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Kedves Olvaso!

em hiszem, hogy Ujdonsagot mondok: a glo-
N balizalodo vilag, amelyben éliink, veszélyeket
és lehet6ségeket egyarant rejt magaban sza-
munkra. Igaz, a napi sajtobol, TV- és radidhiradasok-
bol ma még mindig inkabb a globalizacio szépségérdl,
elényeirdl olvashatunk, hallhatunk. Ajo stratéga leg-
fébbjellemz6je azonban az, hogy megprdbalja a veszé-
lyeket id6ben felmérve elkerlilni, a lehet6ségeket pedig
kihasznalni. Aj6 stratéga ak-
tiv, elére gondolkodik és ter-
vez, nem csupan alkalmazko-
dik és kdvet mésokat.

Az aktiv viselkedés feltéte-
le viszont a kdrnyezet és az
abban munkalé erék ismerete,
tovabba a sajat erdkkel és
gyenge pontokkal val6 kritikus
szembenézés. Feltétel tovabba
az is, hogyfejlesztési elképze-
léseinket sajatos képességeink-
re, azokra az erds pontjainkra
épitstik, amelyek masoktl
megkulonbdztetnek benniin-
ket. Az isfontos, hogy erés
pontjainkat meg@rizzik, ki-
l6nleges képességeinketfolya-
matosan erdsitsik. Semmikép-
pen nemjo kozelités tehat, ha

- kisebbségi érzés, batortalansag, az 6nall6 gondolko-
das hianya vagy barmely méas ok miatt - masolasra,
eltérd kortlmények kozott kialakitott, rank nem feltét-
lendl ill6 gyakorlatok atvételére torekszink. Ez termé-
szetesen nem mond ellent annak, hogy nyitottsaggal,
folyamatos tanulassal, készek legyiink az allando6
megmeérettetésre. Ez a szemlélet és viselkedés segit ab-
ban, hogy a globalizacié hatranyait elkerGljuk, a lehe-
t6ségekkel pedig élni tudjunk.

z Eurdpai Uniodhoz vald csatlakozasunk is
Acsak akkor lehet sikeres, ha nem csak belesi-

mulni, a lehetd legjobban alkalmazkodni aka-
runk az eurdpai koz6sséghez, hanem képességeinket,
erdsségeinket is meg akarjuk és meg tudjuk 6rizni a
csatlakozas utan is. Széchenyi A kelet népe cimd
munkaja soha nem volt aktudlisabb mint ma, hiszen
éppen arra 0sztondzte honfitarsait, hogy a multra,
az eredményekre bliszkén, az eltérések megmutatasa-
val vivjak ki Eurdpa megbecsiilését, és nem az ottani
szokasok, divatok kritikatlan atvételével. igy fogal-
mazott; ,,Hivatasunk nem csekélyebb, mint eredeti
sajatsagunkat kiképezve, a vilagot egy Uj nemzettel
gazdagitani meg." Onmagunk megmutatasahoz
azonban tisztaban kell lenniink képességeinkkel, eré-
nyeinkkel. Nem art leasni a gyokereinkig: tanulni
korabbi sikereinkb@l és kudarcainkbol. Ehhez azon-
ban 8szinteségre, onkritikara és onbecsilésre egy-

arant sziikség van. Fontos tovabba az etikus viselke-
dés is. Nefeledjik Vilfredo Pareto olasz kbzgazdasz-
szociologus (1848-1928) hires mondasat, amely sze-
rint etikus viselkedés nélkil nem Iétezhet sikeres
gazdasag.

Ezen a terileten is sok még a teendd. Nincs min-
den rendjén ugyanis ott, ahol az etikatlan banki visel-
kedésrdl tudosito Ujsagirokat vonjakfelelésségre, vagy
ahol ajogi gyakorlat nem egyforman itéli meg a tar-
sadalom kiil6nboz8 szerepldit; a kis- és nagycégek, at-
lagemberek, politikusok altal elkévetett hibakat. Mi
koze ennek témankhoz, a globalizacidhoz, kérdezhetné
a kedves olvasd. Nagyon is sok. A tartdsan sikeres
nemzeti, vallalati és egyéni teljesitményhez - leg-
alabbis hosszabb tavon - hozzajarul az eredmények és
hibak tisztességes, egyenlé mérce alapjan valé mérése.
Teljesitménylinket és magatartasunkat ugyanis egyre
inkabb a globalizalodo vilag kemény versenyfeltételei
tikrében kell megmérntink. Ebben a versenyben pedig
novekvé mértékben értékelbdik fel a tudas, a mindség
és az etikus viselkedés.

globalizaci6 ezen hatasai mindenképpen jo

iranyba kényszeritik a hazaifejlédést is, és re-

mélhet6leg a ma mégfellelhetd, rossz értelem-
ben vett provincializmus, szdklatokdrdség és nepotiz-
mus - vagyis a barati kapcsolatokon alapul6 el6nyjut-
tatas-esélyeit és hatasait is csokkentenifogjak.

De visszatérve a bevezetd gondolatokra, a global-
izacio el6nyeit és veszélyeit vilagosan kell latnunk, és
mozgositani kell minden energiankat, tudasunkat és
képességeinket arra, hogy ebbdl a drdmai valtozésokat
hozé folyamatbol sikeresen kertljiink ki. Ehhez nagy
segitséget nyujt a tarsadalom moralis megerdsddése,
és az etikus viselkedés &ltalanossé vélasa is.

A sajatos képességek fenntartasa és mozgositasa a
fejl6dés érdekében pedig nem mas, mint lokalizacid.
Teremtsiink tehat okos egyensulyt a globalizécid és lo-
kalizécio kozott. Tanuljunk masoktdl, de arra is tore-
kedjiink, hogy masok is tudjanak és akarjanak tanulni
télunk.

apunk is ezen az uton jar. A nemzetkozi ered-

Lmények bemutatasa mellett nagy gondot fordit

arra, hogy a hazai értékekre, Uj gondolatokra és
gyakorlati tapasztalatokra rairanyitsa afigyelmet. Er-
re azonban csak akkor van lehet6sége, ha ebben a to-
rekvésében Ondk, kedves olvasoink is segitenek ne-
kunk. Kérjuk, szdmoljanak be ezért elért szakmai sike-
reikrdl, tegyék kozkinccsé a sajatos hazai megoldaso-
kat, eredményeket. irjanak azokrdl a szakmai Ujdonsa-
gokrol, amelyekre biiszkék lehettink, amelyeketfelmu-
tathatunk a vilagnak. Lokalizaljunk egyUtt, hogy a
globalizacids folyamat nyertesei lehesstink!

Csath Magdolna
egyetemi tanar
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BAUER ANDRAS - AGARDI IRMA

Az elelmiszer-kereskedelem
fejlodeési iranyai az Europai Unioban

A napicikk- és élelmiszer-kereskedelem jelentdsen at-
alakult Eurdpaban és tovabbi valtozasok elétt all.
Elegendd itt az eurdpai piacra torténd amerikai belé-
pésre utalnunk (Wal-Mart), amely a korabban kifor-
rottnak és stabilnak itélt német piacot isjelentésen
felforgatja. Varhato tovabbéa, hogy Kézép-Kelet-Eu-
répa sem vonhatja ki magat a globalizalédasbdl,
amelynek tulajdoni alapjai Iényegében adottak. Cik-
kink els@ részében a kereskedelmi méarkakkal, maso-
dik részében pedig az ellatasi lancok szerepévelfog-
lalkozunk. Mindkétjelenség befolyésolja ugyanis a
kereskedelem fejl6dését ugyanakkor hatasuk eltérd
jellegl. A kereskedelmi markak afogyasztok bolthd-
ségét hivatottak novelni és a fogyasztdok szamara
»lathatok™, mig az ellatasi lancok fejlédése csak a
szakemberek szdméara kézenfekvd.

A kereskedelmi markak aktualitdsa igen er6s Magyar-
orszagon is, hiszen szamos kereskedelmi vallalat va-
lasztja azokat a megkulonboztetés eszkdzeként. A ke-
reskedelmi marka természetesen csak az egyik azon
eréforrasok kézil, amelyek a vallalatok rendelkezésére
allnak. Ahhoz, hogy a kapcsolatokat megértsik a
klasszikus kereskedelmi eréforrasok (telephely, valasz-
ték, arszinvonal) k6zott, vizsgalnunk kell, milyen szere-
pet tolt be vilagszerte az élelmiszer-kereskedelem.

Az éleimiszer-kereskedelem funkcidi

A marketingszakemberek szerint az értékesités a vevé
szamara ugy hasznos, hogy a kivant idében és helyen
a megfeleld termék all rendelkezésre. E hasznossag
minden elemének létrehozdsdhoz kilénbdz6 felada-
tok kdtédnek, melyek egyarant feltételezik berendezé-
sek létrehozéasat, pénzigyi feladatokat és a vevigé-
nyek ismeretét. Az élelmiszer-kereskedelem szerepldi
véltozé intézményi kapcsolatrendszerrel igyekeznek
mindennek megfelelni, s az er6viszonyok a nyolcva-
nas évektdl kezd6d6en egyre erd6sebben eltolédnak a
kereskedelmi vallalatok javara.

A fogyasztoi igények az élelmiszerek (és un. napi-
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cikkek) esetében valtozéban vannak. A fogyasztok
egyrészt relative csokkend mértékben koltenek élelmi-
szerre, masrészt igyekeznek az erre forditott id6t is
minimalizalni. Természetesen kiilonbdz6 orszagokban
eltér6 mértékben ugyan, de a fogyasztok ideje, s ennek
megfeleléen keresési hajlanddsaga egyre csokken, ami
tobbek kozott abban jelentkezik, hogy az an. nagybe-
véaséarlasok heti gyakorisidga egyre csokken, mikézben
atlagos értékik noévekszik.

Tordjman (1995) bemutatja, hogy a heti nagybevéasarla-
sok szama Europaban milyen jelent6s valtozatos (1. tabla).

Az adatok j6l mutatjak a nemzeti eltéréseket, és azt
is, hogy a produktivabb orszagok (a kereskedelmi ter-
melékenységre a kés6bbiekben visszatériink) eseté-
ben, mint pl. Franciaorszagban, a boltlatogatasok sza-
ma igen alacsony.

Ezen id6beni eltolédas ugyanakkor nem jart egyutt
az étrendek valtozatossaganak csokkenésével, amit a
gyartok és kereskeddk az értékesitett termékek értékeé-
nek novelésével igyekeznek tdmogatni. Ez azt jelenti,
hogy névekszik az értékesitett élelmiszerek feldolgozott-



saga, ami a termékkel kapcsolatos funkcidkat csoportosit
at a haztartasokbdl az értékesitési intézményekbe.

Wemerfelt (1995) elméleti cikkében utal arra, hogy az
iparagi optimalizalas soran a fogyasztot is be kell von-
ni. Valoban, a killénb6z6 ipardgakban a feladatmegosz-
tadsnak kuilénb6z6 formait fedezhetjuk fel. Az IKEA &ru-
haz példaul sikeresen adott at feladatokat (szallitas,
Osszeszerelés stb.) a fogyasztoknak. Az élelmiszeraga-
zatban azonban ennek forditottja térténik, a funkciok
(el6keészités, feldolgozas sth.) egyre inkabb a kereskede-
lembe, esetleg a vendéglatasba tev6dnek at. A fogyasz-
tok j6 mindségl, magas feldolgozottsagu termékeket
vasarolnak s tarolnak. A tarolas mint funkcio sokaig
gatja volt a magas szinvonall igénykielégitésnek. Az
1960-as években példaul az eurdpai haztartasok kevés
és alacsony szinvonall tarol6kapacitassal rendelkeztek,
ami szUkségessé tette a gyakori vasarlast. Ez a helyzet
azonban megvaltozott, s sok orszagban (pl. kiemelten
az Egyesult Kiralysagban) ellenkezéjére fordult. Az 4t-
lagos jovedelmek névekedésével parhuzamosan egyéb-
ként a fogyasztok a taplalkozasi igények kielégitésének
Ujabb formai felé fordulnak, névekszik a hazon kivuli
étkezés ardnya, valamint a készételek hazhoz szallitasa
ill. szallittatdsa. igy elmondhatjuk, hogy a fogyasztok
igényeiket kiilonbdz6 formékban elégithetik ki, ami ter-
mészetesen Ujabb versenyformat jelent a klasszikus
élelmiszer-kereskedelem szdmara.

Afogyasztok taplalkozasi igényeinek kielégitéséért
komoly verseny folyik, hiszen a piac nagy, de nem na-
gyon novekszik. Averseny eszkdzei a piaci helyzetnek
megfeleléen alakulnak. Egyarant megtalalhato a diffe-
rencialds és az erds arverseny. A differencialas fébb
eszkozei a termékvalaszték bbvitése, a szolgaltatasok
bdvitése, valamint a reklamalapt differencialas. Az ar-
verseny pedig nemcsak a kereskedelmi vallalatok ko-
zott folyik a fogyasztok megnyerése érdekében, ha-
nem a kereskedelmi véallalatok beszallitéi k6zott is.

Az értékesitési rendszerek szerepl6i szegmentalt
piacokkal talaljak szemben magukat, ahol a fogyasztdi
szegmentacio id6ben és térben igen eltérd lehet, amint
ezt az 1. 4bra szemlélteti.

Noha nemigen lehet egymassal dsszehasonlitani a
kulénb6zd piacokat, annyi megallapithat, hogy min-
den piacon talalhaték an. arérzékeny fogyasztéok, akik
hajland6ak magasabb keresési koltségeket (utazas, ki-
sebb valaszték, kevesebb marka) magukra vallalni az
alacsonyabb arak érdekében. E fogyaszto6i igényeket
altaldban alacsony szolgaltatasokat nyujté vallalatok
elégitik ki, kuldnb6z8 arszintd (Gn. puha és kemény)
diszkontiizletek, cash & carry (pl. Metro), vagy un. at-
meneti diszkontérok forméjadban. (Ez utdbbiak jelleg-
zetesen csak a dekonjunktdralis id6kben jelennek
meg). Bar az arérzékenység szoros kapcsolatot mutat a
jovedelmekkel, azt bizonyos esetekben a nemzeti kul-
tdra is befolyasolhatja. Ugyanakkor az alacsony arak

sok orszagban annyira megszokottak, hogy 6nmaguk-
ban mar nem jelentenek versenyelényt. A verseny a
fejlett orszdgokban egyre inkdbb a cs6kkend szamu
»nagybevasarlasok" megszerzéséért folyik. Miutan a
nagy eurépai piacokon nincs lényeges kiilénbség az
ellatasban, a versenyben a klasszikus eréforrasok mel-
lett Ujabb megoldasokra lett sziikség, melyek egyike a
kereskedelmi marka.

A kereskedelmi markak névekvd szerepe

A kereskedelmi marka lényege, hogy egy kereskedelmi
véllalathoz illetve vallalatcsoporthoz tartozik (utbbira
j6 példa a Cora aruhazakban is forgalmazott Profi ter-
mékcsoport). Igen ritka, és f6ként csak az USA-ban jel-
lemz@ a tobb konkurens vallalat altal forgalmazott ter-
mék, mint pl. a President's Choice. Kizarolagos tulaj-
donsagaik révén a kereskedelmi markak alkalmasak a
boltimazs kialakitasara, a vev6h(iség novelésére.

A kereskedelmi markak egyre névekvé szerepet
kapnak az eurdpai élelmiszer-kereskedelemben, bar
aranyuk orszagonkeént valtozé. Cullen és Whellan kuta-
tasai, valamint az eurépai statisztikak alapjan a keres-
kedelmi méarkak aranya 2. tabla szerint alakult az Eu-
ropai Unio orszagaiban.

Az eurbpai piacok ismeretében elmondhatjuk,
hogy 6nmagaban a kereskedelmi koncentracié mérté-
ke nem nyujt magyarazatot arra, milyen aranyt érnek
el a kereskedelmi markak. Az természetesen igaz, hogy
Svajcban a vezet6 kereskedelmi vallalat, a Migros csak
sajat termékeket forgalmaz és hogy Anglia vezet§
élelmiszer-kereskeddi (Sainsbury, Tesco) esetében a
kereskedelmi méarkak arénya eléri a 60%-ot. A vélasz
vélhet6en a gyartéi markak elfogadottsagaban rejlik.
Olyan orszdgokban, mint pl. Németorszag, vagy
Olaszorszag, ahol a gyartéi markak igen er6sek, a ke-
reskedelmi markak gyengébbek.
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A kereskedelmi méarkak mlkodési mechanizmusé-
nak megértéséhez célszerld szamba venni hatasukat.
Az els6 a nyereségesség. A keresked6k szamara keres-
kedelmi markak altalaban sokkal nyereségesebbek,
mint a gyartdéi markak. Egy 1996-os felmérés szerint
(Bell et al., 1997) Franciaorszagban a min6ségi kereske-
delmi méarkék &tlagos arrése 16, az alacsony minéségu
kereskedelmi markaké 9, mig a gyart6i markak arrése
csak 4% volt. Hoch és Banerji szerint az USA-ban az ar-
rések 20-30%-kai magasabbak lehetnek a kereskedel-
mi markak javara. Az arrés-kuilénbségek f6 oka els6d-
legesen nem az arkulénbségben, hanem a termékek
létrehozasanak és értékesitésének koltségeiben kere-
sendd. Ezek a koltségek akar 25%-kal is alacsonyab-
bak lehetnek a kereskedelmi mérkéak esetében.

A masodik hatas a megkulénboztetés. A kereske-
delmi markak csak egy boltlancra jellemzéek, és igy
egyarant alkalmasak a boltiméazs alakitasara, valamint
a markahlség (és igy a bolthldség) novelésére.
Corstjens szerint ez a hatas ajév6ben mind fontosabb
lesz, hiszen a vasarlok egyre ritkabban térnek be el-
sOdleges boltjukba (az un. ,,nagyvésarlasra") és a kiva-
16 min&ségl kereskedelmi markak jelent6s vonzerét
képezhetnek. A német és osztrak példakkal szemben
egyértelmden latszik, hogy a kereskedelmi markéazés-
ban vezet6 vallalatok a magas mindségl kereskedelmi
markakra helyezik a hangsulyt.

A két hatas egyuttesen novelheti a kereskedelmi val-
lalat gyartokkal szembeni versenyképességét. Egyrészt
jelentds targyalasi er6t ad a szallitokkal val6 targyalas so-
ran, 6szténozve 6ket az alacsonyabb arakra, amelyeket
most természetesen tagan értink (fizetési feltételek, rek-
lam sth.). Méasrészt a sajat markak atgondolt pozicionala-
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sa révén a kereskedelmi vallalat el6térbe helyezhetik sa-
jat mérkait. A keresked6 példaul létrehozhatja a gyartoi
markahoz hasonlé markat, azt hasonléan arazhatja,
majd bevezetheti sajat, jobban pozicionalt mérkajaként.

Egy kutatds kimutatdsa alapjan a kereskedelmi
markak f6 el6nyeit a kiilonb6z8 nemzetiségl kereske-
ddk a 3. tabla szerint itélik meg.

A kutatasi eredmények az egyes nemzetek kereske-
ddinek eltéré gyakorlatat is tikrézik. Franciaorszagban
példaul a kereskedelmi méarka elsédlegesen az iméazs-
épitést szolgalja, s nem az olcsé alternativat, mig Né-
metorszagban és az észak-eurdpai orszdgokban pont
forditott a helyzet. Erdemes megemlitentink, hogy
Hoch és Banerji kutatasai szerint a f6 hangsuly az USA-
ban is a min&ségre és nem az arra helyez6dik a kereske-
delmi méarkak esetében.

A kutatasok utalnak arra is, milyen feltételek mel-
lett er6sek altaldban a kereskedelmi markak. Steenkamp
és Dekimpe (1997) szerint egy marka két hatassal rendel-
kezik. Egyrészt az Un. els6dleges markah(séggel
(intrinsic loyalty), amelyik azt mutatja meg, hogy va-
sarléinak milyen aranyat képes megtartani. Masrészt a
marka rendelkezik avval a képességgel, hogy a nem
markahi fogyasztok milyen aranyat képes megszerez-
ni (conquesting power). Egy vezetd holland élelmiszer-

3. tabla
A kereskedelmi markék fé elényei (a valaszadék %-aban)

Forrés: Retailing(1998), 21. p.

kereskedelmi vallalat - Albert Heijn - kereskedelmi
markait elemezve a kutaték arra a kbvetkeztetésre ju-
tottak, hogy a kereskedelmi markak esetében inkabb a
markah fogyasztok megtartésa, az els6dleges mérka-
hlség tdmogatéasa volt jellemz8, mintsem 0j fogyasz-
tok elhéditasa. Mindezt a ,,hazi markak" a magas mi-
néséggel érték el. Az adott bolt fogyasztoi valasztasai-
ban a minéség sokkal fontosabb volt, mint az alacso-
nyabb ar. Ugyanakkor ez a képesség nem terjedt ki
minden termékkategoriara, az ,,er6sen markazott" ka-
tegoriakban a kereskedelmi markak részesedése ala-



csonyabb maradt. Természetesen minden megallapi-
tast piaconként és vallalatonként kell elemezni, de ez a
megfigyelés egybevag mas szerz6k véleményével is.
Eszerint a kereskedelmi markak azon kategoriakban
lehetnek erések, ahol nincs nagyon erds vallalat a gyar-
tok kozott (pl. a Nestlé a kdvépiacon, az Unilever a
margarinok, vagy a Gillette a borotvak esetében), s az
innovacio sem tal gyors. Ezekben az esetekben ugyan-
is a gyartoi markdk dominalnak. Ezek a megfigyelések
egybevagnak Corstjens elméletével is.

A kereskedelmi markak vizsgéalatanal fontosnak
tartjuk a gyartdkra gyakorolt hatasok bevonéasat is. Jel-
legzetes tendencia ugyanis, hogy azon gyartok, ame-
lyek nem képesek a leger6sebb markakat gyartani,
egyre inkdbb kiszorulnak a piacrél. Bell és tarsai (1997)
a kereskedelmi koncentracio, a kereskedelmi markak
és a ,,kiszorulé" markak (trapped brands) kozotti 6sz-
szefliggést elemezve azt talaltak, hogy a masodlagos
markak egyre rosszabb helyzetbe kertilnek. Az oksagi
kapcsolatokat nem részletezve megallapitottak, hogy
ezen markak kevésbé innovativak (nem képesek Uj ter-
mékeket piacra hozni), kevesebbet reklamoznak, ala-
csonyabb arakon kelnek el és végezetil egyre kisebb a
piaci részesedésiik a vezeté markakkal szemben.

E gyartok szamaéra egyre kevesebb lehet6ség kindl-
kozik, hogy 6nallo stratégiaval jelenjenek meg a pia-

con, s egyre inkdbb a kereskedelmi gyartok szerepének
véllalasara kényszertlnek. Természetesen elképzelhe-
t6 maés lehet6ség is, példaul egy-egy kereskedelmi for-
mara valé szakosodas, vagy piaci rések kiaknazasa.
Osszességében azonban ezen markakat (akar nagy
gyartok esetében is), illetve szakosodott gyartdikat
egyre inkabb fenyegeti a piacrol valé kihullas vészé-
lye. (Ez a tendencia példaul megfigyelhet§ a magyar
tejiparban is, ahol a kisebb, magyar tulajdont vallala-
tok egyre inkabb kereskedelmi beszallitokka valnak,
illetve kisebb forgalmu specialis termékekre - pl.
laktézmentes tej - szakosodnak). E vallalatoknak min-
den piacon fel kell majd vennitk a versenyt a nemzet-
kozi élelmiszer-keresked6kkel.

A szerzOk véarakozasai szerint a kereskedelmi teli-
t6dés eléréséig a piaci versenyben vélhet6en a magyar
piacon is nagy szerepuk lesz az olcs6 kereskedelmi
markéaknak. A telitédés utan azonban a kereskedelmi
vallalatok egyre er6sebben lesznek kénytelenek diffe-
rencialni, s ez a magas min6ségd, a bolthlséget erdsité
minéségi kereskedelmi markak nagyobb aranyd meg-
jelenéséhez vezethet majd.
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Az élelmiszer-kiskereskedelem
jszerkezeti valtozasai és kialakult

vallalatcsoportok

iMagyarorszagon
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; A hazai élelmiszer-kiskereskedelem szétapr6zo-

dottsdga utan a kilencvenes évek kézepétdl kibon-
takozd éles piaci verseny kdvetkeztében egyre er6-
sebb koncentréacio figyelheté meg. A kilencvenes
évek végére a koncentréacié nyoman a szektor harom
vallalatcsoportra - multinacionalis tGzletlancok,
hazai Gzletlancok, figgetlen vallalkozasok - sza-
kadt, amelyek Gzletpolitikdjukat tekintve jol elki-
lonithet6ek.

A cikk célja a hazai élelmiszer-kiskereskedelem
fébb fejlédési szakaszainak bemutatasa, valamint a
koncentracié szakaszdban kialakult vallalatcso-
portok jellemzése. Az elsd részben a bekdvetkezett
valtozasokat afontosabb mutatészamokkal jelle-
mezzUk. A méasodik részben a kilencvenes évek ten-
denciait négy szakaszra bontjuk, amelyekfontos al-
loméasai a szerkezeti atalakuldsnak. Végil a kon-
centraci6 révén kiala-
kult vallalatcsoporto-
kat elemezzuk.

A cikk alapvetben a
hazai élelmiszer-kiske-
reskedelemmel foglal-
kozik, azonban meg
kell jegyezniink, hogy a
legtobb élelmiszer-kis-
kereskedelmi vallalat -
eltekintve a szakiizle-
teket zemeltetd valla-
latoktdl - més arucso-
portokat, napi cikkeket
is értékesit. Az elemzés
targyat a nagyobb
aranyban élelmiszert
forgalmazo vallalatok
képezik.

1. tabla

Forras: K5H
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A folyamat 1990-1999 kozott

A rendszervaltas sordn a kordbbi allami és szovetkeze-
ti tulajdonban lévd kiskereskedelmi egységek a priva-
tizacio nyoman darabjaikra hullottak, illetve az Gjon-
nan alakulé gazdaségi tarsasdgok és az egyéni vallal-
kozok szamos’Uj egységet nyitottak. Az 1. tabla mutat-
ja be az élelmiszertizletek szamanak alakulasat.

A tabla adataibol jol lathatd, hogy a kilencvenes
évek elején ugrasszer(i novekedés kdvetkezett be az
Uzletek szamdban, j6llehet az emelkedés csdokkend
Utemd. A legnagyobb mértékd emelkedés 1991-ben fi-
gyelhet6 meg, amikor a tarsasagi térvény révén sza-
mos Uj kereskedelmi cég jott létre, részben volt allami
vallalatok privatizalasaval, részben Uj tarsasagok ala-
pitdsaval. Az egyéni véallalkozék szdma szintén jelen-

Az élelmiszer-kiskereskedelmi lzletek szamanak alakulasa

a: A 4/1997.(1.22.) sz. Korméanyrendelet alapjan miikodési engedéllyel rendelkez6 halézati egységeket tartalmazza A
halézati egységek mikodési feltételeinek valtozdsa (a bejelentési kotelezettséget miikodési engedély valtotta fel)
kovetkezteben a korabbi év csak korlatozott mértékben hasonlithat6.



t6sen megnovekedett ebben a
szektorban, az Uzletek jelent6s
részét 6k mikodtetik. Lathato,
hogy 1994-ig a szektor ndveke-
dési itemét meghaladd mérték-
ben szaporodtak, ami részben a
privatizaciénak, részben pedig a
véllalkozéasi kedv megnéveke-
désének volt kdszonhetd. Ez tukroz6dik a megoszlasi
viszonyszamokban, amelyek az egyéni vallalkozék
mindenkori ardnyat mutatjak. Az dsszes tzletbdl val6
részesedéstik az évtized kdzepén volt a legmagasabb,
az utébbi években azonban

fokozatosan mérséklédott

az ardnyuk, ami a nagy Kkis-

kereskedelmi dzletlancok

megjelenésének, s ennek

kovetkeztében az egyre éle-

sed6 versenynek készon-

hetd.

Felvet6dik a kérdes,
hogy egyaltalan szikség
van-e ennyi Uzletre a lakos-
sag megfelel§ ellatdsanak
érdekében. A korabbi, er6-
sen szabalyozott ,.ellatasi
felel6sség" helyett ma mar
a piac donti el az tzletek
létjogosultsdgat. Az orszag-
ban atlagosan 3,67 Gzlet jut
1000 fére,1 ami az eurdpai atlagnal (1,3 uzlet/1000
fogyaszté2) joval magasabb.

Az lzletekkel val6 ellatottsdgban regionalis ki-
16nbségek fedezhet6k fel. Budapestre (2,66 tizlet/1000
f6) és Pest megyére (3,28 lizlet/1000 f6) jut a legkeve-
sebb Gzlet, ami f6ként arra vezethet6 vissza, hogy itt a
legkoncentraltabb az élelmiszer-kiskereskedelem és a
legnagyobb a nagy alaptertlet(i Gzletek aranya. A leg-
tobb kereskedelmi egység Nyugat-Magyarorszagon
(4,18 Gizlet/1000 f6) all a lakossag rendelkezésére, a ke-
leti orszagrészben pedig 3,73 Uzlet jut 1000 fényi
lakosra.3

Erdemes megvizsgalni az egyéni vallalkozék aréa-
nyat is terdleti bontasban. Megyénkénti megoszlasban
a legnagyobb ardnyban Noégrad, Fejér, Szabolcs-
Szatmar-Bereg, Heves és Békés megyében képviselte-
tik magukat az egyéni vallalkozék. Az orszag kevéshé
fejlett megyéiben tehat nagyobb az egyéni vallalkozok
részesedése. Feltehet6leg itt a legnagyobb a ,,kény-
szervallalkozok", azaz a munkanélktliség elkertlése
miatt életre hivott vallalkozasok szama, illetve az ala-

1 Forras: KSH 1999. marciusi adatok alapjan szamitott mutaté
2 Forras: ACNielsen Hungary Kft., 1999. szeptember
3 Forras: KSH 1999. marciusi adatok alapjan szamitott mutaté

Felvet6dik a kérdés, hogy
egyaltalan sziikség van-e ennyi
Uzletre a lakossag megfelel6
ellatasanak érdekében.

csony vasarléerd és az infra-
strukturalis hianyossagok nem
vonzoak a nagy uzletlancok
szamara. A régiokat tekintve a
kelet-magyarorszagi élelmi-
szer-kiskereskedelemre jellem-
z6bb az egyéni vallalkozés, bar
a nyugati orszagrész csupan 2
szazalékkal marad el ett6l. Szignifikans kilénbség
csupan a févaros vonatkozasaban mutathato ki, ahol
az egyéni vallalkozék aranya minddssze 44 szazalék.
A forgalom alakulasat az 1. 4bra mutatja be.

A kiskereskedelmi forgalom foly6éaron megtdbb-
sz0roz6dott, azonban volumenében egészen 1997-ig
csokkent. Az 1990-1991-es volumenindexhez képest
25 sz4zalékos csokkenés kovetkezett be az értékesitett
mennyiségben, ami kedvez6tlenul hatott a vallalatok-
ra. Az Uzletek szdméanak ndvekedése mellett ez tovabb
élezte a szektorban tapasztalhat6 éles arversenyt. A
forgalom el8szoér 1998-ban névekedett, 8,7 szazalék-
kal. Az 1999. évi el6zetes adatok szerint szintén pozi-
tiv valtozas varhato, az els6 féléves adatok 5,6 szaza-
lék volumennoévekedésrdl tanuskodnak. A forgalom
elemzésénél természetesen figyelembe kell venni,
hogy az élelmiszer-kiskereskedelemben jelentds
aranyt képvisel a feketekereskedelem, amely nem jele-
nik meg a statisztikakban.

A belfoldi kereslet alakuldsa behatarolja a kereskede-
lem, igy az élelmiszer-kiskereskedelem lehetéségeit is. A
mai monetaris szemléletli gazdasagpolitika egyik sa-
rokkove, hogy a lakossagi kereslet a gazdasag noveke-
dési Uteméhez igazodjon, ezért a kiskereskedelem le-
het6ségeinek felmérésénél figyelembe kell venni a
bruttd hazai kibocsatas alakulasat is.

A GDP cstkkenése természetszerileg nem kedve-
zett a redljovedelmek alakulasanak, 1993-ig ugyanazt
a ciklust irja le mindkét mutaté. 1994-t61 a GDP nove-



kedésnek indult, azonban a lakossagi reéljovedelmek
részben a megszorité gazdasagi intézkedések, részben

2. tabla

A lakossagi kereslet és élelmiszerfogyasztas alakulasa az el6z6 év szazalékaban

Forrads KSH

az inflacié miatt csak 1997-t61 kezdtek emelkedni. Az
élelmiszerfogyasztas a kilencvenes évek elejétél kezd-
ve egészen 1997-ig csokkent, gyakorlatilag a realjove-
delemmel megegyez8 tendenciat ir le. Erdemes még
szemugyre venni az élelmiszerarak alakulasat is, év-
rél-évre jelent6s aremelkedéseknek lehetlink szemta-
ndi, amelynek mértéke rendre meghaladja az atlagos
fogyasztoi arindexet. Az élelmiszerkiadasok egy fére
jutd Osszege ajovedelem 32 szazalékat4 teszi ki. A la-
kossagi keresletet tehat részben a csékken6 realjove-
delem, részben pedig az élelmiszer-aremelkedések ha-
tdrozzak meg, igy az &rindex csékkenése, valamintajove-
delmek emelkedése kedvez hatéssal van az élelmiszer-
kiskereskedelem forgalméanak alakulasara.

A lakossagi kereslet mennyiségi valtozéasain tal fi-
gyelembe kell venni a fogyasztasi, vasarlasi szokasok
modosulasat is. Ma a vasarlasjelen-
téstartalma az Uj értékesitési csator-
nak megjelenésével atformalodik, s

1 beszerzésjellegét egyre inkabb el-

1

10

vesziti. A szabadidds tevékenysé-
gek egyik tipusava valt és ma Ma-
gyarorszagon olyan kozkedvelt,
mint példaul a sétalas (GfK életsti-
lus-vizsgalat, 1997).

A gazdasagilag aktiv népesség
szabadideje lecsokkent, igy a fogyasztdk kevesebb alka-
lommal keresik fel az tizleteket, s nagyobb tételben va-
sarolnak, valamint igyekeznek mindent egy helyen
megvasarolni. A bevasarlasokat egyre inkabb a hétvé-
gére id6zitik, s a vasarlast szabadid6s programként ke-1

4 KSH 1999. Ill. negyedévi adat

M&M ¢ 2000/3

zelik. 90 szazalék ugy Véli, hogy a nagy szupermarketek,
bevasarlokézpontok jobban kielégitik, mint a hagyoma-
nyos kiskereskedelmi egységek.5

A lakossag mobilitasa jelents mér-
tékben megnovekedett. Nem jelent kil6-
noésebb gondot a varos peremén I1évé,
kedvez6bb arszinvonalu tzletek fel-
keresése. A megkérdezettek fele auto-
val, csaladostdl jar bevéasarolni. A na-
gyobb varosokb6l megindult az el6-
varosokba, kornyezd telepulésekre
torténd kikoltozés, ahol kellemesebb
életfeltételek alakithatéak ki.
Afogyasztok tdjékozottabbak, 6sszeha-
sonlitjak a termékeket, ami artudato-
sabb magatartashoz vezet. Névekvd
arérzékenység mellett magas piaci el-
vérasokat tdmasztanak.6 A valasz-
adok 51 szazaléka fontosnak tartja a
megfelel6 ar-mindség aranyt. A va-
sarlék jelent6s része (54%) tajékozo6-
dik az arakrél az élelmiszerizletek-
ben, s nyomon koévetik az akciokat, kedvez6 ajanlato-
kat (41%).7

A tarsadalom eléregedése szintén fontos keresletbefo-
lyasolé tényezd. Jelenleg az id6sebbek alacsony vasar-
I6er6vel rendelkeznek, viszont kézuluk kerul ki a ha-
gyomanyos kis tzletek vevdkore.

A fejlédés szakaszai

Az élelmiszer-kiskereskedelem az utdbbi tiz évben ko-
moly szerkezeti atalakuldson ment at, amely folyamat
napjainkban is tart. A kilencvenes évek fejlédési szaka-
szait a 2. abra mutatja be.

Arendszervaltast megel6z6en a kereskedelemben
az é&llami tulajdon domindlt. 1989-ben még a kiskereske-

delmi forgalom 60 szazalékat allami vallalatok, tovab-
bi egyharmadat szovetkezetek adtadk. Ezenkivil a

Forras: GfK Kereskedelmi trendek 1997, Magyarorszag

Tiboldi Tibor [1998]: A versenyképesség meg6rzése és javitasa. Mai
piac, 2.5Z 36-38. p.

7 Forras: GfK Kereskedelmi trendek 1998, Magyarorszag
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nagy- és kiskereskedelmi funkciékat kiilén szerveze-
tek végezték, a demigrosz értékesitést végz6 vallala-
tok aranya elenyész6 volt. A k6zértek és fiiszértek ma-
kodését teriletileg is korlatoztak. A piaci verseny he-
lyett adminisztrativ szabalyozas érvényesult.8

A piacgazdaség feltételeit megteremt6 privatizacio a
kereskedelmet érte el a leghamarabb. A spontan és az el6pri-
vatizacié keretében a kisebb egységeket 1994 végéig ér-
tékesitették. Az elGprivatizacioval egyidejlleg megkez-
ddédott az allami nagy- és kiskereskedelmi vallalatok
magéanositasa is. A szektor vonzerejét bizonyitja, hogy a
privatizacié gyakorlatilag a kilencvenes évek kdzepére
lezarult.

A maganositas a kordbbi monolitikus, centralizalt
szerkezetl szektort felbomlasztotta, s egy szétaprézo-
dott struktara jott 1étre. A gazdéalkodd szervezetek szdma

3. tabla

nyeként egyre kevesebb véllalat a teljes forgalom egy-
re nagyobb szazalékat mondhatja magéaénak.

Az elkezd6dott konszolidacio természetes folytata-
saként elindult egy koncentracios folyamat, amely a
multinacionalis kiskereskedelmi lancok megjelenésé-
hez kéthet6. A 800 négyzetméternél nagyobb Gzletek
az 6sszforgalombdl mintegy 60 szazalékkal részesed-
nek, s gyakorlatilag 8-10 véllalat uralja a piacot.B@A tiz
legnagyobb (amelyek 60-90 szazalékban élelmiszereket
forgalmaznak) a teljes forgalom 80-90 szazalékat adja.

A leglatvdnyosabban a Metro forgalma alakult:
1998-ban 193 milliard forint volt az arbevétele, amely-
nek mintegy 50 szazaléka szarmazik kiskereskedelmi
értékesitésb6l. Az AFEOSZ, mint a szdvetkezeti keres-
kedelem képvisel8je rendelkezik a legtdobb kiskereske-
delmi egységgel, s 6sszforgalma 1998-ban elérte a 172

A 10 legnagyobb kiskereskedelmi véllalat Gizletszaméanak és forgalmanak alakulasa

Uzletek szama

Vallalat neve 1994
Metro 2
AFEOfZ 5000
Tengelmann 51
CBA 65
Csemege Julius Meinl 117
REWE Csoport102 3
i Global/Tesco 45
Sparll 135
Cora
Profi1* 32
Osszesen 5450

Forras: Mai Piac 1995/4. si., 1996/3. sz., 1997/5. sz., 1999/5. si

(lasd 1. tabla) a toébbszorosére névekedett, s a magankeres-
keddk keriltek talsalyba. A kulféldi mikoddtéke a
kereskedelemben képviselteti magat a legnagyobb
sullyal, az 6sszes kulfoldi érdekeltségi cég 55 szazalé-
ka a kereskedelemben jott l1étre. A kulfoldi befektet6k
egyrészt a volt allami vallalatok felvasarlasaval sze-
reztek tulajdont, masrészt ,,z6ldmez&s" beruhazaso-
kat hajtottak végre. Jelent6ségiik nemcsak a té6kebevo-
nas szempontjabol szamottevé, hanem a korszerd
szakmai ismeretek, technolégiak ,,importja" miatt is.

A harmadik szakaszban elindult egy konszolidacids
folyamat, a piaci szerepl6k szaméanak novekedése és a
belfoldi kereslet csokkenése kovetkeztében éles arver-
seny bontakozott ki. A verseny egyrészt a kisebb val-
lalkozésokat hozza nehéz helyzetbe, mésrészt pedig
elindit egy felvasarlasi folyamatot, amelynek eredmé-

8 Béhm - Lorincz [1998]: A belkereskedelem privatizacitja 1997. Ipari
Szemle, 5.sz. 272-279. p.

Forgalom (Mrd Ft)

milliard forintot. Erdemes azonban azt is figyelembe
vermi, hogy az egy Uzletre jutdé forgalom itt a legala-
csonyabb. A Tengelmann is dinamikusan fejl6dott a
kilencvenes évek kodzepétél, mind a szupermarket
(Kaisers), mind a diszkontkategériaban (Plus) jelent6s
névekedést ért el Gizletszamban és forgalomban egy-
arant. A beszerzési tarsulasok létjogosultsagat és piaci
sikerét bizonyitja a CBA, amely 421 Gzletével ma mar
103 milliard forintot forgalmaz. A Csemege Julius

9 B. Mezei Eva [1998]: Ki kit fog felvasarolni. Mai Piac, 5.5z
10-14. p.

10 A REWE csak 1997-t6l van jelen Magyarorszagon, az adatok a
Billa-tizletek szamat és forgalmat tikrozik, amely kés6ébb a
REWE-csoport tagja lett. (Forras: Mai Piac, 1995/4., 1996/3. sz.)

11 A Spar 1994-ben még a General és MPH-val kzos vallalkozast
folytatott, az tizletek szdma magéaba foglalja az utébbi két cég
héalézatat is. (Forras: Mai Piac, 1995/4. sz. 16. p.)

12 AProfi-Uzleteket 1995-ig a Dunafiiszért izemeltette. (Forras:
Mai Piac, 1996/3. sz., 36. p.)
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Meinl az utébbi években attért
a nagyobb alapteruletd (600 m2
folotti) szupermarketek Uze-
meltetésére, s 1996-hoz képest
megduplazta a forgalmat.

A koncentracié hatésara at-
alakul az élelmiszer-kiskeres-
kedelem szerkezete. Nemzet-
k6zi vizsgalatok kétféle mo-
dellt kulonitenek el. Az északi
modell f6ként Daniara, Norvégi-
ara, Németorszagra, Svédor-
szagra jellemz6. Ebben a mo-
dellben a hagyomanyos kis
élelmiszertzletek ardnya meg-
lehet&sen alacsony, s a szuper-
és a hipermarketekben valésul
meg a vasarlasok nagy része. A
masik modell inkabb a dél-euro-
pai orszadgokban alakult ki, Portugalia, Spanyolorszag,
Olaszorszag és Gorogorszag élelmiszer-kiskereskedel-
mében jelent6s szereplk van a hagyomanyos kistzle-
teknek, s a nagy alaptertletd Uzletek kevésbé domi-
nansak.

A hazai élelmiszer-kereskedelmet még elhamarko-
dott lenne barmelyik modellhez hozzarendelni, mivel
mindkét modell megvaldsulasa ellen és mellett sz6l-
nak érvek. Az északi modell irAnydba mutat az éles ar-
verseny, illetve a lancok agressziv terjeszkedési politi-
kéja. A déli modell kialakulasat sem lehet kizarni, mi-
vel a fiiggetlen kiskeresked6k szama még nem csok-
kent jelentésen, valamint kézuluk egyre tébben isme-
rik fel a beszerzési tarsulasokban a talélés lehetdségét.
Bar ez a tendencia &t is fordulhat, hiszen a kvazi-lanc-
ként mikodo, kozponttdl nagymértékben figgé uzle-
tek elveszithetik 6nallésagukat.

Realis lehet6ség az is, hogy a beszerzési tarsulason
beltl a t6keerésebbek felvasarolhatjak a kisebb Gzlete-

| Kkét, illetve egymas haldzatait.

Akilencvenes éveket figyelembe véve a kiskereske-
delmi Uzletek szamanak fokozatos, kis mérték( csok-
kenését prognosztizaljak. Ajelenlegi tendenciak alap-
jan tehat nem jelezhet6 el6re az Gzletek szaméanak
drasztikus csokkenése. Az lzletszdm alakulasat azon-
ban a koncentracié ndvekedési Gteme is befolyasolja.

A kilencvenes évek végére kialakult vallalatcsoportok

A kilencvenes évek kozepét6l a megnévekedett kapa-
citas és a kereslet kedvez6tlen alakulasa miatt egyre
I élesebb arverseny bontakozott ki az élelmiszer-kiskereskede-

j lemben. A belféldi kereslet névekedésével sem javult a

helyzet, mivel id6k6zben oriasi kiskereskedelmi kapa-
I citasok jottek létre. Mivel az egyik legfontosabb ver-

12 M&M 4 2000/3

Az északi modellben a
hagyomanyos kis élelmiszerizletek
aranya meglehet6sen alacson. A
masik modell inkabb a dél-eurdpai
orszagokban alakult ki, s a nagy
alapteriletd tzletek kevésbé
dominénsak.

A megndvekedett kapacitas és a
kereslet kedvez6tlen alakuldsa miatt
egyre élesebb arverseny
bontakozott ki.
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senytényezd az ar, a piaci ver-
senyben vald helytallas kritériu-
ma a koltségcsokkentés, amelyet
leginkdbb megfelel6 méretgazda-
sagossaggal lehet elérni. Ez a fo-
lyamat noveli a koncentraciot és
oligopolisztikus piaci szerkezet-
hez vezet, amelyben néhéany
nagyvallalaté az irdnyit6 szerep,
a tobbiek alkotjak az an. kompe-
titiv szegélyt, azaz szdmos kis-
meéret(i, a piaci viszonyokra be-
folyassal nem rendelkez6 valla-
latok csoportjat, amely Kis piaci
réseket szolgal ki.

A piaci versenyben a koncentra-
cios folyamatok kovetkeztében
alapvet6en harom csoport ala-
kult ki: 1) multinacionalis kiske-
reskedelmi vallalatok, 2) beszerzési tarsulasba tomo-
rult hazai tulajdonban 1év6 cégek és 3) fuggetlen mik-
ro-, illetve kisvallalkozasok. Egyre nagyobb piaci nyo-
mé&s nehezedik minden szerepl6re. A kdvetkez6kben
bemutatjuk, hogy milyen tényezék jatszottak szerepet
az egyes véllalatcsoportok kialakulasaban, illetve mi-
lyen stratégiaval jellemezhetjuk 6ket, milyen szerepet
jatszanak az értékesitési csatornaban.

= Multinaciondlis Gzletlancok

A kulféldi szakmai befektet8k volt allami véllalatok
felvasarlasaval, illetve zéldmez8s beruhazéasokkal 1éptek
be a hazai kiskereskedelembe. A legnagyobb élelmi-
szer-kiskereskedelmi cégek kilfoldi érdekeltségiek,
részesedésik a szektorban 30-40 szazalék korul ala-
kul.

Céljuk a minél nagyobb piaci részesedés elérése,
amelynek érdekében er6teljes terjeszkedési politikat foly-
tatnak. Jelent8s beruhéazasokat hajtanak végre, sokszor
a vasarloer6t meghaladd mértékben. A cégek egyik ré-
sze (pl. Tengelmann, Csemege Julius Meinl, REWE,
Spar) multiszegmens stratégiat folytat, azaz a kiiléonb6z6
véasarloi csoportokat kiillonb6z8 Gzletlancokkal szol-
galja ki. A leggyakoribb a szupermarketekbdl és a
diszkontuzletekbdl &ll6 lancok Uzemeltetése.13 A kul-
foldi tulajdont cégek masik csoportja csak egyfajta Giz-
lettipusbdl allé haldzatot (pl. a Cora hipermarketjei,
vagy a Profi diszkontlanc) tart fenn, azaz mono-
szegmens stratégiat folytat. A hazai élelmiszer-kiskeres-
kedelemben a monoszegmens stratégiani4 belil legin-
kabb a szegmentspecifikus arvezetd stratégia a legjel-
lemzébb.

13 Szintén jellemz6, hogy néhany cég (pl. a Tengelmann) Cash&
Carry Uzleteket is fenntart, azonban ez mar inkabb a nagykeres-
kedelmi tevékenységnek szamit.
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A multinacionélis vallalatok
apiaci verseny alakitoéi, t6keer6-
ben, milszaki, logisztikai rend-
szerekben felulmuljdk hazai
versenytérsaikat, valamint &t-
gondolt marketingtevékenysé-
get végeznek.

Az értékesitési csatorna egészét
tekintve szintén dominéns pozicié-
ban vannak a csatorna tébbi tag-
javal szemben. Gyakran a nagy-
kereskedelem megkerulésével, kézvetlentl a terme-
I16kkel allnak kapcsolatban, akik komoly feltételeket
szabnak szdmara. Mivel ezek a kiskereskedelmi valla-
latok jelentds mennyiségben szereznek be arut a ter-
meléktél, igy mennyiségi kedvezményeket vehetnek
igénybe. A hagyomanyosan kiskereskedelmi funkcidk
egy részét a beszallitdikra haritjak. igy példaul a szalli-
tast, a bolti eladoeszkozoket és a reklamkdltségeket a
termel6kkel finansziroztatjak meg.

« Hazai Gzletldncok

A hazai Gzletlancok kialakulasa két jelenségre ve-
zethet6 vissza. Egyrészt atalakult kiskereskedelmi vallala-
tok formajaban maradtak fenn, masrésztfiiggetlen val-
lalkozasok dnkéntes csoportba szervezddése nyoman jottek
létre. Az els6 kategdridba tartozo élelmiszer-kiskeres-
kedelmi cégek jelent6s részének tul nagy kihivast je-
lentett a piaci verseny, szerepuk jelentésen csokkent, a
fennmaradt halézatok pedig inkabb regionéalisan tevé-
kenykednek. A fiiggetlen cégek csoportba szervezédé-
se a szektorban kibontakozott kiméletlen arverseny
kovetkezménye, amelyben a tulélést csak megfelel6
beszerzési hattér és t6keerd biztositja.

A hazai Gzletldncok féként kovetd és védekez@ straté-
giat folytatnak. Megprébaljak Uzletpolitikdjukat a
nemzetkézi lancokhoz igazitani, illetve eddig elért po-
ziciéik megtartasara térekednek, mivel kézuluk keve-
sen képesek el6teremteni a terjeszkedéshez szikséges
tékét.

A hazai Gzletlancok kialakulasaban fontos szerepet
jatszanak a beszerzési tarsuldsok. Kezdetben csak a ked-
vez6bb feltételek melletti beszerzés a cél, majd a tevé-
kenységek 6sszehangolasa kiterjed az értékesitésre,
kd6zos marketingtevékenységre is. igy alakult ki a
CBA-lzlethalézat és az AFESZ-b6l alakult Co-op
Hungary szintén ebbe az iranyba halad.

14 Monoszegmens stratégia tipusai: piaci rés kiszolgalasa, rosszul
ellatott tertiletek kiszolgéalasa, illetve a szegmentspecifikus pi-
acvezetSi stratégia (Barth [1996]: Betriebswirtschaftlehre des
Handels. Gabler, 144-146. p.)

A helyzet mar megérett arra, hogy a

kiskeresked6k beszerzeési tarsulasok

felé orientalddjanak, mivel a kiéle-

zett arverseny és a tékehiany ebbe
az iranyba kényszeriti 6ket.
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= Fuggetlen tzletek

A fuggetlen élelmiszer-kis-
kereskedelmi cégek alatt olyan
kis- és an. mikrovallalkozasokat ér-
tunk, amelyek csak egy vagy
esetleg néhany egységet Uze-
meltetnek, gyakran egyéni val-
lalkozas formajaban, tovabba
nem tagjai beszerzési tarsulas-
nak és egyéb, dnkéntes alapon
szervez8d6 hal6zatnak sem. Az
Uzletek szdménak alakuldsanal bemutatott 1. tabla ada-
tai alapjan megallapithatjuk, hogy az Gizletek t6bbsége
ebbe a kategdridba tartozik. A kilencvenes évek elején
tomegesen jottek létre ilyen tipusu kiskereskedelmi
egyséegek.

A fuggetlen Gzletek esetében az tzletvezet6 egy-
ben tulajdonos is, igy nagyon erés az érzelmi kot6dés az
Uzlethez. Céljuk altaldban nem a ndvekedés, hanem
gyakran a csalad megélhetésének biztositasa. Stratégi-
4juk az allandé alkalmazkodas a piaci valtozasokhoz, a te-
vékenységukben nem érvényesul tudatos, hosszu ta-
vU tervezés.

E véllalkozasok helyzetét tovabba neheziti az,
hogy nem rendelkeznek megfelel6 t6kével, s6t finan-
szirozasi lehet6ségekkel (pl. kedvezményes hitelek)
sem, illetve szakmai ismeretben is elmaradnak na-
gyobb versenytarsaiktol. Ennek kdvetkeztében na-
gyon kevesen képesek tudatos, atgondolt gazdalko-
désra, nincsenek tisztdban a koltségeikkel.

A szakért6k egy része nem lat lehet8séget arra,
hogy a kis, fuggetlen vallalkozasok tuléljék a versenyt.
Az optimista szcenérid szerint a hipermarketekkel és
bevéasarlékozpontokkal szemben sikeresen felvehetik
aversenyt az egyedi arculattal rendelkezd, illetve a laké-
hely kozelében 1év6 kisboltok, valamint a specializal6dast
valaszto élelmiszer-szakuzletek.

Korabbi felmérések15szerint szakért6k ugy nyilat-
koztak, hogy a fuggetlen kiskereskedék fennmarada-
sanak egyetlen lehetséges maodja, ha egyuttmikddnek,
illetve beszerzési tarsuldsokhoz csatlakoznak. A be-
szerzési tarsuldsok és hal6zatok kialakitasa viszont a
kiskeresked6k egy jelentds részénél nem talal kedvez6
fogadtatasra, mivel féltik az 6nallésagukat, valamint a
beszerzési tarsulasok olyan feltételeket szabnak meg,
amelyek a kisvallalkozasok szamara nem kedvezd8ek,
jelentds anyagi terhet rénak rajuk.16 A szakérték tobb-
sége szerint a helyzet mar megérett arra, hogy a kiske-
resked6k beszerzési tarsuldasok felé orientalodjanak,
mivel a kiélezett arverseny és a t6kehiany ebbe az
irAnyba kényszeriti 6ket.

15 GfK Hungaria Kft: Kereskedelmi trendek 1998, Magyarorszag
(szakértéi interjuk)

16 A beszerzési tarsulasok komoly elvarasokat tAmasztanak a ta-
gokkal szemben. A leend6 tagnak havi 8-10 milliés forgalmat
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A kordbban prognosztizalt drasztikus cstékkenés és
megszlnés ezeknél az tzleteknél sem jellemzd, ami
tobb okra vezethet6 vissza. Egyrészt ezek a véallalko-

* zasok nagyon rugalmasan képesek alkalmazkodni,
kénnyebben valtanak profilt, vagy attérnek mas aru-
csoport értékesitésére. Masrészt viszont sok, kis mére-
td, engedéllyel rendelkezd cég versenybeli hatranyait
illegalis (szamla nélkuli) értékesitéssel egésziti ki. A fe-
ketegazdasagban valé részvétel még ma is jelentds, a
KSH becslései szerint az élelmiszerek és élvezeti cik-
kek teljes forgalmanak 20 sz4zalékardél van szé.

Kovetkeztetések

SBSBHS

Az élelmiszer-kiskereskedelem szerkezete gydkeresen
atalakult. Az atalakulas els6sorban a tulajdonvaltas-

kell elérnie, 100 négyzetmétert megkdzelité alapterileten. A ta-
goknak tovabba belépési dijat, 6vadékot (kiegyenlitetlen szam-
lak fedezetét szolgélja), havonta raktarozasi dijat, tagdijat kell
fizetnitk. Esetenként atvilagitjak a vallalkozast (Uzlet felszerelt-
sége, eladdk szakképzettsége, cég fizet6képessége), s elvarhat-
jak a kdzos akcidkban val6 részvételt, valamint azt, hogy a tar-
sasag beszallitdinak termékei meghatarozott aranyban szere-
peljenek az aruvalasztékban, illetve az azonos termékeket azo-
nos arakon értékesitsék az Uzletek.

nak és a lakossagi kereslet valtozasainak készénhet6. =
A fejlédés jelenlegi fazisat a koncentracié jellemazi,
amelynek Gteme véarhatdéan névekedni fog. igy felme-
ril a kérdés: mely vallalatok maradhatnak fenn a piaci
versenyben? A cikkben harom vallalatcsoport stratégi-
4jat vizsgaltuk. Az els6 csoport tagjai, a multinaciona-
lis vallalatok komoly t6kehattérrel rendelkeznek, a pi-
aci versenyt 6k alakitjak, agressziv terjeszkedési politi-
kat folytatnak. A hazai lancok inkdbb defenziv jellegU
stratégiat kovetnek, fennmaradasukat a beszerzési, il-
letve értékesitési tevékenységlk dsszehangolasaval,
t6kekoncentralassal és szinvonalasabb marketingtevé-
kenységgel tudjak biztositani. A harmadik csoportba a
kis alaptertletd Uzlettel rendelkez6 kis- és mikro-
véallalkozasok tartoznak. Ez a véallalatcsoport a legki-
szolgéltatottabb, s legkevésbé képes az arversenyben
helytallni. Szamukra a szakosodas, illetve a vasarléer6
szempontjaboél kevésbé vonzé teriletek kiszolgalasa .
jelent talélési lehet6séget. Természetesen a koncentra-
cio folyamata még nem fejez6dott be, tovabbi erésédé-
se varhato.
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PENZES GYORGYNE

A horizontalis

marketingrendszerek szerepe és
jelentosege az élelmiszer-
kiskereskedelemben

A tanulmény olyan marketingszervezeteket mutat be,
amelyek a kiskereskedelmi vallalkozasok aruforgal-
mi tevékenységét koordindlva 6sszekapcsoljak az
élelmiszer-vertikum szerepl@it, megteremtve ezzel a
hatékony egytttm(ikodés lehetdségét, hozzajarulva a
véallalkozasok jovedelmez6ségének novekedéséhez. E
téma a Jasz-Nagykun-Szolnok megyében mdkdodé
élelmiszer-kiskereskedelmi véallalkozasok beszerzési
és értékesitési magatartasatfeltard kutatas része. A
tanulmany alapkérdése: a kiskeresked6k tevékenysé-
gének horizontalis marketingrendszerekben valé ko-
ordinaladsa milyen pozicidjavulast biztosit a termel6
vallalatokkal szemben és milyen versenyelénydket
nyujt a kompetitiv piacon? A téma kozelitése kettds:
tagabban az élelmiszer kiskereskedelem, konkrétan
egy adott szervezet szempontjabol.

Az értékesitési csatorna szerepe az élelmiszer-
vertikumban

Az értékesitési csatorndban résztvev6 szervezetek
(mez6gazdasagi termeldk, élelmiszeripari vallalkoza-
sok, élelmiszer nagykereskedelem, élelmiszer-kiske-
reskedelem) biztositjak az aru eljuttatasat a termel6t6l
a fogyasztéig. A rendszervéltas utadn a tulajdonvi-
szonyok atalakulasaval, a t6keer@s kulfoldi vallalko-
zasok megjelenésével, a koncentracié fokozédasaval, a
piaci verseny novekedésével a vallalatok szamara
alapvet6veé valt az aruforgalmi tevékenység hatékony-
saganak fokozasa, a beszerzés-készletezés-értékesités
eddigi gyakorlatanak atértékelése, 0j koncepcié kiala-
kitasa. Az értékesitési csatorna mikodése tobb szem-
pont szerint elemezhet6, e ttmaban kiemelend§ a csa-
torna azonos funkciot bet6lt6 szerepldi kozotti egytt-
mUkodés, amely horizontalis marketingrendszerek-
ben val6sul meg.

Horizontalis marketingrendszerek jellemzdi

Az élelmiszer-kiskereskedelemben a horizontalis szer-
vezOdés két alaptipusa jellemz6, amelyek a beszerzés
és értékesités koordinalasat latjdk el. A szervezetek
tagjai onalloak, egyuttm(kodéstk jellemzdit az 1. tabla
szemlélteti.

1. tabla

Ertékesités koordinalasa
e az értékesités 0sszehan-

Beszerzés koordinalasa
e az arualap jelentds részé-

nek kozdés beszerzése golasa

e a beszerzési tarsulds kép- - az értékesitési rendszer
viseleti rendszere atalakitasa

e az értékesitési csatorna = versenyeszkdzdk kiter-
egyszintlvé valasa jesztése

e a termel6i érdekeltség
novekedése - a termeld
altal nydjtott kedvezmé-
nyek kérének és mérté-
kének emelkedése

 lancjelleg megteremtése
* marketingeszk6zdk egy-
ségesitése

A két funkcio kozds szervezeti keretben is ellathato,
igy a vallalkozasok a beszerzésben és az értékesités-
ben is egyuttmidkddnek. Az élelmiszer-kiskereskede-
lemben a verseny kikényszeriti a fuggetlen vallalatok
kozos tevékenységének kétiranyu koordinacidjat. A je-
lenleg mikodd horizontélis szervezetek nagysaga és
eredményessége eltér§, ami a szervezethez tartozé
tagvallalatok szamatél, a koordinacid igényétél, az
egyuttmdkodés id6tartamatol fugg.

1999-ben az élelmiszerkereskedelmi vallalatok cs6-
milliard Ft), a masodik helyen az Afeosz a Cora/Del-
haize/Meinl csoporttal osztozott (200-200 milliard Ft).
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1. dbra

Kereskedelmi Toplista 1998.
800

Baitl6 értékesitési fogalom”™

m Afeosz, Coo

0O Metro Holding Hun?(ary .
ft n Csemege Julius Meinl Rt

Tl CBA Kereskedelmi
H Tengelmann Group
ti Spar Hungary Kft
O Tobaccolan

TI Héliker Csoport

ITTesco Global TH.
11Alfa Kereskedelmi Rt

Forras: A C. Nielsen, Progressziv Magazin, 1999 Majus

2000-ben folytatédik az élelmiszer-kereskedelem kon-
centracidja, amely az egyuttm(kédés fokozodasaval
parosul. A horizontéalis marketingszervezetek tevé-
kenységével a tagvallalkozasok versenytarsakkal
szembeni piaci poziciéja jelent6sen javult, mivel a ki-
sebb vallalkozdsok dnall6an jelentéktelen szereplGi
lennének az orszagos, s6t még a regionalis piacoknak
is.

Beszerzési tarsulasok értékelése

A tarsulasok tevékenységének értékelése els6sorban
az &ltaluk nyujtott el6nydkre és az ismertségre terjed
ki. Ennek forrasaul a GFK Hungaria két évvel ezel6tt
végzett marketingkutatasa, néhany élelmiszer-feldol-
gozo termeld vallalat véleménye és fogyasztdi meg-
kérdezés szolgalt (utébbi csak Szolnok varosra vonat-

3. tabla

O Honiker Beszerzési Tarsulds

0 Mecsek Eleim, és Vegyiaru Kér. Rt

kozott). A beszerzési tarsulasok ismertsége
eltér6, az f6ként a nagyobb alaptertletl
Uzletekkel rendelkez6é kereskedGkre jel-
lemz6. A vidéki kiskeresked6k fogéko-
nyabbak az egyuttm{kddés irant. A tarsu-
lasok pozicibjavitd szerepét a GFK felméré-
sében a megkérdezett kiskeresked6k o6tfo-
kozatl skalan a kozepesnél kedvez6bben
értékelték.

Az elényodk 6sszehasonlitasakor Kitdinik,
hogy a kedvez6 beszerzési arban, a raktaro-
zasi elényokben és a piaci pozicio javulasa-
ban a kiskeresked6k és a szakért6k vélemé-
nye 6sszecseng. Kevéshé érzékelik a kiske-
resked6k a szakért6k altal fontosnak tartott
érdek-képviseleti és informécios elényoket,
és jobban a rovid tdva el6nydket biztositd
egyéb tényezOket. E kettdsség kijeldli a tar-
sulasok tovabbfejlesztésének iranyait is.

A kiskeresked6k beszerzésre iranyulé egyiattmd-
kodésének jelent6sége noévekszik, eredményességét
jelzi, hogy az élelmiszerkeresked6k rangsoraban ezen
tarsulasok forgalma és piaci részesedése az utébbi
években jelent6sen emelkedett. A kutatas soran feltart
hatranyok a kiskereskedelem szdmara: korlatozott be-
szerzeés, egysika valaszték, szabalyok, kotottség, az
0nallésag csokkenése. A kereskedelem termelékkel
szembeni poziciéjanak javulasa els6sorban az alacso-
nyabb beszerzési arban, a termel6k altal nyujtott en-
gedmények, tAmogatdsok nagysagaban és azok valto-
zasadban mérhetd. Ezek egy része rovid tavon csokken-
ti a termelGi profitot, amelynek mértéke egyes terme-
16k szerint kritikusan alacsonnya valt. Ennek kévet-
keztében varhat6 a termel6k részérdl is az 6sszefogast,
er6koncentraciot célz6 megegyezések, esetleg értéke-
sitési szervezetek létrehozasa.

A beszerzési tarsulas elényei

Véleményez§ Kedvezményezett

El6nyok™

arkedvezmény, olcs6bb ar, korrektség, pontossag, gyorsasag,

egyuttmikddés, kedvez§ szallitasi és raktarozasi feltételek, jé6 mi-
ndség, a piaci pozicié ndvekedése

alacsonyabb beszerzési &, érdekképviselet, informéaciok, kedve-

z6 fizetési feltételek, Uj termékek, raktarozasi koltségek csokke-
nése, a versenypozicié Javulasa

kiskeresked6k onallé kiskeresked6k

szakért6k onallé kiskeresked6k
termeldk

termeldk termel6k

fogyasztok fogyasztok

elény6k az emlités sorrendjében '* részletesen a tanulmany végén
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egyszer( Uzletkodtés, a piac kézbentartasa
az értékesités volumene, puli stratégia kiterjesztése, imazsjavulas

vélaszték, min6ség, fogyasztoi arak* *



Az Afészek marketinsk6myezete

Az Altalanos Fogyasztasi és Erté-
kesitési  SzOvetkezeteknél a
nyolcvanas évek végén, a kilenc-
venes évek elején egyre er6teljes-
ebben mutatkoztak a valsag jelei:
tevékenységuk besz(ikult, gazda-
sagi hatékonysaguk csékkent, az
egyes Uzletagakat is a kedvez6t-
len teljesitmény jellemezte. Az
Osszes forgalombdl nétt ugyan a
bolti kiskereskedelem részesedé-
se, de az eladas volumene jelen-
tésen visszaesett, a felvasarlo te-
vékenység visszaszorult, a ven-
déglatasban a forgalom csdkke-
nése az atlagosnal is magasabb
volt. 1992-ben az Afészek 40 sza-
zaléka veszteséges volt. Az Afé-
szek Il. kongresszusan meghirde-

Az élelmiszer-kereskedelemben az Afészek piaci

A rendszervaltas el6tti, allamilag er6sen szabalyozott

4. tabla

Makrokémyezeti hatasok

Politikai kérnyezet: tulajdonviszonyok
atalakuldsa, privatizacié, sazdasagi
tarsasagok, egyéni véllalkozasok, a kl-
foldi téke bearamlasa, uzletlancok
megjelenése.

Gazdasagi kornyezet: munkanélkili-
ség, a realjovedelem cstkkenése, inf-
lacio, Eurdpai Unid, az élelmiszer-ver-
tikum problémai.

Demogréfiai kornyezeti a népesség
Osszetételének valtozasa, eloregedés,
eltérd vasarloer6.

Jogi kornyezeti kereskedelemi tevé-
kenység gyakorlasa, nagykereskede-
lem-kulkereskedelem alanyi joga, a
gazdasagi szabalyozék valtozasa.

Mikrokornyezeti hatasok

Vevoki a diszkrecionalis jovedelemha

nyad csdkkenése, a kereslet 6sszeté-
telének valtozasa, a fogyasztéi maga

tartas valtozasa.

Verseny! ennek fokoz6dasa, koncent-
racié, multinaciondlis cégek beszerzési
és értékesitési magatartasa

Szallitok: az értékesitési csatorna valté
zésa, szallitéi kapcsolatok atalakulasa.

Bels6 problémak: rugalmatlansag, a
marketingkoncepcié hianya, szlk ke-
resztmetszet(i marketingkutatas, bu-
rokratikus szervezet.

tett Uj stratégia megértéséhez cél-
szerd attekinteni néhany olyan
tényezdt, amelyek er6teljesen hatottak az Afészekre.

Az élelmiszer-kereskedelem szervezete

A nyolcvanas évek kdzepéig az élelmiszer-kereske-
delmet erds allami meghatarozottsag jellemezte,
amelynek f6 ismérve az allami vallalatok rendszere,
a nagy- és kiskereskedelem terileti ellatasi elve és
szervezete, a két tevékenységi forma éles elkiloni-
lése, a termeld vallalatok meghatarozott szerepkore
volt. Az élelmiszer-nagykereskedelem allami tulaj-
donban volt, a vallalatok egy-két megyére kiterjed6-
en vagy orszagos mukodési tertlettel vettek részt az
aruk beszerzésében és forgalmazasaban. Az Gzletek
gyorsan romlo napi cikkekkel valo ellatasat az élel-
miszer-ipari feldolgoz6 vallalatok biztositottak, a
mezdgazdasagi termelfszovetkezetek és allami gaz-
dasdgok egy része sajat feldolgozasu termékekkel
kdzvetlendl latta el az élelmiszeruzleteket. Az élel-
miszer-kiskereskedelemben az allami véallalatok al-
taldban megyei mikodési terilettel - tanacsi iranyi-
tassal vagy orszagos hal6zattal -, minisztériumi ira-
nyitassal vettek részt a lakossag ellatasdban (kivétel
volt Budapest, ahol a Ko6zért vallalatok kertletekre
kiterjed6 haldzattal rendelkeztek). Ehhez arendszer-
hez az Afészek jol illeszkedtek, pozicidjuk folyama-
tosan javult, a nyolcvanas évek végén azonban gyo-
keres valtozas kovetkezett be, amely érzékenyen
érintette Oket.

kereskedelmi szervezet kialakitotta a maga allandoé
kapcsolatrendszerét, stabil mikédési mechanizmusat,
j6l kérvonalazhaté kereskedelmi formait. A ,,verseny-
tarsak" viszonylag békésen megfértek egymassal, hi-
szen az élelmiszerpiac felosztasa régen megtortént.
Ebbe a viszonylagos &llanddséagba Iéptek be a kilenc-
venes évek elején a multinacionalis vallalkozasok,
amelyek jelent6s piacrészesedést szereztek, példaul a
Csemege Julius Meinl. A multinaciondlis élelmiszer-
kereskedelmi vallalatok jol bevalt, korszer( kereske-
delmi technikajukkal, 0j értékesitési formaikkal, va-
lasztékukkal atrajzoltdk az élelmiszer-kiskereskede-
lem strukturajat. A piac Gjrafelosztdsa megtortént, a
koncentréaci6 erdteljessé valt, de még tavol all a nyu-
gat-eurdpai mintatél, amely el8revetiti a varhaté val-
tozasokat. A magyarorszagi élelmiszerkereskedelmet
alapvet6en meghatarozé multinacionalis vallalkoza-
sok: Metro Holding Hungary, Csemege Julius Meinl
(1999-ben tulajdonosvaltas), Tengelmann Group (Plus,
Kaiser's, Interfruct), Spar Hungary Kft, Tesco Global
Th, Penny Market, Cora, Auchan.

A multinacionalis vallalkozasok sajat hazai kereske-
delmik mintait kozvetitették, a szervezett és koncent-
ralt kereskedelemi rendszert képviselik, amely eltér
hazank hagyoméanyos vegyes kereskedelmétél. Ezek a
véllalatok olyan jellemz6 jegyekkel rendelkeznek,
amelyek fogyasztoi megitélése kedvez6, és ez az
Afészekkel szemben versenyel6nyt jelentett:

- Uzletlanc, egységes arculat, kedvezd pozicionalas,

- célpiachoz igazitott marketing-mix,

- 0j kereskedelmi, értékesitési formak,
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- kedvezd értékesitési korilmények,
kedvez6bb pozicié a termelével szemben,
alacsony beszerzési ar, kedvez6 fogyasztoi ar,
- diszkont értékesités, alacsony fogyasztoi ar,

- atermel8i tamogatés ndvekedése.

A versenytarsak masik nagy csoportjat azok az egyéni
vallalkozasok alkottdk, amelyek - els6sorban mére-
tukbdl adédoan - rugalmasabban tudtak alkalmaz-
kodni a fogyasztok igényeihez, és a személyes eladas
elényeit kihasznalva elszivtak a vasarlder6 egy részét.
A kényelmi boltok elhelyezkedésiikkel, nyitvatar-
tasukkal, rugalmasabb szolgaltatasi strukturajukkal
i méreteiben kisebb, de er6s konkurenciat alakitottak ki.

I Az Altalanos Fogyasztasi és Ertékesitési Szovetkezetek
(j stratégigja

Az (j stratégia célja: az Afészek piaci pozicidjanak sta-
bilizalasa és helyredllitasa, a piaci részesedés ndvelése,
a hatékonysag javitasa a tagsag érdekeinek figyelembe
vételével. A megvalositas eszkozei:

- Uj Uzletagi struktura,

- Uzletek mikodtetése és bérbeadasa,

- integralt beszerzési rendszer,

- az értékesités koordinéalasa.

Az U] Uzletagi struktaraban (élelmiszer-kereskedelem,
iparcikk kereskedelem, mez6gazdasagi szolgaltata-
sok, gazdabolt) a bolti kiskereskedelem részesedése az
0sszes bevételbdl 1998-ban 81,1 sz4zalék volt.

= Pro Coop rendszer
i Az dnalléan alacsony piaci részesedéssel rendelke-
26 Afészek versenyképességének meg6rzése megko-
vetelte, hogy az értékesitési csatorndban a szallitokkal
szemben kdzds beszerzést folytatdé marketingszerve-
zetként lépjenek fel. 1993-ban a volt Z6ldértek és
Fluszértek megvasarlasa megfelel§ feltételeket terem-
tett a Pro Coop rendszer kialakitdsahoz, amely nagy-
bani beszerzési és eloszto szerepet ellatva biztositja az
lizletek arualapjat. A Pro Coopok az Afészek tulajdo-
naban vannak, a kdzos beszerzési szervezetnek tobb
mint 200 Afész a tulajdonosa. A Pro Coop rendszer
megalakulasa oOta jelent6s valtozdson ment keresztil,
ami érintette a regiondlis k6zpontok szamat és tevé-
kenységét is. Feladata els6sorban az Gizletek aruellata-
I savolt, de kés6bb ez kiterjedt az Gizletek valasztéka-
nak alakitasara és az akciok szervezéseére is, amelyek
mar el6készitették az értékesités koordinalaséat és a
Coop-uzletlanc létrehozaséat. A Pro Coopok és aterme-
16k kozOtti szerz6dések tipusai jol érzékeltetik az elté-
r6 tevékenységelemek lényegét. A szallitasi szerz6dés
| tartalmazza az aruk mennyiségére és Osszetételére,
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mindségére, arara, szallitasi, fizetési hataridejére vo-
natkozé megallapodéast. A marketingszerz6dések je-
lents kedvezményeket eredményeznek az Afészek
szamara, amelyek f6ként a termel6k lGzletekben torté-
né bolti megjelenésének biztositasaban, az akciok ter-
mel6i tamogatasaban, a kdzvetlen bolti kiszallitasban,
a termel6k altal biztositott kedvezményekben, tAmo-
gatdsokban jelennek meg. Az exkluziv szerz6dések a
gyarté cég kizarélagos megjelenését vagy a verseny-
tars termékeinek korlatozasat kotik ki. A valtozas érin-
tette a beszerzési kdzpontok szamat is, amely el8szor
nétt, majd a méretgazdasagossag kdvetelményei miatt
1999-ben o6tre csokkent. A raktari forgalom fokozato-
san n6tt, 1998-ban az els6 évhez viszonyitva annak
hatszorosara emelkedett. A Pro Coopok tevékenysége
nonprofit jellegl/ nem nyereségérdekeltségliek, a ta-
gok érdekeinek megfelel6en és szabalyozottsaggal
mUikddnek, ezért a termel6i arra csak annyi arrés ke-
ral, amely a m(ikodési koltségeket fedezi.

= A Pro Coop szervezeti egységeinek tevékenysége

A horizontéalis marketingszervezetben résztvevék
tevékenységét és érdekeit a Coop Hungary Rt. koordi-
nélja. Stratégiai célként t(izte ki az Afészek kedvezébb
piaci feltételeinek megteremtését, amelyet a k6zos be-
szerzés volumenének novelésével, a beszerzési arak
csOkkentésével, a logisztikai el6nydk kihasznalasaval,
megfeleld informéacidk beszerzésével és a piaci kap-
csolatok elmélyitésével valosit meg.

Szervezete diviziondlis jellegl: beszerzési, értékesi-
tési, lancszervezési és iparcikk-import diviziokra osz-
lik. Az orszagos és a régios szervezetek altal elért ked-
vezményeket dsszehasonlitva, a nagyobb beszerzési
tételnagysag miatt az orszagos szerz6dések jelentseé-
gének névekedése kdrvonalazodik. Az importbeszer-
zéseket a Coop Hungary végzi. A regiondlis szerveze-
tek adott régiéban latjak el az tzleteket megfelel6
arukkal. Arukészletiik részben az orszagos, részben a
regionalis szerz6dések realizalasabol adodik. A Tisza
Coop Rt. 46 Afész tulajdonaban van, az eloszto-
koézpontok 1999. évi dsszes forgalmabdl megkdzelitd-
leg 30%-ban részesult, tobb mint 500 Gzletet (kdztik
JNSZ megyét) lat el élelmiszerekkel és napi cikkekkel,

= Az integrélt beszerzési rendszer értékelése

A rendszer mikddésének értékelése a forgalmi és
jovedelmez6ségi adatok, a szervezet kiilénb6z8 szint-
jein tevékenykedd vezet6kkel és beszerzéssel foglalko-
z6 szakemberekkel, Gzletvezet6kkel, néhany termel6
véallalat képviselGjével folytatott mélyinterjuk, a szak-
folyoGiratokban megjelent nyilatkozatok és egyéb sze-
kunder adatok alapjan torténik. A termel6kkel szem-
ben az Afészek - integralt beszerzési rendszeriik haté-
kony mikodtetésével - kedvez6bb helyzetbe keriltek.
Nagy tételli megrendelésikkel, kapcsolatépitéssel



olyan kedvezményeket értek el, amelyek 6nallé be-
szerzést feltételezve nem valdsulhatnanak meg:

- lista arkedvezmény,

- bénusz-visszatérités,

- piacszervezési dij,

- listazasi dij,

- Uj termék belistazasi dija,

- sztenderd cikklistadij,

- merchandising dij,

- hlségbonusz,

- reklamtamogatas,

- akcios arkedvezmény.

Az engedményeket tartalmuk szerint két részre lehet
osztani. Az elsd csoportba sorolhaték azok, amelyek
kdlcsénos elénydkon alapulva (reklamtamogatas, akciés
arkedvezmény, merchandising dij, sztenderd cikk-
listadij) a termeld vallalatok imézsjavitasat is eredmé-
nyezik. A masik csoportba kertlnek azon elemek,
amelyek egyértelmUien az értékesitési csatornaban kiala-
kult eréviszonyoknak tudhatdk be (hlGségbo6nusz, lista-
zasi dij) és az Afészek poziciéjanak javulasat jelzik.
Néhany engedménynek bevételndvel6 (bénusz-visz-
szatérités), néhanynak koltségmegtakarité (reklam-
hozzéajarulas) szerepe van. A listaar kedvezmény kivé-
telével a tobbi kedvezményt a szakemberek ,,méasodla-
gos profitként" jel6lték meg. A kd6zds beszerzés megte-
remtette a kiskereskedelmi tevékenység gyakorlaséa-
nak legfontosabb feltételét, a megfelel6 mennyiségd,
Osszetétel(d és min6ségUl arualapot, amely hozzajarul a
versenytarsakkal szembeni pozicio javulasdhoz. 1998-
ban az Afész-lzletek piaci részesedése az élelmiszer-
kiskereskedelemben 2%-kal n6tt 1992-hez viszonyitva.

Az Afészek tevékenysége hatékonnyé valt, a ki-
lencvenes évek elejének veszteséges gazdalkodasat
néhany éven belll sikerilt nyereségessé tenni. A ked-
vez8bb beszerzési arak az arrésttmeg névekedését
eredményezték, amelynek madijai:

* alacsonyabb beszerzési ar - valtozatlan fogyasz-

téi ar - valtozatlan eladasi volumen:;
«alacsonyabb beszerzési ar - csokkenb fogyasztoi
ar - novekvd eladasi volumen.

Az Afészek arpolitikadja nem egységes, az alkalmazott
fogyasztoi arakrél minden Afész maga dont, ezért
mindkét eset el6fordul. A termel6kkel szemben elért
kedvez6 fizetési kondici6 a szallitéallomany nagysa-
gat emelve a készletfinanszirozas idegen forrasaként
funkcionadl, az altalanos 8-30 napos fizetési hataridd és
az élelmiszerek gyors forgéasa egyuttesen ndvelik a ha-
tékonysagot. Az el6nyok kozott a kedvez6 szallitasi
feltételeket, a kbzponti irdnyitas hatékonysagat, a lo-
gisztikai koltségek megtakaritasat is szamba kell ven-
ni. Utdbbit j6l példazza a régiés beszerzési kozpontok
szamanak csokkentése. A beszerzés kdzpontositasa az

Uzletvezet6k tehermentesitését eredményezi, bar
egyes esetekben 6nallé beszerzést is eszkdzdlnek. A
szakemberek szerint a szolnoki Uzletek &ruellatisa
megfeleld, a Tisza Coop arukészlete a Szolnok és Vidé-
ke Afész Uzleteinek igényeit kielégiti. Kedvez6 a meg-
itélése az akcios valaszték kialakitasanak, amely a ma-
gasabb arszinvonalat megfelel6en ellenstlyozza. A be-
szerzett termékek min6sége megfeleld. A beszerzés
rendszere viszonylag rugalmas, de csékkenti a boltve-
zet6k onallosagat. Az Uzletvezet6k munkéajanak haté-
konysagat azonban javitja az, hogy a beszerzésben fel-
szabadult id8tartam az értékesités iranyitasara és szer-
vezésére fordithaté. Ez ndveli a marketingkutatas
(megfigyelés, kdozvetlen véleménykérés) és a vevé-
szolgélatjavitasanak lehet8ségét is.

A versenytarsakhoz képest puhabb beszerzési ma-
gatartas els6sorban az Afészek tagsagi érdekeltségé-
vel, az értékesitési csatorndban a versenytarsakhoz vi-
szonyitott relativ poziciohatrannyal magyarazhato.

Coop uzletlanc

A kilencvenes évek elejének kdrnyezetelemzése soran
a verseny és a versenytarsak eredményeinek értékelé-
se egyértelm(en ramutatott arra, hogy modem Kkeres-
kedelmi forméak alkalmazasa nélkil az Afészek még a
koordinalt beszerzéshb6l eredd elénydk mellett sem ké-
pesek hosszu tavon jelentds sikert elérni. Az (j straté-
gia egyik eleme a halézati egységek Uzletlanc formé-
ban térténd mikodtetése. Enhez a Pro Coop rendszer
biztositani tudta az orszagosan egységes amalapot, de
emellett az Gzletlanc jelleg egyéb arculati elemeit is Ki
kellett alakitani (egységes kiills6 megjelenés, bolti tech-
noldgia és vonalkdédon alapulé dgyviteli rendszer,
ko6zponti koordinacio, egységes nyitvatartas, azonos
szinvonalu és tartalmu szolgaltatdsok, egységes arak
és akciok, egységes promacid). Mindezek nélkuilézhe-
tetlen eszkdzei a konkurencia elleni harcnak és csak
egyuttesen tudjak biztositani a multinacionalis cégek-
kel szembeni hatranyok leklizdését és a megfeleld pia-
ci részesedést. Alkalmazéasukkal jelent8s elényre lehet
szert tenni a fliggetlen keresked6kkel szemben is.

Az Afészek 1995-ben dontéttek a Coop-lanc létreho-
zéasarol. Mdkodésére jellemzd, hogy a tag Afészek onal-
I6ak maradnak, f6bb kérdésekben a kdzgy(ilés hoz hata-
rozatot, a tevékenység folyamatos koordinalasat a Coop
Hungary és az Orszagos Lancigazgatdsag végzi, amely-
hez a régios lancigazgat6sagok kapcsolédnak. A rend-
szerhez 1995-ben 171 Afész 465 (izlettel csatlakozott tiz-
letlanc-szerz6dés megkdtésével, amely tartalmazza a
standard készletre, a kiilsg és bels6 képre vonatkoz6 el6-
irasokat és az Uzletpolitika kotelezd elemeit. Négy év
alatt az Gzletlanc egységeinek szama nyolcszorosara
nétt, ami a lancépités folyamatossagat mutatja.
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Az Afész-lizletek lancba kerulése fugg az Afész
»hajlanddsagatol” és a vezetés koncepciodjatol, masrészt
az Uzlet adottsagaitol is. Egyes Uzletek a hal6ozat jellege
és elaprézottsaga miatt ma még alkalmatlanok az Gzlet-
lanc jelleg kialakitasara és a lancban val6 szereplésre
(Baranya megye aproéfalvas telepulései), de az is eléfor-
dul, hogy egy adott Afész jobb megoldasnak talalja az
Uzletek bérbeadéséat. A kulfoldi lancokkal szemben ver-
senyel6nynek tekinthetd az orszagos jelleg, azonban an-
nak sajatos jellege miatt hatranyok is fellelhet6k. Az
Afész-uizletek a multinacionalis kiskereskedelmi tizlet-
lancokkal (Spar, Penny Market) szemben nem lancjel-
leggel létestiltek, hanem a meglév6 adottsagokra épitve fej-
16dtek tzletlancca. Ezek az Gizletek egymastol alapteri-
letben, az értékesitési forgalomban, valasztékukban, a
készletek nagysagaban is ktilénbdznek.

A halézat 6sszetételének elemzésével jelezhetd a
lancépités iranya a teleptilések jellegének, méretének,
a lakossag vasarloerejének és a konkurencianak a fi-
gyelembe vételével (2. &bra).

2. abra

A Coop uzletlanc strukturaja 1999-ben

jO Coop Maxi 0 Coop N Coop mini

Forrés: Co-op Hungary Rt.

Az Uzletek szamat tekintve legkisebb a maxi coop Uz-
letek aranya (5%), de a forgalombdl val6 részesedésik el-
érte a 17 szazalékot. A forgalom legnagyobb részét a mini
coopok fedik le, amelyek f6ként a kényelmi boltok szere-
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pét tolthetik be, de ehhez a szolgéaltatasok bévitésére van

szilkség. Az Uizletlanc béviilését a Coop Hungary Rt. U z-'

letlanc Szervezési Divizidja, mig értékesitési rendszeré-
nek tovabbfejlesztését az Ertékesitési Divizio koordinal-
ja. Az értékesités integralasanak fébb eszkozei ajov6ben:
a lancépités folytatdsa, a marketingtevékenység tovabb-
fejlesztése, egységes technoldégiai és informacios rend-
szer kialakitdsa, a marketing informécids rendszer to-
vabbfejlesztése, a valaszték és az arak egységesitése, a
Coop-méarkatermékek szaménak novelése. Az Afé-
szeknek a lancjelleg kialakitasakor nehéz feladatot kellett
megoldaniuk: a rendszerhez tartozé Afész-uzletek
Ujrapozicionalasat. Ennek feltétele azon lancjellemz6k
kialakitasa, amelyek lehetévé teszik az Gizletek dsszetar-
tozasanak felismerését, a versenyelényok tudatositasat.
A Coop-lzletek eltérd adottsagai miatt az egységes
kilsd megjelenés csak I1épésekben valdsithaté meg, je-
lenleg minden Gzletet j61 hangsulyozott Coop-portal jel-
lemez. A sztenderd lista tartasa jol szervezett egytttmd-
kodést és ellen6rzést igényel, az édességek, flszerek,
konzervek, vegyiaruk standard tartasi aranya kb. 75 sza-
zalék, ami az tzletek aruforgalom és munkaszervezési,
valamint arégiés Pro Coop komisszi6zasi és expedialasi
hianyossagaibdl adédik. Az Uzletek valasztéka a ver-
senytarsakénal (a Penny Market kivételével) szlikebb, a
maxi coopok cikkelemeinek szama a Plus-uzletekéhez
kozelit. Az Gzletlanc kéthetes valtasban szervezi akcioit,
amelyek az értékesitéstsztonzés és a verseny alapvet6
eszkdzei. Megvaldsitasukban jelentds részt vallalnak a
termel6 vallalatok akcios arkedvezmény nyujtasaval. A
promocidban a szordlapok kiemelt szerepet kapnak,
amelyekben eltéré szinek jelzik az Gizletek tipusat.

Uzletlanc Szolnokon

= Szakért6i vélemények

A Coop uzletlanc kialakitasa folyamatban van,
nagy lehetéségeket tartalmaz mind az Gzletek szama-
nak, mind a lancjelleg erdsitésének tekintetében. Fej-



lesztése nemcsak lehetdség, hanem koévetelmény is. A
versenytarsakkal torténé 6sszehasonlitadsban er6ssé-
gek és gyengeségek talalhaték.

= Fogyaszt6i megkérdezés

A megkérdezés sztenderdizalt kérddivek alkalma-
zasaval, szobeli megkérdezéssel tortént, a feldolgoz-
hato kérd6ivek szama 284 db volt. A megkérdezettek
egyszeril véletlen kivalasztassal kertltek be a minta-
ba. Avélaszaddk 63 sz4zaléka n6, a mintaban talsaly-
ban vannak a fiatal-k6zép- és a kozépkoru vasarlok,
egyuttes aranyuk megkozeliti a 60 szazalékot. A haz-
tartdsok nagysag szerinti megoszlasa az atlagosnak
megfeleld, 58 szazaléka 3-4 f6b6l allo, az egy fére jutd
netto jovedelem a valaszadok kétharmadanal nem éri
el a harmincezer forintot, az atlagos érték 31 500 Ft,
ami a diszkrecionalis jovedelemhé&nyad alacsony
szintjére utal.

= Az Uzletldncok 6sszehasonlitasa

A megkérdezett fogyasztok az GzletlAncok megité-
Iésében kompetensnek tekintheték, hiszen minddssze
3 szazalékuk nem szokott tizletlanchoz tartozé egység-
ben vasarolni. A faggetlen Gzleteket elényben részesi-
ték aranya az életkor névekedésével emelkedik. Az Giz-
letlancban vasarlok nem utasitjak el az egyéb tUzleteket
sem, 50 szdzalékuk rendszeresen veszi igénybe szol-
galtatasukat, amelynek okaként els6sorban kényelmi
szempontokat jeldltek meg. Az Gzletlancok 6sszeha-
sonlitasanak szempontjait a kovetkez8k voltak: ar, va-
laszték, min6ség, értékesitési korulmeények. A fogyasz-
toi értékelés otfokozatu skalan tortént, a legmagasabb
érték a fogyaszté szamara legkedvez6bb kondicidkat, a
legnagyobb hasznossagi fokot jelentette.

A megkérdezés kiterjedt a fogyasztoi varakozasok
felmérésére is. A valaszaddk szerint az Uzletlancok ter-
jedése intenziv lesz, a szérdshanyados 20 sz4zalékos
nagysaga nem mutat jelentds eltérést.

A kutatds hipotézisei részben igazoldédtak, a fo-
gyasztok kedvelik az Gzletlanchoz tartoz6 Gzletekben
I torténd vasarlast, és a lancok terjedését varjak. A va-
laszaddék Szolnokon a Coop-uzletek vélasztékat, mi-

néségét és az értékesitési korilményeket kedvezéen
itélték meg, de az eredmények azt mutatjadk, hogy az
arakat jobban kell igazitani a fogyasztoi igényekhez. A
versenytarsak fogyasztdi megitélése értékes informa-
dokat szolgéaltat a piaci pozicio javitasat célz6 marke-

tingeszkdzok alkalmazasahoz.
|

3. abra

Uzletek értékelése
5
Spar Plus Pemy M Heliker ~ Coop  JM Jééé Interfruct
szup.m.
® mindség O ar 1 valaszték H ért korGim.
Osszegzés
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Az elmult 10 évben az élelmiszer-kiskereskedelmi val-
lalkozasok kérnyezete jelentésen megvaltozott, ami el-
tér6 hatést gyakorolt a piac szereplGire. A valtozas az
Afészeket kedvezétlen helyzetbe hozta, csékkentve pi-
aci pozicidjukat, jovedelmez@ségiiket és potencidlis le-
hetdségeiket is. Ezért kertlt sor olyan Uj, a kértlmé-
nyekhez jobban igazodd, a negativ hatasokat rugalma-
sabban kezeld stratégia megvalésitasra, amelyben a
marketingkoncepcié kiemelt szerepet kapva az arufor-
galom rendszerének gydkeres atalakitdsat eredményez-
te. Ennek jegyében az Afészek jelent6s része beszerzé-
sét és értékesitését koordinalva horizontalis marketing-
szervezetet hozott létre, amelynek els6dleges feladata a
beszerzési és értékesitési tevékenység integralasa. Az
Afészek integralt beszerzési rendszerét pozitivan lehet
értékelni, annak tovabbfejlesztéseként 1999 végén létre-
jott a COOP, a CBA és a HONIKER egyuttm(ikédése: a
Magyar Nemzeti Beszerzési Szévetség. A tagok sszesi-
tett forgalma 1999-ben megkdzelitette az 500 milliard
forintot, 4750 Uzlet beszerzésének koordinalasa a ver-
senytarsakkal szemben jelent6s versenyel6nyotket ered-
ményezhet. A Coop Uzletlanc kialakitasa kezdeti sza-
kaszban van, tovabbfejlesztésének f6 iranyai 2000-ben a
versenytarsak altal kinalt kondicidk kozelitése, a lanc-
jelleg erésitése, a franchise-rendszer kialakitasa és beve-
zetésének megkezdése. El6készités alatt all a ,,Visegradi
négyek" szovetkezeteinek mikédését koordinalo szer-
vezetekkel valé egytttm(ikddés, amely a beszerzés in-
tegralasaval javithatja a multinacionalis termeld vallala-
tokkal szembeni targyalasi poziciét.

A szerz6 a Szolnoki Féiskola Marketing Csoportjanak
adjunktusa
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jiAz éertekesitesi csatornan
IbelGli magatartas

az élelmiszertermelésben

Az értékesitési csatorna szereplinek magatartisat a
bels6é eréviszonyok ésfolyamatok mellett a mikro-
illetve a makrokémyezetisjelentésen befolyasolja. A
mikro- és makrokémyezet véltozdsafolyamatos, vi-
szonta szereplék informacidellatottsaga korlatozott.
A valtozasok Gteme és az informéacidellatottsagfigg-
vényében jelentkezik a bizonytalansag.

I A kutatasban alkalmazott, adaptalt elméletek

Az értékesitési csatorna elemzésének hagyomaéanyos
modszere az abban elhelyezked6 szervezetek (vallal-
koz4sok) illetve intézmények kdzotti kdlcsdnkapcesola-
tok elemzése. Az elmult évtizedekben egyre inkabb
| terjedt az 06sszehasonlit6 elemzés (Amdt, 1983;
Stern-Reve, 1980). A kutatasok alapvet6en két tertiletre
terjedtek ki, egyrészt az értékesitési csatornan beltli
gazdasagi struktiréra (egyszer( csere, a vertikalis integ-
racio) ésfolyamatok (az alku, a rutin, a tervezés) elem-
zésére, masrészt az értékesitési csatornan beluli tarsa-
dalmi-iranyitasi (er6) struktdra, illetvefolyamatok értéke-
lésére. Az értékesitési csatornén beltli tArsadalomira-
nyitasi struktdra fogalmat Stern-Reve (1980) a kovet-
[ kezliképpen hatarozta meg: ,,a hatalmi, a fliggdségi
kapcsolatok kialakult mintaja egy szervezett k6zossé-
gen (értékesitési csatornan) belul". Az értékesitési csa-
tornan belll a tarsadalmi és iranyitasi folyamatok fo-
galma a kdvetkezd: ,,A dominans vélemények és ma-
gatartasok, amelyek jellemzik a két fél kozti cserét”. A
magatartas két alapvetd tipusa kiilonbdztetheté meg, ne-
vezetesen az egyuttm(kodés és a konfliktus. Az egydutt-
mikddés k6zos eréfeszités a kélcsondsen el6nyds cé-
lokért, amely a célok és az értékek dsszeegyeztethet6-
ségére épul. A konfliktus ,,olyan helyzet, amelyben az

I egyik csatornatag észleli a masik olyan magatartasat,¥

Megjegyzés: A szervezeti piaci magatartas jellemzéi az élel-
miszertermelésben cim( kutatasi programot az OTKA (1997-99)
| tamogatta.
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amely meggétolja vagy hétraltatja céljai elérésében”
(Stem-EI Ansary, 1988: 285. p.). Olsen és Granzin (1993)
megkildonbdztetfunkcionalis és diszfunkcionalis konflik-
tusokat. A funkcionalis konfliktusok (alacsony gyako-
risag és intenzitas) hatékonyan szabalyozhatok, illetve
hatdsuk a partnerek magatartisara pozitiv. A disz-
funkcionalis konfliktusok (magas gyakorisag és inten-
zZitas) esetén az ellenétek jelent6sen megndének és a vi-
tdk eszkalalédnak. A funkcionalis konfliktusok az
egyuttm(ikédés er6sdodését eredményezhetik, a
diszfunkciondalis konfliktusok az egyuttm(kodés
gyengiléséhez vezetnek. A konfliktusok tipusai jelen-
t6sen hatnak a partnerek elégedettségére is.

A konfliktus és az egyuttm(ikédés szoros kapcso-
latban all az értékesitési csatornan beluli tarsadalmi-
iranyitasi struktaraval, az er6viszonyokkal. Az értéke-
sitési csatornaban altalanosan jellemz6, hogy a partne-
rek k6zotti piaci és alkuer6, a masik fél magatartasa-
nak befolyasoldsa aszimmetrikus. A piaci er6 léte, il-
letve forrasai eltérnek azok alkalmazasatol. A piaci eré
alkalmazédsanak kulonb6z8 formait kilénboztetik
meg a nemzetk6zi szakirodalomban. Boyle és Dwyer
(1995) megkulénbdztetnek gynevezett kényszerité (az
igéret, a fenyegetés és ajogi eljaras) és nem kényszerits
(a javaslat, az informaciocsere) formakat. Brown -
Lunsch - Nicholson (1995) kdzvetlen piaci erét (ajutalma-
z4as, a kényszer és a jogi eljaras), illetve kdzvetett erét (a
szakértelem, a referencia, az informacid, a tekintély, a
hagyomany) kilénbdztet meg. A kutatasok szerint a
nem kényszerit6 er6 kedvezden hat az egyuttmiko-
désre, illetve az elégedettségre.(Frazier - Summers,
1986, Gaski - Nevin, 1985, Richardson et ah, 1995, Keith et
al,1995; lasd. 1. abra)

Az értékesitési csatornan belili magatartéasi folya-
matokra jelent8s hatassal vannak az attitlidok és a meg-
gy6z6dések, hitek, amelyek meghatarozo érzések és vé-
lemények korét olelik fel. Az értékesitési csatornan be-
luli attitlidok és meggy6z6dések kdzil a nemzetkozi
kutatas a kovetkez6kkel foglalkozott: az elkételezettség
és a bizalom. A két kulcstényez8h6z kapcsolddo elemek



1. dbra

2 abra

Magatartasi folyamatok a marketingcsatorna-kapcsolatokban

AttitGdkapcsolatok a marketingcsatorndban

Formalizacio Opportunizmus Egyuttm(ikodés

Tranz.sp
ec. bef.
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a kovetkezdk: a k6zos értékek, a figglség, az egyuitt-
mikodés, a kommunikécié, a dontésekkel kapcsolatos
bizonytalansag, a hosszu tavu orientacié és az elége-
dettség, valamint a tranzakcié-specifikus befektetés.

A meghatarozé attitGdok kozil az elkdtelezettség
fogalma Morgan - Hunt szerint (1994, 23. p.) ,,a csere-
partner azon meggy6z8dése, hogy a masik féllel foly-
tatott kapcsolata olyan fontos, hogy érdemes maxima-
lis er6feszitést megtenni annak fenntartasa érdeké-
ben". A bizalom ,,az egyik fél meggy6z6dése a csere-
partner megbizhatésagaban és tisztességében”.

Az elkotelezettség és a bizalom kozott kdlcsonds és
pozitiv kapcsolat bizonyithatd. A kdzos értékek és
normak léte noveli az elkdtelezettséget és viszont. A
fuggdség és az elkotelezettség kdzotti kapcesolat pozi-
tiv irdnyu. A cserespecifikus befektetések pozitiv ha-
tassal vannak az elkotelezettségre. A bizalom és a
kommunikacio, a figg6ség, a személyes kapcsolatok,
a hosszU tavu orientacid és az egyuttmikodés kozti
kapcsolatok szintén pozitivak. (Kumar et al., 1995,
Hyvoénen, 1993, Anderson - Narus, 1990, Morgan - Hunt,
1994, Moorman et ah, 1993, Ganesan, 1994). Abizalom és
az opportunizmus (csalard magatartéas), a szervezeti
burokracia és a dontéshozatali bizonytalansag kozotti
kapcsolatok negativak (Morgan - Hunt, 1994, Moorman
et ah, 1993).

Magatartasi viszonyok

Az élelmiszertermelésen bellili magatartasi kapcsola-
tok vizsgélata céljdbol harom modellvertikumot va-
lasztottunk ki. Egyrészt a friss zoldség-, gyuimalcs- és
burgonya-, mésrészt a napraforgé-, harmadrészt a
broilercsirke-vertikumot, amelyek megfelelnek a ver-
tikalis csatornarendszer-tipizalas hagyomanyos,.ad-
minisztrativ, illetve szerz6déses formajanak. A kiva-
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lasztott harom vertikum tébb szempont szerint hason-
16, nevezetesen: a hazai és exportpiaci kereslete, a ter-
mékek fogyasztoi imézsa viszonylag kedvezé, illetve a
hazai felhasznaldas, fogyasztas mellett jelent6s export
is van. A kutatds keretében személyes interjukat
(4 db/vertikum) és kérd6ives megkérdezést alkalmaz-
tunk. A kérdGives felmérés esetében a minta nagysaga
a kovetkez6 volt: zoldség-, gyimolcs- és burgonyater-
mel6k 131, napraforgo-termel6k 51 és broilercsirke-
el6allitok 45.

A kutatas alapvet6en a termel6k értékesitési kap-
csolataikban kdvetett motivéacidira, a verseny eszkoze-
ire, intenzitdsara, a fligg6ség és a bizonytalansag mé-
résére, a konfliktusok gyakorisagara és intenzitasara,
valamint az informacidgydjtésre iranyult. A lehetséges
motivacidk a kovetkez8k voltak: a stabil értékesitési
lehet8ségek, a ndvekv értékesitési lehetdségek bizto-

sitdsa, az elérhetd legnagyobb értékesitési ar, a ki- .

egyenlitett értékesitési ar, az Utemezett, illetve a gyors
atvétel, a hosszu tavu k6zos érdekeltségre épilé kap-
csolat és a szolgaltatasok. A zdldség- és gyimaolcster-
mel6k esetében az Gtemezett atvétel (mivel sajat maga
donti el az értékesités id6pontjat), illetve a szolgéltata-
sok (a spotpiaci kapcsolatok miatt) nem szerepeltek.

Mindharom vertikumban a termel6k altal legfonto-
sabbnak tekintett tényez6k a stabil értékesités, illetve
hosszl tavu kdzos érdekeltségre épulé kapcsolat ki-

épitése, kivétel a napraforgd, ahol az elérhetd maxima-
lis &r a masodik legfontosabb motivacio. A motivaciok
masodik legfontosabb csoportja mar jelentésen meg-
osztott a termék specifikussaga fliggvényében. A zéld-

ség-, gyumaoalcs- és burgonyatermel6k szamara a gyors

értékesités (a termék romlandd), valamint a névekvé
értékesités (alacsony agazati méretek) a fontosak. A
broilercsirke esetében a szolgaltatasok (a termeltetési

szerz8dések input oldala, az el6finanszirozas, a na-

poscsirke-ellatas, a takarméanyellatas és a szak-
tanécsadas), valamint az Gtemezett atvétel (a tovabb-



hizlalas tobbletkdltségei és veszteségei). A napraforgo-
termel6k szdmara a masodik legfontosabb motivacio-
csoportba a hosszu tavu érdekeltség szerint alakulé
kapcsolatok, illetve a kiegyenlitett ar tartoznak. Osz-
szességében megallapithatd, hogy a termel6k szamara
hosszu tavu, stabil, kiszamithatd, a termékspecifiku-
mokhoz igazodo értékesitési feltételek fontosak.

5 tabla

kapcsolat pozitiv és monoton névekvd. A min6ségi
verseny intenzitasa a vertikumok szintjén a fligg6ség
mértékével mutat kapcsolatot, és a kapcsolat negativ
monoton csékkené.

A felmérésbe vont termel6k mint egyének szintjén
az ar- és mindségi verseny észlelt intenzitasa jelentds el-
téréseket mutat, a vertikumok jellegének megfeleléen.

A versenyeszkdzok és a verseny intenzitasa a kilénb6z6 vertikumokban

Megjegyzés: A verseny intenzitdsanak mérésére 1-5-ig terjedd skalat alkalmaztunk, ahol 1: a nagyon gyenge és 5: a nagyon erds versenytjeldli

Averseny intenzitasa k6zepes-erds szint kozott valto-
zik, kivéve a gyumaolcsfélék esetét, ahol az arverseny
kifejezetten er6snek mondhaté. A felmért vertikumok
termeldi alapvet8en a termékmindség-versenyt itélték
er6sebbnek az arversenyhez képest, kivéve a gyu-
molcs- és burgonyaértékesitést. Az arverseny feltlér-
tékelésére a burgonya esetében a termékmindség, az
alacsony differencialhatésag és a kereslet-kinalat, a
gyumadlcstermelés esetében az adott id6szakban érvé-
nyes keresleti-kinalati helyzet hatott jelentésen. Az ar
és a fizetési feltételek, valamint a szallitasi feltételek
esetében a fizetési hatarid6k tertletén foly6 versenyt
az arversenynél er6sebbnek észlelték a termel6k.3

3. tabla

A z0ldség-, gyumolcs- és burgonyatermel8k eseté-
ben a helyettesitd termékek kozti ar- és min6ségi ver-
seny a meghataroz6, a korrelaciés kapcsolatok vi-
szonylag erések. A napraforgé-termel6k esetében a
versenyeszk6zok kozotti kapcesolatok jellemzéek, a
korrelaciés kapcsolat erdssége kozepes. A broi-
lercsirke-el6allitok esetében a szerz6déses feltételek
egyes elemei, valamint a piaci bizonytalansag és a ver-
senyeszk6zok, illetve a konfliktusok gyakorisaga
kozotti kapcsolatok mutathaték ki, viszont a korrelaci-
0s kapcsolatok gyengének tekinthetdk.

A bizonytalansag és az informaciégydjtés kozti
kapcsolatokat nyitott kérdés keretében vizsgaltuk.

A partnerek kozotti fligg6ség és bizonytalansag megitélése

Megjegyzés: A fuggdség, illetve a bizonytalansdg mérésére 1-5-Ig terjedd skalat alkalmaztunk

A gyorsan valtozé piaci helyzet, a kevés piaci infor-
macio, a sok piaci szerepl6, a tarolhatésagi korlatok je-
lent6sen befoly4soltak a verseny észlelt intenzitisat.

A versenyeszk6zok intenzitdsa és az egyéb ténye-
z6k kozotti kapcsolatokat két szinten elemeztik, egy-
részt a felmért vertikumok atlagadatainak 6sszeha-
sonlitasa keretében, masrészt a felmért valaszadok va-
laszai kozti korrelacios matrix segitségével.

Az arverseny intenzitdsa a felmért vertikumok
szintjén a piaci bizonytalansaggal mutat kapcsolatot, a

A spontan emlitések gyakorisaga alapjan az informa-
ciégydijtés o tertletei a kdvetkezdk:
«Broilercsirke-el6allitok: keresleti informéaciok
34%, input informaciok 18,0%, versenytarsakra
vonatkozo6 informacidk 0,0%, technoldgiai infor-
maciok 28,0%, a pénzlgyi szabalyozasra (tamo-
gatés, hitel és adérendszer) vonatkoz6 informé-
ciok 20,0%.
<Napraforgo-termeldk: keresleti informaciok
34,8%, input informé&ciok 36,2% a versenytarsak-
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ra vonatkozoé informaciok 2,9%, a technologiai
jellegl informaciok 20,3%, a szabalyozasra vo-
natkozo informéciok 5,8%.

Mindkét vertikum esetében a keresletre vonatkozé in-
formaciok aranya az dsszinformacion belll alacsony,
de alacsony az emlitések szdma a mintanagysaghoz
viszonyitva is (broilercsirke-el6allitok esetében 37,8%,
a napraforgé-termel6k esetében 47,1%). Az eltérés el-
s6sorban azzal magyardzhato, hogy a termeltetési

4. tabla

minéség verseny intenzitasa kdzott mutathatd ki
kapcsolat, a kapcsolat negativ, monoton csékkend.
A piaci bizonytalansag és az arverseny kozotti kap-
csolat pozitiv és monoton névekvd. A piaci bizonyta-
lansag foka és a mindségi osztalyok szerinti konflik-
tusok gyakorisaga és intenzitasa szintén kapcsolat-
ban all egymassal, a kapcsolat negativ, monoton
csokkené.

A piaci bizonytalansag a vertikum sajatossagaibél
fakaddan jelent8sen eltér6 kapcsolatokat mutat.

A konfliktusok gyakorisaga (1) és intenzitasa (2) a kiilonb6z8 vertikumokban

Megjegyzés. A konfliktusok gyakorisagat és Intenzitasat 1-5-1g terjed6 skalan mértuk, ahol 1: nagyon ritka, llletve nagyon gyenge, 5:nagyon gyakori, llletve nagyon

erfs.

szerz8déses kapcsolatok esetében a termel6k szamara
a keresleti informé&cié szerepe csokken. Az informéci-
0s terulet mellett érdekes 6sszevetésre adnak lehetdsé-
get az informacioforrasok spontan emlitésének gyako-
risdgi adatai is. A vev6ktdl szarmazd informaciok ész-
lelési aranya az 0sszes észlelés-
hez viszonyitva a broilercsirke-
eléallitok esetében 16,1%, a
napraforgo-termel6k esetében
34,9%. A vevd mint irtformacio-
forras emlitésgyakorisaga a
mintanagysag fluggvényében
szintén hasonlé eltérést mutat,
nevezetesen a broilercsirke-
eléallitok esetében 22,2%, a
napraforgo-termel6k esetében
56,9%. A vevd és a termel8k
kozti informéaciés kapcsolat
gyenge, els6sorban a baromfi-
vertikumban. A vevéktél szar-
maz6 informaciok mellett jelen-
t6s a beszallitoktol, illetve mas
termeldktél és kiilsé forrasokbol
(szakirodalom, kiallitasok, TV,
radid) szarmazo6 informaciok
szerepe.

A vertikumok 6sszehasonli-
tasaban afligg6ség és a termék-
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ff
Az elkdtelezettség és a bizalom
kozott kdlcsdnods és pozitiv
kapcsolat bizonyithat6. A kdz6s
értékek és normék léte noveli az
elkotelezettséget és viszont.

A fligg6seg és az elkdtelezettség
kozotti kapcsolat pozitiv irdnya.
A cserespecifikus befektetések

pozitiv hatassal vannak az elkotele-

zettségre. A bizalom és a kommuni-
k&cio, a flggbseg, a személyes
kapcsolatok, a hosszu tavu
orientacio és az egyuttm(ikodés
kozti kapcsolatok szintén
pozitivak.

ff

A z06ldség-, gyumaolcs- és burgonyatermel6k eseté-
ben a bizonytalansag és a fligg6ség kdzott mutathato
ki kozepes kapcsolat. A napraforgé-termeldk eseté-
ben a piaci bizonytalansag elsésorban a szallitasi fel-
tételek miatti konfliktusok gyakorisagaval és intenzi-
tadsaval mutat kapcsolatot, a
kapcsolat er6ssége kdzepes. A
broilercsirke-el8allitok eseté-
ben a piaci bizonytalansag el-
s@sorban az arral, a szallitasi és
fizetési feltételekkel illetve az
azokhoz kapcsol6do konfliktu-
sokkal mutat kdzepes erésségl
kapcsolatot.

A konfliktusok gyakorisaga és
intenzitdsa els6sorban a piaci
bizonytalansaghoz kapcsolha-
t6, a kapcsolat negativ, mono-
ton csokkend. A felvasarlasi
arakkal kapcsolatos konfliktu-'
sok és a termékminéség-ver-
seny kozti kapcsolat negativ és
monoton csokkend.

A vertikumok dsszehasonlitéa-
sdban a felvasarlasi arakkal
kapcsolatos konfliktusok gya-
korisdga és intenzitdsa a broi-
lercsirke-el6allitok esetében a



legnagyobb, azt kéveti a napraforgé-, illetve a zéld-
ség-, a gyumolcs- és a burgonyatermel6knél mért adat.
A mindségi osztalyok szerinti arak esetében a konflik-
tusok gyakorisaga és intenzitidsa a napraforgé-terme-
16k esetében a legnagyobb, azt kdvetik a broilercsirke-
el6alliték, valamint a zéldség-, gyimaolcs- és burgo-
nyatermeldk.

A termeldk szintjén mért konfliktusok gyakorisaga
és intenzitasa, valamint a méas tényez6kkel mért korre-
laciés kapcsolatok a zéldség-, gytmaolcs- és burgonya-
termel6k esetében a legerdsebbek, azt kovetik a
napraforg6-termel8k, illetve broilercsirke-el6allitok
korrelacids értékei. Az utdbbi esetben leirtak ellent-
mondani latszanak a vertikumok 6sszehasonlitasai-
val. Az ellentmondas ott oldhato fel, hogy a napra-
forgo-termel@k, illetve broilercsirke-el6allitok maga-
tartasa joval homogénebb, mint a zéldség-, gyumadlcs-
és burgonyatermel6k magatartasa, amelyeken beldl
lIényegesen eltérd konfliktusgyakorisag és intenzités-
adatok léteznek.
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VASNE EGRI MAGDOLNA - SZALKAI ZSUZSANNA

Interaktiv marketingkutatas

- néhany kulfoldi és hazai kutatasi tapasztalat egybevetése -

Az internetjelent6ségét van aki vitatja, van aki elis-
meri. Az - meggy6z6désiink szerint - semmiképpen
nem vitathatd, hogy az internet ma talan még he sem
lathatd, aj tavlatokat nyitaz informaciétechnoldégia-
ban. Egyes nézetek szerint Gutenberg 6ta mas eszkdz
nem forditottafel ennyire az informacio vilagat, mint
az internet, ui. a papir-alapu informacioét- az internet
elterjedésével - egyre inkabb felvaltja az elektronikus
adathordozo.

A marketingszakembereket eme Uj informéaciés-
technologiai (és egyéb!) eszkdz tobb szempontbdl is
foglalkoztatja. A kutatok egy része a marketing infor-
macids bazis internet-6sszefliggéseit vizsgalja, ilyen
kutatasokbdl (kulféldi- hazai, idegen - sajat) tartal-
maz valogatast a kovetkezd cikk, kiemelten kezelve a

1 Forréas: Szonda Ipsos-felmérés, megjelent: Népszabadsag, 1999.
dec. 13., 17. p. (A reklamrol...)
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kutatasi médszertan valtozé elemeit, az eszk6zrend-
szer bizonyos médosulasait.

Hazai internetes felmérések

Az internet elterjedésével pdrhuzamosan egyre tobb
felmérés készil a hasznalatrol illet6leg a ,,fogyasztéi
szokasokroél". Az egyik legfrissebb felmérés adatait az
1. tdbla tartalmazza.

A tablaban szerepl6 adatokhoz hozza kell tenni,
hogy a felhasznaldok 70%-a férfi, a csaldadok minddssze
2%-a rendelkezik szamitégéppel, valamint eurépai
0sszehasonlitdsban hazankban a legkdltségesebb sza-
mitégépet venni és Gzemeltetni. A képet javitja a mun-
kahelyi és iskolai hozz&férés lehetdsége, ezzel egyutt -
becslések szerint - mintegy egymillidan hasznéljak az
internetet, az ad hoc jellegl hasznalatot is beleértve.

Véallalati felhasznaldsokra jellemzd, hogy ,,szaz
magyarorszagi nagyvallalat fels6- és kdzépvezetbinek
mindéssze 11 szizaléka érzi fontosnak az internet
munkara fogéasat, 70%-uk viszont gyakorlatilag semmi
érdeklédést nem mutat a tertlet irant".2

Marketingkommunikéaciés szempontbol az adatok
megdobbentéek még akkor is, ha tudjuk, hogy az
internet adta lehetéségek felhasznaldsa folyamatosan
bévil. Az lzleti élet egyre inkdbb felismeri fontossa-
gét és alkalmazésanak elkerulhetetlenségét. Hasznéla-
tatilletéen talan leginkdbb az internet értékesitési sze-
repe és lehetdsége valt kézismertté, mikdzben egyre
b6vilé funkciokkal, szerepl6kkel, szolgaltatékkal és
tartalommal a médiumma valas folyamata is erételjes.

Az ismert szlogen az internetre vonatkoztatva is el-
mondhato6: ,,Aki kimarad, az lemarad!"

A véllalatok informacids és kommunikéciés rendszere is
alapvetd valtozasokon megy at az internettel 6ssze-
fuggésben, de a technoldgiai és szervezési, szervezeti
folyamatok is kardindlisan atalakulnak az idék folya-
man. A marketing szerepe és jelentésége is moédosul, meg-

2 Forréas: Vilaghalo, HVG-melléklet, 1999. okt. 9., 80. p. (Magyar
intemetiizlet)



véaltoznak a vallalaton bellli
kapcsolatok és a partnerkapcso-
latok is, sokkal gyorsabb és ru-
galmasabb lehet pl. az informa-
cidaramlas.

Marketingesként meggy6z6-
désiink, hogy az interaktiv ku-
tatasi modszerek és az eszkdz-
rendszer valtozédsa egy sor Uj
megkdzelitést is felvet a kdzeljo-
v6ében. Munkank soran az inter-
net segitségével végezhet6 piac-

99

Régi6tal figg6en minéségileg mas
az internet-elérhetség és
haszndlati arany Nyugat-Eurdépéban
és més pl. Magyarorszagon.

Az mindenesetre tobb mint
elgondolkodtatod, hogy egy - a
Novell megbizdsabdl 1999-ben
végzett angliai - felmérés szerint a
vizsgalatba vont cégek 97,5%-a
rendelkezett internet-

Comley (Simon Godfrey Asso-
ciates, UK),3aki harom moédszer-
rel: e-mail Gtjan toértén6 meg-
kérdezéssel, postai uton térténé
megkérdezéssel (tdblankban:
Posta I.) és weboldalon kit6lthe-
t6 kérdGivet tartalmazéd postai
megkérdezéssel (tablankban:
Posta Il.) vizsgalta a hagyoma-
nyos és az internetes megkérde-
zés jellemzg6it. A minél jobb
visszaérkezési arany elérése ér-

kutatas jellemzdit, 0j kutatasi
maodszerként az elényeit és hat-
ranyait térképeztuk fel. Célunk
az volt, hogy mas eszktzokkel
dsszehasonlitva, az altalunk is-

mert kutatasi tapasztalatokat 99

O0sszegezve fogalmazzuk meg
ezen elényoket és hatranyokat.

Kutatasi céljainknak megfeleléen feldolgoztunk
néhany kalfoldi és hazai kutatasi eredményt, figye-
lemmel arra, hogy az interaktiv marketingkutatasok
kézil az (e-mail illet6leg web formaju) internetes piac-
kutatas egyes, hagyomanyos primer kutatasi médsze-
rek (els6sorban a postai illet6leg a telefonos megkér-
dezés) kivaltdja lehet. Ehhez persze tisztaban kell len-
nink a modszer sajatossagaival, alkalmazasanak kri-
tériumaival.

Kalfoldi internetes kutatasok

Vizsgalddasunk azon kilféldi - internet segitségével
végzett - kutatdsokra iranyult, amelyek primer jelle-
guk révén osszehasonlithaté eredményekkel kecseg-
tettek.

Azzal tisztaban voltunk, hogy régiotél figgéen mi-
néségileg mas az internet-elérhetéség és hasznalati
arany Nyugat-Europaban és mas pl. Magyarorszagon.
Az mindenesetre tobb mint elgondolkodtatd, hogy
egy - a Novell megbizdsabdl 1999-ben végzett angliai
- felmérés szerint a vizsgélatba vont cégek 97,5%-a
rendelkezett internet-elérhetéséggel, szemben a mi
mintank 57%-os adataval. (Forras a London School of
Economics and Political Science elektronikus kereske-
delmi auditja.)

A kovetkez6kben két olyan kutatdst mutatunk be
roviden, amelyek eredményeibél a gyakorlatban jol al-
kalmazhaté konzekvencidk vonhatok le és a tapaszta-
latok figyelembe vételével az internet-kutatasok haté-
konysaga novelhetd.

A) Az Egyesult Kirdlysagban az e-mail és a postai Uton
tortén6 megkérdezés dsszehasonlitsat végezte el Pete

elérhet8séggel, szemben a mi
mintank 57%-0s adataval.

dekében 6sztonzdéket vetettek
be.

-« A kutatds legfontosabb ta-
pasztalatai az adatbazisra vo-
natkozoan:

A rendelkezésre &ll6 cimlista
el6zetes kontrolljat el kell végezni, mivel sok a hibas
vagy nem teljes e-mail cim (az adatbazist egy
internetes cégtdél vasaroltak), a valaszadok id6kézben
szolgaltatot vagy elérhet6ségi cimet valtoztattak, a va-
laszadOk az e-mail cim helyet URL-cimet adtak meg,
kitalalt, nem valés cimek is el6fordultak. Ezen okok
miatt a cimlistdban szerepld 1221 cimmel szemben
csupan 795-t sikertlt elkildeni e-mailen (65%).

< A megkérdezés témajara, a kérdd'iv hosszara, illet6-
leg a kérdések szamara vonatkozd megallapitasok:

- a megkérdezés az internet hasznalatarol szolt,
emiatt a téma - valoszindleg - a megkérdezettek sza-
mara érdekes lehetett, ami pozitiv irdnyban befolya-
solta a valaszadasi készséget;

- a kérd6iv meglehetésen hosszu volt, 12 nyomta-
tott oldal, a megvalaszolasa kb. 20-40 percet vett
igénybe az arra vallalkoz6ktol;

- a kuldott f4jl mérete is probléméat jelenthet, né-
hany helyen az e-mail program nem enged bizonyos
nagysagrendnél nagyobb fajlokat a rendszerbe.

Avalaszadasi id6 6sszehasonlitasat a 2. tabla mutatja
postai és az elektronikus megkérdezésnél:

3 Forras: www.sga.co.uk/esomar.html
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A szerz6 megallapitasa szerint az e-mail legfonto-
sabb elénye a postai megkérdezéssel szemben a gyor-
sasdg. Az e-mailes kérd6ivek 2/3-a 3 napon beldl ér-
kezett meg, az atlag is 3 nap alatti, mig ugyanezen id6-
tartam alatt a postan érkezett valaszok szama egy volt,
és az atlag kozel 11 nap.

A valaszadasi arany 6sszehasonlitasat a postai és
az elektronikus megkérdezésnél a 3. tabla szemlélteti.

A kutatas eredményei azt bizonyitjak, hogy a va-
laszadasi arany a ,,Posta I1." (weboldalon kitélthetd
kérd@ivet tartalmazo) megkérdezésnél volt a legna-
gyobb, 17%. Itt azonban meg kell jegyezni, hogy csu-
pan a megkérdezettek 1%-a vélasztotta a weben ke-
resztil torténd valaszadast. A postai megkérdezés és
i az e-mailes felmérés visszaérkezési aranya minddssze

alig 2%-nyi eltérést mutat. Meg kell emliteni, hogy az
e-mailes megkérdezésnél hasznaltak an. ,,rasegité" in-
tézkedéseket. Részben az el6zetes e-mailes felkérés j6
inditast jelentett, illet6leg kildtek emlékeztet§ e-mailt
egy hét utan a nem valaszoléknak.

A kutatési koltség 6sszehasonlitasat tartalmazza a

4. tadbla a postai és az elektronikus megkérdezésekre

vonatkoztatva, az el6z§ visszaérkezési aranyokat ala-
pul véve, 500 f8s valasz esetére szamolva.
A kutatas eredményeképpen megallapithat6, hogy
a gyorsasag és a kéltségszempontok alapjan mutat-
hato ki jelent8s killonbség az e-mailes megkérdezés
és a postai felmérés kdzott, az e-mail Gtjan torténd
megkérdezés javara. Ugyanakkor az is nyilvanvalé,
hogy az ilyen jellegi kutatdsnak vannak korlatai.
I A szerz6 ajanlasokat is megfogalmaz ezzel 6sszeflig-
I gésben.
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Ajanlasok ajov6re nézve az internetes kutatasokhoz

<A felmérés bizonyitotta, hogy az internet haté-
kony adatgydjtési modszer lehet. Komoly id6t és
koltséget takarit meg.

= Az e-mail 6nmagaban nem optimalis modszer az
internet-kutatasokhoz. A weboldalon kitélthet§

kérd6iv nemcsak felgyorsitja a felmérést, de jobb
szoveges megjelenitést is lehet6vé tesz. A web-

oldalon torténd kitoltés felajanlasakor meg kell .

fontolni, hogy nem minden béngész8 dolgozik
html-lel (pl. az Internet Explorer 3.0 sem), és nem
minden e-maillel elérhet6 személy rendelkezik
web (www) hozzaféréssel.

= Az e-mail listdk, mint minték, szintén csapdat je -
lentenek. (Lasd el6bb!)

<Az internetet, mint adatgyjt6 maodszert féleg
azért éri kritika, mert a felhasznal6i bazis nem
reprezentativ. Ezeken a teriileteken az internetet
korlatozottan lehet adatgy(ijtésre hasznalni.

Az internet mint adatgy(jtd maédszer alkalmazésa
alapvet6en specialis esetekben javasolhaté, féként az
ujra fogékony, innovativ megkérdezetti korokben és
jellemzden az 0 technikai, technoldgiai eszkdzékkel
Osszefuggésben levé témaékra jelent hatékony maod-
szert.

A cégeknek az e-mail j6 lehet8séget ad arra, hogy a
k6zonség kdzvetlenlil hozzajuk intézze észrevételeit,
megjegyzéseit. Az e-mail potencidalisan erGsitheti a fo-
gyasztoi lojalitast. Sokan, akik soha nem vették a fa-
radsagot, hogy formalis panaszlevelet (vagy dicséré
levelet) irjanak, ugy tlnik, az e-mailt hasznaljak arra,
hogy kdzvetlentil kommunikaljanak a vallalatokkal.

B) Egy masik kutatds ugyancsak az e-mail és a postai
levél, illet6leg a ktilonféle e-mailes megkérdezési for-
mak kozotti kulénbségekre fokuszalt: Christine B.
Smith, a Naval Postgraduate School (Monterey, CA)
munkatarsa tébb. kordbbi kutatasi eredményt feldol-
gozva vizsgalodott.4

A szerzd tobb kutatéasi eredményt is részletez valla-
lati bels6 megkérdezésekre vonatkozoan, melyekben
hol az e-mailes, hol a postai megkérdezés eredménye-
zett kedvez6bb valaszadasi ratat. Ebbdl arra kbvetkez-
tethetiink, hogy a két mddszer k6zo6tti valaszarany-
kulonbség egy része inkdbb a kutatasi téma, illetleg a
kérd@iv tartalma iranti érdekl6désnek tulajdonithato.

A kutatas ugyanakkor az e-mailes megkérdezés kii-.

l6nféle mdédozatait is vizsgalta. Megkllonboztetett pl.
»direkt e-mail"-t (tdblaban: D-email), ami az ismert DM

4 Forras: www.usc.edu/dept/annenberg/vol3/issue/smith.html
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elektronikus forméja, a méasodik médozat az elézetes
telefonos felkéréssel 6sszekapcsolt e-mail (tablaban: T-
email), a harmadik az un. ,,Follow up poll", amely ku-
tatasi modszernél weben kit6lthetd, teszt jellegl kérdé-
seket tartalmazé kérdéivet hasznaltak (tdblaban: Web-
teszt). A megkérdezés témaja a vilaghald, illetleg an-
nak haszndlata volt. A hdrom megkérdezés eredménye-
inek dsszehasonlitasat az 5. tabla tartalmazza.

1 5. tabla

*A korrigélt minta a hibas dm- és adattovabbitasi problémakkal
terhelt adatokkal csokkentett mintat jelenti

Az e-mailes megkérdezések kozil a harmadik
(weben Kitolthetd kérddives) megkérdezés a leghatéko-
nyabb, és a legkevésbé sikeresnek a direkt e-mail lat-
szik, mig a kutatas dsszegz6 eredményei a kdvetkezdk:

<Az e-mail elényei: kdltségkimélg, gyors, egysze-

r(ibb kapcsolat a kérdez6 és a valaszad6 kozétt, a
foldrajzi hatdrok megszilinése, felhasznalobarat
maodszer, nyilt és kiterjedt valaszmin6ség (ez
utébbit a szerzg vitathato el6nynek tekinti).

<Az e-mail hatranyai: a kulalak bizonyos hia-

nyossagai (az elrendezés, a bet(tipusok jellege
nem érvényesul), az anyagi és targyi 0sztonzék
mellékelése problémaés, befolyasolja az ered-
ményt a valaszado6i miszaki hattér, a maskulon-
ben homogén populéacié az e-mail-hasznalattal
0sszefliggésben nem eredményez homogén min-
tat. Fontos paraméter még a kérddiv hossza, és
bizonyos esetekben az idegen nyelv hasznalata is
probléma lehet.

Az el6z6ekben ismertetett kulfoldi kutatadsok eredmé-
nyeinek megismerését fontosnak itéljuk a hazai inter-
netes kutatasokban tortén6 hasznositas okan, de nem
kevésbé hasznos a hazai kutatasi eredmények feldol-
gozéasa. Ismereteink szerint a hazai internetes felméré-
sek f6ként az internethasznélati szokasokat prébaljak
meg felkutatni vagy az internet médium ill. ,,sales"
(leginkdbb az e-commerce vagy e-business formak)
funkciodira vonatkoznak a vizsgéalatok.

Benniinket els6sorban a marketingkutatas és az
internet kapcsolata, egymaésra hatésa, illet6leg az eb-
bdi eredd Uj gyakorlati és elméleti megkdzelitések ér-
dekeltek, miutadn az egyetemen is elinditottunk egy
kutatasi folyamatot, és ehhez kivantuk hasznositani a
mar fellelhet6 tapasztalatokat.

Tudomasunk van arrol, hogy a JPTK Marketing
Tanszékén is folynak kutatasok az internettel mint
marketing informacios forrassal 6sszefliiggésben.5A
kutatok az internet vallalati felhasznélasi szokasait
vizsgaljék, beleértve a vildghal6 informécios eszkdz-
ként val6 alkalmazasat.

BME-kutatasok

A Budapesti Mlszaki Egyetem (2000. januarjatol Bu-
dapesti M(szaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem)
Kbdzgazdasagtan Tanszékén 1999 méasodik felében né-
h&ny apré lépést tettiink az empirikus marketingkuta-
tasok iranyéaba. igy elkezdddott egy olyan folyamat,
amelynek segitségével az oktatas elméleti megalapo-
zasa mellett a hallgatok, kaléndsen a PhD-hallgatok
szamara lehet6ség nyilik gyakorlati tapasztalatok
szerzésére is a tanszéki kutatasokba val6 bekapcsol6-
das révén.

Ebben az 6sszedllitasban az internet segitségével
végzett piackutatasok médszertani eredményeit fog-
laljuk 6ssze. A hivatkozott kutatdsok mas kutatasok
kiegészitd elemei, médszertani szempontboél kiilon is
kiemelésre érdemes, hogy ,,pilot-study” jellegliek.

Alapvetd cél ezen, internet segitségével végzett ku-
tatasokkal 6sszefliggésben az volt, hogy eredményeit
a mar ismert, publikalt, internettel 6sszefligg6 tapasz-
talati adatokkal dsszehasonlitva értékeljik, a levonha-
t6 konzekvenciakat a tovabbi kutatdsainknal felhasz-
naljuk.

Az eredmények értékelését a kbvetkezbkben - a két
kutatasra vonatkozoan - 6sszefoglalva ismertetjuk, 1.
szadmu illetdleg 2. szdmu kutatési hivatkozasokkal.b

A kutatas moédszertana. A kutatas céljaként (a ci-
mek elaruljdk a kutatési célokat is) megfogalmazott
legfontosabb irdnyelvek egyben mar a kutatasi méd-
szertant is determindltak.7

Kutatési célkitlizéseink - a médszertannal 6ssze-
fuggésben - a kdvetkezdk voltak: Mindkét kutatasnal

5 Forras: Marketing Oktatok Konferencidja, 1999., valamint
htpp:// ktk.jpte.hu/tanszek/market/kutat/ és htpp://mari-
naidé. jpte.hu

6 Azl sz kutatas cime és téméja: A magyar ipar szerkezeti atalaku-
lésa és tertleti 4trendez6dése a 90-es években, a valtozasok hatésa az
agazat versenyképességére (OKTK-kutatas, késziult: BME Kézgaz-
dasagtan Tanszék, 1999). A 2. sz. kutatas cime és témaja: Interak-
tiv allashirdetések, egyes munkaerd-toborzasi médszerek vizsgalata
internetes piackutatas alkalmazasaval (TDK-dolgozat, készilt:
BME Kdzgazdasagtan Tanszék, szerz6: Dané Gyoragyi, V. éVf.
hallgaté, 1999).

7 Akutatasi médszertan meghatarozasanal forrasként felhasznal-
tuk a kovetkez6 szakirodalmi alkotasokat: Scipione, A. Paul
[1994]: A piackutatas gyakorlata. Springer Hungarica Kiad6 Kft.;
Philip Kotler: Marketing Management. Mdszaki Kényvkiadd,
Budapest.
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| atéma jellegéhez kapcsoldéddan hataroztuk meg a cél-
kitlizéseket, mikdzben a médszerként meghatarozott
internetes kérdezés, mint Uj kérdezési forma lehetseé-
gét is megprobaltuk kihasznalni.

Kutatasi hipotéziseink - az internetes marketing-
kutatdsra vonatkozoéan - a kdvetkez6k voltak:

Az internetes megkérdezés a piackutatas egyik Uj
formaja lehet.

A primer kutatdsok kdzott - bizonyos szempontok
szerint - hatékonyabb a postai és a telefonos megkér-
dezéseknél.

A kutatas modja: primer és szekunder, mindkét
maddszernél az internetre koncentralva.

Tanulmanyunkban kizarélag az internetes megkérdezés-
sei kapcsolatos kutatdsmddszertani eredményeket és a levon-
i hat6 tapasztalatokat, kdvetkeztetéseketfoglaljuk dssze.

A téma jellege, a figyelembe vehet6 alapsokasag,
valamint a kutatés célja determinalta valasztasunkat a
mintavételi eljards megvalasztasaban is, a célnak meg-

| felel6 jellege miatt mindkét kutatasnal az 6nkényes
I mintavételt valasztottuk.

A kutatasokbol levonhat6 - 6sszegezhet6 - tapasz-
talatok:

A kérdések szdma és a kérddiv hossza:

- az 1. sz. kutatasnal a kérd6iv 5 oldalas és 13 kér-
dést tartalmazott,

- a 2. sz. kutatadsnal a kérdGiv 2 oldalas és 11 kér-
dést tartalmazott.

A cimzett és a kit6Ité azonossagara vonatkozo informéaciok:

- az 1. sz. kutatasnal a cimzett rendszerint nem

| egyezett meg a kérd@iv kitolt6jével, adatbazisunk f6-
ként humaneréforras tertiletén dolgozé vallalati mun-
katars illet6leg fels6vezetd volt, a kisér6levélben kér-
tuk a kozrem(ikodését vagy kdzbenjarasat, illetleg a
vallalaton bellli koordinaciot, miutan tobb tertletrdl
is kértiink informaciot;

- a 2. sz. kutatasnal a cimzett nagy aranyban meg-
egyezett a kérddiv kitoltéjével.

A téma és a cimzett munkakdre, azaz érdekl6dési kore ko-
z0Otti 6sszefliggés:

- az 1. sz. kutatadsnal a cimzett munkakdre és a té-
ma k6zott - az el6z6ekben jelzettek szerint - nem volt
kimutathat6 6sszefliggés;

- a 2. sz. kutatasnél a cimzett munkakore és érdek-
I6dése valamint a kutatasi téma kdzott szoros 6ssze-
fuggés volt kimutathat6.

A kérdgiv kikildésével 6sszefliggé informaciok:

- az 1. sz. kutatasnal a mintaba vont cégekkel el6-
zetes telefonkapcsolatot létesitettiink éppen az el6z6-
ekben jelzett adatbazis paraméterek illet6leg a téma
kozotti differenciak miatt, azokban az esetekben, ahol
ezt indokoltnak tartottuk;

- a 2. sz. kutatasnal el6zetes telefonos megkeresést
nem tartottunk indokoltnak.
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Visszaérkezési id6k és a visszakiildés modjai:

- az 1. sz. kutatasnal a megvalaszolt kérd6ivek fele
egy hét alatt visszaérkezett, a kisérélevélben egyéb-
ként kb. ezt az id6hatart kértiik tartani, a masodik hé-
ten a tobbi kérddiv fele érkezett meg, és a maradék
visszaérkezésére tovabbi egy hetet kellett varni;

- a 2. sz. kutatasnal a visszaérkezési arany az id6-
vel 6sszefliggésben igen hasonl6 volt, pedig itt nem
kértink hatarid6-tartast, és kulon telefonos emlékez-
tet6t sem kuldtunk, ellenben négy vallalat kiildétt le-
vélben vélaszt;

- tapasztaltunk viszont a tavoliét automatikus
visszajelzésének hidnyat. Ez azt jelenti, hogy semmi-
lyen visszacsatolasra nincs felkészitve a legtébb hazai,
egyébként haldzattal rendelkezd cég, igy nem jutunk
informaciéhoz abban az esetben, amikor az illet§ cim-
zett hosszan beteg vagy szabadsagon van, vagy egyéb
maddon korlatozott az e-mail hozzaférése.

A két, csaknem parhuzamosan foly6 kutatas, majd-
nem ugyanazon mintaval, jobb valaszadasi ratat pro-
dukalt, mint az altalanossadgban varhato lett volna.
A két kutatas kozott a pozitivabb eredményt a meg-
kérdezettek érdekl8dési korébe tartozd téma, azaz a 2.
sz. kutatas eredményezte. (Az 1. sz. kutatasnal 17,7%,
a 2. sz. kutatasndl 27,5% volt a valaszadasi rata.)

Tovabbi kiemelhet6 informéaciok

4

Igen elgondolkodtaté a nagy cégek internet-érzékeny-
sége is. Szurdéprobaszerien ismert hazai nagy vallala-
tok web site-jat kerestiik a vilaghalon, hiaba! Itt szan-
dékosan nem emlitiink neveket, nem célunk a rossz
hir keltése egyetlen céggel kapcsolatban sem. A ren-
delkezésre allo - 120 céget tartalmazé - listdbdl 57%-
nak, azaz 68 vallalatnak volt honlapja.

Olyan céggel is talalkoztunk - ugyancsak a nagy
magyar véallalatok egyike -, amelyiknél minddssze
egy e-mail-cim volt, az a vezérigazgatoé, és telefonon
azt sem sikerult megszerezniink, emiatt kellett ezt a
vallalatot tordIntnk a listankboél. A szamitogépes hat-
tér hardver- és szoftverhibai, a hal6zati kapcsolatok, a
kompatibilitas jellemz8i is olyan paraméterek, ame-
lyekkel a kutatoknak szamolniuk kell az internetes ku-
tatdsok esetén. Mar-mér a kuldnféle virusfert6zések
veszélyei is killon fejezetet alkotnak a szamitogépes
munkaknal. Megnehezitik az adatbazisok dsszeallita-
sat, bizalmatlansagot szilnek és a kapcsolatok bovité-
se ellen hathatnak.

Osszességében megallapithato volt a kutatasaink-
bél, hogy az internet hasznalata még nem rutinszer( a
hazai vallalatoknal, emiatt a piackutatasok Uj médsze-

reként csak és kizarélag az ismert jellemz6k tudoma-.

sulvételével illet6leg egyéb Un. ,,rasegitd intézkedé-
sekkel" egydutt célszerd alkalmazni.



Hipotéziseink igazolodtak, megallapitasaink egy-
értelmden igazoljadk az internetes piackutatas létjogo-
sultsdgat. A kutatdsi modszerek kozil a cél és a
megkérdezetti kor, valamint a prioritasok dontik el,
hogy melyiket alkalmazzuk, de kdltség- és id6para-
méterek szempontjabdl mindenképpen az internetes
megkérdezés kerll az els6 helyre. A vallalati profil, a
véllalat nagysaga nagy valdszin(séggel 6sszefliggés-
ben van az internetes vallalati ,,érzékenységgel",
amelynek megalapozaséara tovabbi kutatasokat terve-
zunk.

Az interaktiv marketingkutatas altalunk vizsgalt
eszkdzével dsszefuggé - altaldnosan is kezelhetd -
megallapitasaink:

Az internetes piackutatas elényei a tébbi primer
kutatassal szemben: rendkivil gyors és igen olcso, vi-
szonylag j6 valaszadasi rata érhet6 el ezzel a médszer-
rel, ugyanakkor a hatranyokat is ismerni kell.

Az internetes piackutatas hatranyai: a megkérde-
zetteknek problémajuk lehet a kérd6iv vagy az utasi-
tésok elolvasasaval (pl. a Microsoft szoftverek csak fe-
lGIrél kompatibilisek, azaz egy alacsonyabb Word for-
matumu program nem tudja kezelni az Gjabb szoftve-
rekkel irt szovegeket, mig forditva igen), a valaszado6
atirhatja a kérd6ivet, a kérdéiv nem lehet hosszu, nin-
csenek még jol hasznosithaté informacidk az e-mail ol-
vasasi gyakorisagrdl, a levelezési attit(idokrél stb.

Amire az el6z6eken kivil tekintettel kell lenni: pl.
az elektronikus levelek olvaséasa terén, illet6leg a hazai
viszonyok kozott a technikai és egyéb infrastruktura-
lis okok miatt a levelezés ,,tébb szinten" zajlik, vala-
mint a felméréstinkben részt vevék sajat idejuket és
pénziket (ti. az internetezés koltségeivel) aldozzak fel
a mi céljaink eléréséhez.

Az eredmények 0sszehasonlitasa és javaslatok

A kulféldi és a hazai kutatasi eredmények Iényegében
véve 0sszecsengenek. Amiben nagy eltérés tapasztal-
haté, azok az infrastrukturalis hattér és a szamitogé-
pes kultdra altal meghatarozott tényez@k, internetes
szokésok stb. Ezen kutatasi eredmények figyelembe
vételével 6sszegezhetjik a lényeges kérdéseket: Az e-
mail csak bizonyos feltételek esetén kinalkozik opti-
malis médszernek internet-kutatasokhoz. A webol-
dalon kitodlthet6 kérddiv haszndlata felgyorsitja a fel-
meérést, és hatékonysaga jobb, a korlatokrél mar emli-
tést tettlink. A modszer id6t és koltséget takarit meg.
Az e-mail listdk, mint mintak, csapdéakat rejtenek. Az
internetes adatgyjt6 maédszert - 6nmagaban - repre-
zentativ mintat kivanoé kutatasoknal nem lehet hasz-
nalni. Azokban az esetekben érhet6k el kedvez6 ered-
mények, ahol a téma és a megkérdezettek érdeklddési
kore kozel all egymashoz. A kévetkez6 esetekben cél-

szer(i az internetet, mint adatgy(jt6 maédszert alkal-
mazni:

- szamitastechnikai termékekrdél sz616 kutatasban,

- kutatas magarol az internetrdl,

- kutatas tudomanyos intézményekben,

- kutatas az tzleti életben,

- Uj technoldgia korai hasznaloi kozott,

- alkalmazottakkal 6sszefligg6 kutatasokban,

- fiatalokkal kapcsolatos kutatasokban,

- internetes vasarlasi szokasokrol,

- intranetes felméréseknél stb.

Amit még fontosnak tartunk hangsulyozni: tébb 1ép-
cs6ben és folyamatosan célszerl e kutatasokat elvé-
gezni, a partner-, karbantartas" nem csak az adatbé-
zisra vonatkozoéan igen fontos, az interaktiv mddszer
valos interaktivitast kovetel.

Mi a magunk részérdl hosszu - tobbfazisu és ki-
16nb6z6 irdnyd - kutatéasi tervekkel rendelkezlink, eh-
hez keresiink még a vallalkozo6i és egyéb szférabdl is
kozremU(ikdoddbket, kutatasi partnereket.

Varjuk a véleményeket és hozzaszolasokat a
vas@kgt.bme.hu cimen, tovabbéa varjuk azon vallala-
tok, szervezetek képvisel§inek jelentkezését, akik to-
vabbi kutatasainkban szivesen részt vennének.

SzerzGink:

Vasné dr. Egri Magdolna egyetemi adjunktus, BMGE
Szalkéai Zsuzsanna Ph.D.-hallgaté, BMGE
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Marketingkutatas Szolnokon

Napjainkban minden profitorientalt és nonprofit
szervezet szembesil a tevékenységétjelent6sen befo-
lydsolo kornyezet alland6 valtozasaval, amelynek
tendenciajellege nehezen vagy kevéssé kérvonalazha-
t6. A hosszl tavon biztos piaci poziciot és hatékony
mikodést célként megfogalmazd szervezetek szamara
a kornyezet altal determinalt marketingstratégia Ki-
alakitasa és megvalésitasa elengedhetetlen feladat,
amelyhez a makro- és mikrokdrnyezeti tényezék el-
mélyult elemzése szikséges. Egy telepllésfejlédését,
vezetd testiletéinek hatékony tevékenységét a marke-
tingkoncepcio és a tudatosan kialakitott marketing-
stratégia alapozza meg. A teleptlések marketingkor-
nyezetének legfontosabb elemei a lakossag és a valla-
latok, amelyek tevékenységukkel, a szolgaltatasokkal
jarulnak hozza a telepllésfejlédéséhez. A telepilésrél
kialakult vélemények, ajobbitdé szandékua kritika, a
javaslatokfeltarasa, elemzése ésfelhasznalasa akti-
van hozzajarulnak a varos képének, arculatanakfor-
maladsahoz, eredményeinek, gazdasagi, tarsadalmi,
kulturalis életénekfejlesztéséhez.

Ez a tanulmany a Szolnoki Kereskedelmi és
Gazdasagi Fdiskola Marketing csoportja altal, a
Szolnok Megyei Jogt Varos Onkormanyzatanakfel-
kérésére végzett marketingkutatasanakfébb eredmé-
nyeit tartalmazza. A kutatas célja: olyan helyzetkép
felvazolasa a varos gazdasaganak, infrastruktaraja-
nak, tarsadalmi-kulturalis életének megitélésérdl,
amely informacidkat nyujt a varosfejlesztéséhez, az
onkormanyzati tevékenység jévdBbeni iranyainak
meghatarozasahoz. Ennek alapja a varos lakosainak
és vallalkozoinak korében elvégzett marketingkutatas.

Lakossagi kutatas

+ Kutatas, médszertan, minta

A minta tervezett nagysaga 250 f6, a feldolgozhato
kérdbivek szama 234 db volt, az eltérés a hibas vagy
hianyos kitdltésbél, a pontatlan valaszokbol adodott.
A minta nagysaganak meghatarozasakor a marketing-
kutatassal foglalkoz6 vallalkozasok gyakorlatat kovet-
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tuk, a minta nagysaga a sokasag 3 szazaléka. A minta-
ba kerul6 lakosok kivalasztasa kvoétazassal tortént,
melynek alapja Szolnok véaros lakossaganak életkor és
lakdhely szerinti megoszlasa (forras: Polgarmesteri
Hivatal, Népességnyilvantarté Csoport). A minta Ki-
igazitdsa megtortént, az alapsokasag és a minta fenti
ismérvek szerinti megoszlasanak megfelelése j6, a
minta a kivalasztas ismérvei alapjan reprezentativhak
tekinthet6.

A kutatas sordn egyéb, a megkérdezett személyére
jellemz6, az egyes témak szempontjabdl fontos ismér-
vek (foglalkozés, a haztartas nagysaga, egy fore jutd
havi nett6 jovedelem) szerint is vizsgéltuk a lakossag
Osszetételét. Lakodhely szerint a legjelent6sebb a varos-
kdzpontban él6k aranya: 40%, 6ket kdvetik a Széche-
nyi-lakételepen él6k. E két csoport véleménye megha-
tarozd, azonban a zoldovezethez tartoz6é szanda-
szO0l6si és a kertvarosi lakok 15 szazalékos aranya je-
lentésen befolyasolja az atlagot. Eletkor szerint négy
csoportot alakitottunk ki, legnagyobb aranyban a ko-
zépkoruak - 41-60 évesek - fejtették ki véleményiket,
a tovabbi hdrom csoport mintdban képviselt aranya
kozel azonos volt. A megkérdezés a 15-80 éves koru
lakosokra terjedt ki.

A megkérdezettek 94%-a kdzép- vagy fels6foku
végzettségl. A haztartasban él6k szamat tekintve ko-



zel 10% egyedulallo lakos kertlt a mintaba, dominans
volt a 3 és 4 fs haztartasok aranya (6sszesen 60 szaza-
1ék). A haztartdsok jovedelmi helyzete eltér§, az 1 f6re
jutd havi nett6 jovedelem a csaladok 55%-anal 20-40
ezer Ft k6z6tt mozog, jelentds azonban azok aranya,
akik jéval szerényebb anyagi kdrilmények kézott él-
nek (20%). Ezen adatok vélhet6en csak jelzésértékdiiek,
mivel az emberek valés jovedelmi viszonyaikat nem
szivesen tarjak fel. A megkérdezettek 88%-a sajat la-
késsal rendelkezik, amelyb6l a kertes hazak aradnya
42% volt. A lakastipusonkeénti dsszetétel f6ként a kom-
munalis szolgaltatasok és a kdzlekedés értékelésénél
jatszik fontos szerepet. A megkérdezést féiskolai hall-
gatdk és a munkajukat koordinal6 oktatok végezték.
A kérdGiveket SPSS programmal dolgoztuk fel.

A kérd6iv '106 kérdést tartalmazott, amelyek rész-
ben nyilt, részben zart kérdések voltak. A zart kérdé-
seknél térekedtiink arra, hogy a megadott valaszlehe-
t6ségek minél arnyaltabban jellemezzék a lakosok vé-
leményét az adott téméban, ezért a kérdésekre adhaté
véalaszok legtébb esetben tartalmaztdk az ,,egyéb" ka-
tegdriat is, igy lehet6ség nyilt az 6néll6 vélemény Ki-
fejtésére. A zart kérdések jelent6s része skalakérdés
volt, ami a statisztikai szamitasok elvégzésére na-
gyobb lehet6séget teremt. Egyes kérdéseknél a vala-
szokat otfokozatu Likert-skala szerint adtuk meg,
amely az egyetértés er6sségét mérte. A valaszok fel-
dolgozasanal a témanak megfelel6en alkalmaztuk a
statisztikai elemz& maddszereket, az atlagolas és szoroé-
das mutatoin tal a kombinalt tAbladk ismérveit a kap-
csolat szorossaga alapjan is vizsgaltuk. A grafikonok,
tablazatok a megkérdezettek véleményének aranyait
szemléltetik.

OA kutatas eredményei
Kommunalis szolgaltatasok. Vizsgalatunk a varos
vizszolgaltatdsanak, tisztasdganak, szemétszallitasa-

nak és a kéziuizemi szolgaltat6 vallalatok munkajanak
lakossagi megitélésére, a kdrnyezet szépitésének igé-
nyére, a megkérdezettek aktivitasara, valamint annak
maddjara terjedt ki.

A megkérdezettek 45%-a a viz mingségét megfelels-
nek, 33%-a gyengének mindsitette, és csak 17% volt
elégedett a vizzel. Kulon vizsgaltuk a viz izérél alko-
tott véleményt. A lakosok csaknem 50%-a rossz izlinek
talalta azt. Az értékelésnél azonban figyelembe kell
venni, hogy a felmérés 6ta tizembe helyeztek egy kor-
szer( viztisztité berendezést, ami a viz mindségének,
izének javulasat eredményezte. A viz &rat a megkérde-
zettek 65%-a, ezen belll az alacsony jévedelm lako-
sok korében kuléndsen sokan (81%) itélték draganak.
A véros tisztasagardl kialakitott véleményeket korze-
tenként vizsgaltuk: belvaros, lakételepek, parkok, csa-
ladihazas korzet és egyéb terllet. A zart kérdés a meg-
itélés négy fokozatat tartalmazta (gyenge, elfogadha-
t6, megfeleld, j6).

3. 4bra Koztisztasag megitélése

belvaros lakotelep parkok csaladi hazas  egyéb kozterilet

Ovezet,

in kivalé Bjé O megfelel6 fi elfogadhaté O gyenge Bnt/nv

A belvéaros és a parkok tisztasdgat a megkérdezet-
tek tébb mint 60%-a gyengének, vagy éppen elfogad-
hatonak mindsitette. A lakotelepek tisztasagat a tébb-
ség gyengének tartja, atlagos megitélése: gyenge-elfo-
gadhatd, mig a csalddihazas 6vezeteké sokkal poziti-
vabb. Utébbi kérzetben ez valészin(ileg dsszefligg a
lakosok aktivitasaval, kérnyezetik szépitésével is.
Lényeges javitas szikséges a lakételepeken, de tébbet
kell foglalkozni a belvéaros és a parkok tertletének
tisztasagaval is. Pozitiv hozz44all4st tapasztaltunk a
lakosok kérnyezetszépitési igénye és segitékészsége
tertletén. A megkérdezettek 76%-a szivesen segitené
koérnyezete szépitését, ezen belll csaknem fele sajat
munkaval (telepitéssel vagy gondozassal) is hozzaja-
rulna a szépitéshez. Lakdkdrzetenként vizsgélva a
szdndékot megallapithatd, hogy a kertes hazzal ren-
delkez6knél nagyobb a hajlandésag, példaul a Kert-
varosban lakok 90%-a részt venne kdrnyezete szépi-
tésben.
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A lakossag kozérzetét jelent6sen befolyasoljak
azon szolgaltatasok, amelyek mindennapjaikhoz szo-
rosan kapcsolodnak. A kézizemi szolgaltatd vallalatok
kozul a Titasz és a Tigaz altalaban pozitiv megitélésd
(kivalo-j6-megfelel8). A Titasz tevékenységét a valasz-
addk 70 szazaléka, a Tigazét 65 szazaléka mindsitette
igy. A Rethmann Rt. munkajat kevésbe talaljak szinvo-
nalasnak, bar a kommunélis hulladékszallitds gyako-
risdgaval a valaszadok 70%-a elégedett. Ez aldl kivétel
SzandaszOl6s, itt az elégedettség aranya mérsékeltebb.
Kalon értékelendd az Alfa Nova cég, mivel a megkér-
dezettek tobbsége a név alapjan nem tudta azonositani
avallalkozas tevékenységét.

Oktatas, egészségugy. A lakossag az oktatasi intézmé-
nyekkel kapcsolatba keriilhet mint munkavallald,
mint az adott szolgaltatast kdzvetlentl illetve kdzvet-
ve igénybe vev6. A kapcsolat milyenségétdl nagy mér-
tékben fligg annak megitélése. A valaszadok 65 szaza-
léka valamilyen kapcsolatban all a varosban mikddé
oktatasi intézményekkel, amelyek mikddésérdl jo és
kozepes véleményt formaltak. Kulon vizsgaltuk a va-
ros lakdinak a felsGoktatési intézményekkel kapcsola-
tos ismereteit. A valaszaddknak mindossze 3,5 szaza-
léka nem tudott megnevezni Szolnokon mikodd fel-
s6oktatasi intézményt. A Kereskedelmi és Gazdasagi
FGiskolat a valaszok 65 szdzalékaban pontosan meg-
nevezték, de tdbben ismerték név szerint a Repil6tisz-
ti MUszaki F6iskolat, illetve néhanyan a Gabor Dénes
Miszaki F6iskola mikddésérdl is tudtak. A féiskola-
kat ismer6k legnagyobb ardnyban a41-60 évesek ko-
réb6l kerultek ki, és legkevésbé a 61-80 év kozottiek
nevezték meg konkrétan az intézményeket. A valasz-
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adok 83 szazaléka fontosnak tarja, hogy a
véarosnak legyen féiskolaja.

Szolnok egészségiigyi intézményekkel vald
ellatottsdga kapacitasaban évtizedek 6ta na-
gyobb, mint a magyar vidéki varosoké alta-
laban, de még a megyeszékhelyek kozil is
csak kevésnek van két korhaza. Az utbbbi
években Szolnokon is jelentkeztek az egész-
ségligyben orszagszerte ismert m(ikodési
problémak, amelyek hatdsara egészségugyi
szolgaltatast nyajté épuleteket zartak be.

A koérhazi ellatas szinvonalat a megkér-
dezettek tdbb mint egyharmada gyengének,
kozel 24 szazaléka elfogadhatonak, 12 sza-
zaléka pedig jonak vélte. Hasonloképpen
vélekedtek a szakrendelések szinvonalarol
is, de kifejezetten jonak itélték meg a hazior-
vosi ellatast. A megkérdezettek 33 szazaléka
jénak, mig 7 szazaléka kivalonak mindsitet-
te haziorvosa tevékenységét, és csak 11 sza-
zaléka gondolta azt, hogy gyenge szinvona-

10 szolgéltatdsban van része. Megvizsgaltuk e vala-
szok lakokorzet, jovedelem és életkor szerinti megosz-
l&sat is. Az egészségugyi szolgéltatast az id6sek jénak

5. dbra Kérhazi ellatds mesitélése i

msyense 0 elfogadhaté m megfelels Dj6 O kivalé Bnt/nv



talaltak, a tobbi korosztaly véleménye megoszlott.
A haziorvosi szolgaltatas megitélésében a korosztalyi
véleményeltérések kisebbek.

Kereskedelem, vendéglatas. A kereskedelem a lakos-
sag igényeinek kielégitésében nélkilézhetetlen szere-
pet télt be. Mivel a lakossag els6sorban a kiskereskede-
lemmel all kapcsolatban, igy a vélemények f6ként azt

7. dbra A kereskedelmi hal6zat megitélése

11 mennnyisége és

szinvonala megfeleld

ti mennyisége megfeleld,
szinvonala gyenge

23% 34%

Kt mennyisége kevés,

szinvonala jo

0 mindkettd gyenge

29% Il egyéb

8. dbra

9. dbra Az SZTV nézettsége lakokorzetenként

Véroskozpont
Déli ipartelep
Pletykafalu

Széchenyi Itp. n igen

o 11 nem
Alcsi. Tallin

Kertvaros

Szandasz6ll6s

(077} 20% 40% 60% 80% 100%

Kulturalis intézmények latogatasa

jellemzik, illetve azon, kiskereskedelmet is folytatd
raktararuhazak tevékenységét, amelyekben lakossagi
vasarlas is lehetséges. A kérd6ivek feldolgozasanal to-
rekedtiink arra, hogy ne csak a megkérdezettek véle-
ményét dsszesitsik, hanem az egyes, altalunk valészi-
nésitett befolyasol6 tényez6k hatésat is kidomborit-
suk. A kereskedelmi hal6zat mennyiségét és szinvona-
14t négyfokozatd skalan mértuk. Az 1. érték a legked-
vezObb megitélést, a 4. a legkedvezb6tleneb-
bet jelentette. Az atlagos érték 2,2, ami koze-
pes megitélést mutat, a megkérdezettek
60%-a valamilyen szempontbdl gyengének
itélte meg az ellatast.

Részleteiben vizsgalva, a lakosok elége-
detlenebbek az ellatas szinvonalaval, mint
az Uzletek szdmaval, a n6k kritikusabb al-
laspontot képviselnek a férfiaknal. A férfi
véasarlok 9%-kai nagyobb részaranyban elé-
gedettek, mint a n6k. Bar a statisztikai muta-
toszdmok a nemek és a kereskedelmi ellatés
értékelése kdzott gyenge kapcsolatot mutat-
tak, nem hagyhatjuk figyelmen kivil a csa-
ladok vasarlasi szokasait és a napi fogyasz-

tési cikkek vasarla-
sdban betdltott ne-
mek szerinti pozi-
ci6 megoszlasat.
Az ellatas szinvo-
naldnak megitélése
a jovedelem nove-
kedésével egyre
kritikusabb volt, az
alacsonyabb jove-
delemmel rendel-
kez6k viszonylag
elégedettek. Az
eredmény elgon-
dolkodtat6, mivel
az ellatas szinvona-
14t altaldban az
aruk mindsége, valasztéka, az értékesités korul-
ményei, az ar és a nyujtott szolgaltatasok jelzik,
Felvet6dik a kérdés, hogy ez az alacsony jovede-
lemmel rendelkez6 vasarlék pesszimizmusanak,
vagy a kereskedelem e célpiacon alkalmazott tu-
datos marketing eszkdzeinek a kdvetkezménye-e.

Kultdra. A kutatok egyik hipotézise az volt, hogy
a kulturalis lehet&ségek kozll a lakossag jelent6s
része a szinhazi és zenei rendezvényeket emliti. A
vélaszok nem igazoltédk ezt a feltevést, mivel a
megkérdezettek kdzel 40 szazaléka nevezte meg a
varosi rendezvényeket, 18 szazaléka a kiallitaso-
kat és évforduldkat, 13 szazaléka a zenei progra-
mokat és csak 11 szazaléka a szinhazi el6adéasokat.
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A szinhazi el6adéasokat a 61-80 év kdzottiek emlitették
nagyobb aranyban, mig a kiallitdsokat a 15-25 éves
korosztaly.

Tin spkyr o vribicii Avarosi tomegkommunikaci-
0s forrasok kulénbdz6 mértékben jatsza-
I nak szerepet a lakossag életében. A Szolnok
i TV nézettsége elég magas, a valaszadok 84
szazaléka nézi az SZTV musorét. A nézett-
ség jelentésen 6sszefligg azzal, hogy adott
lakokorzetben milyen az egyes adok vételi
lehet8sége. A lakOkdrzetenkénti 6sszesité-
sek erre vildgosan ramutatnak, a Széche-
nyi-lakotelepen és a varoskézpontban la-
kok valaszai igen magas nézettségrél ta-
nuskodnak, mig a Kertvaros illetve Szan-
dasz616s korzetében ez kbzepes vagy
I gyenge. A valaszaddk tdbb mint fele hall-
gatja a helyi rddidadok m{sorat, a hallga-
tottsag rangsora: Radié 2000, Aktiv Radid,
I Magyar R&did Szolnoki Szerkeszt6ségének
m(isora. A megyei napilapot - az Uj Népla-
pot - a valaszaddk tébb mint 70 sz4zaléka
olvassa. Arra a kérdésre, hogy sziikséges-e egy Szol-
i n6krél szolo és csak a varosban megjelend lap, a va-
1 laszad6k 35 szazaléka nemmel valaszolt, 11 szazaléka
pedig nem adott valaszt a kérdésre. A meglévd kom-
munikacios csatornakat a valaszadok 13 szazaléka tel-
jes mértékben kielégitének, 44 szazaléka nagyjabol
megfelelének tartotta, mig valaszadok kozel 10 szaza-
léka teljesen elégedetlen.

e — o — e e

j Vdllalati kutatas
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| 9A minta nagysaga és jellege
i A mintdba kertuil6 vallalatok tervezett szadma 50, ame-
I lyek kére tudatos kivalasztassal, az énkormanyzat ké-
résének megfelel6en alakult ki. A kivalasztas ismérvei:
tevékenység, méret, tulajdon. A megkérdezés szten-
derdizalt kérd@ivek segitségével, irasban, postai Gton
tortént. A kikuldott kérddivek 40%-a érkezett vissza,
ami megfelel az atlagos értéknek, azonban a vallalati
érdekl&dés hidnyat (illetve néhany visszajelzés alapjan
az dnkorményzattal valé konfrontalodas elkerulését)
is jelezte. A minta kevéssé reprezentativ, azonban jol
kiegésziti a lakossagi kutatads eredményeit. Ezeket a
kérddiveket is a Marketing csoport oktatoi dolgoztak
fol, SPSS programmal. A feldolgozéas soran alkalma-
zott statisztikai mdédszerek a lakossagi kutatashoz ha-
sonldak voltak. Munkankat nehezitette, hogy a nyitott
kérdésekre adott valaszok nagyon eltér6ek, nehezen
kategorizalhatok voltak.
A kérdGivet kitoltd ési it i 111 vallalkozdsok
jelentds része, mintegy 36%-a ipari tevékenységgel fog-
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lalkozik, mez6gazdasagi vallalkozastdl, sajnos, nem
kaptunk visszajelzést. A mintaban a kereskedelmi és
vendéglato vallalkozasok aranya 26%, igy a megkér-
dezettek fele e harom tevékenységi korb6l kerilt ki.
A minta masik fele megoszlik a kézlekedés, viz-, gaz-, =

villamosenergia-szolgaltatas, tavkozlés és egyéb szol-
géltatas kozott. A vallalakozasok l1étszam szerint elté-
réek, a mintaba a 10 f6t61 a tobb szaz f6t foglalkoztato
véllalkozasok is bekerultek.

" A kutatas eredményei

Avillelborisr b tevdbenypsbp it befolydiveli birmnye.
1+1. Avallalkozasok tevékenységét szamtalan tényezé
befolyéasolja, ezek kdzvetleniul vagy kbézvetve hatast
gyakorolnak mikoédéstkre. A telepulés jellege, gazda-
sagi fejlettsége, lakossadganak jovedelmi helyzete, fo-
gyasztoi szokasai, a versenyhelyzet, az 6nkormanyzat
tdmogatasa, a kapcsolattartas forumai el6segitik a val-
lalkozasok ndvekedését, amely a telepulés jovdjét is
meghatarozza.
Poivirlieri v riskinnet. Alakossag vasarloerejének
nagysagat és valtozasat a megkérdezett vallalkozasok
70%-a tartotta olyan tényez6nek, amely erésen vagy
részben befolyasolja tevékenységét. A szervezeti va-
sarloerd megitélésénél ez az arany 83% volt. Ezen ara-
nyok azt mutatjak, hogy a varos lakossaganak és a
szervezeteinek jévedelemvaltozasa a jov6ben jelent6-
sen befolyasolhatja Szolnok gazdasagat, annak fejl6-
dését.

Szolnok vonzaskorzetének a vallalkozasokra gya-
korolt hatasa eltér6 megitélésd. A vallalkozasok tobb
mint 60%-a gyengének, illetve nagyon gyengének mi-
nésiti azt. Ez jellemzi a vonzaskérzetbe tartozoé telepi-
lések lakossaganak és szervezeteinek vasarlberejét is,
de a valasz tobb esetben a vallalkozas tevékenységé-
nek jellegébdl adédott. Azok a cégek, amelyek ezt a be-
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véllalkozast segit6 szervezetek,
forumok

onkormanyzati tevékenység
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folyast kbzepesnek vagy jelentésnek tartjak, a lakossag
igényeinek kozvetlen kielégitésében vesznek részt.

Szolgaltatasok. A tevékenységet érintd szolgaltataso-
kat a megkérdezett vallalkozasok viszonylag kedve-
z6nek itélték meg. A kérdéseknél kiemelten kezeltlik a
szolgaltatasok néhany teriletét, és nyitott kérdésben
lehet6séget adtunk egyéb szolgaltatdsok megitélésére
is. Jellemz6, hogy a véllalkozasok jelentds része ezzel a
lehet6séggel nem élt. A valaszokbdl kitlinik, hogy a
vallalkoz6k legkedvez6bben a gaz-, a villamosener-
gia- és a pénzigyi szolgaltatast itélték meg, mig az at-
hal6zat szinvonalat egyértelmiien gyengének értékel-
ték, amelynek negativ hatasaival szamolni kell: rontja
a lakossag kozérzetét, de kedvezétlenil befolyasolja a
gazdasag tobb teruletét, a vallalkozasok tevékenysé-
gét is.

Szolgaltatasok értékelésének dsszehasonlitasa

A gaz- és villamosenergia-
szolgaltatas vallalati értéke-
lését a lakossagi vélemé-
nyekkel dsszehasonlitva, el-
térést tapasztalunk. A lakos-
sagi megitélés mindkét szol-
galtatas esetében egy katego-
ridval rosszabb. Ez adédhat a
véllalati minta kevésbé repre-
zentativ jellegébdl is, de véle-
ményunk szerint igy is kijelo-
li a szolgéaltaté vallalatok sza-
mara a kisfogyasztoi szeg-
mens fontossagat és a diffe-
rencidlt marketing alkalma-
zasanak sziikségességét.

A megkérdezettek mind a
vallalatok egymas kozotti,
mind az ©6nkormanyzattal
val6 kapcsolatat kézepesnek
itélték meg. A kapcsolattar-
tast el6segit6é forumok, intéz-
mények kézil a kamarakat,
klubokat, 6nkorméanyzati veé-
leménykérd, tanacskozé jel-
legl lehet6ségeket emelték
ki, azok m(kodését altaldban
jénak mindsitették.

V1LL.ENERGIA vallalati

TOkebefektetés. A vizsgalt
témak egyike a t6kebefekte-
tési hajlandésdg vallalati
megitélése volt. A valaszok
azt mutatjak, hogy ez a valla-
latok részérdl alacsony. A va-
rosban m(ikdédd vallalkoza-
sok hajlanddsaga a megkér-
dezettek értékelése alapjan
alacsony-kozepes, a magyar vallalkozokeé kismértékai-
kozepes, a kulfoldieké szintén kismérték(l-kdzepes
szint(i. Ez kapcsolatba hozhat6 a véaros jovébeni fejl§-
dését korvonalazé valaszokkal is: tobb vallalat nem az
altala valészindsitett valtozast, hanem a jelenlegi hely-
zetképet és a teend6ket vazolta fel. Eszerint a vasarloé-
er6 és avonzaskorzet fejletlensége, az infrastruktira
szinvonala jelent&sen befolyasolja a befektetéseket.

80% 90% 100%

s Szolnok varos varhatdfejl6dése
A kérdések kdzott szerepelt néhany, a varos fejlédéseé-
re vonatkozoé nyilt kérdés is. A megkérdezettek a vala-
szokat eltér6en adtak meg, ezeket az alabbi csoportok-
ba lehet sorolni:

- pontos-kérdéscentrikus,

- helyzetelemzg-elvarg,

- pontatlan.
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I Ha részletesebb elemzést végziink, megallapithatjuk,
I hogy a vasarloerd alakuladsa szempontjabdl a keres-

ff

Szolnok vonzaskorzetének a vallalkozasokra

s

akorolt hatasa eltéré megitélési. A vallalkozdsok
tobb mint 60%-a gyengének, illetve nagyon
gyengének mindsiti azt. Ez jellemzi a
ynzaskdrzetbe tartozo telepllések lakossaganak
és szervezeteinek vésarloerejét is.

ffx

kedelem és a vendéglatas megitélése tokéletesen op-
timista, mindkét vallalkozéi kér 100%-ban javulast
var. Ezzel szemben a kdzlekedésben midkodé vallal-
kozasok stagndalasra szamitanak, az ipari vallalatok
1 és a szolgaltatok megkozelitéleg fele-fele aranyban
stagndléast és javulast varnak. Az infrastruktlriban a
megkérdezett vallalkozasok szerint javulasnak kell
, bekdvetkeznie, ami pozitivan befolyasolhatja a be-
fektetési hajlanddsagot is. A valaszadok a vallalkoza-

— r— m— s

sokat segitd szervezetek és forumok szamszerd néve-
kedését varjak.

Osszegzés

A varos fejlesztésének kulcsa az 6nkorményzat kezé-
ben van, de a varos érintettjei nélkil semmilyen intéz-
kedése nem lehet sikeres. Kutatdsunk arra iranyult,
hogy felmérjuk: Szolnok gazdasagi, kulturélis életérdl
és mindennapjairdl a lakossag és a vallalkozasok mi-
ként vélekednek.

Ugy itéljik meg, hogy a lakossag életét meghataro-
z6 teruletek - mint az oktatas, egészségugy, kultara,
kozlizemi szolgéaltatasok - szinvonalat mélyebb vizs-
galatnak kell alavetni ahhoz, hogy annak eredményei-
bdl fejlesztési programot lehessen kidolgozni. A kuta-
tds fontos eredményének tarjuk annak igazolasat,
hogy a varos lakadi latjak a hianyossagokat, észrevéte-
leikb&l a varosért valo tenniakaras igazolodik. A kuta-
tasban részt vev6 hallgatok és oktatdk, akik maguk is
szolnoki lakosok, 6rommel mikoddtek kézre ebben a
munkaban és remélik, hogy tevékenységuk hozzajarul
az életkdrilmények javitasahoz.

Szerz8ink:

Magyarosy Evaf6iskolai tanszékvezet§ docens;
Pénzes Gyorgyné, LaszIé Eva adjunktusok
Szolnoki Kereskedelmi és Gazdasagi Féiskola

Szerz6ink figyelmébe!

Tartalmi elvarasok:

Kérem, hogy irasaikat lehet6leg gyakorlati példakkal fliszerezzék, ezzel is segitve a nagyobb olvasotabor
megnyerését. Sokéves kutatdi tapasztalatomra merek hivatkozni, amikor jelzem: a kevesebb tdébbet ér, ha az

iras csak a hasznosithato l1ényegre koncentral.

»Olvasépéldakra" van szikséglink, amelyek arra mutatnak ra, hogy adott piaci szituaciékra hogyan re-
agaljon egy-egy vallalkozas vezet6je, azaz a Marketing & Menedzsment Olvas6ja. Mit tettek hasonl6 helyze-
tekben maés szakemberek és milyen sikerrel? Hogyan alakitjak cégiik sorsat? Errél széljanak az irasok.

Technikai szempontok:

Visszatér§ tapasztalat, hogy egyes irasokat igen nehéz ,,megfejteni"! Nincs oldalszamozas, nincs alcim,
nincs magyar nyelvi és érthet6, technikai szempontbdl is hasznalhat6 abra és tabla, nincs hely a korrektura-

hoz, mert sdrliek a sorok stb. A cikket mindig kinyomtatva, kettes sortavolsaggal, tovabba lemezen is ké-
rem: Word for Windows 2.0, 6.0 vagy rtf formatumban. Kérem a hosszu (8 karaktert meghalado) fajlne-
vek, és afajlnevekben az ékezetes karakterek mell6zését. Az sem mindig nyilvanval6, hogy a szerz6t mi-
ként lehetne bemutatni a cikk végén, s f6leg: hol lehet 6t elérni (cim, telefon, fax).

K6z6s munkank sikere érdekében megktszéndm, ha a cikkiraskor mindezekre tekintettel lesznek.
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KUNSAGI ANDREA - BAUER ANDRAS - AGARDI IRMA

Kisérlet a markaszemelyiség
alapu marketingkutatasok
magyarorszagi megalapozasara

A cikk egy - a BKE Marketing Tanszékén - tobbéves
kutatds nyoman kibontakozé markaszemélyiség-
vizsgalati modszertant és eredménycsokrot mutat
be, melyet az MTA-Sasakawa Alapitvany és az
M KM -Fels6oktatasi Kutatas-Fejlesztési Palyazat
tamogatasaval, Bauer Andréas témavezetésével, Kun-
sagi Andrea Ph.D. kutatasaként, Agardi Irma adat-
elemzési segitségével valdsithattunk meg. Az ered-
mények mar tartalmaznak a gyakorlati marketing-
szakemberek szamara felhasznalhaté elemeket, am
tovabbi kutatasra is sarkallnak a markaszemélyiség
valasztasi dontést és markahiséget befolyasolo ha-
taséat illet6en.

Kutatdsunk a fogyasztok vasarlasi viselkedésének
megértését, a dontéseik hatterében allo pszichologiai
adottsagok, 6sszefliggések megismerését célozza. Mi-
vel avaltozé gazdasagban, a kinalati piac kialakulasa-
val a fogyaszt6 egyre tobb valasztasra, egyre tobb fo-
gyasztéi dontésre kényszeril,
az 6sszes informacié beszerzé-
sének lehet6sége egyre csok-
ken. Ennek kdvetkeztében meg-
nd a dontések bizonytalansaga
is. Ezt a megnovekedett vasar-
lasi kockazatot a fogyasztdéknak
meg kell tanulni kezelni,
ugyanakkor az 6ket termékeik-
kel megcélzo vallalatoknak
megfeleld eszkdzoket kell bizto-
sitaniuk a fogyaszték szamara,
amivel a vasarlasi kockéazatot
csOkkenthetik. Tobbek kozott
erre nyujt lehetéséget a marka-
zas, a markak kozotti valasztas
és a markah(ség.

A kutatas célja - tobbek ko-
zo6tt -, hogy az eredmények

ff
A valtoz6 gazdasagban, a kinalati
piac kialakuldsaval a fogyaszto
egyre tobb vélasztasra, egyre tobb
fogyasztoi dontésre kényszerll, az
0sszes informéacié beszerzésének
lehet6sége egyre csokken. Ennek
kdvetkeztében megnd a déntések
bizonytalansaga is.

A magyar gazdasagban
évtizedeken keresztil elsikkadt a
markak kérdése,

ff

alapjan a markavalasztas pszichol6giai hatterét illet6-
en javaslatokat fogalmazzon meg a fogyasztasi cikkek
marketingjére vonatkozdan, hiszen ha megismerjik a
kulonféle fogyasztoi csoportok méarkavéalasztassal 6sz-
szefligg6 sajatossagait, hatékonyabb marketingprog-
ramokat dolgozhatunk ki a vasarlasi kockazatok keze-
lésére.

A marka fogalma, a markavalasztds és markahdség
elméleti alapjai

A magyar gazdasagban évtizedeken keresztil elsik-
kadt a markak kérdése. A hidnygazdasag mikodési
mechanizmusai a helyettesithet6ségre val6 érzékeny-
séget, képességet nagymeértékben kiszélesitették. Az
elmult években azonban szdmos, korabban itthon is
jél ismert marka szerzett maganak gyorsan Uj piacot,
és rendre jelentek meg az Ujabbak is.

Kapferer (1992) szerint a marka a
termeék ,lelke". A markak nagy
kereslete és az ebb6l kdvetkez6
pénzigyi értéke abbdl adodik,
hogy a markak értékkomponen-
sei segitségével a fogyaszto sa-
jat énképét erGsiti. Bauer-Beracs
definicidja szerint ,,a marka
olyan szimb6lumok 6sszessége,
amelynek feladata termékeknek
és szolgaltatdsoknak egy meg-
hatarozott gyartoval, forgalma-
zé6val valdé azonositasa és egyut-
tal azoknak més termékektdl
valé megkilonboztetése".

A markak oriasi értéket képvi-
selnek a piacon, akar a fogyasz-
tok megnyerésérél, akar a mar-
kaértékekkel rendelkez6 cégek
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értékesitésérdl van sz6. A méarkéak éaltal kdzvetitett &l-
landéségérzés a fogyasztok szamaéra biztonsagot nyajt
legalabb a termékkel valé azonos elégedettségi szint
tekintetében. Ez a hatas visszafelé is érvényestl. A fo-
gyasztok altal elfogadott - megfelel6en gondozott -
markak szép kort érhetnek meg. A markak kora ktlon
szerepet jatszik a markak fogyasztdi és pénzugyi érté-
kében egyarant. A fogyasztd egy évtizedek 6ta sikeres
markaval - esetleg jobb kdvetd markak kozott is -
olyan sikert, elégedettséget asszocial, ami a marka to-
vabbi sikereit vetiti el6re. (D. Aaker, 1991)
A markazas jelentésége igen sokrétl. Egyrészt cél-
ja a piac szegmentéalasa, amit a tartésan fennallo ter-
, mékkulénbségekre lehet épiteni. Masrészt a marka a
I terméknek olyan sajatos jelentést kélcsénoz, ami a
termék definialasan tal a felhasznalhat6sagrol és a
célcsoportrdl, annak életstilusarél, szokasairdl stb. is
kdzol informacidkat. Mindezeken tal azonban a mér-
ka valésagos genetikai program, mivel a termék mult-
jara, jelenére és jovdjére vonatkoz6 sorsdonté infor-
méciokat is tartalmazza. Emellett a j6 maéarka -
Kapferer szerint - gy is szemlélhetd, mint é16 memo-
ria, mert képes a korabbi tapasztalatok, éimények, be-
nyomasok el6hivasara és tartalmuknak megfeleld
motivacio, vélekedés és vasarlasi dontés kialakitasara
(Kapferer, 1992).

A személyiségelméletek és vizsgalati mddszereik
marketingalkalmazésa

A személyiségelméletek kialakuldsat az az igény segi-
tette, hogy a kutatdk egyrészt meg akartak ismerni az
egyéni kilonbségeket (élményszinten és a viselkedés
szintjén egyarant) létrehozé belsd tartalmakat, méas-
részt pedig szamos esetben -
kulondsen a klinikumbeli fel-
hasznalads szandékaval - meg
akartdk hatdrozni a varhato vi-
selkedések megjelenési valoszi-
ndségeit, azok okat és a patolo-
giak kialakulasanak hatterét.
»A személyiség a gondolko-
| das, érzelmek és viselkedés
azon megkulénbdzteté mintait
jelenti, amelyek az egyén szemé-
lyes stilusat meghatarozzak és a
kornyezetével valo interakcioit
befolyasoljak" (Atkinson-Atkin-
son-Smith-Bem, 1994: 418. p.).
i A legkorabbi, Ggynevezett ti-
puselméletekbdl n6ttek ki a vonas-
elméletek, majd ezekbdl Allport
i hatéséra afaktoranalitikus szemé-

j lyiségelméletek. Ezek az elméletek
i
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A marka a terméknek olyan sajatos
jelentést kdlcsdn6z, ami a termeék
definidldsan tal a
felhasznalhat6sagrol és a
célcsoportrél, annak életstilusardl,
szokasairdl stb. is kdzol
informacidkat. Mindezeken tul
azonban a marka valésagos
genetikai program, mivel a termék
multjara, jelenére ésjovijére
vonatkoz6 sorsdéntd informéacidkat
is tartalmazza.
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azzal az igénnyel jottek létre, hogy az emberi szemé-
lyiség valtozatossdganak megragadasahoz szikséges,
de még kezelhet6 mennyiségl vonast, ezekhez meg-
bizhat6 és érvényes mérési mddszereket dolgozzanak
ki, amelyekbdl kiindulva nemcsak a vonasok egymas
kozotti kapcsolatait vezethetik le, hanem azok viselke-
déssel vald 6sszefliggését is.

A mésodik nagy elméiét Freud és Jung pszichoanali-
tikus személyiségelmélete. A pszichoanalitikus személyi-
ségelmélet nagy er6ssége, hogy a vagyak és félelmek
kettdssége kdzott dontésre kényszeril6 embert mutat-
ja meg, ezaltal érthet6bbé teszi az emberi viselkedés
latszélagos ellentmondasait.

A szocialis tanulaselmélet az egyén és a kérnyezet
(inger-véalasz) kapcsolatabél, a személyiség és a hely-
zeti valtozék egymasra hatasabdél indul ki. Az operans
kondicionalds megerdsités-elvét felhasznalva az elmé-
let k6zvetlen meger6siték (pl. kézzelfoghat6 jutalom,
blntetés, dicséret vagy szidas), megfigyelt (pl. mas al-
tal elnyert dics6ség vagy blntetés) vagy sajat ma-
gunkra mért meger6siték (pl. biszkeség vagy szé-
gyen) hatasanak tulajdonitja a viselkedést. Az elmélet
magyarazatul szolgal arra, hogy ugyanaz a személy
latszolag kulonféleképp viselkedik kulénféle helyze-
tekben, holott csak a megerGsités elnyerésének Gtjai
kilénbdznek szituaciétdl fliggben, amint ezt az évek
soran megtanuljuk.

A fenomenoldgiai megkodzelités azzal foglalkozik,
hogyan érzékeli és értelmezi 6nmagat és a korilotte
1évd vildgot az egyén. FO aramlata, a humanisztikus
pszicholdgia céljaul az egyének megértését tlzte ki,
nem a viselkedés el6rejelzését. Ezen irdnyzat hatasara
kerdlt hangsuly az egyéni élmény szerepére a szemé-
lyiségkutatasban.

A személyiségvonasok szituaciéfiiggd voltdnak
kritikajat, illetve a viselkedés
el6rejelzésére alkalmatlan vol-
tat a pszicholégusok és a fo-
gyasztdéi magatartds kutatdi
egyarant felvetették. Bem és
Allen (1974) szerint a viselke-
dés és a személyiség konzisz-
tenciajara vonatkozé intuicio-
ink helyesek, amiképpen arra
ismerdseink jellemzéséb6l ko-
vetkeztetlink.

A laikus megkozelitési moédot
javasoljdk az ezirdnyu kudar-
cok elkerulésére, nevezetesen:
laikus moédon uagy alkotunk
»jellemvonast" valakir6l, hogy
ajellemzé tulajdonsagaibdl in-
dulunk ki, nem egy el6zetes
cimkét probalunk raragasztani
az illet6re, igy a kés6bbiekben



is a réla kialakitott személyiségképlnknek megfelel6-
nek tapasztaljuk az illet6 viselkedését. Ez a megkdzeli-
tés hozhat sikert a fogyaszt6i magatartas szemeélyiség-
fiiggd voltanak vizsgalataban is.

J. Aaker (1997) a méarkaszemélyiség dimenzidinak
kutatasa soran olyan 42 tételes markaszemélyiség-ska-
lat (Brand Personality Scale) dolgozott ki, amely a to-
vabbi kutatdsok alapjaul szolgélhat, mivel az eredmé-
nyek felUlvizsgalata soran is megbizhatonak, érvé-
nyesnek és altalanosithatonak bizonyult. Az 6t marka-
személyiség-dimenzi6, amit a kutatas eredményezett:

- az 6szinteség (Sincerity),

- azizgalom (Excitement),

- ahozzaértés (Competence),

- arejtélyesség (Sophistication)

- és a civilizalatlansag - a csiszolatlansag értelmeé-
ben (Ruggedness)

nevet kapta. Mig az els6 harom megfeleltethet6 az em-
beri személyiségdimenzidk Big Five elnevezésl nagy
csoportjainak (a Kellemesség és az Oszinteség a me-
legség és az elfogadés gondolatahoz kapcsolédik, az
Extraverziod és az lzgalom a szociabilitas, az energia és
az aktivitas fogalmait tikrozi, a Hozzaértés a felel6s-
séget, a megbizhatésdgot és a biztonsagot foglalja ma-
gaba), addig a Rejtélyesség és a Civilizalatlansag az
emberi személyiség Ot Nagy dimenziojatol jelentGsen
kalénbozik.

2. tabla
A kutatas modszerei

A markaiméazs kérdéskorét - talsdgo-
san komplex volta miatt - sokaig nem
kutattak. J. Aaker (1997) a személyiség-

Uditéitalok

méré eszkozok kozés nevezdjeként COca cola
164116 Big Fi K tt koz6s di Pepsi Cola
el6a (.), ig l\./,e-na} ne’veze’ o’zos” I Coca Cola Light
menzidk talajan, altalanos eérvényd, a  pepsj Max
markak személyiségét vizsgalo eljaras  Queen Cola

kialakitasa érdekében végzett kutatast

Szimbolikus-hasznos

az Egyesult Allamokban. Harom termékkategoriat
vizsgélt, amelyek a kovetkez6k: szimbolikus termékek
(farmer, kozmetikumok, illatszerek), hasznos termé-
kek (szamitogépek, elektronikai és haztartasi készulé-
kek), valamint szimbolikus-hasznos termékek (autdk,
italok és sportcip6k). Katz (1960) szimbolikus-hasz-
nos keretének alkalmazasa a létrejové skala altalano-
sithatosagat szolgalta. A kutatds nagymintés repre-
zentativ alapcsoporttal és specialis demogréafiai 0s-
szetételd kontrollcsoportokkal dolgozott, és valamen-
nyiben érvényesnek taldlta az 1. tabla szerinti marka-
dimenzidkat.

A magyar mintdban nem térekedtlink reprezentati-
vitasra. J. Aaker ajanlasainak megfelelen - aki igazol-
ta modszere érvényességét a kulénféle demografiai

csoportokban és a repre-
zentativ mintidban is - a
magyarorszagi adaptalha-
tésag teszteléséhez a vizs-
galati személyek egyetemi
hallgaték korébdl keriultek
ki. A markaszemélyiség-
skéla tesztelése érdekében a
szimbolikus és a hasznos,
valamint a  szimboli-
kus-hasznos  termékkor
volt a Kkivélasztds szem-
pontja a samponmarkak és
az elektronikai készulékek
markainak megitéltetése
soran. Az el6tesztek ramu-
tattak, hogy a szimbolikus- hasznos termékkodrben a
vizsgalatra szant automarkak nem eléggé ismertek, il-
letve nehezen alkotnak roluk véleményt, igy helyettik
az udit6italokat mindsitették J. Aaker 42 tételes mar-
kaszemélyiség-skalaja alapjan. A vizsgalt markakat a
2. tabla tartalmazza.

A skéla adaptacidja soran részben a hazai marke-
tingkutatdsokban hasznalt forditasi gyakorlatot kovet-
tuk, ha volt erre moédunk, részben pedig angol nyelv-
tertleten hosszabb id6t eltdltott kollégakat kérdez-
tink meg egyes szavak - sokszor a szotari jelentéstél

Az Aaker-féle markaszemélyiség-skalaval vizsgalt markak

Samponok Hiradastechnika
Szimbolikus Hasznos
Pantene Pro-V Sony

Elseve L'Oreal Videoton

wu2 Samsung
Melinda Daewoo

Vidal Sassoon Wash S’ Go Panasonic
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mer6ben eltér6 - kdznyelvi al-
I kalmazéaséardl, illetve ezek ma-
gyar megfelel6ir6l. A legtobb
valtozatot a cool jelz6 kapta, ami
k6znapi értelemben a laza, ki-
raly, ,,tok j0" jelz6kkel keriilhe-
tett volna at a magyar skalaba.
| Kutatasunkban a leginkabb
érthetének és egyértelm(inek bi-
zonyult skéalavaltozatot alkal-
maztuk. A kutatds soran alkal-
mazott személyiségteszt kiva-
lasztasakor az a cél vezérelt,
hogy a korabbiakban ismertetett
szempontok szerint, nevezetesen
normal populacié vizsgélatara
o0sszeédllitott, sztenderdizalt,
nemzetkdzi gyakorlatban is is-
i mert és eredményesen alkalma-
zott, tovabba a Big Five szemé-
lyiségfaktorok szarmaztatasara
alkalmas személyiségtesztet va-
I lasszunk. A személyiség adott id6szakanak legstabi-
I labb jellemzésére a CPI tlint a legalkalmasabbnak.

Mind a CPI, mind pedig az ebbdl szarmaztatott
skélak a normal személyiség leirdséara alkalmasak, to-
vabba a viselkedésbeli kulénbségek személyiségbeli
okait fedhetik, hiszen régota igazolt el6rejelz6 szere-
piik a munkaeré-kivalasztasban. Eppen ezért kutata-
sunkban alkalmasaknak tinnek olyan viselkedési sa-
jatossagok, mint a méarkavalasztasbeli kulonbségek és
hasonldsagok, a markahdségre val6 hajlam, és mas fo-
gyasztdi magatartassal 6sszefliggd sajatossagok dssze-
hasonlitdsara és mérésére, kbzvetve pedig a viselke-
dés el6rejelzésére is.

Kutatasunkban a méarkaszemélyiség-skalat hasz-
nalva a magyarorszagi Big Five markaszemélyiség-di-

I menziokat kerestiik, a J. Aaker altal az Egyesiilt Alla-

I mokban kapott eredményekkel valé dsszehasonlitha-
tosag érdekében. A fenti markaszemeélyiség-vizsgalat-
ban megitélt 15 mérka kozil a vizsgalatban legjobban
pozicionaltnak mutatkozé 7 markat a CPI-teszt 21 mu-
tatéja, valamint a program altal vizsgalt Murray-
sziukségletfaktorok szempontjabol is megitéltettuk.

A CPIl-mutatokbol és a Murray-szikségletekbdl
képzett markaszemélyiség-skalaval vizsgalt méarkak:
Coca Cola, Pepsi Cola, Coca Cola Light; Sony, Panaso-
nic; Elseve L'Oreal, Pantene Pro-V.

A kutatas kvalitativ részében a virdgasszociacios teszt-
tel virdgok termék- és markaasszociacioit vizsgaltuk,
ezek tudatosan is el6hivhat6 6sszefliggését a marka-
I iméazzsal, valamint a tudattalan asszociaciékat és ma-
I gyarazatokat a KIP viragtesztjével és ennek vasarlas-
I sal kapcsolatos asszociacioival.
|
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(élményszinten és a viselkedés
szintjén egyarant) létrehoz6 belsd
tartalmakat, masrészt pedig szdmos
esetben - kulondsen a klinikumbeli
felhaszndlas szandékaval - meg
akarték hatéarozni a varhato
viselkedések megjelenési
valdszinlségeit, azok okat és a
patolégiék kialakuldsanak hatterét.
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et
A személyiségelméletek kialakulasat
az az igény segitette, hogy a
kutatok egyrészt meg akartak
ismerni az egyéni kilénbségeket

A KIP egy sajatos modosult
tudatallapotbeli terapias tech-
nika (Katatim Imaginativ Pszi-
choterapia), melyben Leuner
(1985) pszichoterapias tapasz-
talatai nyoman projekcioés feli-
letként alkalmazhat6 Un. hivo-
képekre a paciens képzettarsi-
tdsai nyoman, a képekben
megjelend konfliktusok szin-
tén képi szintd feldolgozésaval
zajlik a terdpia. Az els6 ilyen
hivokép a virag, ami mint a
személyiség szimbo6luma, a pa-
ciens aktualis érzelemvilagarol
és problémakérérél, 6nmaga-
nak és kérnyezetének a paciens
altal aktudlisan érzékelt viszo-
nyardl tudositja a terapeutat.
Kutatdsunkban a projekcios fe-
luletet kihasznélva a tudatos
virdgasszociaciokon tuli, nehe-
zen verbalizalhat6 érzéseket, asszociaciokat, értelme-
zéseket kerestiik, annak érdekében, hogy 6sszefliggést
talaljunk a méarkanevek, illetve markajelek elfogadasa-
val, illetve elutasitasaval kapcsolatban.

A kutatas eredményei

Az empirikus kutatads kvantitativ adatainak elemzése
harom f6 részre tagolodik:

- a markaszemélyiség markatol és (lehetdség sze-
rint) termékkategoriatol figgetlen dimenzidinak
meghatarozasa,

- a CPl-személyiségvizsgalat alapjan meghataroz-
haté személyiségdimenziok vizsgalata,

- a CPl-személyiségdimenzidk és a markavalasztas
kapcsolatanak vizsgalata.

Mind a markaszemélyiség, mind az altalanos szemé-
lyiségdimenzidk azonositadsadnéal kétféleképpen lehet
eljarni. Egyrészt az amerikai és a magyar kutatas
elemzésének 6sszevetése kinalkozik lehet6ségként
struktaraellendrzd maédszerrel (pl. a LISREL segitségé-
vel), masrészt lehet8ség van feltard elemzés végzésére
is. Az empirikus felmérés adatainak értékelésére az
utébbi alternativat valasztottuk, mert mindkét skala,
kuldnodsen a markaszemélyiség-skala alkalmazasa Uj-
szer(i a hazai marketingben, ezért érdemes els6ként
Sfeltarni" a valtozokbél kialakulé dimenzidkat, mi-
lyen eltérések tapasztalhaték az eredeti felmérésekhez
képest.

A markaszemélyiséget egy 42 allitason alapuld, 6t-
fokozatu Likert-skalan 13 kiilénb6z6 marka (3 termék-



kategoria) bevonasaval mértik. (Az eredeti 15 marka-
bél a Melinda és a Daewoo méarkékra az el6tesztek is-
mertségi eldrejelzései ellenére sem adtak értékelhetd
szamban jellemzést a vizsgalati személyek.)

Els6ként a skala allitasait elemeztik markanként,
megvizsgalva az allitdsokra kapott atlagokat és szora-
sokat. Azon méarkak esetében, amelyeknél sok jellem-
z6 kapott magas atlagot, a valaszaddk fejében vildgos
kép él a marka személyiségérdl.

A markaszemélyiség dimenzioi

A feltard faktorelemzés eredményei alapjan elmond-
hatd, hogy a mintdban az Aaker-skala alapjan nem
mutathatok ki markaktol és termékkategoriaktél fug-
getlen markaszemélyiség-dimenziok.

Az Aaker-féle Big Five és a hazai eredmények elté-

résének lehetséges okai:

- kulturdlis kiilonbségek,

- amarkék egy része nem j6l pozicionalt,

- amegkérdezetteknek egymas utan kellett értékel-
nidk a markak személyiségét, ami egy id6 utan
monotonna valhatott, kedvezétlenil befolyasolva
avalaszok megbizhat6sagat.

A személyiségdimenziok alapjan képzett csoportok
vizsgalata

A vizsgalt egyetemista mintaban a legmagasabb atla-
got az intellektualis hatékonysag, a flexibilitas, a telje-
sitmény elérése fliggetlenség Utjan, a statusz elérésére

valo képesség, a szociabilitas és a szocializaltsag érte
el. Kevésbé volt jellemz8 a megkérdezettekre a nGies-
ség, ajo benyomaskeltés, valamint az én-er6.

A tovabbiakban arra voltunk kivancsiak, hogy mi-
lyen altalanos személyiségdimenzidk alakithatéak ki a
személyiségskéla alapjan. Ennek felderitésére ismét
feltard faktoranalizist alkalmaztunk. A CPI-teszt min-
tankban kapott faktorainak érvényességét megerdsiti,
hogy nagyon hasonlé eredményekre jutottak mas
mintadkban korabbi hazai vizsgalatok is (Olah, 1985).

A kordbbi magyar mintakban kapott négyfakto-
ros CPI-modelleket meger6sitd személyiségdimenzio-
ink alapjan csoportositottuk a megkérdezetteket. A
klaszteranalizis soran 6sszesen 6t jol interpretalhaté
csoportot kaptunk (3. tabla).

Valamennyi értékelhet8 vasarlasi naplészamu
klaszterben dominans markanak bizonyult a Coca Co-
la, mig a kdveté markak, illetve a samponmarkak érté-
kelhet6sége szempontjabdl - részben nyilvan a minta
kis elemszadma miatt - nagy szérodas volt tapasztalha-
t6 a valasztott markéak kozott.

Az Uj martcaskale eredményei és tanulsagai

A CPIl-személyiségskala alapjan megvizsgaltuk annak
a lehet6ségét: a markaszemélyiség-skalan kapott ered-
mények ellenére léteznek-e atfogo, termékkategoriatol
fuggetlen markaszemélyiség-dimenziék. A CPI-
személyiségteszt markakra vonatkozé eredmeényei
egy 406 f6s hallgatoi megkérdezésbél szarmaznak. A

CPIl-mutatékbol

Eredeti emocionalisok

5. klaszter
Stabil extravertaltak

Homogenitas minden
faktorra

Mérsékelt introverzio
Fuggetlenség vagya
Enyhe konvencionalitas

Legnagyobb stabilitas
Enyhe extroverzlé

Magas atlagua, de
heterogén dimenziék:
Eredetiség
Non-konvencionalitas

) és a Murray-
3. tabla sziikségletekbdl

Klaszter A minta jellemz6i Fé jellegzetesség Megjegyzés letrehozott mar-

kaskala feltar¢ jel-

i 1 Kklaszter n = 38 Extraverzio Nem tipikus jellemz6k: legdi, és azt

Nem tdl eredeti Homogenitds minden  Eredetiség hianya Konygnlcionalités N hivatott kideri-

i extravertaltak faktorra Stabilitas Emocionalitas teni, van-e marka-

2. klaszter n=20 Konvencionalitas Felllreprezentalt szemelyiség-kep a

1 Konvencionalisak, Nagyon hasonld Hagyomanyszeretet jellemz6k: fogyasztokban.

hagyomanyszeret6k személyiségek Extraverzio Fuggetlenség Reményeink sze-

rint egyes alkal-

3. klaszter n=18 Introverzl6 Nem jellemzé; mazhaté tételei az

Nem tul eredeti Nor)—kgnvencionfil!tés Erede.tiség. §tabi|ités eredményeink fi-
introvertaltak (utébbi magas szérassal)  Emocionalitas , ,

gyelembevételé-

4 Klaszter n=16 Erés emocionalitas vel a kés6bbi ska-

laalkotasok soran
felhasznalhatok
Magyarorszagon
egy Uj, termékek
és markak megité-
lIésére és Osszeha-
sonlitasara alkal-
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mas markaszemélyiség-skala ki-
fejlesztéséhez.

A faktoranalizisek soran az
egyes markaknal nagyon hason-
16 dimenzidk jottek ki, amelyek
azonban eltértek a megkérdezet-
tek személyiségére vonatkozoé
faktormegoldastol.

A kvalitativ médszerek eredmé-
nyei és tanulsagai

A vasarlasi naplék két csoportba

m

Mérkah(inek tekintettik azt a
fogyasztot, aki a feljegyzett
vasarlasokbdl legalabb négy
alkalommal ugyanazt a markéat
vélasztotta egy adott termékbél.
L 4
A magyar fogyasztok a fiatal piaci
korilmények k6zott is rendelkeznek
mar a markak személyiségét illetéen
kialakult képpel.

A KIP-viragtesztet a vizsgala-
ti személy modosult tudatalla-
potdban, a virag hivoképpel
létrejott terapias jellegl hely-
zetben vetttk fel. A vizsgélati
személyek dnként jelentkez6k
voltak, és minden résztvev(-
nek Uj volt a médosult tudatél-
lapot - hipndzis - élménye.

A tudatos virdgasszociaciok-
hoz képest a KIP-viragteszt
Ujabb tartalmakkal jarult hozza
a virdgok asszociacids listaja-
hoz.

I sorolhaték. Az egyik napléban a
I 3 hénap alatt lezajlott kozmeti-
kai cikkvéasarlast, koztik a sam-
ponvésarlast regisztraltdk, mig a
masik napléban az 1 hénapos
id6tartam alatti UditGital-vasarlast, koztik a kola-félék
vaséarlasat jegyezték fel.
A CPl-személyiségteszt alapjan eléallitott fogyasz-
~ t6i csoportokra, klaszterekre felbontva is megvizsgél-
tuk a vasarlasi naplok eredményeit.

A megkérdezettek altalanos személyiségjellemzém
tal felmértuk, hogy mennyire mérkahtek tditévasar-
lasukat illetéen. A samponvésarlas meghatérozott id6-
tartama révidnek bizonyult ahhoz, hogy markah(ség-
re utald tendenciakat felfedezhettlink volna. igy nincs
modunk elemezni a markah(ség kérdésének termék-
figgd voltat sem. Az Gditditalok vasarlasi napldibol

i azonban mar vonhatunk le kdvetkeztetéseket a mar-
kahUlségre vonatkoz6an. Markahinek tekintettik azt
I afogyasztot, aki a feljegyzett vasarlasokbdl legalabb
J négy alkalommal ugyanazt a markat valasztotta egy
adott termékbdl. A CPl-személyiségjellemzdk szerint
kialakult klaszterek alapjan az uditék esetében 24 f6
mondhaté markah(inek. Megvizsgaltuk a markah(ség
I (mint hajlam) és a CPIl-személyiségcsoportok kozotti
Osszefliggést, a kapcsolatot chi-négyzet prébaval el-
lenériztuk, amely szignifikdnsnak (p=0,01) bizonyult.

A fentiek nyoman elmondhat6, hogy a markava-
lasztdsban megmutatkozé méarkahdség-hajlam a vizs-
gélt mintankban személyiségfliggd.

A virdgasszociacios teszt kitoltésére kutatasunkban
a tudatos és a tudattalan mérkaasszociéciok vizsgalata

I érdekében volt sziikség. A tartalomelemzéshez hasz-
nalt kategoriak az érzékszervi modalitasokhoz kap-
csolédé tartalmak (pl. szinek és egyéb latvanyjellem-
z6k, tapintasi élményhez kapcsolddo, hangulati, h6ér-
zetekkel Osszefliggd vagy évszakhoz kotdédo tartal-
mak) voltak az altalanos asszociaciok tekintetében; és
terméknevek, cégnevek, ismert személyiségek vagy
markanevek szerinti kategériak a marketingasszocia-
ciok tekintetében.

46 M&M ¢ 2000/3

99

A kutatas gyakorlatban hasz-
nosithaté koévetkeztetései

A kutatés alatamasztotta azt, a gyakorlat szdméara igen
fontos feltételezést, hogy a magyar fogyasztok a fiatal
piaci kdralmeények kdzott is rendelkeznek mar a mar-
kak személyiségét illetéen kialakult képpel. A vizsga-
latokban hasznalt eszkézoék Gjabb lehetéségeket von-
tak be a marketingkutatas, kiilénésen a fogyasztoi ma-
gatartas-kutatas eszkoztaraba. A felhasznalt eszkdzok
altal kapott eredmények segithetik a cégek marketing-
szakembereit, hogy sajat bels6é kutatasaik szerkeszté-
sében milyen szempontokat, jellemzdket, eszk6zoket
vegyenek igénybe, valamint felhivjdk a figyelmet a
személyiség alapu pozicionalas létjogosultsagéara.

A kutatas személyiségvizsgélat részében kirajzolo-
do ot fogyasztoi csoport jellegzetes pszicholégiai val-
tozoi és markavalasztasbeli sajatossagai, illetve mar-
kah(iség-hajlama fontos segitséget jelenthetnek a mar-
kak pozicionalasatdl kezdve a reklamtervek kialakita-
saig szamos gyakorlati marketingtertleten dolgozé
szakember szdméra.

A KIP-viragteszt és a virdgasszociacios teszt elem-
zése ramutatott a reklamok, szlogenek, emblémak tu-
datalattira hato, érzelmet kelt6 és igy a vasarlasi don-
tés nem tudatosulé motivumaként a valasztas hatteré-
ben érvényesuld hatdsara. Ez Uj lendiletet adhat a rek-
ldmszakembereknek a nagy asszociacios hatasd szim-
b6lumok, emblémaék irdnyaba haté alkoté munkahoz.

Osszefoglalas

A kutatds négy hasonlé Osszetétell csoportban: egy
elévizsgalatban résztvevd, egy f6 vizsgalati és két k-
16nb6z6 méretl kontrollcsoportban vizsgalta a marka-
vélasztas személyiségelméletekkel kozelitheté hatte-
rét. A kérdéskor vizsgalata soran - elképzeléseink os-
szefoglalasaképpen és a vizsgalatok kiindulépontjaul



- hat hipotézist fogalmaztunk
meg, ezeket 6t kulonféle és a
személyiségelméleti hovatarto-
zasat illetéen is kulénbodz6
madszerrel kivantuk vizsgalni.
Ezek voltak az Aaker-skala, a
CPI-teszt, a viragasszociacios
teszt, a vasarlasi naplé és a
KIP-viragteszt. A kutatas soran
kapott eredmények késztettek
egy Uj skdala iranyadba mutaté
probéalkozasra a markaszemé-
lyiség vizsgalata kapcsan, ami-
kor is a CPI-teszt mutatdibol és
a Murray-szikségletekb6l kér-
dbivet szerkesztettink.

A kUldénb6z6 vizsgalati cso-
portokban alkalmazott és a hi-
potézisek vizsgalatara kiva-
lasztott mddszerek 6sszeflg-
gését az attekinthet6ség kedvé-
ért a 4. tabla mutatja be (fejléc-
ében a mintaelemek szdma
szerepel zaréjelben).

A kutatas a mérkavélasztas
hatterében allé tényez6k kozil
a személyiség szerepét vizsgalta. A szakirodalom
eredményeinek figyelembevételével, valamint szamos
kutatd (pl. Kassarjian, Aaker) ajanlasainak megfelel8-
en arra térekedtiink, hogy tdbbmaodszertanu alapoz6
kutatdsként hozzajaruljunk egy olyan hazai mérdesz-
koz, illetve mddszertan kifejlesztéséhez, amely a hazai
marketingkutatds szaméara elméleti és gyakorlati
szempontbdl egyarant kiemelked&en fontos.

Kutatasunkban Jennifer Aaker Egyesult Allamok-
beli vizsgalatanak hazai adaptacios kisérletével nem
jartunk sikerrel. Ennek oka részben a kulturéalis k-
I6nbségekben keresendd, bar nem kizart forditasi
vagy egyéb adaptacios hiba sem a modszer kudarca-
ban. Mivel az Aaker-skéala elkészitéséhez hasznalt ere-
deti Allport-Odbert-lista (melynek hasznalata elter-
jedt a pszicholdgiai szakirodalomban is) szintén angol
nyelvd, barmilyen hasonl6 adaptacios probalkozas a
kés6bbiekben is magaban hordja ugyanazt a kockaza-
tot, mint ez az elsd kisérlet.

Az Aaker-skala alkalmazhatésagat tesztelte veliink
egyidejlileg egy svajci mintaban egy kutat6, akinek si-
kerult a helyi kérilményekre adaptalnia a skalat. Ez
az eredmény a tovabbi kisérletek irdnyaba nyujt moti-
vaciét a magyar kutatasok szamara is, bar a CPI hazai
adaptaciéjanak a Big Five-val szemben kapott négy-
faktoros eredmeényei és ennek vizsgalatunkban tortént
megerdsitése a kulturalis kiilénbségek szerepére is fel-
hivja a figyelmet, amit egy kdvetkez8 kutatés kiindu-
lasaul képzelink el.

4. tabla

A hipotézisek és a vizsgélati csoportok, moédszerek 6sszefoglalasa

A fogyasztok vizsgalatara alkalmazott CPl szemé-
lyiség-vizsgalat a mas magyar mintakban kapott sze-
mélyiségdimenziokkal megegyez6 dimenzidkat ered-
ményezett, ami az eredmények érvényességét igazol-
ja. Ez az eredmény erd6siti is a CPI alkalmazhat6sagat a
fogyasztGi magatartas és kiilondsen a markaszemélyi-
ség-vizsgélatok sordn a fogyasztok személyiségének
vizsgalatara az dsszefliggések, valtozék kapcsolata-
nak feltaraséara.

A markakra alkalmazott CPI-mutaték és Murray-
szUkségletek kérddivének adatait elemezve az ered-
mények arra utaltak, hogy a magyar fogyasztok fejé-
ben tisztan kirajzolédnak a markak mint markaszemsé-
lyiségek. Ez az eredmény - a CPI-teszt logikaja és az
Aaker-skala érvényesnek mutatkozo6 elemei alapjan
végiggondolt - Ujabb markaszemélyiség-vizsgalatok
lehet&ségére és célszer(i megvalGsithatésdgara utal. A
magyarorszagi személyiségvizsgalatok eredmeényei
nyoman kirajzol6d6 négyfaktoros személyiségmodell
felveti a négyfaktoros logikaju markaszemeélyiség-ska-
la kifejlesztésének lehet6ségét a hazai kutatdsok gya-
korlati haszna érdekében.

A vasarlasi naplék elemzése felhivta a figyelmet a
megfelel6 vizsgalati id6tav kivalasztasara, melyben
kelld szdmu Gjravésarlési ciklusra van lehetfség. A
meglévé adatok elemzése is ramutatott ugyanakkor
annak a feltevésnek a helyességére, hogy a markava-
lasztas, illetve a markah(ség hatterében személyiség-
beli sajatossagok (is) allnak.
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A viragasszociacios teszt és a
KIP-viragteszt tartalmainak
vizsgalata meger@sitette azt a
feltevést, hogy a tudattalan (j
tartalmakkal jarul hozza a virag
és altalaban a szimbd6lumok &l-
mék-, illetve méarkaasszociaciok-

I hoz) is. Az eredmények ugyan-

| akkor felhivtak a figyelmet a
KIP-viragtesztben tapasztalt szi-
tuécioés hatasra, nevezetesen ar-
ra, hogy a tudattalanbdl el6ke-
rilé asszociaciéknak (legalabb)
egy része kornyezeti hatas ered-

i ménye. Ez a vizsgalat szempontjabél zavardénak is te-

1 kinthetd kérilmény Gjabb biztatast adhat a gyakorlati
marketingszakembereknek, ugyanis j6l tarsitott szim-
bélumokkal, szlogenekkel, reklamokkal a fogyasztdk-
ban igen mély, noha nem feltétlentil tudatosulé hatéa-
sokat érhetnek el, amelyek dontéek lehetnek a mérka-
vélasztas soran.
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CSATH MAGDOLNA

Hasonlitas, masolas vagy
'megkulonbdztetés

A, benchmarking' maodszer lényege, és hazai alkalmazéasanak lehetéségei

A ,,benchmarking"™ mddszertjobb hijan ,,versenyelem-
zés"-nek probalta magyaritani a szakma. Ez az értel-
mezés azonban nagyon sz(k. A benchmarking ugyanis
sokkal tobb, mint versenyelemzés. A benchmarking
altalanos 6sszehasonlitads; masok eredményeinek kri-
tikus értékelése, 6nmagunk erényeinek és erés pontjai-
nak keresése, ami nyitottsaggal, 6szinteséggel és afo -
lyamatos, alkot6 tanulas szandékaval és gyakorlata-
val parosul. Ezért nehéz rd megfelel6 magyar kifeje-
zést talalni. A tovabbiakban, éppen ezért megmarad-
va az angol sz6 haszndalata mellett, mutatjuk be a
maddszer lényegét és hazai alkalmazasanak lehet6sé-
geit. Bizunk benne, hogy hamarosan, talan éppen e lap
olvasoéi segitségével, a lényegetj6l tikrézé magyar
szora is ratalalunk.

A benchmarking lényege

Abenchmarkingra kilénb6z6 meghatarozasok létez-
nek. R. Y. Chang és P. K. Kelly (1994) szerint a bench-
marking lényege ,,(trakelés oda, ahova elérni aka-
runk". Ezt ugy is megfogalmazhatnank, hogy a bench-
marking segitségével valasztjuk meg azt a legjobb
utat, amelynek segitségével céljainkat el akarjuk, és el
tudjuk érni. G. H. Watson (1993) a benchmarking-ot el-
s6sorban a min@ségorientalt vezetéshez, a TQM-hez
(Total Quality Management)
kozelall6 modszernek tartja, és
ugy fogalmaz: a benchmarking
célja, hogy ismereteket gydijt-
stink ahhoz, hogy az uzleti fo-
lyamatainkat és ezaltal verseny-
képességinket javitani tudjuk.

Ezért a benchmarking nem
mas, mint egy olyan maodszer,
amelynek segitségével megis-
merhetjuk a legkivaldbb és leg-
sikeresebb véllalatok eredmé-

99

A benchmarking a mienknél
l[ényegesen jobb megoldasok
allandd, folyamatos keresése és
alkalmazésa versenyképességink
javitasa érdekében.

nyeinek okait, és az altaluk alkalmazott, sikerre vezetd
azon gyakorlatokat, amelyeket teljesitménytnk javita-
séra mi is hasznositani tudunk.

Figyelembe véve mindkét meghatarozast, a to-
vabbiakban a benchmarking lényegét a kbvetkez6-
képpen fogjuk értelmezni: A benchmarking a mienk-
nél Iényegesen jobb megoldasok allandé, folyamatos
keresése és alkalmazéasa versenyképességink javita-
sa érdekében.

Ez a meghatarozas is nyitva hagy azonban tébb fon-
tos, tisztazando kérdést. A tisztazast segitheti, ha meg-
vizsgaljuk a benchmarkinggal kapcsolatos tipikus fél-
reértéseket.

Mi igen és mi nem?

A benchmarkinggal, mint minden 0j elemz8 maod-
szerrel kapcsolatban félreértésekkel is talalkozha-
tunk. Ezek kézl a legjellemzébbeket foglalja 6ssze az
1. 4bra.

= Masolas-e a benchmarking?

A modszert feltletesen ismerdk hajlamosak arra,
hogy a benchmarkingot egyszer( masolasnak tekint-
sék. Kétségtelen, hogy a j6 mdédszerek atvételével -
szerencsés esetben - kénnyedén
javithatjuk jelenlegi teljesitmé-
nyinket. A masolds azonban
nélkuloézi a valodi el6relépés
legfontosabb elemét, az Gjdon-
sagra torekvést, a kreativitast.
Ezért masolassal jelents és tartos
teljesitményndvelést: nem szamit-
hatunk. A masoladsnak tovabbi
veszélye, hogy ha egy télunk el-
téré kultdraban kifejlesztett és
alkalmazott gyakorlatot masol-
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va, és nem a sajat viszonyainkhoz igazitva veszink ét,
akkor nagy valésziniséggel tobb kudarcra, mint siker-
re szamithatunk.

Ezért a mddszer sikeres alkalmazésanak fontos fel-
tétele, hogy a megfigyelések, dsszehasonlitasok, ma-
soktdl vald tanuléds eredményeit széleskdrlen megvi-
tassuk, sajatos kértlményeinket figyelembe véve to-
vébbfejlesszik, és lehetfség szerint Uj megoldésokat is
keressunk.

e by e tes it b

Gyakran hallhatjuk azt a véleményt, hogy elsésor-
ban analunk joval sikeresebb cégek pénzigyi eredmé-
nyeit kell a benchmarking segitségével folyamatosan
figyelemmel kisérntink. A benchmarking azonban en-
nél sokkal bonyolultabb médszer. Ugyanis nem afelszi-
nen jol lathat6 pénziigyi eredményeket, hanem azok kivalté
okait szeretnénk megismerni a segitségével. Az persze
igaz lehet, hogy a kival6 pénziigyi eredmények elérése
vizsgalédasunk egyik f8 célja. Fontos ezért, hogy a
benchmarking céljait egyértel-
mien fogalmazzuk meg, az al-
kalmazando 6sszehasonlitasi el-
jardsokat tervezzik meg, és az
0sszehasonlitast id6ben is Ute-
mezzuk

cl it ke b e it i
A benchmarking alkalmaza-

Eppen ezért gyakran Utkozik
abenchmarking - areenginee-
ringhez, vagyis az uzleti fo-
lyamatok Ujratervezéséhez ha-
sonléan - 6riési belsd ellenél-
lasba. Ugyanis az emberek,
félve attol, hogy alkalmazasa
munkahelyek megsziintetésé-
vel jar majd egyitt, nem tamo-
gatjak, otleteikkel sem segitik
az Uj modszer bevezetését.

Ezért nagyon fontos, hogy
az els6 perctdl tegyik vilagos-
sa: a benchmarkingot nem-
csak a termel6 folyamatok, ha-
nem a cég valamennyi tevé-
kenységének hatékonyabba
tétele érdekében is alkalmaz-
zuk.

cEhpysrervapy tibbsrin!

Azzal a véleménnyel is talalkozhatunk, hogy a
maodszert egyszer, széles kdrben végzett 6sszehasonli-
tdsokkal alkalmazva a cégnek mar nem marad mas
tennival6ja, mint hogy a megszerzett tudasbél hosz-
szabb ideig ,,j0l megéljen". Ez a szemlélet egyébként a
gyakorlatban is tetten érhet6. Nem allithatjuk termé-
szetesen, hogy az ilyen, tipikusan kévet6, passziv
szemlélettel egy cég ne tudné -legaldbbis valamilyen
szinten - megallni a helyét a versenyben. Végs6 soron
a cég tulajdonosai és irdnyitoi a stratégiaalkotas soran
dontik el, hogy milyen eredményekre térekszenek, és
hogy a versenyben milyen szerepet kivannak céguik
szaméra biztositani. Tartés és kiemelkedd sikerre
azonban val6dszinileg csak azok a cégek szamithatnak,
amelyek készek és képesek a folyamatos megujulasra,
az allando tanulésra és valtozasra. Ez pedig szuksé-
gessé teszi azt is, hogy a benchmarkingot a cég ne egy-
szeri feladatnak, hanem folyamatosan végzendé tevé-
kenységnek tekintse.

Etikus-e a benchmarking?

Ha egy t6lunk eltérd kultiraban Miel6tt tovabblépnenk, fel kell
kifejlesztett és alkalmazott
gyakorlatot masolva, és nem

tenntink egy latszatra ide nem
ill6 kérdést, nevezetesen azt,
hogy etikus gyakorlat-e a bench-
marking? Voltak, akik ugy jelle-

saval kapcsolatos altalanos fél-
reértés, hogy legfontosabb célja
a termelési folyamatok egysze-
réibbé tétele, a felmeriilé koltsé-
gek csokkentése, és - ezzel 6ssz-
hangban - a létszamleépités.

ben rrred

a sajat viszonyainkhoz
igazitva veszink at,
akkor nagy val6szin(iséggel
tobb kudarcra, mint sikerre
szamithatunk.
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mezték, hogy az nem maés, mint
gatlastalan lopas. Példaként.
emlitették azt a kordbbi japan
gyakorlatot, hogy szakembe-
rek, fényképezégéppel kezik-
ben, csoportosan jartadk a vila-
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got, keresve, hogy hol mit lehet tanulni, milyen ered-
ményt lehet hazavinni, és otthon lemasolni. Masok a
kozép-kelet-eurdopai orszagok példajat emlegették,
utalva ra, hogy akkor, amikor még - a COCOM-lista
miatt - fejlett technoldgiakat és termékeket nem volt
szabad eladni ezeknek az orszagoknak, gyakran for-
dult el6, hogy a cégek munkatarsai maganemberként
szereztek be egyes termékeket, majd azokat otthon da-
rabokra szedve préobaltak hozzajutni a sziikséges tu-
dashoz, gyartéasi és egyéb informéciéhoz.

A versenytars-benchmarkinggal kapcsolatban a
mai napig kényes kérdés, hogy hogyan lehet olyan is-
meretek birtokaba jutni, amelyeket a versenytarsak
nem szivesen arulnak el. Megengedhetd-e példaul a
versenytars vev@inek, beszallitdinak, vagy esetleg
munkatarsainak kikérdezése? Elfogadhaté gyakorlat-e
az, ha a versenytars kulcspozicioban dolgozd, a siker
okait j6l ismer6 munkatarsanak cégiinkh6z csabitasa-
val jutunk hozza a szdmunkra fontos versenyinforma-
ciokhoz?

Kétségtelen, hogy a benchmarking alkalmazéasa tiz-
leti etikai kérdéseket is felvet. Mivel a cégek, legaldbb-
is a fejlett ipari orszdgokban, egyre inkdbb adnak arra,
hogy a tarsadalom altal nem elfogadhatonak itélt gya-
korlatokat, viselkedési formakat
elkertljék, ezért a benchmar-
king alkalmazasanal is bizonyi-
tani igyekeznek azt, hogy csak
legalis és etikus eljarasokat al-
kalmaznak. Ennek igazolasara
etikai kédexet is ki szoktak dol-
gozni, és a bels6 és a kilsé mun-
katarsaktol egyarant elvarjak a
kédexben megfogalmazott el-
vek tiszteletben tartasat.

2. dbra

A folyamat

A félreértések és az etikai szem-
pontok érintése utan térjink ra
a modszer lényegére. Milyen
elemekbdl is épul fel a bench-
marking, mit és hogyan kell ten-
nunk a siker érdekében, és ho-
gyan kapcsolodik ez a modszer
a tobbi teljesitményjavité veze-
tési modszerhez, kdzaluk is el-
s6sorban a TQM-hez, a reen-
gineeringhez, a valtoztatdsme-
nedzsmenthez és a tanuldvalla-
lathoz?

A benchmarking lépéseit és
kapcsolatat az emlitett modsze-
rekkel a 2. dbra mutatja be.

Vizsgaljuk meg az egyes lépéseket részletesebben!

vl folyan atre vbyperri !

Ez a kérdés kapcsolddik az 1. dbra 2. pontjdhoz.
A kérdés vilagos megvalaszolasa segiti a célok kit(izé-
sét is. Ebben a szakaszban ugyanis arrdél kell donte-
nunk, hogy a cég mely tertletén, tevékenységénél és
Uzleti folyamatanal van szikség arra, hogy a teljesit-
ményt javitsuk. Ebben a szakaszban - szigordan té-
nyek és nem szubjektiv vélemények alapjan - aztisin-
dokolni kell, hogy miért éppen a kivalasztott teriilete-
ken tartjuk sziikségesnek a teljesitményjavulasat. Meg
kell fogalmazni tovabbé4, hogy milyen eredményeket
varunk a vizsgalattél, tovabba donteni kell arrdl is,
hogy kik vesznek majd részt az elemz8-6sszehasonlitd
munkaban.

SLpIE terdletre

it brgper n brjint!

Az objektiv 6sszehasonlitas feltétele, hogy a lehetd
legjobban tegylik mérhet6vé azt, amit elemezni aka-
runk. Ezért ebben a szakaszban olyan mércéket, muta-
téoszamokat vagy szinteket kell meghatarozni, ame-
lyek lehetévé teszik az egyértelm(i 6sszevethetfséget.
A mérhet6ségen kivil azért is sziikséges, hogy minél

Erjbod

A benchmarking folyamata és kapcsolata
a valtoztatdsmenedzsment-maédszerekkel.
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tobb mutatét hasznéljunk az
0sszehasonlitds soran, mert a
mutatoszamok értékéhez kony-
nyen kapcsolhatdk a konkrét ja-
vitasi célok és akciok. Példaul,
ha egy 6sszehasonlitas kapcsan
azt az eredményt kapjuk, hogy
egy adott cégnél a vevék rekla-
macidira egy 6ran beltl megol-
dast keresnek, mikézben nalunk
ez a mutatdé mondjuk egy hét,
akkor egyértelm és konkrét ja-
vitasi célként lehet megfogal-
mazni azt, hogy egy hétrél csék-
kentstik egy napra a reklamacio-
ra val6 valaszadas idejét, és eh-
hez a javitasi-csokkentési célhoz
keressiik meg a leghatékonyab-
ban megvalodsithaté akcidkat.
A cél megfogalmazésaval természetesen egyben arrol
is dontunk, hogy be tudjuk-e hozni, vagy netan tulha-
ladni a legjobb gyakorlatot, vagy csak koézeliteni tud-
juk azt. A leghatékonyabb akciok megkeresése pedig
helyi ismereteket, tudast és kreativitast igényel.

8 Kihez, mihez hasonlitunk?

A hasonlitas targyat, vagyis azt a céget vagy cég-
részleget, amelyhez magunkat mérjuk, ,,benchmark"-
nak nevezi az irodalom. Az angol szénak taldn a min-
ta felel meg leginkadbb a magyar nyelvben.

A minta lehet:

A belsé mintahoz hasonlitast leginkabb a tobbtelephelyes
cégek alkalmazzak. Kivald tanulasi-javitasi lehetdsé-
geket kinal ugyanis, ha egy cég egyik orszagban mu-
kodo részlege eredményeit a tébbi részleg is nagyon
gyorsan hasznositani tudja.

A kils6 mintdhoz hasonlitas jelenti a mas cégekhez
val6é mérést.

A mas cégekhez valé mérés lehet versenytarshoz ill.
nem-versenytarshoz val6 hasonlitds. Az els6 mindig ne-
hezebb, és az etikai kérdések is elsfsorban itt vet6d-
nek fel. A nem-versenytarshoz mérés kénnyebb, hi-
szen a ,,minta" nem tart attél, hogy fontos Uzleti titkait
akarjuk ellesni. Rdadéasul a benchmarking kdlcsénos is
lehet, ha mindkét fél tud valamilyen tanulasi lehet8sé-
get kinalni a mésiknak. igy az érdekek is kbnnyebben
egyeztethetdk.

A ,,minta-cég" lehet hazai és kilféldi. A ktlféldi ese-
tén az dsszehasonlitas korlatozodhat a cég hazai rész-
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99

Sziikséges, hogy minél tébb muta-

tot hasznéljunk az 6sszehasonlitas

sorén, mert a mutatészamok érté-
kéhez kénnyen kapcsolhaték a
konkrét javitasi célok és akciok.

L 4

A benchmarking kélcsonos is lehet,
ha mindkét fél tud valamilyen tanu-
lasi lehetdséget kinalni a masiknak,
igy az érdekek is kbnnyebben
egyeztethet6k.
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legének vizsgéalatara, vagy ki-
terjedhet valamennyi orszag-
ban mikodé egységének elem-
zésére.

A ,minta" kivalasztasanal
az 0sszehasonlitas céljai mellett
az elérhet6ségbdl és a vizsga-
latra fordithaté er&forrasok
nagysagabaol kell kiindulni. A
»minta-cég" kivalasztasa utan
a vizsgalat természetesen azok-
nak a tertileteknek és/vagy fo-
lyamatoknak az értékelésére
fog kiterjedni, amelyeket sajat
javitasi céljainkkal 6sszeflug-
gésben, az els6 pontban hata-
roztunk meg.

8 Mas hogyan csinélja?

Ez a szakasz a j6l megtervezett és id6ben Gitemezett
benchmarking megvalésitasat, vagyis az adatgy(jtést
és elemzést jelenti. Az adatgy(jtéshez nagyon sok for-
rés vehet6 igénybe. A legaltalanosabban hasznalt forra-
sok a szaklapok, napilapok, statisztikai hivatali és cég-
jelentések, kamarai és piackutatasi tanulméanyok, szak-
ért6i elemzések, szamitdgépes adatbazisok, vasarok és
kiallitdsok. Terjed tovdbba az internet is, mint fontos
informacioforras. Kézvetlen informacidszerzésre pe-
dig a kérd@ives és interjus felméréseket hasznalhatjuk.

Az 0Osszegyl(jtott informéacié alapos elemzése,
dontésel6készitésre hasznalhatd tudassa alakitisa
szintén ennek a szakasznak a feladata.

< Mit kezdjink az eredményekkel?

Az 6sszehasonlitds eredményeit a sajat tevékenysé
geink javitasara - ahogy azt korabban is emlitettik -
akkor hasznalhatjuk a legsikeresebben, ha a sajat
adottsagaink, valamint kérnyezetink, lehet8ségeink
és céljaink figyelembe vételével a tanultakat nem
pusztan leméasoljuk, hanem elsésorban (j dtletek, Uj le-
het8ségek keresésére hasznaljuk.

Az U] otletek, Uj lehet6ségek kidolgozasanal fontos,
hogy azok elfogadhat6 id6n belll és koltségek mellett
legyenek megvalésithatok.

Hogyan valésitsuk meg a javitasi otleteket?

A javitasi otletek megvaldsitasa elképzelhetd 1épé-
senként vagy egyszeri, ,,Uj lapot kezd6" valtozassal.
Ezen a ponton kapcsolédik a benchmarking a reengi-
neeringhez, és a folyamatosan tanuld, valtozo és val-
toztato vallalat gondolatahoz.

A tanulévéllalat-vezet6i filozofia és iranyitasi gya-
korlat ugyanis nem képzelhet6 el folyamatos bench-
marking, 6sszehasonlitas nélktl. A folyamatos javitas,
tanulas és fejlédés filozéfidja egyben szorosan 6ssze-
figg a TQM alapelveivel is. Ha viszont nagyon nagy



j szott szerepét mar tébbszér em-

| szakadékot

'

észlelhetink a
»minta" és magunk kdzott ak-
kor - céljainktol figgben - ara-
dikalis valtoztatas, vagyis a re-
engineering is szlikségessé val-
hat. A vilagos célok fontossagat
és abenchmarking sikerében jat-

litettik. Gondolnunk kell azon-
ban arra is, hogy ezek a célok
egyben a vezetés stratégiai
szemléletét is megjelenitik. Kife-
jezik ugyanis azt, hogy a cég al-
taldban kévetd vagy vezetd sze-
repre torekszik-e.

Természetesen azt, hogy mi-
lyen szerepre torekedhet, az eréforrasai nagysaga és mi-
ndsége is befolyasolja. A vezet( szerepre torekvést az er6-
forraskorlatok természetesen csak rovid tdvon akada-
lyozhatjak. Hosszabb tavon, az er6forrasok megszerezhe-
tésége fuiggvényében és megfeleld id6beli Gtemezéssel,
»tulhaladési célok" is kit(izhet6k. Ezt szemlélteti a 3. dbra.

Mi az Uj a benchmarldngben?

I Abenchmarking - ahogy a meghatarozasokbdl is kitlinik
- olyan 6sszehasonlité médszer, amely a hagyoményos
SWOT-elemzéshez (er6s-gyenge pont, lehet6ség-ve-
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A benchmarking olyan 6sszehasonli-
té mobdszer, amely a hagyomanyos
SWOT-elemzéshez all kozel.

A SWOT-elemzést is célszerd nem
egyszer, hanem rendszeresen
végezni, hiszen a kbérnyezet és
annak szerepl§i is folyamatosan

véltoznak.

Miben mas akkor a

szély elemzés) all kézel. Hiszen
amikor egy cég sajat er6s és
gyenge pontjait a SWOT-elem-
zéssel felméri, akkor is kell viszo-
nyitasi alapot keresnie: ugyanis
csak valakihez képest tarthatja
egyes teruleteit ,,er6snek" vagy
»gyengének". A SWOT-tal vég-
zett elemzésnek is az az egyik f6
célja, hogy a cég a gyenge pontja-
it megerdsitse, azaz fejlessze, ja-
vitsa. A SWOT-elemzést is cél-
szerd nem egyszer, hanem rend-
szeresen végezni, hiszen a kor-
nyezet és annak szerepl6i is fo-
lyamatosan valtoznak.

benchmarking? A kdvetkez6 ha-

rom ponton tér el a hagyomanyos versenyelemzéstél:

- Nem feltétlenidl versenyelemzés
- Folyamatorientalt

- Allegjobbhoz mér

< Nem feltétle-
nal versenyelem-
zés

Ahogy ezt korab-
ban is emlitettik,
a benchmarking
soran nem feltét-
lentl a verseny-
tarsak eredmeé-
nyeivel mérjik
0ssze magunkat.
Ez Osszefligg a
masodik jellem-
z6vel, vagyis az-
zal, hogy els8sor-
ban nem termé-
keink, szolgalta-
tdsaink jelentik
az 0Osszehasonli-
tasi alapot, ha-
nem a cég egyes
folyamatai;

A benchmar-
kingnak ez a saja-
tossaga tagitja a
cégben a tanulasi

lehet6ségeket. Hiszen példaul egy autdgyartd cég,

vevlkiszolgalasi folyamata szinvonalanak javitasi lehe-

téségeit keresve, hasonlithatja magat példaul egy reptlé-
tarsasag, egy kamara vagy egy korhaz vevékiszolgalasi
folyamatahoz. A nem-versenytars benchmarking segiti a
stratégiaalkotas kreativitdsanak fokozasat is. Ugyanis a
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tipikus versenystratégiai szemlé-
leten tallépve lehet&séget kinal az
un. ,,stretch-stratégia”, vagyis ,,Ki-
nyujtézasi stratégia” lehetdségei-
nek feltérképezésére is. Arra, hogy
ha egy cég mar értelmetlennek
tartja, hogy a sajat iparagaban kés-
hegyre meng koltség/ ar verseny-
ben probaljon jobb teljesitményt
nyujtani, akkor kitekintsen az
iparag hatarain kivilre, keresve a
szokatlan, eltér6 és Uj lehet&sége-
ket. Ily médon a benchmarking al-
kalmazasa javithatja a stratégiai
tervezés szinvonalat is.

= A benchmarking folyamat-
orientaltsaga jol szolgalja a vevlk érdekét, hiszen a fo-
lyamatok mentén keresve ajavitasi lehet6ségeket, hoz-
zajarul az egyes tevékenységek koltségeinek és érték-
novelési lehetéségeinek atfogo értékelésehez. A folya-
matok dsszehasonlitdsaba nemcsak a funkciondlis te-
ruletek szakért6i, de az alacsonyabb szinteken dolgozé
munkatéarsak is bevonhatok. Ezzel javithatd a cégben
Iév6 ismert (tangible) és rejtett (intangible) tudas hasz-
nositasa és Ujratermelése, tovabba novelhetd a munka-
tarsak elkotelezettsége, és csokkenthetd a valtoztata-
sokkal szembeni ellenallésa.

= Végil alegjobbhoz mérés magasra teszi a mér-
cét a cég valamennyi munkatarsa szamara; csokkenti
az eddigi eredmények miatti tulzott dnbizalmat, és
0sztonzi a kivalo eredmények elérésére vald torekveést.
Ez pedig jo a cégnek, j6 a munkatarsaknak, és kilono-
sen j6 a cég véasarldinak. Egyben noveli a hosszabb ta-
von val6 gondolkodasra val6 igényt is, hiszen a kivalo
eredmények elérése tudatossagot, eléretekintést és ter-
vezettséget feltételez.

A benchmarking tehat, ha nem is gytkeresen mas,
mint a korabbi 6sszehasonlit6-elemz8 mabdszerek,
mégis vannak olyan sajatos erds pontjai, amelyek in-
dokoltta teszik, hogy helyet kapjon a XXI. szadzadi ve-
zetési-elemzési mddszerek kézott. Ezen sajatossagai
kozott els6sorban atfogd szemléletét, min6ségkiva-
l6sdg-orientéltsagat és folyamatszemléletét érdemes
kiemelni.

Kell-e nekiink a benchmarking?

Az eddig elmondottak alapjan erre a kérdésre csak
egyértelmd igennel valaszolhatunk. Fel kell tennink
azonban egy potldlagos kérdést is, ami pedig igy
hangzik: Milyen benchmarkings van sziikségiink?

A hazankban mikédd multinacionalis-globalis cé-
gek altaldban méar hasznéljdk a médozat valamennyi
valtozatéat a belsé benchmarkingtél a globalisig.
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kellene végezni egy benchmarking
gyakorlatot: 6sszemérve az egyes
magyar teljesitményeket az azon a
terileten legsikeresebb EU-
orszagokéval, és a tapasztalatokat
miel6bb alkalmazni kellene. Mindez
persze nem jelenthet masolést, a
mas korlilmények k6zott sikeres
megoldasok kritikatlan atvételét.
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Nemzetgazdasagi szinten is el

Ahol azonban erre a legna-
gyobb szikség lenne, az a ha-
zai kis- és kozepes vallalati
szektor, mivel ezeket a cégeket
oriasi veszély fenyegeti. Az Eu-
ropai Unié-s csatlakozas utan
ugyanis egyik naprol a masikra
tonkremehetnek. Ezért mar ma
fel kell készulniik a varhatéan
megndvekedd versenyre. A fel-
készilés egyik legfontosabb
eszkoze lehet a benchmarking-
filoz6fia és technika miel8bbi
elfogadéasa és alkalmazéasa. De
fontos lenne a szolgaltatasok
mindségének javitasara és az
értékteremtés novelésére az egyetemeken, a kérhazak-
ban, az 6nkormanyzatoknal és az allamapparatusban
is. E teruleteken is megkdnnyitené a gérdulékenyebb
és sikeresebb EU-csatlakozast a kivaldsagra valé torek-
veés, és a felhasznélt er6forrdsokhoz képest legnagyobb
értékteremtés filozofiaja és mindennapi gyakorlata.

Végul nemzetgazdasagi szinten is el kellene végez-
ni egy benchmarking gyakorlatot: 0sszemérve az
egyes magyar teljesitményeket az azon a teriileten leg-
sikeresebb EU-orszagokéval, és a tapasztalatokat -
megemeésztve és szintetizalva - miel6bb alkalmazni
kellene. Mindez persze nem jelenthet masolast, a mas
koralmények kozott sikeres megoldésok kritikatlan
atvételét. Ez ugyanis csak koltségeinket, de nem ered-
ményeinket névelné. A benchmarking-eredményeket
nyitott szemmel, kritikusan értékelve, sajat értékeink-
kel, céljainkkal és er6forras-lehetéségeinkkel dsszevet-
ve kellene és lehetne a szamunkra legelénydsebb mo-
don bevezetni. Ehhez persze a cégeknél és intézme-
nyeknél egyarant ndvelni kellene a kreativitas, az Gjrol
val6 gondolkodas és a jov6épités szerepét, megfogad-
va Joel Barker, az Infinity cég elndke hiressé valt mon-
déasat, amely szerint:

»A jovBkép cselekedetek nélkal tres almodozas.

A cselekedet jov6kép nélkll csak tevés-vevés.

A jovOkép és az eléréséért inditott cselekedetek
egyutt megvaltoztatjadk a vilagot."
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NAKAZAWA KAZUO

Ajapan gazdasag

es tarsadalom j6vOje

i view from the Bridge

Ajapan gazdasag atszervezése azzal az altalanos felis-
meréssel kezd6dott 1995-ben, hogy a japan gazdasagi
vélsag strukturalis probléma. Az atszervezés szikseé-
gessége - kulénésen a gazdasagi globalizacié szem-
pontjabdél - mar régoéta elfogadott tény volt, de az em-
ber nem az a lény, amelyik meglatja a sajat hibait, ha a
csucson van. Amerika alacsony termelékenységét 1990
korul ajapanok keményen kritizaltak, és az akkori in-
gatlanarakra hivatkozva hivalkodva hangoztattak,
hogy ingatlanpiaci &ron Amerika és Japan ugyanany-
nyit ér, illetve hogy csak Tokié telkeinek arabol egész
Kanadat meg lehetne venni, s6t még valamennyi visz-
szais jarna. De az ingatlan-boom elmultaval a bankok,
biztositotarsasagok, brokercégek tevékenysége szinte
megbénult a kezilkben maradt nagy csokornyi elérték-
telenedett értékpapir és villamsebességgel zuhand ér-
tékd ingatlanok miatt. (Toki6é kdzpontjdban 1/5-ére es-
tek az ingatlandrak a csticshoz képest). Az ingatlanpi-
acot és az épitkezési vallalkozokat elkertlték a klien-
sek. Ugyanigy a gyaripar is az 6rok virdgzasra rendez-
kedett be, de a tulzott beruhdzasok miatt komoly ka-
pacitas-kihasznalatlansag lépett fel.

1985 utan a magas belfoldi fizetések miatt ajapan
véllalatok gyaraikat kezdték Azsiaba telepiteni, és az
ezaltal viragzasnak indult Azsia megéllithatta volna a
gazdasagi visszaesést. Azonban a gyors meggazdago-
das reményében Azsia is az ingatlanokba fektetett be,
és ami még Japannal is rosszabb volt, sok esetben a ro-
vid tavu kulfoldi kolcsonoket, hosszU tava befektetés-
ként, ingatlanokra forditottdk. Ugyanigy gondolkod-
va, 0rok kil- és belfoldi piaci b6viulésre szamitva, az
iparban Azsia Japanhoz hasonléan 6riasi méret(i tize-
mi beruhazésokat végzett.

Barki zseninek hiheti magat, amikor a cstcson van.
Ha azt képzelik, hogy sajat orszaguknak nincs vetély-
tarsa gazdasagi téren, akkor az egész tarsadalom bu-
borék. Akapitalizmus velejaréja az idénként megjele-
né fellendiilés és pangas. Mégis, ha jobbnak tartjak az
emberek az 6rokésen stagnald szocializmusnal, akkor
a kapitalizmus életben fog maradni. J6 példa erre a je-

lenlegi Amerika. Ha a kapitalizmus egy darabig nem
j6l makoédik, tobben ugy érzik, hogy a szocializmus
jobb. Ahogy a munkanélkiliség névekszik, Japanban
a szocidldemokrata hatas er6sodik, és ez természetes-
nek mondhaté. De Japan jovdjét nem ez alapozza meg.

Ajapanok énvizsgalata

A szumobban az a nagybajnok (yokozuna), aki életében
el6szor veszit, tulsagosan megfeddi magat. Nem bizik sa-
jat képességeiben, noha mar eljutott a yokozuna szintre.
Csak a hibait keresi, és gy érzi, hogy ,,mindent az ala-
pokrol kell Gjrakezdenie”, ezaltal elvesziti 6nbecstlését.

A ll. vilaghdbora utéani Japanban voltak egyesek,
akik azt hangoztattak, hogy arizsevés és ajapan nyelv
hasznélata vezetett a hdboru elveszitéséhez. ,,Az ame-
rikaiak rizs helyett kenyeret esznek", illetve ,,a japan
irasjelek bonyolult 6sszetételik miatt rosszak a szem-
nek, és kulonben sem nemzetkoziek" - mondtak,
Mégis, arizsevés mellett is, a téli-nyari olimpiakon a
lakossag lélekszdmahoz képest elegend6 érmet nyer-
nek ajapan sportolék. Manapsag a szintén rizsevd ko-
reaiak ajapanoknal tobb érmet szereznek, pedig né-
pességik csak egyharmada Japanénak. Eppen ezért
mostanaban hallani olyan hangokat, hogy kimcsit (csi-
p6s koreai savanyusag) kellene ennitik a japanoknak.

Itt Magyarorszagon szivbél csodalom, hogy ala-
pan 1/12-nyi lakossagat alig kitev6 nemzet milyen
szépen meg0rizte a magyar nyelvet. Ajapan nyelvet
126 milli6 ember beszéli, és ez tobb, mint a németet és
franciat beszél6k szama egyuttesen. Ez a nyelv az eu-
ropai dllamoknal hamarabb, vagy legaldbbis azokkal
egy id6ben hozta létre a Man'yUshu nemzeti versgy(j-
teményt és a vilagirodalmi nivéji nagyregényt, a Genji
torténetét. Ha a foldteruletet vesszik, ajapanok min-
dig Amerikdhoz, Oroszorszdghoz vagy Kindhoz ha-
sonlitjak orszaguk teriletét, és ezért kicsinek érzik. Ha
azonban Eur6pahoz viszonyitjuk magunkat, akkor ez
a foldtertlet igencsak nagynak mondhato.
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A gazdasagot tekintve, igy is,
hogy véalsadggal kuszkoddik Ja-
pan, bruttd6 hazai terméke
(GDP) nagyobb barmely két
nagy europai hatalom egyuttes
eredményénél is (pl. Németor-
szag - Franciaorszag, Németor-
szag - Nagy-Britannia, Német-
orszag - Olaszorszag). Az egy
fOre es6 japan GDP Németorsza-
gé utan kovetkezik, és a hosszan
elhtzo6do valsag utan is csak az
amerikai szintre csaszott le.
Szukség van az onvizsgalatra,
de vigyazni kell, hogy mikézben
a mas kezében lév6 alma utan
nyulunk, ne ejtsuik le a sajat kor-
ténket. Olyan tertleteken, ahol jok a japanok, pl. az
Uzemi szintl egyuttmdkddésen és technoldgiai fej-
lesztési tevékenységeken nem kell valtoztatni.

A japan gazdasdgnak nagyszabasu reformra van
szUksége. Az alapokat megrengetd valtasra viszont
nincs.

A gyakran kritiz4lt kronizmus (cronyism) egész
Azsiaban megtalalhaté volt, mértéke azonban kiuilén-
b6z6 volt. A kronizmus jelenségét a kdzgazdasagtan
piaci merevségként (rigiditasként) emlegeti, tehat tehe-
tetlenséget és stagnéaciot hoz létre. Ha azonban a piaci
rigiditas er6sddik, nem szlletik meg a piaci euféria. A
piaci eufdria a kapitalizmussal jaré betegség. Ellenben,
ha magasabb lett volna a piaci rigiditas, nem sziletett
volna meg a ,,nagy buborék" sem, igy nem lett volna
gazdasagi valsag sem. A szovjet ndmenklatdra is a
kronizmus egyik vélfaja, de ott nem taladlhatunk sem
valsagot, sem fellendulést, csak 6rokos stagnaciot.

»A japan kronizmusbdl szarmazé piaci rigiditas
sziilte a buborékot. Azsiaban is ez a helyzet." Ez a ti-
pusu gondolkodas abbdl az ala nem tdmasztott hitbdl
szarmazik, hogy a ,,kapitalizmus nem bukhat meg". A
kapitalizmusban 1évé eréforrasok megfelel§ elosztasa
szofecsérlés (tautoldgia). A szabad piacon bellli eré-
forrasok egyenletes elosztasat szakszoval Pareto-opti-
mumnak nevezik.

Az id6nként el6térbe keriil§ valsag mellett isjobb a
kapitalizmus a szocializmusnal, ezért azt kell valaszta-
ni. A szocializmussal jaré tarsadalmi kifulladas, a n6-
menklatdra hatalma, a Szovjetunidbél Oroszorszagga
lett jelenben is megtalalhaté6 hatalmi nyomas, és az
ezek altal célul kitlGzott irany a maiJapanban elképzel-
hetetlen.

A japan gazdasagban komoly, nagylépték( modo-
sitasok is szlikségessé valtak. Az egyik az atlathatésag,
a masik az ezzel kapcsolatos testiileti iranyitas. Mind-
kettének a tengelye az altalam bet(lilevesnek [R-phabet
soup, egy japan szojaték: R-phabet ejtsd arufabet, ami
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ingatlanpiaci aron Amerika és
Japan ugyanannyit ér, illetve hogy
csak Tokio telkeinek arabél egész
Kanadat meg lehetne venni, s6t
még valamennyi vissza is jarna.

99

99
Amerika alacsony
termelékenységét 1990 korul a
japanok keményen kritizaltak, és az
akkori ingatlanarakra hivatkozva
hivalkodva hangoztatték, hogy

abécé-tjelent - Aford.] nevezett
ROI (Return on Investment),
ROA (Return On Assets) és
ROE (Return On Equity). Ezen-
tdl ajapan cégeknek (az azsiai-
aknak is) ebben a betllevesben
kell majd uszkalniuk.

Ez a helyzet megegyezik a ma-
gyar cégek jelenlegi helyzeté-
vel. A részvényesek iranti hd-
ség egyre jobban feltlkerekedik
atarsadalom iranti elkotelezett-
ségen. Az atlathatésagra torek-
v@ szabvanyok is a részvénye-
seket fogjak szolgalni. A testi-
leti iranyitok szemében a leg-
fontosabbak a részvényesek,
igy tehat a létszdm megtartasa, az arak stabilizalasa, il-
letve a kotelezettségek és kiadasok teljesitése, vala-
mint az ado befizetése egyarant hattérbe keral, és a
felsoroltaknal fontosabb lesz a részvényesek osztalé-
k&dnak maximalizalasa.

A betllevesben val6 Uszkalast tekintve, vajon ed-
dig ajapan cégek nem ezt tették? De igen, hiszen ez
maga a kapitalizmus. Az eddigi felfogas a hosszu tavu
megtérilés volt, de ez nem feltételezi a ,,tlirelmetlen
részvényest". Viszont az eredetileg anonim tarsasag-
bol kialakult részvénytarsasagi rendszer nem szami-
tott ra, és nem készult fel az interneten torténé, ma-
sodpercenkénti, naponta tébbszori részvényvasarla-
sokra. Egész més az a részvényes, aki hosszu tavra
fektet be a cégbe/ és tirelmesen felépiti a vallalatot,
azokhoz arészvényesekhez képest, akik gyorsan val-
takoznak és rogton kiveszik sajat hasznukat.

Természetesen nem lehet kijelenteni, hogy melyik a
jobb részvényes. Azonban ajelenlegi tékepiac kifeje-
zetten a bet(ilevesben €16 szérnyeteggé fejlédott. Ez je-
lenleg mar egy kialakult vilagszint( rendszer, és ha a
nagyhatalmak is elfogadjak, akkor ezt alapul véve kell
mozogni, ezért ajelenlegi helyzetben Japan szamara is
ez a helyes ut. Japanban egyre inkabb esélyt szeretné-
nek adni U] tipust embereknek, 4j tipusd mdédszerek-
nek, és ez az oka annak, hogy a vallalat-6sszevonasok
és akviziciok egyre kedveltebbek, ajapan tarsadalom
is kezdi ezt pozitivan kezelni.

Ennek ajelenségnek az eredménye, hogy a Renault
bekapcsolodasat a Nissanba pozitivan fogadték, és eb-
b6l szarmazik a Renault altal elnék/vezérigazgato-
ként kijelolt Carlos Ghoshn Gr népszer(isége is. Az
Egyesult Allamok hatalmaval és Németorszag EU-ban
valé vezetd szerepével vald francia vetélkedést érzik a
japanok, de egyre tébben ugy latjak, hogy ez a kombi-
nacio is megérdemel egy probat.

Ajelenlegi nagyhatalom az Amerikai Egyesult Al-
lamok, és amellett, hogy vezet6 katonai hatalom, a vi-
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lag leger6sebb gazdasaga is az 6vé. A jelenkor japan
emberei szeretnék megtudni ennek a gazdasagi er6-
nek a titkat, megtanulni és azzal versenyezni. S6t igye-
keznek a nagyhatalmakkal a biztonsagos kapcsolatot
megtartani, és az annak alapjaul szolgal6 j6 gazdasagi
viszony fenntartdsara kulon figyelmet szentelni. En-
nek az az oka, hogy Amerika orszaganak kereskedel-
mi érdeke és haszna nélkil nem nydujtana katonai vé-
delmet, hacsak nincsen valamilyen mas kilénleges ér-
deke. Egyébként az amerikai valasztépolgarok nem
lennének elégedettek. (Koszovot tekintve, mivel a hu-
manitarius okok béven elegenddek voltak, a NATO a
légitamadas mellett dontott, pedig az adofizetd és va-
lasztépolgaroknak anyagi elénytik nem szarmazott
ebbdl a mdveletbdl.)

A biztonsag és a gazdasagi haszon kdzotti dssze-
figgés megvaltoztatja a nemzetkdzi szervezetek jelle-
gét és funkciodjat. Az ENSZ maga is, manapsag még a
NATO-nal is jobban szerepet vesztett szévetségnek
tlnhet, régodta rendszerré valt a demokréacia alapsza-
balyainak ellentmondoé vétdszabaly. (Ha Kina a légita-
madassal szemben széIni akarna, hogy ez csak a nagy
orszagok hatalommal valé visszaélése, ebben az eset-
ben akkor lenne kdvetkezetes, ha tamadna azt a vilag-
h&boru végi allapotot rogzité szabalyt is, amit az 6t
atomhatalom ma is érvényben tart.(

Az IMF mikoddéséhez 85%-0s egyetértés kell, de
az Egyesilt Allamok az egyetlen orszag, mely eleve
15%-0s tagsaggal rendelkezik, igy nemleges valasza-
val élve blokkolni tud. Amerikanak a tébbi orszag-
hoz képest az IMF-ben egyéb kotelezettségei is van-
nak, mivel az alap pénzugyi egységet is szolgaltat.

A GATT-WTO-ban a kereskedelmi blokkok kap-
csolatanak vizsgalata nem bizonyitotta be azt, hogy az
Egyesiilt Allamok-kézpontii NAFTA és az EU egy-
arant érintetlen, mivel tényleg
létez6 erével rendelkeznek. S6t,
mondhatni, hogy
mindeddig kitért a sajat szaba-
lyai szerint végzendd vizsgalat
végrehajtasa el6l. Az Egyesilt
Allamok ugyan tudta, hogy a
GATT szabalyai ellen viselke-
dik, mégis politikai nyomassal

a GATT ff

A gazdasagot tekintve,
igy is, hogy valsaggal
kuszkddik Japan, brutto
hazai terméke (GDP) nagyobb

fontos a j6l m(ikodd kereskedelmi kapcsolat, és ennek
a forditottja is igaz.

Bonyolult kapcsolatok

Ha ezeket a gondolatokat 6sszevetjik Magyarorszag-
gal, akkor érdekes kovetkeztetésekre jutunk. Japan ex-
portjanak 30%-aval (a csucson 38%) tamaszkodik az
Egyesiilt Allamokra, és nemzetbiztonsaga is Amerika-
ra épul. Ezzel szemben Magyarorszag exportjanak
38%-aval tamaszkodik Németorszagra, viszont nem-
zetbiztonsaga a NATO-t4l, vagyis az Egyesult Alla-
moktdl figg. Németorszaggal valé kereskedelmi kap-
csolata is egy EU és Magyarorszag kdzotti regiondlis
kapcsolat. Ezért a magyaroknak gazdasagilag nem
kell engedniik Németorszagnak nemzetbiztonsaguk
érdekében. Tovabb4 harom-négy év mualva Magyaror-
szag ugyis EU-tagallam lesz.

Vagy hasonlitsuk 6ssze Németorszag és Amerika
kapcsolatat. Japan és Németorszag egyarant haborus
vesztes, mégis a német szadrmazasl amerikaiaknak
gazdasagilag és tarsadalmilag magasabb a rangjuk
Amerikdban, mint a japan szarmazasuaknak. Ha a
DaimlerChrysler esetét vessziik, nem lathattunk Ame-
rikdban tarsadalmi illetve politikai felzaduléast. Ezen
kivil Németorszag kereskedelmének nagy része az
EU-n belul zajlik, igy kevéssé tamaszkodik az ameri-
kai piacra (a kelet-eurdpai, illetve orosz piacra in-
kabb).

Az amerikai kereskedelmi problémék nem Bonn-
ban, hanem Brulsszelben kerultek teritékre. Tovabba
Németorszag és az Egyesult Allamok kdzétti nemzet-
biztonsagi kapcsolat sem bilateralis, hanem multilate-
ralis.

Japannak Azsiara val6 tamasz-
kodasa az exportjat tekintve
1985 6ta gyorsan nétt. A nove-
kedés meghaladta az Egyesilt
Allamokra valé tamaszkodas
Utemét,' és Ugy tdnt, hogy ez
majd mozgasteret biztosit a ja-
pan diplomécianak, de ajelenle-
gi azsiai helyzetet tekintve ez

az onkéntes exportkorlatozéast
szorgalmazta, és partnereit6l
sorra kikényszeritette azt. Ez az
elmult 40 év soran tortént, és az
amerikaiak sikeresen alakitot-
tak a textil, TV, gépkocsi, acél,
gépgyartas és egyéb fontos ke-
reskedelmi cikkek forgalmat,
sajat érdekeik szerint. Ez id6
alatt Japan ugy gondolkozott,
hogy a biztonsadg érdekében

barmely két nagy eurdpai
hatalom egyltttes eredmé-
nyénél is. Az egy f6ére es6
japan GDP Németorszagé
utan kovetkezik,
és a hosszan elh(iz6dé

valsdg utan is csak az amerikai

szintre csuszott le.
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kissé elh(izédni latszik.

Mi lesz ajév6ben?

Japan a tulzott megtakaritdsok
orszaga. A haztartasi megtakari-
tdsok aradnya ugyan csokkent a
1972-74-es 22-23%-0s csucshoz
képest, de igy is 14-15%-0s szin-
ten van, és sokkal magasabb,
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mint az Eurdpai Uniéban. Meg-
takaritdsok szempontjabél Ja-
pant a fejlett orszagok kozul
csak Olaszorszag el6zi meg.

Ezzel szemben az Egyesult
Allamokban a megtakaritasok
aranya csokken. Amig Amerika
i fejl6dési rataja né, ez a helyzet
fenntarthatd, mivel a névekv6
fejl6dési rata vonzza a kalféldi
megtakaritasokat, viszont ha ez
a mutatd csdékken, ez mar nem
tarthat6 fenn.

Japanban a tdlzott megtaka-
ritds még ma is folytatodik. Van
ugyan olyan vélemény, hogy az
eléregedd tarsadalom hatasara
ez csbkkenni fog, de ez még
nem kovetkezett be. S6t a dol-
goz6 csalddokban az 6regedés-
sei egyetemben csak né a meg-
takaritds. A szazéves kort is
meghaladott hires id&s ikerpar
is megtakarit, ezért volt, aki megkérdezte 6ket, mire
gydjtenek. Valaszuk az volt, hogy az 6regkorukra
tesznek félre. Régebben ajapanok megtakaritasi ked-
vének f6 motivacidja a ,,generaciok kozotti jovedelem
ajdndékozésa" volt, de ez mara ajovd iranti bizonyta-
lansdggé valtozott. igy aztan a megtakaritasi ardnyok
egy darabig biztosan nem valtoznak.

Nos, a japanoknak nemcsak a megtakaritasi moti-
vacidja magas, hanem gyakran valasztanak alacsony
rizikoja, alacsony megtériulési kotvényeket is. Tehat a
rizik6-elutasitasra val6 hajlam sokkal magasabb, mint
Amerikaban. Sokan megégették a keziiket a ,,bubo-
rék"-kai, ezért ez a hozzaallas csak er8sodott. Jelenleg
az eredeti t6két biztosité bankbetétekbe koncentralod-
tak a pénzek, igy a részvénypiac szinte pénz nélkul
maradt. Tovabba a magéanszféra befektetései is er6sen
csokkentek, ezért természetes, hogy a kamat nulla.

Magyarorszagon nincs kimutatas a személyenkénti
vagy haztartdsonkénti megtakaritas aranyarol, ezért er-
rél nem lehet mit mondani. De Ugy gondolom, a ma-
gyar importban egyre tébb olyan terméket lehet latni,
ami arra utal, hogy Magyarorszag fol akar zarkézni az
magas eurodpai fogyasztasi szinvonalhoz. Ennek az az
eredménye, hogy az ipari szférara forditanddé magan-
pénzek valészindleg luxus importcikkekre forditédnak.
Ami all. vilaghabora utani Japant illeti, annak ellenére,
hogy Magyarorszagé is sokkal kevesebb volt a bevétele,
az akkori inflacié pedig meghaladta a 10%-ot, mégis
magas volt a megtakaritasi kedv. Véleményem szerint
Magyarorszagnak is motivalnia kellene a megtakari-
tast, mondjuk Ugy, mint azt a régi japan gyerek-bankkal
tettilk. (Altalanos iskolai megtakaritasok).
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Az IMF mikodéséhez
85%-0s egyetértés kell,
de az Egyesiilt Allamok az
egyetlen orszag, mely eleve
15%-0s tagsaggal rendelkezik,
igy nemleges vélaszaval élve
blokkolni tud.

Japan és Németorszag egyarant
h&borus vesztes, mégis a német
szarmazasu amerikaiaknak
gazdaségilag és tarsadalmilag
magasabb a rangjuk
Amerikaban, mint a japan

Vegyuk a japdn munkasok szor-
galmassagat. Ez is csak nagyon
lassan fog valtozni. Az biztos,
hogy ha az atszervezésnek ne-
vezett elbocsatédsok szdma ilyen
magas, a cégek iranti h(ség
csokkenése természetes, ugyan-
akkor a munkanélkuliség néve-
kedése miatt a szorgalom és a
sajat cég iranti lojalitas is nd, ne-
hogy elbocsdssék az illet6t.
Mindenesetre nem mondhaté el
a japan dolgozo rétegrél az,
akar Amerikaval, akar Europa-
val dsszevetve, hogy a munka-
nélkiliség nodvekedése miatt
hamar csdkkeni fog a szorga-
lom.

szarmazasuaknak.
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Az ipari versenyképesség

A versenyképesség az arfolya-
mon mulik. A kereskedelmi versenyképesség né, ha
(tegyiik fol, hogy a beruhazas-megtakaritas egyensuly
nem borul fol) a foly6 fizetési mérleg tébblete né és
nagyobb avaldszin(sége az arfolyam javuldsanak. Va-
gyis, hidba né kulféldhdz képest gyorsabban a terme-
Iékenység, az drak mégis versenyképtelenné véalnak,
mert a belfoldi kamatszint emelkedésével a pénz meg-
dragul. Az arfolyam hossza tavon az inflacié belsé il-
letve kils6 kuildnbségére, kdzéptavon a folyo fizetési
mérlegre, révid tavon a bel-, illetve kulféldi kamatok
kulénbségére tAmaszkodik. S6t a ,,fontos dollar”, illet-
ve a lakossag gazdasagi kozérzete mint Iélektani té-
nyez6k is Iényegesek.

Ajapéan gazdasagra gyakran mondjak, hogy nagy a
nem arbeli versenyképesség, de ha ez igy lenne, akkor
ajen-alapu export ndvekedést mutatna. A versenyké-
pesség meglehetdsen tiszavirag élet koncepcio.

Japan esetében a kilfoldi befektetések, illetve Kihe-
lyezett kdlcsonok dsszege (mivel meghaladja az 1000
milliard dollart), mostantdl a kamatok és osztalékok
egyik nagy forrasava valik. A jen erdsédése erre is
visszavezethet6. Az Egyesult Allamokkal ellentétben,
a felhalmozott dollarvagyon jenértéke egyre csdkken,
igy ajelenlegi dolla&rban meghatéarozott vagyont néve-
16 beavatkozési politikanak is kell, hogy legyen hatara.

Ahhoz, hogy az ipari export versenyképességét no-
véljik, a mez8gazdasagi termékek és a szolgaltatas-
kereskedelem teljes felszabaditasa &ltal a foly6 fizetési
mérlegb6l szarmazé talzott aktivumot vissza kell fog-
ni, és az arfolyam ugrasszerl névekedését meg kell
akadalyozni. Még sok japan van, aki ugy gondolkozik,
hogy ezaltal elveszitik az élelmiszerellatas biztonsagat



és a gazdasagi szuverenitast (telekommunikacio, mé-
dia sth.).

Magyarorszag esetében, a mostani Japannal ellentét-
ben, az orszagon belili beruhazdsok szama magas.
Ezért itt az ipar versenyképessége tekintetében lehet
szamitani a Sonyhoz, illetve Suzukihoz hasonlo kilfél-
di befektet cégek bevételeib6l szarmazé aktivumra.

A gazdasagi szabalyozas és kulfoldi téke

Ajapén privat gazdasagi szervezetek a kilfoldi korma-
nyokkal egyUttesen akarjak elérni ajapan kormanynal a
szabalyzatok enyhitését. Ugy latjak, hogy ha ezzel meg-
novekednek a befektetési lehet6ségek, akkor a fejl6dés
is nagyobb lesz. Ajelenlegi kormany is igyekszik a lehe-
t6 legtdbbet megtenni a gazdasagért, bizonyéra a sza-
balyzok enyhitése is folytatodik.

Ennek kovetkeztében a kilféldi cégeknek koény-
nyebb lesz a helyzetilk, a belféldi beruhdzéasok pedig
nének. 2-3 évvel ezel8ttig a kil- és belfoldi befekteté-
sek ardnya 15 az 1-hez volt, manapség kezdi elérni az
5 az 1-hez szintet.

Ajapan pénzugyi vallalatok eladtdk magukat a kil-
foldi tékének, a gyarté vallalatok részvényeit kénny( a
jelenlegi arak mellett felvasarolni, ezért a kulfoldi valla-
latok jenfelhalmozasa és megtartasa csak néni fog.

Magyarorszagon a hosszU szocializmus kdvetkezté-
ben nagy a liberalizci6 irdnti vagy, de a hivatalok sza-
balyt betartat6 mechanizmusa is erds, ezért ténylege-
sen sok szabaly van, amely meg-
neheziti a kulfoldi téke mikodé-
sét. De ezek az akadalyok, ahogy
Magyarorszag kozeledik az EU-
csatlakozashoz, természetszer(-
en oldodni fognak. A jelenlegi
kormény, a tdimogatdk bazisat al-
koto fiatalokra jellemz6 pedanté-
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Japannak Azsiara valé
tAmaszkodasa az exportjat
tekintve 1985 6ta gyorsan nétt.

Tulajdonképpen Németorszag szamara mindegy,
hogy milyen az ENSZ-ben elfoglalt helye, mert Né-
metorszag az EU kbdzponti szerepét jatssza, és igy
Amerikanak Németorszaggal kell targyalnia a vilag-
gazdasag alakitasat illetéen. A markabal lett eurd is,
mint nemzetkdzi valuta, id6vel nagy szerepet fog be-
tolteni. S6t, az EU ereje a NATO-ban is fokozatosan
néni fog.

ViszontJapan szamara az ENSZ-en kivili egyetlen
hely, ahol szerepet jatszhat, az a csUcstalalkozék lehet6-
sége. Ajapanok ugy latjak, hogy ha ajelenlegi helyzet
marad, akkor Japan, a hosszan elhtz6dé pangas hata-
sara is, egyre kisebb szerepet fog jatszani a vilagban.

Egy elbrejelzés szerint a XXI. szdzadban Japan né-
pessége 60 millio lesz. S6t ha hosszu id§ eltelne, akkor
Japan is, mint Anglia, meg tudna szokni a kdzépmére-
tG allam szerepét.

A Nagy-Britannidbdl kis Angliava val6 atvaltozas
50 évbe kerult. Lehet, hogy ajapanok is elkezdenek a
kovetkez6képpen gondolkodni: ,,Lattam, hogy mi van
az asztalon, és az nem nagy Ugy. Nem kell nagyra
vagyni, szép kis orszagként is lehet élni, kbzepes mé-
retd 40 milliés népességgel.” Ez a gondolat a ,,szép ha-
141", a Heike torténetét kedvel6 japdnokhoz még illene
is. Bar a ,,halal" sz6t emlitettem, de nem errél van sz6,
ugyanis az dssznemzeti jovedelem nem fejlédne tul
sokat, de a népesség csokkenése miatt az egy fére jutod
nemzeti jovedelem inkdbb ndvekedést mutatna.

Ha a GDP csdkkenne is, j0 esetben Japan ajelenlegi
Svédorszaghoz hasonld, vagy annal jobb nemzetkézi
szerepet is betdlthetne. S6t, egy id6 utan el6fordulhat,
hogy mint Anglia, orszagunk is visszanyeri dinamiz-
musat. Az ilyen nem taguld,
kdzépmeéretd Japan alkalmas-
nak tlinhet esetleg pl. az ENSZ
fotitkari szék betoltésére.

A masik forgatokoényv a kal-
foldiek befogadasa ajapan tar-
sadalomba. A kulféldi vallala-
tok és kulfoldiek munkélkoda-

ridjaval, és az ellenzék elleni stra-
nyen lép fol a korrupcié ellen, de
ebbél még nem lehet tudni, hogy
a kulfoldi téke mikodését korla-
toz6é szabalyzék enyhulnek-e
vagy sem.

Japan avilagban

Ahhoz, hogy Japan és Németor-
szag az ENSZ Biztonsagi Tana-
csanak alland¢ tagja legyen, ma
még sok a korlatozoé tényezé.

A ndvekedés meghaladta az
Egyesilt Allamokra valé
tdmaszkodas utemét, és ugy tnt,
hogy ez majd mozgasteret biztosit
ajapan diploméacianak, de a
jelenlegi azsiai helyzetet tekintve
ez kissé elhtzodni latszik.

Japan szamara az ENSZ-en kivuli
egyetlen hely, ahol szerepet
jatszhat, az a csucstalalkozok
lehet6sége.
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sa Japanban szimpatikusabba
tenné ajapan tarsadalmat a vi-
lag szamara.

Végezetul érintstik a kdrnye-
zetvédelmi kérdést. E téren
példaul nagyon kivanatos len-
ne az egyuttm(ikddés fejleszté-
se Magyarorszaggal.

Szerz6nk
a Japan Csaszarsag
budapesti nagykévete
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SZAKACS ATTILA - TOROCSIK IGNAC

A marketingkdrnyezet hatasa a
szolgaltato vallalatokra, a termék-
felel6sseg-biztositasi piacra

A marketing a piacgazdasagokban - az utobbi évek-
ben hazankban is - az egyik leggyakrabban hasznalt
kifejezés. Nem véletlen, hiszen a vallalkozasok piaci
sikere nagy mértékbenfligg a marketing érté alkalma-
zasatél. Az eredményes és nyugodtgazdalkodashoz
elengedhetetlen afelelésség, valamint afelmerilhetd
kockazatok lehetd legteljesebb ismerete, s ezek csdk-
kentésének igenfontos médja a kulonféle biztositasok
megkdtése. Csak azok a cégek ndvelhetik hosszu ta-
von piaci részesedésiiket, csak azok érhetnek el jelen-
tés profitot, amelyekfolyamatosanfigyelemmel kisé-
rik a piac igényeinek alakulasat, gyorsan és rugalma-
san reagalnak a valtozasokra, azaz amelyek az Ggyfe-
lek sziikségleteit - a versenytarsakhoz viszonyitva is
- egyre magasabb szinten képesek kielégiteni.
Tudomany-e a marketing? Ezt a kérdést nem mi
fogjuk megvalaszolni. Annyi azonban biztos, hogy az
ismertszlogen szerint: ,,aki kimarad, az lemarad".

A biztositasrol altalaban

A mai gazdasagi kdérnyezetben a gazdalkodé egysé-
gek szamara alapvetd fontossagu tényez6, hogy a te-
vékenységukkel jaré kils6 és belsé kockazatok korét
és mértékét helyesen mérjék fel. Ezen tulmenden to-
vabbi fontos kdvetelmény, hogy
a veszélyeztetett gazdalkodo

kérdése a kockadzat, melynek meghatarozasara a szak-
irodalom kulénb6z6 definiciokat ad.

Ezek kdzul néhény:

= A kockazat objektiv kétség, mely az adott szitua-
cio kovetkezményére vonatkozik.

8 A kockazat a gazdasagi kar bekévetkezésének bi-
zonytalansaga.

8 A kockazat annak a kiszamithatatlansaga, hogy a
jelenlegi eredmények kilénbdzhetnek a vart
eredménytél.

8 A kockazat egy szerencsétlenség bekdvetkezésé-
nek valészindsége.

3 Akockazat a kar bekdvetkezésének az esélye.

8 A kockazat a véletlenek kombinacidja stb.

A termékfelel6sség-biztositas

A termékfelel&sséghbél eredd kockazatok elhéaritasa-
nak, illetve csokkentésének elsd és legfontosabb UGtja a
termék tervezésével, gyartasaval, kiprobalasaval és
forgalmazéasaval kapcsolatos tevékenység gondos
megszervezése. Ez a tevékenység azonban 6nmaga-
ban még nem nyuijt teljes biztonsagot. Ha a komoly
pénzlgyi veszteségnek barmely Kicsiny lehetdsége is
fennéll, a gazdalkodé sajat érdekében koteles Iépése-

ket tenni a veszély, vagy leg-

aldbbis annak kdvetkezményei

ff

tudatosan érje el az egyes koc-
kdzatok hatdsanak lehetdség
szerinti minimalizalasat, illetve
ha a kockazatok nem csékkent-
het6ek, igyekezzen annak kolt-
ségeit masra atharitani, vagy
tudatosan véallalni. Ez a ,,mas"
lehet kdzvetlenul érdekelt, pl.
az aru vasarldja, vagy a kocka-
zatok atvallalasaval hivatassze-
rden foglalkoz6 intézmény, a
i biztosité. A biztositas kdzponti

elharitasdra. A termékfelel8s-
ségb6l szarmazd kockazatok
el6re nem lathatd, tervezésbe
nehezen beallithato ,,tételek”. A
nagy kockazatra valé tekintettel
egyre altalanosabb a termékfele-
16sségbdl szarmazo6 kockazatok
biztositasa. Kilonosen altalanos
ez a biztositds azokban az orsza-
gokban (USA, Kanada), ame-
lyekben a termékfelel6sség szi-
goru rendszere mar hosszabb

A termékfelel6sségbdl szarmazo
kockazatok el6re nem lathato,
tervezésbe nehezen beéllithato
Jtételek". A nagy kockézatra vald
tekintettel egyre altalanosabb a
termékfelel6sségbbl szarmazo
kockéazatok biztositasa.

ff
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ideje érvényesul. A termékfelel§sség kockazatanak
biztositassal tortén6 fedezete egy szilkséges, de nem
alternativ megoldas.

Az ilyen biztositasi tgyletek megkotéséhez nélki-
16zhetetlen ennek a biztositasi intézménynek az isme-
rete. Ugyanakkor a piacon megjelend szolgaltatasok
egyik igen problémas eleme is a biztositas.

Ennek okai a kdvetkez8k:

= A biztositétarsasag az ugyfelekkel kotott szerzé-

désekbdl nyereségre torekszik. E célbdl a nagy
szamok elvét alkalmazza, valamint alaposan és
redlisan felméri a kockdzatokat, miel6tt szerz6-
dik. Természetesen 6nmagat is védeni igyekszik
sajat veszteségei ellen, igy a szerz6désben kilon-
féle klauzuldkat alkalmaz, amelyek régzitik,
mely esetekre nem érvényes a szerz6dés. A bizto-
sitOtarsasag ezen tilmenden a lehet6 legtobbet
meg akar tudni a biztositand6 termékben rejld
veszélyekr6l, a termék jellemz&irél (pl. kérnye-
zetszennyezés), még az esetleges helytelen hasz-
nalat kdvetkezményeirdl is.

= Egy-egy biztositasi Ggylet esetén nagy pénz fo-

rog kockan. A termékfelel6sség viszonylag Uj te-
rulet, a szakjogaszok még ajogi megitélés egysé-
gesitésén faradoznak.

A marketingkdmyezet elemzése

A marketingkoncepcié alapjan mikddod szervezetek
tudjak, hogy gazdalkoddi tevékenységuket a fogyasz-
tok/ tgyfelek érdekei hatdrozzak meg, és a kérnyeze-
tukben mikoddé hatasokra (szerepl6kre, gazdasagi és
nem-gazdasagi tényezékre) nagy figyelmet kell fordi-
taniuk. Ezek a hatdsok er@sen befolyasoljak a piaci ki-
hivasokra adhato valaszaikat, meghatarozzak az al-
kalmazhaté eszk6zok, modszerek korét, és egyben
megszabjak ezek korlatait is.

Az abra szerint a mikrokdrnyezet a biztositasban
érintettek kdzvetlen kérnyezete a piacon: szolgaltatok,
piaci kozvetit6k, vasarlok, versenytarsak, kdzvéle-
mény. A makrokdmyezetbe a szélesebb tarsadalmi té-
nyez6k tartoznak, amelyek a biztositasban érintettek-
kel egyitt korulveszik annak mikrokdrnyezetét is.
Ezek: demogréfiai, gazdasagi, természeti, technologiai,
politikai, jogi, tarsadalmi, kulturalis viszonyok/m-
kodési feltételek.

A szervezet mikrokbmyezete

bosririret (biztositotarsasag, intézet stb.) b i lii kir-
1yt a szemléletes ,,szervezeti konfiguracio”, a
szervezetfelépités mellett kiemelt jelentdség.
cbosterrere by s letrer byt sajat alkalma-
zottaival, tulajdonosaival, a vezet6k és vezetettek
viszonya, a bels6 kommunikéacio, a munkahelyi
klima, belsé PR, amelyek ma a legmarkansabban
hatarozzak meg a szervezet piaci sikereit.
vbosrelpi ittt o olyan személyek és tarsasagok,
akik és amelyek a szervezetet (és a versenytarsa-
kat is) a mlkoddéshez sziikséges anyagokkal, esz-
kdzokkel és szolgaltatdsokkal ellatjak.
e giitibirretiti b avasarlok megkozelitésében
részt vallalo ,,segit6" személyek vagy szerveze-
tek. A biztositasban ktloénleges jelentésége van a
biztositaskozvetit6k, alkuszok, brokerek szerepé-
nek. (Kolcsdnés gazdasagi elénytkre alapozva -
f6leg haldzattal rendelkezd, hasonl6 tevékenysé-
get folytatd intézményekkel, takarékszovetkeze-
tekkel, postaval, bankokkal, szakmai kamarakkal
stb. - a szbvetségek, egyuttmikodések egyre al-
talanosabbak.)

eAzilipttriberysigil végzése mellett a masik
intézménytipus tevékenységét kdlcsdnosségi ala-
pona :llikteriterysipd i végzb sajatos szo-

vetség és rendszer az Un. ,,bankbiz-
tositas" vagy ,,biztositasibank" tevé-
kenység. A kbzvetiték alkalmazasa
az értékesitési csatornak méreté-
nek/irdnyanak kiterjesztésére, a ha-
tékonysag érdekében torténik.

A szervezet célpiacait a vasarlok al-
kotjak, akiket tobb ismérv szerint is
csoportosithatunk (pl. aszerint, hogy
a biztositok kivel kertilnek Gzleti kapcso-
latba):

- magéanszemélyekkel (h&ztartasok-
kal), mint a privat szféraval,

- gazdalkodo6 szervezetekkel (altala-
ban nyereségorientéalt ipari, mezg-
gazdasagi, kereskedelemi stb.),
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- az ipari és vallalkozdi szféraval,
- akormanyzati- és a non-profit szervezetekkel (k6zin-
tézmények, karitativ szervezetek stb.).

Természetesen ezeket a partnereket masképpen kell
megkozeliteni és kiszolgalni.

A gyakorlatban a vasarlé, vevd, fogyaszté, tugyfél,
partner fogalom mint a piac szerepl6inek vev6oldala
jelenik meg.

A versenytarsak a mikrokdrnyezeti szereplék ko-
zott kulénleges kategériat alkotnak. A verseny helyes
felfogasa és etikus gyakorlata szerinti piaci verseny
huzoer6 lehet az egyes szervezetek szempontjabél. Ez-
zel szemben a tisztességtelen versennyel, etikatlan maga-
tartassal csak a sz4k latékor( szervezet él. Rovid tavu,
de kétes értekil elényokért tonkreteheti nemcsak a sa-
jat, de versenytarsai és az egész szakterulet jovojét is.
llyenek a gépjarm felel6sségbiztositas tertiletén né-
hany éve tapasztalhaté ,,szabalytalansagok".

A hatékony fellépés a tisztességtelen verseny ellen
a biztositasi kultara fejl6désének egyik feltétele, a tar-
sasagoknak is rovid és hosszu tavu érdeke. A kbzvéle-
mény vagy ,,k6zonség" a szervezet eredményességére
nagy hatéssal lehet. A biztositasi szaktertlet kozvéle-
meény altali megitélése még sokkal fontosabb. Gyakran
hallani, hogy a biztositds az egyik ,legkdzvéle-
ményfliggbbb™ Gizletag.

Kulénb6z8 maddon kell kezelni a kbzvéleményt és
formalasa kilénb6z6 elemeit: az 4gazati, szakmai, saj-
t6-, kormanyzati vélekedéseket, vagy a lakossagi (pol-
gari) kozvéleményt, és a lokalis (helyi, teleptlési) véle-
ményeket stb. Ennek a tényez6nek a kezelése els6sor-
ban - de nem kizardlagosan - a PR témakorébe tarto-
zik; mindez manapsag mar fontos szempont a cégek
életében. A belsé (munkatarsi) kdzvélekedés fontossa-
gardl, illetve kezelésér6l eltér6en gondolkodunk, de
jelent&sége vitathatatlan.

A felsorolt mikrokdrnyezeti tényez6k kulon-kilon
és egylttesen is meghatarozzak a piaci versenyt.

A szervezet makrokdmyezete

A makrokdmyezet elemeit, azokat a hatadscsoportokat,
amelyek befolyasa alatt a szervezet tevékenykedik,
nemigen tudja befolyasolni. Némi kivételt jelenthet az
un. ,lobbizas" intézménye, amellyel viszont csak a
legerésebb (legnagyobb, legfejlettebb) szervezetek
tudnak élni.
= A demografiai kérnyezetet a népesség jelenti, mert a
piac emberekbdl all. A vilagnépesség n6, ugyan-
akkor hazankban a sziletések szama visszaesett.
A népesség ,,0regszik", a csaladszerkezet valto-
zik (kevesebb gyerek, a valasok szamanak néve-
kedése, késBbbi csalddalapités, tébb né dolgozik,
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a nem teljes csaladok ndvekv§ ardnya). A népes-
ség foldrajzi, teleptléscsoportonkénti eloszlasa-
nak valtozasa (elnéptelened6/fejletlen régiok,
névekv6é varosok, agglomeraciok), etnikai-
Osszetétel-valtozasok stb. kiléndsen lényegesek,
hiszen ezek a tényez6k nemcsak befolyésoljak,
hanem egyértelm(ien determinaljak is az igényt a
szolgaltatasok irant.

= A gazdasagi kornyezet - kiilénésen a rendszerval-
tas 6ta - robbanasszer( valtozasat éli. Atalakult a
gazdasag egész struktdraja. A privatizacio, a to-
kebearamlas, a nemzetkozi cégek megjelenése, a
véallalkozasok szamanak ugrasszerl emelkedése
a gazdasagi fejlettség meghatérozéi. Ezzel egyutt
valtozik a csaladok realjovedelme, fizet6képes
kereslete, a megtakaritdsok atrendezdédése és val-
toz6 kiadasi szerkezete, egyszoval a lakossag
pénzigyei. Ez a legfontosabb makrokdrnyezeti
tényezGje a biztositasi szakteruletnek. Tobb a ma-
gas diju - f6leg ipari és felel6sség- - biztositas, hi-
szen a kulfoldi cégek ,,athoztak" biztositasi igé-
nyeiket és kultdrajukat is. Nap mint nap jelent-
keznek a hazajukban megszokott, nalunk még
kevéssé elterjedt médozati (pl. termékfeleldsség-,
Uzemszunet-biztositasi) igényekkel stb.

= A természeti koérnyezetet makrokdrnyezeti ténye-
z6ként lehet kalon is értékelni, hiszen a kérnye-
zetvédelemmel kapcsolatos allami, tarsadalmi,
kulturalis és az egyén szintjén kialakult szemléle-
teket és hatasokat kiilénleges jelentéséggel kell
kezelni.

= A technoldgiai kérnyezetet vizsgalva megallapitha-
t6: a technoldgia avatkozik be az emberek/szer-
vezetek életébe a legdramaibb mdédon. A techno-
l6gia egyrészrél a fogyasztéon, annak megvalto-
zott igényein keresztil, méasrészt ,,direkt" moédon
avatkozik be és alakitja at a szervezetek életét. J6
példa erre a szdmitastechnika vagy a hirkdzlés
egyes againak a kulonféle tevékenységekbe valé
beépllése. Ma mar fejlett nyilvantartasi, admi-
nisztraciés és kommunikaciés lehetdségek nélkil
nehéz dolguk lenne a biztositéintézeteknek is. A
személyes eladés, az Uzletkdzvetit§ szerepe na-
gyon fontos, de meg kell baratkozni el6bb-utébb
az elektronikus - telefonos, internetes - Gzletko-
téssel is.

= A politikai és jogi kdrnyezet indirekt médon hat a
gazdasagra. A tulzott allami beavatkozas soha
nem jo, de jol funkcionald jogszabalyi keretek
nélkidl nem lehetne megvédeni a gazdalkodo
szervezeteket, a fogyasztokat a tisztességtelen
Uzleti gyakorlattdl. Fontos a stabilitds, az atte-
kinthet6ség. A bevezetésre kertl§ addkedvez-
mény pl. révid idén belul atstrukturalhat egy
egész Uzletagat. J6 példa az adokedvezmeényt él-



vezd - megtakaritasi elemet is tartalmazo - élet-
biztositasok felfutdsa az adékedvezmény beveze-
tésekor. Azt is megfigyelhettik, hogy a kedvez-
mény mértékének csokkenése hogyan veti vissza
az agazatot. A mezdgazdasagi biztositasi dijak
30%-anak visszaigényelhetfsége szintén jotéko-
nyan hatott, leginkabb a farmergazdakra. Még
jobb példa volt - a biztositassal rokon terileten -
az dnkéntes nyugdijpénztari mozgalom széditd
iramu térhéditasa. Biztos, hogy szerényebb ad6-
kedvezmény mellett ,,csak" az éngondoskodas
szukségességére vald hivatkozas kevés lett volna
az igazi piaci sikerekhez. Azonban a ,,politika"
negativ hatdsokat is kivalthat a bizonytalansagé-
val (pl. napjainkban a magannyugdij-pénztari t6-
kefedezeti rész - térvénnyel ellentétes - megval-
toztatasa).

= A tarsadalmi, kulturalis kérnyezet marketingszem-
pontbél legalabb annyira meghatarozo, mint pl. a
gazdasagi vagy ajogi. A kultura alapértékei (csa-
lad, haza, iskola, egyhdaz stb.) viszonylag stabi-
lak, masodlagos értékei, illetve az ezekhez valé
viszony gyakrabban valtozik (pl. egészséges élet-
maod, 6ngondoskodas, tekintély, normak, érték-
rend stb.). Ezek az érték- és normarendszer meg-
hatarozdi, alakitéi: Uj ipardgakat hozhatnak létre,
jelentésen megvaltoztathatjak a fogyasztoi szo-
kasokon keresztlil a ,,termelésszerkezetet". Az
ongondoskodas sziikségessége belatdsanak nem
csak gazdasagi indittatdsa van (csokkend reélér-
tékl nyugdijak, atfogd nyugdijreform stb.). Valo-
szinlleg ugyanilyen fontos tényez6 a szemlélet-
maod, a hozzaallas megvaltozasa, az Uj tarsadal-
mi/gazdasagi értékrend kialakulasa. A médiu-
mok, tarsasagok, személyiségek szerepe az érték-
rend kialakitdsaban, formalasdban meghatarozé
jelentéségd!

A nemzetkdzi kdrnyezet

Nélkuldzhetetlen e téma rovid ismertetése. Az utébbi
id6ben hazankat is megérinté integracios folyamatok
kovetkeztében megn6tt a nemzetkdzi kapcsolatok sze-
repe. A vilagméret(i gazdasagi folyamatokhoz az un.
makrotrendekhez és a megatrendekhez (globdlis jelle-
gl, nem csak a gazdasagot, de a tarsadalmi-szociologi-
ai, kulturalis stb. létformakat is érint6 valtozasok) valé
igazodas id6szakat éljik. Nem maradhatott ki ebbdl a
biztositasi szaktertlet sem, a biztositastgy is globaliza-
l6dik. A biztositas privatizicidjaval nagy nemzetkdzi
szervezetek jelentek meg, szinte minden biztosité nem-
zetkdzi lanchoz tartozik. Egyesilésekkel, felvasarla-
sokkal gigantikus méret( vilagcégek jonnek létre, ame-
lyek kiméletlen versenyt vivnak az els6ségért, illetve a

j6 piaci poziciokért. Az 6riasbiztositok létrehozasa mo-
alakulasaval, az egész vilagot behal6z6 multinacionalis
cégek elterjedésével valt sziikségesseé.

Az igy felmerild kockazati igényeket csak globalis
méret( kockdzatmegosztas és hatalmas t6kekoncent-
racié mellett lehet kielégiteni/viselni. A vilagcégek
ugyanis minden részesedésukre kiterjedd, un. prog-
rambiztositasokat kivannak, ezeket pedig csak olyan
biztositok nyujthatnak, amelyek jelen vannak a vilag
minden pontjan (pl.: természeti katasztrofak, globalis
termékvisszahivéas kapcsan).

Alkalmazkodas a marketingkdrnyezetihez

A mikro- és makrokdrnyezet hatdsaihoz minden szer-
vezetnek alkalmazkodnia kell. Az alkalmazkodasnak
szamos modszere van, de altaldban a ,,szervezeti
adaptaciordl” szoktunk beszélni (2. abra).

|

| Amikor szervezetkorszer(sitésrél vagy atszervezésrol
beszélink, altalaban a konfiguraciéo megvaltoztatasara
gondolunk, mert az a leglatvanyosabb, le lehet rajzol-
ni. A , marketingindittatasd" alkalmazkodas nem
ilyen erd@s, legtébbszdr nem is érinti a szervezeti struk-
tlra négy 6sszetevgjét.

Néhany példa az alkalmazkodasra: Az egyik ilyen
tipusu intézkedés a szervezeti ,,filoz6fia" megvaltoztatasa
lehet. Uzletagak atszervezése, termékvaltas, piacval-
tds, marketingstratégia- és modszervaltas, Uj célok ki-
tlizése a fontosabb lépések. Ek6zben megvaltozhat a
cég arculata is. Hivhatjuk teljes kor( valtasnak is.

Nézzunk erre példat. A piac és a biztositasi igények
atstruktural6désaval szinte minden biztositotarsasag
atszervezte (vagy at fogja szervezni) Uzletagait, egyér-
telmden kiemelt szerepet adva az életbiztositasi &4g-
nak. Ezzel parhuzamosan termékvaltasnak is be kell
kovetkeznie, az életagon bellli Ujszer( (6sszetettebb)
fogyasztéi igények kielégitésére erdteljes termékfej-
lesztési kényszer alakult ki. Akik hamarabb észrevet-
ték, hogy célpiacaikat meg kell valtoztatniuk, azok pi-
aci részesedéstikben ezt azonnal realizaltdk. Az el6z6-
ekkel ¢sszefliggésben: marketingvaltas nélkil szinte
egyik lépés sem valdsulhatott meg. Uj reklam, PR, el-
adasi mddszerek stb. jelentek meg, tAmogatva az el6-
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z6ek hatasait. A felsorolt valtozasokkal egydtt termé-
szetes, hogy a szervezet alapvet§ céljait is meg kell
véltoztatni, az egyes célokat 6ssze kell hangolni.

ff

Szdmos vallalat nem méri fel, hogy a megfeleld

ztositasi védelem megszervezése kilon szakmévéa

-4lt. A legnagyobb cégek mar kilon Un. kockazati
menedzsert alkalmaznak.

ff

A maésik tipusu alkalmazkodas, a nem minden terQ-
letre Kiterjed6 részleges valtas. Ez akkor vezet célra, ha a
mikro- és makrokérnyezeti hatdsok nem olyan mérté-
klGiek, mint az el6bb ismertetettek. Md4dszerei: a veze-
t6i/alkalmazotti attitdok megvaltoztatasa, szervezeé-
si, tervezési, informacios, dontési folyamatbeli beavat-
kozasok. Ezek megragadasa, illetve felsorolasa nehéz-
kesebb, de aki szervezetben dolgozik, kimondva vagy
kimondatlanul, tgyis folyamatosan részese (még ak-
kor is, ha régtdén nem is tudatosul) az allandé szerve-
zeti alkalmazkodéasnak.

A kockazati menedzsment

Szamos vallalat nem méri fel, hogy a megfeleld bizto-
sitasi védelem megszervezése kiilén szakmava valt. A
legnagyobb cégek mar kialén an. kockazati mene-
I dzsert (risk managert) alkalmaznak e célbol, aki ellen-
tétben azzal a gyakorlattal, hogy egyszerden kiva-
lasztja a listarol a legjobbnak ting biztositasi ajanlatot,
mélyen és alaposan, nagy jogi és biztositasi szakérte-
lemmel, tapasztalattal informal6dik, mérlegel, elemez,
| 6sszevet, s ez alapjan dont.

i A négy alaptevékenység:

9 Kockazatmeghatarozas. Példaul egy vakcina kifej-
lesztésekor meg kell hatarozni a széba johet6 f6
kockéazatokat, amelyek ez esetben a kévetkez6k
lehetnek: a vakcina nem nyujt védelmet; az oltas
maga okoz betegséget; az oltas bar véd, de atme-
neti mellékhatasokat okoz; az oltas &tmeneti mel-
lékhatasokat okoz és nem véd; az oltas tartds mel-
lékhatasokkal jar.

«Kockazatértékelés. Milyen mértékd a kockazat?
Mennyi lehet az ebb6l eredd veszteség? Egyalta-
lan érdemes-e gyartani, forgalmazni a terméket?

3 A kockézat elharitdsa vagy minimalizalasa. Ide tarto-
zik: gyakorlati intézkedések a termelésben, forgal-

| mazasban (pl. mas anyag hasznalata, tajékoztatas).
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®Kockazat vallalasa vagy atruhdzasa. Ez tulajdonkép-
pen nem mas, mint déntéshozatal arrol, hogy ér-
demes-e biztositast kotni, s ha igen, milyet. Valla-
lataink gyakran az egyes kockazatok felmertlését
tul késén érzékelik, amikor mar azok biztositas-
sal valé kivédése vagy nem is lehetséges, vagy
pedig joval jelent&sebb koltséggel jar.

Ezért egyre sirgetébb feladat, hogy e tevé-
kenység, illetve a biztositasi politika alkalmazasa
vallalataink gazdalkodéasaban, irdnyitasaban tu-
datosan és hatékonyan jelenjen meg.

A termékfelel6sségb6l szarmazd kockazatok
csokkentés®

A termékfelelsség (Tf.) mint jogintézmény nem jelent
olyan problémat, amelyet ne lehetne elviselhetd szintl
kockéazati mértékre csokkenteni. Ezek az intézkedések
kétiranyudak:

- egyfel6l bizonyos dévintézkedések szikségesek a ter-
mék biztonsagaval és forgalmazasaval kapcsolatban,

- masfel6l a névekvd, sulyos igényekre figyelem-
mel biztositasifedezetre van szlikség.

Vannak intézkedések, amelyek megteremtik e biztosi- *
tas el6feltételeit, azonban nem helyettesitik azt. A ta-
pasztalatok azt bizonyitjak, hogy a biztositok a biztosi-
tasi ajanlat megtétele el6tt kifejezetten érdeklédnek a
biztositani kivant termékrdl és a vele kapcsolatos ko-
rilményekrél. Ez nemcsak a termékkel kapcsolatos
korabban észlelt hibédkra, Tf.-i igényekre korlatozodik,
hanem kiterjed arra is, hogy a termék el6allitéja mi-
lyen Tf.-i szabalyzattal, gyari normaval, kdrnyezetba-
rat technologiaval stb. rendelkezik a kockazatok csok-
kentése céljabdél. Egy Tf.-biztositasi kdtvény megléte -
mely kell§ alapossaggal készilt - egyarant biztosité-
kot jelent a megrendel6knek és a fogyasztoknak is.
Mindemellett ezen biztositasi fedezettel rendelkezék,
a nemzetkézi - sremélhet6leg rovid idén beldl itthon
is - tendereken elényt élveznek azokkal szemben, akik
meég nem lattadk at ezen biztositasi forma fontossagat.
A termékfelel6sségbél szarmazo kockazatok csék-.

kentése érdekében tett intézkedések kiterjednek a ter-
mék tervezésére, gydartasara, kiprobalasara, min6ségi
ellendrzésére (1SO 9000, 1ISO 14000), valamint a forgal-
mazéassal és szervizeléssel kapcsolatos tevékenység
gondos megszervezésére is.

SzerzGink:

Tordcsik Ignac osztalyvezetd

Szakacs Attila munkatars, Ph.D.-hallgat6
Hungaria Biztositd, Szolnok



STRBIK FERENC

A reklamkommunikacio
hatekonysaganak vizsgalata

Il. rész=

»Minem azért vagyunk itt, hogy jo reklamot csinéal-
junk nektek. Mi azértdolgozunk, hogyjé markat épit-
siink. A terméket a gyarban allitjak el6, a méarka vi-
szont csak afogyasztdk koponyajaban létezik" (Anko
Reitndress, Account Executive, Ogilvy & Mather, idé-
Zi Becker Gyorgy, 1999).

De vajon mik egy marka épit6elemei? Lehet-e tu-
datos reklamépité kampanyokat szerkeszteni? Mi-
lyen eszkdzokkel vizsgalhaté meg egy kampany var-
hat6 hatdsa? Egyéaltalan: hogyan tudunk ,,beletekin-
teni a koponydakba"?

Ezek olyan kérdések, melyek minden bizonnyal sok
marketingest érintenek. Vizsgalatomban - melyre ko-
rabbi cikkemben utaltam - efenti kérdésekre és tovabbi
felmertlé problémakra probalok meg valaszt kapni.

A vizsgalat

Dolgozatomban arra térekedtem, hogy az el6z8 szam-
ban megjelent cikkben emlitett, két végponthoz kozel
allé, azaz inkabb érzelmekre, illetve értelemre hato,
valosagszer( rekldamokat hasonlitsak 6ssze, s valaszt
kapjak az alabbi kérdéseimre:

l.a Lehet-e olyan reklamokat késziteni, amelyek
egymastol valdban eltéré6 kommunikaciés iranyvona-
lat képviselnek? Vajon nem csak a szakemberek altal
gyartott képz6dményekrél van-e sz6, amikor racionéa-
lis és emocionalis reklamroél beszélnek?

3.aVan-e kiilénbség e kétfajta reklam hatékonysa-
gdban? Elmondhaté-e, hogy az egyik rekldam alkalma-
sabb a kdzvetlen értékesités-novelésre, mint a masik?

3. b Azegyik fajta reklam alkalmasabb-e a kbzvetett

értékesitésnovelésre az imazsnovelés altal, mint a ma-
sik? Vagy is az egyik reklam hatékonyabb imazsépit6-
e mint a masik?

4. Az egyéni prediszpozicid, a need for cognition
mértéke befolyasolja-e a reklammal szembeni attit(-
dot és a reklamok hatékonyagét?

El6készités

Jelen vizsgalatomban két kommunikaciés iranyt sze-
retnék dsszehasonlitani. Ehhez két kitalalt (s6rmarka-
nak készitettiink eltérd jellegl reklamot. Arra toreked-
tink, hogy a cimkék grafikai megjelenése és megitélé-
se kozotti kulonbség minimalis legyen, ezért a két cim-
ke f6bb grafikai elemei azonosak, csupan a névben és a
szindsszeallitasban térnek el egymastol. A markanevek
német varosok belsd keruleteinek (Ensen és Wahren)
elnevezései. A cimkék Kivitelezésénél arra toreked-
tink, hogy az megfeleljen a mindségi termékekre -
prémiumkategérias sorokre - jellemz6 tervezési sza-
balyoknak. Igyekeztiink olyan grafikai megoldast ta-
lalni, amely valéban minéségi termékhez ill6. A cim-
kéknél a teljes valdszer(ségre térekedtiink. A vizsga-
latban felhasznalt két cimke egy 21 f6s célcsoportban

1. b. Acélkdzonség észleli-e ezen kulénbségeket?végzett el6tesztelés eredményeképp lett kivalasztva.

Azaz kimutathato-e ez a kiilénbség pszicholégiai esz-
kozokkel?

2. lgaz-e a reklamtranszfer-hatas? A reklammal
szembeni attitlid valéban kihat-e a termékattittidre?

2.a Van-e kapcsolat a reklamattitid 6sszetevdi és a
termékattit(id dsszetev6i kdzott? Hasonlé dimenzidk-
ban értékelik-e fogyasztok az egyes reklamokat és a
hozzajuk tartoz6 termékeket?

* Az M&M 2000/2. szaméban (57-62) megjelent cikk befejezése

A feddtorténet szerint két rovidesen bevezetendd ter-
mek lehetséges cimkéit teszteltettem a fogyasztokkal.
Osszesen s, sorostivegekre felragasztott cimkeverziot
- markanként harmat-harmat - rangsoroltak a vizsga-
lati személyek. Majd a 2-3. helyen végzett két cimkét
rangsoroltattam velluk, ahol is az Ensen fantazianevi
termék 13, mig a Wahren nev( marka 8 els6séget szer-
zett. Ez a killénbség az el6jelproba tablazata alapjan
60%-0s valészinGséggel fordulhat el (n=21), tehéat a
statisztikai hibahataron joval beltl van. Azaz nem volt
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jelentds kilonbség a két, végsé vizsgalatba bevont
cimke megitélése kozott.

Ezutan kovetkezett a grafikai el6készités. Reklam-

I szakemberek és grafikus segitségével két egymastol
eltéré6 kommunikacids iranyvonalat képvisel6 A4-es
plakatot készitettiink. Az I. szamu reklam az Ensen

I sortreklamozta egy ifju parral, s terviink szerint els6-

| sorban az érzelmekre kivantunk vele hatni. Vagy pon-
| tosabban: a boldogsag, mint érték volt szandékunk

i szerint a f6 motivalo erd.

A ll. szadmu reklam tobb informaciét hordozott, s
els6sorban a termékkel kapcsolatos tulajdonsagok
kerultek el6térbe. Szandékunk szerint ez a reklam
ink&bb ,,racionalis", vagyis a termék-attribGtumo-
kon keresztlil probalta meggy6zni a vizsgélati sze-

I mélyeket. Mindkét reklamban maga a termék azo-
I nos nagysagu volt, és a cimke méar ismertetett eltéré-
seitdl eltekintve ugyanolyan volt a termék megjele-
nése. Vagyis ugyanazon termékfotora illesztettik ra
a két cimkét, igyekezveén kiktiszobolni a fotdé kulénb-
ségébdl fakado6 el6nyotket, hatranyokat. Az informé-
cié mennyisége: A Il. szdmu rekldm harom, a ter-

I mékhez kapcsolddoé informéciot tartalmazott. Pla-
katszer( és nem tobb informacidétartalmat megenge-

I db ajsadghirdetést alkalmaztunk, hiszen tervem sze-
rint a vizsgalat masodik szakaszaban ezek a termé-
kek és velUk egydtt a plakatok megjelentek volna két
sdroz6ben.

Tehat ez a harom termék-attriblitum szerepelt a
plakaton. Amerikai vizsgélatok szerint (Lm és Salwen,
1995) az alkoholos terméket reklamozé amerikai tévé-
reklamok atlagosan 1,43 termékhez kapcsol6do infor-
macioét tartalmaznak, mig ugyanezen reklamfilm kate-
goria japan reprezentansai 1,94-et. Vagyis az altalunk
készitett - jollehet plakatszerd - reklamban tébb infor-
macio kapcsolédik a termékhez.

1 Eszkozok

Areklamok és a termékek értékelésére egyrészt sajat
készitésl kérd6ivet hasznaltam, masrészt szemanti-
kus differencialskalat.

Kérdéiv

Az altalam elkészitett skalan hét kérdés szerepelt, me-
lyekre 1-4 ponttal valaszolhattak a vizsgéalati szemé-
lyek, annak figgvényében, hogy mennyire tartottak
igaznak a hét kijelentést. ,,lgaz" =4 pont, ,,Inkdbb igaz
mint nem igaz" = 3 pont, ,,Inkabb nem igaz, mint
igaz" =2 pont, ,,Nem igaz" =1 pont.

Az 1. és 5. kérdés a reklamértékelést mérte (1. J6-
nak tartom a reklamot; 5. Tetszik nekem a reklam).

L
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A 2. item a termékkel szembeni vélekedést vizsgalta
(Véleményem szerint kitind min6éségld a termék,
amit rekldamoz). A 3. kérdés a vasarlasi szandékot ku-
tatta (Szivesen vennék a reklamozott termékbdél). A 4.
és 6. item pedig annak elddntésére szolgalt, hogy va-
jon mennyire igaz az a feltevésink, hogy a két rek-
lam eltérd iranyvonalat képvisel-e? (4. Ez a reklam
inkabb az érzelmekre hat; 6. Ez a reklam inkabb az
értelemre hat). Es végul a 7. kérdés szintén a reklam
megitélésére vonatkozott. Ezen kivul ez a kérdgiv
tartalmazott még olyan tételeket, amelyek a vizsgala-
ti személy nemére, foglalkozaséara, sorivasi szokasai-
ra vonatkoztak.

Szemantikus differencialskala

A szemantikus differencial elméleti hatterét az a felté-
telezés adja, hogy a szavak, targyak stb. értékelése ha-
rom dimenziéban torténik, ezek az érték, er6 és aktivi-
tés. E skéla is e harom dimenziot vizsgalja, itemei ebbe
a harom kategoriaba tartoznak.

Mind a két reklamot és mind a két terméket egy 35
itemparbdl allé, 7 fokd szemantikus differencialskalan
értékeltettem. A teljes skala ismertetésétdl itt most el-
tekintiink. (Id. Duall-Varga, 1993)

Need for Cognition-skala

A Petty és Cacioppo (1982) altal készitett Need for
Cognition- (NC-)skalat magyarra forditottam, s kiegé-
szitettem néhany 0j elemmel. Az eredeti, tehat teljes
skaldjukat hasznaltam fel némi maédositassal. Nem
hagytam ki egyetlen olyan itemet sem, amelyeket 6k a
sajat skala-vizsgalatuk alapjan kihagytak. Tovabba -
velik ellentétben - nem 9, hanem csak 4 foku skalat
hasznaltam az egyetértés és egyet nem értés megjelo-
lésére (,,lgaz" =4, ,,Nem igaz" = 1).

Az el6vizsgdalatban 6sszesen 21, véletlentl kiva-
lasztott, 18-35 év kozotti; a vizsgalat kovetkezd szaka-
szaban 44, véletlenszer(en kivalasztott, 18-50 év ko-
zotti személy vett részt.

A vizsgalat soran a személyek mindegyike meg-
kapta a két reklamplakatot, valamint a teljes kérdé-
ivet, amely valamennyi skéalat tartalmazta. A kérddiv
fed6torténete szerint két bevezetésre kertil6 termék
reklamtervét kellett értékelnitk.

Eredmények

A vizsgalatok soran a csoportok dsszehasonlitasat két-
mintas t-prébaval és varianciaanalizissel, a valtozok
O0sszehasonlitasat (egymintas t-prébaval), valamint a



kapcsolatvizsgalatokat (korrelacidészamitast, itemana-
lizist) végeztem el.

A vizsgalat teljes statisztikai analizisének ismerte-
tését a publikacio keretei nem engedik meg, ezért csak
a legfontosabb eredményeket ismertetem.

Arra szerettem volna valaszt kapni a kérd6iv els6
részének segitségével, hogy vajon sikerilt-e olyan rek-
lamokat készitentink, amelyek a kdzvélemény szerint
is eltéré hatdsmechanizmussal dolgoznak, illetve valé-
ban més irdnyvonalat képviselnek. Ennek elddntésére
a kérddiv els6 részének 4. és 6. tételét hasznaltam fel.
A kérdés: vajon a két reklamot dsszehasonlitva meny-
nyire igaz az, hogy az az értelemre (4. tétel), vagy in-
kabb az érzelmekre (6. kérdés) hat? (Inkabb centralis,
azaz informacidalapu meggy6zést, avagy periférialis
meggy06zést alkalmaz-e?)

Az eredmények szerint az I. szamu reklam a
megkérdezettek szerint inkabb hat az érzelmekre,
mint a Il. szamu, és kevésbé hat az értelemre, mint
az |. reklam. Egymintas t-probat hasznalva szignifi-
kans kuldnbség mutatkozott a két reklam e két di-
menzidjanak megitélésében, méghozza a vart irany-
ban (1. tabla).

A két reklam megitélésében (a reklammal szembe-
ni attitGdben) is szignifikans kilénbség mutatkozik a
Il. reklam javara, mind az 1. kérdés (J6nak tartom a
reklamot), mind az 5. kérdés (Tetszik nekem a reklam)
esetében.

A szemantikus differencialskalak reliabilitasvizsgéalata

Vajon alkalmas-e a szemantikus differencialskéala arra,
hogy felhasznéljuk a reklamok és termékek vizsgalata-
ra? lgaz-e az a harom pszicholégiai dimenzi6, amelyet
e harom skala feltételez a reklamok és a velik kapcso-
latban 4ll6 termékek esetében is? A szemantikus diffe-
rencialskalat sikeresen alkalmaztak pl. piktogramok
értékelésénél. Ennél holisztikusabb egység értelmezé-
sére is alkalmas-e vajon az altalam felhasznalt skala?

Valamennyi alskala vizsgalatat valamennyi mérési
helyzetben elvégeztem. Vagyis megvizsgéltam a Cron-
bach-alfa értéket az aktivitasskalat illeten az I. rek-
ldmra és az 1 termékre, illetve a ll. rekldmra és a ll. tér-
mékre vonatkoz6 mérések esetében, s ugyanigy a ma-
sik két alskalat is.

Az egyes altesztek korantsem bizonyulnak egyfor-
man megbizhatonak, illetve a Cronbach-alfa, mint
konzisztenciamutaté jelzi, hogy az altesztek egyes
itemei korant sincsenek dsszhangban. Ez al6l csak az
érték alskala kivétel, mely mind a négy mérés soran el-

érte a tapasztalatilag kivanatos
0,8-as értéket, ami aztjelenti, hogy
itemei egy iranyba mérnek,
reliabilitasa jo6.

Ha azonban az aktivitas al-
skéala esetén elhagyjuk azon iteme-
ket, amelyek negativ kapcsolatban
allnak a skéala egészével, a Cron-
bach-alfa értékek egy magasabb
reliabilitasszintet mutatnak, s a
skala alkalmassa valik a tovabbi
elemzésre. Az erd alskéla viszont
teljesen hasznéalhatatlan szamunk-
ra, ezért az dsszesitett értékelését
kihagyom a kdvetkez6kben, illet-
ve csak az egyes itemeket haszna-
lom majd fel, s az dsszesitett skéa-
laértéket nem.

A reklamok értékelése a szemanti-
kus differencialskala egyes dimen-
zidiban

Mind a két reklam és mind a két

termék esetében kisérleti szemé-

lyenként egy Osszesitett érték- és
aktivitaspontszamot szamoltattam a statisztikai prog-
rammal, természetesen figyelembe véve az egyes
itemek mérési iranyat és ennek megfeleléen transzfor-
malva az értékeket.
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Annak megallapitasara, hogy vajon a két reklamot
és a két terméket a személyek vajon masképp értékel-
ték-e az egyes dimenzidk (érték és aktivitds) mentén,
egyszempontos varianciaanalizissel hasonlitottam
0ssze a személyenként dsszesitett skala-pontértékek-

i b6i képezett atlagokat és szorasokat (eloszlasokat).
Ennek eredményeit a 3.tabla tartalmazza:
Mint lathatd, az atlagok dsszehasonlitdsa nem hozott
szignifikans kialénbséget. A szemantikus differencial-
skéla érték alskalajanak egyes tételeit tébb reklamvizs-
galatban mint attitGidméré itemeket hasznaltak fel, pl.
Ross és Creyer (1992). En magam is annak szantam, s ily
maodon az &ltalam szerkesztett kérd&iv 1. és 5. kérdésé-
nek kontrolljaként is felfoghat6 ez a skéla. Ezért aztan
az eredmény igen meglepd, hiszen kiléndsen az 5. kér-
dés nagy kilénbséget mutatott a Il. reklam javara.

Tehat mig a kérd6iv 5. kérdése szerint van szignifi-
kans kiillonbség a Il. reklam javara, addig az értékskala

i semmilyen ktildnbséget nem jelez.

Azonban ez a latszolagos azonossag csak addig all
fenn, mig az értékskalan elért pontszamot mint egysé-
ges eredményt tekintjik. Ha az értékskala egyes itemei
szerinti kildnbségeket megvizsgaljuk, észre kell ven-

4. tabla

nunk, hogy a két reklam megitélése kozott az egyes
itemek mentén szignifikans kiilénbségek vannak.1

Mint a 4. tablabol lathaté, a Il. reklamot inkabb tart-
jak jelentéstelinek, tajékoztatonak, teljesnek, 6szinté-
nek és jénak, mint az I. reklamot. Ugyanakkor az I.
reklam inkabb bizonyul biztonsagosnak, ismerdsnek,
udvariasnak és bens6ségesnek, mint a Il. reklam. Ugy
vélem, azon jelz6ket, amelyek kozelebb allnak a II.
reklamhoz - jelentésteli, tdjékoztatod, 6szinte - nevez-
hetnénk akéar valamiféle kognitiv tartalmak meglétére
avagy hianyara utal¢ jelz6knek is, mig az I. reklamhoz
inkdbb kot6d6 jelz6k - biztonsdgos, udvarias, benso-
séges - inkabb a reklam affektiv tartalmainak leirasat
szolgaljdk. Ebben az értelemben igenis jelentés k-
16nbség van a két reklam megitélésében. A két reklam
valéban eltér6 kommunikacids iranyvonalat képvisel,
s ez a vizsgalati eredményekben is megmutatkozik.
Noha az dsszesitett értékskala eredményeiben nincs
kulonbség a két reklam kozott, valdjaban ezen egyen-
16ség mogott eltéré struktaraja eredmény all. Az .
reklam inkdbb az affektiv tartalmak jellemzésében
szerzett magasabb pontszamok, a Il. reklam pedig in-
k&bb a kognitiv elemek leirdsara szolgéalé jelz6parok
kapcsan ért el jobb eredményt.

A reklamok és a termékek értékelése kozotti kapcsolat

Vajon igaz-e, hogy a reklammal szembeni attit(id, értéke-
lés kihat a termékkel szembeni attit(idre, értékelésre? Ha
igen, Ugy szoros korrelaciénak kell lennie a rekldam meg-
itélése és a termék megitélése kozo6tt. Ennek vizsgalatara
el6szor az Bsszesitett értékpontszamok rekldm/termék
kapcsolatat vizsgalom meg, majd részletesen az egyes

1 Aszignigfikans eredményeket vastag.betlivei szedem, feltiintetve a p valészinliségi értéket, a nem szignifikans eredményeket, ahol

p>0.10, azt n.s. roviditéssel jelzem.
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itemek kozo6tti kapcesolatot. (A szignifikancia-szintek jel-
zése: *= p<0.05, **= p<0.01, n=40.)

Az |. reklam- és termékérték-skala pontszamai ko-
z0tt 0,309-es, a ll. kozott 0,446-o0s korrelacid van, mi-
kdzben a rekldamok egymastol fliggetlenek.

Vizsgaljuk meg, vajon a termékek és reklamok ko-
z0Ott a skalak egyes itemei szoros kapcsolatban allnak-
e egymassal. Vagyis az egyes jelz6 parok mentén torté-

6. tabla

né értékelésmessze-
nyire mutat egy
iranyba a reklam és
a hozzatartozé6 ter-
mék esetén.
Meglehet&sen szo-
ros kapcsolat van a
rekldam  értékelése
(az azzal szembeni
attitid) és a termék-
kel szembeni attitld kézott. Az attitlid egyes értékeld
dimenzidi szoros kapcsolatot mutatnak a reklam és a
termék kozott. Az értékelés szinte ugyanazon dimen-
ziokban mutat szoros kapcsolatot a reklamok és ter-
meékek kozott, mint amelyek mentén a reklamokat
megkllénboztették a vizsgalati személyek. Vagyis a
biztonsagos, udvarias, bensdséges jelentésteli, tajékoz-
tato, Oszinte jelz6k - amelyek mentén a reklamok ko-
zott szignifikans kilonbségek bizonyultak - mint rek-
lamdifferencialé dimenzidk szoros kapcsolatban all-
nak a termékértékelés hasonl6é dimenzioival. A rek-
lamattitid valéban hat a termékattit(idre. E kapcsola-
tot némileg gyengiti az a tény, hogy a termékek kdzott
nem volt szignifikans kiildnbség egyetlen értékdimen-
zidban sem, csupan az aktivitas és erd skalakon lehe-
tett tapasztalni hasonl6 kiulénbséget, mint a reklamok-
nal. Ennek egyik lehetséges magyarazata, hogy a rek-
lammal szembeni attit(id, annak megitélése mintegy
tompitva transzferalodik magara a termékre. A reklam
értékelése soran egy valdsagos, megtapasztalhat6 dol-
got - a reklamot - értékelték a vizsgalati személyek.
Meg tudték itélni annak Kivitelezését, hasznalati érté-
két, hiszen a reklam esetén a hasznalat maga a reklam
megfigyelése. A termék viszont csak mint virtudlis ter-
mék volt jelen, annak tapasztalati kiprébalasara és ér-
tékelésére nem volt méd.

A reklamok és termékek kozotti aktivitas-pont-
szamok is viszonylag szoros kapcsolatot mutatnak (Id.
7. tébla), mely kapcsolat ismét csak a reklam altal ki-
véltott asszocidciok termékre torténd transzferaldda-
satjelzi. (n=44)

A for Cognition-érték és a reklamok értékelése
kozotti kapcsolat

Ha az érték skala tételeit kiillon megvizsgaljuk, akkor
felfedezhet6 a kapcsolat az NC-érték és a két reklam
megitélése kozott.

Mint kiderult, az NC-érték az I. reklam esetében el-
s6sorban az affektiv jelz6kkel (kellemes, bizalmas,
bensdséges) leirhaté dimenzidkkal, a Il. reklamnal pe-
dig az elsdsorban kognitivként jellemezhet6 tulajdon-
sagokkal (tajékoztato, Gszinte) all szoros kapcsolatban.
Tehat a magasabb NC-érték az I. reklam esetében az-
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zal jart egyutt, hogy
a személyek a rek-
lam periférialis tu-
lajdonségaira, va-

7. tabla

Valtozé6

I. reklamaktivitas skala

I. reklamaktivitas skala

| termékaktivitas skala II. reklamaktivitas skala

gyis kontextusara ) e
forditottak a na I termékaktlvitas skala 0,425**
. II. reklamaktivitas skala 0,195 0,256 +**
gyobb figyelmet, s | iormakaktivitas skala 0,443%* 0,105%* 0,45%*

ez a nagyobb figye-

lem pozitivabb értékeléssel tarsult bizonyos dimenzi-
Okban, mig a Il. reklam esetében a figyelem a reklam
Uzenetére, illetve ezen lGzenethordozo szerepre ira-
nyult, s ezen dimenzidé mentén értékelték.

A vasarlasi szandék és a termék iméazsvizsgalata

I Atermékimazs talan a legfontosabb termék-attribu-
tum, a termék kivalo tulajdonsagérél, minéségérdél va-
16 meggy6z06dés forrasa. Ennek mérésére a kérddiv 2.
kérdését szantam (Véleményem szerint kitGind miné-
ségl a termék, amelyet reklamoz). A vasarlasi szandék
mérésére a kérd6iv 3. kérdése szolgalt (Szivesen ven-
nék a reklamozott termékbdl).

Ha dsszehasonlitjuk e két valtozo6 alapjan a rekla-
mokat, pontosabban a hozzajuk tartoz6 termékeket,
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észre kell venniink, hogy mindkét valtoz6 szerint ten-
denciaszer(, szignifikans kiildnbség adodik a Il. ter-
mékjavara (9. tabla).

Ertékelés

Nézziuk meg, hogy az eredmények ismeretében mi-
lyen kévetkeztetések vonhatok le. EI6szor is arra sze-
rettem volna valaszt kapni, sikerilt-e abbéli torekvé-
stink, hogy két eltér6 hatadsmechanizmusu, eltéré
kommunikaciés iranyvonalhoz tartozo6 reklamot ké-
szitstink, illetve a vizsgalati személyek érzékelik-e a
kulonbséget. Erre a kérdésre egyértelmden igen a va-
lasz. Mind a reklamok raciondlis-emocionélis voltara
tortént rakérdezés, mind pedig a reklamok egyes érték
dimenzidkban tortént eltérd megitélése azt bizonyitja,
hogy a két reklam eltér6 iranyvonalat képvisel, s ezen
eltérd iranyvonal a reklamértékelésben kimutathato.
Az I. reklam inkabb bizonyul biztonsagosnak, isme-
résnek, udvariasnak és bensdségesnek, vagyis olyan
jelz6kkel irhatd le, amelyek az affektiv tartalomra vo-
natkoznak. A ll. reklam - eredeti szandékunknak meg-
felel6en - inkdbb racionalis, jelentésteli, tajékoztato,
Oszinte. Vagyis ezek a jelz6k a reklam kognitiv dimen-
zioit irjak le. Ez a reklam informativabb, mint az I.

A rekldamok szemantikus differencidlskalan tortént
értékelésmintazata és a termékek értékelésmintizata
meglehetdsen szoros kapcsolatot mutat. Tehat rovid ta-
von mindenképp igaz a reklamtranszfer-hatas. Szoros
kapcsolatot mutat a reklamattitiid és a termékattitdd.

Ami a kdzvetlen értékesitésnovelésre vonatkozé
kérdést illeti, ezt nem tudom maradéktalanul megva-
laszolni, ugyanis ennek eldontésére egy terepkisérletet
szantam. Ekkor a megtervezett cimkékkel atcimkéz-
tem volna egy forgalomban 1év6 s6rméarkat. Mind a
két cimke ugyanazt a béltartalmat jelentette volna, de
ktlalakjaban és - ami a legfontosabb - kommunikaci-
0s iranyvonaldban kilénb6z6tt volna egymastol a két
marka. Egy 2x2-es vizsgalati helyzetet terveztem,
amelyben a figg6 valtozé a két marka fogyasa lett vol-
na. Két, egymastol mintegy 30 km-re 1év6 séréz6ben, a
prémiumkategorias sérok arszintjéhez kodzel, am be-
vezet6 aron arultdk volna a két terméket. Azonban az
A sdroz6ben az I. terméket reklamoztam volna az I.
reklammal (s a Il. terméket a Il. reklammal), a B s6éro-



z6ben viszont az I. terméket a ll. rek-
lamra illesztettik volna ra (és a Il.
terméket az I. reklamra). A reklamok
A3-as méretben, azonos mennyiség-
ben lettek volna jelen a sér6z6kben.
Itt kapott volna fontosabb szerepet a
csomagolas, s a 2x2-es helyzet a cso-
magolas megitélésébdl fakadd ku-
I16nbségek Kkiszlrésére lett volna hi-
vatott. Sajnos ez a vizsgalat elmaradt.

Mint emlitettem, elsésorban a Il.
reklam gy&zte meg a vizsgalati személyeket a termék
mindségérdl (kérdGiv 2. kérdés) és ez a reklam bizo-
nyult els6sorban alkalmasnak arra, hogy a vasarlasi
szandék valdszinliségét novelje (kérd6iv 3. kérdés).
A vizsgélati személyek NC-értéke alapjan toértént cso-
portositas nyoman kiderult, hogy a két reklam haté-
konysaga kozotti kiilonbség els6sorban a magas NC-
értékd személyeknek tudhatd be. Ok szignifikansan
jobbnak itélték a Il. reklam altal tAmogatott Il. termé-
ket, mint az I.-t, s ugyanék vélekedtek gy, hogy in-
kadbb vennének a Il. termékbdl, mint az 1.-b6l. A Il.
reklam relative - magas informaciotartalmaval - ké-
pes volt meggy6zni azokat, akik a reklamtol elvérjak,
hogy tajékoztassa 6ket. A fenti két reklam kozul a ll.
bizonyult hatékonyabbnak, azonban nem szabad elte-
kintenidnk attél a tényt6l, hogy a Need for Cognition
egyénenként eltéré mértéke befolyasolja a reklamok
hatékonysagat. Az alacsony NC-szintd vasarlék ese-
tén taldn mindegy, hogy milyen kommunikacios
iranyvonalat hasznalnak a reklamozok. Az 6 esetik-
ben valészindleg a reklamattitlid az, ami els6sorban a
termékattitidot kialakitja. Azonban a magas NC-
értékd személyek fontosnak tarthatjak a reklam infor-
mald szerepét. Ha ilyen jellegl reklamot készitenek,
van esély arra, hogy - ha megfelel6en tetszetds a Kivi-
telezése is - meggy6zzék vele azon személyeket, akik
elsdsorban azt varjak el a reklamtél, hogy tajékoztassa
Oket és azokat is, akik szamara a reklam tajékoztatd
forméja kevésbé fontos.

A termékattitidnek - vagy nevezhetjik ennek egy
specialis formajat akar imazsnek is - nyilvan csak
egyik Osszetevlje a termeék kitlin6ségérdl valdo meg-
gy6z6dés. A reklam formaja, tartalma, a reklam Kivite-
lezése is hozzajarul a termékimazs alakulasdhoz. An-
nak megitélése részét képezi a késdbbiekben az
iméazsnak, illetve termékattitlidnek. Ha a reklamattitdi-
dot sikertl tobb dimenzidban kialakitani, ha sikertl
egy differencidlt, ,,tébb labon all6" reklamattitidot ge-
neralni, mely egyben a memorianyomok hozzaférhe-
t6ségét is noveli, nagyobb az esély, hogy e tobbdssze-
tevds attitld a termékkel szemben is tobb 6sszetev6-
bdl allo attitlGdot general, amelynek eredményeképp a
meggy6z6dés tartésabb, a memaoriabdl kénnyebben
el6hivhato lesz.

24&nz6

Mint a legtdbb pszicholdgiai és fogyasztdi vizsgalat-
nak, ennek is megvannak a maga hianyossagai, ame-
lyek hatart szabnak az altalanositdsoknak. Egyrészt
nem szabad elfeledniink, hogy ez egy tipikus reklam-
értékelési helyzet volt, ami nagyobb odafigyelést kdve-
telt meg a személyekt6l, s ez a valésagban korantsem
gyakran kovetkezik be. Masrészt a szakirodalomban
ismert vizsgalatokhoz hasonléan az én vizsgalatomban
is tobbséglikben egyetemi hallgatok voltak a vizsgalati
személyek. A legtébb pszicholdgiai kutatasnak egyik
érzékeny pontja az, hogy - nyilvadn anyagi megfonto-
lasbdl - nem térekednek orszagos reprezentativ minta-
ra, ami az eredmények altalanosithatdésagat erésen
rontja. Ha alapfeltételezéstink az, hogy a feltart folya-
matok, eredmények nem annyira kultdra-, illetve
iskolazottsagfiiggdek, hanem olyan pszicholégiai alap-
jai vannak, melyek egyetemesek az 6sszpopulacidban,
akkor viszont a reprezentativitasra valo torekvés feles-
leges is lenne. Tovabbi hidnyossaga vizsgalatomnak a
meglehetdsen kicsi vizsgalati minta.

Mindamellett e dolgozat egyik haszna az lehet,
hogy ramutat néhany olyan eszkdzre (szemantikus
differencialskala, Need for Cognition-skala), amelyek
kiegészithetik a reklamkutatésok eszkoztarat.
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A marketing alapelve és alapve-
t6 szemléletmddja szektorsemle-
ges. A bankmarketinget nem le-
het, és éppen ezért nem is sza-
bad sajatos, 6nallé diszciplina-
ként tekinteni. Minden kuldono-
sebb habozas vagy fenntartas
nélkial leszogezhet6, hogy a
marketing alapelvének lIényegét
és az arra tAmaszkodd szemléle-
tet tekintve nem létezik elkulo-
nalt vagy elktulénithetd bank-
marketing. A jél midkddd ban-
kok tevékenységében ugyanaz a
marketing-alapelv és szemlélet
érvényesil, mint barmely mas,
ésszerlen viselkedd piaci sze-
repld esetében. A bankokra is
igaz, hogy a marketingszemléle-
tl gazdalkodasra val6 atéallas
alapvet6en elhatarozas és kovet-
kezetesség kérdése. Csupéan két
elengedhetetlen kelléke van: a
j6ézan ész és az igyekezet. A szuk-
séges technikai elemek elsajatit-
hatok, és esetleges hianyuk meg-
felel6 szakmai szolgaltaték
igénybevételével is pétolhaté.
Ha a bank a tevékenységeit a to-
véabbiakban ugy végzi, hogy ab-
ban a marketingszemléletet jut-
tatja érvényre, ez nem igényel je-
lentdés 0j er6forrasokat, sokkal
inkdbb a meglévék mas szemlé-
let(i felhasznélasat.

Nemcsak nyilvadnval6, de
szUkségszer( is, hogy egészen
masképpen itélik meg bankjaink-
nak a marketing terén Kkifejtett
teljesitményét maguk a bankok,
mint azok tgyfelei. Ahhoz azon-
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ban aligha fér kétség, hogy ha
egy bankkal az tigyfeleinek sza-
mottevé hanyada elégedetlen,
akkor annak rossz a marketingje.

Természetes, s6t kifejezetten
szukségszer(d, hogy mind maguk
a bankok, mint a testuletek,
mind pedig a bennik dolgozo
vezet6k és alkalmazottak a legki-
sebb ellenallas vonalan, a lehetd
legkisebb aldozatok és befekteté-
sek aran igyekeznek elérni gaz-
dasagi céljaikat, és ennek megfe-
leléen gazdalkodnak a rendel-
kezésukre allo eréforrasokkal is.
Marketingmunkat is csak akkor
és olyan mértékben végeznek,

arra csak olyan mértékben fordi-i

tanak er6forrasokat, ha és ami-
lyen mértékben ez a cég szama-
ra kivadnatos célok elérésének - a
piaci poziciok megtartasanak és
bévitésének, erdsitésének, és f6-
ként a nyereség megszerzésének
- az optimalis, vagy ahhoz ele-
gendéen kozeli utjat jelenti.
Kival6 példa bankjaink mar-
ketingmunkdjanak itt és most
meglévo fogyatékossagaira, hogy
mennyire nem is igyekeznek ,,el-
adni" magukat a kdzvélemény-
nek, megértetni munkajuk saja-
tossagat és annak kotottségeit,
megvaltoztatni a kdzvélemeény
jelent6s részében kétségtelentl
meglév6 bankellenes hangulatot.
Mindenekel6tt nekik maguknak
lenne a feladatuk, hogy meg-
értessék a kdzvéleménnyel, mi-
lyennek és f6ként mennyire 6va-
tosnak kell lennie a jo bank fi-

nanszirozasi gyakorlatanak. Ne-
kik kellene megmagyarazniuk,
hogy a pénzt kér6 tgyfeleik sza-
mara olyannyira elfogadhatat-
lan, Iépten-nyomon karhoztatott
nehézkességuk, blrokratizmus-
nak tekintett és ekként kifogasolt
biztonsagkeresésiik mogott gyak-
ran nem csekély mértékben az a
szlkségszerl és ezért semmi-
képpen el nem itélhetd torekvés
all, hogy a rendelkezéstkre allé
eszkozokkel védekezzenek a
veszteségek ellen. A marketing-
szemlélet érvényesilésének arra
kellene inditania 6ket, hogy a
koézvéleménynek és benne min-
denekel6tt a tényleges és a jov6-
beni lehetséges tgyfeleiknek be-
mutassak azokat a ktlsé ténye-
z6ket, kényszerit6 er6ket, ame-
lyek a magatartasuk, tzletpoliti-
kajuk, tevékenységuk kifogasolt,
karhoztatott elemei mégott alla-
nak, és ezzel elharitsak az alapta-
lan tAmadésokat.

Bar val6jaban csupan részkér-
dés, csak jellegzetes, am az
egésznek minddéssze egyik ele-
mét alkotd szimptéma, igen jol
hozzasegit, hogy teljes valdjaban
érzékeljuk bankjaink marketing-
munkajanak jelenlegi, megelége-
dettségre még nagyon is kevés
okot add helyzetét, ha szembeél-
litjuk azokat a kivilallo szamara
nem csekély kiadasokat, ame-
lyek aran a bankok a reklam, a
propaganda, a szponzoralas se-
gitségével igyekeznek népszerd-
siteni magukat egyrészt ezeknek



a reklamoknak, propagandanak,
szponzoralasoknak a tényleges
tartalmaval, szinvonalaval, meg-
valésuld Uzenetével, masrészt -
és ez az, ami val6ban szamit, ami
az igazan dont6 jelentdségi - az-
zal, hogy mennyire elégedettek
az ugyfelek a széban forgé bank-
kal, annak az altala nyujtott szol-
galtatasban ténylegesen is érzé-
kelhet6 igyekezetével, és e szol-
galtatasok min6ségével. Ha a
bank gyakorlata az tigyfél szemé-
ben nem felel meg a reklam, pro-
paganda, szponzoréalas Gizeneté-
ben foglalt igéreteknek, ha nem
teljesiti azokat, magyaran: ha az
ugyfél ugy érzi, hogy jogos elva-
rdsaiban csalatkozott, akkor ez
nem csupan hatasukban lehetet-
leniti, de értelmetlennek és ezért
céltalan pazarlasnak is mutatja a
reklam, propaganda raforditésa-
it. Es minél hatalmasabbnak tdn-
nek ezek a ,pazarldsok" egy
nagyrészt elszegényedett, pénz-
szlikével kiiszk6d6 gazdasag és
tarsadalom szemében, annal na-
gyobb esélye van annak, hogy
kedvezd megitélés, vonzodas he-
lyett ellenszenvet, s6t haragot
véltanak ki a bankkal szemben.

A bankok ktldnleges szerepet
toltenek be a gazdasagban, és en-
nek megfelel6en a bankiizem is
meglehet6sen sajatos. A banki
marketingmunkanak ehhez kell
alkalmazkodnia. Ebben segit az
International Journal of Bank Mar-
keting a banki marketingmunka-
hoz sziikséges ismeretek, ajol al-
kalmazhaté megoldasok és tech-
nikak felvonultatasaval.

Az 1999. évi 1. szam négy ta-
nulmanyt kozol:

Kapcsolati marketing a ma-
ganogyfelekkel (private banking)
Dél-Afrikdban (Russell Abratt fi?
Joy Russell)

A hosszU tavd nyereségesség
szempontjabél kulcsfontossagu,
hogy a lehetd legtdbbet kell ki-

hozni a meglévé ugyfelekbél. Ez
nak kdzépponti tétele. Az tigyfe-
lek megtartasa, a velik valé kap-
csolatok épitése terén kritikus je-
lent6ségl a piaci versenyeldny ki-
vivasdban és megdrzésében.
A marketing a figyelem homlok-
terébe allitotta az 0j ugyfelek
megnyerését, a sajatos igények Ki-
elégitését szolgalo Uj termékek ki-
fejlesztése atjan. Azonban az tgy-
félkor ilyen b6vitése magasabb
fajlagos koltségekkel jar, ezért a
nyereségesség javitasaban el6étér-
be kerilt a hosszu tavu ugyfél-
kapcsolatok épitése és fenntarta-
sa. Ugyancsak a kapcsolati mar-
keting fontossagat emeli ki az
ugyfelek elégedettségében jat-
szott szerepe. Az Ugyfelek elége-
dettsége meghatarozhatja hisé-
guket a szolgaltat6 irant. Az tgy-
fél elégedettségét viszont csak
magas szinvonald, tgyfélkdézpon-
tu szolgaltatas révén lehet elérni.

A tanulmany azt a kutatast
mutatja be, amely vizsgalta, hogy
mennyire van dsszhangban a kap-
csolati marketing paradigmaja
Dél-Afrikaban a magan-ugyfelek-
nek nyujtott pénzigyi szolgéaltata-
sok marketingjével.

A kutatast a kdvetkez6képpen
végezték: el6szor a szakirodalom
feldolgozasaval meghataroztak
azokat a tényez6ket, amelyekre a
kutatasnak iranyulnia kellett. Ezt
kdvetéen mélyinterjukat végez-
tek, hogy meghatarozzdk a
»magan-ugyfél-iparagra" mérv-
adod értékelési kritériumokat és
kapcsolati szerkezeteket. Ezek
alapjan kérddivet szerkesztettek
és annak segitségével mintavéte-
les felmérést végeztek. A cikk
tablazatai részletesen bemutatjak
a felmérés megallapitasait és
azok értékelését.

A végkovetkeztetések az
aldbbiakat emelik ki:

A kutatés arra iranyult, hogy
milyen Kkritériumok szerint va-
lasztanak bankot az emberek.
A vélasztasban az ar a legfonto-

sabb tényez§. A dontést ugyanak-
kor befolyasolja még a bizalom, a
szolgéaltatds min&sége, tovabba
hogy a bank krizis esetén rendel-
kezésre alljon. Az eredmények
azt mutatjdk, hogy a kapcsolatok
fontos kritériumot jelentenek a
bankvalasztasban. A kutatas meg-
er@sitette a kapcsolati marketing
jelent6ségét: kimutatta, hogy a
bank nagyobb valészintiséggel
képes megtartani az tgyfeleit, ha
azoknak személyes bankarjuk
vagy tanacsadojuk van.

A piac szerkezetének elemzése:
alapvetés a banki stratégia kifej-
lesztéséhez és értékeléséhez
(Mark R Young)

A cikk a piaci stratégia kimunké-
lasdnak és megvalositasanak
egyik alapvetd eleméhez, a bank
pozicionaldsdhoz mutat be esz-
kdzt és annak alkalmaz4sat.

A marketingstratégia elsédle-
ges célja, hogy versenyel6nyt
hozzon létre és ehhez olyan kina-
latot allitson el6, amely a versen-
g6 kinalattal valé 6sszehasonli-
tdsban a véasarléknak a legjobb
értéket kinalja a szolgaltatasok és
azok arainak tekintetében. A pia-
ci stratégidjuk kialakitadsidban, a
rendelkezésukre 4ll6 er6forrasok
felhasznaldsanak optimalizalasa
érdekében a bankoknak meg kell
hatarozniuk, hogy a piac mely
szegmenseinek kiszolgalasa hoz-
hatja nekik a legjobb gazdasagi
eredményt, és ezek szerint kell
kialakitaniuk a megcélzott piaci
szegmensnek sz6l6 kinalatukat.

Ha a bank elddntdtte, hogy
nem a piac egészére, hanem an-
nak bizonyos részére 6sszponto-
sit, két altalanos érvény( modja
van, hogy ott versenyelényre te-
gyen szert. Az egyik, hogy 6 lesz
a legolcsébb. A masik, hogy kina-
latat egyedi és értékes vonésokkal
kulénbozteti meg a tébbi kinalat-
tol. E megkulénboztetésnek ha-
rom alapvet6 stratégiaja létezik:

73



74

* a m(kddésbeli kivaldsag: job-
ban kell midkodtetnie a te-
vékenységét, mint a ver-
senytarsak;

«kozel allni az Ggyfelekhez: job-
ban kell ismernie az tgyfe-
leket, mint a versenytarsak,
és képesnek kell lennie,
hogy gyorsan reagaljon
azok sajatos és valtozé igé-
nyeire;

o termékkivalésdg: &llandodan
olyan termékkel kell jelen
lennie a piacon, amely meg-
el6zi a versenytarsak ter-
mékeit.

A piac szerkezetének elemzésé-
re és megjelenitésére szolgalo
technika az tgyfelek altal érzé-
kelt helyzet abrazolasa. Ez azt
jeleniti meg, hogy bizonyos fon-
tos vonésok tekintetében mi-
lyennek érzékelik azok a lato-
korukben 1év8 bankokat és a
koztuk lévé kuldnbségeket. A
bank ennek segitségével felmér-
heti a versenyben elfoglalt hely-
zetét és kialakithatja stratégiait a
maga poziicionaldsara és a ver-
senytarsaitél valé megkuloén-
boztetésére.

A cikk bemutat egy esettanul-
manyt, amelyben egy 24 ezer f6s
ko6zosségben m(ikdédd hat bank
szerepel. Felvazolja, hogy az
egyik bank hogyan dolgozta ki a
piaci helyzet elemzése alapjan a
zicidjanak megvaltoztatasara. Ot
év elteltével a bank megismételte
az ugyfelek altal érzékelt helyze-
tének felmérését, és ez kimutatta
az elért, igen jelentds el6relépést.
Az ismertetés vilagossa teszi, ho-
gyan hasznalhatja fel a bank ezt a
technikat arra, hogy megtalalja a
versenytarsak kdzul valo kivalas-
ra, mind pedig az eredmény el-
lenérzésére kinalkoz6 lehetsé-
geket.

A tanulmany e technikat is-
mertként kezeli, nem torekszik
arra, hogy alkalmazasat minden
részletében elmagyarazza.
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A szingapuriak parhuzamos
bank-kapcsolatail (Philip Ger-
rard S*J. Barton Cunmungham)

A péarhuzamossagot tobbféle-
képpen is értelmezik. E tanul-
many értelmezésében parhuza-
mos kapcsolatnak tekintend§, ha
a szOban forgd személynek két
vagy tobb bankban van betét-
szamlgja. A tanulmany azt

' igyekszik bemutatni, mennyire

elterjedt a parhuzamossag Szin-
gapurban, mely bankokban tart-
jak fent az Ggyfelek a 6, ill. mel-
lékkapcsolataikat, és kimutatha-
tok-e bizonyos etnikai vagy sze-
mélyi vonasok, amelyek megku-
lonboztetik ket azoktél, akik
csak egy bankot vesznek igény-
be. A vizsgélatot termékspeci-
fikusan végezték, a betétszamla-
ra alapozva.

Annak vizsgélata, hogy mek-
kora a parhuzamos igénybeveé-
tel, tébb szempontbél is fontos
lehet. Ha egyetlen bank igénybe-
vétele a szokasos gyakorlat, ak-
kor abankér tudhatja, hogy tugy-
felének 6 nydjtja az alapveté
szolgaltatast. Ekkor a bankok-
nak aktivan kell kinalniuk a pia-
con termékeiket, hogy egyeduli
ellatok lehessenek mindazokbdél
a pénzlgyi szolgaltatasokbdl,
amelyeket az tgyfeleik keresnek
- hacsak azok kodzt nincs olyan,
amellyel a bank nem rendelke-
zik. Ha viszont az itt definialt
parhuzamossadg az altalanos
gyakorlat, akkor nem csupéan
parhuzamos betétszamlakat tar-
tanak fent az ugyfelek kulén-
b6z6 bankoknal, hanem igen va-
16szind, hogy azok e bankok sza-
mos egyéb szolgaltatasat is
igénybe veszik. Az olyan ban-
kok, amelyeknek ilyen Ggyfelei
vannak, esetleg mérlegelni ki-
vanjak, vajon a f6-, vagy a mel-
lékbank szerepét toltik be az
ugyfélnél. Ha ezt tudjak, ebbdl

1 multiple banking

kovetkeztethetnek arra is, meny-
nyire igérkezik nehéznek, hogy
ennek az tgyfélnek tovabbi ter-
mékeket adjanak el. Valészind,
hogy a f6 bank ezt kdnnyebbnek
talalja, mint a mellékbank. Ha a
bank tisztdban van azzal, ho-
gyan viszonyulnak a parhuza-
mos megoldashoz az ugyfelei,
valamint azok, akiket Ggyfélként
megnyerni igyekszik, és azokat
milyen sajatossagaik és elvarasa-
ik vezetik e dontésekben és a
bankvélasztasban, akkor ez ala-
pul szolgéalhat a stratégia, vala-
mint az optimalis termékkinalat
kialakitasahoz.

A tanulmany részletesen be-
mutatja, hogyan végezték el a
felmérést és megallapitasainak
kiértékelését. A vizsgalat arra az
eredményre jutott, hogy a feln6tt
szingapuriak csaknem haromne-
gyedének vannak parhuzamos
kapcsolataik - a magasabb pozi-
cioban levéknek az atlag felett.
Demografiai sajatossagot is ta-
laltak: a leginkdbb val6szind,
hogy az ilyen tgyfél magas ma-
veltségd, jol keres6 és kinai.

Ugyfélmegtartas hatarok nélkiil:
vizsgalando kérdések pénzigyi
szolgaltatéknak (Jiilian Dawes £?
Stephen Swailes)

Telitett piacokon az Uugyfelek
megtartasa jelentés elényoket ki-
nal a cégeknek. Ha ebben sikere-
sek, akkor megmenekilhetnek
azoktol a koltségektél, amelyek
az Uj ugyfelek megszerzésére
iranyulé igyekezet velejaroi. To-
vabbi el6ny, hogy igy jobban
koncentralhatnak a meglévé
ugyfeleik igényeinek Kkielégitésé-
re, a vellk val6 kapcsolatok épi-
tésére.

A tanulmany els6sorban az
ugyfélmegtartas szakirodaima-
nak szintézisét adja. Erre alapoz-
va modellt allit elénk annak ter-
mészetér6l, valamint az abban
meghataroz6 szerepet jatszo té-



nyez6krél. Az el6kel6bb brit
pénzigyi szolgéaltatdkra - jelesul
bankokra és  laké&s-takarék-
pénztarakra - 6sszpontosit. Né-
h&dny pénzigyi szolgéltatéval
folytatott interju eredményei va-
lamelyest alatamasztjak a javasolt
modell alkalmassagat - ugyanak-
kor arra is utalnak, hogy a kérdeés
tovabbi, a gyakorlat elemzésében
jobban elmélyild vizsgalatot is
igényel.

A tanulméany ramutat, hogy a
pénzugyi szolgaltatok figyelmét
lathat6an tobbé-kevésbé elkerili
az ugyfélmegtartads néhany fon-
tos terilete:

ea koltségek szinten tar-

taséra ill. leszoritasara iréa-
nyulé térekvés akadalyozza
a hosszu tavu stratégiakat;

MAGYAR MARKETING SZOVETSEG

8 a kapcsolati marketing a
bizalomra és az elkdtele-
zettségre 0©sszpontosit és
nem ugyel eléggé az érté-
kesitésre;

«a termék-alapu, hierarchi-
kus szervezetek nem tamo-
gatjak az tgyfélmegtartast;

= hidnyoznak a kifinomult in-
forméaciés rendszerek, ame-
lyek az Ggyfelek kdvetését
szolgalnék;

8 az arazas 6sztonzéként vald
alkalmazasa az elérni ki-
vant eredmény ellen hathat.

| Erdemesnek t(inik tovabb vizs-
galni az igyfélmegtartas kérdé-
seit a pénzigyi szolgaltatasok
terén az alabbi vonatkozasok-
ban:

Xo Marketing Konferencia

9 az arazas, valamint a marka
szerepe kivalasztott tgyfe-
lek megtartasaban;

«az alkalmazottak szerepé-
nek ndvelése a kapcsolatok
apoléséban;

ebelsd kérdések, mint szer-
vezeti felépités és integra-
cio;

8 annak megértése, hogyan
lehet az Gigyfélkapcsolatok-
ban operativ szerepe az el-
kotelezettségnek, a biza-
lomnak és az egyenl8ség-
nek;

8 az értékkoncepcidé kimun-
kalasa az tugyfél egyéni ér-
zékelése alapjan;

8az informéciés rendszer
szerepe az ugyfelek tapasz-
talatainak b6évitésében.

a Magyar Marketing Szovetség szervezésében

MARKETING 2000

« Az értékesités kulcskérdései

= Business to business
«Szolgéaltatads marketing

= Fogyaszto, fogyasztéi magatartas
= Global-local marketing

Siofok, 2000. november 15-17.
A konferencia témai

»Veszélyes" marketing
Kasimir M. Magyar el6adasa

« Marketing az Gj médiaban

= Kereskedelmi marketing

= Markamanagement

< High-tech a marketingben

« Marketing: kultdrak kézotti kommunikéacié

Sikeres, versenyhelyzetben Iév6 hazai és nemzetkozi vallalatok vezetdit kérjuk fel eléadénak, pl.:
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Akonferencian hallott ismeretek, informaciok, a tapasztalatok cseréje rendkiviil hasznosak:
az Uzleti stratégia kialakit6i szamara éppugy, mint a marketing, az értékesités vagy

a piaci kommunikéacié munkatarsai szamara

EDDIGI EREDMENYEINK: 9 konferencian: 3517 résztvevd, 358 el6ado, 57 tamogatd

Jelentkezési lap és informéacio az MMSZ Titkarsagan kérhet6.

Tel.: 355-7721, 375-7843 Fax: 202-4086
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Magyar Részvenyek Kdnyve

Budapesti Ertéktézsde - Bank & Tozsde, 1999

A BET és a Bank & T6zsde, e ki-
véalé gazdasagi szaklap kézos ki-
advanya az olvasok széles koré-
nek kinalkozik nem csupén az
ismeretek gazdag tarhazaként,
hanem érdekes olvasmanyul is.
Ez a kdnyv sokkal tébbrél szal,
mint amit a cime sugall. Abenne
felvonultatott téméak kézds ne-
vezlje valéban az értékpapirpi-
ac és az ott szerepl6 cégek bemu-
tatdsa, emellett azonban a
kdényvben sorakoz6 leirdsok és
elemzések széles kdrben kinél-
nak betekintést a gazdasdgunk
helyzetét alakité kulonféle té-
nyez6kbe és 0sszefliggésekbe.

A konyv els6 részében kivalé
gazdasagi szakembereink vi-
szonylag roévid, de nagyon is
magvas tanulméanyai sorakoz-
nak. Az els6 ilyen tanulmany a
magyar gazdasag jelenlegi hely-
zetét és az azt alakitd legf6bb te-
nyezéket mutatja be - sokat-
mondé alcime: Felemas évek. Er-
tékpapirpiacunk legutébbi mas-
fél évét még nagyon sokaig alig-
ha felejtjuk el. Szarnyalasbél zu-
hand repuilésbe - sokan ekkor ta-
nultdk meg keservesen, nagy
veszteség aran, mivel jarhat az,
amit akkoriban hiivos elegancia-
val ,,arfolyam-kiigazitasnak" is
neveztek. Mi és miért tortént -
ezt mutatja be és értelmezi egy
igen jo tanulmany.

Afejlett t6kepiaccal rendelke-
z6 gazdasdgok fontos jellemzd
adatai kozé tartoznak az érték-
papirpiaci indexek. A Budapesti Er-
téktézsde Részvényindexe (BUX)

M&M 4 2000/3

immar ot éve szolgal allapot- és
olykor l&zmérdként. A kotet jol
érthetd magyarazattal szolgal a
BUX lényegér6l, az annak kiala-
kitdsat meghatarozo6 szabalyok-
rol, és bemutatja az index alaku-
l14sat az 1991. januértél kezd6d6
idészakban.

A derivativak vilagszerte no-
vekv6 gazdasagi sullyal szere-
pelnek a t6zsdei miveletekben.
ABET 1995. marc. 31-én megnyi-
tott szabvanyositott hatarid6s
piacén ilyen termék a hivatalos
részvényindexre kothet6 hatar-
id@s tgylet. Errél is olvashatunk
magvas ismertetést.

Azoknak, akik meg akarjak
ismerni a t6zsde mikodését, sok
idevago fontos ismerettel szolgél
az értékpapirok tézsdei beveze-
tését és t6zsdén tartdsat megha-
tdrozo6 szabalyokrol sz6lé tanul-
many. Ugyancsak igen hasznos-
nak taldljak majd a magyar ér-
tékpapirpiac jelenlegi jogi hatte-
rét bemutatd attekintést. Tajé-
koztatast kaphatnak bel6le egye-
bek k6zt olyan, szamukra is fon-
tos kérdésekrél, mint hogy mi-
lyen jogok illetik meg a részvé-
nyeseket, milyen szabalyokkal
védi a térvény a gazdasagi tarsa-
sagban kisebbségben 1évd tulaj-
donosokat, melyek a konszern-
szabalyok, milyen szabalyok ha-
tdrozz4k meg a lehet6ségeket a
véllalat-felvasarlas terén és a fel-
véasarlas menetét, melyek és ho-
gyan m(ikdédnek a t6kepiaci ga-
rancidk, milyen hatésagok fel-
ugyelik az értékpapirpiacot.

A kotetben részletes tajékoz-
taté szerepel valamennyi kibo-
csatorol, amelynek részvénye a
BET-en szerepel. Ezekben a cég-
re vonatkozé alapinformaciok -
a tulajdonosi struktdra, a rész-
vénystruktlra, az Uzleti tevé-
kenység, a tézsdei bevezetés
id6épontja, a részvények kibocsa-
tasa ul. forgalomba hozatala, a
cég kapitalizacidja, a szabadon
elérhet6 részvények névértéke,
az alkalmazottak szama, a cég
kényvvizsgéaléja, az igazgatdsag,
a feligyel6bizottsag és a me-
nedzsment névsora -, valamint
az 6sszefoglalé gazdasagi ada-
tok mellett olyan ismertetések is
felsorakoznak, mint a cég fonto-
sabb érdekeltségei, az 1998. évi
események és folyamatok, az
1999. évi események és tervek,
valamint a cég torténete.

Osman Péter

8A 2 S&S KTt

Kényvtervezés,

NYOMDAI ELOKESZITES

e Konyv- és jegyzettdrdelés,
nyomdai el6készités

3 Folydiratok tordelése,
korrektarazésa

e Prospektusok, szérélapok,
kiadvanyok készitése

e Logbtervezés, szamitogépes
grafika

1161 Budapest, Kdrvasut sor 63.
Tel./fax: (1) 405-6739
E-mail: sxs001 @westel900.net



Alan Unterman:
Zsido hagyomanyok lexikona

HELIKON Kiado, 1999

Ha egyszer belelatnank, hany
nép hagyomanya, gondolkodas-
modja jelenik meg abban, aho-
gyan éljuk élettinket és formaljuk
gondolatainkat, iszonylan meg-
lepddnénk.

Meglehet6sen sokan lehetnek
olyan honfitarsaink, akik turista-
ként elmentek méar a vilag szdmos
varosaba, de még nem lattak Ka-
locsat, Veszprémet vagy éppen
Nyiregyhazat, tdultek messze ta-
jakon, de soha nem jartak az Or-
ségben, Palécfoldon, vagy a Zse-
licségben. Pedig ez is része dnis-
meretinknek. Hasonloképpen
sokan lehetnek, akik tobbé-ke-
véshé tajékozottak mas népek
mult- vagy jelenbéli kulturaja-
ban, de nem ismerik az eurépai
zsid6 kultarat. Pedig ez is
szukséges ahhoz, hogy itt, Ko-
zép-Kelet-Eurdpa nagy kultura-
lis és etnikai olvasztotégelyében
megértsiik magunkat, gondolko-
dasunk gyokereit.

A gondolkodasunkat forma-
16, épit6 elemek nagy részét
ugy hasznaljuk, hogy nem tu-
datosul benntnk, s6t talan
nincs is fogalmunk arrol, hon-
nan szarmaznak, kiknek a gon-
dolkodasmoédijat,
hiedelmeit, tapasztalatait 6roki-
tik rank. Ugyanez érvényes ar-
ra is, ahogyan szavakba ontjuk
a gondolatainkat, tizeneteinket.
Pal apostolt kell olvasni ahhoz,
hogy értsik, miért mondjuk,
hogy ,,tukoér altal homalyosan",
Arany Janost a ,,vadat, s halad-

ért. A szakemberekt6l eltekint-
ve inkabb csak véletlentl tud-
juk egyes babonaink eredetét,
igy példaul a bar haboruabol ide
szarmazottat, amely szerint ha
harman ragyujtanak ugyanar-
rél az égdé gyufarol, akkor az
egyikik hamarosan meghal.
Hany és hany kifejezést, szofor-
dulatot hasznalunk anélkil,
hogy tudnank, milyen gondola-
tok, hiedelmek rejtéznek mo-
gottik - mint példaul ,tavol
alljon télem™, ,,j6 6raban legyen
mondva", ,hekem legyen
mondva".

A zsidé kultdra, az annak
alapjat alkoté hagyoméanyok, a
gondolkodas- és kifejezésmod
szervesen beépiltek az europai
népek kultarajaba, gondolkoda-
saba, és ugyanugy alkotorészeivé
véltak, mint akar a géroég-romai
gyodkerekbél szarmazok, akar a
mas népektél, nemzetiségektdl
atvettek. Ezért a legcsekélyebb
kétség nélkal allithatd, hogy azok
az ismeretek, amelyeket ez a lexi-
kon kinal, vallastdl fuggetlenil
kultartorténeti értékdiek.

A lexikon szerz6je a Manches-
teri Egyetem (Anglia) Osszeha-
sonlitdé Vallastorténeti Tanszé-
kének el6addja, amugy pedig
maga is gyakorld rabbi. Ebben a
mdvében, amint azt a magyar Ki-
adas el6szava kiemeli, eddig
egyedilallo médon 6tvozi a bib-
liai hagyoméanyokat a rabbi-
nikus, kabbalisztikus és népi ha-
gyomanyokkal. Célja a megis-

mertetés, a figyelemfelkeltés, és
néha a szdérakoztatas.

Ami egy lexikonnal kritikus
jelentdség, a szocikkek vilago-
sak, konnyen érthetéek, olvas-
manyosak. Ez nyilvanval6an a
magyar forditok érdeme is. A
vallasi és a rituéalis fogalmak és
szokésok mellett betekintést en-
gednek az élet szamos aktusa-
nal, mozzanatanal kovetett
gyakorlatba, viselkedésbe, az
ezeket 6vez6 gondolkodasba is,
és szamos érdekes részlettel
szolgalnak. Apré példaként két
részlet a hazassag(kotés)rol
sz016 sz6cikkbdl: ,,A hazassagi
szertartas el6tt a v6legény fel-
keresi az arat a menyasszonyi
szobaban, hogy megnézze 6t,
miel6tt arcat fatylaval eltakarja.
E szokés alapja az az eset, ami-
kor Jakob patriarka egy masik
ndt vett feleségtl, mert annak
arca mar le volt fatyolozva."
»A szertartds azzal ér véget,
hogy a vélegény 0Osszetdr egy
poharat, ezzel emlékeztetve
mindenkit a szomorusagra,
amelyet a zsidék Jeruzsalem le-
romboldsa miatt  éreznek.
A néphit szerint, ha a v6legény
nem tudja els6re Osszetdrni a
poharat, az annak a jele, hogy
felesége uralkodni fog rajta.”

Feltétlendl emlitést érdemel a
kotet szép kiallitasa. A konyvek
ama nemes fajtajahoz tartozik,
amelyet j6 kézbe venni.

Osman Péter
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Intercontact lzleti ajAnlatok

18066. Belga konzultans cég EU programokhoz partnereket ke-
res elsésorban a kérnyezetvédelem (szilard és folyékony hulla-
dék kezelés), erd6gazdasag és a kozm(iépités teriiletén.

18067. Belga cég nagy teljesitmény(i elektromotor gyartékat ke-
res.

18068. Belga nemzetkdzi Informéciés Technolégiai management
cég 1T teriiletre specializal6dott cégeket keres nemzetkézi pro-
jektekben val6 részvételhez szakemberek elhelyezésére.

18063. Hong Kong-i cég vasarolna édességet, csokoladét, kek-
szet, teat, kavé termékeket és egyéb élelmiszereket

18051. Hong Kong-i cég DVD lejatszékat, elektronikus id6mé-
r6t, Gjratdlthetd elemeket, szamitastechnikai alkatrészeket, alap-
lapokat, magneses ékszereket, érakat, ajandékcikkeket kinal.
18040. Belga cég réz, nikkel és cink otvozet gyartoit keresi.
18041. Belga cég hegeszt6gépek és hegesztéshez sziikséges esz-
kozok, anyagok gyartoit keresi.

18042. Amerikai cég VW Golf Il & 111-hoz els6 és hatsé lengés-
csillapité gyartokat keres, lehet6leg, aki mar gyart ilyet. VW
.bogarhatu"-hoz differencidlmd fogaskerék és dugatty gyarto-
kat keres.

18043. Belga cég aluminium dobozok gyartéit keresi.

18044. Briisszeli cég favazas készhazak gyartait keresi.

18046. Hong Kong-i cég mikrohullamu sutéket, szines TV-ket,
hotel cikkeket, elektromos haztartasi cikkeket, utazotaskakat ki-
nal.

17874. Szabad épitGipari kapacitassal rendelkez6 tékéstarsat,
befektet6t kerestink Budapesten épulé Gj laképark kivitele-
zéséhez. A lakopark épitését 2,5 év alatt tervezziik megvaldsita-
ni. Amennyiben abefektetd a t6kéjét a teljes megvalésitas ide-
jén aprojektben tartja, a szamitasok szerint azt a tervezett 2,5
év alatt 260-280%-0s mértékben kapja vissza. A befektetés mér-
téke 300 millié Ft

Laképark - révid beruhéazasi terv

Az ingatlan tervezett vételara 271.000.000,- Ft. Az ingatlan vétele
egy 0sszegben torténik. Tervezéssel - engedélyezési eljarassal
egyidej(ileg kezd6dik a marketing az értékesitésre.

1. Els6 Gtem

Az els6 Gtemben 7446 m2 és 3970 m2 lakéteriiletet adé épuilete-
ket kezdjiik épiteni. Ez az tervezett épitend6 lakasok kb. 20%-at
jelenti. Ennek vérhat6 arbevétele az - 1 éves - adattablara hivat-
kozassal kb. 1.765.000.000,- Ft Az értékesités a lakasok vételara-
nak 40%-o0s a vevék altali befizetésével kezdddik, a tarsasag ala-
pitasaval egyitt. Ez varhatéan 706.000.000,- Ft az els6 féléven
belul. Ez a t6ke befektetésbe keruil az épitkezésbe. Mivel az érté-
kesités folyamatos, a kivitelezés 50%-nal a vételar-befizetést
75%-osra egészithetjuk ki. Fenti Utemezéssel egy éplilet valhat6
kivitelezési ideje 6 hénap.

1. Utem

Az elsé utemben épuld lakasok befejezése elétt mar tudjuk
ugyanezzel a konstrukciéval (szintén 40%-os vételi el6leg befi-
zetésével) értékesiteni a tovabbi Il Gtemben épuil6 lakasokat, igy
folyamatosan bevételhez jutunk és a rendszer 6nfinanszirozéva
valik.

T6késtarsunk részére a folyamatos kontrollt, informaciot és
dontési lehetdséget Ugy kivanjuk biztositani, hogy a projekt
megvalésitasara létrehozand6 gazdasagi tarsasagokban tobbsé-
gi tulajdonrészt biztositunk, megbizottjanak folyamatos ill. tet-
szés szerinti jelenlétével, kivansag esetén Ugyvezetdi, elnoki,
gazd.-i igazgat6 beosztasban.

A t6kebefektetéssel 1étrejott cégbe magyar partner generélisan,
févallalkozéként meg tudja valdsitani a projektet, ehhez szabad
kapacitassal rendelkezik.

17723. Eladé Ingatlan
Budapesttél 60 km-re elad6, vagy apportként vallalkozéasba vi-
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het6 3.5708 hektar, azaz 35708 m2 alapteruletd ingatlan. Ebbdl
major 3.2060 ha = 32060 m2, az erdd 0.3648 ha = 3648 m2.

Atelken talalhat6 erd6jé mindségdi, telepitett, 25-40 éves kii-
16nb6z6 fajta fadllomanybdl all.

Atelken 6sszesen 9 éplilet talalhaté: portaéplilet, tarolészin,
termékraktar, gazdaségi épuletek, karia.

Kerestink partnert vegyesvallalat alapitadsdhoz, melynek
keretében az elad6 tulajdonét képez6 ingatlant ipari, mez6gaz-
daségi (kiilondsen: tytkfarm, 16tenyésztés, h(itéhaz jellegii tevé-
kenység), kereskedelmi, idegenforgalmi vagy sport célokra
hasznositanak a felek.

Az ingatlan Szolnok megyében talalhat6, m(iGton gépkocsi-
val j6l megkozelithet. Az ingatlan tulajdonosa egy magyar ke-
reskedelmi Kft A cég a kérnyék kistermel6itél nagybani felva-
sérlassal juttatja el a szezonalis termékeket a piacokra, illetve a
z6ldség-gytimolcs kereskeddkhoz. Afelvéasarolt termékeket kor-
szer(i 847 m2-es h(it6hazban téroljak a szallitasig, a szallitas ka-
mionokkal torténik. A h(itéhaz télen-nyéaron tizemel, korszerd
hit6-f(it6 berendezések segitségével.

A négy kilonbozé oldalrél, szimmetrikusan elhelyezkedd,
oszlopos, teraszos bejarat( kuria épulet brutt6 alaptertlete
szintenként 322 m2. A két szint és a pince 6sszes brutté alapte-
rllete 804 m2. Feltjitasra szorul az épulet. Kit(inéen hasznosit-
haté idegenforgalmi, oktatasi és szabadidds célokat szolgalé te-
vékenységekre.

1997-ben tortént teruiletfejlesztési palyazathoz sztikséges in-
gatlan fedezet forgalmi értékének megéllapitasa szerint az in-
gatlan arajta elhelyezkedd objektumokkal egyttt 183 millié
Ft-ra volt értékelve. Azonban a tulajdonosok uzletpolitikai
szempontbdl hajlandéak az ingatlant joval aron alul értékesite-
ni, 85 milli6 Ft-ért, vagy apportként bevinni véllalkozasba. Csak
komoly vételi, Uzleti ajanlatokkal tudunk érdemben foglalkozni.

17832. Hadé6 Panzi6

Eladé magyar csaladi vallalkozas (kft) tulajdonaban lévé, 12
éve lzemel6, rendkivil bejaratott, forgalmas panzié. A panzié
és étterem kozvetlenuil a Budapestet Béccsel dsszekots M l-es
autépélya mentén, Budapesttél 43 km tavolsagra helyezkedik
el. Budapest fel6l utazva az autépalya jobb oldalan, Bécs felél a
bal oldalan talalhat6. Ajobb és bal oldali parkol6 atjarhat6. A
parkoléban benzinkut is tizemel. Az 1988-ban megnyilt, majd
folyamatosan bévitett Iétesitmény tobb részlegbdl all, és az uta-
z6knak komplex szolgaltatast kinal. Tizenkilenc 1,2,3 személyes,
furddszobas vendégszobaval (negyven féréhelyes), 130 fos étte-
rem-sorozével, snackbarral és eszpresszoval, ketté ajandékiz-
lettel, jatékteremmel és zuhanyz6és szaunéval rendelkezik. A re-
cepcién lehetdség van valutavaltasra, valamint telefon, fényma-
sol6 all a vendégek rendelkezésére. A hotelszobak igénybevétele
reggelivel egyutt jar. Az étterem széles, els6sorban magyaros
ételkinalattal, tnyelv(i ét- és itallappal szolgal. Mozgéssérult és
kutyas vendégeket is szivesen fogadunk. A snackbarban gyors-
ételek mellett salaték, pizzék, hazi készitésl suitemények fo-
gyaszthaték. Az ajandékuizletek az édesség, ital, dohanyaru,
népmdivészeti targyak, béraru, bizsu, jaték, kozmetikai cikkek
széles valasztékat kinaljak. Ajatékteremben jatékgép (flipper) és
bilidrd, az eszpresszéban televizié, kérésre disco szolgéltatéas ve-
hetd igénybe. A panzi6 és étterem szolgéltatasai Il. osztalytak,
parkolasi lehet6ségei korlatlanok, 6rzétt parkoléval rendelke-
zik. A panzi6 non-stop tizemben, 15-16 f&s személyzettel, 75-80
millié FtZév bevételt produkal. Rendkivul nagy német, osztrak
vendégkorrel rendelkezik. Eladasi iranyar a kft. teljes Gzletré-
szével egyutt 90 millié Ft

17959. Olajszarmazékokkal
reciklalasa

1 Szabadalmaztatott eljaras ,,Polimerizalt szénhidrogén gyanta
hulladék tGjrahasznosithaté kompoziciéja" cimmel.

szennyezett PE flakonok

Hasznalt olajos flakonok Gjrahasznositasa, ami egyébkéntje-
lenleg veszélyes hulladék Magyarorszagon védett és titkositott,
megadott szabadalom. Kisérleti tizemi feldolgozést végezték
részben sajat telephelytikon, részben szakmai kapcsolatok alap-
jan mas cégek telephelyein.

Magyarorszagi engedélyezéshez és bevezetéshez sziikséges

lépések:

« Kornyezetvédelmi Felligyel6ség kisérleti engedélye sztikséges.

« Kisérleti gyartasra egy adott telephelyen van lehetdség, erre
engedélyeket kell szerezni.

« Gépsor hianyzik akisérleti gyartashoz.

« Telephely bérlés, Iétesitése sztikséges.

= Kisérleti gyartas utan - Kérnyezetvédelmi mindsités sztiksé-
ges (hogy a termék mar nem veszélyes hulladék);

= Hatéséagi laboratérium megbizésa sztikséges.

< KTM Min6sitd Bizottsag mindsitése sziikséges.

A tovéabblépés lehetdségei:

= Az eljarés eladésa itthon és kulfoldon;

= Bel- és kulfoldi befektet6k keresése, akik az Uizletben aktivan
részt vesznek.

= A feltalalok megjelent szakcikkei alapjan komoly nemzetkozi
és hazai érdekl6dés van (Japan, Eurdpa, USA stb.).

11. Koltségek
< Telephely (elsé ttemben bérlés vagy tulajdon): 3 millié Ft/év
tertiletigény: 500 m2 csarnok, raktar
betonozott teriilet, parkoléval: 500 m2
= Gépbeszerzés (4j gépek): 30 millié Ft
extruder (hasznalt: kb. 15 millid)
darélé
lassti kever6
< Bérkoltség (8 f6): 12 millié Ft/év
< Anyag- és energiakoéltség (1000 tonna/év kapacitast feltételez-
ve): 25 millié Ft/év
< Engedélyezés koltségei:
kisérleti tizemelési engedély 1,5 millié Ft
alapanyag és termék mindsitése 2,5 millié Ft
termék forgalomba hozatali engedély 1 millié Ft
Osszesen: 75 milli6 Ft
A szamolt kéltségek és arbevételek nett6 (Afa és egyéb vonzatok
nélkul) értendéek.

111. Bevételek

«Veszélyes hulladék (flakonok) atvételi ar 70 millié Ft
= Granulatum eladasa: 250 milli6 Ft

Osszesen: 320 millié Ft

Legfébb hazai érdekelt a MOL Rt., amely jelenleg a flakonokat
égetdbe viszi, 100 Ft/kg dsszegért megsemmisitik a szennye-
zett flakonokat. Hasonléan kell, hogy eljarjon a t6bbi hazank-
ban tevékenykedd tizemanyag forgalmaz6 cég is. Eredményes
bevezetés utan a KTM Kozponti Kornyezetvédelmi Alapjabél
rendszergazdaként beruhézésra (regiondlis feldolgozé kozpon-
tok) tdbb 100 millié Ft kaphat6 és tovabbi évi rendszeres 10 mil-
liés nagysagrendd Gizemeltetési tdmogatas! (A veszélyes hulla-
dék osszegydijtése, feldolgozasa veszélyforras megsz(intetése
cimén).

17911. Magyar cég, mely 1500 ha erdétertileten gazdalkodik,
méjus hénapban tizembe helyezi 5000 m3/év kapacitast fafel-
dolgozd-, flirésztizemét. Kereskeddk, felhasznalék jelentkezése-
it varjak, joint-venture is széba johet. Rendelkeznek 1000 m2
tizemcsarnokkal, valamint 5000 m2-es beépithet6 teru-

18032. Benelux és Franciaorszagban miikodé tigynokség export-
ban érdekelt butor gyartokat keres. Elsésorban héalészoba, nap-
pali, ifjasagi stadio6, kiegészitok érdeklik.

18033. Brisszeli cég PVC, fa és aluminium ajt6, redény, veranda
keretek, kiegészitd termékek és a szereléshez sziikséges cikkek
(pl. kilincs, szilikon, zarak, ablaktiveg, dupla tveg, csempe)
gyartoit keresi.

18034. Belga cég massziv, tomor tvegbdl készlt ajtéfogantyd-
nak hasznalhaté termék gyartéit keresi.

18035. Belga cég, amely néi pulévereket gyartatna Magyarorsza-
gon, egy angolul vagy flamandul beszél6 textilipari szakembert
keres, aki folyamatosan ellenérizné a gyartast.
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18036. A belga és a francia piacon vezet6 belga textilipari cég
(sajat markanevei: B & C, Oregon, Stream) pamut kététt anyag
gyarto6 céget keres hosszutavra, els6sorban T-shirt gyartashoz
(reklamhordozé, egyszer(i cimke nélkuli), de pélé és puléver
gyartasahoz is. A kés6bbiekben nylon szovetet is keres za-
ké/kosztiimkabét gyartasahoz, majd kész ruhdazati gyartokkal
is felvenné a kapcsolatot.

18037. Belga cég campingbe val6 fahazak gyartéit keresi.

18038. Brusszeli cég gyertya és parafinpaplr gyartékat keres.
18027. Belga cég vasarolna forgacsolt alkatrészeket sarga- és vo-
rosrézb6l, évi 65.000 db-os mennyiségben, nagyon j6 minéség-
ben. (Paraméterek: 4&tmérd: 13 mm-t6l 32 mm-ig, hossz: 250 mm).
18025. Osztrak cég képvisel6t keres termékeire: aluminium pro-
filok, szallitasi rendszerek, berendezések és specidlis gépek, ke-
zeléstechnika, emelGrendszerek, robot-szallitérendszerek.
18023. Német cég vasarolna csavarokat (DIN minéségben) és
rajz utani specialis csavarokat szeretne gyartatni.

18019. Német cég, mely szigetel§ gyantakatill. lakkokat gyart az
elektronikai ipar szdmaéra, olyan kizardlagos képvisel6t keres
Magyarorszagon termékuik érékesitésére és technikai szolgélta-
tasokra, amely tobbéves tapasztalattal rendelkezik ezen a teriile-
ten és megfelel§ vegyészmérnoki héttérrel bir.

18020. Angliai cég magyar gyartékkal keresi a kapcsolatot be-
szerzés céljabol a kovetkezd terlileteken: miianyagfroccsontés,
fémmegmunkalas, forgacsolas, hidraulikak.

18016. Német cég kooperacids partnert keres a kévetkez6 té-
maékban: folyamatiranyitas, erém(i-technika, ipari monitorok.

9389. UJITOK, FELTALALOK FIGYELEM!

Nagy-britanniai dél-afrikai és amerikai partnerek varjak magyar
feltalalok, Gjitok jelentkezéseit. Szabadalmak, talalmanyok be-
mutatéséra partnerkapcsolatokat tudunk biztositani konzultéaci-
6val egybekotve. Uj termékek piaci bevezetését, menedzselését
véllaljuk bel- és kulfoldi viszonylatban egyarant. Varjuk megke-
reséseiket, bévebb informacié az Intercontactnal kérhetd.

9940. KIADOK, SZERKESZTOK FIGYELEM!

Most indulé Gjsagok, napilapok, folydiratok, kereskedelmi-gaz-
dasagi magazinok kiaddival, szerkesztSivel keressiik a kapcso-
latot egy hossz( tavi, mindkét fél szamara koélcsonosen elényds
uzleti egytuttmiikodés céljabol.

17208. PALYAZATI

Magyarorszag tertiletérél kerestink véllalkozékat, véllalkozaso-
kat az Intercontact Marketing Network Kft. informéciés rend-
szerének tovébbi kiszélesitésére és szervezéi munkaira. Eredmé-
nyes probaidé utan kizarélagos tertileti képviseleti jogot biztosi-
tunk. Elsésorban azok jelentkezését varjuk, akik kapcsolatban
allnak az ipar, a mezégazdaség, a kereskedelem és a szolgaltatas
4gazataiban tevékenykedd vallalatokkal, cégekkel, véllalkoza-
sokkal. F6bb tertiletek: magyar arualap és szabad gyartdi kapa-
citas felkutatasa, nemzetkozi anyagos és bérmunka kihelyezése.
KIEMELKEDOEN MAGASJUTALEKOT BIZTOSITUNK!
18001. Német cég egyuttm(ikodés céljabol keres magyar mu-
anyag-froccsontd cégeket.

17990. Bels6épitészeti és bels6 berendezéseket gyart6 belga cég,
amely kis padokat és falabbal ellatott Gl6kéket gyart megbizast
adna mibutorasztalosnak, aki ilyen termékeke, vagy legalabb a
falabak legyartasara vallalkozik.

17991. Belga cég vésarolna fa-acsszerkezeteket gyartotol, esetleg
flirésziizemekt6l.

17992. Spanyol cég vasarolna bukk, télgy, fenyd, illetve akéc fd-
részérut, tovabba akac agy-elemeket.

18069. Magyar cég Piliscsaban tizemel fatelepre keres folyama-
tos feny6 flirészaru beszallité partnert, az alabbi termékekre:

Gerenda:

«7,5*%15,15*15 4-5-6 m

«7,5%15,15%15 7-8 m (esetleg hosszabb is)
=10*20, 20*20 4-5-6 m

= 10*20, 20*20 7-8m

Pallé:

«2":10-25 4-5-6 m

Deszka:

1" 1. oszt., 10-20 3-4-5-6 m

« egységes szélességli zsalu 3-4-5-6 m

Léc:

«5*5 stafni 4-5-6 m
«3*5 bramac 4-5-6 m
«2,5*5 normal 4-5-6 m

Lambéria, hajopadlé:
= kiilonb6z6 méretben

FELTETEL:

«épitSipar I. osztaly( mindség

« kamionnal pontos hataridére val6 szallitas

«a megrendelésnek legaldbb a 80-85%-nak a kamionban kell
lennie.

A telep mennyiségi igénye heti 3-4 kamion. Arajanlatot kér.

18045. Magyar cég bérbe adn, esetleg eladné tizemcsarnokat A
csarnok 900 m2-es (raktarakkal, 6ltozével, furdével és az igé-
nyel kdzm(i ellatassal egyutt) és Kiskunfélegyhazan, Budapest-
61 100 km-re, az M5-0s autépalya mellett helyezkedik el.

17975. Husfeldolgoz6 orosz cég magyarorszagi hisexportalé cé-
gekkel keres kapcsolatot.

17966. Német cég értékesitené az alabbi termékeket transzfor-

matorokat, beépithetd gydiriiket sin- és kotélrendszereket, kdva-

lampaékat, aquasticks-eket.

17967. Fonodak és a nem szovott (non-woven) kelmék gyarté-

ipara dltal hasznalt tiléces szallitészalag gyartdja keres kereske-

delmi képvisel6t Magyarorszagon. Mar meglévé képviselet

mellé kiegészitd jelleggel is lehetséges.

17968. Német kereskedelmi vallalat keres:

= modem, iparm(ivészeti cikkeket formatervezett minéségben
(tivegbdl, fabél, miianyagbdl, textilbél, fémbdl stb.),

= vilagitasi cikkeket (tedzashoz gyertyékat) vagy kulonleges
elektromos lampaékat,

= m(ivészi rajzokat képeslapokra vagy eredeti képeslap-otlete-
ket,

« fantaziadus jatékokat és jatékotleteket.

17969. Német épitési vallalat keres Hamburg és Stade varosok

kornyékén 1évé épitkezéseire partnercéget kémuives és vasbeton

munkakra.

17962. Osztrak flirészét venne gallyazott vorosfenyd flirészarut

Adatok: A/B mindség, 30 cm (vagy nagyobb) &tmérg, 4 m-es

szélesség.

17963. Német cég, amely az iroda- és telekommunikéci6 terile-

tén tilnyomé részben hasznalt gépek rendkivil elényds aron

torténd értékesitésével foglalkozik (szamitégépek, monitorok,

nyomtatok, mobiltelefonok, fax- és fénymasolégépek), olyan

partnert keres, aki 6nalléan megszervezi Magyarorszagon ezen

termékek forgalmazésat és szervizét.

17964. Német csaladi vallalkozas, mely a ffmmegmunkalashoz

sztikséges kivalé mindségli gépi-, szalag és korflirészlapok fej-

lesztésére és széleskor(i, az egész vilagon torténd értékesitésére

specializalédott, Magyarorszagon helyi (egy varosra vonatko-

z0), tertileti (egy megyére vonatkozd) vagy az egész orszagra

terjedd eladasi joggal rendelkez6 forgalmaz6 partnert keres, ér-

tékesitési szervezet kialakitasa céljabol.

17958. Ecuadori cég eladna termékeit: virdgokat (rézsak a legk-

16nfélébb szinekben és trépusi virdgok), valamint trépusi gyu-

molcsoket

17941. Hong Kong-i cég eladasra felkinalja az alabbi termékeket

tengeri halak minden fajtaja (igény szerint fagyasztva és szarit-

va is), rakok, polipok, tonhal stb.

17942. Torok cég bzt vasarolna.

17943. Amerikai cég tolgyfabol készuilt parketta és parketta ele-

met vésarolna folyamatosan.

17944. Romaniai kabeltévé vasarolna modulatort, vevékészulé-

keket, foldivevéket, tApegységeket, egy komplett radi6 adét an-

tenndaval egyditt, FM 88 és 108 MHz-en.

17945. Roman cég vasérolna elektromos haztartasi gépeket.

17946. Roman cég vasarolna napi 10.000 liter nyerstejet termel6tél.

17947. Romén cég vasarolna Wolfram hulladékot.

17948. Akéc deszkat véasarolna lengyel cég havi 70 m3 mennyi-

ségben. Aszélezetlen deszka méretei: 2 m hosszu, 8 cm széles

(tiszta fa) és 28 mm vastag.

17949. Roman cég felajanlja szabad kapacitasat beltéri és kerti fe-

nyé6butorok gyartasaban. Ezenkivil diszléceket, keritéseket, faha-

zakat, viragtartokat is ajanl. Keményfabol is gyart termékeket.

17950. Taiwani cég importdrt keres j6 mindség(i keleti batorok

kelet-eurépai értékesitéséhez.

17951. Egyiptomi cég 2000 tonna kukoricadarat vasarolna, CIF

Alexandria paritason.

17952. Spanyol cég rendkivil j6 mingségd, butoriparban hasz-

nélatos esztétikai furnért kinal, keményfabdl és egzotikus fabol.

17953. Roman cég erdélyi kézm(ivesek altal horgolt, himzett és

vert kézimunkakat ajanl.

17954. Kanadai cég nagytételben ajanl megvételre takarmany

kukoricét, buzat. Széba johetnek étkezési gabondk is.

17955. Kanadab6l szarmazé 1V-es kategoriaju takarmany kuko-

rica CIF Constanta (92 USD/to aron) eladé.

17956. Torok cég napraforgét (4 féle mindségben), valamint ét-

kezési olajat kindl.

17957. Roman cég fémmegmunkalési szabad kapacitast ajanl

minden téren (6ntdde, faras, marés, hegesztés, fémkezelés stb.)

17935. 600 milli6 dollar forgalmu gyarté cég szerszamgépgyar-

tokat képviselne Belgiumban és Luxemburgban - kiildnésen for-

gécsol6 gép érdekli.

17936. Belga cég higiéniai papirgyartokat keres.

17939. Belga cég hasznalt gépkocsi kereskeddkkel egytttmiiko-

dést keres, esetleg 6nall6 képviseletet nyitna.

17909. Roman cég véséarolna havi 100 tonna étkezési blzat.

17903. Belga cég akac flirészarut venne keritéshez, esetleg a keri-

téselemeket is gyartatna.

17904. Belga cég digitalis térképkészitéshez keres magyarorsza-

gi partnert.

17906. Belga cég bronztuintddéket keres kerti és utcai disztar-

gyak, szobrok készittetéséhez.

17907. Belga szallitasvezet6 cég magyarorszagi nemzetkozi cég

magyarorszagi nemzetkozi fuvarozé cégeket keres normal és fa-

gyasztott aru szallitasara.

17901. Osztrak cég olyan magyar véllalatokkal keres kapcsola-

tot, amely érdekelt a kiilonb6z6 hasznalt készuilékek, berendezé-

sek forgalomba hozatalaban (id6sek otthona valamint kérhazak

szamara).

17902. Osztrak kereskedd cég forgalmazoé partnert/képvisel6t

keres az alabbi termékekhez:

« speciélis ragaszté mianyag és fém anyagok javitdsahoz

« karosszériatémité anyag

« tisztitészerek - barmilyen teruletre

*szerszamok

18028. CEGISMERTETO
Magyar cég felajanlja szabad kapacitasat. A cég 1993-ban ala-
kult 20 f6, korabban jarm(igyartasban és javitdsban dolgozé

szakmunkas foglalkoztatasaval. Jelenlegi tevékenységi

profiltk kialakitasat megel6z6en, tébb mint egy évtizeden ke-

resztil, az IKARUSZ autébuszgyar székesfehérvari gyaranak
markaszervizeként miikodtek, majd az autébuszgyartas teru-
letén tevékenykedtek. Turista autébuszok egyedi gyartasaval
foglalkoztak, majd a kereslet csokkenése utan f6 profilak ajar-
muigyartas lett

AVolan vallalatok szdmara teljes kor( karosszéria javitast

végeznek az IKARUSZ 200-as autébusz csaladon. A javitést és
készreszerelést 900 m2-es, korszer(i m(ihelycsarnokban 20 fével
végzik, a fényezés el6készitése kulon miihelyben, a fényezés fé-
nyez§-szarité kamraban torténik. A szukséges feltilet kezelése-
ket, karpitos és egyéb szakipari munkékat alvéllalkozékkal
helyben készittetik el. A fentieken kivil, a cég a megrendelések
igényeinek megfeleléen foglalkozik még kulonféle jarmdipari
tartozékok, segédvazak, platok, felépitmények gyartasaval is. A
foglalkoztatés teljes folyamatossaga végett vallalnanak a profil-
ba ill6 bérmunkat vagy alvallalkozéi tevékenységet. Referencia
munkaikrél az alabbi vallalatoknal kaphat felvilagositast:
= Volanbusz Rt. Budapest
« Bécs-Volan Rt. Baja
= Kords-Volan Rt. Békéscsaba
18029. Konnyl fémszerkezetek (fém, aluminium és rozsdamen-
tes anyagokb6l) gyartaséval foglalkozé Fémtechnikai Kft.,
amely jelenleg els6sorban bérmunkaban németorszagi piacra
dolgozik, felajanlja szabad kapacitasat hasonlé jelleg( szerkeze-
tek gyartaséara tovabbi kilfoldi és magyarorszagi megrendel6k
részére.
18026. Magyar cég vasarolna Romaniabdl szarmazé lucfenyd
ronkot és firészarut tovabb feldolgozas céljabél. Fogadbképes-
séglik havonta 600 m3 a marcius 31-t6l oktéber 31-ig tartd id6-
szakra. Ezenkivil hasznalt szaritbkamra egységeket, elemeket,
paneleket és hasznalt faipari gépeket keresnek. Tovabbéa eladas-
ra felkinalnak csaphorgonyos export minéségii tolgy parkettat,
allando6 raktarkészlettikrél mely kb. 10.000 m2. Tébb orszaggal
allnak eladoéi-vevéi kapcsolatban (pl. Ausztria, Németorszag,
Egyiptom).
17960. Magyar asztalosipari cég felajanlja szabad kapacitasat
egyedi tipust buatorok, ajtok, ablakok, 1épcs6k, korlatok, burkola-
tok készitésére a megrendel6k elképzelése vagy kész tervek alap-
jan. Acég vezet6je 26 éve dolgozik az asztalosipari szakmaban,
ebbél 5 évet Németorszagban dolgozott. Eddigi referenciéik:
= Modivese Allomés batorai (Budapest)

«Irodabutorok (Progress-B '90 K ft)

= Ovodabutor, galéria (Budapest, Csanyi u. Ovoda)

« Hdszigetelt ablakok (Bearings Bt.)

«Szt Istvan Kérhaz felujitasa (Budapest)

« Butorok készitése (SKOGS Hungary Kift.)

= Ujpest Varosi Kérhaz batorai

= Pesterzsébeti Korhéz ablakai

«Pazmany Péter Katolikus Egyetem portaspult (Budapest)

« Merényi Kérhaz butorai (Budapest)

«Szt. Norbert Gimnazium butorai (G6doll6)

= Bemutat6terem butorai (Gasztroker Kft)

« Csaladi hazak, lakéasok faipari munkai

17910. Magyarorszagon miikédé gazdasagi tarsasag forgacsola-

si kapacitasanak bévitéséhez tartésan bérbe venne CNC vezérlé-

st mar6 megmunkalé kézpontot. Kdrbehatérolhatéan a gép ti-
pusa MVI 06-10 vagy a paramétereknek megfelel6 hasonl6 ti-
pus. Pontosségi el6irdsok gépkonyv szerint értendéek. M(iszaki
elvarasok: x=1600 mm, y=800 mm, z=700 mm. Lényeges az uni-
verzalis mardéfej lehetdsége, valamint az 1SO 50-es szerszam be-
fogasi lehetdség. Kiemelt bérleti dij mellett, kauci6t vallalunk.

A gép telepitési helye el6zetesen megtekinthetd korrekt korul-

mények, megbizhat6sag. Barmilyen més megoldés esetén konk-

rét targyalastjavaslunk.

17908. Gyalutizem befektet6t keres, bérbe kiad6 vagy eladé. Az

tizem alkalmas lambéria, hajépadlé, parketta, svédpadlé, fahaz,

illetve tomorfa panel gyartasra. 10 éves lambéria és hajopadlé
gyartasi multtal és orszagos vevokorrel rendelkeznek. Gyartasi
kapacitdsuk napi 8 6raban 1000 m2 lambéria hajépadl6, ke-

ményfabél parketta illetve svédpadlé esetén napi 8 6raban 300

m2. Telephelyuk féatvonal mellett helyezkedik el, 6.500 m2

alapteriileten. Beépitett tertilet 1.500 m2, m(ihelyek, raktarak,
szocidlis helységek, szaritok. A szaritok kapacitasa 200 m3/hét
fenydk esetében. Az alabbi gépparkkal rendelkeznek:

=1 db 92 évjaratu, feltjitott Weinig hydromat 22A tip. 5 fejes
gyalugép

= 1 db 88 évjaratu, feltjitott Werbom 8 fejes nitagyas parketta-
gyart6 gép

=1 db MIHOMA5 fejes gyalugép

=1 db Raimann B 4-es 1100-as hasit6 szalagfiirész

=1 db Rondomat 934-es 96-0s profilélezé Weinig gyartmany,
0,005 mm élezési pontossaggal barmilyen profilban

« 1 db flirészlap és gatterlap élez6 gép, kifogéstalan allapotban
Wolmer tip.

«To6bb garnitdra gyalufej 100-300 mm szélességig, normal, illet-
ve hydros régzitéssel, valamint cserélheté lapkassal is, késbe-
allitokkal

=1 db HOMAG tipust péaros végmegmunkalo, 6 fejes, szersza-
mokkal

«1db 17.000 m3 teljesitményi elszivé berendezés, kiépitett cs6-
rendszerrel

« 1 db Mobil elszivé 5000 m3 kiépitett csérendszerrel

« 1 db forgécstarold ciklon 200 m3, kihordd csigaval

«1 db Polytechnik 1100 kW-os forgacstuizelés(i kazan, felujitott,
automatavezérléssel, h6kozponttal

« 1 db nett6 60 m3-es Polytechnik vezérlés( csillés berakasa, au-
tomata szarité kamra

« 1 db netté 180 m3-es Wanicek szaritd, felGjitott, csillés berako-
déssal
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« 1 db zsugorféliazé gép

« 1 db paros gérvago korflirész

« 1 db 800 szalagftirész

=1 db asztalos darabol6 korf(irész

« 1 db paros szélez6 korflirész 85 mm vastagsaggal

« 2 db parketta hosszvagé korflirész

« Anyagmozgaté gorgd sorok, gumikerekes és sines szallité kicsik

«1db 6,5 tonnas IFATakraf targonca

=1 db 4 tonnéas Balkankar, felGjitott targonca

« Komplett lakatosipari szerviz mihely

« Komplett irodak berendezésekkel, Gj allapotban

« 1 db acélvazas feszitett ponyvas tarol6, 150 m2-es, 6 m belma-
gassagu

17873. Asztalosipari K ft az alabbiakat kinalja: beépitett butorok,

konyhaszekrények, Uzletberendezések, irodabutorok, lépcs6k

gyartasa, szerelése, antik btorok restauralasa, masolatok készitése.

17681. MAGYAR FAIPARI CEG BEMUTATASA

Acég vezetGje 41 éve dolgozik az asztalos szakméban, 34 éve
mint asztalos mester, 29 éve mint kisiparos dolgozik a faiparban,
1990 6ta az Orszagos Asztalos és Faipari Szévetség alelnoke és a
Baranya Megyei Mesterbizottsag elndke. A Kft. 1992-ben alakult
csaladi vallalkozas keretében. Jelenleg 700 m2-es tizemuikben
tobbnyire keményfa megmunkaléassal, furnérozott termékek
gyartasaval és feltletkezelésével foglalkoznak. Gépparkjuk erre
szakosodott, valamint rendelkeznek egy Eisenmann tipusu felt-
letkezel6 egységgel. Emellett tevékenységuik laminalt batorlap-
bél, MDF lapalkatrészekbdl, illetve dekorlemez boritasu fafor-
gécslapbdl készult termékek eldallitasaval szélesedett J61 kép-
zett szakemberekkel, magas technolégiai felszereltséggel allnak
megrendel8ik rendelkezésére. A mingség elsédleges szemel6tt
tartasa mellett versenyképes arakkal dolgoznak.

A Kft. tevékenységei:
Kész tervek alapjan vagy tervezéssel egyutt vallaljak: Gizlethely-
ségek, irodak, szallodak, panzidk, bankok, konyhabutorok, be-
épitett szekrények, iskolabutorok, iskolaszerek, mozgéssérult és
mozgaskorlatozottak részére készuilt termékek, kerti batorok,
bel- és kiiltéri ajtok, komplett lakberendezés, kis- és nagyszérias
sorozattermékek gyartasat

Kereskedelem és szolgaltatas: furnér kereskedelem, bérfur-
nérozas, lapszabaszat, bér feluletkezelés. Keményfa. laminalt
batorlap, MDF festett és furnérozott termékek gyartasa
magasszinvonall feltletkezeléssel. Elképzeléseik megvalosita-
sat fém, granit tveg és tukor felhasznalasaval is vallaljak.

Néhany referencia:

«GAS JEANS farmeruizletek: (Duna Plaza, P6lus Center,
Mammut Bevésarlékézpont, Europark, Gy6r Plaza, Kecske-
mét Plaza, Debrecen Plaza, Alba Plaza, Pécs Plaza, Olomouc,
Szeged),

= Villany Sz616-Bor Kft. bemutato-, targyal6terem,

= Pannon Cézar Kft,

< Agrobank Rt valutapénztar,

« Kerekvilag Alapitvany,

= Vilag Vilagossaga Alapitvany,

< Délhus Rt,

«Tokyo Broker,

= Blitz Tisztitészalon felvevGirodai,

« Pékiizlet Dombovar,

«Sziluett Ruhaszalon Pécs,

< Optikai Uzlet Szekszard,

= Csaladi hazak, illetve lakasok faipari munkai.

17676. Magyar cég barterhalézatéba var épitSiparban, vasipar-
ban, lakatosiparban m(ikéd6 vallalkozékat, akiknek nagy
anyagvéasarlasi kedvezményt tud biztositani.

17674. Magyarorszag egyik legsikeresebb, legeredményesebb
labdartg6-utanpotlas nevelé egyestilete keres tékéstarsat,
szponzort, bel- és kulféldi szakmai befektet6ket Hosszu tava,
minkét fél szamara kolcsondsen elényds egytttmiikodés célja-
bél varjak jelentkezéstiket! Szandékukban all szponzori és be-
fektetdi szinten minden egyes jelentkez6 partneriikkel kulén-
kulon targyalni, és részikre - mint timogatéiknak - egyénileg
kidolgozott reklam és Uizleti lehetdségeket nydjtani. Uzletkot6k
jelentkezéseit is varjak, eredményes munkavégzés esetén ki-
emelked&en magas (30%) jutalékot biztositanak!

17675. CEGISMERTETO

A FE-BO FAK(t keresi hosszl tava egyiittm(ikodés céljabol kiil-
foldi ill. hazai megrendel6it faipari szabad kapacitasa lekotésére.
Acég egyéni vallalkozashdl 1997-ben alakult at Kft-vé. EIGszor
egyéni megrendeléseket gyartott, majd harom évig az IKEA Lak-
berendezési Kft-nek dolgozott Az alabbi gépparkkal rendelkezik
- megrendel6 partnert keres féként szaritott, g6zolt buikkb6l ké-
sziilt termékekre, révid ill hossz( tavon folyamatosan:

=5 fejes gyalugép

« Kontakt csiszol6gép

« Péros asztali marégép

« Egyengetd és vastagsagi gyalugép

« Szalag ill. korflirész gépek

« 2 db mésol6 faeszterga

« valamint szamos kiegészit6 gépek.

17676. Magyar cég barterhalézataba var épitSiparban, vasipar-
ban, lakatosiparban m(ikod6 véllalkozékat, akiknek nagy
anyagvasarlasi kedvezményt tud biztositani.

17670. CEGISMERTETO

AKiss Koléniai K ft csaladi vallalkozas. Esztarban, a Roman hatar
kozelében talalhatd. Uzemi teriilet: 20.000 m2. Szarit6 kapacités:
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2 db50 m3-es és 1 db 10 m3-es szaritd kamra. Felszereltség: A leg-
modernebb szamitdgép vezérlésti SCM TECH 99 CNC megmun-
kal6 kozpontig terjedéen barmilyen faipari tevékenységhez sziik-
séges gép és berendezés megtalalhatd. Képesek vagyunk a rénk
hasitasatél kezdve az esztergalt fa termékeken keresztil még a
g6z6lt-hajlltott elemek elallitasara is. Mindennek kiegészitése-
ként rendelkeztink komplett vasipari gépparkkal is mely TMK
feladatok ellataséara és célgépek, célszerszamok gyartasara van
bedllitva. Ezenkiviil kis karpitos részlegtink is miikodik.
Dolgozo6k szama: 42 f6
Szakképzettség: 20% mérnok, technikus
70% szakmunkas
10% segédmunkas
Jelenleg gyartott termékek: skandinav stilust feny6batorok
széles skaldja. A butorok minden része tomor feny6fabol készal.
Termékeink: kilonboz6 felhajthaté agynemditartés agyak,
agykeretek, fotelagy, kihtizhaté kanapé és sarokiil6, emeletes
agy, asztal, kulonféle szekrények, komédok, tv allvany, cipés
szekrények, polcok és més egyéb kiegészit6 kisbltorok.

17640. A HM CURRUS Rt. Bemutatasa

Az immar NATO-hoz csatlakozott Magyar Honvédség harcjar-
m technikéjanak ipari javitasa igen széleskor(i termel&-beren-
dezés Uizemeltetést tesz sziikségessé. Ezen kapacitas mind gaz-
dasagosabb kihasznalasa a hadiipari javitas és pétalkatrészek
gyartasan kivil, lehetdséget biztosit kiilonb6z6 polgari termé-
kek gyartasara is. Céglink forgacsold szabad kapacitasara jel-
lemz6 az NC- és a hagyomanyos szerszamgépeken torténé fém-
megmunkalas.

Meghatarozé gépeink:
EPA 630x1800 CNC csucseszterga 1 db
ERI 250 CNC tarcsaeszterga 2 db
EEN 400x1000 CNC csticseszterga 1 db
MC 630 CNC megmunkal6 kézpont 1 db
HECKERT CNC megmunkalé kézpont 1 db
V 630 méasolé mar6gép 1 db
Hagyomanyos esztergapad 12 db
Univerzalis és klIf. mar6gép 8 db
Hengerkoszord, cstcs nélkili koszord 8 db
Furatkoszor( 1 db
Hoénol6 gép 2 db
Koordinatafaré 1 db
A felsorolas nem teljes, a gépiparban hasznéalatos gépelemek
igen széles skalajat tudjuk biztositani kis és kdzepes sorozatban.
Forgacsol6 gépparkunk kiegészul a kilénb6z6 hegesztett szer-
kezetek gyartasahoz nélkulozhetetlen lemezmegmunkalé, vago,
hajlit, hideg alakité gépekkel.

Darabol6 gépek kore:

Lemezoll6k 16 mm vagasi vastagsagig
Idomollé, rezgéollé

Maésol6, lemezkivagd gép

NC vezérlésl plazmavagogép

Hajlité és hideg alakité gépek:

160 tonnas hidraulikus mélyhtizé prés Idb

630 tonnas SMG also, fels6 hidraulikus mélyhzé prés 1 db
150-250 tonnas hidraulikus prés 3 db

500 tonnés ranctartds excenter prés 1 db

25-160 tonnas excenter prések 10 db

315 tonnas élhajlfté gép haji. hossz. 4 m 1 db

50 tonnas hidraulikus élhajlité 1 db

Cs6hajlit6 gép 2 db

Cégunk alaptevékenységét kiegésziti a haditechnikai pétalkat-
rész gyartas, illetve megrendelésre végzett forgacsolt és egyéb
hideg étalakitéssal el6allitott gép és berendezés alkot6 elemeit
képz6 termékek gyartasa. Ezen termékek felhasznalasa soran
kulonboz6 1égkori, vegyi és egyéb behatasok elleni védelmét
szolgdlja a feltiletnemesités.

Korszer(i feltiletkezel6 Gzemunket 1990-ben helyeztik
Uzembe. Az tizem teljes egészében kielégiti a kornyezetvédelmi,
egészséguigyi és egyéb ipari izemekkel szemben tdmasztott ko-
vetelményeket A kordbban alkalmazott technol6giat a folyama-
tosan jelentkez6 megrendel6i igények teljesitése miatt, az elmalt
években a DIN el6irasait kielégit6 eljarasokat vezettiik be.

Felliletkezel6 tizemunkben a alabbi feltiletvédelmi eljaraso-

kat tudjuk elvégezni:

« Mangénfoszfatozas DIN 50 942 szabvany szerinti kévetelmé-
nyek biztositasaval,

= Cinkfoszfatozas DIN 50942 szerint

« Horganyzas, kroméatozas DIN 50-961 szerint,

= Pacolés

« Kemény és natur eloxalas.

Uzemiinkben végzett feltletnemesitésrél MSZ EN 10204 szerin-
ti minéségi bizonyitvanyt adunk. A feltletkezelt terméket meg-
rendeli igények figyelembevételével értékesitésre alkalmas
csomagolassal latjuk el. Tarsasagunk eddigi munkéajaval partne-
reink maximalisan elégedettek. Tarsasdgunk 1999. évi termelési
terve 1,6 milliard forint, melynek jelentds része (60%) hadiipari
javitas és szolgaltatéas, a fonnmaradé 40% polgari célra torténé
alkatrész gyartas, felliletkezelés és hegesztett szerkezetek gyar-
tasa volt Tarsasagunk létszama: 370 f6.

Ahegesztett szerkezetek jellemz6 anyaga nagyszilardsagu
aluminium, mely a hadiiparban igen elterjedt. A harckocsi
gyartasi kooperécié megkovetelte a nagyszilardsagi alumini-
um lemezek alkalmazéasat. Szakembereink ennél fogva igen
nagy gyakorlatra tettek szert az aluminium argon védégazas

hegesztése terén, gy Wolfram elektrédaval, mint fogyéelektro-
daval (AWL1, AFI).

Az aluminium hegesztése mellett jelentds a kuilénb6z6 mi-
néségi acél hegesztd kapacitasunk (szerkezeti, rozsdamentes,
sth.), amelynek végrehajtasahoz korszer(i védégazas fogyo-
elektr6das hegeszt6gépek allnak rendelkezésre (MIC, MAG).
Céguink a DIN 18800-7 szerint Nagy Alkalmassagi vizsgaval
rendelkezik, mingsité: SLV MUNCHEN. 7 6 hegeszténk mi-
nésitett, jelenleg tovabbi személyek mindsitését folyamatba
helyeztiik. Nem utolsé sorban a tarsasag 1998. évben az ISO
9001:1994 mindsitést megszerezte (okiratszam: 80480), termé-
keit ezen el6irasok betartasaval gyartja. Igazgatésagunk alap-
vetéen marketingorientalt, amelyhez kedvezé &rak péarosul-
nak. Képzett szakember gardaval, stabil gazdasagi feltételek-
kel rendelkezuink. Tarsasdgunk tovabi és jelenlegi munkajaval
a hadsereg vezetésén tal polgari (kil- és belfoldi) partnereink
maximalisan elégedettek, mint pld. KNORR BREMSE, IKA-
RUS, MAGNETEK Kft., MERCEDES BENZ AG., CATERPIL-
LAR Rt. stb.

17532. Magyar cég felajanlja szabad kapacitasat az alabbi gép-
parkkal:
Tipus

Cstcstav, (mm) Megmunk.0 mm

OF-2 farégép

UF-2 egyetemes mar6gép (véséfejes, osztéfejjel, korasztallal)
1 db Harantgyalugép

LSU lemez idomvéagé lyukaszté gép

17531. Elad6 eredményesen miikodé német-magyar konfekcié-
ipari vegyesvallalat 50%-o0s magyar tulajdonrésze, ingatlannal,
hosszutavra biztositott folyamatos megrendeléssel.

17455. CEGISMERTETO

Akft. 1994-ben 20 fével alakult Nagykanizsan munkaruhazati

termékek gyartasara szakosodva. Az elmult években a vallalat

profilja, 1étszama jelentsen kib6vult. Jelenleg a vallalat 5 telep-

helyen 180 f6t foglalkoztat. F6 profiljaik:

«Munkaruhézati termékek teljes vélasztékanak gyartasa
(egészségligy, élelmiszeripar, gépipar)

« Lakastextilidk gyartasa (dgyneml(ik, abroszok, tériték, stb.)

« Konfekci6 termékek gyartasa (bébi ruhéazat, férfi-, és néi felsé-
ruhézat)

«Autdipari rogzités technikai kiegészit6k gyartasa (Qumipd-
kok, hevederek, leszoritok, halok)

« B6r butorgyartas (karpit szabas, varras)

A fenti tevékenységek bévitése céljabol kerestink elsésorban
export kapcsolatokat Jelenleg konkrétan programvarrégépekre
kerestink nagyszérids munkat 60x210 mm-es méret tartomany-
ban 1-12 mm vastagsagig.

17446. Magyar kft. varja azon bel- és kulfoldi partnerek jelentke-
zését, akik hagyomanyos forgacsold, hegeszt6, lakatos és faipari
kapacitassal rendelkez6 cégiik részére folyamatos munkat tud-
nanak biztositani, szerzédéses bedolgozas, vagy vegyes vallalat

forméjaban. Az infrastruktura rendelkezésre all, sziikség esetén
koénnyen, tag hatarok kozétt bovithetd.

Tovabbi tébb ezer tzleti ajan-
lat - konkrét aru, termék ke-
reslet/kinélat, szabad kapaci-
tas lekotés, bérmunka, befek-
tet6k, vegyesvaéllalat alapités,
Ujitdsok - az Interneten:

www.intercontact.hu


http://www.intercontact.hu

Az acélszerkezet-tervezést, gyartast, épitést végzd cégek egy csalaa tagjai, és Szovet-
ségink minaazon tagok szakmai érdekképviseletét felvallalja, akik ezen a terileten
végzik tevékenységiiket.

Szdvetségunk célja:
<A magyarorszagi acélszerkezeti vallalkozok 0©sszefogasa, szakmai és gazdasagi érdekeik el8-
mozditasa, és erre iranyuld egyuttes tevékenységik 6sszehangolasa, valamint tarsadalmi érde-
keik érvényre juttatasa.
<A Szovetség elBsegiti a szabad vallalkozast, a nemzetk6zi-gazdasagi kapcsolatok fejlesztését,
valamint a hazai és kulfoldi vallalkozasokkal fenntartott kereskedelmi kapcsolatok feltételeinek
javitasat.
<Figyelemmel Kkiséri és befolyasolja a szakmai utanpotlast, és a szakma tudomanyos hatterének
alakulésat.

E kit(izott célok hatdrozzak meg teenddinket.

Tagjaink soraba tarjuk mindazok jelentkezését, akik e szakmai tomorulés céljaival
azonosulnitudnak.

A tagsagnak nem feltétele a vallalkozas nagysaga. A magan- és a kisvallalkozasok egyenrangu tagok a
nagyokkal.

»Reméljik, rovid idd alatt sikertil megteremteni —a nyugati tarsszévetségekhez hason-
I6an _ azt az elismertséget és rangot, amely a tagvallalatok részére megktlonboztetést
jelent a Szdvetségen kiviliekkel szemben.” (Kozgydlésiink megallapitasa)

Folyamatos informacidkat negyedévente megjelend lapunkban, a MAGESZ 3 /(tlevélben kozlunk.

Tagfelvétellel és hirdetéssel kapcsolatos informécio:

MAGESZ, Magyarorszagi Acélszerkezet - Gyartok - Epit6k Szévetsége
2400 Dunaduajvaros, Vasmu tér 1-3.
Levélcim: 2401 Dunaudjvaros, Pf. 110
Telefon: 25/ 583-970 Fax: 25/ 583-325



Az MC-OPK gondozasaban megjelent Sonja Schérghuber Kis- és kdzépvallal-kozasok: az
EU nagyjai cim( kényve. A kiadvany utanvétellel megrendelhet, vagy készpénzért meg-
vasarolhat6 az alabbi helyen:

MARKETING CENTRUM OPK
INTERKER-DM uzletag
Budapest VI.,
Nagymez§ utca 21.

Tel: 353-1366
Fax: 331-6343

A kdnyv ara: 2.800,- Ft + postakoltség.

Sonja Schoérghuber

Budapesti Véllalkozasfejlesztési Kozpont -
MARKETING CENTRUM Orszagos Piackutaté Intézet



