyamatot prébaélja leirni, modellezni, el&se-

gitve ezzel az allandé minGség
biztositasahoz és folyamatos
fejlesztéséhez sziikséges ténye-
z6k szamba vételét. Tekintsik
a4t a szakirodalomban megis-
merhet§ fébb mindségi kritéri-
umokat, amelyek el6segitik a
szolgaltatasok minéségének
megragadasat!

Mindségi kritériumok

Berry, Zeithaml, Parasuraman
[1985] rendszerezték el8szor a
szolgaltatdsok mindségi kritéri-
umait. Els6é eredményeik alap-
jan tiz jellemz6 paramétert kii-
I6nboztettek meg. Ezek a ko-
vetkez6k: megbizhatosag, rea-
géalasi készség, szaktudas, elér-
het6ség, udvariassag, kommu-
nikacios készség, bizalomkeltés, biztonsageérzet, kiveé-
teles problémakezelés, dologi tényez6k.

Tovébbi kutatasaikban [Beny-Zeithaml-Parasuraman,
1988] ramutattak a tényez6k kdzotti dsszefliggésekre,
igy a korrelaciot kiszilrve végul ot faktort kiilonitettek
el: a megfoghatosagot, a megbizhatosagot, a készsé-
gességet, a biztonsagérzetet és az empatiat.

Feigenbaum [1991] a termék mind&ségét befolyasolo
tényez6k korét a kovetkez6kben irta le:

- A megcélzott piaci szegmens, illetve a szolgalta-

tds pozicionaldsa a célpiacon

- Anyagi er6forrasok a megfelel6 technikai és sze-

mélyzeti hattér biztositasahoz

- A minGségért elkotelezett vezetés
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Vev@orientalt személyzet
Megfeleld motivacids rendszer
A felhasznalt anyagok
- Az alkalmazott gépek min6sége
- Modem informécios rendszer megléte
Egyre névekvd kovetelmények a szolgaltatasok-
kal szemben

A mindség értékelése és érzékelése azonban nem-
csak a szolgéltatasi folyamat objektiv elemein és az
esetlegesen keletkez6 végeredményen mulik, a fo-
lyamatban fellép6 hibak torzithatjak az észlelést.
Ezek jelenlétére el8szor Parasuraman, Zeithaml és
Berry 1985-0s vizsgalatai mutattak ra, mégpedig az
uan. ,,6t gap" (eltérés) forméajaban. A fogyasztok igé-
nyeinek felmérésétél a szolgaltatds megvalositasaig
négy kommunikécios probléma okozhatja a fogyasz-
tok elvarasai és a teljesitmény érzékelése kozti ki-
I6nbséget. Az els6 ,,félreértést” a vevdk igényeinek
vallalati megértése okozhatja, majd ennek atiltetése
a szolgaltatasi folyamatba, ezt koveti a feladat leirasa
és megvaldsitasa kozti kiilénbség, majd a teljesitett
és a kiils6 kommunikacidban igért szolgaltatas kozti
eltérés kovetkezik, melyek egyittesen eredményezik
az elvart és az érzékelt szolgdltatas kozti kiilénbsé-
get.1Ez az eltérés alakitja ki a fogyaszto véleményét,
elégedettségének mértékét. A gapek kialakulasabdl
jol lathatok az ebbd6l adédd megelézési feladatok.
Példaul az elmélet rAmutat a kommunikacié fontos-
sagara, hiszen a vevd elvarasainak kialakitasakor be-
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tatas-jellemzék.

Ghobadian [1994] kutatasai tulmutatnak az eredeti
modellen; O 11 gap-ben foglalja 6ssze a torzitast oko-
z06 tényez6ket. Modelljében megjelennek a stratégiai
és taktikai szint kiillénbségei, a jelenlegi vev6k mellett
a potencialis vevok, a belsd kommunikacié, a vissza-
csatolasok, az alap- és a kiegészit6 szolgaltatasok koz-
ti kalonbségek.

A gap-modellek szakmai vitdk kézéppontjdban
alltak, de mindenképpen komoly &ttorést jelentettek
a szolgaltataskutatds tovabbfejlesztésében és a gya-
korlati alkalmazhatésadgban. A véllalat a rések
(gapek) kezelésére, megsziintetésére stratégiat dol-
gozhat ki, torekedhet a pontos piackutatasra, terve-
zésre, megvaldsitasra és a hatékony kommunikéacio-
ra, pozicionalasra. Ennek nehézségeit, buktatoit je-
len cikk keretében nem kivanom bemutatni, de révi-
den megallapithat6, hogy a kilénbdzd korlatok, a
sz(kds er6forrasok, a pszicholdgiai tényez6k szerepe

1 Tovabbfejlesztett modemjukben a szerz6k [Parasuraman-Zeithaml-
Beiry, 1988] leirjak a gap-ek létrejottét, és azok dsszetevdit. (Rész-
letesen lasd: Veres, 1998)

2 Ezt az értékteremtési folyamatot szolgaltatas-nyereség lancnak ne-
vezik a szakirodalomban. J.L. Heskett - L.A. Schlesinger, 1994
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és a kommunikéacié zavarai miatt ez nem tekinthet6
egyszerd feladatnak.

Min&ségbiztositas

Tekintsik at, hogy miképpen lehet az eddigiekben
megismert mindséget meghatarozo tényez6ket mene-
dzselni, miképpen épil fel a min&ségbiztositasi rend-
szer! A.J. Terry és A. Ghobadian [1994] az alabbi 1épé-
sek szerint irtdk le az eredetileg Yoji Akao altal
1966-ban kidolgozott Quality Function Deployment
rendszert

A QFD rendszer kiépitésének fazisai:

1. Afogyasztok igényeinek megismerése - annak fel-
tarasa, hogy mi fontos a vevének.

2. A fogyaszték preferencia-sorrendjének megisme-
rése - az egyes tulajdonsagok sorrendje a fogyasz-
tok preferencia-rendszerében.

3. Amind@ség elemeinek - a szolgaltatas fontos ténye-
z6inek meghatarozéasa.

4. Korrelaciés matrix, amellyel egy-egy terméktulaj-
donsdg és az elégedettség kozti kapcsolat, valamint
a termékmin@ség és a forgalom kozti kapcsolat
szorossaga vizsgahato.

5. Megvalosithatésagi tanulmany készitése, melynek
elemei:

- a fogyasztok igényeinek kutatdsa

- amin@ség elemeinek tervezése, szamszerdsitése

- amindség elemeinek és a fogyasztok igényeinek

0sszehangolasa - fel kell mérni, hogy a jelenlegi
szolgéltatas elemei kozul melyik és milyen mér-
tékben igazithaté a fogyasztok igényeihez a leg-
nagyobb koltséghatékonysag mellett

- Ujabb piackutatas az igények fontossaganak

megismerésére - a fontossagi sorrend feltarasa
- apiaci értékelés a vallalat eddigi tevékenységérdl
- visszacsatolds a vevOktdl

- a fogyasztdi igények 0jboli vizsgalata

- a mindség tervezése a felmérések alapjan - a fel-
tart eltérések és a koltséghatékony véltoztatas
véghezvitele

6. A szolgaltatas fejlesztése - a felismert valtoztata-
sok, tervek véghezvitele.

A mind@ségbiztositas nehézségét egyrészt a ming-
ségkomponensek meghatarozasa, szamszerdsitése
okozza, masrészt az elvarasoknak megfelel§ szolgal-
tatas kialakitdsa. Ehhez az alkalmazottak megfelel6
kivalasztasara, a dolgozoi elégedettség és az elkotele-
zettség megteremtésére, az 6sztonzés megfeleld kiala-
kitdsara van szikség. A dolgozok allitjak el6 a kilsé
szolgéaltatasi ertéket, amely a piaci versenyben fo-
gyasztoi mérlegre kertl. A nyujtott érték teremti meg
a fogyasztok h(iségét, ezaltal abevétel ndvekedését és
a nyereség alapjat.2



Ha a szolgaltatdnak ezek alapjan sikerlt kialakita-
nia egy mindségi szolgaltatast, annak teljesitmény-té-
nyezGire, arara és elérhet6ségére is tekintettel, megte-
remtve ezen tényez6k dsszhangjat, akkor még figye-
lembe kell vennie a fogyasztoi értékelés jellemzbit és
befolyasolhatésagukat, hogy a piacra vitelt megfelelé
marketingprogrammal tudja tamogatni.

[Fogyasztoi értékelés

A fogyasztoi elégedettség az elvarasok és az észlelé-
sek Osszevetése soran alakul ki, mely dinamikus fo-
lyamatban az elvarasok, az észlelések és a mérlegelé-
si folyamat egymasra hat6, folytonosan valtozé té-
nyez6k. (Ez tovabb neheziti a piaci érték meghataro-
zasat.)

A fogyasztd elvarasait befolyasoljak személyes
szlikségletei, korabbi tapasztalatai, masok vélemé-
nye, a szolgéaltatdshoz valé személyes viszonya, a
szolgéaltatasrol és a szolgaltatorol eddig kialakult atti-
tddje.

A teljesitmény észlelésekor alakul ki a vasarlé véle-
ménye, amely meghatéarozza vasarlas utani magatar-
tasat, amely elvandorlasban, panaszban, Gjravésarlas-
ban, szajreklamban és hliségben 6lthet testet.

A fogyasztd észlelését harom jelenség torzithatja: a
szelektiv figyelem, a szelektiv észlelés és a szelektiv
emlékezet. [Kotier, 1991] Ezen fogalmak azt mutatjak,
hogy a fogyaszto azt érzékeli, ami kozel all személyi-
ségéhez, gondolatvilagahoz. Az ettdl eltérd kils6 in-
gereket, jelenségeket hajlamos az ember kisz(rni, fi-
gyelmen kivil hagyni. Ezek kdzll a szolgéaltato befo-
lyasolhatja az elvarasok kialakulasat vallalati kommu-
nikacioja altal. Ugyanekkor figyelembe kell vennie a
hatékony kommunikéacié érdekében az észlelés
korlatait.

Teljesitményének javitasa érdekében a szolgélta-
tonak fel kell mérnie a fogyasztok elégedettségét, an-
nak mértékét, dsszetevbit és az egyes tényezd6k fon-
tossagat. Ez torténhet a fogyasztok kozvetlen meg-
kérdezésével, de a legljabb kutatasok szerint a piaci
megitélésrél hasonléan értékes informaciokkal ren-
delkeznek a frontvonal emberei is. Az tgyfelekkel
kdzvetlen kapcsolatban allé alkalmazottak vélemé-
nye a vizsgalatok szerint szorosan korrelal a fogyasz-
tok megitélésével. [Soteriou-Zenios, 1999] A vizsga-
lat modszerérdl a vallalat céljanak megfelel6en dont-
het. Az elégedettség-vizsgalatok értékes informécio-
kat adhatnak a fejlesztend6 és a tulfejlesztett terile-
tekrél, a kiemelked6en pozitiv ill. negativ teljesit-
ményt jelentd tényez8krél, a versenyhelyzetrdl és a
kialakult imazsrol. A felmért jellemz6ket Osszeha-
sonlithatjuk a versenytarsakkal illetve vizsgalhatjuk
sajat teljesitményiink id6beli valtozasat. Az igy nyert

informaciok segitséget jelenthetnek az értékelésben
és a stratégia kijelolésében egyarant.

Osszegzés

A fogyasztdi elégedettség a piaci versenyben a vélla-
lat szamara komoly el6nyt jelenthet, megalapozza a
vasarld6 hossza tavu ragaszkodasat, ezért érdemes
megteremtéséért faradozni. Ennek érdekében tobbek
kézt j6 min6ségld termék elBallitAsara/szolgaltatés
nyujtasara torekszik. A j6 min6ség relativ fogalom,
ennek megitélése a fogyasztoi elvarasok és észlelések
figgvénye. Eppen ezért minden vallalati teljesitmény
létrehozasakor érdemes megismerni a felhasznalok
igényeit, majd ennek alapjan tervezésbe, megvalosi-
tasba kezdeni. TeljesitményUk utélagos megitélése is
a vevOk kezében van. Ennek megismerése segitheti a
céget az allandé mindségi paraméterek megallapita-
sdban és a tovabbfejlesztési iranyok Kkijeldlésében.
Mindezen felmérések azonban elméleti alapokon
nyugszanak, az elmélet altal feltart valtozok segitenek
eligazodni a gyakorlat rengetegében.
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IRA] TAVAKOLI AND KEITH PERKS

"Strategic Control?
- A Five Factor Model"

The area of strategic control is one that is replete with
a confusing array of recipes, prescriptions and frame-
works. This paper analyses and clarifies the various
strands of literature culminating in a comprehensive
strategic control framework. Strategic control is part of
the evolution of concepts and thinking in the history of
management control, which is no longer the sole pre-oc-
cupation of financial and management accountants.
Control systems have moved on from the retrospective
financial control approach to the development of feed
forward, future oriented control systems tracking long
term strategic goals and objectives. The paper proposes
a five-factor model to ensure that major shifts in a sin-
gle firm or business unit's environment are monitored
and controlled and discusses the implications for man-
agers. A central aim is to provide managers with a
practical conceptual framework for strategic control
which embraces contemporary developments in the
area. The paper does not discuss some of the other im-
portant aspects of strategic control, such as the meth-
ods, systems and structuresfor good strategic control.

Introduction

Leaders at the strategic level, (chairmen, directors,
managers and decision makers), need to have their
fingers on the pulse of their organisations, to ascer-
tain if they are on the right track, and are achieving
their strategic objectives. Strategic control provides
the means for reassurance at the strategic apex, much
as operational controls do for other parts of the or-
ganisation. Strategic control can be defined as senior
management activities that monitor the development
path of intended and emergent strategies and pro-
vide early opportunities for appropriate action when
variances occur.

Today most strategic control activity is based on a
few financial measures, which have limited informa-
tional value for strategic purposes. The authors sug-
gest that this is not adequate and can cause unneces-
sary surprises and below par performance in the long

term. The authors believe that the recommendations
made in the academic literature are generally too nar-
row and do not encompass all the significant vari-
ables. The article explains the differences between
strategic and operational control, the problems with
current practice and what is advocated in manage-
ment literature, and goes on to recommend a five fac-
tor model for strategic control.

The paper suggests that for strategic control a
number of different variables need to be monitored
rather than just financial measures. The authors ad-
vocate the use of specific measures that adequately
represent the long term and qualitative nature of
many strategic goals and the processes that underpin
strategy development. The paper concentrates only
on strategic control variables at the business unit and
the single unit company. It does not deal with corpo-
rate level controls. Neither does it address issues re-
lating to the methods of strategic control. Suffice it to
say that the authors believe that because of the eclec-
tic, uncertain, ambiguous and complex nature of
strategy and the strategic environment the methods
which are most suited to strategic control are the con-
tinuous, interactive and so called steering methods.
The paper will explain the drawbacks with control
variables used today in most companies and attempts
to provide some solutions.

Why strategic control is necessary

Michael Goold (1991) has suggested three reasons for
the necessity of strategic control:

© The need for co-ordination

This is a particularly complex issue in diversified
companies. Wherever the performance of one depart-
ment or business unit is important for the functioning
of another, strategic control is essential. This is partic-
ularly critical where there are synergistic relation-
ships between business units and divisions or where
there is a high degree of vertical integration.
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e The need for intervention

Intervention is needed when a strategy is working
particularly well and when it is not. In each case ad-
justments may have to be made to the strategies. Inter-
vention may also be necessary to control the bound-
aries of strategic activity to prevent managers and sub-
ordinates having a totally free choice to do what they
please in the name of the corporation. This has special
significance for companies in which high levels of de-
centralisation and empowerment take place.

® The need for motivation

As with all targets and objectives, strategic goals are
energising and are needed as one mechanism for
driving organisations forward.

To these three reasons the authors add two more
arguments supporting strategic control.

® The need for learning

In today's changing world, organisations must learn
from current events and use this knowledge for future
action. Strategic choices that have lead to superior
performance can be extended, and sub-optimal
choices adjusted or abandoned. Although ‘review' and
‘feed-forward' are recognised loops in the 'process’ of
strategic decision making suggested by classical mod-
els, the learning organisation of today accumulates
and assimilates learning on a continuous and interac-
tive basis. This is in contrast to the periodic activity in-
herent in the process model of strategy determination
and implementation. Simons (1995) links learning to
business strategies and suggests that pressures stimu-
late innovation and new strategic initiatives.

0 The need for performance and reward systems

There is a need for measures of performance to feed
into reward systems. Outcomes oriented reward sys-
tems make decentralisation, delegation and empow-
erment possible, qualities, which are essential for to-
day% changing environment. Though true for both
operational and strategic levels, outcomes oriented
control-reward systems are more significant for the
latter because of the greater potential organisational
distance between the strategic apex, divisional and
business unit levels in large diversified companies.

Differences between strategic and operational
decision-making

Wright, Pringle and Kroll (1992), suggest that there
are four main differences between strategic and oper-
ational decisions, as shown in table 1, which is self ex-
planatory:
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Table t
Differences between strategic and operational decisions

Strategic Operational

Time period lengthy: ranging from
a few years to over ten years

Tame penod one year or less

Measurements quantitative aid
qualitative

Measurements mainly quantitative

Emphasis internal and external Emphasis mainly intemal

Corrective action is on-going Corrective action may be taken

after budget penod has elapsed
From Wriynt, Pringle and Kroll (1992)

The balanced scorecard

Robert Kaplan of the Harvard Business School and
David Norton of the consultancy Knoll, Norton &
Company (1996) have developed the widely adopted
balanced scorecard as a means of generating targets
and measuring performance. The model makes it
possible for firms to go beyond the narrow and prob-
lematic measures discussed earlier such as return on
investment. They have suggested a variety of indica-
tors based on categories of performance to address
different goals and perspectives, requiring a variety
of measures, as indicated in table 2.

Perspectives and Measures: the balanced scorecard

Goals and perspectives Measures and indicators

<financial goals Cash tow, quarterly profits, return on

shareholder funds, share price

econsumer perspective Customer surveys, on-time deiivenes,

repurchases -

eoperational goals Competitive benchmarking, productivity,

toté quality

eintemal perspective Employee satisfaction surveys, sales

growth, number of new products,
training days

Source: Kaplan aid Norton 1996

The balanced scorecard represents a significant ad-
vance on previous models of measuring performance.
The five factor model, however, while building on
the balanced scorecard, proposes specific measures
which are appropriate for strategic control.

The five factor model

The main thrust of this paper is that existing concepts
and practices of strategic control need further devel-



opment. It is suggested that a robust strategic control
system should parallel the process by which strategic
decisions are made in the first place. The established
‘recipe’ for strategic decision making is for such deci-
sions to be based on a thorough analysis of the firm's
present and predicted future situations. This involves
an analysis of the firm's macro environment and in-
dustry factors as well as internal capabilities.
Current practice in strategic control primarily in-
volves the monitoring of planned strategic outcomes,
mainly some measures of profit performance
(Horovitz, 1979, Goold and Quinn 1990). Additional
measures put forward by writers in the field, in the
main, involve planning premises, the assumptions
upon which forecasts are based, related primarily to
industry and macro-environmental variables (Lorange
1988, Schreyogg and Steinman 1987, Preble 1992).
While these two factors are essential for a good strate-
gic control programme, they are not sufficient because
they do not include the fundamentals that represent
and underpin a firm's strategic position. These funda-
mentals include the industry key success factors, com-
petitive advantage factors and strategic capabilities, as
depicted in figure 1. Furthermore, strategic goals and
planning premises are primarily used and usable only
in planned, intended strategies. They have only a lim-
ited or no role in emergent strategy. It is accepted
widely today that, in the more fluctuating business en-
vironments being experienced, emergent strategies
are, and ought to be, developed alongside planned
strategies (Quinn 1980, Mintzberg 1994, Stacey 2,000).
However, if developments in planned strategies can be
traced by monitoring strategic goals and planning pre-
mises, how can the development and direction of
emergent strategies be controlled? The authors of this
article suggest that the only way in which strategic
leaders can keep tab on the developments and direc-
tion of emergent strategies is by ensuring that those

skills and resources upon which the firm's strategic po-
sition is built are watched continuously. These are its
competitive advantage factors, strategic capabilities
and industry key success factors. The remainder of this
article is used to explain the five factors, their weak-
nesses and possible solutions.

® 1. Strategic goals

As mentioned, nearly all strategic planning and con-
trol systems contain one or more performance out-
comes, which then double up as control measures as
well as forming the basis for managerial rewards. Most
such outcomes are quantitative, such as return on in-
vestment (ROI) and growth targets. The use of strate-
gic goals is right and proper and we advocate their in-
clusion as the first of our five factors. However, strate-
gic goals alone do not reflect the multidimensional na-
ture of strategy, nor can they be readily used to moni-
tor the underlying processes of strategic development.
Furthermore quantitative goals can be misleading and
damaging if not used carefully. Below we present
some of the problems associated with quantitative and
long-term goals and suggest possible solutions.

Sub-optimal Investments

The use of ROI as the only or main control and re-
ward measure for a business may not represent accu-
rately it costs and returns because it does not make al-
lowances for the true cost of capital.

A preferred quantitative measure is Economic
Value Added (EVA), first used by the New York con-
sulting company, Stem Stewart & Company (Tully,
1993) and later adopted by many others including the
Burton Group, Coca-Cola and Eli Lilly. In it's simplest
form, it is calculated by deducting the firm's cost of
capital from it's accounting rate of return. This mea-
sure allows rewards for capital as well as the other
factors of production and is the nearest single finan-
cial goal to maximising shareholder value. The use of
this measure prevents adoption of investment pro-
jects with returns below the cost of capital.

The long term nature of strategic performance

A further problem with strategic goals is that their
achievement may take several years but in the mean-
time the fundamentals on which basis they were de-
termined may well change. Strategic choices and ac-
tions typically take between three and ten years to
come to fruition. The long term time horizon of stra-
tegic goals means that it would be extremely risky to
wait until the end year of a strategic plan to ascertain
whether the goals have been achieved. One way of
ensuring that problems or variations of any type are
picked up well before the maturity of a strategic plan
is to adopt a steering or feed forward strategic control
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system. Another way is to include, in the strategic
control system, some process measures such as plan-
ning premises, (Preble, 1992), along with the other
components of our proposed five factor model. A
third way of dealing with this risk is to produce stra-
tegic milestones. These are sub-goals along the route
of the planning horizon, which would indicate
whether intended strategies are materialising in the
firm's results. These three methods of ensuring that
achievement of long term goals are measured are not
mutually exclusive and all can be included in a com-
prehensive strategic control programme.

Short termism

A third problem associated with ROI type strategic
goals is that they are usually used as the basis for ex-
ecutive rewards. However, as discussed, the environ-
mental forces affecting strategic performance have a
long term nature whereas most executive pay and bo-
nus systems are based on an annual cycle, thereby en-
couraging short-termist attitudes and actions such as
drastic cuts in research and development expenditure
or training in order to boost profits. To overcome this
problem, two solutions have been put forward, one
by Hrebiniak and Joyce (1984) and one by Hax and
Majluf (1984).

Hrebiniak and Joyce suggest that any year's execu-
tive rewards should be tied to more than one previ-
ous year's performance, with a minimum of two
years. Each year's executive rewards would be deter-
mined partly by divisional or company performance
during the past two or more years.

Table 3

Spatting the P& statement of a business unit between operational

and strategic spend

Hax and Majluf, on the other hand suggest the use
of a split income statement in which current and stra-
tegic expenditures are separated. Strategic expendi-
tures are those in which the majority of benefits ac-
crue in the longer term. This is illustrated in table 3.
Using this method, both current results and rewards
are boosted, thereby not discouraging executives
from expenditures which have long term results. This
internal reporting device was widely adopted by
companies in the United States including General
Electric and Texas Instruments.

Qualitative nature of goals

It is essential that firms set themselves qualitative as
well quantitative strategic goals. Setting such objec-
tives as to be 'the technology leader in our industry"',
or to create a ‘customer oriented company” are equally
important and valid, and may be admirable strategic
goals but are not easily measured. Exxon have a con-
cept in their planning and control system called
'stewardship’, by which they aim to instil a personal
sense of ownership in each manager for the achieve-
ment of agreed goals. British Airways' now famous
mission was to be 'the world's favourite airline'. At
Tesco the mission has long been 'quality at low cost'.
The problem with qualitative goals, however, is that
they are not readily measurable.

To make qualitative goals measurable, proxy indi-
cators can be devised. For 'technology leadership’, for
example, a combination of patents taken out, percent-
age of sales derived from new products (younger
than Xnumber of years) and comparative R&D spend
can be used. None of these in-
dicators on their own are suffi-
ciently robust or valid, but
taken together they may pro-
vide a reasonable approxima-
tion to measurability. At Exxon
concrete but diverse perfor-
mance targets are set which
represent the different dimen-
sions of the 'stewardship' con-
5 tract. To 'measure' leadership
in technology, the following in-
dicators (or more) can be used:
number of patents in a year,

Strategic
Expenses

Conventional ; Operational :
Statement . Expenses
Net sales -100 100
L&S: Variable mfg costs 30 30
Depreciation Piiiii 20
Other fixed mfg costs 10 5
GROSS. MASON 40 45
Less; Marketing expenses 15 5 1
Admin expenses 10 5 :
Research expenses $ 0
10 X
OPERATING MARGIN L m 35

TOTAI STRATEGIC EXPENSES
from; Hax aid Mgjtuf Cl984)
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w0 5 percentage of sales coming
) from high technology prod-
5 ucts, and R&D spend as a per-
DIVISION centage of total costs.
. mamV.m
© 2. Planning premises
45 Planning premises are the as-

sumptions upon which fore-
casts about the future move-



ments of environmental variables are made, such as
possible changes in sales, costs, interest rates and so
on. A significant difference between strategic and op-
erational controls is the high complexity of strategic
decision making due to the multitude of internal and
external influences that have to be considered and
the uncertainties associated with long term forecast-
ing. To make the process manageable and valid, com-
panies are advised by experts to make their planning
premises or forecasting assumptions explicit and in-
clude them in strategic control (Lorange 1988,
Schreyogg and Steinman 1987, Preble 1992).

Additionally, Argyris (1976), argues that the viabil-
ity of strategic goals should be examined as well as
whether they are being achieved or not. Using the
concept of double loop learning, he suggests that the
use of premise control would be the main means of
achieving this.

The writers of this article suggest that, although
the use of planning premises in the strategic control
programme is necessary, it is not sufficient. This is be-
cause premises and variances in them only signal po-
tential problems or opportunities but do not directly
show the sources or reasons. The three additional fac-
tors proposed here, however, go to the heart of strate-
gic management and strategic decisions and encom-
pass the fundamentals behind a firm's strategic posi-
tion.

® 3. Industry key success factors

Key success factors relate to the resources and capa-
bilities that are essential for any firm to possess in or-
der to survive in its industry (Hofer and Schendel
1977, Ohmae 1982, Grant 1998). These skills and re-
sources are different for each industry and are drawn
from the particular requirements of customers in that
industry and the underlying competitive economics.

For example in the airline industry customers re-
quire cheap ticket prices and convenience, that is, avail-
ability of flights at convenient times and places, requir-
ing frequent departure and arrival times and punctual-
ity. The skills that can deliver these requirements are
good cost management, skilful pricing and inventive
scheduling. The economics of the industry dictate pos-
session of large amounts of long term 'fixed' capital in-
vestment, and high operating costs including fuel costs,
resulting in a high break even point. This characteristic
demands that each flight be as full as possible, there-
fore, sales volume per flight, or load factor and sales
value per flight, or yield factor gain paramount signifi-
cance for each company in the industry, making 'yield
management' a further key success factor. Airlines that
are unable to perform these key success factors ade-
guately will not be successful and will eventually go
out of business or be taken over.

During the 1980s Nokia went strongly into con-
sumer electronics by acquiring several large Euro-
pean manufacturers including Oceanic from France
and SEL from Germany. The vision behind this tan-
gential and rapid expansion was that they wanted to
become a global player quickly and to benefit from
their already substantial capabilities in microelectron-
ics. However, in mid 1990s they had to come out of
this business by selling off all their units because they
realised that they lacked an important key success
factor which was vital to success in that industry,
mass production and distribution capabilities. Cer-
tainly what experiences they gained in these particu-
lar capabilities has served them well in their mobile
phone business but they were not sufficient for sur-
vival in the appliances business.

In general, companies have to be good at their in-
dustries’ key success factors to merely survive, let
alone prosper. Firms that are weak in their industry's
key success factors will eventually fail. On the other
hand, companies that are comparatively superior in
performing one or more of their industries' key suc-
cess factors can establish competitive advantage and
achieve superior results, provided that their custom-
ers value that superiority. There is little need to state
that factors that are so vital to the survival of a firm
need to be included in its strategic control prog-
ramme.

9 4. Competitive advantage factors

Competitive advantage factors are the benefits and
experiences that customers of a firm receive from its
products or services and which they value. Competi-
tive advantage is the basis of a firm's revenues and
profits. Rumelt (1991) suggests that key success fac-
tors account for the portion of profits that accrue
from an industry's economic and competitive dynam-
ics and competitive advantage factors account for the
remainder, the bulk of profits. One of the most diffi-
cult aspects of management is to ensure that competi-
tive advantage is established, and more importantly,
that it is continued (Porter 1985). A strategic leader,
therefore, needs to monitor those benefits and experi-
ences that represent his firm's competitive advantage
and ensure that they are sustained.

For Benetton, the competitive advantage factors
are its colours, availability and comparable prices.
They must ensure that these differentiating variables
continue to be available, superior and relevant.
Therefore 'freshness of design and colour' must be
important elements in the list of control measures.
For Coca Cola, its competitive advantage are its im-
age, the product's global availability, comparable
prices and some say, its distinctive taste. Indicators
representing these benefits need to be regularly re-
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viewed. For FEG the Hungarian manufacturer of con-
vector-type heating appliances the competitive ad-
vantage lies in its reliable technical standard and in its
relatively low prices (Rekettye, Vords, 1999), For the
Hungarian porcelain maker Zsolnay the competitive
advantage are its special design, and the value of
hand painting (Rekettye, Lipi, 1999)

© 5. Strategic capabilities

Resources and skills that are behind a firm's competi-
tive advantage are its strategic capabilities. Diverse ter-
minology has been used in this respect in recent years.
Prahalad and Hamel (1990) have coined the term core
competencies, Kay (1993) has called them distinctive
capabilities and Stalk et al (1992), strategic capabilities.
Although there are some differences of meaning be-
tween these terms, the authors believe their meaning
to be nearer the latter's, hence its use here.

Competitive advantage and the strategic capabili-
ties that create it, are at the heart of competing, the
raison detre of engaging in business and the nub of
strategy as an activity. Therefore, the factors and vari-
ables that represent them must be continuously mon-
itored by strategic leaders to ensure that they con-
tinue to be strong and valid. Regardless of whether a
strategy is consciously worked out and planned, or
whether it has emerged in action, the continuation,
relevance and development of these factors is vital
and needs to be monitored.

For Benetton, the capabilities that underpin its
competitive advantage are design, market testing of
new designs, advertising, supplier management and
establishing franchises. For Coca Cola the capabilities
and resources behind its competitive advantage vari-
ables are image management, distribution manage-
ment, scale advantages in both production and distri-
bution, franchising experience and tight control of
the drink's concentrate. For FEG the competitive ad-
vantage is backed by strict quality control, committed,
loyal, and relatively cheap labour. For Zsolnay the ca-
pabilities can be found in the artistic performance of
famous designers.

To differentiate the five factors more clearly, the
situation in the personal computer industry and two
of its more significant players, Dell and Compaq, is
presented below.

The personal computer industry, Compaq and Dell
computers and the five strategic control factors

Strategic Goals.

Unknown but presumably some ambitious goals
along the lines of their superb performances in recent
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years ( e.g. Net profit margin in 1997: Compaq 7.7%,
Dell 6.8%)

Key Success Factors.

The key success factors in the PC business would in-
clude:

- Low cost/price

- Standard software

- Compatibility

- Ease of use

- Regular upgrading

Competitive Advantage Factors.

Compag
- Competitive Prices
Ease of use
Availability
- Back up services
- Compatibility
DELL Primarily as above with Compaqg with the
addition of customisation

Distinctive Capabilities.

COMPAQ Mass production
Distribution network and management
Inbound and outbound logistics manage-
ment
Advertising and promotion
Fast response to market and technology
changes
Corporate relationship management

DELL Mass customisation

Direct sales

Inbound and outbound logistics manage-
ment (mainly subcontracted)

Supplier partnerships

Flexible manufacturing

Advertising and promotion

Fast response to market and technology
changes

Planning Premises.

These would be particular to the computer industry
and macroenvironmental variables such as industry
growth rate, industry capacity and utilisation, compo-
nent prices, distribution costs, (US) interest rates, (US)
GDP trends and so on.

Conclusions and implications for managers

The article proposes a framework for managers at the
business units or single firm level concerning strate-
gic control. The five factor model argues that:



- Strategie control is a legitimate and important se-
nior management activity.

- It is essential for early detection of divergence
from intended strategy and keeping tabs on de-
velopments in emergent strategy .

- Strategic control is different from operational
control.

- Currently used and recommended strategic con-
trol variables, goals and premises, are not suit-
able for emergent strategy and not sufficient for
intended strategy.

- A strategic control programme should contain a
more diverse number of variables rather than
limited, financial targets in order to represent the
complex and dynamic nature of strategy ade-
quately.

- An effective strategic control programme should
include the attributes that represent a firm's
competitive advantage, the capabilities that un-
derpin the competitive advantage, and industry
key success factors as well as strategic goals and
performance outcomes.
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NICOLAE ALEXANDRU POP

Merre tart az egyetemi

marketingoktatas

és -kutatas

Eurdépa német nyelvteriletein?

Eur6pa német nyelv(i orszagai marketing-tanszékeinek
vezet6 egyetemi professzorai egy nagy tekintélynek or-
vend6 szakmai szervezetbe tomorilve (Tudomanyos
Marketing-Bizottsag) évente 6sszelilnek -januar végén -,
hogy felbecsiljék szakteruletiik fejlettségi fokat és meg-
rajzoljak tovabbi fejl6désének kdrvonalait.

Idén a szimpozion jan. 20. és 22. kozo6tt zajlott a
Taunus-hegységbeli tetszetds fird6helyen, Bad Hom-
burgban - amely helységet Németorszag leggazda-
gabb embereinek gytlekez6helyeként is jegyzik. A
szigoru tudomanyos megalapozottsag és a koheren-
cia igényét tdmasztva dnmagaval szemben, a tanacs-
kozas azt a célt tizte maga elé, hogy valaszt adjon a
kérdésre: ,,Merre tart a marketingtudomany?"
Ausztriaban, Németorszagban és Svajcban?
Az el6adéasok harom f6 témakort taglaltak:
- teoretikus eljarasmad versus gyakorlatorientalt-
sdg a marketingben;
- az ismeretfelhalmozas Utjai a német nyelvterilet
marketingkutatasaban;
- a marketing tudomanyanak fejl§dési iranyai.

A marketingelmélet: jelentésége

A szdzadvégen és az Uj évezred kiiszébén a tudoma-
nyos vildg paradigmék sokasagaval talalja szembe
magat. Legtobbszoér ezek Ki-
kristdlyosodasa mutatja meg az
utat a tudomanyos igazsag ér-
telméhez és megértéséhez.

A vezetés korébe tartozé tu-
domanyok - Ugy egésziikben
véve, mint f6bb 6sszetevdiket
tekintve - egyre gyakrabban
kertilnek gyakorlati kérdések
kereszttiizébe. A  gyakorlat
olyan integrativ elméleti konst-

ff

A piac - a marketing tevékenységi
terilete - jelent6sen megvaltoztatta
arculatét a globalitas :
és az individualitas egyre er6s6d6

ellenijében.

rukciokat kdvetel, melyek megfeleld stratégiai lehet6-
ségek kidolgozasaval kdvetni tudjak az Gzleti kérnye-
zet k6zép- és hosszu tavu valtozasait. E kdvetelmé-
nyek alol nem vonhatja ki magat a marketing sem, e
fiatal menedzseri tudomanyag, melynek targyat a
vallalkozas és a piac viszonyrendszere képezi. A mar-
keting tal van mar a fogalmi letisztulas szakaszan és a
kezdeti lépéseken az 6t jellemzd jelenségek és folya-
matok tanulmanyozasaban. A piac - a marketing te-
vékenységi terilete - jelent6sen megvaltoztatta arcu-
latat a globalitas és az individualitds egyre er6sédo el-
lentétében.

A marketingkutatas Uj operacionalis modellek ki-
dolgozasara hivatott egy olyan vilagban, melyben a
véllalkozas kénytelen a keresletet hordozok igényei-
nek elébe menni, szlikségleteiket felbecsiilni és rang-
sorolni, hogy nyereséges tevékenységet folytathas-
son.

Az dsszejovetel értekezéseiben els6bbséget adtak a
marketing teoretikus régzitésének. Vitak targyat ké-
pezte az a mod, ahogyan ez tudomanyos alapjara, a
véllalkozés elméletére tdmaszkodik.

K. P. Kaas (Universitat Frankfurt am Main) - miu-
tan harom nagy iranytjelélt meg a marketingkutatas-
ban, éspedig: a kereslet, majd a kinalat viselkedésé-
nek tanulmanyozasat valamint a piaci folyamatok ku-
tatasat - a behaviorista, Ujklasszicista és institucionalis
paradigmaknak a marketing elméleti fejl6déséhez
valé hozzajarulasat elemezte.
A.  Groppel-Klein  professzor
(Universitat  Frankfurt am
Oder) el6adasanak kdzponti té-
nyez@it a fogyasztok vizsgalata-
nak erésségei és gyenge pontjai
képezték. Megprébalta Kkiva-
lasztani a fébb kdvetelménye-
ket annak érdekében, hogy a
vallalkoz6 a piackutatads mellett
dontson (a dilettantizmus ki-
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kisz6bolése a kutatdsbol és a
kognitiv elmélet felé iranyulas
a piaci jelenségek vizsgalata-
ban).

Kulonos érdekl6désnek or-
vendett az L. Muller-Hagedorn
professzor (Universitat Koln)
altal tartott el6adas: ,,Hogyan
segitheti a gyakorlatot a leendé'
szakemberek elméleti képzé- _
se?". Szoba jott a praxis éaltal fi
kikényszeritett paradoxon, mely
szerint a minél alaposabb tudo-
manyos ,,képzo'dmény" mind
révidebb idén belul kellene,
hogy létrej6jjon. Ez a kovetel-
mény maga utan kell, hogy vonja az egyetemek na-
gyobb mértékl szakosodasat és olyan fogalmi rend-
szerek kidolgozasat, melyek a docimoldgiai eszkdzok
- az értékelési és onértékelési modszerek és technikak
- operaciondlis jellegét tamogatnak. Az akadémiai fej-
I6dés tovabbra sem mell6zheti a tudomanyos tények
ismeretét, de a tandroknak meg kell felelnitik annak a
kihivasnak is, hogy deskriptiv médon kozelitsenek a
praxis dinamizmusahoz és sokarcusagadhoz. Az egye-
temi kutaté elényben van a véllalati tanacsadoval
szemben, hiszen kdzvetlen viszonyt tarthat fenn a , ki-
fejt6 kutatassal”, mely az interdiszciplinaris megkoze-
lités el6feltétele. A kutato ennek jegyében vizsgalhatja
tehat az egyre komplexebb folyamatokat, melyekkel a
kortars piackutatas szembesdil.

Az Osszejovetel els6 részét lezard plenaris vita ki-
emelte, hogy sziikség van egy technologiailag adek-
vat kutatasi eszkodztar kidolgozaséara és arra, hogy az
elméleti rekonstrukcié id@szerldisége megmaradijon -
annak ellenére, hogy a gyakorlat egyre ritkdbban ve-
szi igénybe. Hiszen enélkil elvész az igazsdg megis-
merési lehetdségeinek egy része és nehezebbé valik a
szaktudomanyok helyzetének adekvat meghataroza-
sa a tevékenységek viszonyrendszerében (G. Specht
professzor - Technische Universitdt Darmstadt). Ez a
megkozelités lehetévé tette annak a kdvetkeztetésnek
a kérvonalazédasat, melynek értelmében a marketing
a tudomanyok keresztez&dési tertleteként, egy kulo-
nosen sokoldalu diszciplinaként mutatkozik be.

Orientaciok és gyakorlati alkalmazas

A szimp6zium maésodik részét az orientaciok soka-
saganak valamint annak az igénynek szentelték,
hogy azokat az Gzleti valdésagba atiiltessék. Ezek az
orientaciok - intézmény-, eszkdz-, stratégiai, kvan-
titativ orientacio - a marketing fogalmi fejl6dését
fémjelzik.

99

Mig a technikdban teljes harmdnia
uralkodik a fogalmak
:8S a mérdeszkozok kozoli,
V a marketingben masképp al ;
a helyzet s feiméréeszk6zok
meglepd heterogenitasanak
kdszonhetben.

W. H. Engelhardt professzor
- Universitat Bochum - kiemel-
te, hogy az intézményi orienté-
ciét (a termelés, illetve az el-
adas marketingjét) soha sem
teljes egészében, hanem mas
intézményi fejlesztésekkel ot-
vOzve Ultették at az elméletbe.
Ervelését azzal a ténnyel ta-
masztotta ala, hogy ehhez az
orientacichoz a vallalkozéas
morfolégiaja szolgalt alapul.
Replikajaban Specht professzor
a folyamatok felé iranyulast ja-
vasolta, ami sokkal erdteljesebb
integrativ jelleggel rendelke-
zik, mint a termékek felé valo iranyultsag. Szuggesz-
tivnek bizonyult az a parhuzam, melyet H. Diller
professzor (Universitdt Erlangen-Nurnberg) vont
technika és gazdasag kozott, az eszkdzorientacio a
marketingben témaju értekezésében. Mig a technika-
ban teljes harménia uralkodik a fogalmak és a mér6-
eszkdzok kozott - allitotta a referens -, a marketing-
ben masképp all a helyzet a felméréeszkdzok megle-
p6 heterogenitasanak koszonhetéen. Az eszkbzorien-
tacio egyféle ,,identitaskrizist" idézett el6 az eszk6zok
mas teriletekrdl vald sikeres atvétele altal (ilyen a
benchmarking vagy a szponzoralas) - véli -, ugyan-
akkor meglepd rugalmassagrol tett tantbizonysagot
ezek szomszédos terlileteken valé alkalmazasaban
(mint az 6koldgia vagy a vésarlok elégedettségének
felmérése).

A marketing stratégiai orientaltsdgara a vallalat
cselekvési lehetfségeinek nagy szadma nyomta ra a
bélyegét, hangsulyozta el6adasdban R. Kihn pro-
fesszor (Universitat Bem), ami a stratégidknak egyfaj-
ben alkalmazott nagyobb szigor lehet6vé tenné ezen
agazat cselekvési irdnyainak a maximalis célszer(iség
jegyében torténé atstrukturdlasdt. Hammann pro-
fesszor véleménye szerint (Universitat Bochum) csok-
kent az érdekl&dés e tertileten az Ujklasszicista fogal-
mak irant, jelentésen megndvekedett viszont a kato-
nai eredet(i fogalmisdg beépitésének irdnyaban. A
marketingre és a vallalat Gzleti terének bévitésére vo-
natkozo stratégiak vilagos elkildnitésére van tehat
sziikség - hangsulyozta tobb felszolal6 is. Ugyanak-
kor nem vérathat sokdig magara a stratégiai marke-
ting elméleti megalapozasa sem.

A marketing kvantitativ orientaciojarol szélo el6-
adasaban S. Albers professzor (Universitat Kiel) fel-
hivta a figyelmet azon reakciék mérlegelésének a je-
lent6ségére, melyeket a piackutatas ingerei a konku-
renciabdl valamint a kereslet hordoz6ibol valtanak ki.
Sikra szallt az eszk6zok méréképességének tokéletesi-
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tése mellett, fontosnak tartja a
jol bevalt rendszerek kiterjesz-
tését és a mesterséges intelli-
gencia érvényesitését a szoban
forgd terlleten.

Az 06sszejovetel masodik fe-
Iének végét a marketing gya-
korlati alkalmazasanak szentel-
ték. R. Kohler és H. Muhlbac-
her professzorok (Universitat
Kéln, illetve Universitat Inns-
bruck) kulén-kildén megfogal-
maztak, melyek azok a tevé-
kenységi terlletek, amelyeket
lényegesnek tartanak a marke-
ting eljarasmodjanak gyakorla-
ti érvényesitése szempontjabadl,
igy a kulturdlis, strukturalis,
személyzetvezetési, metodolo-
giai és jogi tényez6k mind el6-
segitették a vallalat piac felé
orientalddasat a vezetés terile-
tén és a szervezeti rendszerek, a belsd' marketing, az
elemzési, tervezési és ellen6rzési eszkdztar valamint a
cselekvési programok gyakorlatba Ultetésének foko-
zatai tekintetében. Kiemelték, hogy ma mar maga a
gyakorlatba Ultetés is kutatasi targyként szerepel az
ismeretek menedzsmentjének keretén beldl.

Fejl6édési iranyok

Az 0Osszejovetel harmadik részének megnyitasa-
képpen U. Hansen professzor (Universitat Hanno-
ver) a kortars marketingtudomany széttagoz6dasa-
ra és feldaraboltsagara hivta fel a figyelmet. Hang-
stlyozta olyan Gj elméleti konstrukcidk sziikséges-
ségét, melyek megfelelnének annak a kihivasnak,
amit az Internet révén torténd kommunikacio elter-
jedése jelent a redlis és a virtualis kombinacidja
szempontjabol.

Az 6sszejovetel kulcskérdésére keresve a valaszt -
»-Merre tart a marketingkutatads?" - H. Meffert pro-
fesszor (Universitat Minster) elmélyiilt elemzést vég-
zett az er0s és gyenge pontok, valamint az esélyek és
kockazatok tekintetében. Szorgalmazta a marketing
tertiletén tevékenykedd akadémiai kdzosségi tagok
szorosabb egyUttm{kddését. Ch. Homburg pro-
fesszor (Universitdt Manheim) beszédének targyat a
német nyelvterilet marketingkutatdsanak perspekti-
vai képezték. Megvizsgélta az elméleti, a tematikai, a
metodologiai orientacio és a megcélzott vevékorok
felé torténd orientacioé szakmai kutatasainak eredme-
nyességét ezen a téren. A teoretikus megkdzelitések
pluralizmusa mellett kardoskodott, és egy olyan eré-
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a marketingtudomanynak a tobbi
tudomanyaggal kdzods atjarasi
pontok felé kell iranyulnia (legyenek
azok természet- vagy
tarsadalomtudomanyok).

A marketingkutatasnak meg kel!
er6sddnie
és teljesitményorientaltnak kell
lennie, hogy Uj anyagi forrasokat
taldljon az egyetemi oktatasi

folyamat szamara.

9%

teljesebb metodolégiai orienta-
ciot latott sziikségesnek, mely
magaban foglalna a piaci elem-
zések teljes kord rendszerét.

M. Bruhn professzor (Uni-
versitat Basel), a német nyelvte-
rilet egyetemi tanarait egybe-
gy(jt6 Tudomanyos Marketing
Bizottsdgnak a 2000-2001-es
évre valasztott elntke, megproé-
balta megteremteni a marke-
tingkutatas perspektivainak
szintézisét. Abbdl a premissza-
bél indult ki, hogy a marketing-
kutatds manapsag a szolgaltata-
sok szektorabdl kapja a leger6-
sebb impulzusokat, és hogy
igény van a szektor fogalmi in-
terakci6janak a marketing koz-
ponti problematikajaba valé
beemelésére. Ebben a kontex-
tusban megnovekszik a kapcso-
lati marketing fontossdga (Relationship Marketing),
amit a szakirodalom ,,a vasarldk és a véllalatok Uzleti
viszonyainak kiépitése és hosszu tava fenntarta-
saiként hataroz meg. Ezek az érvek mind azt a tézist
tamasztjak alg, mely szerint a jov6ben a marketingti-
doméanynak a tobbi tudomanyaggal kodzos atjarasi
pontok felé kell iranyulnia (legyenek azok természet-
vagy tarsadalomtudomanyok). Végul a marketingku-
tatasnak meg kell er8sédnie és teljesitményorientalt-
nak kell lennie - allitotta az el6ado6 -, hogy Uj anyagi
forrasokat talaljon az egyetemi oktatasi folyamat sza-
mara. Ezzel dsszefliggésben a professzor az altala ve-
zetett svjci tanszék esetét emlitette, amely 70% -ban
kutatasi pénzekbdl tartja fenn magat, és igy az allam-
nak csupan csekély mértékben kell hozzajarulnia a
koltségek fedezéséhez.

Ennek a célnak az elérésében a kutatasi eredmé-
nyek nemzetkdzileg megismertetése, és féként az
észak-amerikai régio felé torténd nyitas kell, hogy f6-
szerepet jatsszon. Az ilyen teljesitmény elérésére to-
rekvd német nyelvteriletbeli egyetemi marketingku-
tatok szama igen megoszlik. Példanak ok&ért a mar-
ketingtanarok ,kritikus témege" kb. 100-ra tehet6 Né-
metorszagban, 30-ra Ausztridban, 5-6-ra Svéjcban a
kb. 500-600 USA-beli szakemberrel szemben. Raada-
sul igen csekély a német marketingkutatas iranti fi-
gyelem az Atlanti-Ocean tulsé partjan. Tébb résztvevd
is felhivta a figyelmet, hogy mennyire nem szamotte-
v@ az europai akadémikusok publikacidinak jelenléte
az USA-beli nivos szakfolydiratokban (mint a Journal
of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal
of Global Marketing, Harvard Business Review, Mar-
keting Science stb.).



Osszefoglalas m

Az 0Osszejovetelt zard egyittes vita megprobalta
osszefoglalni a targyalt kérdések kapcsan felmertlt
fontosabb megfigyeléseket, majd megfogalmazni a
kdvetkeztetéseket. Tisztan Kkirajzolédott az akadémiai
kdzdsség multiidentitdsanak megfogalmazéasa, ami a
szakterlletet uralé er6s személyiségek jelenlétébdl
kovetkezik, akik nem sorolhatok be semmiféle hierar-
chidba - miként az mas értelmiségi tertiletekre jellem-
z0. igy a szakemberek - Meffert professzor kifejezésé-
vel élve - ,tovabbra is kilén fulkékben' dolgoznak”,
és nem az Osszetartd csapatmunka szellemében,
ahogy az a tanacsadoi, kutatasi vagy Uzleti korokben
megszokott. Az altala javasolt megoldas egy tanszé-
kek folétti és a praxissal kardltve jaré tudomanyos ku-
tatasi partnerség megvaldsitasa.

A résztvevOk abban is egyetértettek, hogy nem
akarnak a tanacsadoi kdzpontok konkurenseivé valni,
mivel - a felsz6lalok véleménye szerint - a tanszékek
szerepe tovabbra is a tudomanyos igazsag keresése és
olyan megismerési modellek kidolgozasa, melyek a
jévé tudomanyos alapjait képez6 paradigmakat ké-
szitik el6.

Backhaus professzor (Universitat Munster), a tudo-
manyos Ulés megszervezdje végul elégedetten nyug-
tdzta, hogy az 6sszejovetelen két, nem német nyelvte-
rileten tanitd kolléga is részt vett (Slawinska pro-
fesszor - Univ. Poznan és Pop professzor - ASE, Bu-
karest). Az elhangzott dolgozatok a 2000-es év végéig
nyomtatasban is megjelennek a neves stuttgarti
Schaffer-Poeschel kiadé gondozéasaban.

A marketingkutatasban viszonyitasi pontot képvi-
selé Bad-Homburg-i dsszejovetel emelkedett el6ada-
sokra és tartalmas eszmecserékre adott alkalmat an-
nak érdekében, hogy Uj fogalmi tisztdzasokat tegyen
lehet6vé, és még inkabb, hogy kijeldlje ennek a fiatal,
a menedzsment hataskérébe tartoz6 tudomanynak a
perspektivait. A marketing gyakorlati mikddését te-
kintve vilagosan kit(int, hogy az egyre kevéshé képezi
egy vallalkozas egy adott funkcidjanak szervezeti
egységét, sokkal inkdbb az a szerepe, hogy egy gaz-
dasagi szervezet dontéshozatali részlegeinek kodzos,
eredményes tevékenységi eszkdzévé valjon.

A szerz6 a Bukaresti Kdzgazdasagtudomanyi Egyetem
Marketing tanszékének professzora

(Catedra marketing,

Academia de Studii Economice - Bucuresti)
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"General and Local Challenges of
the Business Environment"

Tudoméanyos konferencia a PTE Kdzgazdasagtudoméanyi Karan -

A Pécs Tudomanyegyetemen a fenndallasanak har-
mincadik évforduléjat Gnnepld' Marketing tanszék az
Elcoteqg Hungary Rt. kdzrem(ik6désével angol nyelvi
nemzetkdzi tudomanyos konferenciat szervezett ez
év szeptember 28-29-én. A téma altalaban is ,,adja ma-
gat": az Uzleti szervezetekkel szemben altaldnossag-
ban és a helyi kértiilmények kdzott megjelend' kihiva-
sok idénkénti elemzése létfontossagu a vallalatok sza-
mara. A mi esetlink azonban némiképpen kildnleges.

Baranya megye legalabb egy évtizede depresszios,
hatranyos helyzetben 1év6 régidnak szamit. A korab-
ban kialakult gazdaséagi, vallalati szerkezet évtizeddel
ezel6tti szétesése utdn a terlilet gazdasagi labraallasa
mindmaig keservesen halad.

A térség kevéssé mutatkozott vonzénak az elmult
évtizedben. Foldrajzilag a délszlav hatar kozelsége
hosszll éveken keresztiil elegendd volt ahhoz, hogy
befektetni vagyod t6ke ne ezen a vidéken taldlja meg a
leginkabb idedlisnak tekinthetd telephelyet. E foldraj-
zi hatrany mutatkozhatott akar provizorikusnak is, az
infrastrukturalis problémak azonban - kilénésen a
térség szinte elfogadhatatlanul nehéz megkdzelithe-
t6sége - olyan realis versenyhatranyt jelent mind a
mai napig, ami valésagos gétja a fejlédésnek. Fontos
szerepe mutatkozik tehat a regionalis fejlesztésnek, és
a térség lzleti szférajanak nagyon is érdemes tudnia,
hogy e tekintetben miféle perspektivak kinalkoznak.

Ujszer( és nagyon pozitiv tapasztalat, hogy a fenti
megallapitdsokban a térségben mikoddd kulfoldi, illet-
ve vegyes tulajdonu vallalatok menedzserei is 0sztoz-
ni latszanak, azt példazva ezzel, hogy valoban és je-
lentds mértékben kotédnek a régidhoz, nemcsak egy-
szer( telephelynek, hanem valddi otthonuknak is te-
kintik ezt a térséget. A konferencia valéban nem jéhe-
tett volna létre a f6 tAmogatd, finn tulajdonu Elcoteq
iniciativai és anyagi tdmogatasa nélkdal.

A konferenciat a péntek délutani nyitaskor tdvo-
z06lte Toller Laszlé Pécs polgarmestere, Farkas Ferenc
a PTE Kodzgazdasadgtudomanyi Kar dékanja, Hannu

68  M&M# 200Q/5

Keinédnen az Elcoteq Hungary vezérigazgatdja, és Re-
kettye Gabor egyetemi tanar, a Marketing tanszék ve-
zetdje.

Az els6 nap el6addi kozott kdszdnthette a hallgato-
sag Bobock Gyodrgyot, a Gazdasagi Minisztérium f6-
osztalyvezet6jét, aki Magyarorszag befektetési politi-
kajarol, Rakosy Balazst, a Parlament EU integracios
Bizottsdga elndkének kulpolitikai fétanacsaddjat, aki
az EU-csatlakozas altal kinalt lehet&ségekrdl és veszé-
lyekrél, Horvath Gyulat, az MTA Regiondlis kutata-
sok kdzpontja féigazgatojat, aki a regionalis fejl6édés
elétt allé kihivasokrdl tartott eladast.

A sziunet utan Mikes Eva, a regionalis politikaért
felel6s miniszterelnokségi allamtitkar vazolta fel el6-
adasaban a regionalitassal 6sszefliggé kormanyzati
elképzeléseket, kilonos tekintettel a Dél-Dunantul
helyzetére. Jukka Jddmaa Ur, az Elcoteq Group alelno-
ke az els6 munkanap végén Osszefoglalta az Elcoteq
csoport fejlesztési elképzeléseit, elsésorban annak re-
gionalis dsszefliggéseit érintve.

A konferencia masodik munkanapjan a sz6 a tudo-
many képviseldié volt. A reggeli els6 el6adast Abby
Ghobadian professzor (Middlesex University, Lon-
don) tartotta a benchmarkingnak a versenyel6ny
szerzésében betoltott szerepérél. Woodrow C. Clark
professzor a daniai Alborg-i Egyetemr6l gyakorlatias
témat valasztott, a helyi NOVI ipari park megszerve-
zésének és mikodtetésének tapasztalatait ismertette.

A délel6tt masodik részében kerekasztal-beszélge-
tés altal inspiralt vitara kerlt sor a konferencia f6 té-
mairdl. A kerekasztal résztvev6i a kordbbi kulfoldi
el6éadok mellett magyar egyetemek marketingpro-
fesszorai voltak: Beracs Jozsef (BKAE), Gyongyosy
Zoltan (Miskolci Egyetem), J6zsa Laszl6 (Nyugat-Ma-
gyarorszagi Egyetem), Veres Zoltan (BGF Kulkereske-
delmi féiskolai Kar), a moderator szerepét Reketye
Géabor (PTE) toltotte be.

Fojtik Janos
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MARIAN BELA

Adougyeink

Kbdzvélemény-kutatas az adozasrol -

A polgarok nagy tdbbsége szerint itt van az ideje az
addrendszer radikalis atalakitasanak. A legtobben egy
a mainal sokkal egyszeribb, atlathatébb adérendszert
szeretnének. A radikalis atalakitas gondolata azonban
azért is népszerli, mert a megkérdezettek joval tobb,
mint kétharmada szerint a magyar addrendszer igaz-
sagtalanul osztja szét a kozterheket, deriil ki a Marke-
ting Centrum augusztus kdzepén készitettfelmérésébdl.

A vilag boldogabb részem talan az adézasi kérdések je-
lentik a legfontosabb politikai vitatémat a valasztasi
kampanyokban. Nalunk ez még nincs igy. Az adoé-
rendszer alapstrukturaja gyakorlatilag bevezetése 6ta
véltozatlan, és csak a részletkérdések korul szoktak ki-
sebb-nagyobb politikai csatarozasok folyni. Tébbnyire
a ténylegesen kifizetendd' adék nagysagat meghataro-
z0 vitdk is megmaradtak a parlament falain beldl, és
alig vontak magukra a szélesebb kézvélemény figyel-
mét. Valbszin(ileg azért, mert az adékulcsok korili vi-
tdk beleolvadtak az altalanos koltségvetési vitakba.
1999-ben talan az dnkormanyzatok személyi jovede-
lemadé részesedése korili csortét kisérte a legnagyobb
koézfigyelem, am ez inkabb 6nkormanyzat-politikai,
mint adopolitikai kérdés. Mostanaban viszont tobb
part is eléallt valamilyen adoreform elképzeléssel, és a
kormany is egyre nagyobb teret szentel kommunikaci-
Ojaban a gyermekek utan jaré6 adokedvezménynek, il-
letve az egyéb addkedvezmények, kdnnyitések beve-
zetésnek. Ugyanakkor nagyon keveset tudunk arrdl,
hogy miként vélekednek az ad6zék az addrendszer
egészérdl, illetve annak egyes
részleteir6l. A Marketing Cent-
rum a 2000. augusztusaban ké-
szitett - (gynevezett omnibusz
- felmérése soran ezért koruljar-
ta néhany kérdéssel a témat.

kényvel6k vagy adotanacsadok,
mint a:40%-0s savba es6két,

Kik ad6znak

ami azért azt is jelzi, hogy ...

El6szor is azt kérdeztilk meg a
polgaroktél, hogy fizettek-e sze-
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A 8Q%—o0s savba es6k bevallasait
ugyanolyan gyakran készitették

(Rossz, aki rosszra gondol.)

mélyi jovedelemaddt 1999-es jovedelmeik utan. A
kérdésre a megkérdezettek fele (51%) valaszolt igen-
nel. Az aktiv keres6k kdrében 88%, a munkanélkiliek
korében 49%, a nyugdijasok korében 10%, az egyéb
inaktivak (haztartasbeliek, tanulok stb.) kérében pe-
dig 25% volt az igennel valaszoldk aranya. A személyi
jovedelemadot fizet6k atlagosan 34 ezer forintra be-
csulték haztartasukban az egy fére jutd havi jovedel-
met, az SZJA-t nem fizet6k pedig 28 ezer forintra.

A személyi jovedelemadot fizet6k 40 szdzaléka a 20
szazalékos adOsavba esett, 38 szdzalékuk a 30 szazalé-
kosba, 20 szazalékuk pedig a legfels6, 40 szdzalékos
savba (a hianyzé 2% nem valaszolt erre a kérdésre). A
20%-o0s savba es6k atlagosan 28 ezer forintra becsulték
az egy fore jutd havi jovedelmet a sajat haztartasukban,
a 30%-o0s savba es6k 35 ezer forintra, a 40%-0s savba
es6k pedig 47 ezer forintra. Ebben az a legfigyelemre-
méltébb, hogy a legalsé addsavba es6k és a személyi jO-
vedelemadot nem fizet6k korében ugyanakkora az egy
fére juté havi jovedelmek becsléseinek az atlaga.
Ugyanakkor a legals6 személyi jovedelemadd savba
es6k korében atlagosan 3,3 a kdzés haztartasban élék
szama, mig az SZJA-t nem fizet6k korében csak 2,6.

Ez aztjelezi, hogy az alsé savban ad6zok 6sszjove-
delme altaldban magasabb, mint a nem ad6z6ké, csak
ebbdl a jovedelembdl tobb nem keres6t kell eltartani-
uk. Azaz a gyermekek utani addékedvezmény nem
tudta teljesen csaladi jelleg(ivé tenni a személyi jove-
delemaddzast, bar bizonyara ebbe az iranyba maédo-
sitotta a rendszert.

Az ad0z0k 65 szdzalékanak a
munkaltatéja készitette el az
addbevallasat, 15 szazalékukét
konyvel6 vagy adotanacsado
készitette el, végul 20 szazalé-

' kuk egyedul birkézott meg az
addbevalld ivekkel. Az ember
azt varna, hogy a legmagasabb
jovedelmiek veszik igénybe a
legnagyobb valészinilséggel a
kényvel6k, adétanacsadok szol-
géltatasait. Lehet, hogy igy is



1 tébla
Hogyan késziilt el az On személyi jovedelemado
bevallasa? (adésavok szerint)

20%-0s s&v  30%-o0s sav  40%-0s sav
a munkaltatja készitette el 162 74 58
sajat maga készitette el n n . 16 25

konyvelével, adétanacs- ; :

adoévaffezittétté « sf b v io ; e

van, de a 20%-0s savba es6k bevallasait ugyanolyan
gyakran készitették kdnyvel6k vagy addtanacsadok,
mint a 40%-o0s savba es6két, ami azért azt is jelzi,
hogy ... (Rossz, aki rosszra gondol.) (1. tabla).

A magyar adoterheket magasnak érzik a polgarok az
Eurdpai Unios atlagokhoz viszonyitva (1. abra). Megle-
p6 mddon a vélemények alakuldsat nem befolyasolja
az a tény, hogy valaki fizetett-e SZJA-t vagy sem. S6t,
az sem jelent6sen, hogy melyik addsavba esett a valasz-
ado. Ugyanakkor azok, akiknek a munkaltatéja készi-
tette el a bevallasat, hajlamosabbak magasnak itélni az
addterheket, mint azok, akiket kényveld vagy adéta-
nacsadod segitett a bevallas elkészitésében.

Ezen kivil csak a partallas befolyasolja a vélemé-
nyek alakulasat. A M1EP hivei, illetve a partvalaszta-
sukban bizonytalanok, még az atlagosnal is hajlamo-
sabbak magasnak tekinteni a magyar adoterheket.

Mennyi az AFA

Adot persze nemcsak a jovedelmeink utan fizetink,
hanem a fogyasztasunk utéan is. Amikor viszont arra
kértik a polgarokat: mondjak meg, hogy hany szaza-
lék AFA-t kell fizetni néhany termékféleségért, illetve
szolgaltatasért, sokan teljesen tanacstalannak bizo-
nyultak, illetve csak talalgattak. A megkérdezettek 15
szazalékanak egyetlen tppje sem volt, és minddssze

2. tabla
Tudomaésa szerint hany szazalék AFA-t keB fizetniink
a kovetkez6 termékekért, szolgaltatasokért?

0% 12% 25% Nt
: Szeszesitalok W@ I11illIl [ [111i iftstft 73 ;22
; Telefondlas; 0 21 57 ;22
:Ruhdzati cikkek ;[ [11E1110 1 HIHISFi; 27
Dohényéruk ceeer oafen M - 22
Tavolsag!: tbmeyroziekecfes ; ; 1 33 36 30
Helyi tsmegkozlekedés L1l 1137 34 28
Gyogyszerek w250 - 33 34
Alapvet6 élelmiszerek 4 6 28 <99

(tej, kenyér)

55 szazalékuk adott helyes vagy helytelen valaszt
mind a 8 esetben.

A legnagyobb zavar az alapvetd élelmiszerek és a
tomegkozlekedés AFA terheinek Uippelésekor mutat-
kozott, és minddssze a megkérdezettek 4 szazaléka-
nak volt telitalalata, tehat minddssze ennyien adtak
mind a 8 esetben helyes valaszt. (A gyogyszereknél
minden vélaszt helyesnek tekintettiink, &m ez csak ti-
zed szazalékokkal javitja az eredményt.) Mindez per-
sze leginkabb csak azt jelzi, hogy hétkdznapi vasarla-
sainkkor a brutté arra figyeliink, és nem érdekel min-
ket az AFA-tartalom.

A kozterhek elosztasa

Az addrendszer megitélésének csak az egyik eleme az,
hogy a legtébben magasnak tartjak az addkat. Valoszi-
ndleg a vilagon mindenitt magasnak érzik az adot az
emberek. Ennél sokkal nagyobb baj, hogy a polgarok
72 szdzaléka ugy véli: a magyar adérendszer igazsagta-
lanul osztja el a kozterheket (2. abra). A vélemények
tulajdonképpen csak partallas szerint kiilénbéznek je-
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lentésen egymastél. Az ellenzé-
ki partok tamogatdi még az atla-
gosnal is hajlamosabbak igaz-
sagtalannak tartam a magyar
adorendszert, a MIEP taboran
beltul pedig gyakorlatilag kon-
szenzus van ebben a tekintet-
ben (3. tabla). Ezen kivil az is
megallapithato, hogy azok, akik
nagyon magasnak, illetve na-
gyon alacsonynak vélik a ma-
gyar adoterheket, egyarant 86
szazalékos valészinlséggel itél-
ték igazsagtalannak az adé-
rendszert. Azok viszont, akik az
atlagosnal magasabb jovedel-
minek gondoljdk magukat,
»Csak" 64 szézalékos val6szinU-
séggel itélték igazsagtalannak.

A bizalomhidnyon tul, az adérendszerrel val6 elé-
gedetlenséget is tlkrozi az, hogy minddssze a meg-
kérdezettek tizede szerint teljesen korrektek az adoel-
lend'rzések, mikézben 58 szazalékuk Ggy véli: ,,az el-
len6rzések soran politikai és egyéb érdekek is érvé-
nyestlnek" (3. dbra). Ami a részleteket illeti, azt talal-
tuk, hogy az addzdk sokkal bizalmatlanabbak, mint a
nem adozok. Minél magasabb addsavban fizettek
SZJA-at, annal nagyobb valo6szinliséggel.

Ezen kivill a valaszaddk neme, életkora, lakohelye
és természetesen partallasa is befolyasolja a valasz-
megoszlasokat. A férfiak, a kozépkoruak és a megye-
székhelyeken él6k feltételezik a legnagyobb val6szi-
nliséggel azt, hogy az adéellenérzések soran politikai
és egyeb érdekek is érvényesilnek. Partallas szerint
pedig azt talaltuk, hogy a MIEP tamogatdi kiugréan
gyanakvoak (4. tabla). Az adoellendrzésekbe vetett bi-
zalom korreldl a rend6rség bizalom-indexével.

Mindezek utan nem meglepd, hogy jéval tobben
vannak azok, akik szerint teljesen at kellene alakitani
az addrendszert Magyarorszagon, mint azok, akik sze-
rint a magyar adorendszer bevalt, legfeljebb csak ki-

3. iébta m
Megitélése szerint a magyar adérendszer hogyan osztja
el a kozterheket?

'igazsagtalanul %

fidesz-MPP tamogat6k

FKgP tdmogatdk .6l
MDF tAmogat6k 55
MEP tAmogat6k 94
MSZP tamogat6k 81
SZDSZ tAmogatok . si
Bizonytalanok 73
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Val6szinlileg a viligon mindenutt
magasnak érzik az adot
az emberek, ennél sokkal nagyobb
baj, hogy a polgarok 72 szazaléka
ugy véli: a magyar adérendszer
igazsagtalanul osztja el la). A

a kozterheket.

Az adobellen6rzésekbe vetett
bizalom egyébként korrelal

a rend6rség bizalom-indexével.
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sebb kiigazitasokra szorul (4.
abra). Az addrendszer teljes at-
alakitasaval a sok adot fizetdk, a
diplomasok, a varosokban él6k
és a 60 évnél fiatalabbak értenek
egyet a legnagyobb val6szin(-
séggel. Partallas szerint pedig a
MIEP és az SZDSZ hivei (5. tab-
.legkonzervativabbak-
nak" az FKgP tamogatoi bizo-
nyultak, illetve azok, akik nem
valaszoltak partnévvel a prefe-
rencidjukat firtatd kérdésekre.
Azonban egyik csoport tagjai
sem tamogatték atlag folotti va-
l6szinGiséggel az alternativ alli-
tast (mely szerint legfeljebb csak
kisebb médositasokra van szik-
ség), inkadbb a ,,nem tudom" va-
laszok fordultak el6 felt(in6en gyakran a koreikben.

Atlathatosag

Az adorendszer atalakitasanal igen fontosnak tekintik a
polgéarok az egyszerdsitést. A megkérdezettek 91 szaza-
Iéka teljesen, tovabbi 4 szazalékuk pedig nagyobb rész-
ben egyetértett azzal, hogy ,,az ad6zéasi szabalyoknak
minden adéz6 szamara kdnnyen érthetéeknek kell len-
nitk". (A hianyzo 5% nem valaszolt a kérdésre.)
Részben ezzel magyarazhato6 az is, hogy a tobbség
elfogadta azt az érvelést, mely szerint a lehet§ legegy-
szer(ibb adoérendszer kialakitasara kellene torekedni,
és a szocialpolitikai szempontokat nem az ad6zasban
kell érvényesiteni (5. abra). Ez az érvelés leginkdbb a
magukat atlagos vagy atlag folétti jovedelm(inek ér-
z6kre hat a leginkabb, a legkevésbé pedig azokra, akik



az atlagosnal sokkal szegeé-

desz-MPP potencialis szavazoi

nyebbnek tartjadk magukat. Am Kisebbségben vannak azok, akik is eléggé kilonbdznek az FKgP

még ebben az utdbbi kdrben is
kisebbségben vannak azok, akik
szerint indokolt a szociélis ado-
kedvezmények rendszerével bo-
nyolitani az adézéast.

Masrészt az életkor, az iskolai
végzettség, a lakohely és termé-
szetesen a partallas is befolya-
solja az ad0zés és a szocialpolitika szétvalasztasa mel-
letti érv elfogadottsadgat. A 46-59 évesek, a legalabb
érettségizettek és a vidéki varosokban él6k még az at-
lagosnal is hajlamosabbak egyetérteni a szétvalasztas

4. tébla
Véleménye szerint az adéellendrzések teljesen
korrektek, vagy az ellen6rzések soran politikai és egyéb
érdekek Is érvényesiilnek? (érvényesiinek %)

% %
MIEP tamogatok 82  18-29 évesek: Ilii
MSZP tamogatok 67  30-45 évesek 64
Rdesz-MPP tamogatok 56  45-59 évesek 62
SZDSZ tdmogatdk 55 60 év folottiek I lii
MDF tdmogatok 111 Budapest 58

megyeszekhely, megyei

. FKgP tamogatok nini jog varos .71
40%o0s;savban adézott iiiii kisebb varosok 55
30%-0s savban adézott 63 \ 5000 t6 alatti teleplések | i i
20%-o0s: sdvban ad6zott. 53  Férfiak : 64
Nem fizetett SZiA-t 55 N6k Il
3./ébSa:

%

MEF tarogatok 69  Budapest mm 50
SZDSZ tamogatok 66 mggzgﬁggge%m 58
MSZP tdmogat6k 58  kisebb vafosok 52
MDF tdmogat6k 58 5000 f6 alatti telepllések; : 37
Fictesz-MPP tamogatdk 47  Nincs érettségijik 43
FKgP tamogatok 31 Erettségizettek . 57
Bizonytalanok I 1ii Diplomasok. 63
40%-0s savban addztak 66  18-29 évesek 56
30%-0s savban addztak 53  30-45 évesek 50
20%-0s savban addztak S3  46-59 évesek 51
Nem adéztak 40 60 év folottiek 0 37

melletti érveléssel. Partallas szerint pedig azt talaltuk,
hogy az ellenzéki partok hiveire jobban hat az érv,
mint a kormanypartok tdmogatoira, és hogy a Fi-

szerint indokolt a szocialis tamogatoitol (6. tabla).

adokedvezmények rendszerével

Az dnkormanyzatok
SZJA-részesedése

Végil az ©Onkormanyzatok
SZJA-részesedésével kapcsolat-
ban is felettink harom kérdeést. A polgarok 58 szazalé-
ka szerint ndvelni kellene az adok helyben maradé ha-
nyadat, és minddssze 11% azok aranya, akik szerint
ezt valtozatlanul 5 szazalékon kellene tartani. lgaz, a

5. &bra
A magyar adérendszer tobbek kézott a kulonféle
kedvezmények és addzasi kdonnyitések miatt is nagyon
bonyolult. Egyesek szerint indokolt fenntartani
az adékedvezmények rendszerét. Masok szerint viszont
a lehet6 legegyszerlibb adérendszer kialakitasara
kellene torekedni. A szocialpolitikai szempontokat nem
az adoézasban kell érvényesiteni.
Melyik allaspont all kozelebb az On véleményéhez?

a masodik
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megkérdezettek tovabbi 7 szazaléka szerint teljesen koz-
pontositani kellene a személyi jovedelemadot, 24%-uk
pedig nem tudott donteni (6. abra).

Természetesen azt is megkérdeztiik a polgaroktol,
hogy szerintik a személyi jovedelemadd hany szézalé-
kat kellene meghagyni az 6nkormanyzatoknal. A vala-
szok 0% és 100% kozott szérodtak, atlaguk pedig
29,4%-nak adddott. Ezek utan nem meglepd', hogy na-
gyon sokan egyetértettek a kovetkez§' allitassal: ,,A sze-
mélyi jovedelemadd helyben maradd részét ismét fel
kellene emelni 25 szazalékra.". Ha a 7. dbra adatait szaz-
foku skalara vetitjuk, akkor 72 pontnak adodik a mutaté
atlaga. A mutaté alakulasat egyeduil a partallas befolya-
solja, de az nagyon (8. abra). Ez persze érthetd, hiszen
az utdébbi években talan ez a kérdés valtotta ki a legna-
gyobb politikai vitat az ad6zashoz kapcsolodé kérdések
kozll. Az viszont némileg meglepd, hogy nincs szamot-
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tev6 kildnbség a kilonb6z6 méretl telepliléseken la-
kék véleményatlagai kozott. Ez ugyanis azt jelenti, hogy
nemcsak a nagyvarosokban él6k tamogatjak az dnkor-
manyzatok SZJA-részesedésének novelését, hanem
azok is, akikre a cstkkentésnél hivatkozott a kormany.

A Marketing Centrum munkatérsai 2000 augusztus 11.
és 16. kozott 1.000 valasztopolgarnak tettékfel az adozas-
sal kapcsolatos kérdéseket. A kérdezék dsszesen 122 min-
tavételi pontrél kiindulva - UGgynevezett véletlen sétas
mintavételi eljarassal - keresték fel a valaszadokat. A
mintavételi pontok pontosan tiikrdzik az orszag telepiilés
szerkezetét és régidit, ugyanakkor a véletlen kivalasztas
miatt a minta dsszetétele a nemek, az életkor és az iskolai
végzettség szerint kismértékben eltér a népszamlalasi ada-
tok alapjan varhato eloszlastél. Ezeket a kisebb eltéréseket
- a KSH 1996-0s mikrocenzusanak alapjan - tobbszem-
pontos sulyozassal korrigaltuk. Az alapadatok becslési hi-

zzzzz

jebb +£3-4% .

A szerz6 a Marketing Centrum kutatasvezetdje



Szalljon fel az omnibuszra!

A MARKETING CENTRUM 1994 6ta rendszeresen végez ugynevezett OMNIBUSZ vizsga-
latokat. Az Omnibusz kutatds esetén tdbb megrendel6 témait tesszik fel egy kérddivre,
igy ennek a kutatasi formanak az egyedi kutatasoknal joval kisebb a koltségigénye. Els6-
sorban azért, mert a valaszadék tarsadalmi-demografiai besorolasat segité kérdésekért
nem kell kilon fizetni. Omnibusz kérddiveinken rendszeresen szerepeltetiink médiahasz-
nalatra, életmdédra, altalanos fogyasztasi szokasokra és vasarloerére vonatkozé kérdése-
ket is. Megrendel6ink az ezekre kapott valaszokhoz is anélkil juthatnak hozza, hogy ki-
l6n fizetnitk kellene érte.

Omnibusz kutatasaink soran 45 perces kérdezési idével szamolunk. A sztenderd
kérdések ebbd6l kb. 10 percet foglalnak le. Ez azt jelenti, hogy 6sszességében tobb
mint 30 perc interjuid6t tudunk megrendel6ink szdmara biztositani. Ebbe az id6keret-
be kb. 40-50 kulonb6z6 bonyolultsdgu kérdeés fér bele. Omnibuszaink mindig akkor
indulnak, ha kitoltottik a keretet.

Eredmények: a kérdbiv véglegesitésétdl szamitott 4 héten belll. Igény sze-
rint a 3. hét utdn gyorsjelentést is készitlnk.

A MASII€I¥ING CENTRUM kutatdsai magas szakmai szinvonalon, a modern
statisztikai elemzé modszerek felhasznaldsaval készilnek. Megbizhatésagukat cé-
glnk jol képzett, az egész orszagot atfogé kérdezdébiztosi hal6zata, a nemzetkdzileg
elfogadott mdodszertan hasznalata, valamint kutatdéink magas szintld szakmai felké-
szultsége biztositja. Munkankat az ISO 9002 min6ségbiztositasi szabvanyok szerint
végezzuk.

Omnibusz kutatasainkat az orszag feln6tt (18 évnél idésebb) lakossagat jol rep-
rezentalé 1000 f6s véletlen mintdkra alapozzuk. Mddszereink megbizhatdésagat jol
mutatja, hogy 1998-ban mi jeleztik el6re a legpontosabban az orszaggy(ilési valasz-
tdsok pértlistas eredményeit.

Amennyiben On is szeretne felszallni az OMNIBUSZRA, illetve az ajanlattal vagy a
vizsgélattal kapcsolatban barmi kérdése van, készséggel allunk rendelkezésére.

Postacimink:

Marketing Centrum Orszagos Piackutato Intézet
1065: Budapest, Nagymez6 u. 21.
. ftfote 332-9909, 353-1366 ote 331-6343 1
e-mail: info@ marketingcentrum.hu « www.marketingcentrum.hu
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ESZES ISTVAN

Az online marketing keplékeny

torvenyel

»vannak természeti torvények,
miért ne lennének hat a marke-
tingnek is torvényei? Megépit-
hetink egy fantasztikusan kiné-
z0 repul6gépet, de aligha fog a
magasba emelkedni, ha a terve-
zésnél figyelmen kivil hagyjuk
a fizika torvényeit, kuléndsen
pedig a gravitacio torvényeét...
kidolgozhatunk barmilyen ra-
gyogé marketingprogramot, ha
nem ismerjik, vagy nem vesszik
figyelembe a marketing vastor-
vényeit, az eredmény elkerilhe-
tetlendl kudarc lesz."

Ismer6sek ezek a sorok? Par év-
vel ezel6tt Magyarorszagon is megjelent Al Ries és Jack
Trout hires kdnyvel amelyben 22 pontban foglaltdk
0ssze a marketing idétallo alapszabalyait és torvényeit.
Onnan vettem a fenti idézetet. Talan emlékeznek még
néhanyra ezen torvények kozil: ,,Az indulasi vezér-
pozidd térvényére" vagy ,,A siker torvényére"?

Alnek és Jacknek a marketing tobb évtizedes torté-
nete és tapasztalataik adtak hatteret a ,,vastérvények"
megalkotasara. Taldn megbocsatjdk a merészséget,
hogy nagy el6édeim nyomain haladva veszem a bator-
sagot, hogy az online marketing csupan 4-5 éves ta-
pasztalatai alapjan megalkossunk néhany altalanos
érvény( szabalyt (nagyképlien nevezhetjik ezeket
torvénynek is). Ezen torvények még valtozhatnak,
ezért neveztem el ezeket képlékenynek, s szamuk
sem éri el a huszonkett6t, csupan az aldbbi 5 térvény-
rél beszélink a tovabbiakban.

- A zsékutca torvénye.

- Az adok-kapok térvénye

- A bizalom térvénye

- A puli és push térvénye

- A niche tdrvénye.

1 Al Ries - Jack Trout: A marketing 22 vastérvénye, Bagolyvar
Koényvkiad6, Budapest, 1995
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Egy kereskedelmi céli webhely
kialakitasa olyan, mintha egy
zsakutcaban nyitnank egy
Uzlethelyiséget. Ha szeretnénk
vasarlokat a boltunkban;
akkor valahogy ra kell venni 6ket

erre a. latogatasra.

A zsakutca torvénye

Egy kereskedelmi céld webhely
kialakitasa olyan, mintha egy
zsdkutcaban nyitnank egy uz-
lethelyiséget. Ha szeretnénk
vésarlékat a boltunkban, akkor
valahogy réa kell venni 6ket erre
a latogatasra.

Ha korulnézink a weben,
akkor szézaval taldlunk olyan
halészemeket, amelyek nem
gondoltak végig ezt, feltételez-
ve, hogy a vevé biztos rajuk ta-
lal. A vilag legszebb kialakitasu
honlapja sem ér semmit ba-
mészkoddk és vevdk nélkil. Ugyanezen ok miatt a
redl Gzleti vilagban is sok j6 szakember is szegényen
hal meg. Van esetleg egy zsenialis terméke - de fogal-
ma sincs az eladds, a marketing m(ivészetérol.

Hogyan vegyem ra az embereket a helyem megla-
togatadsara? Egy jol kidolgozandd marketingtervhez
adunk néhany otletet;

- A név bevezetéséhez sziikség van néhany héna-

pig hirdetésekre a halon.

- A honlapom adatainak és kulcsszavainak az el-
helyezése hazai (Altavizsla, Heureka) és kulfoldi
(Yahoo, Altavista, Excite, Infoseek,...) keres6gé-
peken.

- A kolcsonosség elve alapjan linkek elhelyezése
mas vallalatok és szervezetek honlapjan, fizetett
szaknévsorokba valo felvétel.

- PR és SP akcidk szervezése, mely sajtonyilvanos-
sagot ad a tevékenységiinknek.

- Egyéb Uzleti anyagainkon (szamlak, hirlevelek,
levelek, nyomtatott prospektusok) web cimink
feltintetése.

Az egyes akcioknak megvan a sajat pénz- és id6-

igényuk, ezek alapjan alakulhat ki a végleges terv.

Térjunk vissza a vev@csalogatashoz! Sok szép oldal
van a halon, szolgaian leirjdk az ajanlott terméket /



szolgaltatast, de semmilyen késztetést nem érzlnk,
hogy egy kodnyvjelz6vel megjegyezzik a cimuket.

A tartalom az els6dleges. Olyan informacidkat és
szolgdltatasokat nyuUjtsak, hogy ez egyarant érdekes
és vonzoé legyen a latogatdk és az Uzleti partnerek
szamara. Adjunk a latogatdék szamara okot a visszaté-
résre, s 6k meg is teszik.

Az adok - kapok torvénye.

Vonzzuk oda a honlapunkhoz a latogatékat azzal,
hogy nyujtunk valamit nekik ingyen, s aztan probal-
junk valami pluszt eladni a latogatéinknak.

A megvaldsitas stratégidja viszonylag egyszer(:

- Odavonzzuk a honlapunkhoz az embereket azzal,
hogy hasznos ingyen informaciot biztositunk sza-
mukra.

- Ezzel megismerik a termékeinket és szolgéaltata-
sainkat. Ki kell alakitanunk az ingyenes szolgal-
tatas és az erre épulé eladas sajatsagos ritmusat.
Ehhez azonban sziikség van a kovetkezd tor-
vényben megfogalmazottakra.

A bizalom tdrvénye

A web Uzlet alapvetd épit6kdve a bizalom, bizalom
nélkdl itt megbénul az Uzlet.

Az online Uzletek alapvet6en a kélcsdnds bizalmat-
lansaggal indulnak. A halon keresztil eladni valamit
olyan, mintha egy s6tét szobaban egy paravan két ol-
dalan helyezkedne el egy - egy
személy, az egyik azt mondja
magarél, hogy 6 a vevd, a ma-
sik pedig azt allitja, hogy 6 az
elado6. Ez lehet, hogy igaz, le-
het, hogy nem. Egy jol megter-
vezett Uzleti tranzakcié soran
mindkét félnek el kell héaritani
ezt a jogos aggodalmat a masik
irant.

A valés Uzleti életben egy
vallalkozas vagy bolt irant a bi-
zalom hosszu id6 soran pozitiv
élmeények, kapcsolatok és hirde-
tések segitségével alakul ki. Hir-
detésekkel jol fel lehet épiteni
egy marka iranti bizalmat. Egy
indulé online véllalkozasnak
esetleg sem ideje, sem pénze
egy koltséges reklamkampéany
inditdsara. Toébb egyéb lehetd-
ség all rendelkezéslinkre. Els6
és legfontosabb: ne buajjunk egy

Vonzzuk oda a honlapunkhoz
a latosatokat azzal, hogy nyujtunk
valamit nekik ingyen, s aztan
prébaljunk valami pluszt eladni
a latogatdinknak.

O
A web Uzlet alapvetd épitékove
a bizalom, bizatom nélkul itt
megbénul az lzlet.

Vonjad magadhoz az embereket

a vonzo tartalommal, aztan juttass

ei rendszeresén szdmukra min@ségi
inform 4cidt e-rnail segitségéven

azonosithatatlan postafiok és semmitmondé e-mail
cim mogé. Ez mar énmagaban gyanussa tesz. Adjuk
meg a valodi cimlnket és telefonszamunkat. Ha van
valddi telephelylink, szerepeltessiik a honlapunkon
ennek a fényképét. Jol tesszik, ha az alkalmazottak
fényképét is megjelenitjuk. Ezzel is gyengitjik a virtu-
alis tér immateridlis komplexusat. Latogatdink ezzel
valédi has - vér figuranak tudnak minket elfogadni a
korabbi virtualis ,,isten-tudja-kicsoda" helyett.

A bizalom épitésének tovabbi épit6kdvei:

- jol ismert markak forgalmazasa,

- egyértelm( szallitasi és garancidlis feltételek,

- megfelel§, biztonsdgos mdszaki feltételek az

elektronikus fizetések lebonyolitasara,

- a professzionalisan megtervezett honlap is néve-

li a bizalmat.

Abizalom visszatiikroz6dik az értékesitési eredmé-
nyekben. A latogatokkal valé ismételt kapcsolatfelvé-
tel is pozitiven jarul hozz4, ehhez nézzik meg a ko-
vetkez§ torvényt.

A puli és a push stratégia torvénye

Vonjad magadhoz az embereket a vonzé tartalom-
mal, aztan juttass el rendszeresen szamukra mingségi
informaciét e-mail segitségével!

A weblapok - természetiiknél fogva - nagyon
passziv teremtmények, talan a hazi tlizhely mellett
melegedd o6reg kutyahoz hasonlithatok. Csak hever-
nek néman, amig valaki rajuk nem nyitja az ajtot. Ak-
kor hamar felélednek és ellatjak a funkcidjuknak
megfelel6 feladatot.

Ezzel szemben az e-mail-ek
nagyon aktiv lények, mindig
készek arra, hogy utra indulja-
nak barmerre a halén, elvigyék
az Uzenetlinket és kdzvetitsék a
meghivast a webhelyink meg-
latogatasara.

Amig a weblap vonz (puli)
minket a jo tartalom igéretével,
addig az e-mail benyomja
(push) az Uzenetet a latogatd
postaladajaba. Egy keresked6
sem él meg a csak egyszeri el-
adasokbdl, a virtudlis térben is
tal draga az Uj vev6k megszer-
zése. Sziikség van ra, hogy az
elégedett latogatokat ismételt
vasarlasra visszacsaljak. A puli
és a push térvénye valésitja meg
ezt a létfontossagu feladatot.

E stratégia kulcskérdése: le-
hetéséget kapjunk ra, hogy
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kapcsolatba Iépjuink a latoga-
tonkkal. Ahhoz, hogy meg-
gy6'zzik latogatdinkat, rank
bizhatjak e-mail cimiket, sok
mas feltétel mellett két dolgot
kell megigérni:

- értékkel birjon szamara az,
amit e-mailben megkul-
dink szédméra,

- a cimuket nem adjuk at il-
letéktelendl egy maésik val-
lalatnak.

Tapasztalatok szerint rendkivil jo eszkdz, ha egy
meghatarozott gyakorisaggal (pl. havonta) megjelend'
hirlevelet tudunk eljuttatni partnereinkhez. Lehet6-
séglink nyilik arra, hogy ellassuk olvaséinkat a sza-
mukra és a szdmunkra is fontos informaciokkal. Ha
jol éliink ezzel a lehetd'séggel, akkor néveljik az iran-
tunk megnyilvanuld bizalmi indexet és visszahozzuk
Oket a honlapunkra Ujra és Ujra.

A niche torvénye

A kis vallalkozasok sikeresek lehetnek, ha olyan piaci
réseket talalnak, amelyek részben vagy teljesen kielé-
gitetlenek.

A nagy internetes vallalkozdsok (Amazon, Wal-
mart) rendelkeznek akkora er6vel és annyi pénzzel,
hogy komplett piaci szegmenseket fedjenek le. A ki-
sebbek taldlékonysagukra és kreativitasukra szamit-
hatnak els6sorban.
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A kis vallalkozdsok sikeresok
lehetne;; ha olyan piaci réseket
talalnak, amelyek részben vagy

teljesen kielégitetlenek.

Vegyiunk egy példat, a
JustBaUs.com céget (http://iuwiv.
justballs.com), amely talalt egy
kihasznalatlan szegmenst a
sporteszkdzok forgalmazasa te-
rén. Nem prébéalkozott a teljes
eszkdzvélaszték forgalmazasa-
val, ebbdl a nagy tortabdl kiva-
lasztott egy szeletet - a labdat -
és létrehozta ,,A halé legna-
gyobb labdaaruhazat." A cikk
irasakor (2000. apriUs) 43 Kki-
16nb6z6 sportagazathoz arusitottak labdat. Ha vala-
milyen labda kell, 6k rendelkeznek vele. Ha a labdara
gondolunk, akkor el6bb - utobb 6k fognak az eszink-
be jutni. Abiztonsag kedvéért 27 sportagra lefoglaltak
a cégukre utalé domainnevet (Justbasebal, Justfootbal,
Justbasketball, ...).

M{kddbképes niche marketinghez egyértelmen
meg kell fogalmaznunk az egyedi eladasi javaslatun-
kat. Ez definialja, hogy Uzletiink miben kilénbozik
minden mas versenytarunktol ezen a teriileten. Ezzel
megtervezzik azt a piaci rést, amit ki akarunk tolteni
és meg is mondjuk, hogy hogyan.

A niche térvénye semmivel sem fontosabb, mint a
tobbi. Ezek a torvények egylttesen segitenek egy si-
keres web Uzleti tevékenység kialakitasaban.

Egyel6re ennyit az onUne marketing vajudo tor-
vényszerlségeirol. ..

A szerz6 féiskolai docens a Budapesti Gazdasagi Féiskola
Kulkereskedelmi Féiskolai Karan


http://iuwiv

A MINO SEJ ES A MASKETING

OS SZHAWTiIJA

Tddb évtizedes minGségfglesztes, marketingutatas tapesztalatunk és sikeres
fglesztOmunikank erecrénydernt lérgatt
a veva mindsgkep megisirerésen agoulo veva degeckttsegréres (), hetdkony rendszere:

Vevo Elegedettseg Monitor'

A mindségnek sokféle jelentése van. A vevdknek mas-mas termékjellemzd a fontos, igy a minéség altalaban, pontositas nélkil

nem sokat mond." (Kotier: A marketingrél, 2000.)

Az Adltalunk Kkifejlesztett komplex
kutatdsi modell iparagfuiggetlen, és
barmely termékre, szolgaltatasra
adaptalhaté. Az eljards foglalkozik
- az adott termékrél/szolgaltatasrol
kialakult minéségkép altalaban vizs-
galt dimenzidom tal - a vevdi elége-
dettségi OsszetevOk vélt és valos
fontossagi rangsoraval, és a gyakori
reklamaciés helyzetekkel is.
A kutatas soran feltarjuk az tgyfél-
kor elégedettsége és a vallalat bels6é
folyamatai kozoétt fennalldé kapcsola-
tok rendszerét. A Vevd Elégedettség
Monitor® elénye, hogy figyelembe
veszi a megbizé egyedi igényeit,
iparagi sajatossagait, és alkalmas az
elégedettség valtozasanak rendszeres
nyomon kovetésére (follow-up).
A kutatasi eredmények felhasznala-
saval megoldhat6d a cégek egyik leg-
gyakoribb problémaéja, a fogyasztéi
mindségkép és a vallalat bels6 mi-
néségképe kozotti eltérési, illetve a
kapcsolédasi pontok megtalalasa.
A kapott elégedettségi tényez6k
értékének és fontossagi rangsoranak
ismerete egy hatékonyabb mindség
kdzpontu stratégia kialakitasat teszi
lehetévé. A kutatasi projekt része-
ként javaslatokat dolgozunk ki
konkrét minéségfejlesztési és marke-
ting akciokra.
Eredményeink és referenciaink remél-
juk Ont is meggy6zik.
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ELETPALYA alapitvany

Fiatalok - 1smeét a csucson!

A Shell Eletpalya Alapitvany ismét a cstcsra repiti
az idei év sikeres fiatal véallalkozéit. A 2000. évben a
Shell Eletpalya Alapitvany kiemelten nagy figyel-
metfordit a fiatal, sikeresnek igérkezd vallalkozok-
ra, ennek szellemében keriilt sor az idén is az ,,Evfia-
tal vallalkozéja" palyazat kiirdséra.

A 18 és 30 év kozotti életkord palyazok kozul az or-
szag szamos varosabdl - tobbek kdzott Békéscsabardl,
Egerbél, Verpelétrdl és a févarosbdl - akadtak olya-
nok, akik a legfels6bb szintig, azaz az orszagos dén-
téig jutottak el szinvonalasan kidolgozott munkaik-
kal. Az idei végs6 dontdbe bejutott 12 palyamunka
rendkivil szines palettaju: a tervek témakorei kdzott
példaul megtaldlhaté a tégazdasagi haltenyésztésre
vagy a m(ivészi kovacsolasi technikara épitett vallal-
kozéas elképzelése éppugy, mint a legljabb technolé-
gia vilagat tikroz6 szoftverkészités.

A dont6 nyerteseinek - azaz az els§ harom he-
lyezettnek - 2000. junius 22-én, Gnnepélyes keretek
kozott, sajtofogadassal egybekdtdtt rendezvényen
adtak at az értékes nyereményekkel jaré dijakat. A
dijatadd tGnnepségen - a f6szponzorként megjele-
né Shell Hungary Rt. mellett - képviseltették ma-
gukat a palyazat idei tAmogatdi is: a Philips Ma-
gyarorszag Kft., a Westel Mobil Tavkozlési Rt. és a
Club Aliga Rt. A dijak ataddi kozoétt a tamogatoé mi-
nisztériumok képvisel6i is megtalalhatok voltak,
igy az Unnepségen részt vett dr. Benedek Andras,
az Oktatasi Minisztérium szakképzési helyettes al-
lamtitkara, Szabd LA&szl6, az Ifjusagi és Sportmi-
nisztérium ifjusagi tgyekért felel6s helyettes allam-

Tovéabbi informaécio:

Miklés Tibor

Eletpalya Alapitvany

1094 Budapest, Balazs B. u. 18.
Tel.: (1) 217-1449

Tel/fax: (1) 215-7651
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titkara, valamint Szilagyiné dr. Szemke6 Judit, a
Szocidlis és Csaladigyi Minisztérium politikai al-
lamtitkara.

A vallalkozéi ,,vénaval" rendelkez§ fiatalok ko-
rében egyre népszer(ibbé valé palyazat mellett a
Shell Eletpalya Alapitvany igazi Gjdonsaggal is
meglepi a korosztaly tagjait: ez év sordn meghirde-
ti kedvezmeényes feltételekkel igénybe vehetd hitel-
lehetségét.

Az egyedilallo kezdeményezés kilon érdekes-
sége, hogy az Eletpalya Alapitvany altal kialakitott
Uj hitelkonstrukciohoz sziikséges anyagi forrasokat
a Karoly walesi herceg nevével fémjelzett Youth
Business International biztositja. A hitellehet&ség
kialakitadsahoz a Polgar és Vidéke Takarékszovetke-
zet és a Shell Eletpalya Alapitvany kozott létrejott
egyuttmikodés is fontos Iépést jelentett.

Az Ifjusagi Pénziigyi Tamogatasi Program kere-
tén belll azok a fiatal vallalkozék részestilhetnek a
kedvezményes kamatozasu, 100 000 és 1 000 000 fo-
rint kdzotti hitelosszegben, akik az Eletpalya prog-
ram keretén belll elkészitik tizleti terviket és hitel-
igénylket beterjesztik az Alapitvany elbiralo bi-
zottsagahoz. Az Eletpalya Alapitvany a vallalkoz6
kedv( fiatalok szdmara téritésmentes vallalkozasi
tanacsadast és konzultaciés lehetéséget biztosit.

A kreativ otletekkel rendelkezd, terviiket megva-
I6sitani kivandé fiatalok tehat az idén is joggal sza-
mithatnak a Shell Eletpalya Alapitvany segitségére,
amely a lehetd legszélesebb kdrben és a legtébb for-
maban kivanja elérhetévé tenni szolgéaltatasait és
tAmogatasat.

Nagy Erika

Heart Communications Kft.

Tel: 302-5354

Fax: 353-3188

E-mail: erika.nagy@heart.matav.hu
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