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Kedves Olvasó!

Nem hiszem, hogy újdonságot mondok: a glo
balizálódó világ, amelyben élünk, veszélyeket 
és lehetőségeket egyaránt rejt magában szá

munkra. Igaz, a napi sajtóból, TV- és rádióhíradások
ból ma még mindig inkább a globalizáció szépségéről, 
előnyeiről olvashatunk, hallhatunk. A jó stratéga leg
főbbjellemzője azonban az, hogy megpróbálja a veszé
lyeket időben felmérve elkerülni, a lehetőségeket pedig 

kihasználni. A jó stratéga ak
tív, előre gondolkodik és ter
vez, nem csupán alkalmazko
dik és követ másokat.

Az aktív viselkedés feltéte
le viszont a környezet és az 
abban munkáló erők ismerete, 
továbbá a saját erőkkel és 
gyenge pontokkal való kritikus 
szembenézés. Feltétel továbbá 
az is, hogy fejlesztési elképze
léseinket sajátos képességeink
re, azokra az erős pontjainkra 
építsük, amelyek másoktól 
megkülönböztetnek bennün
ket. Az is fontos, hogy erős 
pontjainkat megőrizzük, kü
lönleges képességeinket folya
matosan erősítsük. Semmikép
pen nem jó közelítés tehát, ha 

-  kisebbségi érzés, bátortalanság, az önálló gondolko
dás hiánya vagy bármely más ok miatt -  másolásra, 
eltérő körülmények között kialakított, ránk nem feltét
lenül illő gyakorlatok átvételére törekszünk. Ez termé
szetesen nem mond ellent annak, hogy nyitottsággal, 
folyamatos tanulással, készek legyünk az állandó 
megmérettetésre. Ez a szemlélet és viselkedés segít ab
ban, hogy a globalizáció hátrányait elkerüljük, a lehe
tőségekkel pedig élni tudjunk.

A z Európai Unióhoz való csatlakozásunk is 
csak akkor lehet sikeres, ha nem csak belesi
mulni, a lehető legjobban alkalmazkodni aka

runk az európai közösséghez, hanem képességeinket, 
erősségeinket is meg akarjuk és meg tudjuk őrizni a 
csatlakozás után is. Széchenyi A kelet népe című 
munkája soha nem volt aktuálisabb mint ma, hiszen 
éppen arra ösztönözte honfitársait, hogy a múltra, 
az eredményekre büszkén, az eltérések megmutatásá
val vívják ki Európa megbecsülését, és nem az ottani 
szokások, divatok kritikátlan átvételével. így fogal
mazott: „Hivatásunk nem csekélyebb, mint eredeti 
sajátságunkat kiképezve, a világot egy új nemzettel 
gazdagítani meg." Önmagunk megmutatásához 
azonban tisztában kell lennünk képességeinkkel, eré
nyeinkkel. Nem árt leásni a gyökereinkig: tanulni 
korábbi sikereinkből és kudarcainkból. Ehhez azon
ban őszinteségre, önkritikára és önbecsülésre egy

aránt szükség van. Fontos továbbá az etikus viselke
dés is. Ne feledjük Vilfredo Pareto olasz közgazdász
szociológus (1848-1928) híres mondását, amely sze
rint etikus viselkedés nélkül nem létezhet sikeres 
gazdaság.

Ezen a területen is sok még a teendő. Nincs min
den rendjén ugyanis ott, ahol az etikátlan banki visel
kedésről tudósító újságírókat vonják felelősségre, vagy 
ahol a jogi gyakorlat nem egyformán ítéli meg a tár
sadalom különböző szereplőit: a kis- és nagycégek, át
lagemberek, politikusok által elkövetett hibákat. Mi 
köze ennek témánkhoz, a globalizációhoz, kérdezhetné 
a kedves olvasó. Nagyon is sok. A tartósan sikeres 
nemzeti, vállalati és egyéni teljesítményhez -  leg
alábbis hosszabb távon -  hozzájárul az eredmények és 
hibák tisztességes, egyenlő mérce alapján való mérése. 
Teljesítményünket és magatartásunkat ugyanis egyre 
inkább a globalizálódó világ kemény versenyfeltételei 
tükrében kell megmérnünk. Ebben a versenyben pedig 
növekvő mértékben értékelődik fel a tudás, a minőség 
és az etikus viselkedés.

globalizáció ezen hatásai mindenképpen jó 
irányba kényszerítik a hazai fejlődést is, és re
mélhetőleg a ma még fellelhető, rossz értelem

ben vett provincializmus, szűklátókörűség és nepotiz
mus -  vagyis a baráti kapcsolatokon alapuló előnyjut- 
tatás-esélyeit és hatásait is csökkenteni fogják.

De visszatérve a bevezető gondolatokra, a global
izáció előnyeit és veszélyeit világosan kell látnunk, és 
mozgósítani kell minden energiánkat, tudásunkat és 
képességeinket arra, hogy ebből a drámai változásokat 
hozó folyamatból sikeresen kerüljünk ki. Ehhez nagy 
segítséget nyújt a társadalom morális megerősödése, 
és az etikus viselkedés általánossá válása is.

A sajátos képességek fenntartása és mozgósítása a 
fejlődés érdekében pedig nem más, mint lokalizáció. 
Teremtsünk tehát okos egyensúlyt a globalizáció és lo
kalizáció között. Tanuljunk másoktól, de arra is töre
kedjünk, hogy mások is tudjanak és akarjanak tanulni 
tőlünk.

Lapunk is ezen az úton jár. A nemzetközi ered
mények bemutatása mellett nagy gondot fordít 
arra, hogy a hazai értékekre, új gondolatokra és 

gyakorlati tapasztalatokra ráirányítsa a figyelmet. Er
re azonban csak akkor van lehetősége, ha ebben a tö
rekvésében Önök, kedves olvasóink is segítenek ne
künk. Kérjük, számoljanak be ezért elért szakmai sike
reikről, tegyék közkinccsé a sajátos hazai megoldáso
kat, eredményeket. írjanak azokról a szakmai újdonsá
gokról, amelyekre büszkék lehetünk, amelyeket felmu
tathatunk a világnak. Lokalizáljunk együtt, hogy a 
globalizációs folyamat nyertesei lehessünk!

Csath Magdolna 
egyetemi tanár
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BAUER ANDRÁS -  AGÁRDI IRMA

Az élelmiszer-kereskedelem 
fejlődési irányai az Európai Unióban

A napicikk- és élelm iszer-kereskedelem  jelentősen  át
a la k u lt  E urópában  és to v áb b i v á lto z á so k  e lő t t  áll. 
Elegendő itt  az európai p iacra  történő am erikai belé
pésre utalnunk (W al-M art), am ely a korábban  k ifo r
rottn ak  és s ta b iln ak  íté lt  ném et p ia co t  is jelen tősen  
fe lfo rg a tja . V árható tov ábbá , hogy K özép-K elet-Eu- 
rópa sem  v on h atja  k i  m ag át a g lob a liz á ló d ásb ó l, 
am elynek tu lajdon i a la p ja i lényegében adottak . C ik
künk e lső  részében a kereskedelm i m árkákka l, m áso
d ik  részében ped ig  az  e l lá tá s i lán cok szerepével fo g 
lalkozunk. M in dkét je len ség  b e fo ly á so lja  ugyanis a 
kereskedelem  fe j lő d é s é t  u gyan akkor h atásu k  eltérő  
jellegű. A kereskedelm i m árkák  a fog y a sz tó k  bolthű
ségét h iv a to tta k  n öveln i és a fo g y a sz tó k  szám ára  
„ láth a tók" , m íg az e l lá tá s i  lán cok fe j lő d é s e  csak  a 
szakem berek szám ára kézenfekvő.

A kereskedelmi márkák aktualitása igen erős Magyar- 
országon is, hiszen számos kereskedelmi vállalat vá
lasztja azokat a megkülönböztetés eszközeként. A ke
reskedelmi márka természetesen csak az egyik azon 
erőforrások közül, amelyek a vállalatok rendelkezésére 
állnak. Ahhoz, hogy a kapcsolatokat megértsük a 
klasszikus kereskedelmi erőforrások (telephely, válasz- 

! ték, árszínvonal) között, vizsgálnunk kell, milyen szere
pet tölt be világszerte az élelmiszer-kereskedelem.

Az élelmiszer-kereskedelem funkciói

A marketingszakemberek szerint az értékesítés a vevő 
számára úgy hasznos, hogy a kívánt időben és helyen 
a megfelelő termék áll rendelkezésre. E hasznosság 
minden elemének létrehozásához különböző felada
tok kötődnek, melyek egyaránt feltételezik berendezé
sek létrehozását, pénzügyi feladatokat és a vevőigé
nyek ismeretét. Az élelmiszer-kereskedelem szereplői 
változó intézményi kapcsolatrendszerrel igyekeznek 
mindennek megfelelni, s az erőviszonyok a nyolcva
nas évektől kezdődően egyre erősebben eltolódnak a 
kereskedelmi vállalatok javára.

A fogyasztói igények az élelmiszerek (és ún. napi

cikkek) esetében változóban vannak. A fogyasztók 
egyrészt relatíve csökkenő mértékben költenek élelmi
szerre, másrészt igyekeznek az erre fordított időt is 
minimalizálni. Természetesen különböző országokban 
eltérő mértékben ugyan, de a fogyasztók ideje, s ennek 
megfelelően keresési hajlandósága egyre csökken, ami 
többek között abban jelentkezik, hogy az ún. nagybe
vásárlások heti gyakorisága egyre csökken, miközben 
átlagos értékük növekszik.

Tordjman (1995) bemutatja, hogy a heti nagybevásárlá
sok száma Európában milyen jelentős változatos (1. tábla).

Az adatok jól mutatják a nemzeti eltéréseket, és azt 
is, hogy a produktívabb országok (a kereskedelmi ter
melékenységre a későbbiekben visszatérünk) eseté
ben, mint pl. Franciaországban, a boltlátogatások szá
ma igen alacsony.

Ezen időbeni eltolódás ugyanakkor nem járt együtt 
az étrendek változatosságának csökkenésével, amit a 
gyártók és kereskedők az értékesített termékek értéké
nek növelésével igyekeznek támogatni. Ez azt jelenti, 
hogy növekszik az értékesített élelmiszerek feldolgozott-
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sága, ami a termékkel kapcsolatos funkciókat csoportosít 
át a háztartásokból az értékesítési intézményekbe.

Wemerfelt (1995) elméleti cikkében utal arra, hogy az 
iparági optimalizálás során a fogyasztót is be kell von
ni. Valóban, a különböző iparágakban a feladatmegosz
tásnak különböző formáit fedezhetjük fel. Az IKEA áru
ház például sikeresen adott át feladatokat (szállítás, 
összeszerelés stb.) a fogyasztóknak. Az élelmiszerága
zatban azonban ennek fordítottja történik, a funkciók 
(előkészítés, feldolgozás stb.) egyre inkább a kereskede
lembe, esetleg a vendéglátásba tevődnek át. A fogyasz
tók jó minőségű, magas feldolgozottságú termékeket 
vásárolnak s tárolnak. A tárolás mint funkció sokáig 
gátja volt a magas színvonalú igénykielégítésnek. Az 
1960-as években például az európai háztartások kevés 
és alacsony színvonalú tárolókapacitással rendelkeztek, 
ami szükségessé tette a gyakori vásárlást. Ez a helyzet 
azonban megváltozott, s sok országban (pl. kiemelten 
az Egyesült Királyságban) ellenkezőjére fordult. Az át
lagos jövedelmek növekedésével párhuzamosan egyéb
ként a fogyasztók a táplálkozási igények kielégítésének 
újabb formái felé fordulnak, növekszik a házon kívüli 
étkezés aránya, valamint a készételek házhoz szállítása 
ill. szállíttatása. így elmondhatjuk, hogy a fogyasztók 
igényeiket különböző formákban elégíthetik ki, ami ter
mészetesen újabb versenyformát jelent a klasszikus 
élelmiszer-kereskedelem számára.

A fogyasztók táplálkozási igényeinek kielégítéséért 
komoly verseny folyik, hiszen a piac nagy, de nem na
gyon növekszik. A verseny eszközei a piaci helyzetnek 
megfelelően alakulnak. Egyaránt megtalálható a diffe
renciálás és az erős árverseny. A differenciálás főbb 
eszközei a termékválaszték bővítése, a szolgáltatások 
bővítése, valamint a reklámalapú differenciálás. Az ár
verseny pedig nemcsak a kereskedelmi vállalatok kö
zött folyik a fogyasztók megnyerése érdekében, ha
nem a kereskedelmi vállalatok beszállítói között is.

Az értékesítési rendszerek szereplői szegmentált 
piacokkal találják szemben magukat, ahol a fogyasztói 
szegmentáció időben és térben igen eltérő lehet, amint 
ezt az 1. ábra szemlélteti.

Noha nemigen lehet egymással összehasonlítani a 
különböző piacokat, annyi megállapítható, hogy min
den piacon találhatók ún. árérzékeny fogyasztók, akik 
hajlandóak magasabb keresési költségeket (utazás, ki
sebb választék, kevesebb márka) magukra vállalni az 
alacsonyabb árak érdekében. E fogyasztói igényeket 
általában alacsony szolgáltatásokat nyújtó vállalatok 
elégítik ki, különböző árszintű (ún. puha és kemény) 
diszkontüzletek, cash & carry (pl. Metro), vagy ún. át
meneti diszkontőrök formájában. (Ez utóbbiak jelleg
zetesen csak a dekonjunktúrális időkben jelennek 
meg). Bár az árérzékenység szoros kapcsolatot mutat a 
jövedelmekkel, azt bizonyos esetekben a nemzeti kul
túra is befolyásolhatja. Ugyanakkor az alacsony árak

sok országban annyira megszokottak, hogy önmaguk
ban már nem jelentenek versenyelőnyt. A verseny a 
fejlett országokban egyre inkább a csökkenő számú 
„nagybevásárlások" megszerzéséért folyik. Miután a 
nagy európai piacokon nincs lényeges különbség az 
ellátásban, a versenyben a klasszikus erőforrások mel
lett újabb megoldásokra lett szükség, melyek egyike a 
kereskedelmi márka.

A  kereskedelmi márkák növekvő szerepe

A kereskedelmi márka lényege, hogy egy kereskedelmi 
vállalathoz illetve vállalatcsoporthoz tartozik (utóbbira 
jó példa a Cora áruházakban is forgalmazott Profi ter
mékcsoport). Igen ritka, és főként csak az USA-ban jel- , 
lemző a több konkurens vállalat által forgalmazott ter
mék, mint pl. a President's Choice. Kizárólagos tulaj
donságaik révén a kereskedelmi márkák alkalmasak a 
boltimázs kialakítására, a vevőhűség növelésére.

A kereskedelmi márkák egyre növekvő szerepet 
kapnak az európai élelmiszer-kereskedelemben, bár 
arányuk országonként változó. Cullen és Whellan kuta
tásai, valamint az európai statisztikák alapján a keres
kedelmi márkák aránya 2. tábla szerint alakult az Eu
rópai Unió országaiban. I

Az európai piacok ismeretében elmondhatjuk, i 
hogy önmagában a kereskedelmi koncentráció mérté
ke nem nyújt magyarázatot arra, milyen arányt érnek j 
el a kereskedelmi márkák. Az természetesen igaz, hogy 
Svájcban a vezető kereskedelmi vállalat, a Migros csak 
saját termékeket forgalmaz és hogy Anglia vezető 
élelmiszer-kereskedői (Sainsbury, Tesco) esetében a 
kereskedelmi márkák aránya eléri a 60%-ot. A válasz 
vélhetően a gyártói márkák elfogadottságában rejlik. 
Olyan országokban, mint pl. Németország, vagy 
Olaszország, ahol a gyártói márkák igen erősek, a ke
reskedelmi márkák gyengébbek.
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A kereskedelmi márkák működési mechanizmusá
nak megértéséhez célszerű számba venni hatásukat. 
Az első a nyereségesség. A kereskedők számára keres
kedelmi márkák általában sokkal nyereségesebbek, 
mint a gyártói márkák. Egy 1996-os felmérés szerint 
(Bell et al., 1997) Franciaországban a minőségi kereske
delmi márkák átlagos árrése 16, az alacsony minőségű 
kereskedelmi márkáké 9, míg a gyártói márkák árrése 
csak 4% volt. Hoch és Banerji szerint az USA-ban az ár
rések 20-30%-kai magasabbak lehetnek a kereskedel
mi márkák javára. Az árrés-különbségek fő oka elsőd
legesen nem az árkülönbségben, hanem a termékek 
létrehozásának és értékesítésének költségeiben kere
sendő. Ezek a költségek akár 25%-kal is alacsonyab
bak lehetnek a kereskedelmi márkák esetében.

A második hatás a megkülönböztetés. A kereske
delmi márkák csak egy boltláncra jellemzőek, és így 
egyaránt alkalmasak a boltimázs alakítására, valamint 
a márkahűség (és így a bolthűség) növelésére. 
Corstjens szerint ez a hatás a jövőben mind fontosabb 
lesz, hiszen a vásárlók egyre ritkábban térnek be el
sődleges boltjukba (az ún. „nagyvásárlásra") és a kivá
ló minőségű kereskedelmi márkák jelentős vonzerőt 
képezhetnek. A német és osztrák példákkal szemben 
egyértelműen látszik, hogy a kereskedelmi márkázás
ban vezető vállalatok a magas minőségű kereskedelmi 
márkákra helyezik a hangsúlyt.

A két hatás együttesen növelheti a kereskedelmi vál
lalat gyártókkal szembeni versenyképességét. Egyrészt 
jelentős tárgyalási erőt ad a szállítókkal való tárgyalás so
rán, ösztönözve őket az alacsonyabb árakra, amelyeket 
most természetesen tágan értünk (fizetési feltételek, rek
lám stb.). Másrészt a saját márkák átgondolt pozicionálá

sa révén a kereskedelmi vállalat előtérbe helyezhetik sa
ját márkáit. A kereskedő például létrehozhatja a gyártói 
márkához hasonló márkát, azt hasonlóan árazhatja, 
majd bevezetheti saját, jobban pozicionált márkájaként.

Egy kutatás kimutatása alapján a kereskedelmi 
márkák fő előnyeit a különböző nemzetiségű kereske
dők a 3. tábla szerint ítélik meg.

A kutatási eredmények az egyes nemzetek kereske
dőinek eltérő gyakorlatát is tükrözik. Franciaországban 
például a kereskedelmi márka elsődlegesen az imázs- 
építést szolgálja, s nem az olcsó alternatívát, míg Né
metországban és az észak-európai országokban pont 
fordított a helyzet. Érdemes megemlítenünk, hogy 
Hoch és Banerji kutatásai szerint a fő hangsúly az USA- 
ban is a minőségre és nem az árra helyeződik a kereske
delmi márkák esetében.

A kutatások utalnak arra is, milyen feltételek mel
lett erősek általában a kereskedelmi márkák. Steenkamp 
és Dekimpe (1997) szerint egy márka két hatással rendel
kezik. Egyrészt az ún. elsődleges márkahűséggel 
(intrinsic loyalty), amelyik azt mutatja meg, hogy vá
sárlóinak milyen arányát képes megtartani. Másrészt a 
márka rendelkezik avval a képességgel, hogy a nem 
márkahű fogyasztók milyen arányát képes megszerez
ni (conquesting power). Egy vezető holland élelmiszer-

3. tábla
A kereskedelmi márkák fő előnyei (a válaszadók %-ában)

Forrás: Retailing(1998), 21. p.

kereskedelmi vállalat -  Albert Heijn -  kereskedelmi 
márkáit elemezve a kutatók arra a következtetésre ju
tottak, hogy a kereskedelmi márkák esetében inkább a 
márkahű fogyasztók megtartása, az elsődleges márka
hűség támogatása volt jellemző, mintsem új fogyasz
tók elhódítása. Mindezt a „házi márkák" a magas mi
nőséggel érték el. Az adott bolt fogyasztói választásai
ban a minőség sokkal fontosabb volt, mint az alacso
nyabb ár. Ugyanakkor ez a képesség nem terjedt ki 
minden termékkategóriára, az „erősen márkázott" ka
tegóriákban a kereskedelmi márkák részesedése ala-
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csonyabb maradt. Természetesen minden megállapí
tást piaconként és vállalatonként kell elemezni, de ez a 
megfigyelés egybevág más szerzők véleményével is. 
Eszerint a kereskedelmi márkák azon kategóriákban 
lehetnek erősek, ahol nincs nagyon erős vállalat a gyár
tók között (pl. a Nestlé a kávépiacon, az Unilever a 
margarinok, vagy a Gillette a borotvák esetében), s az 
innováció sem túl gyors. Ezekben az esetekben ugyan
is a gyártói márkák dominálnak. Ezek a megfigyelések 
egybevágnak Corstjens elméletével is.

A kereskedelmi márkák vizsgálatánál fontosnak 
tartjuk a gyártókra gyakorolt hatások bevonását is. Jel
legzetes tendencia ugyanis, hogy azon gyártók, ame
lyek nem képesek a legerősebb márkákat gyártani, 
egyre inkább kiszorulnak a piacról. Bell és társai (1997) 
a kereskedelmi koncentráció, a kereskedelmi márkák 
és a „kiszoruló" márkák (trapped brands) közötti ösz- 
szefüggést elemezve azt találták, hogy a másodlagos 
márkák egyre rosszabb helyzetbe kerülnek. Az oksági 
kapcsolatokat nem részletezve megállapították, hogy 
ezen márkák kevésbé innovatívak (nem képesek új ter
mékeket piacra hozni), kevesebbet reklámoznak, ala
csonyabb árakon kelnek el és végezetül egyre kisebb a 
piaci részesedésük a vezető márkákkal szemben.

E gyártók számára egyre kevesebb lehetőség kínál
kozik, hogy önálló stratégiával jelenjenek meg a pia- 

con, s egyre inkább a kereskedelmi gyártók szerepének 
vállalására kényszerülnek. Természetesen elképzelhe
tő más lehetőség is, például egy-egy kereskedelmi for
mára való szakosodás, vagy piaci rések kiaknázása. 
Összességében azonban ezen márkákat (akár nagy 
gyártók esetében is), illetve szakosodott gyártóikat 
egyre inkább fenyegeti a piacról való kihullás vészé- j 
lye. (Ez a tendencia például megfigyelhető a magyar 
tejiparban is, ahol a kisebb, magyar tulajdonú vállala
tok egyre inkább kereskedelmi beszállítókká válnak, 
illetve kisebb forgalmú speciális termékekre -  pl. 
laktózmentes tej -  szakosodnak). E vállalatoknak min
den piacon fel kell majd venniük a versenyt a nemzet
közi élelmiszer-kereskedőkkel.

A szerzők várakozásai szerint a kereskedelmi telí
tődés eléréséig a piaci versenyben vélhetően a magyar ! 
piacon is nagy szerepük lesz az olcsó kereskedelmi 
márkáknak. A telítődés után azonban a kereskedelmi 
vállalatok egyre erősebben lesznek kénytelenek diffe
renciálni, s ez a magas minőségű, a bolthűséget erősítő 
minőségi kereskedelmi márkák nagyobb arányú meg
jelenéséhez vezethet majd.

Szerzőink:
Bauer András egyetemi docens, 
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AGÁRDI IRMA -  BAUER ANDRÁS

Az élelmiszer-kiskereskedelem 
szerkezeti változásai és kialakult

j

vállalatcsoportok 
í Magyarországon

; A h a z a i é le lm isz er -k isk eresk ed e lem  sz é ta p ró z ó -  
d o ttság a  után a k ilen cv en es év ek  k ö z ep é tő l k ibon -  

I ta k o z ó  éles  p ia c i  verseny  köv etk ez téb en  egyre erő 
seb b  kon cen trác ió  f ig y e lh e t ő  meg. A kilen cven es  

! év ek  végére a kon cen tráció  nyom án a sz ek tor  három  
v á lla la tc s o p o r tr a  -  m u ltin ac io n á lis  ü z le tlán cok , 

i h a z a i ü z le tlán cok , fü g g etlen  v á l la lk o z á s o k  -  sza -  
j kad t, am ely ek  ü z le tp o lit ik á ju k a t  tek in tve j ó l  e lkü 

lön íthetőek .
A c ik k  c é lja  a h a z a i é le lm iszer-k iskeresked e lem  

fő b b  fe j lő d é s i  s za ka sz a in a k  bem utatása, valam in t a 
j kon cen trác ió  s z a k a s z á b a n  k ia la k u lt  v á l la la t c s o 

p o r to k  je llem zése . Az e ls ő  részben  a b ek ö v etk ez e tt  
v á lto z á s o k a t  a fo n to s a b b  m u ta tó sz á m o k k a l j e l l e 
m ezzük. A m á so d ik  részben  a kilencvenes év ek  ten
den ciá it négy szakasz ra  bontjuk, am elyek fo n to s  á l-  

j lo m á sa i a s z erk ez e t i á ta la k u lá sn a k . Végül a kon 
cen trác ió  révén k ia la 
ku lt v á lla la tc so p o r to 
k a t  elem ezzük.

I A c ikk  a lap v etően  a 
hazai élelm iszer-k iske- 

! reskedelem m el fo g la l 
koz ik , azon ban  m eg  
kell jegyeznünk, hogy a 
legtöbb é le lm iszer-k is
kereskedelm i v á lla la t  -  
eltek in tve a szak iiz le-  

. tek et ü zem eltető v á lla 
la to k tó l  -  m ás árucso- 

\ portokat, napi c ikkeket  
is értékesít. Az elem zés 
tárgyát a n agyobb  

I arányban  é lelm iszert  
fo rg a lm az ó  v á l la la to k  
képezik.

1. tábla
Az élelmiszer-kiskereskedelmi üzletek számának alakulása

Forrás: K5H
a: A  4/1997.(1.22.) sz. Kormányrendelet alapján működési engedéllyel rendelkező hálózati egységeket tartalmazza A 
hálózati egységek működési fe ltételeinek változása (a bejelentési köte lezettséget működési engedély váltotta fel) 
következteben a korábbi év csak korlátozott mértékben hasonlítható.

A folyamat 1990-1999  között

A rendszerváltás során a korábbi állami és szövetkeze
ti tulajdonban lévő kiskereskedelmi egységek a priva
tizáció nyomán darabjaikra hullottak, illetve az újon
nan alakuló gazdasági társaságok és az egyéni vállal
kozók számos’új egységet nyitottak. Az 1. tábla mutat
ja be az élelmiszerüzletek számának alakulását.

A tábla adataiból jól látható, hogy a kilencvenes 
évek elején ugrásszerű növekedés következett be az 
üzletek számában, jóllehet az emelkedés csökkenő 
ütemű. A legnagyobb mértékű emelkedés 1991-ben fi
gyelhető meg, amikor a társasági törvény révén szá
mos új kereskedelmi cég jött létre, részben volt állami 
vállalatok privatizálásával, részben új társaságok ala
pításával. Az egyéni vállalkozók száma szintén jelen-
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tősen megnövekedett ebben a 
szektorban, az üzletek jelentős 
részét ők működtetik. Látható, 
hogy 1994-ig a szektor növeke
dési ütemét meghaladó mérték
ben szaporodtak, ami részben a 
privatizációnak, részben pedig a 
vállalkozási kedv megnöveke
désének volt köszönhető. Ez tükröződik a megoszlási 
viszonyszámokban, amelyek az egyéni vállalkozók 
mindenkori arányát mutatják. Az összes üzletből való 
részesedésük az évtized közepén volt a legmagasabb, 
az utóbbi években azonban 
fokozatosan mérséklődött 
az arányuk, ami a nagy kis
kereskedelmi üzletláncok 
megjelenésének, s ennek 
következtében az egyre éle
sedő versenynek köszön
hető.

Felvetődik a kérdés, 
hogy egyáltalán szükség 
van-e ennyi üzletre a lakos
ság megfelelő ellátásának 
érdekében. A korábbi, erő
sen szabályozott „ellátási 
felelősség" helyett ma már 
a piac dönti el az üzletek 
létjogosultságát. Az ország
ban átlagosan 3,67 üzlet jut 
1000 főre,1 ami az európai átlagnál (1,3 üzlet/1000 
fogyasztó1 1 2) jóval magasabb.

Az üzletekkel való ellátottságban regionális kü
lönbségek fedezhetők fel. Budapestre (2,66 üzlet/1000 
fő) és Pest megyére (3,28 üzlet/1000 fő) jut a legkeve
sebb üzlet, ami főként arra vezethető vissza, hogy itt a 
legkoncentráltabb az élelmiszer-kiskereskedelem és a 
legnagyobb a nagy alapterületű üzletek aránya. A leg
több kereskedelmi egység Nyugat-Magyarországon 
(4,18 üzlet/1000 fő) áll a lakosság rendelkezésére, a ke
leti országrészben pedig 3,73 üzlet jut 1000 főnyi 
lakosra.3

Érdemes megvizsgálni az egyéni vállalkozók ará
nyát is területi bontásban. Megyénkénti megoszlásban 
a legnagyobb arányban Nógrád, Fejér, Szabolcs- 
Szatmár-Bereg, Heves és Békés megyében képviselte
tik magukat az egyéni vállalkozók. Az ország kevésbé 
fejlett megyéiben tehát nagyobb az egyéni vállalkozók 
részesedése. Feltehetőleg itt a legnagyobb a „kény
szervállalkozók", azaz a munkanélküliség elkerülése 
miatt életre hívott vállalkozások száma, illetve az ala

1 Forrás: KSH 1999. márciusi adatok alapján számított mutató
2 Forrás: ACNielsen Hungary Kft., 1999. szeptember
3 Forrás: KSH 1999. márciusi adatok alapján számított mutató

csony vásárlóerő és az infra- i 
strukturális hiányosságok nem 
vonzóak a nagy üzletláncok 
számára. A régiókat tekintve a 
kelet-magyarországi élelmi
szer-kiskereskedelemre jellem- I 
zőbb az egyéni vállalkozás, bár I 
a nyugati országrész csupán 2 

százalékkal marad el ettől. Szignifikáns különbség 
csupán a főváros vonatkozásában mutatható ki, ahol 
az egyéni vállalkozók aránya mindössze 44 százalék. ' 

A forgalom alakulását az 1. ábra mutatja be.

A kiskereskedelmi forgalom folyóáron megtöbb
szöröződött, azonban volumenében egészen 1997-ig , 
csökkent. Az 1990-1991-es volumenindexhez képest 
25 százalékos csökkenés következett be az értékesített 
mennyiségben, ami kedvezőtlenül hatott a vállalatok
ra. Az üzletek számának növekedése mellett ez tovább 
élezte a szektorban tapasztalható éles árversenyt. A 
forgalom először 1998-ban növekedett, 8,7 százalék
kal. Az 1999. évi előzetes adatok szerint szintén pozi
tív változás várható, az első féléves adatok 5,6 száza
lék volumennövekedésről tanúskodnak. A forgalom 
elemzésénél természetesen figyelembe kell venni, 
hogy az élelmiszer-kiskereskedelemben jelentős 
arányt képvisel a feketekereskedelem, amely nem jele
nik meg a statisztikákban.

A belföldi kereslet alakulása behatárolja a kereskede
lem, így az élelmiszer-kiskereskedelem lehetőségeit is. A 
mai monetáris szemléletű gazdaságpolitika egyik sa
rokköve, hogy a lakossági kereslet a gazdaság növeke
dési üteméhez igazodjon, ezért a kiskereskedelem le
hetőségeinek felmérésénél figyelembe kell venni a | 
bruttó hazai kibocsátás alakulását is.

A GDP csökkenése természetszerűleg nem kedve
zett a reáljövedelmek alakulásának, 1993-ig ugyanazt 
a ciklust írja le mindkét mutató. 1994-től a GDP növe-

Felvetődik a kérdés, hogy 
egyáltalán szükség van-e ennyi 
üzletre a lakosság megfelelő 

ellátásának érdekében.
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kedésnek indult, azonban a lakossági reáljövedelmek 
részben a megszorító gazdasági intézkedések, részben

2. tábla
A  lakossági kereslet és élelmiszerfogyasztás alakulása az előző év százalékában

Forrás KSH

az infláció miatt csak 1997-től kezdtek emelkedni. Az 
élelmiszerfogyasztás a kilencvenes évek elejétől kezd
ve egészen 1997-ig csökkent, gyakorlatilag a reáljöve
delemmel megegyező tendenciát ír le. Érdemes még 
szemügyre venni az élelmiszerárak alakulását is, év- 
ről-évre jelentős áremelkedéseknek lehetünk szemta
núi, amelynek mértéke rendre meghaladja az átlagos 
fogyasztói árindexet. Az élelmiszerkiadások egy főre 

I jutó összege a jövedelem 32 százalékát4 teszi ki. A la
kossági keresletet tehát részben a csökkenő reáljöve
delem, részben pedig az élelmiszer-áremelkedések ha
tározzák meg, így az árindex csökkenése, valamint a jöve
delmek emelkedése kedvező hatással van az élelmiszer
kiskereskedelem forgalmának alakulására.

A lakossági kereslet mennyiségi változásain túl fi
gyelembe kell venni a fogyasztási, vásárlási szokások 

I módosulását is. Ma a vásárlás jelen
téstartalma az új értékesítési csator- 

t nák megjelenésével átformálódik, s 
1 beszerzésjellegét egyre inkább el

veszíti. A szabadidős tevékenysé- 
; gek egyik típusává vált és ma Ma- 
l gyarországon olyan közkedvelt, 

mint például a sétálás (GfK életstí- 
I lus-vizsgálat, 1997).

A gazdaságilag aktív népesség 
szabadideje lecsökkent, így a fogyasztók kevesebb alka
lommal keresik fel az üzleteket, s nagyobb tételben vá
sárolnak, valamint igyekeznek mindent egy helyen 
megvásárolni. A bevásárlásokat egyre inkább a hétvé
gére időzítik, s a vásárlást szabadidős programként ke- 1 1

1 4 KSH 1999. III. negyedévi adat

zelik. 90 százalék úgy véli, hogy a nagy szupermarketek, 
bevásárlóközpontok jobban kielégítik, mint a hagyomá

nyos kiskereskedelmi egységek.5
A lakosság mobilitása jelentős mér

tékben megnövekedett. Nem jelent külö
nösebb gondot a város peremén lévő, 
kedvezőbb árszínvonalú üzletek fel
keresése. A megkérdezettek fele autó
val, családostól jár bevásárolni. A na
gyobb városokból megindult az elő
városokba, környező településekre 
történő kiköltözés, ahol kellemesebb 
életfeltételek alakíthatóak ki.
A fogyasztók tájékozottabbak, összeha
sonlítják a termékeket, ami ártudato- 
sabb magatartáshoz vezet. Növekvő 
árérzékenység mellett magas piaci el
várásokat támasztanak.6 A válasz
adók 51 százaléka fontosnak tartja a 
megfelelő ár-minőség arányt. A vá
sárlók jelentős része (54%) tájékozó
dik az árakról az élelmiszerüzletek

ben, s nyomon követik az akciókat, kedvező ajánlato
kat (41%).7

A társadalom elöregedése szintén fontos keresletbefo
lyásoló tényező. Jelenleg az idősebbek alacsony vásár
lóerővel rendelkeznek, viszont közülük kerül ki a ha
gyományos kis üzletek vevőköre.

A  fejlődés szakaszai

Az élelmiszer-kiskereskedelem az utóbbi tíz évben ko
moly szerkezeti átalakuláson ment át, amely folyamat 
napjainkban is tart. A kilencvenes évek fejlődési szaka
szait a 2. ábra mutatja be.

A rendszerváltást megelőzően a kereskedelemben 
az állami tulajdon dominált. 1989-ben még a kiskereske

delmi forgalom 60 százalékát állami vállalatok, továb
bi egyharmadát szövetkezetek adták. Ezenkívül a

5 Forrás: GfK Kereskedelmi trendek 1997, Magyarország
6 Tiboldi Tibor [1998]: A versenyképesség megőrzése és javítása. Mai 

piac, 2.SZ. 36-38. p.
7 Forrás: GfK Kereskedelmi trendek 1998, Magyarország
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nagy- és kiskereskedelmi funkciókat külön szerveze
tek végezték, a demigrosz értékesítést végző vállala
tok aránya elenyésző volt. A közértek és füszértek mű
ködését területileg is korlátozták. A piaci verseny he
lyett adminisztratív szabályozás érvényesült.8

A piacgazdaság feltételeit megteremtő privatizáció a 
kereskedelmet érte el a leghamarabb. A spontán és az előpri
vatizáció keretében a kisebb egységeket 1994 végéig ér
tékesítették. Az előprivatizációval egyidejűleg megkez
dődött az állami nagy- és kiskereskedelmi vállalatok 
magánosítása is. A szektor vonzerejét bizonyítja, hogy a 
privatizáció gyakorlatilag a kilencvenes évek közepére 
lezárult.

A magánosítás a korábbi monolitikus, centralizált 
szerkezetű szektort felbomlasztotta, s egy szétaprózó
dott struktúra jött létre. A gazdálkodó szervezetek száma

nyeként egyre kevesebb vállalat a teljes forgalom egy
re nagyobb százalékát mondhatja magáénak.

Az elkezdődött konszolidáció természetes folytatá
saként elindult egy koncentrációs folyamat, amely a 
multinacionális kiskereskedelmi láncok megjelenésé
hez köthető. A 800 négyzetméternél nagyobb üzletek 
az összforgalomból mintegy 60 százalékkal részesed
nek, s gyakorlatilag 8-10 vállalat uralja a piacot.* i 9 10 11 12 A tíz 
legnagyobb (amelyek 60-90 százalékban élelmiszereket 
forgalmaznak) a teljes forgalom 80-90 százalékát adja.

A leglátványosabban a Metro forgalma alakult: 
1998-ban 193 milliárd forint volt az árbevétele, amely
nek mintegy 50 százaléka származik kiskereskedelmi 
értékesítésből. Az ÁFEOSZ, mint a szövetkezeti keres
kedelem képviselője rendelkezik a legtöbb kiskereske
delmi egységgel, s összforgalma 1998-ban elérte a 172

3. tabla
A 10 legnagyobb kiskereskedelmi vállalat üzletszámának és forgalmának alakulása

Vállalat neve 1994

Metro 2
ÁFEOfZ 5000
Tengelmann 51
CBA 65
Csemege Julius Meinl 117 
REWE Csoport10 11 12 3

i Global/Tesco 45
Spar11 135
Cora
Profi1* 32
Összesen 5450

Üzletek száma Forgalom (Mrd Ft)

Forrás: Mai Piac 1995/4. s í., 1996/3. sz., 1997/5. sz., 1999/5. si

(lásd 1. tábla) a többszörösére növekedett, s a magánkeres
kedők kerültek túlsúlyba. A külföldi működőtőke a 
kereskedelemben képviselteti magát a legnagyobb 
súllyal, az összes külföldi érdekeltségű cég 55 százalé
ka a kereskedelemben jött létre. A külföldi befektetők 
egyrészt a volt állami vállalatok felvásárlásával sze
reztek tulajdont, másrészt „zöldmezős" beruházáso
kat hajtottak végre. Jelentőségük nemcsak a tőkebevo
nás szempontjából számottevő, hanem a korszerű 
szakmai ismeretek, technológiák „importja" miatt is.

A harmadik szakaszban elindult egy konszolidációs 
folyamat, a piaci szereplők számának növekedése és a 
belföldi kereslet csökkenése következtében éles árver
seny bontakozott ki. A verseny egyrészt a kisebb vál
lalkozásokat hozza nehéz helyzetbe, másrészt pedig 
elindít egy felvásárlási folyamatot, amelynek eredmé-

8 B é h m  -  L ó r in c z  [1998]: A belkereskedelem privatizációja 1997. Ipari 
Szemle, 5.sz. 272-279. p.

milliárd forintot. Érdemes azonban azt is figyelembe 
vermi, hogy az egy üzletre jutó forgalom itt a legala
csonyabb. A Tengelmann is dinamikusan fejlődött a 
kilencvenes évek közepétől, mind a szupermarket 
(Kaisers), mind a diszkontkategóriában (Plus) jelentős 
növekedést ért el üzletszámban és forgalomban egy
aránt. A beszerzési társulások létjogosultságát és piaci 
sikerét bizonyítja a CBA, amely 421 üzletével ma már 
103 milliárd forintot forgalmaz. A Csemege Julius

9 B. Mezei Éva [1998]: Ki kit fog felvásárolni. Mai Piac, 5.sz. 
10-14. p.

10 A REWE csak 1997-től van jelen Magyarországon, az adatok a 
Billa-üzletek számát és forgalmát tükrözik, amely később a 
REWE-csoport tagja lett. (Forrás: Mai Piac, 1995/4., 1996/3. sz.)

11 A Spar 1994-ben még a General és MPH-val közös vállalkozást 
folytatott, az üzletek száma magába foglalja az utóbbi két cég 
hálózatát is. (Forrás: Mai Piac, 1995/4. sz. 16. p.)

12 A Profi-üzleteket 1995-ig a Dunafüszért üzemeltette. (Forrás: 
Mai Piac, 1996/3. sz., 36. p.)
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Meinl az utóbbi években áttért 
a nagyobb alapterületű (600 m2 
fölötti) szupermarketek üze
meltetésére, s 1996-hoz képest 
megduplázta a forgalmát.

A koncentráció hatására át
alakul az élelmiszer-kiskeres
kedelem szerkezete. Nemzet
közi vizsgálatok kétféle mo
dellt különítenek el. Az északi 
modell főként Dániára, Norvégi
ára, Németországra, Svédor
szágra jellemző. Ebben a mo
dellben a hagyományos kis 
élelmiszerüzletek aránya meg
lehetősen alacsony, s a szuper- 
és a hipermarketekben valósul 
meg a vásárlások nagy része. A 
másik modell inkább a dél-euró
pai országokban alakult ki, Portugália, Spanyolország, 
Olaszország és Görögország élelmiszer-kiskereskedel
mében jelentős szerepük van a hagyományos kisüzle- 
teknek, s a nagy alapterületű üzletek kevésbé domi
nánsak.

A hazai élelmiszer-kereskedelmet még elhamarko
dott lenne bármelyik modellhez hozzárendelni, mivel 
mindkét modell megvalósulása ellen és mellett szól
nak érvek. Az északi modell irányába mutat az éles ár
verseny, illetve a láncok agresszív terjeszkedési politi
kája. A déli modell kialakulását sem lehet kizárni, mi
vel a független kiskereskedők száma még nem csök
kent jelentősen, valamint közülük egyre többen isme
rik fel a beszerzési társulásokban a túlélés lehetőségét. 
Bár ez a tendencia át is fordulhat, hiszen a kvázi-lánc- 
ként működő, központtól nagymértékben függő üzle
tek elveszíthetik önállóságukat.

Reális lehetőség az is, hogy a beszerzési társuláson 
belül a tőkeerősebbek felvásárolhatják a kisebb üzlete- 

I két, illetve egymás hálózatait.
A kilencvenes éveket figyelembe véve a kiskereske

delmi üzletek számának fokozatos, kis mértékű csök
kenését prognosztizálják. A jelenlegi tendenciák alap
ján tehát nem jelezhető előre az üzletek számának 
drasztikus csökkenése. Az üzletszám alakulását azon
ban a koncentráció növekedési üteme is befolyásolja.

A  kilencvenes évek végére kialakult vállalatcsoportok

A kilencvenes évek közepétől a megnövekedett kapa
citás és a kereslet kedvezőtlen alakulása miatt egyre 

! élesebb árverseny bontakozott ki az élelmiszer-kiskereskede- 
j lemben. A belföldi kereslet növekedésével sem javult a 
i helyzet, mivel időközben óriási kiskereskedelmi kapa- 
I citások jöttek létre. Mivel az egyik legfontosabb ver

senytényező az ár, a piaci ver
senyben való helytállás kritériu
ma a költségcsökkentés, amelyet 
leginkább megfelelő méretgazda
ságossággal lehet elérni. Ez a fo
lyamat növeli a koncentrációt és 
oligopolisztikus piaci szerkezet
hez vezet, amelyben néhány 
nagyvállalaté az irányító szerep, 
a többiek alkotják az ún. kompe
titiv szegélyt, azaz számos kis
méretű, a piaci viszonyokra be
folyással nem rendelkező válla
latok csoportját, amely kis piaci 
réseket szolgál ki.
A piaci versenyben a koncentrá
ciós folyamatok következtében 
alapvetően három csoport ala
kult ki: 1) multinacionális kiske

reskedelmi vállalatok, 2) beszerzési társulásba tömö
rült hazai tulajdonban lévő cégek és 3) független mik
ro-, illetve kisvállalkozások. Egyre nagyobb piaci nyo
más nehezedik minden szereplőre. A következőkben 
bemutatjuk, hogy milyen tényezők játszottak szerepet 
az egyes vállalatcsoportok kialakulásában, illetve mi
lyen stratégiával jellemezhetjük őket, milyen szerepet 
játszanak az értékesítési csatornában.

• Multinacionális üzletláncok
A külföldi szakmai befektetők volt állami vállalatok 

felvásárlásával, illetve zöldmezős beruházásokkal léptek 
be a hazai kiskereskedelembe. A legnagyobb élelmi
szer-kiskereskedelmi cégek külföldi érdekeltségűek, 
részesedésük a szektorban 30-40 százalék körül ala- ■ 
kul.

Céljuk a minél nagyobb piaci részesedés elérése, 
amelynek érdekében erőteljes terjeszkedési politikát foly
tatnak. Jelentős beruházásokat hajtanak végre, sokszor 
a vásárlóerőt meghaladó mértékben. A cégek egyik ré
sze (pl. Tengelmann, Csemege Julius Meinl, REWE, 
Spar) multiszegmens stratégiát folytat, azaz a különböző 
vásárlói csoportokat különböző üzletláncokkal szol
gálja ki. A leggyakoribb a szupermarketekből és a 
diszkontüzletekből álló láncok üzemeltetése.13 A kül
földi tulajdonú cégek másik csoportja csak egyfajta üz
lettípusból álló hálózatot (pl. a Cora hipermarketjei, 
vagy a Profi diszkontlánc) tart fenn, azaz mono
szegmens stratégiát folytat. A hazai élelmiszer-kiskeres
kedelemben a monoszegmens stratégián14 belül legin
kább a szegmentspecifikus árvezető stratégia a legjel
lemzőbb.

—

13 Szintén jellemző, hogy néhány cég (pl. a Tengelmann) Cash& 
Carry üzleteket is fenntart, azonban ez már inkább a nagykeres
kedelmi tevékenységnek számít.

99
Az északi modellben a 

hagyományos kis élelmiszerüzletek 
aránya meglehetősen alacson. A 

másik modell inkább a dél-európai 
országokban alakult ki, s a nagy 
alapterületű üzletek kevésbé 

dominánsak.
♦

A  megnövekedett kapacitás és a 
kereslet kedvezőtlen alakulása miatt 

egyre élesebb árverseny 
bontakozott ki.

99
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A multinacionális vállalatok 
a piaci verseny alakítói, tőkeerő
ben, műszaki, logisztikai rend
szerekben felülmúlják hazai 
versenytársaikat, valamint át
gondolt marketingtevékenysé
get végeznek.

Az értékesítési csatorna egészét 
tekintve szintén domináns pozíció
ban vannak a csatorna többi tag
jával szemben. Gyakran a nagy
kereskedelem megkerülésével, közvetlenül a terme
lőkkel állnak kapcsolatban, akik komoly feltételeket 
szabnak számára. Mivel ezek a kiskereskedelmi válla
latok jelentős mennyiségben szereznek be árut a ter
melőktől, így mennyiségi kedvezményeket vehetnek 
igénybe. A hagyományosan kiskereskedelmi funkciók 
egy részét a beszállítóikra hárítják. így például a szállí
tást, a bolti eladóeszközöket és a reklámköltségeket a 
termelőkkel finanszíroztatják meg.

• Hazai üzletláncok
A hazai üzletláncok kialakulása két jelenségre ve

zethető vissza. Egyrészt átalakult kiskereskedelmi vállala
tok formájában maradtak fenn, másrészt fiiggetlen vál
lalkozások önkéntes csoportba szerveződése nyomán jöttek 
létre. Az első kategóriába tartozó élelmiszer-kiskeres
kedelmi cégek jelentős részének túl nagy kihívást je
lentett a piaci verseny, szerepük jelentősen csökkent, a 
fennmaradt hálózatok pedig inkább regionálisan tevé
kenykednek. A független cégek csoportba szerveződé
se a szektorban kibontakozott kíméletlen árverseny 
következménye, amelyben a túlélést csak megfelelő 
beszerzési háttér és tőkeerő biztosítja.

A hazai üzletláncok főként követő és védekező straté
giát folytatnak. Megpróbálják üzletpolitikájukat a 
nemzetközi láncokhoz igazítani, illetve eddig elért po
zícióik megtartására törekednek, mivel közülük keve
sen képesek előteremteni a terjeszkedéshez szükséges 
tőkét.

A hazai üzletláncok kialakulásában fontos szerepet 
játszanak a beszerzési társulások. Kezdetben csak a ked
vezőbb feltételek melletti beszerzés a cél, majd a tevé
kenységek összehangolása kiterjed az értékesítésre, 
közös marketingtevékenységre is. így alakult ki a 
CBA-üzlethálózat és az ÁFÉSZ-ból alakult Co-op 
Hungary szintén ebbe az irányba halad.

14 Monoszegmens stratégia típusai: piaci rés kiszolgálása, rosszul 
ellátott területek kiszolgálása, illetve a szegmentspecifikus pi
acvezetői stratégia (Barth [1996]: Betriebswirtschaftlehre des 
Handels. Gabler, 144-146. p.)

• Független üzletek
A független élelmiszer-kis

kereskedelmi cégek alatt olyan 
kis- és ún. mikrovállalkozásokat ér
tünk, amelyek csak egy vagy 
esetleg néhány egységet üze
meltetnek, gyakran egyéni vál
lalkozás formájában, továbbá 
nem tagjai beszerzési társulás
nak és egyéb, önkéntes alapon 
szerveződő hálózatnak sem. Az 

üzletek számának alakulásánál bemutatott 1. tábla ada
tai alapján megállapíthatjuk, hogy az üzletek többsége 
ebbe a kategóriába tartozik. A kilencvenes évek elején 
tömegesen jöttek létre ilyen típusú kiskereskedelmi 
egységek.

A független üzletek esetében az üzletvezető egy
ben tulajdonos is, így nagyon erős az érzelmi kötődés az 
üzlethez. Céljuk általában nem a növekedés, hanem 
gyakran a család megélhetésének biztosítása. Stratégi
ájuk az állandó alkalmazkodás a piaci változásokhoz, a te
vékenységükben nem érvényesül tudatos, hosszú tá
vú tervezés.

E vállalkozások helyzetét továbbá nehezíti az, 
hogy nem rendelkeznek megfelelő tőkével, sőt finan
szírozási lehetőségekkel (pl. kedvezményes hitelek) 
sem, illetve szakmai ismeretben is elmaradnak na
gyobb versenytársaiktól. Ennek következtében na
gyon kevesen képesek tudatos, átgondolt gazdálko
dásra, nincsenek tisztában a költségeikkel.

A szakértők egy része nem lát lehetőséget arra, 
hogy a kis, független vállalkozások túléljék a versenyt. 
Az optimista szcenárió szerint a hipermarketekkel és 
bevásárlóközpontokkal szemben sikeresen felvehetik 
a versenyt az egyedi arculattal rendelkező, illetve a lakó
hely közelében lévő kisboltok, valamint a specializálódást 
választó élelmiszer-szaküzletek.

Korábbi felmérések15 szerint szakértők úgy nyilat
koztak, hogy a független kiskereskedők fennmaradá
sának egyetlen lehetséges módja, ha együttműködnek, 
illetve beszerzési társulásokhoz csatlakoznak. A be
szerzési társulások és hálózatok kialakítása viszont a 
kiskereskedők egy jelentős részénél nem talál kedvező 
fogadtatásra, mivel féltik az önállóságukat, valamint a 
beszerzési társulások olyan feltételeket szabnak meg, 
amelyek a kisvállalkozások számára nem kedvezőek, 
jelentős anyagi terhet rónak rájuk.16 A szakértők több
sége szerint a helyzet már megérett arra, hogy a kiske
reskedők beszerzési társulások felé orientálódjanak, 
mivel a kiélezett árverseny és a tőkehiány ebbe az 
irányba kényszeríti őket.

15 GfK Hungária Kft: Kereskedelmi trendek 1998, Magyarország
(szakértői interjúk)

16 A beszerzési társulások komoly elvárásokat támasztanak a ta
gokkal szemben. A leendő tagnak havi 8-10 milliós forgalmat
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A korábban prognosztizált drasztikus csökkenés és 
megszűnés ezeknél az üzleteknél sem jellemző, ami 
több okra vezethető vissza. Egyrészt ezek a vállalko- 

* zások nagyon rugalmasan képesek alkalmazkodni, 
I könnyebben váltanak profilt, vagy áttérnek más áru

csoport értékesítésére. Másrészt viszont sok, kis mére
tű, engedéllyel rendelkező cég versenybeli hátrányait 
illegális (számla nélküli) értékesítéssel egészíti ki. A fe
ketegazdaságban való részvétel még ma is jelentős, a 
KSH becslései szerint az élelmiszerek és élvezeti cik
kek teljes forgalmának 20 százalékáról van szó.

Következtetések
Rssasa&iatíMíiaíitaMMimMffiHlttiSBgSBHSKHMMSCmiagMgaMlKttMaí̂ ^

Az élelmiszer-kiskereskedelem szerkezete gyökeresen 
: átalakult. Az átalakulás elsősorban a tulajdonváltás-

kell elérnie, 100 négyzetmétert megközelítő alapterületen. A ta
goknak továbbá belépési díjat, óvadékot (kiegyenlítetlen szám
lák fedezetét szolgálja), havonta raktározási díjat, tagdíjat kell 
fizetniük. Esetenként átvilágítják a vállalkozást (üzlet felszerelt
sége, eladók szakképzettsége, cég fizetőképessége), s elvárhat
ják a közös akciókban való részvételt, valamint azt, hogy a tár
saság beszállítóinak termékei meghatározott arányban szere
peljenek az áruválasztékban, illetve az azonos termékeket azo
nos árakon értékesítsék az üzletek.

nak és a lakossági kereslet változásainak köszönhető. • 
A fejlődés jelenlegi fázisát a koncentráció jellemzi, 
amelynek üteme várhatóan növekedni fog. így felme
rül a kérdés: mely vállalatok maradhatnak fenn a piaci 
versenyben? A cikkben három vállalatcsoport stratégi
áját vizsgáltuk. Az első csoport tagjai, a multinacioná
lis vállalatok komoly tőkeháttérrel rendelkeznek, a pi
aci versenyt ők alakítják, agresszív terjeszkedési politi
kát folytatnak. A hazai láncok inkább defenzív jellegű 
stratégiát követnek, fennmaradásukat a beszerzési, il
letve értékesítési tevékenységük összehangolásával, 
tőkekoncentrálással és színvonalasabb marketingtevé
kenységgel tudják biztosítani. A harmadik csoportba a 
kis alapterületű üzlettel rendelkező kis- és mikro- 
vállalkozások tartoznak. Ez a vállalatcsoport a legki
szolgáltatottabb, s legkevésbé képes az árversenyben 
helytállni. Számukra a szakosodás, illetve a vásárlóerő 
szempontjából kevésbé vonzó területek kiszolgálása . 
jelent túlélési lehetőséget. Természetesen a koncentrá
ció folyamata még nem fejeződött be, további erősödé
se várható.

Szerzőink:
Bauer András egyetemi docens, 

Agárdi Irma Ph.D. hallgató, 
BKE Marketing Tanszék.

így hirdetései a legjobb menedzserekhez 
és közgazdászokhoz jutnak el.

SZERKESZTŐSÉG ÉS KIADÓHIVATAL:
Budapest VI., Nagymező utca 21. 
Postacím: 1373 Budapest, Pf.: 617 
Telefon: 332-39-49 • Fax: 331-6343
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PÉNZES GYÖRGYNÉ

A horizontális
marketingrendszerek szerepe és 
jelentősége az élelmiszer- 
kiskereskedelemben
A tanulmány olyan  m arketingszervezeteket m utat be, 
am elyek a k iskereskedelm i v á lla lk o z á so k  áru forgal
mi tevékenységét koord in á lv a  ö ssz ek a p c so ljá k  az  
élelm iszer-vertikum  szerep lő it, m egterem tve ezzel a 
hatékony együttm űködés lehetőségét, hozzájáru lva a 
v á lla lk o z á so k  jövedelm ezőségén ek növekedéséhez. E 
téma a Jász-N agyku n -S zoln ok m egyében m ű ködő  
élelm iszer-k iskereskedelm i v á lla lk o z á so k  beszerzési 
és értékesítési m ag atartá sá t fe ltá r ó  ku ta tás  része. A 
tanulmány alapkérdése: a k iskeresked ők  tevékenysé
gének horizontális m arketingrendszerekben v a ló  k o 
ordinálása milyen poz íc ió  jav u lá s t  b iz to s ít  a term elő  
v á lla la to k k a l  szem ben és m ilyen  v ersen yelőn yöket  
nyújt a kom petitiv  piacon? A tém a közelítése  kettős: 
tágabban  az éle lm iszer k iskereskedelem , konkrétan  
egy ad o tt szervezet szem pontjából.

Az értékesítési csatorna szerepe az élelm iszer
vertikumban

Az értékesítési csatornában résztvevő szervezetek 
(mezőgazdasági termelők, élelmiszeripari vállalkozá
sok, élelmiszer nagykereskedelem, élelmiszer-kiske
reskedelem) biztosítják az áru eljuttatását a termelőtől 
a fogyasztóig. A rendszerváltás után a tulajdonvi
szonyok átalakulásával, a tőkeerős külföldi vállalko
zások megjelenésével, a koncentráció fokozódásával, a 
piaci verseny növekedésével a vállalatok számára 
alapvetővé vált az áruforgalmi tevékenység hatékony
ságának fokozása, a beszerzés-készletezés-értékesítés 
eddigi gyakorlatának átértékelése, új koncepció kiala
kítása. Az értékesítési csatorna működése több szem
pont szerint elemezhető, e témában kiemelendő a csa
torna azonos funkciót betöltő szereplői közötti együtt
működés, amely horizontális marketingrendszerek
ben valósul meg.

Horizontális marketingrendszerek jellemzői

Az élelmiszer-kiskereskedelemben a horizontális szer
veződés két alaptípusa jellemző, amelyek a beszerzés 
és értékesítés koordinálását látják el. A szervezetek 
tagjai önállóak, együttműködésük jellemzőit az 1. tábla 
szemlélteti.

1. tábla

Beszerzés koordinálása
• az árualap jelentős részé

nek közös beszerzése
• a beszerzési társulás kép

viseleti rendszere
• az értékesítési csatorna 

egyszintűvé válása
• a termelői érdekeltség 

növekedése -  a termelő 
által nyújtott kedvezmé
nyek körének és mérté
kének emelkedése

A két funkció közös szervezeti keretben is ellátható, 
így a vállalkozások a beszerzésben és az értékesítés
ben is együttműködnek. Az élelmiszer-kiskereskede
lemben a verseny kikényszeríti a független vállalatok 
közös tevékenységének kétirányú koordinációját. A je
lenleg működő horizontális szervezetek nagysága és 
eredményessége eltérő, ami a szervezethez tartozó 
tagvállalatok számától, a koordináció igényétől, az 
együttműködés időtartamától függ.

1999-ben az élelmiszerkereskedelmi vállalatok cső- ] 
portjában a Metro megtartotta vezető pozícióját (220 
milliárd Ft), a második helyen az Áfeosz a Cora/Del- 
haize/Meinl csoporttal osztozott (200-200 milliárd Ft).

Értékesítés koordinálása
• az értékesítés összehan

golása
• az értékesítési rendszer 

átalakítása
• versenyeszközök kiter

jesztése
• láncjelleg megteremtése
• marketingeszközök egy

ségesítése
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1. ábra

Kereskedelmi Toplista 1998.

800

i£
1SS
I

150

100

Baitló értékesítési fogalom^
□ Metro Holding Hungary 
TI CBA Kereskedelmi Kft 
H Tengelmann Group
ti Spar Hungary Kft
□ Tobaccoland
TI Héliker Csoport

■ Afeosz, Coop 
n  Csemege Julius Meinl Rt 
O Honiker Beszerzési Társulás 
ITTesco Global TH.
IlAlfa Kereskedelmi Rt 
□  Mecsek Eleim, és Vegyiáru Kér. Rt

Forrás: A  C. Nielsen, Progresszív Magazin, 1999 Május

2000-ben folytatódik az élelmiszer-kereskedelem kon
centrációja, amely az együttműködés fokozódásával 
párosul. A horizontális marketingszervezetek tevé
kenységével a tagvállalkozások versenytársakkal 
szembeni piaci pozíciója jelentősen javult, mivel a ki
sebb vállalkozások önállóan jelentéktelen szereplői 
lennének az országos, sőt még a regionális piacoknak
is.

Beszerzési társulások értékelése

A társulások tevékenységének értékelése elsősorban 
az általuk nyújtott előnyökre és az ismertségre terjed 
ki. Ennek forrásául a GFK Hungária két évvel ezelőtt 
végzett marketingkutatása, néhány élelmiszer-feldol
gozó termelő vállalat véleménye és fogyasztói meg
kérdezés szolgált (utóbbi csak Szolnok városra vonat

kozott). A beszerzési társulások ismertsége 
eltérő, az főként a nagyobb alapterületű 
üzletekkel rendelkező kereskedőkre jel
lemző. A vidéki kiskereskedők fogéko
nyabbak az együttműködés iránt. A társu
lások pozíciójavító szerepét a GFK felméré
sében a megkérdezett kiskereskedők ötfo
kozatú skálán a közepesnél kedvezőbben 
értékelték.

Az előnyök összehasonlításakor kitűnik, 
hogy a kedvező beszerzési árban, a raktáro
zási előnyökben és a piaci pozíció javulásá
ban a kiskereskedők és a szakértők vélemé
nye összecseng. Kevésbé érzékelik a kiske
reskedők a szakértők által fontosnak tartott 
érdek-képviseleti és információs előnyöket, 
és jobban a rövid távú előnyöket biztosító 
egyéb tényezőket. E kettősség kijelöli a tár
sulások továbbfejlesztésének irányait is.

A kiskereskedők beszerzésre irányuló együttmű
ködésének jelentősége növekszik, eredményességét 
jelzi, hogy az élelmiszerkereskedők rangsorában ezen 
társulások forgalma és piaci részesedése az utóbbi 
években jelentősen emelkedett. A kutatás során feltárt 
hátrányok a kiskereskedelem számára: korlátozott be
szerzés, egysíkú választék, szabályok, kötöttség, az 
önállóság csökkenése. A kereskedelem termelőkkel 
szembeni pozíciójának javulása elsősorban az alacso
nyabb beszerzési árban, a termelők által nyújtott en
gedmények, támogatások nagyságában és azok válto
zásában mérhető. Ezek egy része rövid távon csökken
ti a termelői profitot, amelynek mértéke egyes terme
lők szerint kritikusan alacsonnyá vált. Ennek követ
keztében várható a termelők részéről is az összefogást, 
erőkoncentrációt célzó megegyezések, esetleg értéke
sítési szervezetek létrehozása.

3. tábla
A  beszerzési társulás előnyei

Véleményező
kiskereskedők

Kedvezményezett
önálló kiskereskedők

Előnyök*
árkedvezmény, o lcsóbb ár, korrektség, pontosság, gyorsaság, 
együttműködés, kedvező szállítási és raktározási feltételek, jó mi
nőség, a piaci pozíció növekedése

szakértők önálló kiskereskedők alacsonyabb beszerzési ár, érdekképviselet, információk, kedve
ző fizetési feltételek, új termékek, raktározási költségek csökke
nése, a versenypozíció Javulása

termelők

fogyasztók

előnyök az említés sorrendjében

termelők

termelők

fogyasztók

' * részletesen a tanulmány végén

egyszerű üzletkötés, a piac kézbentartása

az értékesítés volumene, puli stratégia kiterjesztése, imázsjavulás

választék, minőség, fogyasztói árak* *
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Az élelmiszer-kereskedelemben az Áfészek piaci 
pozícióját legjobban az átalakuló verseny fenyegette. 
A rendszerváltás előtti, államilag erősen szabályozott

4. tábla

Makrokömyezeti hatások

Politikai környezet: tulajdonviszonyok 
átalakulása, privatizáció, sazdasági 
társaságok, egyéni vállalkozások, a kül
fö ld i tőke beáramlása, üzletláncok 
megjelenése.
Gazdasági környezet: munkanélküli
ség, a reáljövedelem csökkenése, inf
láció, Európai Unió, az élelmiszer-ver
tikum problémái.
Demográfiai környezeti a népesség 
összetételének változása, elöregedés, 
eltérő vásárlóerő.
Jogi környezeti kereskedelemi tevé
kenység gyakorlása, nagykereskede
lem-külkereskedelem alanyi joga, a 
gazdasági szabályozók változása.

Mikrokörnyezeti hatások

Vevöki a diszkrecionális jövedelemhá 
nyad csökkenése, a kereslet összeté
telének változása, a fogyasztói maga 
tartás változása.

Verseny! ennek fokozódása, koncent
ráció, multinacionális cégek beszerzési 
és értékesítési magatartása

Szállítók: az értékesítési csatorna váltó 
zása, szállítói kapcsolatok átalakulása.

Belső problémák: rugalmatlanság, a 
marketingkoncepció hiánya, szűk ke
resztmetszetű marketingkutatás, bü
rokratikus szervezet.

Az Áfészek marketinskőmyezete

Az Általános Fogyasztási és Érté
kesítési Szövetkezeteknél a 
nyolcvanas évek végén, a kilenc
venes évek elején egyre erőteljes- 
ebben mutatkoztak a válság jelei: 
tevékenységük beszűkült, gazda
sági hatékonyságuk csökkent, az 
egyes üzletágakat is a kedvezőt
len teljesítmény jellemezte. Az 
összes forgalomból nőtt ugyan a 
bolti kiskereskedelem részesedé
se, de az eladás volumene jelen
tősen visszaesett, a felvásárló te
vékenység visszaszorult, a ven
déglátásban a forgalom csökke
nése az átlagosnál is magasabb 
volt. 1992-ben az Áfészek 40 szá
zaléka veszteséges volt. Az Áfé
szek II. kongresszusán meghirde
tett új stratégia megértéséhez cél
szerű áttekinteni néhány olyan 
tényezőt, amelyek erőteljesen hatottak az Afészekre.

Az élelmiszer-kereskedelem szervezete

A nyolcvanas évek közepéig az élelmiszer-kereske
delmet erős állami meghatározottság jellemezte, 
amelynek fő ismérve az állami vállalatok rendszere, 
a nagy- és kiskereskedelem területi ellátási elve és 
szervezete, a két tevékenységi forma éles elkülönü
lése, a termelő vállalatok meghatározott szerepköre 
volt. Az élelmiszer-nagykereskedelem állami tulaj
donban volt, a vállalatok egy-két megyére kiterjedő
en vagy országos működési területtel vettek részt az 
áruk beszerzésében és forgalmazásában. Az üzletek 
gyorsan romló napi cikkekkel való ellátását az élel
miszer-ipari feldolgozó vállalatok biztosították, a 
mezőgazdasági termelőszövetkezetek és állami gaz
daságok egy része saját feldolgozású termékekkel 
közvetlenül látta el az élelmiszerüzleteket. Az élel
miszer-kiskereskedelemben az állami vállalatok ál
talában megyei működési területtel -  tanácsi irányí
tással vagy országos hálózattal - , minisztériumi irá
nyítással vettek részt a lakosság ellátásában (kivétel 
volt Budapest, ahol a Közért vállalatok kerületekre 
kiterjedő hálózattal rendelkeztek). Ehhez a rendszer
hez az Áfészek jól illeszkedtek, pozíciójuk folyama
tosan javult, a nyolcvanas évek végén azonban gyö
keres változás következett be, amely érzékenyen 
érintette őket.

kereskedelmi szervezet kialakította a maga állandó j 
kapcsolatrendszerét, stabil működési mechanizmusát, 
jól körvonalazható kereskedelmi formáit. A „verseny
társak" viszonylag békésen megfértek egymással, hi
szen az élelmiszerpiac felosztása régen megtörtént. 
Ebbe a viszonylagos állandóságba léptek be a kilenc
venes évek elején a multinacionális vállalkozások, j 
amelyek jelentős piacrészesedést szereztek, például a j 
Csemege Julius Meinl. A multinacionális élelmiszer- i 
kereskedelmi vállalatok jól bevált, korszerű kereske
delmi technikájukkal, új értékesítési formáikkal, vá
lasztékukkal átrajzolták az élelmiszer-kiskereskede
lem struktúráját. A piac újrafelosztása megtörtént, a 
koncentráció erőteljessé vált, de még távol áll a nyu
gat-európai mintától, amely előrevetíti a várható vál
tozásokat. A magyarországi élelmiszerkereskedelmet i 
alapvetően meghatározó multinacionális vállalkozá- j 
sok: Metro Holding Hungary, Csemege Julius Meinl j 
(1999-ben tulajdonosváltás), Tengelmann Group (Plus, 
Kaiser's, Interfruct), Spar Hungary Kft, Tesco Global 
Th, Penny Market, Cora, Auchan.

A multinacionális vállalkozások saját hazai kereske
delmük mintáit közvetítették, a szervezett és koncent
rált kereskedelemi rendszert képviselik, amely eltér 
hazánk hagyományos vegyes kereskedelmétől. Ezek a j 
vállalatok olyan jellemző jegyekkel rendelkeznek, 
amelyek fogyasztói megítélése kedvező, és ez az 
Áfészekkel szemben versenyelőnyt jelentett:

-  üzletlánc, egységes arculat, kedvező pozicionálás,
-  célpiachoz igazított marketing-mix,
-  új kereskedelmi, értékesítési formák,
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-  kedvező értékesítési körülmények,
-  kedvezőbb pozíció a termelővel szemben,
-  alacsony beszerzési ár, kedvező fogyasztói ár,
-  diszkont értékesítés, alacsony fogyasztói ár,
-  a termelői támogatás növekedése.

A versenytársak másik nagy csoportját azok az egyéni 
vállalkozások alkották, amelyek -  elsősorban mére
tükből adódóan -  rugalmasabban tudtak alkalmaz
kodni a fogyasztók igényeihez, és a személyes eladás 
előnyeit kihasználva elszívták a vásárlóerő egy részét. 
A kényelmi boltok elhelyezkedésükkel, nyitvatar- 
tásukkal, rugalmasabb szolgáltatási struktúrájukkal 

i méreteiben kisebb, de erős konkurenciát alakítottak ki.

____________________________________________
I Az Általános Fogyasztási és Értékesítési Szövetkezetek 

új stratégiája

Az új stratégia célja: az Áfészek piaci pozíciójának sta
bilizálása és helyreállítása, a piaci részesedés növelése, 
a hatékonyság javítása a tagság érdekeinek figyelembe 
vételével. A megvalósítás eszközei:

-  új üzletági struktúra,
-  üzletek működtetése és bérbeadása,
-  integrált beszerzési rendszer,
-  az értékesítés koordinálása.

Az új üzletági struktúrában (élelmiszer-kereskedelem, 
iparcikk kereskedelem, mezőgazdasági szolgáltatá
sok, gazdabolt) a bolti kiskereskedelem részesedése az 
összes bevételből 1998-ban 81,1 százalék volt.

• Pro Coop rendszer
i Az önállóan alacsony piaci részesedéssel rendelke

ző Áfészek versenyképességének megőrzése megkö
vetelte, hogy az értékesítési csatornában a szállítókkal 
szemben közös beszerzést folytató marketingszerve
zetként lépjenek fel. 1993-ban a volt Zöldértek és 
Füszértek megvásárlása megfelelő feltételeket terem
tett a Pro Coop rendszer kialakításához, amely nagy
bani beszerzési és elosztó szerepet ellátva biztosítja az 
üzletek árualapját. A Pro Coopok az Áfészek tulajdo
nában vannak, a közös beszerzési szervezetnek több 
mint 200 Áfész a tulajdonosa. A Pro Coop rendszer 
megalakulása óta jelentős változáson ment keresztül, 
ami érintette a regionális központok számát és tevé
kenységét is. Feladata elsősorban az üzletek áruellátá- 

I sa volt, de később ez kiterjedt az üzletek választéká
nak alakítására és az akciók szervezésére is, amelyek 
már előkészítették az értékesítés koordinálását és a 
Coop-üzletlánc létrehozását. A Pro Coopok és a terme
lők közötti szerződések típusai jól érzékeltetik az elté
rő tevékenységelemek lényegét. A szállítási szerződés 

I tartalmazza az áruk mennyiségére és összetételére,

minőségére, árára, szállítási, fizetési határidejére vo
natkozó megállapodást. A marketingszerződések je
lentős kedvezményeket eredményeznek az Áfészek 
számára, amelyek főként a termelők üzletekben törté
nő bolti megjelenésének biztosításában, az akciók ter
melői támogatásában, a közvetlen bolti kiszállításban, 
a termelők által biztosított kedvezményekben, támo
gatásokban jelennek meg. Az exkluzív szerződések a 
gyártó cég kizárólagos megjelenését vagy a verseny
társ termékeinek korlátozását kötik ki. A változás érin
tette a beszerzési központok számát is, amely először 
nőtt, majd a méretgazdaságosság követelményei miatt 
1999-ben ötre csökkent. A raktári forgalom fokozato
san nőtt, 1998-ban az első évhez viszonyítva annak 
hatszorosára emelkedett. A Pro Coopok tevékenysége 
nonprofit jellegű/ nem nyereségérdekeltségűek, a ta
gok érdekeinek megfelelően és szabályozottsággal 
működnek, ezért a termelői árra csak annyi árrés ke
rül, amely a működési költségeket fedezi. .

• A Pro Coop szervezeti egységeinek tevékenysége
A horizontális marketingszervezetben résztvevők

tevékenységét és érdekeit a Coop Hungary Rt. koordi
nálja. Stratégiai célként tűzte ki az Áfészek kedvezőbb 
piaci feltételeinek megteremtését, amelyet a közös be
szerzés volumenének növelésével, a beszerzési árak 
csökkentésével, a logisztikai előnyök kihasználásával, 
megfelelő információk beszerzésével és a piaci kap
csolatok elmélyítésével valósít meg.

Szervezete divizionális jellegű: beszerzési, értékesí
tési, láncszervezési és iparcikk-import divíziókra osz
lik. Az országos és a régiós szervezetek által elért ked
vezményeket összehasonlítva, a nagyobb beszerzési 
tételnagyság miatt az országos szerződések jelentősé
gének növekedése körvonalazódik. Az importbeszer
zéseket a Coop Hungary végzi. A regionális szerveze
tek adott régióban látják el az üzleteket megfelelő 
árukkal. Árukészletük részben az országos, részben a 
regionális szerződések realizálásából adódik. A Tisza 
Coop Rt. 46 Áfész tulajdonában van, az elosztó
központok 1999. évi összes forgalmából megközelítő
leg 30%-ban részesült, több mint 500 üzletet (köztük 
JNSZ megyét) lát el élelmiszerekkel és napi cikkekkel,

• Az integrált beszerzési rendszer értékelése
A rendszer működésének értékelése a forgalmi és 

jövedelmezőségi adatok, a szervezet különböző szint
jein tevékenykedő vezetőkkel és beszerzéssel foglalko
zó szakemberekkel, üzletvezetőkkel, néhány termelő 
vállalat képviselőjével folytatott mélyinterjúk, a szak- 
folyóiratokban megjelent nyilatkozatok és egyéb sze
kunder adatok alapján történik. A termelőkkel szem
ben az Áfészek -  integrált beszerzési rendszerük haté
kony működtetésével -  kedvezőbb helyzetbe kerültek. 
Nagy tételű megrendelésükkel, kapcsolatépítéssel
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olyan kedvezményeket értek el, amelyek önálló be
szerzést feltételezve nem valósulhatnának meg:

-  lista árkedvezmény,
-  bónusz-visszatérítés,
-  piacszervezési díj,
-  listázási díj,
-  új termék belistázási díja,
-  sztenderd cikklistadíj,
-  merchandising díj,
-  hűségbónusz,
-  reklámtámogatás,
-  akciós árkedvezmény.

Az engedményeket tartalmuk szerint két részre lehet 
osztani. Az első csoportba sorolhatók azok, amelyek 
kölcsönös előnyökön alapulva (reklámtámogatás, akciós 
árkedvezmény, merchandising díj, sztenderd cikk
listadíj) a termelő vállalatok imázsjavítását is eredmé
nyezik. A másik csoportba kerülnek azon elemek, 
amelyek egyértelműen az értékesítési csatornában kiala
kult erőviszonyoknak tudhatók be (hűségbónusz, listá
zási díj) és az Áfészek pozíciójának javulását jelzik. 
Néhány engedménynek bevételnövelő (bónusz-visz- 
szatérítés), néhánynak költségmegtakarító (reklám
hozzájárulás) szerepe van. A listaár kedvezmény kivé
telével a többi kedvezményt a szakemberek „másodla
gos profitként" jelölték meg. A közös beszerzés megte
remtette a kiskereskedelmi tevékenység gyakorlásá
nak legfontosabb feltételét, a megfelelő mennyiségű, 
összetételű és minőségű árualapot, amely hozzájárul a 
versenytársakkal szembeni pozíció javulásához. 1998- 
ban az Afész-üzletek piaci részesedése az élelmiszer
kiskereskedelemben 2%-kal nőtt 1992-hez viszonyítva.

Az Áfészek tevékenysége hatékonnyá vált, a ki
lencvenes évek elejének veszteséges gazdálkodását 
néhány éven belül sikerült nyereségessé tenni. A ked
vezőbb beszerzési árak az árréstömeg növekedését 
eredményezték, amelynek módjai:

* alacsonyabb beszerzési ár -  változatlan fogyasz
tói ár -  változatlan eladási volumen;

• alacsonyabb beszerzési ár -  csökkenő fogyasztói 
ár -  növekvő eladási volumen.

Az Áfészek árpolitikája nem egységes, az alkalmazott 
fogyasztói árakról minden Áfész maga dönt, ezért 
mindkét eset előfordul. A termelőkkel szemben elért 
kedvező fizetési kondíció a szállítóállomány nagysá
gát emelve a készletfinanszírozás idegen forrásaként 
funkcionál, az általános 8-30 napos fizetési határidő és 
az élelmiszerek gyors forgása együttesen növelik a ha
tékonyságot. Az előnyök között a kedvező szállítási 
feltételeket, a központi irányítás hatékonyságát, a lo
gisztikai költségek megtakarítását is számba kell ven
ni. Utóbbit jól példázza a régiós beszerzési központok 
számának csökkentése. A beszerzés központosítása az

üzletvezetők tehermentesítését eredményezi, bár 
egyes esetekben önálló beszerzést is eszközölnek. A 
szakemberek szerint a szolnoki üzletek áruellátása 
megfelelő, a Tisza Coop árukészlete a Szolnok és Vidé
ke Áfész üzleteinek igényeit kielégíti. Kedvező a meg
ítélése az akciós választék kialakításának, amely a ma
gasabb árszínvonalat megfelelően ellensúlyozza. A be
szerzett termékek minősége megfelelő. A beszerzés 
rendszere viszonylag rugalmas, de csökkenti a boltve- ( 
zetők önállóságát. Az üzletvezetők munkájának haté-  ̂
konyságát azonban javítja az, hogy a beszerzésben fel
szabadult időtartam az értékesítés irányítására és szer
vezésére fordítható. Ez növeli a marketingkutatás 
(megfigyelés, közvetlen véleménykérés) és a vevő
szolgálatjavításának lehetőségét is.

A versenytársakhoz képest puhább beszerzési ma
gatartás elsősorban az Áfészek tagsági érdekeltségé
vel, az értékesítési csatornában a versenytársakhoz vi
szonyított relatív pozícióhátránnyal magyarázható.

Coop üzletlánc

A kilencvenes évek elejének környezetelemzése során 
a verseny és a versenytársak eredményeinek értékelé
se egyértelműen rámutatott arra, hogy modem keres
kedelmi formák alkalmazása nélkül az Áfészek még a 
koordinált beszerzésből eredő előnyök mellett sem ké
pesek hosszú távon jelentős sikert elérni. Az új straté
gia egyik eleme a hálózati egységek üzletlánc formá
ban történő működtetése. Ehhez a Pro Coop rendszer 
biztosítani tudta az országosan egységes ámalapot, de 
emellett az üzletlánc jelleg egyéb arculati elemeit is ki 
kellett alakítani (egységes külső megjelenés, bolti tech
nológia és vonalkódon alapuló ügyviteli rendszer, 
központi koordináció, egységes nyitvatartás, azonos 
színvonalú és tartalmú szolgáltatások, egységes árak 
és akciók, egységes promóció). Mindezek nélkülözhe
tetlen eszközei a konkurencia elleni harcnak és csak 
együttesen tudják biztosítani a multinacionális cégek
kel szembeni hátrányok leküzdését és a megfelelő pia
ci részesedést. Alkalmazásukkal jelentős előnyre lehet 
szert tenni a független kereskedőkkel szemben is.

Az Áfészek 1995-ben döntöttek a Coop-lánc létreho
zásáról. Működésére jellemző, hogy a tag Áfészek önál
lóak maradnak, főbb kérdésekben a közgyűlés hoz hatá
rozatot, a tevékenység folyamatos koordinálását a Coop 
Hungary és az Országos Láncigazgatóság végzi, amely
hez a régiós láncigazgatóságok kapcsolódnak. A rend
szerhez 1995-ben 171 Áfész 465 üzlettel csatlakozott üz
letlánc-szerződés megkötésével, amely tartalmazza a 
standard készletre, a külső és belső képre vonatkozó elő
írásokat és az üzletpolitika kötelező elemeit. Négy év 
alatt az üzletlánc egységeinek száma nyolcszorosára 
nőtt, ami a láncépítés folyamatosságát mutatja.
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Az Áfész-üzletek láncba kerülése függ az Áfész 
„hajlandóságától" és a vezetés koncepciójától, másrészt 
az üzlet adottságaitól is. Egyes üzletek a hálózat jellege 
és elaprózottsága miatt ma még alkalmatlanok az üzlet
lánc jelleg kialakítására és a láncban való szereplésre 
(Baranya megye aprófalvas települései), de az is előfor
dul, hogy egy adott Áfész jobb megoldásnak találja az 
üzletek bérbeadását. A külföldi láncokkal szemben ver
senyelőnynek tekinthető az országos jelleg, azonban an
nak sajátos jellege miatt hátrányok is fellelhetők. Az 
Áfész-üzletek a multinacionális kiskereskedelmi üzlet
láncokkal (Spar, Penny Market) szemben nem láncjel
leggel létesültek, hanem a meglévő adottságokra építve fej
lődtek üzletlánccá. Ezek az üzletek egymástól alapterü
letben, az értékesítési forgalomban, választékukban, a 
készletek nagyságában is különböznek.

A hálózat összetételének elemzésével jelezhető a 
láncépítés iránya a települések jellegének, méretének, 
a lakosság vásárlóerejének és a konkurenciának a fi
gyelembe vételével (2. ábra).

2. ábra

A  Coop üzletlánc struktúrája 1999-ben

j □  Coop Maxi 0  Coop n Coop mini

Forrás: Co-op Hungary Rt.

Az üzletek számát tekintve legkisebb a maxi coop üz
letek aránya (5%), de a forgalomból való részesedésük el
érte a 17 százalékot. A forgalom legnagyobb részét a mini 
coopok fedik le, amelyek főként a kényelmi boltok szere

pét tölthetik be, de ehhez a szolgáltatások bővítésére van 
szükség. Az üzletlánc bővülését a Coop Hungary Rt. Ü z-' 
letlánc Szervezési Divíziója, míg értékesítési rendszeré
nek továbbfejlesztését az Értékesítési Divízió koordinál
ja. Az értékesítés integrálásának főbb eszközei a jövőben: 
a láncépítés folytatása, a marketingtevékenység tovább
fejlesztése, egységes technológiai és információs rend
szer kialakítása, a marketing információs rendszer to
vábbfejlesztése, a választék és az árak egységesítése, a 
Coop-márkatermékek számának növelése. Az Áfé- 
szeknek a láncjelleg kialakításakor nehéz feladatot kellett 
megoldaniuk: a rendszerhez tartozó Áfész-üzletek 
újrapozicionálását. Ennek feltétele azon láncjellemzők 
kialakítása, amelyek lehetővé teszik az üzletek összetar
tozásának felismerését, a versenyelőnyök tudatosítását.

A Coop-üzletek eltérő adottságai miatt az egységes 
külső megjelenés csak lépésekben valósítható meg, je
lenleg minden üzletet jól hangsúlyozott Coop-portál jel
lemez. A sztenderd lista tartása jól szervezett együttmű- ■ 
ködést és ellenőrzést igényel, az édességek, fűszerek, 
konzervek, vegyiáruk standard tartási aránya kb. 75 szá
zalék, ami az üzletek áruforgalom és munkaszervezési, 
valamint a régiós Pro Coop komissziózási és expediálási 
hiányosságaiból adódik. Az üzletek választéka a ver
senytársakénál (a Penny Market kivételével) szűkebb, a 
maxi coopok cikkelemeinek száma a Plus-üzletekéhez 
közelít. Az üzletlánc kéthetes váltásban szervezi akcióit, 
amelyek az értékesítésösztönzés és a verseny alapvető 
eszközei. Megvalósításukban jelentős részt vállalnak a 
termelő vállalatok akciós árkedvezmény nyújtásával. A 
promócióban a szórólapok kiemelt szerepet kapnak, 
amelyekben eltérő színek jelzik az üzletek típusát.

Üzletlánc Szolnokon

• Szakértői vélemények
A Coop üzletlánc kialakítása folyamatban van, 

nagy lehetőségeket tartalmaz mind az üzletek számá
nak, mind a láncjelleg erősítésének tekintetében. Fej-
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lesztése nemcsak lehetőség, hanem követelmény is. A 
versenytársakkal történő összehasonlításban erőssé
gek és gyengeségek találhatók.

• Fogyasztói megkérdezés
A megkérdezés sztenderdizált kérdőívek alkalma

zásával, szóbeli megkérdezéssel történt, a feldolgoz
ható kérdőívek száma 284 db volt. A megkérdezettek 
egyszerű véletlen kiválasztással kerültek be a mintá
ba. A válaszadók 63 százaléka nő, a mintában túlsúly
ban vannak a fiatal-közép- és a középkorú vásárlók, 
együttes arányuk megközelíti a 60 százalékot. A ház
tartások nagyság szerinti megoszlása az átlagosnak 
megfelelő, 58 százaléka 3-4 főből álló, az egy főre jutó 
nettó jövedelem a válaszadók kétharmadánál nem éri 
el a harmincezer forintot, az átlagos érték 31 500 Ft, 
ami a diszkrecionális jövedelemhányad alacsony 
szintjére utal.

• Az üzletláncok összehasonlítása
A megkérdezett fogyasztók az üzletláncok megíté

lésében kompetensnek tekinthetők, hiszen mindössze 
3 százalékuk nem szokott üzletlánchoz tartozó egység
ben vásárolni. A független üzleteket előnyben részesí- 
tők aránya az életkor növekedésével emelkedik. Az üz
letláncban vásárlók nem utasítják el az egyéb üzleteket 
sem, 50 százalékuk rendszeresen veszi igénybe szol
gáltatásukat, amelynek okaként elsősorban kényelmi 
szempontokat jelöltek meg. Az üzletláncok összeha
sonlításának szempontjait a következők voltak: ár, vá
laszték, minőség, értékesítési körülmények. A fogyasz
tói értékelés ötfokozatú skálán történt, a legmagasabb 
érték a fogyasztó számára legkedvezőbb kondíciókat, a 
legnagyobb hasznossági fokot jelentette.

A megkérdezés kiterjedt a fogyasztói várakozások 
felmérésére is. A válaszadók szerint az üzletláncok ter
jedése intenzív lesz, a szóráshányados 20 százalékos 
nagysága nem mutat jelentős eltérést.

A kutatás hipotézisei részben igazolódtak, a fo
gyasztók kedvelik az üzletlánchoz tartozó üzletekben 

! történő vásárlást, és a láncok terjedését várják. A vá- 
' laszadók Szolnokon a Coop-üzletek választékát, mi

nőségét és az értékesítési körülményeket kedvezően 
ítélték meg, de az eredmények azt mutatják, hogy az 
árakat jobban kell igazítani a fogyasztói igényekhez. A 
versenytársak fogyasztói megítélése értékes informá- i 
dókat szolgáltat a piaci pozíció javítását célzó marke
tingeszközök alkalmazásához.
I------------------------------------------------------------------- -------- 1

3. ábra
Üzletek értékelése

5

Spar Plus Pemy JM Heliker Coop JM Jééé Interfruct
szup.m.
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Az elmúlt 10 évben az élelmiszer-kiskereskedelmi vál
lalkozások környezete jelentősen megváltozott, ami el
térő hatást gyakorolt a piac szereplőire. A változás az 
Áfészeket kedvezőtlen helyzetbe hozta, csökkentve pi
aci pozíciójukat, jövedelmezőségüket és potenciális le
hetőségeiket is. Ezért került sor olyan új, a körülmé
nyekhez jobban igazodó, a negatív hatásokat rugalma
sabban kezelő stratégia megvalósításra, amelyben a 
marketingkoncepció kiemelt szerepet kapva az árufor
galom rendszerének gyökeres átalakítását eredményez
te. Ennek jegyében az Áfészek jelentős része beszerzé
sét és értékesítését koordinálva horizontális marketing
szervezetet hozott létre, amelynek elsődleges feladata a 
beszerzési és értékesítési tevékenység integrálása. Az 
Áfészek integrált beszerzési rendszerét pozitívan lehet 
értékelni, annak továbbfejlesztéseként 1999 végén létre
jött a COOP, a CBA és a HONIKER együttműködése: a 
Magyar Nemzeti Beszerzési Szövetség. A tagok összesí
tett forgalma 1999-ben megközelítette az 500 milliárd 
forintot, 4750 üzlet beszerzésének koordinálása a ver
senytársakkal szemben jelentős versenyelőnyöket ered
ményezhet. A Coop üzletlánc kialakítása kezdeti sza
kaszban van, továbbfejlesztésének fő irányai 2000-ben a 
versenytársak által kínált kondíciók közelítése, a lánc
jelleg erősítése, a franchise-rendszer kialakítása és beve
zetésének megkezdése. Előkészítés alatt áll a „Visegrádi 
négyek" szövetkezeteinek működését koordináló szer
vezetekkel való együttműködés, amely a beszerzés in
tegrálásával javíthatja a multinacionális termelő vállala
tokkal szembeni tárgyalási pozíciót.

A szerző a Szolnoki Főiskola Marketing Csoportjának
adjunktusa
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KOMÁROMI NÁNDOR -  LEHOTA JÓZSEF

í Az értékesítési csatornán
j

I belüli magatartás 
az élelmiszertermelésben
Az értékesítési csatorna szereplőinek m agatartását a 
b e lső  erőv iszon y ok  és fo ly a m a to k  m ellett a m ikro
illetve a  m akroköm yezet is jelen tősen  befolyásolja. A 
m ikro- és m akroköm y ezet v á ltozása  fo ly am atos , v i
szont a szereplők in form áció ellátottsága korlátozott. 
A v á ltozások  üteme és az in form ációellátottság  függ
vényében jelen tkez ik  a bizonytalanság.

I A  kutatásban alkalmazott, adaptált elméletek

Az értékesítési csatorna elemzésének hagyományos 
módszere az abban elhelyezkedő szervezetek (vállal
kozások) illetve intézmények közötti kölcsönkapcsola- 
tok elemzése. Az elmúlt évtizedekben egyre inkább 

I terjedt az összehasonlító elemzés (Am dt, 1983; 
Stern-Reve, 1980). A kutatások alapvetően két területre 
terjedtek ki, egyrészt az értékesítési csatornán belüli 
gazdasági struktúrára (egyszerű csere, a vertikális integ
ráció) és folyamatok (az alku, a rutin, a tervezés) elem
zésére, másrészt az értékesítési csatornán belüli társa
dalmi-irányítási (erő) struktúra, illetve folyamatok értéke
lésére. Az értékesítési csatornán belüli társadalomirá
nyítási struktúra fogalmát Stern-Reve (1980) a követ- 

[ kezűképpen határozta meg: „a hatalmi, a függőségi 
kapcsolatok kialakult mintája egy szervezett közössé
gen (értékesítési csatornán) belül". Az értékesítési csa
tornán belül a társadalmi és irányítási folyamatok fo
galma a következő: „A domináns vélemények és ma
gatartások, amelyek jellemzik a két fél közti cserét". A 
magatartás két alapvető típusa különböztethető meg, ne
vezetesen az együttműködés és a konfliktus. Az együtt
működés közös erőfeszítés a kölcsönösen előnyös cé
lokért, amely a célok és az értékek összeegyeztethető
ségére épül. A konfliktus „olyan helyzet, amelyben az 

I egyik csatornatag észleli a másik olyan magatartását, * I

Megjegyzés: A szervezeti piaci magatartás jellemzői az élel- 
i miszertermelésben című kutatási programot az OTKA (1997-99)
I támogatta.

amely meggátolja vagy hátráltatja céljai elérésében" 
(Stem-El Ansary, 1988: 285. p.). Olsen és Granzin (1993) 
megkülönböztet funkcionális és diszfunkcionális konflik
tusokat. A funkcionális konfliktusok (alacsony gyako
riság és intenzitás) hatékonyan szabályozhatók, illetve 
hatásuk a partnerek magatartására pozitív. A disz
funkcionális konfliktusok (magas gyakoriság és inten
zitás) esetén az ellenétek jelentősen megnőnek és a vi
ták eszkalálódnak. A funkcionális konfliktusok az 
együttműködés erősödését eredményezhetik, a 
diszfunkcionális konfliktusok az együttműködés 
gyengüléséhez vezetnek. A konfliktusok típusai jelen
tősen hatnak a partnerek elégedettségére is.

A konfliktus és az együttműködés szoros kapcso
latban áll az értékesítési csatornán belüli társadalmi
irányítási struktúrával, az erőviszonyokkal. Az értéke
sítési csatornában általánosan jellemző, hogy a partne
rek közötti piaci és alkuerő, a másik fél magatartásá
nak befolyásolása aszimmetrikus. A piaci erő léte, il
letve forrásai eltérnek azok alkalmazásától. A piaci erő 
alkalmazásának különböző formáit különböztetik 
meg a nemzetközi szakirodalomban. Boyle és Dwyer 
(1995) megkülönböztetnek úgynevezett kényszerítő (az 
ígéret, a fenyegetés és a jogi eljárás) és nem kényszerítő 
(a javaslat, az információcsere) formákat. Brown -  
Lunsch -  Nicholson (1995) közvetlen piaci erőt (a jutalma
zás, a kényszer és a jogi eljárás), illetve közvetett erőt (a 
szakértelem, a referencia, az információ, a tekintély, a 
hagyomány) különböztet meg. A kutatások szerint a 
nem kényszerítő erő kedvezően hat az együttműkö
désre, illetve az elégedettségre.(Frazier -  Summers, 
1986, Gaski -  Nevin, 1985, Richardson et ah, 1995, Keith et 
a l,1995; lásd. 1. ábra)

Az értékesítési csatornán belüli magatartási folya
matokra jelentős hatással vannak az attitűdök és a meg
győződések, hitek, amelyek meghatározó érzések és vé
lemények körét ölelik fel. Az értékesítési csatornán be
lüli attitűdök és meggyőződések közül a nemzetközi 
kutatás a következőkkel foglalkozott: az elkötelezettség 
és a bizalom. A  két kulcstényezőhöz kapcsolódó elemek
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1. ábra
Magatartási folyamatok a marketingcsatorna-kapcsolatokban

2 ábra
Attitűdkapcsolatok a marketingcsatornában 

Formalizáció Opportunizmus Együttműködés

Tranz.sp 
ec. bef.

23



a következők: a közös értékek, a függőség, az együtt
működés, a kommunikáció, a döntésekkel kapcsolatos 
bizonytalanság, a hosszú távú orientáció és az elége
dettség, valamint a tranzakció-specifikus befektetés.

A meghatározó attitűdök közül az elkötelezettség 
fogalma Morgan -  Hunt szerint (1994, 23. p.) „a csere- 
partner azon meggyőződése, hogy a másik féllel foly- 

I tatott kapcsolata olyan fontos, hogy érdemes maximá- 
I lis erőfeszítést megtenni annak fenntartása érdeké- 
! ben". A bizalom „az egyik fél meggyőződése a csere- 

partner megbízhatóságában és tisztességében".
Az elkötelezettség és a bizalom között kölcsönös és 

I pozitív kapcsolat bizonyítható. A közös értékek és 
1 normák léte növeli az elkötelezettséget és viszont. A 

függőség és az elkötelezettség közötti kapcsolat pozi
tív irányú. A cserespecifikus befektetések pozitív ha
tással vannak az elkötelezettségre. A bizalom és a 
kommunikáció, a függőség, a személyes kapcsolatok, 
a hosszú távú orientáció és az együttműködés közti 
kapcsolatok szintén pozitívak. (Kumar et al., 1995, 
Hyvönen, 1993, Anderson -  Narus, 1990, Morgan -  Hunt, 
1994, Moorman et ah, 1993, Ganesan, 1994). A bizalom és 
az opportunizmus (csalárd magatartás), a szervezeti 
bürokrácia és a döntéshozatali bizonytalanság közötti 
kapcsolatok negatívak (Morgan -  Hunt, 1994, Moorman 
et ah, 1993).

lasztott három vertikum több szempont szerint hason
ló, nevezetesen: a hazai és exportpiaci kereslete, a ter
mékek fogyasztói imázsa viszonylag kedvező, illetve a 
hazai felhasználás, fogyasztás mellett jelentős export 
is van. A kutatás keretében személyes interjúkat 
(4 db/vertikum) és kérdőíves megkérdezést alkalmaz
tunk. A kérdőíves felmérés esetében a minta nagysága 
a következő volt: zöldség-, gyümölcs- és burgonyater
melők 131, napraforgó-termelők 51 és broilercsirke- 
előállítók 45.

A kutatás alapvetően a termelők értékesítési kap- ■ 
csolataikban követett motivációira, a verseny eszköze
ire, intenzitására, a függőség és a bizonytalanság mé
résére, a konfliktusok gyakoriságára és intenzitására, 
valamint az információgyűjtésre irányult. A lehetséges 
motivációk a következők voltak: a stabil értékesítési 
lehetőségek, a növekvő értékesítési lehetőségek bizto
sítása, az elérhető legnagyobb értékesítési ár, a ki- . 
egyenlített értékesítési ár, az ütemezett, illetve a gyors 
átvétel, a hosszú távú közös érdekeltségre épülő kap
csolat és a szolgáltatások. A zöldség- és gyümölcster- 
melők esetében az ütemezett átvétel (mivel saját maga 
dönti el az értékesítés időpontját), illetve a szolgáltatá
sok (a spotpiaci kapcsolatok miatt) nem szerepeltek. ■

Mindhárom vertikumban a termelők által legfonto
sabbnak tekintett tényezők a stabil értékesítés, illetve 
hosszú távú közös érdekeltségre épülő kapcsolat ki-

Magatartási viszonyok

Az élelmiszertermelésen belüli magatartási kapcsola
tok vizsgálata céljából három modellvertikumot vá
lasztottunk ki. Egyrészt a friss zöldség-, gyümölcs- és 
burgonya-, másrészt a napraforgó-, harmadrészt a 
broilercsirke-vertikumot, amelyek megfelelnek a ver
tikális csatornarendszer-tipizálás hagyományos,.ad
minisztratív, illetve szerződéses formájának. A kivá-

építése, kivétel a napraforgó, ahol az elérhető maximá
lis ár a második legfontosabb motiváció. A motivációk 
második legfontosabb csoportja már jelentősen meg
osztott a termék specifikussága függvényében. A zöld
ség-, gyümölcs- és burgonyatermelők számára a gyors : 
értékesítés (a termék romlandó), valamint a növekvő 
értékesítés (alacsony ágazati méretek) a fontosak. A 
broilercsirke esetében a szolgáltatások (a termeltetési 
szerződések input oldala, az előfinanszírozás, a na- ; 
poscsirke-ellátás, a takarmányellátás és a szak- 
tanácsadás), valamint az ütemezett átvétel (a tovább- ;
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hizlalás többletköltségei és veszteségei). A napraforgó
termelők számára a második legfontosabb motiváció
csoportba a hosszú távú érdekeltség szerint alakuló 
kapcsolatok, illetve a kiegyenlített ár tartoznak. Ösz- 
szességében megállapítható, hogy a termelők számára 
hosszú távú, stabil, kiszámítható, a termékspecifiku
mokhoz igazodó értékesítési feltételek fontosak.

kapcsolat pozitív és monoton növekvő. A minőségi 
verseny intenzitása a vertikumok szintjén a függőség j 
mértékével mutat kapcsolatot, és a kapcsolat negatív I 
monoton csökkenő.

A felmérésbe vont termelők mint egyének szintjén 
az ár- és minőségi verseny észlelt intenzitása jelentős el
téréseket mutat, a vertikumok jellegének megfelelően. |

5 tábla
A  versenyeszközök és a verseny intenzitása a különböző vertikumokban

Megjegyzés: A  verseny intenzitásának mérésére 1 -5-ig terjedő skálát alkalmaztunk, ahol 1: a nagyon gyenge és 5: a nagyon erős versenyt jelöli

A verseny intenzitása közepes-erős szint között válto
zik, kivéve a gyümölcsfélék esetét, ahol az árverseny 
kifejezetten erősnek mondható. A felmért vertikumok 
termelői alapvetően a termékminőség-versenyt ítélték 
erősebbnek az árversenyhez képest, kivéve a gyü
mölcs- és burgonyaértékesítést. Az árverseny felülér
tékelésére a burgonya esetében a termékminőség, az 
alacsony differenciálhatóság és a kereslet-kínálat, a 
gyümölcstermelés esetében az adott időszakban érvé
nyes keresleti-kínálati helyzet hatott jelentősen. Az ár 
és a fizetési feltételek, valamint a szállítási feltételek 
esetében a fizetési határidők területén folyó versenyt 
az árversenynél erősebbnek észlelték a termelők. 3

A gyorsan változó piaci helyzet, a kevés piaci infor
máció, a sok piaci szereplő, a tárolhatósági korlátok je
lentősen befolyásolták a verseny észlelt intenzitását.

A versenyeszközök intenzitása és az egyéb ténye
zők közötti kapcsolatokat két szinten elemeztük, egy
részt a felmért vertikumok átlagadatainak összeha
sonlítása keretében, másrészt a felmért válaszadók vá
laszai közti korrelációs mátrix segítségével.

Az árverseny intenzitása a felmért vertikumok 
szintjén a piaci bizonytalansággal mutat kapcsolatot, a

A zöldség-, gyümölcs- és burgonyatermelők eseté- i 
ben a helyettesítő termékek közti ár- és minőségi ver- j 
seny a meghatározó, a korrelációs kapcsolatok vi- ! 
szonylag erősek. A napraforgó-termelők esetében a 
versenyeszközök közötti kapcsolatok jellemzőek, a 
korrelációs kapcsolat erőssége közepes. A broi- 
lercsirke-előállítók esetében a szerződéses feltételek 
egyes elemei, valamint a piaci bizonytalanság és a ver- I 
senyeszközök, illetve a konfliktusok gyakorisága 
közötti kapcsolatok mutathatók ki, viszont a korreláci
ós kapcsolatok gyengének tekinthetők.

A bizonytalanság és az információgyűjtés közti 
kapcsolatokat nyitott kérdés keretében vizsgáltuk.

A spontán említések gyakorisága alapján az informá
ciógyűjtés fő területei a következők:

• Broilercsirke-előállítók: keresleti információk 
34%, input információk 18,0%, versenytársakra 
vonatkozó információk 0,0%, technológiai infor
mációk 28,0%, a pénzügyi szabályozásra (támo
gatás, hitel és adórendszer) vonatkozó informá- I 
ciók 20,0%.

• Napraforgó-termelők: keresleti információk
34,8%, input információk 36,2% a versenytársak- 1

3. tábla
A partnerek közötti függőség és bizonytalanság megítélése

i

Megjegyzés: A  függőség, illetve a bizonytalanság mérésére 1 -5-lg terjedő skálát alkalmaztunk
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ra vonatkozó információk 2,9%, a technológiai 
jellegű információk 20,3%, a szabályozásra vo
natkozó információk 5,8%.

Mindkét vertikum esetében a keresletre vonatkozó in
formációk aránya az összinformáción belül alacsony, 
de alacsony az említések száma a mintanagysághoz 
viszonyítva is (broilercsirke-előállítók esetében 37,8%, 
a napraforgó-termelők esetében 47,1%). Az eltérés el
sősorban azzal magyarázható, hogy a termeltetési

minőség verseny intenzitása között mutatható ki 
kapcsolat, a kapcsolat negatív, monoton csökkenő. 
A piaci bizonytalanság és az árverseny közötti kap
csolat pozitív és monoton növekvő. A piaci bizonyta
lanság foka és a minőségi osztályok szerinti konflik
tusok gyakorisága és intenzitása szintén kapcsolat
ban áll egymással, a kapcsolat negatív, monoton 
csökkenő.

A piaci bizonytalanság a vertikum sajátosságaiból 
fakadóan jelentősen eltérő kapcsolatokat mutat.

4. tábla
A  konfliktusok gyakorisága (1) és intenzitása (2) a különböző vertikumokban

Megjegyzés. A  konfliktusok gyakoriságát és Intenzitását 1-5-lg terjedő skálán mértük, ahol 1: nagyon ritka, Illetve nagyon gyenge, 5:nagyon gyakori, Illetve nagyon 
erős.

szerződéses kapcsolatok esetében a termelők számára 
a keresleti információ szerepe csökken. Az informáci
ós terület mellett érdekes összevetésre adnak lehetősé
get az információforrások spontán említésének gyako
risági adatai is. A vevőktől származó információk ész
lelési aránya az összes észlelés
hez viszonyítva a broilercsirke- 
előállítók esetében 16,1%, a 
napraforgó-termelők esetében 
34,9%. A vevő mint irtformáció- 

I  forrás említésgyakorisága a 
I mintanagyság függvényében 

szintén hasonló eltérést mutat, 
nevezetesen a broilercsirke- 
előállítók esetében 22,2%, a 
napraforgó-termelők esetében 
56,9%. A vevő és a termelők 
közti információs kapcsolat 
gyenge, elsősorban a baromfi
vertikumban. A vevőktől szár- 

I mazó információk mellett jelen- 
i tős a beszállítóktól, illetve más 
I termelőktől és külső forrásokból 
I (szakirodalom, kiállítások, TV, 

rádió) származó információk 
szerepe.

A vertikumok összehasonlí
tásában a függőség és a termék-

A zöldség-, gyümölcs- és burgonyatermelők eseté
ben a bizonytalanság és a függőség között mutatható 
ki közepes kapcsolat. A napraforgó-termelők eseté
ben a piaci bizonytalanság elsősorban a szállítási fel
tételek miatti konfliktusok gyakoriságával és intenzi

tásával mutat kapcsolatot, a 
kapcsolat erőssége közepes. A 
broilercsirke-előállítók eseté
ben a piaci bizonytalanság el
sősorban az árral, a szállítási és 
fizetési feltételekkel illetve az 
azokhoz kapcsolódó konfliktu
sokkal mutat közepes erősségű 
kapcsolatot.

A konfliktusok gyakorisága és 
intenzitása elsősorban a piaci 
bizonytalansághoz kapcsolha
tó, a kapcsolat negatív, mono
ton csökkenő. A felvásárlási 
árakkal kapcsolatos konfliktu-' 
sok és a termékminőség-ver
seny közti kapcsolat negatív és 
monoton csökkenő.

A vertikumok összehasonlítá
sában a felvásárlási árakkal 
kapcsolatos konfliktusok gya
korisága és intenzitása a broi
lercsirke-előállítók esetében a

f f
Az elkötelezettség és a bizalom 

között kölcsönös és pozitív 
kapcsolat bizonyítható. A  közös 
értékek és normák léte növeli az 

elkötelezettséget és viszont.
A  függőség és az elkötelezettség 
közötti kapcsolat pozitív irányú.
A  cserespecifikus befektetések 

pozitív hatással vannak az elkötele
zettségre. A  bizalom és a kommuni

káció, a függőség, a személyes 
kapcsolatok, a hosszú távú 

orientáció és az együttműködés 
közti kapcsolatok szintén 

pozitívak.
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legnagyobb, azt követi a napraforgó-, illetve a zöld
ség-, a gyümölcs- és a burgonyatermelőknél mért adat. 
A minőségi osztályok szerinti árak esetében a konflik
tusok gyakorisága és intenzitása a napraforgó-terme
lők esetében a legnagyobb, azt követik a broilercsirke- 
előállítók, valamint a zöldség-, gyümölcs- és burgo
nyatermelők.

A termelők szintjén mért konfliktusok gyakorisága 
és intenzitása, valamint a más tényezőkkel mért korre
lációs kapcsolatok a zöldség-, gyümölcs- és burgonya- 
termelők esetében a legerősebbek, azt követik a 
napraforgó-termelők, illetve broilercsirke-előállítók 
korrelációs értékei. Az utóbbi esetben leírtak ellent
mondani látszanak a vertikumok összehasonlításai
val. Az ellentmondás ott oldható fel, hogy a napra
forgó-termelők, illetve broilercsirke-előállítók maga
tartása jóval homogénebb, mint a zöldség-, gyümölcs- 
és burgonyatermelők magatartása, amelyeken belül 
lényegesen eltérő konfliktusgyakoriság és intenzitás- 
adatok léteznek.
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VASNÉ EGRI MAGDOLNA -  SZÁLKÁI ZSUZSANNA

Interaktív marketingkutatás
-  néhány külföldi és hazai kutatási tapasztalat egybevetése -

A z internet jelen tő ségét van aki vitatja, van aki elis
m eri. A z  -  m eggy ő ző d ésü n k  szerin t -  sem m iképpen  
nem  vitatható, hogy az internet ma talán m ég he sem  
látható, új távlatokat nyit az inform ációtechnológiá
ban. Egyes nézetek  szerint G utenberg óta m ás eszköz  
nem  fordította  f e l  ennyire az inform áció világát, m int  
az internet, ui. a papír-alapú inform ációt -  az internet 
elterjedésével -  egyre inkább felváltja  az elektronikus 
adathordozó.

A  m a rk etin gsza k em b erek et em e új in form ációs
technológiai (és egyéb!) eszköz több szem pontból is 
foglalkoztatja . A  kutatók egy része a m arketing infor
m ációs bázis internet-összefüggéseit vizsgálja, ilyen  
kutatásokból (külföldi  -  hazai, idegen -  saját) tartal
m az válogatást a következő cikk, kiem elten kezelve a

1 Forrás: Szonda Ipsos-felmérés, megjelent: Népszabadság, 1999. 
dec. 13., 17. p. (A reklámról...)

kutatási m ódszertan változó elem eit, az eszközrend
szer bizonyos m ódosulásait.

Hazai internetes felmérések

Az internet elterjedésével párhuzamosan egyre több 
felmérés készül a használatról illetőleg a „fogyasztói j 
szokásokról". Az egyik legfrissebb felmérés adatait az 
1. tábla tartalmazza.

A táblában szereplő adatokhoz hozzá kell tenni, 
hogy a felhasználók 70%-a férfi, a családok mindössze 
2%-a rendelkezik számítógéppel, valamint európai 
összehasonlításban hazánkban a legköltségesebb szá- , 
mítógépet venni és üzemeltetni. A képet javítja a mun
kahelyi és iskolai hozzáférés lehetősége, ezzel együtt -  
becslések szerint -  mintegy egymillióan használják az 
internetet, az ad hoc jellegű használatot is beleértve.

Vállalati felhasználásokra jellemző, hogy „száz 
magyarországi nagyvállalat felső- és középvezetőinek 
mindössze 11 százaléka érzi fontosnak az internet j 
munkára fogását, 70%-uk viszont gyakorlatilag semmi ; 
érdeklődést nem mutat a terület iránt".2

Marketingkommunikációs szempontból az adatok 
megdöbbentőek még akkor is, ha tudjuk, hogy az 
internet adta lehetőségek felhasználása folyamatosan 
bővül. Az üzleti élet egyre inkább felismeri fontossá
gát és alkalmazásának elkerülhetetlenségét. Használa
tát illetően talán leginkább az internet értékesítési sze
repe és lehetősége vált közismertté, miközben egyre 
bővülő funkciókkal, szereplőkkel, szolgáltatókkal és 
tartalommal a médiummá válás folyamata is erőteljes.

Az ismert szlogen az internetre vonatkoztatva is el
mondható: „A ki kim arad, az lem arad!"

A vállalatok információs és kommunikációs rendszere is 
alapvető változásokon megy át az internettel össze
függésben, de a technológiai és szervezési, szervezeti 
folyamatok is kardinálisán átalakulnak az idők folya
mán. A marketing szerepe és jelentősége is módosul, meg-

2 Forrás: Világháló, HVG-melléklet, 1999. okt. 9., 80. p. (Magyar 
intemetüzlet)
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változnak a vállalaton belüli 
kapcsolatok és a partnerkapcso
latok is, sokkal gyorsabb és ru
galmasabb lehet pl. az informá
cióáramlás.

Marketingesként meggyőző
désünk, hogy az interaktív ku
tatási módszerek és az eszköz- 
rendszer változása egy sor új 
megközelítést is felvet a közeljö
vőben. Munkánk során az inter
net segítségével végezhető piac
kutatás jellemzőit, új kutatási 
módszerként az előnyeit és hát
rányait térképeztük fel. Célunk 
az volt, hogy más eszközökkel 
összehasonlítva, az általunk is
mert kutatási tapasztalatokat 
összegezve fogalmazzuk meg 
ezen előnyöket és hátrányokat.

Kutatási céljainknak megfelelően feldolgoztunk 
néhány külföldi és hazai kutatási eredményt, figye
lemmel arra, hogy az interaktív marketingkutatások 
közül az (e-mail illetőleg web formájú) internetes piac
kutatás egyes, hagyományos primer kutatási módsze
rek (elsősorban a postai illetőleg a telefonos megkér
dezés) kiváltója lehet. Ehhez persze tisztában kell len
nünk a módszer sajátosságaival, alkalmazásának kri
tériumaival.

Külföldi internetes kutatások

Vizsgálódásunk azon külföldi -  internet segítségével 
végzett -  kutatásokra irányult, amelyek primer jelle
gük révén összehasonlítható eredményekkel kecseg
tettek.

Azzal tisztában voltunk, hogy régiótól függően mi
nőségileg más az internet-elérhetőség és használati 
arány Nyugat-Európában és más pl. Magyarországon. 
Az mindenesetre több mint elgondolkodtató, hogy 
egy -  a Novell megbízásából 1999-ben végzett angliai 
-  felmérés szerint a vizsgálatba vont cégek 97,5%-a 
rendelkezett internet-elérhetőséggel, szemben a mi 
mintánk 57%-os adatával. (Forrás a London School of 
Economics and Political Science elektronikus kereske
delmi auditja.)

A következőkben két olyan kutatást mutatunk be 
röviden, amelyek eredményeiből a gyakorlatban jól al
kalmazható konzekvenciák vonhatók le és a tapaszta
latok figyelembe vételével az internet-kutatások haté
konysága növelhető.

A) Az Egyesült Királyságban az e-mail és a postai úton 
történő megkérdezés összehasonlítását végezte el Pete

Comley (Simon Godfrey Asso
ciates, UK),3 aki három módszer
rel : e-mail útján történő meg
kérdezéssel, postai úton történő 
megkérdezéssel (táblánkban: 
Posta I.) és weboldalon kitölthe
tő kérdőívet tartalmazó postai 
megkérdezéssel (táblánkban: 
Posta II.) vizsgálta a hagyomá
nyos és az internetes megkérde
zés jellemzőit. A minél jobb 
visszaérkezési arány elérése ér
dekében ösztönzőket vetettek 
be.

• A kutatás legfontosabb ta- | 
pasztalatai az adatbázisra vo
natkozóan:

A rendelkezésre álló cím lista  j 
előzetes  k o n tro lljá t  el kell végezni, mivel sok a hibás 
vagy nem teljes e-mail cím (az adatbázist egy 
internetes cégtől vásárolták), a válaszadók időközben 
szolgáltatót vagy elérhetőségi címet változtattak, a vá
laszadók az e-mail cím helyet URL-címet adtak meg, 
kitalált, nem valós címek is előfordultak. Ezen okok ; 
miatt a címlistában szereplő 1221 címmel szemben 
csupán 795-t sikerült elküldeni e-mailen (65%).

• A megkérdezés témájára, a kérdó'ív hosszára, illető
leg a kérdések számára vonatkozó megállapítások:

-  a megkérdezés az internet használatáról szólt, 
emiatt a téma -  valószínűleg -  a megkérdezettek szá- ! 
mára érdekes lehetett, ami pozitív irányban befolyá- 1 
solta a válaszadási készséget;

-  a kérdőív meglehetősen hosszú volt, 12 nyomta
tott oldal, a megválaszolása kb. 20-40 percet vett ; 
igénybe az arra vállalkozóktól;

-  a küldött fájl mérete is problémát jelenthet, né
hány helyen az e-mail program nem enged bizonyos 
nagyságrendnél nagyobb fájlokat a rendszerbe.

A válaszadási idő összehasonlítását a 2. tábla mutatja 
postai és az elektronikus megkérdezésnél:

Régiótól függően minőségileg más 
az internet-elérhetőség és 

használati arány Nyugat-Európában 
és más pl. Magyarországon.
Az mindenesetre több mint 

elgondolkodtató, hogy egy -  a 
Novell megbízásából 1999-ben 

végzett angliai -  felmérés szerint a 
vizsgálatba vont cégek 97,5%-a 

rendelkezett internet
elérhetőséggel, szemben a mi 

mintánk 57%-os adatával.
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3 Forrás: www.sga.co.uk/esomar.html
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A szerző megállapítása szerint az e-mail legfonto
sabb előnye a postai megkérdezéssel szemben a gyor
saság. Az e-mailes kérdőívek 2/3-a 3 napon belül ér
kezett meg, az átlag is 3 nap alatti, míg ugyanezen idő
tartam alatt a postán érkezett válaszok száma egy volt, 
és az átlag közel 11 nap.

A válaszadási arány összehasonlítását a postai és 
az elektronikus megkérdezésnél a 3. tábla szemlélteti.

A kutatás eredményei azt bizonyítják, hogy a vá
laszadási arány a „Posta II." (weboldalon kitölthető 
kérdőívet tartalmazó) megkérdezésnél volt a legna
gyobb, 17%. Itt azonban meg kell jegyezni, hogy csu
pán a megkérdezettek 1%-a választotta a weben ke- 

j  resztül történő válaszadást. A postai megkérdezés és 
i az e-mailes felmérés visszaérkezési aránya mindössze 

alig 2%-nyi eltérést mutat. Meg kell említeni, hogy az 
e-mailes megkérdezésnél használtak ún. „rásegítő" in
tézkedéseket. Részben az előzetes e-mailes felkérés jó 
indítást jelentett, illetőleg küldtek emlékeztető e-mailt 
egy hét után a nem válaszolóknak.

A kutatási költség összehasonlítását tartalmazza a
4. tábla a postai és az elektronikus megkérdezésekre 
vonatkoztatva, az előző visszaérkezési arányokat ala
pul véve, 500 fős válasz esetére számolva.

A kutatás eredményeképpen megállapítható, hogy 
a gyorsaság és a költségszempontok alapján mutat
ható ki jelentős különbség az e-mailes megkérdezés 
és a postai felmérés között, az e-mail útján történő 
megkérdezés javára. Ugyanakkor az is nyilvánvaló, 
hogy az ilyen jellegű kutatásnak vannak korlátái.

I A szerző ajánlásokat is megfogalmaz ezzel összefüg- 
I gésben.
I
I

Ajánlások a jövőre nézve az internetes kutatásokhoz

• A felmérés bizonyította, hogy az internet haté
kony adatgyűjtési módszer lehet. Komoly időt és 
költséget takarít meg.

• Az e-mail önmagában nem optimális módszer az 
internet-kutatásokhoz. A weboldalon kitölthető 
kérdőív nemcsak felgyorsítja a felmérést, de jobb 
szöveges megjelenítést is lehetővé tesz. A web- j 
oldalon történő kitöltés felajánlásakor meg kell . j 
fontolni, hogy nem minden böngésző dolgozik j 
html-lel (pl. az Internet Explorer 3.0 sem), és nem 
minden e-maillel elérhető személy rendelkezik 
web (www) hozzáféréssel.

• Az e-mail listák, mint minták, szintén csapdát je - ' 
lentenek. (Lásd előbb!)

• Az internetet, mint adatgyűjtő módszert főleg l 
azért éri kritika, mert a felhasználói bázis nem 
reprezentatív. Ezeken a területeken az internetet 
korlátozottan lehet adatgyűjtésre használni.

Az internet mint adatgyűjtő módszer alkalmazása 
alapvetően speciális esetekben javasolható, főként az 
újra fogékony, innovatív megkérdezetti körökben és 
jellemzően az új technikai, technológiai eszközökkel 
összefüggésben levő témákra jelent hatékony mód
szert.

A cégeknek az e-mail jó lehetőséget ad arra, hogy a 
közönség közvetlenül hozzájuk intézze észrevételeit, 
megjegyzéseit. Az e-mail potenciálisan erősítheti a fo
gyasztói lojalitást. Sokan, akik soha nem vették a fá
radságot, hogy formális panaszlevelet (vagy dicsérő 
levelet) írjanak, úgy tűnik, az e-mailt használják arra, >
hogy közvetlenül kommunikáljanak a vállalatokkal. '

i

B) Egy másik kutatás ugyancsak az e-mail és a postai 
levél, illetőleg a különféle e-mailes megkérdezési for
mák közötti különbségekre fókuszált: Christine B. .( 
Smith, a Naval Postgraduate School (Monterey, CA) , 
munkatársa több. korábbi kutatási eredményt feldol
gozva vizsgálódott.4

A szerző több kutatási eredményt is részletez válla
lati belső megkérdezésekre vonatkozóan, melyekben 
hol az e-mailes, hol a postai megkérdezés eredménye
zett kedvezőbb válaszadási rátát. Ebből arra következ
tethetünk, hogy a két módszer közötti válaszarány
különbség egy része inkább a kutatási téma, illetőleg a 
kérdőív tartalma iránti érdeklődésnek tulajdonítható.

A kutatás ugyanakkor az e-mailes megkérdezés k ü -. 
lönféle módozatait is vizsgálta. Megkülönböztetett pl. 
„direkt e-mail"-t (táblában: D-email), ami az ismert DM

4 Forrás: www.usc.edu/dept/annenberg/vol3/issue/smith.html
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elektronikus formája, a második módozat az előzetes 
telefonos felkéréssel összekapcsolt e-mail (táblában: T- 
email), a harmadik az ún. „Follow up poll", amely ku
tatási módszernél weben kitölthető, teszt jellegű kérdé
seket tartalmazó kérdőívet használtak (táblában: Web- 
teszt). A megkérdezés témája a világháló, illetőleg an
nak használata volt. A három megkérdezés eredménye- 

I inek összehasonlítását az 5. tábla tartalmazza.

I 5. tábla

* A korrigált minta a hibás dm- és adattovábbítási problémákkal 
terhelt adatokkal csökkentett mintát jelenti

Az e-mailes megkérdezések közül a harmadik 
(weben kitölthető kérdőíves) megkérdezés a leghatéko
nyabb, és a legkevésbé sikeresnek a direkt e-mail lát
szik, míg a kutatás összegző eredményei a következők:

• Az e-m ail előnyei: költségkímélő, gyors, egysze
rűbb kapcsolat a kérdező és a válaszadó között, a 
földrajzi határok megszűnése, felhasználóbarát 
módszer, nyílt és kiterjedt válaszminőség (ez 
utóbbit a szerző vitatható előnynek tekinti).

• Az e-m ail hátrán yai: a külalak bizonyos hiá
nyosságai (az elrendezés, a betűtípusok jellege 
nem érvényesül), az anyagi és tárgyi ösztönzők 
mellékelése problémás, befolyásolja az ered
ményt a válaszadói műszaki háttér, a máskülön
ben homogén populáció az e-mail-használattal 
összefüggésben nem eredményez homogén min
tát. Fontos paraméter még a kérdőív hossza, és 
bizonyos esetekben az idegen nyelv használata is 
probléma lehet.

Az előzőekben ismertetett külföldi kutatások eredmé
nyeinek megismerését fontosnak ítéljük a hazai inter
netes kutatásokban történő hasznosítás okán, de nem 
kevésbé hasznos a hazai kutatási eredmények feldol
gozása. Ismereteink szerint a hazai internetes felméré
sek főként az internethasználati szokásokat próbálják 
meg felkutatni vagy az internet médium ill. „sales" 

j (leginkább az e-commerce vagy e-business formák)
I funkcióira vonatkoznak a vizsgálatok.

Bennünket elsősorban a marketingkutatás és az 
internet kapcsolata, egymásra hatása, illetőleg az eb- 

i bői eredő új gyakorlati és elméleti megközelítések ér- 
i dekeltek, miután az egyetemen is elindítottunk egy 
' kutatási folyamatot, és ehhez kívántuk hasznosítani a 

már fellelhető tapasztalatokat.

Tudomásunk van arról, hogy a JPTK Marketing 
Tanszékén is folynak kutatások az internettel mint 
marketing információs forrással összefüggésben.5 A 
kutatók az internet vállalati felhasználási szokásait 
vizsgálják, beleértve a világháló információs eszköz
ként való alkalmazását.

BME-kutatások

A Budapesti Műszaki Egyetem (2000. januárjától Bu
dapesti Műszaki és Gazdaságtudományi Egyetem) 
Közgazdaságtan Tanszékén 1999 második felében né
hány apró lépést tettünk az empirikus marketingkuta- I 
tások irányába. így elkezdődött egy olyan folyamat, 
amelynek segítségével az oktatás elméleti megalapo
zása mellett a hallgatók, különösen a PhD-hallgatók 
számára lehetőség nyílik gyakorlati tapasztalatok 
szerzésére is a tanszéki kutatásokba való bekapcsoló
dás révén.

Ebben az összeállításban az internet segítségével ! 
végzett piackutatások módszertani eredményeit fog- j 
laljuk össze. A hivatkozott kutatások más kutatások 
kiegészítő elemei, módszertani szempontból külön is 
kiemelésre érdemes, hogy „pilot-study" jellegűek.

Alapvető cél ezen, internet segítségével végzett ku
tatásokkal összefüggésben az volt, hogy eredményeit 
a már ismert, publikált, internettel összefüggő tapasz
talati adatokkal összehasonlítva értékeljük, a levonha
tó konzekvenciákat a további kutatásainknál felhasz
náljuk.

Az eredmények értékelését a következőkben -  a két 
kutatásra vonatkozóan -  összefoglalva ismertetjük, 1. 
számú illetőleg 2. számú kutatási hivatkozásokkal.5 5 6

A kutatás módszertana. A kutatás céljaként (a cí
mek elárulják a kutatási célokat is) megfogalmazott 
legfontosabb irányelvek egyben már a kutatási mód
szertant is determinálták.7

Kutatási célkitűzéseink -  a módszertannal össze
függésben -  a következők voltak: Mindkét kutatásnál

5 Forrás: Marketing Oktatók Konferenciája, 1999., valamint 
htpp:// ktk.jpte.hu/tanszek/market/kutat/ és htpp://mari
naidé. jpte.hu

6 Az 1. sz. kutatás címe és témája: A magyar ipar szerkezeti átalaku
lása és területi átrendeződése a ‘90-es években, a változások hatása az 
ágazat versenyképességére (OKTK-kutatás, készült: BME Közgaz
daságtan Tanszék, 1999). A 2. sz. kutatás címe és témája: Interak
tív álláshirdetések, egyes munkaerő-toborzási módszerek vizsgálata 
internetes piackutatás alkalmazásával (TDK-dolgozat, készült: 
BME Közgazdaságtan Tanszék, szerző: Danó Györgyi, V. évf. 
hallgató, 1999).

7 A kutatási módszertan meghatározásánál forrásként felhasznál
tuk a következő szakirodalmi alkotásokat: Scipione, A. Paul 
[1994]: A piackutatás gyakorlata. Springer Hungarica Kiadó Kft.; 
Philip Kotler: Marketing Management. Műszaki Könyvkiadó, 
Budapest.
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I a téma jellegéhez kapcsolódóan határoztuk meg a cél
kitűzéseket, miközben a módszerként meghatározott 
internetes kérdezés, mint új kérdezési forma lehetősé
gét is megpróbáltuk kihasználni.

Kutatási hipotéziseink -  az internetes marketing- 
kutatásra vonatkozóan -  a következők voltak:

Az internetes megkérdezés a piackutatás egyik új 
formája lehet.

A primer kutatások között -  bizonyos szempontok 
szerint -  hatékonyabb a postai és a telefonos megkér
dezéseknél.

A kutatás módja: primer és szekunder, mindkét 
módszernél az internetre koncentrálva.

Tanulmányunkban kizárólag az internetes megkérdezés- 
' sei kapcsolatos kutatásmódszertani eredményeket és a levon- 
i ható tapasztalatokat, következtetéseket foglaljuk össze.

A téma jellege, a figyelembe vehető alapsokaság, 
valamint a kutatás célja determinálta választásunkat a 
mintavételi eljárás megválasztásában is, a célnak meg- 

I felelő jellege miatt mindkét kutatásnál az önkényes 
I mintavételt választottuk.

A kutatásokból levonható -  összegezhető -  tapasz
talatok:

A kérdések száma és a kérdőív hossza:
-  az 1. sz. kutatásnál a kérdőív 5 oldalas és 13 kér

dést tartalmazott,
-  a 2. sz. kutatásnál a kérdőív 2 oldalas és 11 kér

dést tartalmazott.
A címzett és a kitöltő azonosságára vonatkozó információk:
-  az 1. sz. kutatásnál a címzett rendszerint nem 

I egyezett meg a kérdőív kitöltőjével, adatbázisunk fő
ként humánerőforrás területén dolgozó vállalati mun
katárs illetőleg felsővezető volt, a kísérőlevélben kér
tük a közreműködését vagy közbenjárását, illetőleg a 
vállalaton belüli koordinációt, miután több területről 
is kértünk információt;

-  a 2. sz. kutatásnál a címzett nagy arányban meg
egyezett a kérdőív kitöltőjével.

A téma és a címzett munkaköre, azaz érdeklődési köre kö
zötti összefüggés:

-  az 1. sz. kutatásnál a címzett munkaköre és a té
ma között -  az előzőekben jelzettek szerint -  nem volt 
kimutatható összefüggés;

-  a 2. sz. kutatásnál a címzett munkaköre és érdek
lődése valamint a kutatási téma között szoros össze-

' függés volt kimutatható.
A kérdőív kiküldésével összefüggő információk:
-  az 1. sz. kutatásnál a mintába vont cégekkel elő

zetes telefonkapcsolatot létesítettünk éppen az előző
ekben jelzett adatbázis paraméterek illetőleg a téma 
közötti differenciák miatt, azokban az esetekben, ahol 
ezt indokoltnak tartottuk;

-  a 2. sz. kutatásnál előzetes telefonos megkeresést 
nem tartottunk indokoltnak.

Visszaérkezési idők és a visszaküldés módjai:
-  az 1. sz. kutatásnál a megválaszolt kérdőívek fele j 

egy hét alatt visszaérkezett, a kísérőlevélben egyéb
ként kb. ezt az időhatárt kértük tartani, a második hé
ten a többi kérdőív fele érkezett meg, és a maradék 
visszaérkezésére további egy hetet kellett várni;

-  a 2. sz. kutatásnál a visszaérkezési arány az idő
vel összefüggésben igen hasonló volt, pedig itt nem 
kértünk határidő-tartást, és külön telefonos emlékez
tetőt sem küldtünk, ellenben négy vállalat küldött le
vélben választ;

-  tapasztaltunk viszont a távoliét automatikus 
visszajelzésének hiányát. Ez azt jelenti, hogy semmi
lyen visszacsatolásra nincs felkészítve a legtöbb hazai, 
egyébként hálózattal rendelkező cég, így nem jutunk 
információhoz abban az esetben, amikor az illető cím
zett hosszan beteg vagy szabadságon van, vagy egyéb 
módon korlátozott az e-mail hozzáférése.

A két, csaknem párhuzamosan folyó kutatás, majd
nem ugyanazon mintával, jobb válaszadási rátát pro- I 
dukált, mint az általánosságban várható lett volna.
A két kutatás között a pozitívabb eredményt a meg
kérdezettek érdeklődési körébe tartozó téma, azaz a 2. 
sz. kutatás eredményezte. (Az 1. sz. kutatásnál 17,7%, 
a 2. sz. kutatásnál 27,5% volt a válaszadási ráta.)

További kiemelhető információk
IMIMHMMIIMMMMIMMMMMMIIMnMNMIIMMMINMMIINMHMMlWMiÍ!*»,*«--' 4 Ii
Igen elgondolkodtató a nagy cégek internet-érzékeny
sége is. Szúrópróbaszerűen ismert hazai nagy vállala
tok web site-ját kerestük a világhálón, hiába! Itt szán
dékosan nem említünk neveket, nem célunk a rossz 
hír keltése egyetlen céggel kapcsolatban sem. A ren
delkezésre álló -  120 céget tartalmazó -  listából 57%- | 
nak, azaz 68 vállalatnak volt honlapja. ■!

Olyan céggel is találkoztunk -  ugyancsak a nagy ; 
magyar vállalatok egyike - , amelyiknél mindössze ; 
egy e-mail-cím volt, az a vezérigazgatóé, és telefonon j 
azt sem sikerült megszereznünk, emiatt kellett ezt a 
vállalatot törölnünk a listánkból. A számítógépes hát
tér hardver- és szoftverhibái, a hálózati kapcsolatok, a 
kompatibilitás jellemzői is olyan paraméterek, ame
lyekkel a kutatóknak számolniuk kell az internetes ku- 1 
tatások esetén. Már-már a különféle vírusfertőzések 
veszélyei is külön fejezetet alkotnak a számítógépes 
munkáknál. Megnehezítik az adatbázisok összeállítá
sát, bizalmatlanságot szülnek és a kapcsolatok bővíté
se ellen hathatnak.

Összességében megállapítható volt a kutatásaink
ból, hogy az internet használata még nem rutinszerű a I 
hazai vállalatoknál, emiatt a piackutatások új módsze
reként csak és kizárólag az ismert jellemzők tudomá-. 
sulvételével illetőleg egyéb ún. „rásegítő intézkedé
sekkel" együtt célszerű alkalmazni.
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Hipotéziseink igazolódtak, megállapításaink egy
értelműen igazolják az internetes piackutatás létjogo
sultságát. A kutatási módszerek közül a cél és a 
megkérdezetti kör, valamint a prioritások döntik el, 
hogy melyiket alkalmazzuk, de költség- és időpara
méterek szempontjából mindenképpen az internetes 
megkérdezés kerül az első helyre. A vállalati profil, a 
vállalat nagysága nagy valószínűséggel összefüggés
ben van az internetes vállalati „érzékenységgel", 
amelynek megalapozására további kutatásokat terve
zünk.

Az interaktív marketingkutatás általunk vizsgált 
eszközével összefüggő -  általánosan is kezelhető -  
megállapításaink:

Az internetes piackutatás előnyei a többi primer 
kutatással szemben: rendkívül gyors és igen olcsó, vi
szonylag jó válaszadási ráta érhető el ezzel a módszer
rel, ugyanakkor a hátrányokat is ismerni kell.

Az internetes piackutatás hátrányai: a megkérde
zetteknek problémájuk lehet a kérdőív vagy az utasí
tások elolvasásával (pl. a Microsoft szoftverek csak fe
lülről kompatibilisek, azaz egy alacsonyabb Word for
mátumú program nem tudja kezelni az újabb szoftve
rekkel írt szövegeket, míg fordítva igen), a válaszadó 
átírhatja a kérdőívet, a kérdőív nem lehet hosszú, nin
csenek még jól hasznosítható információk az e-mail ol
vasási gyakoriságról, a levelezési attitűdökről stb.

Amire az előzőeken kívül tekintettel kell lenni: pl. 
az elektronikus levelek olvasása terén, illetőleg a hazai 
viszonyok között a technikai és egyéb infrastrukturá
lis okok miatt a levelezés „több szinten" zajlik, vala
mint a felmérésünkben részt vevők saját idejüket és 
pénzüket (ti. az internetezés költségeivel) áldozzák fel 
a mi céljaink eléréséhez.

Az eredmények összehasonlítása és javaslatok

A külföldi és a hazai kutatási eredmények lényegében 
véve összecsengenek. Amiben nagy eltérés tapasztal
ható, azok az infrastrukturális háttér és a számítógé
pes kultúra által meghatározott tényezők, internetes 
szokások stb. Ezen kutatási eredmények figyelembe 
vételével összegezhetjük a lényeges kérdéseket: Az e- 
mail csak bizonyos feltételek esetén kínálkozik opti
mális módszernek internet-kutatásokhoz. A webol- 
dalon kitölthető kérdőív használata felgyorsítja a fel
mérést, és hatékonysága jobb, a korlátokról már emlí
tést tettünk. A módszer időt és költséget takarít meg. 
Az e-mail listák, mint minták, csapdákat rejtenek. Az 
internetes adatgyűjtő módszert -  önmagában -  repre
zentatív mintát kívánó kutatásoknál nem lehet hasz
nálni. Azokban az esetekben érhetők el kedvező ered
mények, ahol a téma és a megkérdezettek érdeklődési 
köre közel áll egymáshoz. A következő esetekben cél

szerű az internetet, mint adatgyűjtő módszert alkal
mazni:

-  számítástechnikai termékekről szóló kutatásban, i
-  kutatás magáról az internetről,
-  kutatás tudományos intézményekben,
-  kutatás az üzleti életben,
-  új technológia korai használói között,
-  alkalmazottakkal összefüggő kutatásokban,
-  fiatalokkal kapcsolatos kutatásokban,
-  internetes vásárlási szokásokról, ;
-  intranetes felméréseknél stb.

I
Amit még fontosnak tartunk hangsúlyozni: több lép
csőben és folyamatosan célszerű e kutatásokat elvé
gezni, a partner-,,karbantartás" nem csak az adatbá- 1 
zisra vonatkozóan igen fontos, az interaktív módszer i 
valós interaktivitást követel.

Mi a magunk részéről hosszú -  többfázisú és kü- ' 
lönböző irányú -  kutatási tervekkel rendelkezünk, eh- 
hez keresünk még a vállalkozói és egyéb szférából is ] 
közreműködőket, kutatási partnereket.

Várjuk a véleményeket és hozzászólásokat a j 
vas@kgt.bme.hu címen, továbbá várjuk azon vállala
tok, szervezetek képviselőinek jelentkezését, akik to- j 
vábbi kutatásainkban szívesen részt vennének.

Szerzőink:
Vasné dr. Egri Magdolna egyetemi adjunktus, BMGE 

Szálkái Zsuzsanna Ph.D.-hallgató, BMGE
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DR. MAGYARÓSY ÉVA -  PÉNZES GYÖRGYNÉ -  LÁSZLÓ ÉVA

Marketingkutatás Szolnokon
i

i
I

N a p jainkban  m inden p ro fito rien tá lt és nonprofit  
szervezet szem besül a tevékenységét jelentősen  befo
lyásoló k ö rn y ezet állandó  változásával, am elynek  

I tendencia jellege nehezen vagy kevéssé körvonalazha- 
I tó. A  hosszú távon biztos p ia ci p o zíció t és hatékony  

m űködést célként m egfogalm azó szervezetek szám ára  
a környezet által determ inált m arketingstratégia ki
alakítása  és m egv a ló sítá sa  elengedhetetlen  fela d a t, 
am elyhez a m akro- és m ik rokörn yezeti tényezők el
m élyült elem zése szükséges. Egy település fejlődését, 
vezető testületéinek hatékony tevékenységét a m arke
tingkoncepció és a tudatosan kialakított m arketing- 
stratégia alapozza meg. A  települések m arketingkör
nyezetének legfontosabb elem ei a lakosság és a válla
latok, am elyek tevékenységükkel, a szolgáltatásokkal 
járulnak hozzá a település fejlődéséhez. A  településről 
kia la k u lt v élem ények , a jo b b ító  szándékú kritika, a 
ja vaslatok  fe ltá rá sa , elem zése és felhasználása  aktí
van hozzájárulnak a város képének, arculatának fo r 
m álásához, eredm ényeinek , ga zd a sá gi, társadalm i, 
kulturális életének fejlesztéséhez.

Ez a tanulm ány a Szo ln o k i K ereskedelm i és 
G azdasági F ő isk o la  M a rk etin g  csoportja  által, a 
Szolnok M egy ei Jo gú  Város Ö nkorm ányzatának f e l 
kérésére végzett m arketingkutatásának fő b b  eredm é
nyeit tartalm azza. A  kutatás célja: olyan helyzetkép  
felv á zo lá sa  a város gazdaságának, infrastruktúrájá
nak, tá rsa d a lm i-k u ltu rá lis életének  m egítéléséről, 
am ely inform ációkat n y ú jt a város fejlesztéséhez, az 

i ö nkorm á nyzati tev ék en y ség  jö v ő b en i irányainak  
m eghatározásához. Ennek alapja a város lakosainak  
és vállalkozóinak körében elvégzett marketingkutatás.

Lakossági kutatás

•  Kutatás, m ódszertan, m inta
A minta tervezett nagysága 250 fő, a feldolgozható 
kérdőívek száma 234 db volt, az eltérés a hibás vagy 
hiányos kitöltésből, a pontatlan válaszokból adódott. 
A minta nagyságának meghatározásakor a marketing
kutatással foglalkozó vállalkozások gyakorlatát követ

tük, a minta nagysága a sokaság 3 százaléka. A mintá
ba kerülő lakosok kiválasztása kvótázással történt, 
melynek alapja Szolnok város lakosságának életkor és 
lakóhely szerinti megoszlása (forrás: Polgármesteri 
Hivatal, Népességnyilvántartó Csoport). A minta ki
igazítása megtörtént, az alapsokaság és a minta fenti 
ismérvek szerinti megoszlásának megfelelése jó, a 
minta a kiválasztás ismérvei alapján reprezentatívnak 
tekinthető.

A kutatás során egyéb, a megkérdezett személyére 
jellemző, az egyes témák szempontjából fontos ismér
vek (foglalkozás, a háztartás nagysága, egy főre jutó 
havi nettó jövedelem) szerint is vizsgáltuk a lakosság 
összetételét. Lakóhely szerint a legjelentősebb a város- 
központban élők aránya: 40%, őket követik a Széche- 
nyi-lakótelepen élők. E két csoport véleménye megha
tározó, azonban a zöldövezethez tartozó szanda- 
szőlősi és a kertvárosi lakók 15 százalékos aránya je
lentősen befolyásolja az átlagot. Életkor szerint négy 
csoportot alakítottunk ki, legnagyobb arányban a kö
zépkorúak -  41-60 évesek -  fejtették ki véleményüket, 
a további három csoport mintában képviselt aránya 
közel azonos volt. A megkérdezés a 15-80 éves korú 
lakosokra terjedt ki.

A megkérdezettek 94%-a közép- vagy felsőfokú 
végzettségű. A háztartásban élők számát tekintve kö-
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zel 10% egyedülálló lakos került a mintába, domináns 
volt a 3 és 4 fős háztartások aránya (összesen 60 száza
lék). A háztartások jövedelmi helyzete eltérő, az 1 főre 
jutó havi nettó jövedelem a családok 55%-ánál 20-40 
ezer Ft között mozog, jelentős azonban azok aránya, 
akik jóval szerényebb anyagi körülmények között él- 

! nek (20%). Ezen adatok vélhetően csak jelzésértékűek, 
mivel az emberek valós jövedelmi viszonyaikat nem 
szívesen tárják fel. A megkérdezettek 88%-a saját la
kással rendelkezik, amelyből a kertes házak aránya 
42% volt. A lakástípusonkénti összetétel főként a kom
munális szolgáltatások és a közlekedés értékelésénél 
játszik fontos szerepet. A megkérdezést főiskolai hall
gatók és a munkájukat koordináló oktatók végezték. 
A kérdőíveket SPSS programmal dolgoztuk fel.

A kérdőív '106 kérdést tartalmazott, amelyek rész
ben nyílt, részben zárt kérdések voltak. A zárt kérdé
seknél törekedtünk arra, hogy a megadott válaszlehe
tőségek minél árnyaltabban jellemezzék a lakosok vé
leményét az adott témában, ezért a kérdésekre adható 
válaszok legtöbb esetben tartalmazták az „egyéb" ka
tegóriát is, így lehetőség nyílt az önálló vélemény ki
fejtésére. A zárt kérdések jelentős része skálakérdés 
volt, ami a statisztikai számítások elvégzésére na
gyobb lehetőséget teremt. Egyes kérdéseknél a vála
szokat ötfokozatú Likert-skála szerint adtuk meg, 
amely az egyetértés erősségét mérte. A. válaszok fel
dolgozásánál a témának megfelelően alkalmaztuk a 
statisztikai elemző módszereket, az átlagolás és szóró
dás mutatóin túl a kombinált táblák ismérveit a kap
csolat szorossága alapján is vizsgáltuk. A grafikonok, 
táblázatok a megkérdezettek véleményének arányait 
szemléltetik.

0 A kutatás eredm ényei
Kommunális szolgáltatások. Vizsgálatunk a város 
vízszolgáltatásának, tisztaságának, szemétszállításá

nak és a közüzemi szolgáltató vállalatok munkájának 
lakossági megítélésére, a környezet szépítésének igé
nyére, a megkérdezettek aktivitására, valamint annak 
módjára terjedt ki.

A megkérdezettek 45%-a a víz minőségét megfelelő
nek, 33%-a gyengének minősítette, és csak 17% volt 
elégedett a vízzel. Külön vizsgáltuk a víz ízéről alko
tott véleményt. A lakosok csaknem 50%-a rossz ízűnek 
találta azt. Az értékelésnél azonban figyelembe kell 
venni, hogy a felmérés óta üzembe helyeztek egy kor
szerű víztisztító berendezést, ami a víz minőségének, 
ízének javulását eredményezte. A víz árát a megkérde
zettek 65%-a, ezen belül az alacsony jövedelmű lako
sok körében különösen sokan (81%) ítélték drágának. 
A város tisztaságáról kialakított véleményeket körze
tenként vizsgáltuk: belváros, lakótelepek, parkok, csa
ládiházas körzet és egyéb terület. A zárt kérdés a meg
ítélés négy fokozatát tartalmazta (gyenge, elfogadha
tó, megfelelő, jó).

3. ábra Köztisztaság megítélése

belváros lakótelep parkok családi házas egyéb közterület
____________________________________________________övezet_______________

in  kiváló B jó  □  megfelelő f i  elfogadható □  gyenge Bnt/nv

A belváros és a parkok tisztaságát a megkérdezet
tek több mint 60%-a gyengének, vagy éppen elfogad
hatónak minősítette. A lakótelepek tisztaságát a több
ség gyengének tartja, átlagos megítélése: gyenge-elfo
gadható, míg a családiházas övezeteké sokkal pozití
vabb. Utóbbi körzetben ez valószínűleg összefügg a 
lakosok aktivitásával, környezetük szépítésével is. 
Lényeges javítás szükséges a lakótelepeken, de többet 
kell foglalkozni a belváros és a parkok területének 
tisztaságával is. Pozitív hozzáállást tapasztaltunk a 
lakosok környezetszépítési igénye és segítőkészsége 
területén. A megkérdezettek 76%-a szívesen segítené 
környezete szépítését, ezen belül csaknem fele saját 
munkával (telepítéssel vagy gondozással) is hozzájá
rulna a szépítéshez. Lakókörzetenként vizsgálva a 
szándékot megállapítható, hogy a kertes házzal ren
delkezőknél nagyobb a hajlandóság, például a Kert
városban lakók 90%-a részt venne környezete szépí- l 
tésben.
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A lakosság közérzetét jelentősen befolyásolják 
azon szolgáltatások, amelyek mindennapjaikhoz szo
rosan kapcsolódnak. A közüzemi szolgáltató vállalatok I 
közül a Titász és a Tigáz általában pozitív megítélésű 
(kiváló-jó-megfelelő). A Titász tevékenységét a válasz- | 
adók 70 százaléka, a Tigázét 65 százaléka minősítette ; 
így. A Rethmann Rt. munkáját kevésbé találják színvo- 1 
nalasnak, bár a kommunális hulladékszállítás gyako- | 
riságával a válaszadók 70%-a elégedett. Ez alól kivétel 1 
Szandaszőlős, itt az elégedettség aránya mérsékeltebb. | 
Külön értékelendő az Alfa Nova cég, mivel a megkér
dezettek többsége a név alapján nem tudta azonosítani | 
a vállalkozás tevékenységét.

Oktatás, egészségügy. A lakosság az oktatási intézmé
nyekkel kapcsolatba kerülhet mint munkavállaló, ! 
mint az adott szolgáltatást közvetlenül illetve közvet- | 
ve igénybe vevő. A kapcsolat milyenségétől nagy mér- | 
tékben függ annak megítélése. A válaszadók 65 száza
léka valamilyen kapcsolatban áll a városban működő ! 
oktatási intézményekkel, amelyek működéséről jó és 
közepes véleményt formáltak. Külön vizsgáltuk a vá- j 
ros lakóinak a felsőoktatási intézményekkel kapcsola
tos ismereteit. A válaszadóknak mindössze 3,5 száza
léka nem tudott megnevezni Szolnokon működő fel- ; 
sőoktatási intézményt. A Kereskedelmi és Gazdasági ; 
Főiskolát a válaszok 65 százalékában pontosan meg- ! 
nevezték, de többen ismerték név szerint a Repülőtisz- | 
ti Műszaki Főiskolát, illetve néhányan a Gábor Dénes ! 
Műszaki Főiskola működéséről is tudtak. A főiskolá- i 
kát ismerők legnagyobb arányban a 41-60 évesek kö
réből kerültek ki, és legkevésbé a 61-80 év közöttiek I 
nevezték meg konkrétan az intézményeket. A válasz- i

adók 83 százaléka fontosnak tarja, hogy a 
városnak legyen főiskolája.

Szolnok egészségügyi intézményekkel való 
ellátottsága kapacitásában évtizedek óta na
gyobb, mint a magyar vidéki városoké álta
lában, de még a megyeszékhelyek közül is 
csak kevésnek van két kórháza. Az utóbbi 
években Szolnokon is jelentkeztek az egész
ségügyben országszerte ismert működési 
problémák, amelyek hatására egészségügyi 
szolgáltatást nyújtó épületeket zártak be.

A kórházi ellátás színvonalát a megkér
dezettek több mint egyharmada gyengének, 
közel 24 százaléka elfogadhatónak, 12 szá
zaléka pedig jónak vélte. Hasonlóképpen 
vélekedtek a szakrendelések színvonaláról 
is, de kifejezetten jónak ítélték meg a házior
vosi ellátást. A megkérdezettek 33 százaléka 
jónak, míg 7 százaléka kiválónak minősítet
te háziorvosa tevékenységét, és csak 11 szá
zaléka gondolta azt, hogy gyenge színvona

lú szolgáltatásban van része. Megvizsgáltuk e vála
szok lakókörzet, jövedelem és életkor szerinti megosz
lását is. Az egészségügyi szolgáltatást az idősek jónak

5. ábra Kórházi ellátás mesítélése i

■syense 0  elfogadható ■  megfelelő D jó □  kiváló Bnt/nv
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találták, a többi korosztály véleménye megoszlott. 
A háziorvosi szolgáltatás megítélésében a korosztályi 
véleményeltérések kisebbek.

Kereskedelem, vendéglátás. A kereskedelem a lakos
ság igényeinek kielégítésében nélkülözhetetlen szere
pet tölt be. Mivel a lakosság elsősorban a kiskereskede
lemmel áll kapcsolatban, így a vélemények főként azt

jellemzik, illetve azon, kiskereskedelmet is folytató 
raktáráruházak tevékenységét, amelyekben lakossági 
vásárlás is lehetséges. A kérdőívek feldolgozásánál tö
rekedtünk arra, hogy ne csak a megkérdezettek véle
ményét összesítsük, hanem az egyes, általunk valószí- | 
nősített befolyásoló tényezők hatását is kidomborít- i 
suk. A kereskedelmi hálózat mennyiségét és színvona- I 
lát négyfokozatú skálán mértük. Az 1. érték a legked

vezőbb megítélést, a 4. a legkedvezőtleneb
bet jelentette. Az átlagos érték 2,2, ami köze
pes megítélést mutat, a megkérdezettek 
60%-a valamilyen szempontból gyengének 
ítélte meg az ellátást.

Részleteiben vizsgálva, a lakosok elége
detlenebbek az ellátás színvonalával, mint 
az üzletek számával, a nők kritikusabb ál
láspontot képviselnek a férfiaknál. A férfi 
vásárlók 9%-kai nagyobb részarányban elé
gedettek, mint a nők. Bár a statisztikai muta
tószámok a nemek és a kereskedelmi ellátás 
értékelése között gyenge kapcsolatot mutat- l 
tak, nem hagyhatjuk figyelmen kívül a csa
ládok vásárlási szokásait és a napi fogyasz

tási cikkek vásárlá
sában betöltött ne
mek szerinti pozí
ció megoszlását.

Az ellátás színvo
nalának megítélése } 
a jövedelem növe
kedésével egyre i 
kritikusabb volt, az 
alacsonyabb jöve
delemmel rendel
kezők viszonylag 
elégedettek. Az 
eredmény elgon
dolkodtató, mivel 
az ellátás színvona
lát általában az 

áruk minősége, választéka, az értékesítés körül
ményei, az ár és a nyújtott szolgáltatások jelzik, j 

Felvetődik a kérdés, hogy ez az alacsony jövede- ' 
lemmel rendelkező vásárlók pesszimizmusának, 
vagy a kereskedelem e célpiacon alkalmazott tu
datos marketing eszközeinek a következménye-e.

Kultúra. A kutatók egyik hipotézise az volt, hogy 
a kulturális lehetőségek közül a lakosság jelentős 
része a színházi és zenei rendezvényeket említi. A 
válaszok nem igazolták ezt a feltevést, mivel a 
megkérdezettek közel 40 százaléka nevezte meg a 
városi rendezvényeket, 18 százaléka a kiállításo
kat és évfordulókat, 13 százaléka a zenei progra
mokat és csak 11 százaléka a színházi előadásokat.

7. ábra A  kereskedelmi hálózat megítélése
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34%

11 mennnyisége és 
színvonala megfelelő

ti mennyisége megfelelő, 
színvonala gyenge

Kt mennyisége kevés, 
színvonala jó

□  mindkettő gyenge

II egyéb

8. ábra Kulturális intézmények látogatása

9. ábra
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A színházi előadásokat a 61-80 év közöttiek említették 
nagyobb arányban, míg a kiállításokat a 15-25 éves 
korosztály.

T ö m e g k o m m u n i k á c i ó .  A városi tömegkommunikáci
ós források különböző mértékben játsza- 

I nak szerepet a lakosság életében. A Szolnok 
i TV nézettsége elég magas, a válaszadók 84 

százaléka nézi az SZTV műsorát. A nézett- 
! ség jelentősen összefügg azzal, hogy adott 
( lakókörzetben milyen az egyes adók vételi 
I lehetősége. A lakókörzetenkénti összesíté- 
i sek erre világosan rámutatnak, a Széche- 
I nyi-lakótelepen és a városközpontban la- 
! kók válaszai igen magas nézettségről ta

núskodnak, míg a Kertváros illetve Szan- 
daszőlős körzetében ez közepes vagy 

I gyenge. A válaszadók több mint fele hall
gatja a helyi rádióadók műsorát, a hallga
tottság rangsora: Rádió 2000, Aktív Rádió,

I Magyar Rádió Szolnoki Szerkesztőségének 
műsora. A megyei napilapot -  az Új Népla
pot -  a válaszadók több mint 70 százaléka 
olvassa. Arra a kérdésre, hogy szükséges-e egy Szol- 

i nőkről szóló és csak a városban megjelenő lap, a vá- 
1 laszadók 35 százaléka nemmel válaszolt, 11 százaléka 

pedig nem adott választ a kérdésre. A meglévő kom
munikációs csatornákat a válaszadók 13 százaléka tel
jes mértékben kielégítőnek, 44 százaléka nagyjából 
megfelelőnek tartotta, míg válaszadók közel 10 száza
léka teljesen elégedetlen.

j Vállalati kutatás
I . . r  ...............■

I 9 A  m inta nagysága és jellege
i A mintába kerülő vállalatok tervezett száma 50, ame- 
! lyek köre tudatos kiválasztással, az önkormányzat ké

résének megfelelően alakult ki. A kiválasztás ismérvei: 
tevékenység, méret, tulajdon. A megkérdezés szten- 
derdizált kérdőívek segítségével, írásban, postai úton 
történt. A kiküldött kérdőívek 40%-a érkezett vissza, 
ami megfelel az átlagos értéknek, azonban a vállalati 
érdeklődés hiányát (illetve néhány visszajelzés alapján 
az önkormányzattal való konfrontálódás elkerülését) 
is jelezte. A minta kevéssé reprezentatív, azonban jól 
kiegészíti a lakossági kutatás eredményeit. Ezeket a 
kérdőíveket is a Marketing csoport oktatói dolgozták 
föl, SPSS programmal. A feldolgozás során alkalma
zott statisztikai módszerek a lakossági kutatáshoz ha
sonlóak voltak. Munkánkat nehezítette, hogy a nyitott 
kérdésekre adott válaszok nagyon eltérőek, nehezen 
kategorizálhatók voltak.

A kérdőívet kitöltő és v i s s z a k ü l d ő  vállalkozások 
jelentős része, mintegy 36%-a ipari tevékenységgel fog

lalkozik, mezőgazdasági vállalkozástól, sajnos, nem 
kaptunk visszajelzést. A mintában a kereskedelmi és 
vendéglátó vállalkozások aránya 26%, így a megkér
dezettek fele e három tevékenységi körből került ki. 
A minta másik fele megoszlik a közlekedés, víz-, gáz-, •

villamosenergia-szolgáltatás, távközlés és egyéb szol
gáltatás között. A vállalakozások létszám szerint elté
rőek, a mintába a 10 főtől a több száz főt foglalkoztató 
vállalkozások is bekerültek.

*  A kutatás eredm ényei
A  v á l l a l k o z á s o k  t e v é k e n y s é g é t  b e f o l y á s o l ó  k ö r n y e 
z e t .  A vállalkozások tevékenységét számtalan tényező 
befolyásolja, ezek közvetlenül vagy közvetve hatást 
gyakorolnak működésükre. A település jellege, gazda
sági fejlettsége, lakosságának jövedelmi helyzete, fo
gyasztói szokásai, a versenyhelyzet, az önkormányzat 
támogatása, a kapcsolattartás fórumai elősegítik a vál
lalkozások növekedését, amely a település jövőjét is 
meghatározza.

V á s á r l ó e r ő ,  v o n z á s k ö r z e t .  A lakosság vásárlóerejének 
nagyságát és változását a megkérdezett vállalkozások 
70%-a tartotta olyan tényezőnek, amely erősen vagy 
részben befolyásolja tevékenységét. A szervezeti vá
sárlóerő megítélésénél ez az arány 83% volt. Ezen ará
nyok azt mutatják, hogy a város lakosságának és a 
szervezeteinek jövedelemváltozása a jövőben jelentő
sen befolyásolhatja Szolnok gazdaságát, annak fejlő
dését.

Szolnok vonzáskörzetének a vállalkozásokra gya
korolt hatása eltérő megítélésű. A vállalkozások több 
mint 60%-a gyengének, illetve nagyon gyengének mi
nősíti azt. Ez jellemzi a vonzáskörzetbe tartozó telepü
lések lakosságának és szervezeteinek vásárlóerejét is, 
de a válasz több esetben a vállalkozás tevékenységé
nek jellegéből adódott. Azok a cégek, amelyek ezt a be-
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I 11. ábra Szolgáltatások értékelésének összehasonlítása

GAZ lakossági GÁZ vállalati VILL.ENERGIA lakossági V1LL.ENERGIA vállalati

12. ábra Szolnok város várható fejlődése

vállalkozást segítő szervezetek, 
fórumok

önkormányzati tevékenység

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

válaszok aránya

folyást közepesnek vagy jelentősnek tartják, a lakosság 
igényeinek közvetlen kielégítésében vesznek részt.

Szolgáltatások. A tevékenységet érintő szolgáltatáso
kat a megkérdezett vállalkozások viszonylag kedve
zőnek ítélték meg. A kérdéseknél kiemelten kezeltük a 
szolgáltatások néhány területét, és nyitott kérdésben 
lehetőséget adtunk egyéb szolgáltatások megítélésére 
is. Jellemző, hogy a vállalkozások jelentős része ezzel a 
lehetőséggel nem élt. A válaszokból kitűnik, hogy a 
vállalkozók legkedvezőbben a gáz-, a villamosener
gia- és a pénzügyi szolgáltatást ítélték meg, míg az út
hálózat színvonalát egyértelműen gyengének értékel
ték, amelynek negatív hatásaival számolni kell: rontja 
a lakosság közérzetét, de kedvezőtlenül befolyásolja a 
gazdaság több területét, a vállalkozások tevékenysé
gét is.

A gáz- és villamosenergia
szolgáltatás vállalati értéke
lését a lakossági vélemé
nyekkel összehasonlítva, el
térést tapasztalunk. A lakos
sági megítélés mindkét szol
gáltatás esetében egy kategó
riával rosszabb. Ez adódhat a 
vállalati minta kevésbé repre
zentatív jellegéből is, de véle
ményünk szerint így is kijelö
li a szolgáltató vállalatok szá
mára a kisfogyasztói szeg- j 
mens fontosságát és a diffe- j 
renciált marketing alkalma- j 
zásának szükségességét.

A megkérdezettek mind a 
vállalatok egymás közötti, 
mind az önkormányzattal 
való kapcsolatát közepesnek 
ítélték meg. A kapcsolattar
tást elősegítő fórumok, intéz
mények közül a kamarákat, 
klubokat, önkormányzati vé
leménykérő, tanácskozó jel
legű lehetőségeket emelték 
ki, azok működését általában j 
jónak minősítették.

Tőkebefektetés. A vizsgált j 
témák egyike a tőkebefekte
tési hajlandóság vállalati 
megítélése volt. A válaszok 
azt mutatják, hogy ez a válla
latok részéről alacsony. A vá
rosban működő vállalkozá
sok hajlandósága a megkér
dezettek értékelése alapján 

alacsony-közepes, a magyar vállalkozóké kismértékű
közepes, a külföldieké szintén kismértékű-közepes 
szintű. Ez kapcsolatba hozható a város jövőbeni fejlő
dését körvonalazó válaszokkal is: több vállalat nem az 
általa valószínűsített változást, hanem a jelenlegi hely
zetképet és a teendőket vázolta fel. Eszerint a vásárló
erő és a vonzáskörzet fejletlensége, az infrastruktúra 
színvonala jelentősen befolyásolja a befektetéseket.

s Szolnok város várható fe jlő d ése  
A kérdések között szerepelt néhány, a város fejlődésé
re vonatkozó nyílt kérdés is. A megkérdezettek a vála
szokat eltérően adták meg, ezeket az alábbi csoportok
ba lehet sorolni:

-  pontos-kérdéscentrikus,
-  helyzetelemző-elváró,
-  pontatlan.
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I Ha részletesebb elemzést végzünk, megállapíthatjuk, 
I hogy a vásárlóerő alakulása szempontjából a keres-

I____________________________________________________

f f

Szolnok vonzáskörzetének a vállalkozásokra 
akorolt hatása eltérő megítélésű. A  vállalkozások 
több mint 60%-a gyengének, illetve nagyon 

gyengének minősíti azt. Ez jellemzi a 
)nzáskörzetbe tartozó települések lakosságának 

és szervezeteinek vásárlóerejét is.

f f  * 1

; kedelem és a vendéglátás megítélése tökéletesen op- 
i timista, mindkét vállalkozói kör 100%-ban javulást 
! vár. Ezzel szemben a közlekedésben működő vállal- 
í kozások stagnálásra számítanak, az ipari vállalatok
1 és a szolgáltatók megközelítőleg fele-fele arányban 
; stagnálást és javulást várnak. Az infrastruktúrában a 
' megkérdezett vállalkozások szerint javulásnak kell 
, bekövetkeznie, ami pozitívan befolyásolhatja a be

fektetési hajlandóságot is. A válaszadók a vállalkozá

sokat segítő szervezetek és fórumok számszerű növe
kedését várják.

Összegzés

A város fejlesztésének kulcsa az önkormányzat kezé
ben van, de a város érintettjei nélkül semmilyen intéz
kedése nem lehet sikeres. Kutatásunk arra irányult, 
hogy felmérjük: Szolnok gazdasági, kulturális életéről 
és mindennapjairól a lakosság és a vállalkozások mi
ként vélekednek.

Úgy ítéljük meg, hogy a lakosság életét meghatáro
zó területek -  mint az oktatás, egészségügy, kultúra, 
közüzemi szolgáltatások -  színvonalát mélyebb vizs
gálatnak kell alávetni ahhoz, hogy annak eredményei
ből fejlesztési programot lehessen kidolgozni. A kuta
tás fontos eredményének tarjuk annak igazolását, 
hogy a város lakói látják a hiányosságokat, észrevéte
leikből a városért való tenniakarás igazolódik. A kuta
tásban részt vevő hallgatók és oktatók, akik maguk is 
szolnoki lakosok, örömmel működtek közre ebben a 
munkában és remélik, hogy tevékenységük hozzájárul 
az életkörülmények javításához.

Szerzőink:
Magyarósy Éva főiskolai tanszékvezető docens;

Pénzes Györgyné, László Éva adjunktusok 
Szolnoki Kereskedelmi és Gazdasági Főiskola

Szerzőink figyelmébe!

Tartalmi elvárások:

Kérem, hogy írásaikat lehetőleg gyakorlati példákkal fűszerezzék, ezzel is segítve a nagyobb olvasótábor 
megnyerését. Sokéves kutatói tapasztalatomra merek hivatkozni, amikor jelzem: a kevesebb többet ér, ha az 
írás csak a hasznosítható lényegre koncentrál.

„Olvasópéldákra" van szükségünk, amelyek arra mutatnak rá, hogy adott piaci szituációkra hogyan re
agáljon egy-egy  vállalkozás vezetője, azaz a Marketing & Menedzsment Olvasója. Mit tettek hasonló helyze
tekben más szakemberek és milyen sikerrel? Hogyan alakítják cégük sorsát? Erről szóljanak az írások.

Technikai szempontok:

Visszatérő tapasztalat, hogy egyes írásokat igen nehéz „megfejteni"! Nincs oldalszámozás, nincs alcím, 
nincs magyar nyelvű és érthető, technikai szempontból is használható ábra és tábla, nincs hely a korrektúrá
hoz, mert sűrűek a sorok stb. A cikket mindig kinyomtatva, kettes sortávolsággal, továbbá lemezen is ké
rem: Word for Windows 2.0, 6.0 vagy rtf formátumban. Kérem a hosszú (8 karaktert meghaladó) fájlne
vek, és a fájlnevekben az ékezetes karakterek mellőzését. Az sem mindig nyilvánvaló, hogy a szerzőt mi
ként lehetne bemutatni a cikk végén, s főleg: hol lehet őt elérni (cím, telefon, fax).

Közös munkánk sikere érdekében megköszönöm, ha a cikkíráskor mindezekre tekintettel lesznek.

Lantos Antal 
főszerkesztő
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KUNSÁGI ANDREA -  BAUER ANDRÁS -  AGÁRDI IRMA

Kísérlet a márkaszemélyiség 
alapú marketingkutatások 
magyarországi megalapozására

A cikk egy -  a BK E M a rk etin g  Tanszékén -  többéves  
kutatá s nyom án k ib o n ta k o zó  m á rk a sz em ély iség 
v izsgá la ti m ó d szerta n t és ered m én y cso k ro t m u ta t  
be, m ely et az M T A -S a sa k a w a  A la p ítv á n y  és az 
M K M -F első o k ta tá si K u ta tá s-F ejlesz tési P á ly á za t  
tám ogatásával, B auer A ndrás tém avezetésével, K un
sági A ndrea  P h.D . k utatá sa ként, A g á rd i Irm a a dat
elem zési seg ítség év el v a ló síth a ttu n k  m eg. A z  ered 
m ények m ár tartalm azna k a g y a k o rla ti m a rketing-  
szakem berek  szá m á ra  fe lh a sz n á lh a tó  elem eket, ám  
további kutatásra is sarkallnak a m árkaszem élyiség  
választási döntést és m á rk a h ű séget befolyásoló  ha
tását illetően.

Kutatásunk a fogyasztók vásárlási viselkedésének 
megértését, a döntéseik hátterében álló pszichológiai 
adottságok, összefüggések megismerését célozza. Mi
vel a változó gazdaságban, a kínálati piac kialakulásá
val a fogyasztó egyre több választásra, egyre több fo
gyasztói döntésre kényszerül, 
az összes információ beszerzé
sének lehetősége egyre csök
ken. Ennek következtében meg
nő a döntések bizonytalansága 
is. Ezt a megnövekedett vásár
lási kockázatot a fogyasztóknak 
meg kell tanulni kezelni,

I ugyanakkor az őket termékeik- 
I kel megcélzó vállalatoknak 
t  megfelelő eszközöket kell bizto- 
I sítaniuk a fogyasztók számára, 

amivel a vásárlási kockázatot 
csökkenthetik. Többek között 
erre nyújt lehetőséget a márká
zás, a márkák közötti választás 
és a márkahűség.

A kutatás célja -  többek kö
zött - , hogy az eredmények 

I_______________________________

alapján a márkaválasztás pszichológiai hátterét illető
en javaslatokat fogalmazzon meg a fogyasztási cikkek 
marketingjére vonatkozóan, hiszen ha megismerjük a 
különféle fogyasztói csoportok márkaválasztással ösz- 
szefüggő sajátosságait, hatékonyabb marketingprog
ramokat dolgozhatunk ki a vásárlási kockázatok keze
lésére.

A  márka fogalma, a márkaválasztás és márkahűség 
elméleti alapjai

A magyar gazdaságban évtizedeken keresztül elsik- i 
kadt a márkák kérdése. A hiánygazdaság működési | 
mechanizmusai a helyettesíthetőségre való érzékeny- | 
séget, képességet nagymértékben kiszélesítették. Az 
elmúlt években azonban számos, korábban itthon is 
jól ismert márka szerzett magának gyorsan új piacot, 
és rendre jelentek meg az újabbak is.

Kapferer (1992) szerint a márka a 
termék „lelke". A márkák nagy 
kereslete és az ebből következő 
pénzügyi értéke abból adódik, 
hogy a márkák értékkomponen
sei segítségével a fogyasztó sa
ját énképét erősíti. Bauer-Berács 
definíciója szerint „a márka 
olyan szimbólumok összessége, 
amelynek feladata termékeknek 
és szolgáltatásoknak egy meg
határozott gyártóval, forgalma
zóval való azonosítása és egyút
tal azoknak más termékektől 
való megkülönböztetése".

A márkák óriási értéket képvi
selnek a piacon, akár a fogyasz- ] 
tók megnyeréséről, akár a már- j 
kaértékekkel rendelkező cégek |

f f
A  változó gazdaságban, a kínálati 

piac kialakulásával a fogyasztó 
egyre több választásra, egyre több 
fogyasztói döntésre kényszerül, az 
összes információ beszerzésének 
lehetősége egyre csökken. Ennek 
következtében megnő a döntések 

bizonytalansága is.
♦

A  magyar gazdaságban 
évtizedeken keresztül elsikkadt a 

márkák kérdése,
f f
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értékesítéséről van szó. A márkák által közvetített ál
landóságérzés a fogyasztók számára biztonságot nyújt 
legalább a termékkel való azonos elégedettségi szint 
tekintetében. Ez a hatás visszafelé is érvényesül. A fo
gyasztók által elfogadott -  megfelelően gondozott -  
márkák szép kort érhetnek meg. A márkák kora külön 
szerepet játszik a márkák fogyasztói és pénzügyi érté
kében egyaránt. A fogyasztó egy évtizedek óta sikeres 
márkával -  esetleg jobb követő márkák között is -  
olyan sikert, elégedettséget asszociál, ami a márka to
vábbi sikereit vetíti előre. (D. Aaker, 1991)

A márkázás jelentősége igen sokrétű. Egyrészt cél
ja a piac szegmentálása, amit a tartósan fennálló ter- 

, mékkülönbségekre lehet építeni. Másrészt a márka a 
i terméknek olyan sajátos jelentést kölcsönöz, ami a 

termék definiálásán túl a felhasználhatóságról és a 
célcsoportról, annak életstílusáról, szokásairól stb. is 
közöl információkat. Mindezeken túl azonban a már
ka valóságos genetikai program, mivel a termék múlt
jára, jelenére és jövőjére vonatkozó sorsdöntő infor
mációkat is tartalmazza. Emellett a jó márka -  
Kapferer szerint -  úgy is szemlélhető, mint élő memó
ria, mert képes a korábbi tapasztalatok, élmények, be
nyomások előhívására és tartalmuknak megfelelő 
motiváció, vélekedés és vásárlási döntés kialakítására 
(Kapferer, 1992).

A  személyiségelméletek és vizsgálati módszereik 
marketingalkalmazása

A személyiségelméletek kialakulását az az igény segí
tette, hogy a kutatók egyrészt meg akarták ismerni az 
egyéni különbségeket (élményszinten és a viselkedés 
szintjén egyaránt) létrehozó belső tartalmakat, más
részt pedig számos esetben -  
különösen a klinikumbeli fel- 
használás szándékával -  meg 
akarták határozni a várható vi
selkedések megjelenési valószí
nűségeit, azok okát és a patoló
giák kialakulásának hátterét.

„A személyiség a gondolko- 
I dás, érzelmek és viselkedés 

azon megkülönböztető mintáit 
jelenti, amelyek az egyén szemé
lyes stílusát meghatározzák és a 
környezetével való interakcióit 
befolyásolják" (Atkinson-Atkin- 
son-Smith-Bem, 1994: 418. p.). 

j A legkorábbi, úgynevezett tí
puselméletekből nőttek ki a vonás
elméletek, majd ezekből Allport 

í hatására a faktoranalitikus szemé- 
j lyiségelméletek. Ezek az elméletek 
i________________________________

azzal az igénnyel jöttek létre, hogy az emberi szemé
lyiség változatosságának megragadásához szükséges, 
de még kezelhető mennyiségű vonást, ezekhez meg
bízható és érvényes mérési módszereket dolgozzanak 
ki, amelyekből kiindulva nemcsak a vonások egymás 
közötti kapcsolatait vezethetik le, hanem azok viselke
déssel való összefüggését is.

A második nagy elméiét Freud és Jung pszichoanali
tikus személyiségelmélete. A pszichoanalitikus személyi
ségelmélet nagy erőssége, hogy a vágyak és félelmek 
kettőssége között döntésre kényszerülő embert mutat
ja meg, ezáltal érthetőbbé teszi az emberi viselkedés 
látszólagos ellentmondásait.

A szociális tanuláselmélet az egyén és a környezet 
(inger-válasz) kapcsolatából, a személyiség és a hely
zeti változók egymásra hatásából indul ki. Az operáns 
kondicionálás megerősítés-elvét felhasználva az elmé
let közvetlen megerősítők (pl. kézzelfogható jutalom, 
büntetés, dicséret vagy szidás), megfigyelt (pl. más ál
tal elnyert dicsőség vagy büntetés) vagy saját ma
gunkra mért megerősítők (pl. büszkeség vagy szé
gyen) hatásának tulajdonítja a viselkedést. Az elmélet 
magyarázatul szolgál arra, hogy ugyanaz a személy 
látszólag különféleképp viselkedik különféle helyze
tekben, holott csak a megerősítés elnyerésének útjai 
különböznek szituációtól függően, amint ezt az évek 
során megtanuljuk.

A fenomenológiai megközelítés azzal foglalkozik, 
hogyan érzékeli és értelmezi önmagát és a körülötte 
lévő világot az egyén. Fő áramlata, a humanisztikus 
pszichológia céljául az egyének megértését tűzte ki, 
nem a viselkedés előrejelzését. Ezen irányzat hatására 
került hangsúly az egyéni élmény szerepére a szemé
lyiségkutatásban.

A személyiségvonások szituációfüggő voltának 
kritikáját, illetve a viselkedés 
előrejelzésére alkalmatlan vol
tát a pszichológusok és a fo
gyasztói magatartás kutatói 
egyaránt felvetették. Bem és 
Allen (1974) szerint a viselke
dés és a személyiség konzisz
tenciájára vonatkozó intuíció
ink helyesek, amiképpen arra 
ismerőseink jellemzéséből kö
vetkeztetünk.

A laikus megközelítési módot 
javasolják az ezirányú kudar
cok elkerülésére, nevezetesen: 
laikus módon úgy alkotunk 
„jellemvonást" valakiről, hogy 
a jellemző tulajdonságaiból in
dulunk ki, nem egy előzetes 
címkét próbálunk ráragasztani 
az illetőre, így a későbbiekben

99
A  márka a terméknek olyan sajátos 
jelentést kölcsönöz, ami a termék 

definiálásán túl a 
felhasználhatóságról és a 

célcsoportról, annak életstílusáról, 
szokásairól stb. is közöl 

információkat. Mindezeken túl 
azonban a márka valóságos 

genetikai program, mivel a termék 
múltjára, jelenére és jövőjére 

vonatkozó sorsdöntő információkat 
is tartalmazza.
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is a róla kialakított személyiségképünknek megfelelő
nek tapasztaljuk az illető viselkedését. Ez a megközelí
tés hozhat sikert a fogyasztói magatartás személyiség
függő voltának vizsgálatában is.

J. Aaker (1997) a márkaszemélyiség dimenzióinak 
kutatása során olyan 42 tételes márkaszemélyiség-ská
lát (Brand Personality Scale) dolgozott ki, amely a to
vábbi kutatások alapjául szolgálhat, mivel az eredmé
nyek felülvizsgálata során is megbízhatónak, érvé
nyesnek és általánosíthatónak bizonyult. Az öt márka
személyiség-dimenzió, amit a kutatás eredményezett:

-  az őszinteség (Sincerity),
-  az izgalom (Excitement),
-  a hozzáértés (Competence),
-  a rejtélyesség (Sophistication)

-  és a civilizálatlanság -  a csiszolatlanság értelmé
ben (Ruggedness)

nevet kapta. Míg az első három megfeleltethető az em
beri személyiségdimenziók Big Five elnevezésű nagy 
csoportjainak (a Kellemesség és az Őszinteség a me
legség és az elfogadás gondolatához kapcsolódik, az 
Extraverzió és az Izgalom a szociabilitás, az energia és 
az aktivitás fogalmait tükrözi, a Hozzáértés a felelős
séget, a megbízhatóságot és a biztonságot foglalja ma
gába), addig a Rejtélyesség és a Civilizálatlanság az 
emberi személyiség Öt Nagy dimenziójától jelentősen

az Egyesült Államokban. Három termékkategóriát 
vizsgált, amelyek a következők: szimbolikus termékek 
(farmer, kozmetikumok, illatszerek), hasznos termé
kek (számítógépek, elektronikai és háztartási készülé
kek), valamint szimbolikus-hasznos termékek (autók, 
italok és sportcipők). Katz (1960) szimbolikus-hasz
nos keretének alkalmazása a létrejövő skála általáno
síthatóságát szolgálta. A kutatás nagymintás repre
zentatív alapcsoporttal és speciális demográfiai ös
szetételű kontrollcsoportokkal dolgozott, és valamen
nyiben érvényesnek találta az 1. tábla szerinti márka
dimenziókat.

A magyar mintában nem törekedtünk reprezentati
vitásra. J. Aaker ajánlásainak megfelelően -  aki igazol
ta módszere érvényességét a különféle demográfiai '

csoportokban és a repre- 1 
zentatív mintában is -  a 
magyarországi adaptálha
tóság teszteléséhez a vizs
gálati személyek egyetemi 
hallgatók köréből kerültek > 
ki. A márkaszemélyiség- ! 
skála tesztelése érdekében a 
szimbolikus és a hasznos, 
valamint a szimboli
kus-hasznos termékkör 
volt a kiválasztás szem
pontja a samponmárkák és 
az elektronikai készülékek 
márkáinak megítéltetése ’ 
során. Az előtesztek rámu

tattak, hogy a szimbolikus- hasznos termékkörben a 
vizsgálatra szánt autómárkák nem eléggé ismertek, il
letve nehezen alkotnak róluk véleményt, így helyettük 
az üdítőitalokat minősítették J. Aaker 42 tételes már
kaszemélyiség-skálája alapján. A vizsgált márkákat a 
2. tábla tartalmazza.

A skála adaptációja során részben a hazai marke
tingkutatásokban használt fordítási gyakorlatot követ
tük, ha volt erre módunk, részben pedig angol nyelv- 
területen hosszabb időt eltöltött kollégákat kérdez
tünk meg egyes szavak -  sokszor a szótári jelentéstől

különbözik.

A kutatás módszerei
2. tábla

Az Aaker-féle márkaszemélyiség-skálával vizsgált márkák

A márkaimázs kérdéskörét -  túlságo
san komplex volta miatt -  sokáig nem 
kutatták. J. Aaker (1997) a személyiség
mérő eszközök közös nevezőjeként 
előálló Big Five-nak nevezett közös di
menziók talaján, általános érvényű, a 
márkák személyiségét vizsgáló eljárás 
kialakítása érdekében végzett kutatást

Üdítőitalok Samponok
Szimbolikus-hasznos Szimbolikus

Coca Cola 
Pepsi Cola 
Coca Cola Light 
Pepsi Max 
Queen Cola

Pantene Pro-V 
Elseve L'Oreal 
WU2 
Melinda
Vidal Sassoon Wash S’ Go

Híradástechnika
Hasznos

Sony
Videoton
Samsung
Daewoo
Panasonic
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I merőben eltérő -  köznyelvi al- 
I kalmazásáról, illetve ezek ma

gyar megfelelőiről. A legtöbb 
változatot a cool jelző kapta, ami 
köznapi értelemben a laza, ki
rály, „tök jó" jelzőkkel kerülhe
tett volna át a magyar skálába.

I Kutatásunkban a leginkább 
érthetőnek és egyértelműnek bi
zonyult skálaváltozatot alkal
maztuk. A kutatás során alkal
mazott személyiségteszt kivá
lasztásakor az a cél vezérelt, 
hogy a korábbiakban ismertetett 
szempontok szerint, nevezetesen 
normál populáció vizsgálatára 
összeállított, sztenderdizált, 
nemzetközi gyakorlatban is is- 

i mert és eredményesen alkalma- 
I  zott, továbbá a Big Five szemé

lyiségfaktorok származtatására 
alkalmas személyiségtesztet vá- 

I lasszunk. A személyiség adott időszakának legstabi- 
I labb jellemzésére a CPI tűnt a legalkalmasabbnak.

Mind a CPI, mind pedig az ebből származtatott 
skálák a normál személyiség leírására alkalmasak, to
vábbá a viselkedésbeli különbségek személyiségbeli 
okait fedhetik, hiszen régóta igazolt előrejelző szere
pük a munkaerő-kiválasztásban. Éppen ezért kutatá
sunkban alkalmasaknak tűnnek olyan viselkedési sa
játosságok, mint a márkaválasztásbeli különbségek és 
hasonlóságok, a márkahűségre való hajlam, és más fo
gyasztói magatartással összefüggő sajátosságok össze
hasonlítására és mérésére, közvetve pedig a viselke
dés előrejelzésére is.

Kutatásunkban a márkaszemélyiség-skálát hasz
nálva a magyarországi Big Five márkaszemélyiség-di- 

! menziókat kerestük, a J. Aaker által az Egyesült Álla- 
I mokban kapott eredményekkel való összehasonlítha

tóság érdekében. A fenti márkaszemélyiség-vizsgálat
ban megítélt 15 márka közül a vizsgálatban legjobban 
pozicionáltnak mutatkozó 7 márkát a CPI-teszt 21 mu
tatója, valamint a program által vizsgált Murray- 
szükségletfaktorok szempontjából is megítéltettük.

A CPI-mutatókból és a Murray-szükségletekből 
képzett márkaszemélyiség-skálával vizsgált márkák: 
Coca Cola, Pepsi Cola, Coca Cola Light; Sony, Panaso
nic; Elseve L'Oreal, Pantene Pro-V.

A kutatás kvalitatív részében a virágasszociációs teszt
tel virágok termék- és márkaasszociációit vizsgáltuk, 
ezek tudatosan is előhívható összefüggését a márka- 

! imázzsal, valamint a tudattalan asszociációkat és ma- 
! gyarázatokat a KIP virágtesztjével és ennek vásárlás- 
I sál kapcsolatos asszociációival.
í

A KIP egy sajátos módosult 
tudatállapotbeli terápiás tech
nika (Katatím Imaginativ Pszi
choterápia), melyben Leuner 
(1985) pszichoterápiás tapasz
talatai nyomán projekciós felü
letként alkalmazható ún. hívó
képekre a páciens képzettársí
tásai nyomán, a képekben 
megjelenő konfliktusok szin
tén képi szintű feldolgozásával 
zajlik a terápia. Az első ilyen 
hívókép a virág, ami mint a 
személyiség szimbóluma, a pá
ciens aktuális érzelemvilágáról 
és problémaköréről, önmagá
nak és környezetének a páciens 
által aktuálisan érzékelt viszo
nyáról tudósítja a terapeutát. 
Kutatásunkban a projekciós fe
lületet kihasználva a tudatos 
virágasszociációkon túli, nehe

zen verbalizálható érzéseket, asszociációkat, értelme
zéseket kerestük, annak érdekében, hogy összefüggést 
találjunk a márkanevek, illetve márkajelek elfogadásá
val, illetve elutasításával kapcsolatban.

A  kutatás eredményei

Az empirikus kutatás kvantitatív adatainak elemzése 
három fő részre tagolódik:

-  a márkaszemélyiség márkától és (lehetőség sze
rint) termékkategóriától független dimenzióinak 
meghatározása,

-  a CPI-személyiségvizsgálat alapján meghatároz
ható személyiségdimenziók vizsgálata,

-  a CPI-személyiségdimenziók és a márkaválasztás 
kapcsolatának vizsgálata.

Mind a márkaszemélyiség, mind az általános szemé
lyiségdimenziók azonosításánál kétféleképpen lehet 
eljárni. Egyrészt az amerikai és a magyar kutatás 
elemzésének összevetése kínálkozik lehetőségként 
struktúraellenőrző módszerrel (pl. a LISREL segítségé
vel), másrészt lehetőség van feltáró elemzés végzésére 
is. Az empirikus felmérés adatainak értékelésére az 
utóbbi alternatívát választottuk, mert mindkét skála, 
különösen a márkaszemélyiség-skála alkalmazása új
szerű a hazai marketingben, ezért érdemes elsőként 
„feltárni" a változókból kialakuló dimenziókat, mi
lyen eltérések tapasztalhatók az eredeti felmérésekhez 
képest.

A márkaszemélyiséget egy 42 állításon alapuló, öt- ’ 
fokozatú Likert-skálán 13 különböző márka (3 termék

et
A személyiségelméletek kialakulását 

az az igény segítette, hogy a 
kutatók egyrészt meg akarták 

ismerni az egyéni különbségeket 
(élményszinten és a viselkedés 

szintjén egyaránt) létrehozó belső 
tartalmakat, másrészt pedig számos 
esetben -  különösen a klinikumbeli 

felhasználás szándékával -  meg 
akarták határozni a várható 
viselkedések megjelenési 

valószínűségeit, azok okát és a 
patológiák kialakulásának hátterét.
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kategória) bevonásával mértük. (Az eredeti 15 márká
ból a Melinda és a Daewoo márkákra az előtesztek is
mertségi előrejelzései ellenére sem adtak értékelhető 
számban jellemzést a vizsgálati személyek.)

Elsőként a skála állításait elemeztük márkánként, 
megvizsgálva az állításokra kapott átlagokat és szórá
sokat. Azon márkák esetében, amelyeknél sok jellem
ző kapott magas átlagot, a válaszadók fejében világos 
kép él a márka személyiségéről.

A márkaszemélyiség dimenziói

A feltáró faktorelemzés eredményei alapján elmond
ható, hogy a mintában az Aaker-skála alapján nem 
mutathatók ki márkáktól és termékkategóriáktól füg
getlen márkaszemélyiség-dimenziók.

Az Aaker-féle Big Five és a hazai eredmények elté
résének lehetséges okai:

-  kulturális különbségek,
-  a márkák egy része nem jól pozícionált,
-  a megkérdezetteknek egymás után kellett értékel

niük a márkák személyiségét, ami egy idő után 
monotonná válhatott, kedvezőtlenül befolyásolva 
a válaszok megbízhatóságát.

A szem élyiségdim enziók a lap ján  kép zett csoportok  
vizsgálata
A vizsgált egyetemista mintában a legmagasabb átla
got az intellektuális hatékonyság, a flexibilitás, a telje
sítmény elérése függetlenség útján, a státusz elérésére

3. tábla

való képesség, a szociabilitás és a szocializáltság érte 
el. Kevésbé volt jellemző a megkérdezettekre a nőies
ség, a jó benyomáskeltés, valamint az én-erő.

A továbbiakban arra voltunk kíváncsiak, hogy mi
lyen általános személyiségdimenziók alakíthatóak ki a 
személyiségskála alapján. Ennek felderítésére ismét 
feltáró faktoranalízist alkalmaztunk. A CPI-teszt min
tánkban kapott faktorainak érvényességét megerősíti, 
hogy nagyon hasonló eredményekre jutottak más 
mintákban korábbi hazai vizsgálatok is (Oláh, 1985).

A korábbi magyar mintákban kapott négyfakto- 
ros CPI-modelleket megerősítő személyiségdimenzió
ink alapján csoportosítottuk a megkérdezetteket. A 
klaszteranalízis során összesen öt jól interpretálható 
csoportot kaptunk (3. tábla).

Valamennyi értékelhető vásárlási naplószámú 
klaszterben domináns márkának bizonyult a Coca Co
la, míg a követő márkák, illetve a samponmárkák érté
kelhetősége szempontjából -  részben nyilván a minta 
kis elemszáma miatt -  nagy szóródás volt tapasztalha
tó a választott márkák között.

Az új mártcaskále eredményei és tanulságai

A CPI-személyiségskála alapján megvizsgáltuk annak 
a lehetőségét: a márkaszemélyiség-skálán kapott ered
mények ellenére léteznek-e átfogó, termékkategóriától 
független márkaszemélyiség-dimenziók. A CPI- 
személyiségteszt márkákra vonatkozó eredményei 
egy 406 fős hallgatói megkérdezésből származnak. A

C PI-m utatókból 
és a Murray- 
szükségletekből 
létrehozott már
kaskála feltáró jel
legű, és azt 
hivatott kiderí
teni, van-e márka
személyiség-kép a 
fo g y a sz tó k b a n . 
Reményeink sze
rint egyes alkal
mazható tételei az 
eredményeink fi
gyelem bevételé
vel a későbbi ská
laalkotások során 
felh aszn álh atók  
M agyarországon 
egy új, termékek 
és márkák megíté
lésére és összeha
sonlítására alkal-

Klaszter

i 1. klaszter 
Nem túl eredeti 

i extravertáltak

2. klaszter
1 Konvencionálisak, 

hagyományszeretők

3. klaszter 
Nem túl eredeti 
introvertáltak

4 klaszter
Eredeti emocionálisok

5. klaszter 
Stabil extravertáltak

A  minta jellemzői 

n = 38
Homogenitás minden 
faktorra

n = 20
Nagyon hasonló 
személyiségek

n = 18

n = 16
Homogenitás minden 
faktorra

n = 9

Fő jellegzetesség

Extraverzió 
Eredetiség hiánya

Konvencionalitás
Hagyományszeretet

Introverzló 
Non-konvencionalltás 
(utóbbi magas szórással)

Erős emocionalitás 
Mérsékelt introverzió 
Függetlenség vágya 
Enyhe konvencionalitás

Legnagyobb stabilitás 
Enyhe extroverzló

Megjegyzés

Nem tipikus jellemzők: 
Konvencionalitás 
Stabilitás Emocionalitás

Felülreprezentált
jellemzők:
Extraverzió Függetlenség

Nem jellemző;
Eredetiség Stabilitás 
Emocionalitás

Magas átlagú, de 
heterogén dimenziók: 
Eredetiség
Non-konvencionalitás
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Márkahűnek tekintettük azt a 
fogyasztót, aki a feljegyzett 
vásárlásokból legalább négy 

alkalommal ugyanazt a márkát 
választotta egy adott termékből.

♦
A  magyar fogyasztók a fiatal piaci 

körülmények között is rendelkeznek 
már a márkák személyiségét illetően 

kialakult képpel.
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A KIP-virágtesztet a vizsgála
ti személy módosult tudatálla- | 
potában, a virág hívóképpel 
létrejött terápiás jellegű hely
zetben vettük fel. A vizsgálati 
személyek önként jelentkezők 
voltak, és minden résztvevő
nek új volt a módosult tudatál
lapot -  hipnózis -  élménye.

A tudatos virágasszociációk
hoz képest a KIP-virágteszt 
újabb tartalmakkal járult hozzá 
a virágok asszociációs listájá- ! 
hoz.

A  kutatás gyakorlatban hasz
nosítható következtetései

! más márkaszemélyiség-skála ki- 
] fejlesztéséhez.

A faktoranalízisek során az 
i egyes márkáknál nagyon hason

ló dimenziók jöttek ki, amelyek 
i azonban eltértek a megkérdezet- 
1 tek személyiségére vonatkozó 
j faktormegoldástól.

A  kvalitatív módszerek eredmé
nyei és tanulságai

I
A vásárlási naplók két csoportba 

! sorolhatók. Az egyik naplóban a 
! 3 hónap alatt lezajlott kozmeti

kai cikkvásárlást, köztük a sam
ponvásárlást regisztrálták, míg a 
másik naplóban az 1 hónapos 
időtartam alatti üdítőital-vásárlást, köztük a kóla-félék 
vásárlását jegyezték fel.

A CPI-személyiségteszt alapján előállított fogyasz- 
 ̂ tói csoportokra, klaszterekre felbontva is megvizsgál

tuk a vásárlási naplók eredményeit.
A megkérdezettek általános személyiségjellemzőm 

túl felmértük, hogy mennyire márkahűek üdítővásár
lásukat illetően. A samponvásárlás meghatározott idő
tartama rövidnek bizonyult ahhoz, hogy márkahűség
re utaló tendenciákat felfedezhettünk volna. így nincs 
módunk elemezni a márkahűség kérdésének termék
függő voltát sem. Az üdítőitalok vásárlási naplóiból 

í azonban már vonhatunk le következtetéseket a már
kahűségre vonatkozóan. Márkahűnek tekintettük azt 

! a fogyasztót, aki a feljegyzett vásárlásokból legalább 
J négy alkalommal ugyanazt a márkát választotta egy 

adott termékből. A CPI-személyiségjellemzők szerint 
kialakult klaszterek alapján az üdítők esetében 24 fő 
mondható márkahűnek. Megvizsgáltuk a márkahűség 

! (mint hajlam) és a CPI-személyiségcsoportok közötti 
összefüggést, a kapcsolatot chi-négyzet próbával el
lenőriztük, amely szignifikánsnak (p=0,01) bizonyult.

A fentiek nyomán elmondható, hogy a márkavá
lasztásban megmutatkozó márkahűség-hajlam a vizs
gált mintánkban személyiségfüggő.

A virágasszociációs teszt kitöltésére kutatásunkban 
a tudatos és a tudattalan márkaasszociációk vizsgálata 

I érdekében volt szükség. A tartalomelemzéshez hasz- 
' nált kategóriák az érzékszervi modalitásokhoz kap

csolódó tartalmak (pl. színek és egyéb látványjellem
zők, tapintási élményhez kapcsolódó, hangulati, hőér
zetekkel összefüggő vagy évszakhoz kötődő tartal
mak) voltak az általános asszociációk tekintetében; és 
terméknevek, cégnevek, ismert személyiségek vagy 
márkanevek szerinti kategóriák a marketingasszociá
ciók tekintetében.

A kutatás alátámasztotta azt, a gyakorlat számára igen 
fontos feltételezést, hogy a magyar fogyasztók a fiatal 
piaci körülmények között is rendelkeznek már a már
kák személyiségét illetően kialakult képpel. A vizsgá
latokban használt eszközök újabb lehetőségeket von
tak be a marketingkutatás, különösen a fogyasztói ma
gatartás-kutatás eszköztárába. A felhasznált eszközök 
által kapott eredmények segíthetik a cégek marketing- 
szakembereit, hogy saját belső kutatásaik szerkeszté
sében milyen szempontokat, jellemzőket, eszközöket 1 
vegyenek igénybe, valamint felhívják a figyelmet a 
személyiség alapú pozicionálás létjogosultságára.

A kutatás személyiségvizsgálat részében kirajzoló
dó öt fogyasztói csoport jellegzetes pszichológiai vál
tozói és márkaválasztásbeli sajátosságai, illetve már
kahűség-hajlama fontos segítséget jelenthetnek a már
kák pozicionálásától kezdve a reklámtervek kialakítá
sáig számos gyakorlati marketingterületen dolgozó 
szakember számára.

A KIP-virágteszt és a virágasszociációs teszt elem
zése rámutatott a reklámok, szlogenek, emblémák tu
datalattira ható, érzelmet keltő és így a vásárlási dön
tés nem tudatosuló motívumaként a választás hátteré
ben érvényesülő hatására. Ez új lendületet adhat a rek
lámszakembereknek a nagy asszociációs hatású szim
bólumok, emblémák irányába ható alkotó munkához.

Összefoglalás

A kutatás négy hasonló összetételű csoportban: egy 
elővizsgálatban résztvevő, egy fő vizsgálati és két kü
lönböző méretű kontrollcsoportban vizsgálta a márka
választás személyiségelméletekkel közelíthető hátte- i 
rét. A kérdéskör vizsgálata során -  elképzeléseink ös
szefoglalásaképpen és a vizsgálatok kiindulópontjául
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4. tábla
A  hipotézisek és a vizsgálati csoportok, módszerek összefoglalása

-  hat hipotézist fogalmaztunk 
meg, ezeket öt különféle és a 
személyiségelméleti hovatarto
zását illetően is különböző 
módszerrel kívántuk vizsgálni.
Ezek voltak az Aaker-skála, a 
CPI-teszt, a virágasszociációs 
teszt, a vásárlási napló és a 
KIP-virágteszt. A kutatás során 
kapott eredmények késztettek 
egy új skála irányába mutató 
próbálkozásra a márkaszemé
lyiség vizsgálata kapcsán, ami
kor is a CPI-teszt mutatóiból és 
a Murray-szükségletekből kér
dőívet szerkesztettünk.

A különböző vizsgálati cso
portokban alkalmazott és a hi
potézisek vizsgálatára kivá
lasztott módszerek összefüg
gését az áttekinthetőség kedvé
ért a 4. tábla mutatja be (fejléc
ében a mintaelemek száma 
szerepel zárójelben).

A kutatás a márkaválasztás 
hátterében álló tényezők közül 
a személyiség szerepét vizsgálta. A szakirodalom 
eredményeinek figyelembevételével, valamint számos 
kutató (pl. Kassarjian, Aaker) ajánlásainak megfelelő
en arra törekedtünk, hogy többmódszertanú alapozó 
kutatásként hozzájáruljunk egy olyan hazai mérőesz
köz, illetve módszertan kifejlesztéséhez, amely a hazai 
marketingkutatás számára elméleti és gyakorlati 
szempontból egyaránt kiemelkedően fontos.

Kutatásunkban Jennifer Aaker Egyesült Államok
beli vizsgálatának hazai adaptációs kísérletével nem 
jártunk sikerrel. Ennek oka részben a kulturális kü
lönbségekben keresendő, bár nem kizárt fordítási 
vagy egyéb adaptációs hiba sem a módszer kudarcá
ban. Mivel az Aaker-skála elkészítéséhez használt ere
deti Allport-Odbert-lista (melynek használata elter
jedt a pszichológiai szakirodalomban is) szintén angol 
nyelvű, bármilyen hasonló adaptációs próbálkozás a 
későbbiekben is magában hordja ugyanazt a kockáza
tot, mint ez az első kísérlet.

Az Aaker-skála alkalmazhatóságát tesztelte velünk 
egyidejűleg egy svájci mintában egy kutató, akinek si
került a helyi körülményekre adaptálnia a skálát. Ez 
az eredmény a további kísérletek irányába nyújt moti
vációt a magyar kutatások számára is, bár a CPI hazai 
adaptációjának a Big Five-val szemben kapott négy- 
faktoros eredményei és ennek vizsgálatunkban történt 
megerősítése a kulturális különbségek szerepére is fel
hívja a figyelmet, amit egy következő kutatás kiindu
lásául képzelünk el.

A fogyasztók vizsgálatára alkalmazott CPI szemé
lyiség-vizsgálat a más magyar mintákban kapott sze
mélyiségdimenziókkal megegyező dimenziókat ered
ményezett, ami az eredmények érvényességét igazol
ja. Ez az eredmény erősíti is a CPI alkalmazhatóságát a 
fogyasztói magatartás és különösen a márkaszemélyi- l 
ség-vizsgálatok során a fogyasztók személyiségének | 
vizsgálatára az összefüggések, változók kapcsolatá- | 
nak feltárására.

A márkákra alkalmazott CPI-mutatók és Murray- 
szükségletek kérdőívének adatait elemezve az ered
mények arra utaltak, hogy a magyar fogyasztók fejé
ben tisztán kirajzolódnak a márkák mint márkaszemé
lyiségek. Ez az eredmény -  a CPI-teszt logikája és az 
Aaker-skála érvényesnek mutatkozó elemei alapján 
végiggondolt -  újabb márkaszemélyiség-vizsgálatok 
lehetőségére és célszerű megvalósíthatóságára utal. A 
magyarországi személyiségvizsgálatok eredményei 
nyomán kirajzolódó négyfaktoros személyiségmodell 
felveti a négyfaktoros logikájú márkaszemélyiség-ská
la kifejlesztésének lehetőségét a hazai kutatások gya
korlati haszna érdekében.

A vásárlási naplók elemzése felhívta a figyelmet a 
megfelelő vizsgálati időtáv kiválasztására, melyben 
kellő számú újravásárlási ciklusra van lehetőség. A j 
meglévő adatok elemzése is rámutatott ugyanakkor | 
annak a feltevésnek a helyességére, hogy a márkavá
lasztás, illetve a márkahűség hátterében személyiség
beli sajátosságok (is) állnak.
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I  A virágasszociációs teszt és a 
KIP-virágteszt tartalmainak 
vizsgálata megerősítette azt a 
feltevést, hogy a tudattalan új 
tartalmakkal járul hozzá a virág 
és általában a szimbólumok ál- 

I  talános asszociációihoz (és a ter
mék-, illetve márkaasszociációk- 

I hoz) is. Az eredmények ugyan- 
j akkor felhívták a figyelmet a 

KIP-virágtesztben tapasztalt szi
tuációs hatásra, nevezetesen ar
ra, hogy a tudattalanból előke
rülő asszociációknak (legalább) 
egy része környezeti hatás ered- 

i ménye. Ez a vizsgálat szempontjából zavarónak is te- 
1 kinthető körülmény újabb biztatást adhat a gyakorlati 

marketingszakembereknek, ugyanis jól társított szim
bólumokkal, szlogenekkel, reklámokkal a fogyasztók
ban igen mély, noha nem feltétlenül tudatosuló hatá
sokat érhetnek el, amelyek döntőek lehetnek a márka
választás során.
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A gyakorlati marketingszakemberek 

jól társított szimbólumokkal, 
szlogenekkel, reklámokkal a 

fogyasztókban igen mély, 
noha nem feltétlenül tudatosuló 

hatásokat érhetnek el, 
amelyek döntőek lehetnek 

a márkaválasztás során.
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CSATH MAGDOLNA

Hasonlítás, másolás vagy 
' megkülönböztetés

A  „ benchmarking" módszer lényege, és hazai alkalmazásának lehetőségei

A „benchmarking" m ódszert jo b b  híján „versenyelem- 
zés"-nek próbá lta  m agyarítani a szakm a. Ez az értel
mezés azonban nagyon szűk. A benchm arking ugyanis 
s o k k a l több, m int versenyelem zés. A benchm arking  
álta lán os összehason lítás; m ások  eredm ényeinek kri
tikus értékelése, önmagunk erényeinek és erős pon tjai
nak keresése, am i nyitottsággal, őszinteséggel és a f o 
lyam atos, a lko tó  tanulás szándékával és g y akorlatá
val párosul. Ezért nehéz rá m eg fele lő  m agyar k ife je 
zést találni. A továbbiakban , éppen ezért m egm arad
va az angol szó h aszn á la ta  m ellett, m utatjuk be a 
m ódszer lényegét és h aza i a lka lm azásán ak  lehetősé
geit. Bízunk benne, hogy ham arosan, talán éppen e lap  
o lv asó i segítségével, a lényeget j ó l  tü kröző  m agyar  
szóra is rátalálunk.

Á benchmarking lényege

A benchmarkingra különböző meghatározások létez
nek. R. Y. Chang és P. K. Kelly (1994) szerint a bench
marking lényege „útrakelés oda, ahova elérni aka
runk". Ezt úgy is megfogalmazhatnánk, hogy a bench
marking segítségével választjuk meg azt a legjobb 
utat, amelynek segítségével céljainkat el akarjuk, és el 
tudjuk érni. G. H. Watson (1993) a benchmarking-ot el
sősorban a minőségorientált vezetéshez, a TQM-hez 
(Total Quality Management) 
közelálló módszernek tartja, és 
úgy fogalmaz: a benchmarking 
célja, hogy ismereteket gyűjt- 
sünk ahhoz, hogy az üzleti fo
lyamatainkat és ezáltal verseny- 
képességünket javítani tudjuk.

Ezért a benchmarking nem 
más, mint egy olyan módszer, 
amelynek segítségével megis
merhetjük a legkiválóbb és leg
sikeresebb vállalatok eredmé

nyeinek okait, és az általuk alkalmazott, sikerre vezető 
azon gyakorlatokat, amelyeket teljesítményünk javítá
sára mi is hasznosítani tudunk.

Figyelembe véve mindkét meghatározást, a to
vábbiakban a benchmarking lényegét a következő
képpen fogjuk értelmezni: A benchmarking a mienk
nél lényegesen jobb megoldások állandó, folyamatos | 
keresése és alkalmazása versenyképességünk javítá
sa érdekében.

Ez a meghatározás is nyitva hagy azonban több fon
tos, tisztázandó kérdést. A tisztázást segítheti, ha meg
vizsgáljuk a benchmarkinggal kapcsolatos tipikus fél- 
reértéseket.

Mi igen és mi nem?

A benchmarkinggal, mint minden új elemző mód
szerrel kapcsolatban félreértésekkel is találkozha
tunk. Ezek közül a legjellemzőbbeket foglalja össze az 
1. ábra.

• Másolás-e a benchmarking?
A módszert felületesen ismerők hajlamosak arra, 

hogy a benchmarkingot egyszerű másolásnak tekint
sék. Kétségtelen, hogy a jó módszerek átvételével -  

szerencsés esetben -  könnyedén 
javíthatjuk jelenlegi teljesítmé
nyünket. A másolás azonban 
nélkülözi a valódi előrelépés . 
legfontosabb elemét, az újdon
ságra törekvést, a kreativitást. 
Ezért másolással jelentős és tartós 
teljesítménynövelést: nem számít- 
hatunk. A másolásnak további 
veszélye, hogy ha egy tőlünk el
térő kultúrában kifejlesztett és 
alkalmazott gyakorlatot másol-
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A  benchmarking a mienknél 

lényegesen jobb megoldások 
állandó, folyamatos keresése és 
alkalmazása versenyképességünk 

javítása érdekében.
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Éppen ezért gyakran ütközik 
a benchmarking -  a reenginee- 
ringhez, vagyis az üzleti fo
lyamatok újratervezéséhez ha
sonlóan -  óriási belső ellenál
lásba. Ugyanis az emberek, 
félve attól, hogy alkalmazása 
munkahelyek megszüntetésé
vel jár majd együtt, nem támo
gatják, ötleteikkel sem segítik 
az új módszer bevezetését.

Ezért nagyon fontos, hogy 
az első perctől tegyük világos
sá: a benchmarkingot nem
csak a termelő folyamatok, ha
nem a cég valamennyi tevé
kenységének hatékonyabbá 
tétele érdekében is alkalmaz
zuk.

va, és nem a saját viszonyainkhoz igazítva veszünk át, 
akkor nagy valószínűséggel több kudarcra, mint siker
re számíthatunk.

Ezért a módszer sikeres alkalmazásának fontos fel
tétele, hogy a megfigyelések, összehasonlítások, má
soktól való tanulás eredményeit széleskörűen megvi
tassuk, sajátos körülményeinket figyelembe véve to
vábbfejlesszük, és lehetőség szerint új megoldásokat is 
keressünk.

•  M i r e  ö s s z p o n t o s í t s u n k ?
Gyakran hallhatjuk azt a véleményt, hogy elsősor

ban a nálunk jóval sikeresebb cégek pénzügyi eredmé
nyeit kell a benchmarking segítségével folyamatosan 
figyelemmel kísérnünk. A benchmarking azonban en
nél sokkal bonyolultabb módszer. Ugyanis nem a felszí
nen jól látható pénzügyi eredményeket, hanem azok kiváltó 
okait szeretnénk megismerni a segítségével. Az persze 
igaz lehet, hogy a kiváló pénzügyi eredmények elérése 
vizsgálódásunk egyik fő célja. Fontos ezért, hogy a 
benchmarking céljait egyértel
műen fogalmazzuk meg, az al
kalmazandó összehasonlítási el
járásokat tervezzük meg, és az 
összehasonlítást időben is üte
mezzük

•  E g y s z e r  v a g y  t ö b b s z ö r ?
Azzal a véleménnyel is találkozhatunk, hogy a 

módszert egyszer, széles körben végzett összehasonlí
tásokkal alkalmazva a cégnek már nem marad más 
tennivalója, mint hogy a megszerzett tudásból hosz- 
szabb ideig „jól megéljen". Ez a szemlélet egyébként a 
gyakorlatban is tetten érhető. Nem állíthatjuk termé
szetesen, hogy az ilyen, tipikusan követő, passzív 
szemlélettel egy cég ne tudná -legalábbis valamilyen 
szinten -  megállni a helyét a versenyben. Végső soron 
a cég tulajdonosai és irányítói a stratégiaalkotás során 
döntik el, hogy milyen eredményekre törekszenek, és 
hogy a versenyben milyen szerepet kívánnak cégük 
számára biztosítani. Tartós és kiemelkedő sikerre 
azonban valószínűleg csak azok a cégek számíthatnak, 
amelyek készek és képesek a folyamatos megújulásra, 
az állandó tanulásra és változásra. Ez pedig szüksé
gessé teszi azt is, hogy a benchmarkingot a cég ne egy
szeri feladatnak, hanem folyamatosan végzendő tevé
kenységnek tekintse.

•  M i t a k a r u n k  j a v í t a n i ?
A benchmarking alkalmazá

sával kapcsolatos általános fél
reértés, hogy legfontosabb célja 
a termelési folyamatok egysze
rűbbé tétele, a felmerülő költsé
gek csökkentése, és -  ezzel össz
hangban -  a létszámleépítés.

Ha egy tőlünk eltérő kultúrában 
kifejlesztett és alkalmazott 

gyakorlatot másolva, és nem 
a saját viszonyainkhoz 

igazítva veszünk át, 
akkor nagy valószínűséggel 
több kudarcra, mint sikerre 

számíthatunk.
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Etikus-e a benchmarking?

Mielőtt továbblépnénk, fel kell 
tennünk egy látszatra ide nem 
illő kérdést, nevezetesen azt, 
hogy etikus gyakorlat-e a bench
marking? Voltak, akik úgy jelle
mezték, hogy az nem más, mint 
gátlástalan lopás. Példaként. 
említették azt a korábbi japán 
gyakorlatot, hogy szakembe
rek, fényképezőgéppel kezük
ben, csoportosan járták a vilá-
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r
got, keresve, hogy hol mit lehet tanulni, milyen ered
ményt lehet hazavinni, és otthon lemásolni. Mások a 

i közép-kelet-európai országok példáját emlegették, 
utalva rá, hogy akkor, amikor még -  a COCOM-lista 
miatt -  fejlett technológiákat és termékeket nem volt 

I szabad eladni ezeknek az országoknak, gyakran for- 
i dúlt elő, hogy a cégek munkatársai magánemberként 
i szereztek be egyes termékeket, majd azokat otthon da- 
I rabokra szedve próbáltak hozzájutni a szükséges tu- 
1 dáshoz, gyártási és egyéb információhoz.

A versenytárs-benchmarkinggal kapcsolatban a 
mai napig kényes kérdés, hogy hogyan lehet olyan is
meretek birtokába jutni, amelyeket a versenytársak 
nem szívesen árulnak el. Megengedhető-e például a 
versenytárs vevőinek, beszállítóinak, vagy esetleg 
munkatársainak kikérdezése? Elfogadható gyakorlat-e 
az, ha a versenytárs kulcspozícióban dolgozó, a siker 

I okait jól ismerő munkatársának cégünkhöz csábításá
val jutunk hozzá a számunkra fontos versenyinformá
ciókhoz?

Kétségtelen, hogy a benchmarking alkalmazása üz
leti etikai kérdéseket is felvet. Mivel a cégek, legalább
is a fejlett ipari országokban, egyre inkább adnak arra, 
hogy a társadalom által nem elfogadhatónak ítélt gya
korlatokat, viselkedési formákat 
elkerüljék, ezért a benchmar
king alkalmazásánál is bizonyí
tani igyekeznek azt, hogy csak 
legális és etikus eljárásokat al
kalmaznak. Ennek igazolására 
etikai kódexet is ki szoktak dol
gozni, és a belső és a külső mun
katársaktól egyaránt elvárják a 
kódexben megfogalmazott el
vek tiszteletben tartását.

I --------------------------------------------
A folyamat

A félreértések és az etikai szem
pontok érintése után térjünk rá 
a módszer lényegére. Milyen 
elemekből is épül fel a bench
marking, mit és hogyan kell ten
nünk a siker érdekében, és ho
gyan kapcsolódik ez a módszer 
a többi teljesítményjavító veze
tési módszerhez, közülük is el
sősorban a TQM-hez, a reen- 
gineeringhez, a változtatásme
nedzsmenthez és a tanulóválla
lathoz?

A benchmarking lépéseit és 
kapcsolatát az említett módsze
rekkel a 2. ábra mutatja be.

Vizsgáljuk meg az egyes lépéseket részletesebben! |

•  M e l y i k  t e r ü l e t r e ,  f o l y a m a t r a  v é g e z z ü k ?
Ez a kérdés kapcsolódik az 1. ábra 2. pontjához.

A kérdés világos megválaszolása segíti a célok kitűzé
sét is. Ebben a szakaszban ugyanis arról kell dönte
nünk, hogy a cég mely területén, tevékenységénél és 
üzleti folyamatánál van szükség arra, hogy a teljesít- | 
ményt javítsuk. Ebben a szakaszban -  szigorúan té
nyek és nem szubjektív vélemények alapján -  azt is in
dokolni kell, hogy miért éppen a kiválasztott területe
ken tartjuk szükségesnek a teljesítményjavulását. Meg 
kell fogalmazni továbbá, hogy milyen eredményeket 
várunk a vizsgálattól, továbbá dönteni kell arról is, 
hogy kik vesznek majd részt az elemző-összehasonlító 
munkában.

•  M i t  m é r j ü n k ,  h o g y a n  m é r j ü n k ?
Az objektív összehasonlítás feltétele, hogy a lehető 

legjobban tegyük mérhetővé azt, amit elemezni aka
runk. Ezért ebben a szakaszban olyan mércéket, muta
tószámokat vagy szinteket kell meghatározni, ame
lyek lehetővé teszik az egyértelmű összevethetőséget.
A mérhetőségen kívül azért is szükséges, hogy minél

2. ábra
A  benchmarking folyamata és kapcsolata 
a változtatásmenedzsment-módszerekkel.
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több mutatót használjunk az 
összehasonlítás során, mert a 
mutatószámok értékéhez köny- 
nyen kapcsolhatók a konkrét ja- 

I vítási célok és akciók. Például, 
ha egy összehasonlítás kapcsán 
azt az eredményt kapjuk, hogy 
egy adott cégnél a vevők rekla
mációira egy órán belül megol
dást keresnek, miközben nálunk 

I ez a mutató mondjuk egy hét, 
akkor egyértelmű és konkrét ja
vítási célként lehet megfogal
mazni azt, hogy egy hétről csök
kentsük egy napra a reklamáció
ra való válaszadás idejét, és eh- 

i hez a javítási-csökkentési célhoz 
1 keressük meg a leghatékonyab

ban megvalósítható akciókat.
A cél megfogalmazásával természetesen egyben arról 
is döntünk, hogy be tudjuk-e hozni, vagy netán túlha
ladni a legjobb gyakorlatot, vagy csak közelíteni tud
juk azt. A leghatékonyabb akciók megkeresése pedig 

1 helyi ismereteket, tudást és kreativitást igényel.
j
i

8 Kihez, mihez hasonlítunk?
A hasonlítás tárgyát, vagyis azt a céget vagy cég- 

I részleget, amelyhez magunkat mérjük, „benchmark"- 
i nak nevezi az irodalom. Az angol szónak talán a min- 
1 ta felel meg leginkább a magyar nyelvben.

A minta lehet:

A belső mintához hasonlítást leginkább a többtelephelyes 
cégek alkalmazzák. Kiváló tanulási-javítási lehetősé
geket kínál ugyanis, ha egy cég egyik országban mű
ködő részlege eredményeit a többi részleg is nagyon 
gyorsan hasznosítani tudja.

A külső mintához hasonlítás jelenti a más cégekhez 
való mérést.

A más cégekhez való mérés lehet versenytárshoz ill. 
nem-versenytárshoz való hasonlítás. Az első mindig ne
hezebb, és az etikai kérdések is elsősorban itt vetőd
nek fel. A nem-versenytárshoz mérés könnyebb, hi
szen a „minta" nem tart attól, hogy fontos üzleti titkait 
akarjuk ellesni. Ráadásul a benchmarking kölcsönös is 
lehet, ha mindkét fél tud valamilyen tanulási lehetősé
get kínálni a másiknak. így az érdekek is könnyebben 
egyeztethetők.

A „minta-cég" lehet hazai és külföldi. A külföldi ese- 
j tén az összehasonlítás korlátozódhat a cég hazai rész

legének vizsgálatára, vagy ki- . 
terjedhet valamennyi ország- 
ban működő egységének elem
zésére.

A „minta" kiválasztásánál 
az összehasonlítás céljai mellett 
az elérhetőségből és a vizsgá
latra fordítható erőforrások 
nagyságából kell kiindulni. A 
„minta-cég" kiválasztása után 
a vizsgálat természetesen azok
nak a területeknek és/vagy fo
lyamatoknak az értékelésére 
fog kiterjedni, amelyeket saját 
javítási céljainkkal összefüg
gésben, az első pontban hatá
roztunk meg.

8 Más hogyan csinálja?
Ez a szakasz a jól megtervezett és időben ütemezett 

benchmarking megvalósítását, vagyis az adatgyűjtést 
és elemzést jelenti. Az adatgyűjtéshez nagyon sok for
rás vehető igénybe. A legáltalánosabban használt forrá
sok a szaklapok, napilapok, statisztikai hivatali és cég
jelentések, kamarai és piackutatási tanulmányok, szak
értői elemzések, számítógépes adatbázisok, vásárok és 
kiállítások. Terjed továbbá az internet is, mint fontos 
információforrás. Közvetlen információszerzésre pe
dig a kérdőíves és interjús felméréseket használhatjuk.

Az összegyűjtött információ alapos elemzése, 
döntéselőkészítésre használható tudássá alakítása 
szintén ennek a szakasznak a feladata.

• Mit kezdjünk az eredményekkel?
Az összehasonlítás eredményeit a saját tevékenysé-' 

geink javítására -  ahogy azt korábban is említettük -  
akkor használhatjuk a legsikeresebben, ha a saját 
adottságaink, valamint környezetünk, lehetőségeink 
és céljaink figyelembe vételével a tanultakat nem 
pusztán lemásoljuk, hanem elsősorban új ötletek, új le
hetőségek keresésére használjuk.

Az új ötletek, új lehetőségek kidolgozásánál fontos, 
hogy azok elfogadható időn belül és költségek mellett 
legyenek megvalósíthatók.

Hogyan valósítsuk meg a javítási ötleteket?
A javítási ötletek megvalósítása elképzelhető lépé- , 

senként vagy egyszeri, „új lapot kezdő" változással. 
Ezen a ponton kapcsolódik a benchmarking a reengi- 
neeringhez, és a folyamatosan tanuló, változó és vál
toztató vállalat gondolatához.

A tanulóvállalat-vezetői filozófia és irányítási gya
korlat ugyanis nem képzelhető el folyamatos bench
marking, összehasonlítás nélkül. A folyamatos javítás, 
tanulás és fejlődés filozófiája egyben szorosan össze
függ a TQM alapelveivel is. Ha viszont nagyon nagy

Szükséges, hogy minél több muta
tót használjunk az összehasonlítás 
során, mert a mutatószámok érté

kéhez könnyen kapcsolhatók a 
konkrét javítási célok és akciók.

♦
A  benchmarking kölcsönös is lehet, 
ha mindkét fél tud valamilyen tanu
lási lehetőséget kínálni a másiknak, 

így az érdekek is könnyebben 
egyeztethetők.
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I szakadékot észlelhetünk a 
„minta" és magunk között ak- 

j kor -  céljainktól függően -  a ra
dikális változtatás, vagyis a re
engineering is szükségessé vál
hat. A világos célok fontosságát 
és a benchmarking sikerében ját- 

j szott szerepét már többször em
lítettük. Gondolnunk kell azon
ban arra is, hogy ezek a célok 
egyben a vezetés stratégiai 
szemléletét is megjelenítik. Kife
jezik ugyanis azt, hogy a cég ál
talában követő vagy vezető sze- 

' repre törekszik-e.
Természetesen azt, hogy mi

lyen szerepre törekedhet, az erőforrásai nagysága és mi
nősége is befolyásolja. A vezető szerepre törekvést az erő
forráskorlátok természetesen csak rövid távon akadá
lyozhatják. Hosszabb távon, az erőforrások megszerezhe
tősége függvényében és megfelelő időbeli ütemezéssel, 
„túlhaladási célok" is kitűzhetők. Ezt szemlélteti a 3. ábra.

i
szély elemzés) áll közel. Hiszen 
amikor egy cég saját erős és 
gyenge pontjait a SWOT-elem- 
zéssel felméri, akkor is kell viszo
nyítási alapot keresnie: ugyanis 
csak valakihez képest tarthatja 
egyes területeit „erősnek" vagy 
„gyengének". A SWOT-tal vég
zett elemzésnek is az az egyik fő 
célja, hogy a cég a gyenge pontja
it megerősítse, azaz fejlessze, ja
vítsa. A SWOT-elemzést is cél
szerű nem egyszer, hanem rend
szeresen végezni, hiszen a kör- j 
nyezet és annak szereplői is fo
lyamatosan változnak.

Miben más akkor a benchmarking? A következő há
rom ponton tér el a hagyományos versenyelemzéstől:

-  Nem feltétlenül versenyelemzés
-  Folyamatorientált
-  A legjobbhoz mér i

A  benchmarking olyan összehasonlí
tó módszer, amely a hagyományos 

SWOT-elemzéshez áll közel.
♦

A  SWOT-elemzést is célszerű nem 
egyszer, hanem rendszeresen 
végezni, hiszen a környezet és 
annak szereplői is folyamatosan 

változnak.
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Mi az új a benchmarldngben?
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I A benchmarking -  ahogy a meghatározásokból is kitűnik 
í -  olyan összehasonlító módszer, amely a hagyományos 

SWOT-elemzéshez (erős-gyenge pont, lehetőség-ve-

• Nem fe lté tle 
nül versenyelem
zés
Ahogy ezt koráb
ban is említettük, 
a benchmarking 
során nem feltét
lenül a verseny
társak eredmé
nyeivel mérjük 
össze magunkat. 
Ez összefügg a 
második jellem
zővel, vagyis az
zal, hogy elsősor
ban nem termé
keink, szolgálta
tásaink jelentik 
az összehasonlí
tási alapot, ha
nem a cég egyes 
folyamatai;

A benchmar- 
kingnak ez a sajá
tossága tágítja a 
cégben a tanulási 

lehetőségeket. Hiszen például egy autógyártó cég, 
vevőkiszolgálási folyamata színvonalának javítási lehe
tőségeit keresve, hasonlíthatja magát például egy repülő- 
társaság, egy kamara vagy egy kórház vevőkiszolgálási 
folyamatához. A nem-versenytárs benchmarking segíti a 
stratégiaalkotás kreativitásának fokozását is. Ugyanis a
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tipikus versenystratégiai szemlé
leten túllépve lehetőséget kínál az 
ún. „stretch-stratégia", vagyis „ki- 
nyújtózási stratégia" lehetőségei
nek feltérképezésére is. Arra, hogy 
ha egy cég már értelmetlennek 
tartja, hogy a saját iparágában kés
hegyre menő költség/ ár verseny
ben próbáljon jobb teljesítményt 
nyújtani, akkor kitekintsen az 

I iparág határain kívülre, keresve a 
I szokatlan, eltérő és új lehetősége

ket. Ily módon a benchmarking al
kalmazása javíthatja a stratégiai 
tervezés színvonalát is.

• A benchmarking folyamat
orientáltsága jól szolgálja a vevők érdekét, hiszen a fo
lyamatok mentén keresve a javítási lehetőségeket, hoz
zájárul az egyes tevékenységek költségeinek és érték
növelési lehetőségeinek átfogó értékeléséhez. A folya
matok összehasonlításába nemcsak a funkcionális te
rületek szakértői, de az alacsonyabb szinteken dolgozó 
munkatársak is bevonhatók. Ezzel javítható a cégben 
lévő ismert (tangible) és rejtett (intangible) tudás hasz
nosítása és újratermelése, továbbá növelhető a munka
társak elkötelezettsége, és csökkenthető a változtatá
sokkal szembeni ellenállása.

• Végül a legjobbhoz mérés magasra teszi a mér
cét a cég valamennyi munkatársa számára; csökkenti 
az eddigi eredmények miatti túlzott önbizalmat, és 
ösztönzi a kiváló eredmények elérésére való törekvést. 
Ez pedig jó a cégnek, jó a munkatársaknak, és különö
sen jó a cég vásárlóinak. Egyben növeli a hosszabb tá
von való gondolkodásra való igényt is, hiszen a kiváló 
eredmények elérése tudatosságot, előretekintést és ter
vezettséget feltételez.

A benchmarking tehát, ha nem is gyökeresen más, 
mint a korábbi összehasonlító-elemző módszerek, 
mégis vannak olyan sajátos erős pontjai, amelyek in
dokolttá teszik, hogy helyet kapjon a XXI. századi ve
zetési-elemzési módszerek között. Ezen sajátosságai 
között elsősorban átfogó szemléletét, minőségkivá- 
lóság-orientáltságát és folyamatszemléletét érdemes 
kiemelni.

KeII-e nekünk a benchmarking?

Az eddig elmondottak alapján erre a kérdésre csak 
egyértelmű igennel válaszolhatunk. Fel kell tennünk 
azonban egy pótlólagos kérdést is, ami pedig így 
hangzik: Milyen benchmarkings van szükségünk?

A hazánkban működő multinacionális-globális cé
gek általában már használják a módozat valamennyi 
változatát a belső benchmarkingtól a globálisig.

Ahol azonban erre a legna
gyobb szükség lenne, az a ha
zai kis- és közepes vállalati 
szektor, mivel ezeket a cégeket 
óriási veszély fenyegeti. Az Eu
rópai Unió-s csatlakozás után 
ugyanis egyik napról a másikra 
tönkremehetnek. Ezért már ma 
fel kell készülniük a várhatóan 
megnövekedő versenyre. A fel
készülés egyik legfontosabb 
eszköze lehet a benchmarking- 
filozófia és technika mielőbbi 
elfogadása és alkalmazása. De 
fontos lenne a szolgáltatások 
minőségének javítására és az j 

értékteremtés növelésére az egyetemeken, a kórházak
ban, az önkormányzatoknál és az államapparátusban 1 
is. E területeken is megkönnyítené a gördülékenyebb 
és sikeresebb EU-csatlakozást a kiválóságra való törek
vés, és a felhasznált erőforrásokhoz képest legnagyobb 
értékteremtés filozófiája és mindennapi gyakorlata.

Végül nemzetgazdasági szinten is el kellene végez
ni egy benchmarking gyakorlatot: összemérve az 
egyes magyar teljesítményeket az azon a területen leg
sikeresebb EU-országokéval, és a tapasztalatokat -  
megemésztve és szintetizálva -  mielőbb alkalmazni i 
kellene. Mindez persze nem jelenthet másolást, a más 
körülmények között sikeres megoldások kritikátlan 
átvételét. Ez ugyanis csak költségeinket, de nem ered
ményeinket növelné. A benchmarking-eredményeket 
nyitott szemmel, kritikusan értékelve, saját értékeink
kel, céljainkkal és erőforrás-lehetőségeinkkel összevet
ve kellene és lehetne a számunkra legelőnyösebb mó
don bevezetni. Ehhez persze a cégeknél és intézmé
nyeknél egyaránt növelni kellene a kreativitás, az újról 
való gondolkodás és a jövőépítés szerepét, megfogad
va Joel Barker, az Infinity cég elnöke híressé vált mon
dását, amely szerint:

„A jövőkép cselekedetek nélkül üres álmodozás.
A cselekedet jövőkép nélkül csak tevés-vevés.
A jövőkép és az eléréséért indított cselekedetek 

együtt megváltoztatják a világot."

Felhasznált irodalom

Chang, R. Y. -  Kelly, R. K. [1994]: Improving Through 
Benchmarking. Kogan Page, Nagy-Britannia. 

Watson, G. H. [1993]: Strategic Benchmarking. John 
Wiley, USA.

Prescott, B. D. [1995]: Creating a World Class Quality 
Organisation. Kogan Page, Nagy-Britannia.

Szerzőnk egyetemi tanár

Nemzetgazdasági szinten is el 
kellene végezni egy benchmarking 
gyakorlatot: összemérve az egyes 
magyar teljesítményeket az azon a 

területen legsikeresebb EU- 
országokéval, és a tapasztalatokat 
mielőbb alkalmazni kellene. Mindez 

persze nem jelenthet másolást, a 
más körülmények között sikeres 
megoldások kritikátlan átvételét.
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N AKAZ AWA KAZUO

A japán gazdaság 
és társadalom jövője

I A  view  from  the B ridge

A japán gazdaság átszervezése azzal az általános felis
meréssel kezdődött 1995-ben, hogy a japán gazdasági 
válság strukturális probléma. Az átszervezés szüksé
gessége -  különösen a gazdasági globalizáció szem
pontjából -  már régóta elfogadott tény volt, de az em
ber nem az a lény, amelyik meglátja a saját hibáit, ha a 
csúcson van. Amerika alacsony termelékenységét 1990 
körül a japánok keményen kritizálták, és az akkori in
gatlanárakra hivatkozva hivalkodva hangoztatták, 
hogy ingatlanpiaci áron Amerika és Japán ugyanany- 
nyit ér, illetve hogy csak Tokió telkeinek árából egész 
Kanadát meg lehetne venni, sőt még valamennyi visz- 
sza is járna. De az ingatlan-boom elmúltával a bankok, 
biztosítótársaságok, brókercégek tevékenysége szinte 
megbénult a kezükben maradt nagy csokornyi elérték
telenedett értékpapír és villámsebességgel zuhanó ér
tékű ingatlanok miatt. (Tokió központjában 1/5-ére es
tek az ingatlanárak a csúcshoz képest). Az ingatlanpi
acot és az építkezési vállalkozókat elkerülték a klien
sek. Ugyanígy a gyáripar is az örök virágzásra rendez
kedett be, de a túlzott beruházások miatt komoly ka
pacitás-kihasználatlanság lépett fel.

1985 után a magas belföldi fizetések miatt a japán 
vállalatok gyáraikat kezdték Ázsiába telepíteni, és az 
ezáltal virágzásnak indult Ázsia megállíthatta volna a 
gazdasági visszaesést. Azonban a gyors meggazdago
dás reményében Ázsia is az ingatlanokba fektetett be, 
és ami még Japánnál is rosszabb volt, sok esetben a rö
vid távú külföldi kölcsönöket, hosszú távú befektetés
ként, ingatlanokra fordították. Ugyanígy gondolkod
va, örök kül- és belföldi piaci bővülésre számítva, az 
iparban Ázsia Japánhoz hasonlóan óriási méretű üze
mi beruházásokat végzett.

Bárki zseninek hiheti magát, amikor a csúcson van. 
i  Ha azt képzelik, hogy saját országuknak nincs vetély- 
I társa gazdasági téren, akkor az egész társadalom bu- 
I borék. A kapitalizmus velejárója az időnként megjele

nő fellendülés és pangás. Mégis, ha jobbnak tartják az 
emberek az örökösen stagnáló szocializmusnál, akkor 

I a kapitalizmus életben fog maradni. Jó példa erre a je- 
1________________ _____________________________________

lenlegi Amerika. Ha a kapitalizmus egy darabig nem 
jól működik, többen úgy érzik, hogy a szocializmus 
jobb. Ahogy a munkanélküliség növekszik, Japánban j 
a szociáldemokrata hatás erősödik, és ez természetes
nek mondható. De Japán jövőjét nem ez alapozza meg.

Á japánok önvizsgálata

A szumóban az a nagybajnok (yokozuna), aki életében 
először veszít, túlságosan megfeddi magát. Nem bízik sa
ját képességeiben, noha már eljutott a yokozuna szintre. 
Csak a hibáit keresi, és úgy érzi, hogy „mindent az ala
pokról kell újrakezdenie", ezáltal elveszíti önbecsülését.

A II. világháború utáni Japánban voltak egyesek, 
akik azt hangoztatták, hogy a rizsevés és a japán nyelv 
használata vezetett a háború elveszítéséhez. „Az ame
rikaiak rizs helyett kenyeret esznek", illetve „a japán 
írásjelek bonyolult összetételük miatt rosszak a szem
nek, és különben sem nemzetköziek" -  mondták, i 
Mégis, a rizsevés mellett is, a téli-nyári olimpiákon a 
lakosság lélekszámához képest elegendő érmet nyer
nek a japán sportolók. Manapság a szintén rizsevő ko
reaiak a japánoknál több érmet szereznek, pedig né
pességük csak egyharmada Japánénak. Éppen ezért 
mostanában hallani olyan hangokat, hogy kimcsit (csí
pős koreai savanyúság) kellene enniük a japánoknak.

Itt Magyarországon szívből csodálom, hogy a Ja
pán 1/12-nyi lakosságát alig kitevő nemzet milyen 
szépen megőrizte a magyar nyelvet. A japán nyelvet 
126 millió ember beszéli, és ez több, mint a németet és 
franciát beszélők száma együttesen. Ez a nyelv az eu
rópai államoknál hamarabb, vagy legalábbis azokkal 
egy időben hozta létre a Man'yúshu nemzeti versgyűj
teményt és a világirodalmi nívójú nagyregényt, a Genji 
történetét. Ha a földterületet vesszük, a japánok min
dig Amerikához, Oroszországhoz vagy Kínához ha
sonlítják országuk területét, és ezért kicsinek érzik. Ha i 
azonban Európához viszonyítjuk magunkat, akkor ez 
a földterület igencsak nagynak mondható.
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A gazdaságot tekintve, így is, 
hogy válsággal küszködik Ja
pán, bruttó hazai terméke 
(GDP) nagyobb bármely két 
nagy európai hatalom együttes 
eredményénél is (pl. Németor
szág -  Franciaország, Németor
szág -  Nagy-Britannia, Német
ország -  Olaszország). Az egy 
főre eső japán GDP Németorszá
gé után következik, és a hosszan 
elhúzódó válság után is csak az 
amerikai szintre csúszott le.
Szükség van az önvizsgálatra, 
de vigyázni kell, hogy miközben 
a más kezében lévő alma után 
nyúlunk, ne ejtsük le a saját kör
ténket. Olyan területeken, ahol jók a japánok, pl. az 
üzemi szintű együttműködésen és technológiai fej
lesztési tevékenységeken nem kell változtatni.

A japán gazdaságnak nagyszabású reformra van 
I szüksége. Az alapokat megrengető váltásra viszont 

nincs.
A gyakran kritizált kronizmus (cronyism) egész 

Ázsiában megtalálható volt, mértéke azonban külön
böző volt. A kronizmus jelenségét a közgazdaságtan 
piaci merevségként (rigiditásként) emlegeti, tehát tehe
tetlenséget és stagnációt hoz létre. Ha azonban a piaci 
rigiditás erősödik, nem születik meg a piaci eufória. A 
piaci eufória a kapitalizmussal járó betegség. Ellenben, 
ha magasabb lett volna a piaci rigiditás, nem született 
volna meg a „nagy buborék" sem, így nem lett volna 
gazdasági válság sem. A szovjet nómenklatúra is a 
kronizmus egyik válfaja, de ott nem találhatunk sem 
válságot, sem fellendülést, csak örökös stagnációt.

„A japán kronizmusból származó piaci rigiditás 
szülte a buborékot. Ázsiában is ez a helyzet." Ez a tí
pusú gondolkodás abból az alá nem támasztott hitből 
származik, hogy a „kapitalizmus nem bukhat meg". A 
kapitalizmusban lévő erőforrások megfelelő elosztása 
szófecsérlés (tautológia). A szabad piacon belüli erő
források egyenletes elosztását szakszóval Pareto-opti- 
mumnak nevezik.

Az időnként előtérbe kerülő válság mellett is jobb a 
kapitalizmus a szocializmusnál, ezért azt kell választa
ni. A szocializmussal járó társadalmi kifulladás, a nó
menklatúra hatalma, a Szovjetunióból Oroszországgá 
lett jelenben is megtalálható hatalmi nyomás, és az 
ezek által célul kitűzött irány a mai Japánban elképzel
hetetlen.

A japán gazdaságban komoly, nagyléptékű módo
sítások is szükségessé váltak. Az egyik az átláthatóság, 

í a másik az ezzel kapcsolatos testületi irányítás. Mind- 
( kettőnek a tengelye az általam betűlevesnek [R-phabet 

soup, egy japán szójáték: R-phabet ejtsd arufabet, ami

ábécé-t jelent -  A ford.] nevezett 
ROI (Return on Investment), 
ROA (Return On Assets) és 
ROE (Return On Equity). Ezen
túl a japán cégeknek (az ázsiai
aknak is) ebben a betűlevesben 
kell majd úszkálniuk.
Ez a helyzet megegyezik a ma
gyar cégek jelenlegi helyzeté
vel. A részvényesek iránti hű- > 
ség egyre jobban felülkerekedik j 
a társadalom iránti elkötelezett- í 
ségen. Az átláthatóságra törek- I 
vő szabványok is a részvénye
seket fogják szolgálni. A testü
leti irányítók szemében a leg
fontosabbak a részvényesek, 

így tehát a létszám megtartása, az árak stabilizálása, il
letve a kötelezettségek és kiadások teljesítése, vala
mint az adó befizetése egyaránt háttérbe kerül, és a 
felsoroltaknál fontosabb lesz a részvényesek osztalé
kának maximalizálása.

A betűlevesben való úszkálást tekintve, vajon ed
dig a japán cégek nem ezt tették? De igen, hiszen ez 
maga a kapitalizmus. Az eddigi felfogás a hosszú távú 
megtérülés volt, de ez nem feltételezi a „türelmetlen 
részvényest". Viszont az eredetileg anonim társaság
ból kialakult részvénytársasági rendszer nem számí
tott rá, és nem készült fel az interneten történő, má
sodpercenkénti, naponta többszöri részvényvásárlá
sokra. Egész más az a részvényes, aki hosszú távra 
fektet be a cégbe/ és türelmesen felépíti a vállalatot, 
azokhoz a részvényesekhez képest, akik gyorsan vál
takoznak és rögtön kiveszik saját hasznukat.

Természetesen nem lehet kijelenteni, hogy melyik a 
jobb részvényes. Azonban a jelenlegi tőkepiac kifeje
zetten a betűlevesben élő szörnyeteggé fejlődött. Ez je
lenleg már egy kialakult világszintű rendszer, és ha a 
nagyhatalmak is elfogadják, akkor ezt alapul véve kell 
mozogni, ezért a jelenlegi helyzetben Japán számára is 
ez a helyes út. Japánban egyre inkább esélyt szeretné
nek adni új típusú embereknek, új típusú módszerek
nek, és ez az oka annak, hogy a vállalat-összevonások 
és akvizíciók egyre kedveltebbek, a japán társadalom 
is kezdi ezt pozitívan kezelni.

Ennek a jelenségnek az eredménye, hogy a Renault 
bekapcsolódását a Nissanba pozitívan fogadták, és eb
ből származik a Renault által elnök/vezérigazgató- j 
ként kijelölt Carlos Ghoshn úr népszerűsége is. Az i 
Egyesült Államok hatalmával és Németország EU-ban 
való vezető szerepével való francia vetélkedést érzik a 1 
japánok, de egyre többen úgy látják, hogy ez a kombi- | 
náció is megérdemel egy próbát.

A jelenlegi nagyhatalom az Amerikai Egyesült Ál
lamok, és amellett, hogy vezető katonai hatalom, a vi- |

99
Amerika alacsony 

termelékenységét 1990 körül a 
japánok keményen kritizálták, és az 

akkori ingatlanárakra hivatkozva 
hivalkodva hangoztatták, hogy 
ingatlanpiaci áron Amerika és 

Japán ugyanannyit ér, illetve hogy 
csak Tokió telkeinek árából egész 
Kanadát meg lehetne venni, sőt 
még valamennyi vissza is járna.
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lág legerősebb gazdasága is az övé. A jelenkor japán 
emberei szeretnék megtudni ennek a gazdasági erő
nek a titkát, megtanulni és azzal versenyezni. Sőt igye
keznek a nagyhatalmakkal a biztonságos kapcsolatot 
megtartani, és az annak alapjául szolgáló jó gazdasági 
viszony fenntartására külön figyelmet szentelni. En
nek az az oka, hogy Amerika országának kereskedel
mi érdeke és haszna nélkül nem nyújtana katonai vé
delmet, hacsak nincsen valamilyen más különleges ér
deke. Egyébként az amerikai választópolgárok nem 
lennének elégedettek. (Koszovót tekintve, mivel a hu
manitárius okok bőven elegendőek voltak, a NATO a 
légitámadás mellett döntött, pedig az adófizető és vá
lasztópolgároknak anyagi előnyük nem származott 
ebből a műveletből.)

A biztonság és a gazdasági haszon közötti össze
függés megváltoztatja a nemzetközi szervezetek jelle
gét és funkcióját. Az ENSZ maga is, manapság még a 
NATO-nál is jobban szerepet vesztett szövetségnek 
tűnhet, régóta rendszerré vált a demokrácia alapsza
bályainak ellentmondó vétószabály. (Ha Kína a légitá
madással szemben szólni akarna, hogy ez csak a nagy 
országok hatalommal való visszaélése, ebben az eset
ben akkor lenne következetes, ha támadná azt a világ
háború végi állapotot rögzítő szabályt is, amit az öt 
atomhatalom ma is érvényben tart.(

Az IMF működéséhez 85%-os egyetértés kell, de 
az Egyesült Államok az egyetlen ország, mely eleve 
15%-os tagsággal rendelkezik, így nemleges válaszá
val élve blokkolni tud. Amerikának a többi ország
hoz képest az IMF-ben egyéb kötelezettségei is van
nak, mivel az alap pénzügyi egységet is szolgáltat.

A GATT-WTO-ban a kereskedelmi blokkok kap
csolatának vizsgálata nem bizonyította be azt, hogy az 
Egyesült Államok-központú NAFTA és az EU egy
aránt érintetlen, mivel tényleg 
létező erővel rendelkeznek. Sőt, 
mondhatni, hogy a GATT 
mindeddig kitért a saját szabá
lyai szerint végzendő vizsgálat 
végrehajtása elől. Az Egyesült 
Államok ugyan tudta, hogy a 
GATT szabályai ellen viselke
dik, mégis politikai nyomással 
az önkéntes exportkorlátozást 
szorgalmazta, és partnereitől 
sorra kikényszerítette azt. Ez az 

i  elmúlt 40 év során történt, és az 
amerikaiak sikeresen alakítot- 

i ták a textil, TV, gépkocsi, acél, 
i gépgyártás és egyéb fontos ke

reskedelmi cikkek forgalmát,
I saját érdekeik szerint. Ez idő 

alatt Japán úgy gondolkozott,
I  hogy a biztonság érdekében

fontos a jól működő kereskedelmi kapcsolat, és ennek 
a fordítottja is igaz.

Bonyolult kapcsolatok

Ha ezeket a gondolatokat összevetjük Magyarország- | 
gal, akkor érdekes következtetésekre jutunk. Japán ex
portjának 30%-ával (a csúcson 38%) támaszkodik az 
Egyesült Államokra, és nemzetbiztonsága is Ameriká
ra épül. Ezzel szemben Magyarország exportjának | 
38%-ával támaszkodik Németországra, viszont nem- j 
zetbiztonsága a NATO-tól, vagyis az Egyesült Álla
moktól függ. Németországgal való kereskedelmi kap- 1 
csolata is egy EU és Magyarország közötti regionális ' 
kapcsolat. Ezért a magyaroknak gazdaságilag nem 
kell engedniük Németországnak nemzetbiztonságuk 
érdekében. Továbbá három-négy év múlva Magyaror
szág úgyis EU-tagállam lesz.

Vagy hasonlítsuk össze Németország és Amerika 
kapcsolatát. Japán és Németország egyaránt háborús 
vesztes, mégis a német származású amerikaiaknak 
gazdaságilag és társadalmilag magasabb a rangjuk 
Amerikában, mint a japán származásúaknak. Ha a 
DaimlerChrysler esetét vesszük, nem láthattunk Ame
rikában társadalmi illetve politikai felzúdulást. Ezen 
kívül Németország kereskedelmének nagy része az 
EU-n belül zajlik, így kevéssé támaszkodik az ameri
kai piacra (a kelet-európai, illetve orosz piacra in
kább).

Az amerikai kereskedelmi problémák nem Bonn
ban, hanem Brüsszelben kerültek terítékre. Továbbá 
Németország és az Egyesült Államok közötti nemzet- 
biztonsági kapcsolat sem bilaterális, hanem multilate
rális.

Japánnak Ázsiára való támasz
kodása az exportját tekintve 
1985 óta gyorsan nőtt. A növe
kedés meghaladta az Egyesült 
Államokra való támaszkodás 
ütemét,' és úgy tűnt, hogy ez 
majd mozgásteret biztosít a ja- , 
pán diplomáciának, de a jelenle- ' 
gi ázsiai helyzetet tekintve ez 
kissé elhúzódni látszik.

Mi lesz a jövőben?

Japán a túlzott megtakarítások 
országa. A háztartási megtakarí
tások aránya ugyan csökkent a 
1972-74-es 22-23%-os csúcshoz 
képest, de így is 14-15%-os szin
ten van, és sokkal magasabb,

f f
A  gazdaságot tekintve, 
így is, hogy válsággal 

küszködik Japán, bruttó 
hazai terméke (GDP) nagyobb 

bármely két nagy európai 
hatalom együttes eredmé
nyénél is. Az egy főre eső 
japán GDP Németországé 

után következik, 
és a hosszan elhúzódó 

válság után is csak az amerikai 
szintre csúszott le.
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mint az Európai Unióban. Meg
takarítások szempontjából Ja
pánt a fejlett országok közül 

' csak Olaszország előzi meg. 
i Ezzel szemben az Egyesült
I Államokban a megtakarítások 

aránya csökken. Amíg Amerika 
i fejlődési rátája nő, ez a helyzet 
j fenntartható, mivel a növekvő 

fejlődési ráta vonzza a külföldi 
megtakarításokat, viszont ha ez 
a mutató csökken, ez már nem 

I tartható fenn.
j Japánban a túlzott megtaka

rítás még ma is folytatódik. Van 
! ugyan olyan vélemény, hogy az 

elöregedő társadalom hatására 
ez csökkenni fog, de ez még 

i nem következett be. Sőt a dol- 
i gozó családokban az öregedés- 
I sei egyetemben csak nő a meg

takarítás. A százéves kort is 
meghaladott híres idős ikerpár 
is megtakarít, ezért volt, aki megkérdezte őket, mire 

i gyűjtenek. Válaszuk az volt, hogy az öregkorukra 
I tesznek félre. Régebben a japánok megtakarítási ked- 
! vének fő motivációja a „generációk közötti jövedelem 
i ajándékozása" volt, de ez mára a jövő iránti bizonyta- 
* lansággá változott. így aztán a megtakarítási arányok 
! egy darabig biztosan nem változnak.

Nos, a japánoknak nemcsak a megtakarítási moti
vációja magas, hanem gyakran választanak alacsony 
rizikójú, alacsony megtérülésű kötvényeket is. Tehát a 
rizikó-elutasításra való hajlam sokkal magasabb, mint 
Amerikában. Sokan megégették a kezüket a „bubo
rék"-kai, ezért ez a hozzáállás csak erősödött. Jelenleg 

1 az eredeti tőkét biztosító bankbetétekbe koncentrálód
tak a pénzek, így a részvénypiac szinte pénz nélkül 

i maradt. Továbbá a magánszféra befektetései is erősen 
I csökkentek, ezért természetes, hogy a kamat nulla.

Magyarországon nincs kimutatás a személyenkénti 
vagy háztartásonkénti megtakarítás arányáról, ezért er
ről nem lehet mit mondani. De úgy gondolom, a ma
gyar importban egyre több olyan terméket lehet látni, 
ami arra utal, hogy Magyarország föl akar zárkózni az 

1 magas európai fogyasztási színvonalhoz. Ennek az az 
eredménye, hogy az ipari szférára fordítandó magán
pénzek valószínűleg luxus importcikkekre fordítódnak. 
Ami a II. világháború utáni Japánt illeti, annak ellenére, 
hogy Magyarországé is sokkal kevesebb volt a bevétele, 
az akkori infláció pedig meghaladta a 10%-ot, mégis 
magas volt a megtakarítási kedv. Véleményem szerint 
Magyarországnak is motiválnia kellene a megtakarí
tást, mondjuk úgy, mint azt a régi japán gyerek-bankkal 

I tettük. (Általános iskolai megtakarítások).

Vegyük a japán munkások szor- 
galmasságát. Ez is csak nagyon 
lassan fog változni. Az biztos, 
hogy ha az átszervezésnek ne
vezett elbocsátások száma ilyen 
magas, a cégek iránti hűség 
csökkenése természetes, ugyan
akkor a munkanélküliség növe
kedése miatt a szorgalom és a 
saját cég iránti lojalitás is nő, ne
hogy elbocsássák az illetőt. 
Mindenesetre nem mondható el 
a japán dolgozó rétegről az, 
akár Amerikával, akár Európá
val összevetve, hogy a munka- 
nélküliség növekedése miatt 
hamar csökkeni fog a szorga
lom.

A z ipari versenyképesség

A versenyképesség az árfolya
mon múlik. A kereskedelmi versenyképesség nő, ha 
(tegyük föl, hogy a beruházás-megtakarítás egyensúly 
nem borul föl) a folyó fizetési mérleg többlete nő és 
nagyobb a valószínűsége az árfolyam javulásának. Va
gyis, hiába nő külföldhöz képest gyorsabban a terme
lékenység, az árak mégis versenyképtelenné válnak, 
mert a belföldi kamatszint emelkedésével a pénz meg
drágul. Az árfolyam hosszú távon az infláció belső il
letve külső különbségére, középtávon a folyó fizetési 
mérlegre, rövid távon a bel-, illetve külföldi kamatok 
különbségére támaszkodik. Sőt a „fontos dollár", illet
ve a lakosság gazdasági közérzete mint lélektani té
nyezők is lényegesek.

A japán gazdaságra gyakran mondják, hogy nagy a 
nem árbeli versenyképesség, de ha ez így lenne, akkor 
a jen-alapú export növekedést mutatna. A versenyké
pesség meglehetősen tiszavirág életű koncepció.

Japán esetében a külföldi befektetések, illetve kihe- j 
lyezett kölcsönök összege (mivel meghaladja az 1000 j 
milliárd dollárt), mostantól a kamatok és osztalékok | 
egyik nagy forrásává válik. A jen erősödése erre is I 
visszavezethető. Az Egyesült Államokkal ellentétben, J 
a felhalmozott dollárvagyon jenértéke egyre csökken, j 
így a jelenlegi dollárban meghatározott vagyont nőve- ! 
lő beavatkozási politikának is kell, hogy legyen határa.

Ahhoz, hogy az ipari export versenyképességét no- j 
véljük, a mezőgazdasági termékek és a szolgáltatás
kereskedelem teljes felszabadítása által a folyó fizetési 
mérlegből származó túlzott aktívumot vissza kell fog
ni, és az árfolyam ugrásszerű növekedését meg kell 
akadályozni. Még sok japán van, aki úgy gondolkozik, 
hogy ezáltal elveszítik az élelmiszerellátás biztonságát

f f
Az IMF működéséhez 

85%-os egyetértés kell, 
de az Egyesült Államok az 

egyetlen ország, mely eleve 
15%-os tagsággal rendelkezik, 
így nemleges válaszával élve 

blokkolni tud.
♦

Japán és Németország egyaránt 
háborús vesztes, mégis a német 

származású amerikaiaknak 
gazdaságilag és társadalmilag 

magasabb a rangjuk 
Amerikában, mint a japán 

származásúaknak.
f f
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és a gazdasági szuverenitást (telekommunikáció, mé
dia stb.).

Magyarország esetében, a mostani Japánnal ellentét
ben, az országon belüli beruházások száma magas. 
Ezért itt az ipar versenyképessége tekintetében lehet 
számítani a Sonyhoz, illetve Suzukihoz hasonló külföl
di befektető cégek bevételeiből származó aktívumra.

A gazdasági szabályozás és külföldi tőke

A japán privát gazdasági szervezetek a külföldi kormá
nyokkal együttesen akarják elérni a japán kormánynál a 
szabályzatok enyhítését. Úgy látják, hogy ha ezzel meg
növekednek a befektetési lehetőségek, akkor a fejlődés 
is nagyobb lesz. A jelenlegi kormány is igyekszik a lehe
tő legtöbbet megtenni a gazdaságért, bizonyára a sza
bályzók enyhítése is folytatódik.

Ennek következtében a külföldi cégeknek köny- 
nyebb lesz a helyzetük, a belföldi beruházások pedig 
nőnek. 2-3 évvel ezelőttig a kül- és belföldi befekteté
sek aránya 15 az 1-hez volt, manapság kezdi elérni az 
5 az 1-hez szintet.

A japán pénzügyi vállalatok eladták magukat a kül
földi tőkének, a gyártó vállalatok részvényeit könnyű a 
jelenlegi árak mellett felvásárolni, ezért a külföldi válla
latok jenfelhalmozása és megtartása csak nőni fog.

Magyarországon a hosszú szocializmus következté
ben nagy a liberalizáció iránti vágy, de a hivatalok sza
bályt betartató mechanizmusa is erős, ezért ténylege
sen sok szabály van, amely meg
nehezíti a külföldi tőke működé
sét. De ezek az akadályok, ahogy 
Magyarország közeledik az EU- 
csatlakozáshoz, természetszerű
en oldódni fognak. A jelenlegi 
kormány, a támogatók bázisát al
kotó fiatalokra jellemző pedanté
riájával, és az ellenzék elleni stra
tégiájával két oldalról is kemé
nyen lép föl a korrupció ellen, de 
ebből még nem lehet tudni, hogy 
a külföldi tőke működését korlá
tozó szabályzók enyhülnek-e 
vagy sem.

Japán a világban

Ahhoz, hogy Japán és Németor
szág az ENSZ Biztonsági Taná
csának állandó tagja legyen, ma 
még sok a korlátozó tényező.

Tulajdonképpen Németország számára mindegy, 
hogy milyen az ENSZ-ben elfoglalt helye, mert Né
metország az EU központi szerepét játssza, és így 
Amerikának Németországgal kell tárgyalnia a világ- 
gazdaság alakítását illetően. A márkából lett euró is, 
mint nemzetközi valuta, idővel nagy szerepet fog be
tölteni. Sőt, az EU ereje a NATO-ban is fokozatosan 
nőni fog.

Viszont Japán számára az ENSZ-en kívüli egyetlen 
hely, ahol szerepet játszhat, az a csúcstalálkozók lehető
sége. A japánok úgy látják, hogy ha a jelenlegi helyzet 
marad, akkor Japán, a hosszan elhúzódó pangás hatá
sára is, egyre kisebb szerepet fog játszani a világban.

Egy előrejelzés szerint a XXI. században Japán né
pessége 60 millió lesz. Sőt ha hosszú idő eltelne, akkor 
Japán is, mint Anglia, meg tudná szokni a középmére
tű állam szerepét.

A Nagy-Britanniából kis Angliává való átváltozás 
50 évbe került. Lehet, hogy a japánok is elkezdenek a 
következőképpen gondolkodni: „Láttam, hogy mi van 
az asztalon, és az nem nagy ügy. Nem kell nagyra 
vágyni, szép kis országként is lehet élni, közepes mé
retű 40 milliós népességgel." Ez a gondolat a „szép ha
lál", a Heike történetét kedvelő japánokhoz még illene 
is. Bár a „halál" szót említettem, de nem erről van szó, 
ugyanis az össznemzeti jövedelem nem fejlődne túl 
sokat, de a népesség csökkenése miatt az egy főre jutó 
nemzeti jövedelem inkább növekedést mutatna.

Ha a GDP csökkenne is, jó esetben Japán a jelenlegi 
Svédországhoz hasonló, vagy annál jobb nemzetközi 
szerepet is betölthetne. Sőt, egy idő után előfordulhat, 
hogy mint Anglia, országunk is visszanyeri dinamiz

musát. Az ilyen nem táguló, 
középméretű Japán alkalmas
nak tűnhet esetleg pl. az ENSZ 
főtitkári szék betöltésére.

A másik forgatókönyv a kül
földiek befogadása a japán tár
sadalomba. A külföldi vállala
tok és külföldiek munkálkodá
sa Japánban szimpatikusabbá 
tenné a japán társadalmat a vi
lág számára.

Végezetül érintsük a környe
zetvédelmi kérdést. E téren 
például nagyon kívánatos len
ne az együttműködés fejleszté
se Magyarországgal.
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Japánnak Ázsiára való 

támaszkodása az exportját 
tekintve 1985 óta gyorsan nőtt.

A  növekedés meghaladta az 
Egyesült Államokra való 

támaszkodás ütemét, és úgy tűnt, 
hogy ez majd mozgásteret biztosít 

a japán diplomáciának, de a 
jelenlegi ázsiai helyzetet tekintve 

ez kissé elhúzódni látszik.

Japán számára az ENSZ-en kívüli 
egyetlen hely, ahol szerepet 

játszhat, az a csúcstalálkozók 
lehetősége.
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Szerzőnk 
a Japán Császárság 

budapesti nagykövete
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SZAK Á C S  ATTILA  -  TÖRŐCSIK IG N ÁC

A marketingkörnyezet hatása a 
szolgáltató vállalatokra, a termék
felelősség-biztosítási piacra

!  A m arketing a piacgazdaságok ban  -  az utóbbi évek- 
I ben hazánkban is -  az egyik leggyakrabban használt  
i  kifejezés. N em  véletlen, hiszen a vállalkozások piaci 

sikere nagy m értékben fü g g  a m arketing értő  alkalm a- 
I zásától. A z eredm ényes és n yugod t gazdálkod áshoz  
i elengedhetetlen a felelő sség , valam int a felm erü lh ető  

kockázatok lehető  legteljesebb ism erete, s ezek csök- 
I  kentésének igen fo n to s  m ódja a különféle biztosítások  
I m egkötése. Csak azok a cégek növelhetik  hosszú tá- 
í  von piaci részesedésüket, csak azok érhetnek el je len 

tős profitot, am elyek folyam atosan figyelem m el kísé
rik a piac igényeinek alakulását, gyorsan és rugalm a
san reagálnak a változásokra, azaz am elyek az ügyfe
lek szükségleteit -  a versenytársakhoz viszonyítva is 
-  egyre m agasabb szinten képesek kielégíteni.

Tudom ány-e a m a rk etin g? E zt a kérdést nem  mi 
fo gju k  m egválaszolni. A nnyi azonban biztos, hogy az 
ism ert szlogen szerint: „aki kimarad, az lemarad".

\ A  biztosításról általában

A mai gazdasági környezetben a gazdálkodó egysé
gek számára alapvető fontosságú tényező, hogy a te
vékenységükkel járó külső és belső kockázatok körét 
és mértékét helyesen mérjék fel. Ezen túlmenően to
vábbi fontos követelmény, hogy 
a veszélyeztetett gazdálkodó 
tudatosan érje el az egyes koc
kázatok hatásának lehetőség 
szerinti minimalizálását, illetve 
ha a kockázatok nem csökkent
hetőek, igyekezzen annak költ
ségeit másra áthárítani, vagy 
tudatosan vállalni. Ez a „más" 
lehet közvetlenül érdekelt, pl. 
az áru vásárlója, vagy a kocká
zatok átvállalásával hivatássze
rűen foglalkozó intézmény, a 

i biztosító. A biztosítás központi

kérdése a kockázat, melynek meghatározására a szak- 
irodalom különböző definíciókat ad.

Ezek közül néhány:
• A kockázat objektív kétség, mely az adott szituá

ció következményére vonatkozik.
8 A kockázat a gazdasági kár bekövetkezésének bi

zonytalansága.
8 A kockázat annak a kiszámíthatatlansága, hogy a 

jelenlegi eredmények különbözhetnek a várt 
eredménytől.

8 A kockázat egy szerencsétlenség bekövetkezésé
nek valószínűsége.

3 A kockázat a kár bekövetkezésének az esélye.
8 A kockázat a véletlenek kombinációja stb.

A  termékfelelősség-biztosítás

A termékfelelősségből eredő kockázatok elhárításá
nak, illetve csökkentésének első és legfontosabb útja a 
termék tervezésével, gyártásával, kipróbálásával és 
forgalmazásával kapcsolatos tevékenység gondos 
megszervezése. Ez a tevékenység azonban önmagá
ban még nem nyújt teljes biztonságot. Ha a komoly 
pénzügyi veszteségnek bármely kicsiny lehetősége is 
fennáll, a gazdálkodó saját érdekében köteles lépése

ket tenni a veszély, vagy leg
alábbis annak következményei 
elhárítására. A termékfelelős
ségből származó kockázatok 
előre nem látható, tervezésbe 
nehezen beállítható „tételek". A 
nagy kockázatra való tekintettel 
egyre általánosabb a termékfele
lősségből származó kockázatok 
biztosítása. Különösen általános 
ez a biztosítás azokban az orszá
gokban (USA, Kanada), ame
lyekben a termékfelelősség szi
gorú rendszere már hosszabb

f f

A termékfelelősségből származó 
kockázatok előre nem látható, 
tervezésbe nehezen beállítható 
„tételek". A  nagy kockázatra való 
tekintettel egyre általánosabb a 
termékfelelősségből származó 

kockázatok biztosítása.

f f
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ideje érvényesül. A termékfelelősség kockázatának 
biztosítással történő fedezete egy szükséges, de nem 
alternatív megoldás.

Az ilyen biztosítási ügyletek megkötéséhez nélkü
lözhetetlen ennek a biztosítási intézménynek az isme
rete. Ugyanakkor a piacon megjelenő szolgáltatások 
egyik igen problémás eleme is a biztosítás.

Ennek okai a következők:
• A biztosítótársaság az ügyfelekkel kötött szerző

désekből nyereségre törekszik. E célból a nagy 
számok elvét alkalmazza, valamint alaposan és 
reálisan felméri a kockázatokat, mielőtt szerző
dik. Természetesen önmagát is védeni igyekszik 
saját veszteségei ellen, így a szerződésben külön
féle klauzulákat alkalmaz, amelyek rögzítik, 
mely esetekre nem érvényes a szerződés. A bizto
sítótársaság ezen túlmenően a lehető legtöbbet 
meg akar tudni a biztosítandó termékben rejlő 
veszélyekről, a termék jellemzőiről (pl. környe
zetszennyezés), még az esetleges helytelen hasz
nálat következményeiről is.

• Egy-egy biztosítási ügylet esetén nagy pénz fo
rog kockán. A termékfelelősség viszonylag új te
rület, a szakjogászok még a jogi megítélés egysé
gesítésén fáradoznak.

A  marketingkömyezet elem zése

A marketingkoncepció alapján működő szervezetek 
tudják, hogy gazdálkodói tevékenységüket a fogyasz
tók/ ügyfelek érdekei határozzák meg, és a környeze
tükben működő hatásokra (szereplőkre, gazdasági és 
nem-gazdasági tényezőkre) nagy figyelmet kell fordí
taniuk. Ezek a hatások erősen befolyásolják a piaci ki
hívásokra adható válaszaikat, meghatározzák az al
kalmazható eszközök, módszerek körét, és egyben 
megszabják ezek korlátáit is.

Az ábra szerint a mikrokörnyezet a biztosításban 
érintettek közvetlen környezete a piacon: szolgáltatók, 
piaci közvetítők, vásárlók, versenytársak, közvéle
mény. A makrokömyezetbe a szélesebb társadalmi té
nyezők tartoznak, amelyek a biztosításban érintettek
kel együtt körülveszik annak mikrokörnyezetét is. 
Ezek: demográfiai, gazdasági, természeti, technológiai, 
politikai, jogi, társadalmi, kulturális viszonyok/mű
ködési feltételek.

A  szervezet mikrokömyezete

A  s z e r v e z e t  (biztosítótársaság, intézet stb.) b e l s ő  k ö r -  j 
n y e z e t e  a szemléletes „szervezeti konfiguráció", a j 
szervezetfelépítés mellett kiemelt jelentőségű.

•  A  s z e r v e z e t  k a p c s o l a t r e n d s z e r e  saját alkalma
zottaival, tulajdonosaival, a vezetők és vezetettek 
viszonya, a belső kommunikáció, a munkahelyi 
klíma, belső PR, amelyek ma a legmarkánsabban 
határozzák meg a szervezet piaci sikereit.

•  A  s z o l g á l t a t ó k  olyan személyek és társaságok, 
akik és amelyek a szervezetet (és a versenytársa- í 
kát is) a működéshez szükséges anyagokkal, esz- ■ 
közökkel és szolgáltatásokkal ellátják.

• A  p i a c i  k ö z v e t í t ő k  a vásárlók megközelítésében 
részt vállaló „segítő" személyek vagy szerveze
tek. A biztosításban különleges jelentősége van a 
biztosításközvetítők, alkuszok, brókerek szerepé
nek. (Kölcsönös gazdasági előnyökre alapozva -  
főleg hálózattal rendelkező, hasonló tevékenysé
get folytató intézményekkel, takarékszövetkeze
tekkel, postával, bankokkal, szakmai kamarákkal 
stb. -  a szövetségek, együttműködések egyre ál
talánosabbak.)

• Az a l a p t e v é k e n y s é g ü k  végzése mellett a másik 
intézménytípus tevékenységét kölcsönösségi ala
pon m e l l é k t e v é k e n y s é g b e n  végző sajátos szö

vetség és rendszer az ún. „bankbiz
tosítás" vagy „biztosításibank" tevé
kenység. A közvetítők alkalmazása 
az értékesítési csatornák méreté
nek/ irányának kiterjesztésére, a ha
tékonyság érdekében történik.

A szervezet célpiacait a vásárlók al
kotják, akiket több ismérv szerint is 
csoportosíthatunk (pl. aszerint, hogy 
a biztosítók kivel kerülnek üzleti kapcso
latba):

-  magánszemélyekkel (háztartások
kal), mint a privát szférával,

-  gazdálkodó szervezetekkel (általá
ban nyereségorientált ipari, mező- 
gazdasági, kereskedelemi stb.),
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-  az ipari és vállalkozói szférával,
-  a kormányzati- és a non-profit szervezetekkel (közin

tézmények, karitatív szervezetek stb.).
I

I Természetesen ezeket a partnereket másképpen kell 
I megközelíteni és kiszolgálni.

A gyakorlatban a vásárló, vevő, fogyasztó, ügyfél, 
partner fogalom mint a piac szereplőinek vevőoldala 
jelenik meg.

A versenytársak a mikrokörnyezeti szereplők kö
zött különleges kategóriát alkotnak. A verseny helyes 
felfogása és etikus gyakorlata szerinti piaci verseny 
húzóerő lehet az egyes szervezetek szempontjából. Ez
zel szemben a tisztességtelen versennyel, etikátlan maga
tartással csak a szűk lá tókörű  szervezet él. Rövid távú, 
de kétes értékű előnyökért tönkreteheti nemcsak a sa
ját, de versenytársai és az egész szakterület jövőjét is.

1 Ilyenek a gépjármű felelősségbiztosítás területén né- 
I hány éve tapasztalható „szabálytalanságok".

A hatékony fellépés a tisztességtelen verseny ellen 
a biztosítási kultúra fejlődésének egyik feltétele, a tár
saságoknak is rövid és hosszú távú érdeke. A közvéle
mény vagy „közönség" a szervezet eredményességére 
nagy hatással lehet. A biztosítási szakterület közvéle
mény általi megítélése még sokkal fontosabb. Gyakran 
hallani, hogy a biztosítás az egyik „legközvéle- 
ményfüggőbb" üzletág.

Különböző módon kell kezelni a közvéleményt és 
formálása különböző elemeit: az ágazati, szakmai, saj
tó-, kormányzati vélekedéseket, vagy a lakossági (pol- 

I gári) közvéleményt, és a lokális (helyi, települési) véle
ményeket stb. Ennek a tényezőnek a kezelése elsősor
ban -  de nem kizárólagosan -  a PR témakörébe tarto
zik; mindez manapság már fontos szempont a cégek 
életében. A belső (munkatársi) közvélekedés fontossá
gáról, illetve kezeléséről eltérően gondolkodunk, de 
jelentősége vitathatatlan.

A felsorolt mikrokörnyezeti tényezők külön-külön 
és együttesen is meghatározzák a piaci versenyt.

A  szervezet makrokömyezete

A makrokömyezet elemeit, azokat a hatáscsoportokat, 
amelyek befolyása alatt a szervezet tevékenykedik, 
nemigen tudja befolyásolni. Némi kivételt jelenthet az 
ún. „lobbizás" intézménye, amellyel viszont csak a 
legerősebb (legnagyobb, legfejlettebb) szervezetek 
tudnak élni.

• A demográfiai környezetet a népesség jelenti, mert a 
piac emberekből áll. A világnépesség nő, ugyan
akkor hazánkban a születések száma visszaesett. 
A népesség „öregszik", a családszerkezet válto
zik (kevesebb gyerek, a válások számának növe
kedése, későbbi családalapítás, több nő dolgozik,

a nem teljes családok növekvő aránya). A népes
ség földrajzi, településcsoportonkénti eloszlásá
nak változása (elnéptelenedő/fejletlen régiók, 
növekvő városok, agglomerációk), etnikai- 
összetétel-változások stb. különösen lényegesek, 
hiszen ezek a tényezők nemcsak befolyásolják, 
hanem egyértelműen determinálják is az igényt a 
szolgáltatások iránt.

• A gazdasági környezet -  különösen a rendszervál
tás óta -  robbanásszerű változását éli. Átalakult a 
gazdaság egész struktúrája. A privatizáció, a tő
kebeáramlás, a nemzetközi cégek megjelenése, a 
vállalkozások számának ugrásszerű emelkedése 
a gazdasági fejlettség meghatározói. Ezzel együtt 
változik a családok reáljövedelme, fizetőképes 
kereslete, a megtakarítások átrendeződése és vál
tozó kiadási szerkezete, egyszóval a lakosság 
pénzügyei. Ez a legfontosabb makrokörnyezeti 
tényezője a biztosítási szakterületnek. Több a ma
gas díjú -  főleg ipari és felelősség- -  biztosítás, hi
szen a külföldi cégek „áthozták" biztosítási igé
nyeiket és kultúrájukat is. Nap mint nap jelent
keznek a hazájukban megszokott, nálunk még 
kevéssé elterjedt módozati (pl. termékfelelősség-, 
üzemszünet-biztosítási) igényekkel stb.

• A természeti környezetet makrokörnyezeti ténye- I 
zőként lehet külön is értékelni, hiszen a környe
zetvédelemmel kapcsolatos állami, társadalmi, i 
kulturális és az egyén szintjén kialakult szemléle
teket és hatásokat különleges jelentőséggel kell 
kezelni.

• A technológiai környezetet vizsgálva megállapítha
tó: a technológia avatkozik be az emberek/szer
vezetek életébe a legdrámaibb módon. A techno
lógia egyrészről a fogyasztón, annak megválto
zott igényein keresztül, másrészt „direkt" módon 
avatkozik be és alakítja át a szervezetek életét. Jó 
példa erre a számítástechnika vagy a hírközlés I 
egyes ágainak a különféle tevékenységekbe való 
beépülése. Ma már fejlett nyilvántartási, admi
nisztrációs és kommunikációs lehetőségek nélkül 
nehéz dolguk lenne a biztosítóintézeteknek is. A 
személyes eladás, az üzletközvetítő szerepe na
gyon fontos, de meg kell barátkozni előbb-utóbb i 
az elektronikus -  telefonos, internetes -  üzletkö- j 
téssel is.

• A politikai és jogi környezet indirekt módon hat a 
gazdaságra. A túlzott állami beavatkozás soha 
nem jó, de jól funkcionáló jogszabályi keretek 
nélkül nem lehetne megvédeni a gazdálkodó 
szervezeteket, a fogyasztókat a tisztességtelen 
üzleti gyakorlattól. Fontos a stabilitás, az átte
kinthetőség. A bevezetésre kerülő adókedvez- í 
mény pl. rövid időn belül átstrukturálhat egy 
egész üzletágat. Jó példa az adókedvezményt él- ^
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vező -  megtakarítási elemet is tartalmazó -  élet- 
biztosítások felfutása az adókedvezmény beveze
tésekor. Azt is megfigyelhettük, hogy a kedvez
mény mértékének csökkenése hogyan veti vissza 
az ágazatot. A mezőgazdasági biztosítási díjak 
30%-ának visszaigényelhetősége szintén jótéko
nyan hatott, leginkább a farmergazdákra. Még 
jobb példa volt -  a biztosítással rokon területen -  
az önkéntes nyugdíjpénztári mozgalom szédítő 
iramú térhódítása. Biztos, hogy szerényebb adó- 
kedvezmény mellett „csak" az öngondoskodás 
szükségességére való hivatkozás kevés lett volna 
az igazi piaci sikerekhez. Azonban a „politika" 
negatív hatásokat is kiválthat a bizonytalanságá
val (pl. napjainkban a magánnyugdíj-pénztári tő
kefedezeti rész -  törvénnyel ellentétes -  megvál
toztatása).

• A társadalmi, kulturális környezet marketingszem
pontból legalább annyira meghatározó, mint pl. a 
gazdasági vagy a jogi. A kultúra alapértékei (csa
lád, haza, iskola, egyház stb.) viszonylag stabi
lak, másodlagos értékei, illetve az ezekhez való 
viszony gyakrabban változik (pl. egészséges élet
mód, öngondoskodás, tekintély, normák, érték
rend stb.). Ezek az érték- és normarendszer meg
határozói, alakítói: új iparágakat hozhatnak létre, 
jelentősen megváltoztathatják a fogyasztói szo
kásokon keresztül a „termelésszerkezetet". Az 
öngondoskodás szükségessége belátásának nem 
csak gazdasági indíttatása van (csökkenő reálér- | 
tékű nyugdíjak, átfogó nyugdíjreform stb.). Való- | 
színűleg ugyanilyen fontos tényező a szemlélet- 
mód, a hozzáállás megváltozása, az új társadal
mi/gazdasági értékrend kialakulása. A médiu
mok, társaságok, személyiségek szerepe az érték
rend kialakításában, formálásában meghatározó 
jelentőségű!

A  nemzetközi környezet

Nélkülözhetetlen e téma rövid ismertetése. Az utóbbi 
időben hazánkat is megérintő integrációs folyamatok 
következtében megnőtt a nemzetközi kapcsolatok sze
repe. A világméretű gazdasági folyamatokhoz az ún. 
makrotrendekhez és a megatrendekhez (globális jelle
gű, nem csak a gazdaságot, de a társadalmi-szociológi
ai, kulturális stb. létformákat is érintő változások) való 
igazodás időszakát éljük. Nem maradhatott ki ebből a 
biztosítási szakterület sem, a biztosításügy is globalizá
lódik. A biztosítás privatizációjával nagy nemzetközi 
szervezetek jelentek meg, szinte minden biztosító nem
zetközi lánchoz tartozik. Egyesülésekkel, felvásárlá
sokkal gigantikus méretű világcégek jönnek létre, ame
lyek kíméletlen versenyt vívnak az elsőségért, illetve a

jó piaci pozíciókért. Az óriásbiztosítók létrehozása mo
dern korunk hatalmas kockázatkoncentrációjának ki
alakulásával, az egész világot behálózó multinacionális 1 

cégek elterjedésével vált szükségessé.
Az így felmerülő kockázati igényeket csak globális ! 

méretű kockázatmegosztás és hatalmas tőkekoncent- 1 

ráció mellett lehet kielégíteni/viselni. A világcégek 
ugyanis minden részesedésükre kiterjedő, ún. prog- | 
rambiztosításokat kívánnak, ezeket pedig csak olyan 
biztosítók nyújthatnak, amelyek jelen vannak a világ 
minden pontján (pl.: természeti katasztrófák, globális 
termékvisszahívás kapcsán).

Alkalmazkodás a marketingkörnyezetihez

A mikro- és makrokörnyezet hatásaihoz minden szer
vezetnek alkalmazkodnia kell. Az alkalmazkodásnak 
számos módszere van, de általában a „szervezeti 
adaptációról" szoktunk beszélni (2 . ábra).

Amikor szervezetkorszerűsítésről vagy átszervezésről 
beszélünk, általában a konfiguráció megváltoztatására 
gondolunk, mert az a leglátványosabb, le lehet rajzol
ni. A „marketingindíttatásű" alkalmazkodás nem 
ilyen erős, legtöbbször nem is érinti a szervezeti struk
túra négy összetevőjét.

Néhány példa az alkalmazkodásra: Az egyik ilyen 
típusú intézkedés a szervezeti „filozófia" megváltoztatása 
lehet. Üzletágak átszervezése, termékváltás, piacvál
tás, marketingstratégia- és módszerváltás, új célok ki
tűzése a fontosabb lépések. Eközben megváltozhat a 
cég arculata is. Hívhatjuk teljes körű váltásnak is.

Nézzünk erre példát. A piac és a biztosítási igények 
átstrukturálódásával szinte minden biztosítótársaság 
átszervezte (vagy át fogja szervezni) üzletágait, egyér
telműen kiemelt szerepet adva az életbiztosítási ág
nak. Ezzel párhuzamosan termékváltásnak is be kell 
következnie, az életágon belüli újszerű (összetettebb) 
fogyasztói igények kielégítésére erőteljes termékfej
lesztési kényszer alakult ki. Akik hamarabb észrevet
ték, hogy célpiacaikat meg kell változtatniuk, azok pi
aci részesedésükben ezt azonnal realizálták. Az előző
ekkel összefüggésben: marketingváltás nélkül szinte 
egyik lépés sem valósulhatott meg. Új reklám, PR, el
adási módszerek stb. jelentek meg, támogatva az elő-
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zőek hatásait. A felsorolt változásokkal együtt termé
szetes, hogy a szervezet alapvető céljait is meg kell 
változtatni, az egyes célokat össze kell hangolni.

f f

Számos vállalat nem méri fel, hogy a megfelelő 
ztosítási védelem megszervezése külön szakmává 
-ált. A  legnagyobb cégek már külön ún. kockázati 

menedzsert alkalmaznak.

f f

A másik típusú alkalmazkodás, a nem minden terü
letre kiterjedő részleges váltás. Ez akkor vezet célra, ha a 
mikro- és makrokörnyezeti hatások nem olyan mérté
kűek, mint az előbb ismertetettek. Módszerei: a veze
tői/alkalmazotti attitűdök megváltoztatása, szervezé
si, tervezési, információs, döntési folyamatbeli beavat
kozások. Ezek megragadása, illetve felsorolása nehéz
kesebb, de aki szervezetben dolgozik, kimondva vagy 
kimondatlanul, úgyis folyamatosan részese (még ak
kor is, ha rögtön nem is tudatosul) az állandó szerve
zeti alkalmazkodásnak.

A kockázati menedzsment

Számos vállalat nem méri fel, hogy a megfelelő bizto
sítási védelem megszervezése külön szakmává vált. A 
legnagyobb cégek már külön ún. kockázati mene- 

I dzsert (risk managert) alkalmaznak e célból, aki ellen
tétben azzal a gyakorlattal, hogy egyszerűen kivá
lasztja a listáról a legjobbnak tűnő biztosítási ajánlatot, 
mélyen és alaposan, nagy jogi és biztosítási szakérte
lemmel, tapasztalattal informálódik, mérlegel, elemez, 

j  összevet, s ez alapján dönt.

i A négy alaptevékenység:
9 Kockázatmeghatározás. Például egy vakcina kifej

lesztésekor meg kell határozni a szóba jöhető fő 
kockázatokat, amelyek ez esetben a következők 
lehetnek: a vakcina nem nyújt védelmet; az oltás 
maga okoz betegséget; az oltás bár véd, de átme
neti mellékhatásokat okoz; az oltás átmeneti mel
lékhatásokat okoz és nem véd; az oltás tartós mel
lékhatásokkal jár.

• Kockázatértékelés. Milyen mértékű a kockázat? 
Mennyi lehet az ebből eredő veszteség? Egyálta
lán érdemes-e gyártani, forgalmazni a terméket?

3 A kockázat elhárítása vagy minimalizálása. Ide tarto
zik: gyakorlati intézkedések a termelésben, forgal- 

I mazásban (pl. más anyag használata, tájékoztatás).

® Kockázat vállalása vagy átruházása. Ez tulajdonkép
pen nem más, mint döntéshozatal arról, hogy ér
demes-e biztosítást kötni, s ha igen, milyet. Válla
lataink gyakran az egyes kockázatok felmerülését 
túl későn érzékelik, amikor már azok biztosítás
sal való kivédése vagy nem is lehetséges, vagy 
pedig jóval jelentősebb költséggel jár.

Ezért egyre sürgetőbb feladat, hogy e tevé
kenység, illetve a biztosítási politika alkalmazása 
vállalataink gazdálkodásában, irányításában tu
datosan és hatékonyan jelenjen meg.

A termékfelelősségből származó kockázatok 
csökkentés®

A termékfelelősség (Tf.) mint jogintézmény nem jelent 
olyan problémát, amelyet ne lehetne elviselhető szintű 
kockázati mértékre csökkenteni. Ezek az intézkedések 
kétirányúak:

-  egyfelől bizonyos óvintézkedések szükségesek a ter
mék biztonságával és forgalmazásával kapcsolatban,

-  másfelől a növekvő, súlyos igényekre figyelem
mel biztosítási fedezetre van szükség.

Vannak intézkedések, amelyek megteremtik e biztosi- * 
tás előfeltételeit, azonban nem helyettesítik azt. A ta
pasztalatok azt bizonyítják, hogy a biztosítók a biztosí
tási ajánlat megtétele előtt kifejezetten érdeklődnek a 
biztosítani kívánt termékről és a vele kapcsolatos kö
rülményekről. Ez nemcsak a termékkel kapcsolatos 
korábban észlelt hibákra, Tf.-i igényekre korlátozódik, 
hanem kiterjed arra is, hogy a termék előállítója mi
lyen Tf.-i szabályzattal, gyári normával, környezetba
rát technológiával stb. rendelkezik a kockázatok csök
kentése céljából. Egy Tf.-biztosítási kötvény megléte -  
mely kellő alapossággal készült -  egyaránt biztosíté
kot jelent a megrendelőknek és a fogyasztóknak is. 
Mindemellett ezen biztosítási fedezettel rendelkezők, 
a nemzetközi -  s remélhetőleg rövid időn belül itthon 
is -  tendereken előnyt élveznek azokkal szemben, akik 
még nem látták át ezen biztosítási forma fontosságát.

A termékfelelősségből származó kockázatok csők-. 
kentése érdekében tett intézkedések kiterjednek a ter
mék tervezésére, gyártására, kipróbálására, minőségi 
ellenőrzésére (ISO 9000, ISO 14000), valamint a forgal
mazással és szervizeléssel kapcsolatos tevékenység 
gondos megszervezésére is.

Szerzőink: 
Törőcsik Ignác osztályvezető 

Szakács Attila munkatárs, Ph.D.-hallgató 
Hungária Biztosító, Szolnok
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STRBIK FERENC

A reklámkommunikáció 
hatékonyságának vizsgálata
II. rész*

„Mi nem azért vagyunk itt, hogy j ó  rek lám ot csin ál
junk nektek. M i azért dolgozunk, hogy jó  m árkát épít
sünk. A term éket a gyárban  á ll ít já k  elő, a m árka vi
szont csak a fog y asz tók  koponyájában  létezik" (Anko 
Reitndress, Account Executive, Ogilvy & Mather, idé
zi Becker György, 1999).

De vajon  m ik egy m árka ép ítőelem ei?  L ehet-e  tu
datos rek lám ép ítő  ka m p á n y o ka t szerkeszten i?  M i
lyen eszközökke l v izsgálható  m eg egy kam pány vár
ható hatása?  Egyáltalán : hogyan tudunk „beletekin 
teni a koponyákba"?

Ezek olyan kérdések, m elyek minden bizonnyal sok  
m arketingest érintenek. V izsgálatom ban -  melyre k o 
rábbi cikkemben utaltam  -  e fen ti kérdésekre és további 
felm erülő problém ákra próbá lok meg választ kapni.

A  vizsgálat

Dolgozatomban arra törekedtem, hogy az előző szám
ban megjelent cikkben említett, két végponthoz közel 
álló, azaz inkább érzelmekre, illetve értelemre ható, 
valóságszerű reklámokat hasonlítsak össze, s választ 
kapjak az alábbi kérdéseimre:

l.a  Lehet-e olyan reklámokat készíteni, amelyek 
egymástól valóban eltérő kommunikációs irányvona
lat képviselnek? Vajon nem csak a szakemberek által 
gyártott képződményekről van-e szó, amikor racioná
lis és emocionális reklámról beszélnek?

1. b. A célközönség észleli-e ezen különbségeket? 
Azaz kimutatható-e ez a különbség pszichológiai esz
közökkel?

2. Igaz-e a reklámtranszfer-hatás? A reklámmal 
szembeni attitűd valóban kihat-e a termékattitűdre?

2.a Van-e kapcsolat a reklámattitűd összetevői és a 
termékattitűd összetevői között? Hasonló dimenziók
ban értékelik-e fogyasztók az egyes reklámokat és a 
hozzájuk tartozó termékeket?

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

3.a Van-e különbség e kétfajta reklám hatékonysá- J 
gában? Elmondható-e, hogy az egyik reklám alkalma
sabb a közvetlen értékesítés-növelésre, mint a másik?

3. b Az egyik fajta reklám alkalmasabb-e a közvetett 
értékesítésnövelésre az imázsnövelés által, mint a má
sik? Vagy is az egyik reklám hatékonyabb imázsépítő- 
e mint a másik?

4. Az egyéni prediszpozíció, a need for cognition 
mértéke befolyásolja-e a reklámmal szembeni attitű
döt és a reklámok hatékonyágát?

Előkészítés

Jelen vizsgálatomban két kommunikációs irányt sze
retnék összehasonlítani. Ehhez két kitalált (sörmárká
nak készítettünk eltérő jellegű reklámot. Arra töreked
tünk, hogy a címkék grafikai megjelenése és megítélé
se közötti különbség minimális legyen, ezért a két cím
ke főbb grafikai elemei azonosak, csupán a névben és a 
színösszeállításban térnek el egymástól. A márkanevek 
német városok belső kerületeinek (Ensen és Wahren) 
elnevezései. A címkék kivitelezésénél arra töreked
tünk, hogy az megfeleljen a minőségi termékekre -  
prémiumkategóriás sörökre -  jellemző tervezési sza
bályoknak. Igyekeztünk olyan grafikai megoldást ta
lálni, amely valóban minőségi termékhez illő. A cím
kéknél a teljes valószerűségre törekedtünk. A vizsgá
latban felhasznált két címke egy 2 1  fős célcsoportban 
végzett előtesztelés eredményeképp lett kiválasztva. 
A fedőtörténet szerint két rövidesen bevezetendő ter
mék lehetséges címkéit teszteltettem a fogyasztókkal. 
Összesen 6 , sörösüvegekre felragasztott címkeverziót 
-  márkánként hármat-hármat -  rangsoroltak a vizsgá
lati személyek. Majd a 2-3. helyen végzett két címkét 
rangsoroltattam velük, ahol is az Ensen fantázianevű 
termék 13, míg a Wahren nevű márka 8  elsőséget szer
zett. Ez a különbség az előjelpróba táblázata alapján 
60%-os valószínűséggel fordulhat elő (n=2 1 ), tehát a 
statisztikai hibahatáron jóval belül van. Azaz nem volt
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jelentős különbség a két, végső vizsgálatba bevont 
címke megítélése között.

Ezután következett a grafikai előkészítés. Reklám- 
I szakemberek és grafikus segítségével két egymástól 

eltérő kommunikációs irányvonalat képviselő A4-es 
plakátot készítettünk. Az I. számú reklám az Ensen 

I sört reklámozta egy ifjú párral, s tervünk szerint első- 
I sorban az érzelmekre kívántunk vele hatni. Vagy pon- 
j  tosabban: a boldogság, mint érték volt szándékunk 
i szerint a fő motiváló erő.

A II. számú reklám több információt hordozott, s 
elsősorban a termékkel kapcsolatos tulajdonságok 
kerültek előtérbe. Szándékunk szerint ez a reklám 
inkább „racionális", vagyis a termék-attribútumo
kon keresztül próbálta meggyőzni a vizsgálati sze- 

I mélyeket. Mindkét reklámban maga a termék azo- 
! nos nagyságú volt, és a címke már ismertetett eltéré

seitől eltekintve ugyanolyan volt a termék megjele
nése. Vagyis ugyanazon termékfotóra illesztettük rá 
a két címkét, igyekezvén kiküszöbölni a fotó különb
ségéből fakadó előnyöket, hátrányokat. Az informá
ció mennyisége: A II. számú reklám három, a ter- 

I mékhez kapcsolódó információt tartalmazott. Pla
kátszerű és nem több információtartalmat megenge- 

I dő újsághirdetést alkalmaztunk, hiszen tervem sze
rint a vizsgálat második szakaszában ezek a termé
kek és velük együtt a plakátok megjelentek volna két 
sörözőben.

Tehát ez a három termék-attribútum szerepelt a 
plakáton. Amerikai vizsgálatok szerint (Lm és Salwen, 
1995) az alkoholos terméket reklámozó amerikai tévé
reklámok átlagosan 1,43 termékhez kapcsolódó infor
mációt tartalmaznak, míg ugyanezen reklámfilm kate
gória japán reprezentánsai 1,94-et. Vagyis az általunk 
készített -  jóllehet plakátszerű -  reklámban több infor
máció kapcsolódik a termékhez.

I ----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- -----------------------------------------

1 Eszközök

A reklámok és a termékek értékelésére egyrészt saját 
készítésű kérdőívet használtam, másrészt szemanti
kus differenciálskálát.

Kérdőív

Az általam elkészített skálán hét kérdés szerepelt, me
lyekre 1-4 ponttal válaszolhattak a vizsgálati szemé
lyek, annak függvényében, hogy mennyire tartották 
igaznak a hét kijelentést. „Igaz" = 4 pont, „Inkább igaz 
mint nem igaz" = 3 pont, „Inkább nem igaz, mint 
igaz" = 2 pont, „Nem igaz" = 1 pont.

Az 1. és 5. kérdés a reklámértékelést mérte (1. Jó
nak tartom a reklámot; 5. Tetszik nekem a reklám).

L

A 2. item a termékkel szembeni vélekedést vizsgálta 
(Véleményem szerint kitűnő minőségű a termék, 
amit reklámoz). A 3. kérdés a vásárlási szándékot ku
tatta (Szívesen vennék a reklámozott termékből). A 4. 
és 6 . item pedig annak eldöntésére szolgált, hogy va
jon mennyire igaz az a feltevésünk, hogy a két rek
lám eltérő irányvonalat képvisel-e? (4. Ez a reklám 
inkább az érzelmekre hat; 6 . Ez a reklám inkább az 
értelemre hat). És végül a 7. kérdés szintén a reklám 
megítélésére vonatkozott. Ezen kívül ez a kérdőív 
tartalmazott még olyan tételeket, amelyek a vizsgála
ti személy nemére, foglalkozására, sörivási szokásai
ra vonatkoztak.

Szemantikus differenciálskála

A szemantikus differenciál elméleti hátterét az a felté
telezés adja, hogy a szavak, tárgyak stb. értékelése há
rom dimenzióban történik, ezek az érték, erő és aktivi
tás. E skála is e három dimenziót vizsgálja, itemei ebbe 
a három kategóriába tartoznak. |

Mind a két reklámot és mind a két terméket egy 35 
itempárból álló, 7 fokú szemantikus differenciálskálán 
értékeltettem. A teljes skála ismertetésétől itt most el
tekintünk. (ld. Dúll-Varga, 1993)

Need for Cognition-skála

A Petty és Cacioppo (1982) által készített Need for 
Cognition- (NC-)skálát magyarra fordítottam, s kiegé
szítettem néhány új elemmel. Az eredeti, tehát teljes 
skálájukat használtam fel némi módosítással. Nem 
hagytam ki egyetlen olyan itemet sem, amelyeket ők a 
saját skála-vizsgálatuk alapján kihagytak. Továbbá -  
velük ellentétben -  nem 9, hanem csak 4 fokú skálát 
használtam az egyetértés és egyet nem értés megjelö
lésére („Igaz" = 4, „Nem igaz" = 1).

Az elővizsgálatban összesen 21, véletlenül kivá
lasztott, 18-35 év közötti; a vizsgálat következő szaka
szában 44, véletlenszerűen kiválasztott, 18-50 év kö
zötti személy vett részt.

A vizsgálat során a személyek mindegyike meg
kapta a két reklámplakátot, valamint a teljes kérdő
ívet, amely valamennyi skálát tartalmazta. A kérdőív 
fedőtörténete szerint két bevezetésre kerülő termék 
reklámtervét kellett értékelniük.

Eredmények

A vizsgálatok során a csoportok összehasonlítását két- 
mintás t-próbával és varianciaanalízissel, a változók 
összehasonlítását (egymintás t-próbával), valamint a

66 M&M ♦  2000/3



kapcsolatvizsgálatokat (korrelációszámítást, itemana- 
lízist) végeztem el.

A vizsgálat teljes statisztikai analízisének ismerte
tését a publikáció keretei nem engedik meg, ezért csak 
a legfontosabb eredményeket ismertetem.

Arra szerettem volna választ kapni a kérdőív első 
részének segítségével, hogy vajon sikerült-e olyan rek
lámokat készítenünk, amelyek a közvélemény szerint 
is eltérő hatásmechanizmussal dolgoznak, illetve való
ban más irányvonalat képviselnek. Ennek eldöntésére 
a kérdőív első részének 4. és 6. tételét használtam fel. 
A kérdés: vajon a két reklámot összehasonlítva meny
nyire igaz az, hogy az az értelemre (4. tétel), vagy in
kább az érzelmekre (6. kérdés) hat? (Inkább centrális, 
azaz információalapú meggyőzést, avagy perifériális 
meggyőzést alkalmaz-e?)

Az eredmények szerint az I. számú reklám a 
megkérdezettek szerint inkább hat az érzelmekre, 
mint a II. számú, és kevésbé hat az értelemre, mint 
az I. reklám. Egymintás t-próbát használva szignifi
káns különbség mutatkozott a két reklám e két di
menziójának megítélésében, méghozzá a várt irány
ban (1. tábla).

A  szemantikus differenciálskálák reliabilitásvizsgálata

Vajon alkalmas-e a szemantikus differenciálskála arra, 
hogy felhasználjuk a reklámok és termékek vizsgálatá
ra? Igaz-e az a három pszichológiai dimenzió, amelyet 
e három skála feltételez a reklámok és a velük kapcso
latban álló termékek esetében is? A szemantikus diffe
renciálskálát sikeresen alkalmazták pl. piktogramok , 
értékelésénél. Ennél holisztikusabb egység értelmezé
sére is alkalmas-e vajon az általam felhasznált skála?

Valamennyi alskála vizsgálatát valamennyi mérési 
helyzetben elvégeztem. Vagyis megvizsgáltam a Cron- i 
bach-alfa értéket az aktivitásskálát illetően az I. rek- | 
Iámra és az 1. termékre, illetve a II. reklámra és a II. tér- j 
mékre vonatkozó mérések esetében, s ugyanígy a má- ; 
sik két alskálát is.

Az egyes altesztek korántsem bizonyulnak egyfor
mán megbízhatónak, illetve a Cronbach-alfa, mint 
konzisztenciamutató jelzi, hogy az altesztek egyes 
itemei koránt sincsenek összhangban. Ez alól csak az 
érték alskála kivétel, mely mind a négy mérés során el

érte a tapasztalatilag kívánatos
0,8-as értéket, ami azt jelenti, hogy 
itemei egy irányba mérnek, 
reliabilitása jó.

Ha azonban az aktivitás al- 
skála esetén elhagyjuk azon iteme- 
ket, amelyek negatív kapcsolatban 
állnak a skála egészével, a Cron- 
bach-alfa értékek egy magasabb 
reliabilitásszintet mutatnak, s a 
skála alkalmassá válik a további 
elemzésre. Az erő alskála viszont 
teljesen használhatatlan számunk
ra, ezért az összesített értékelését 
kihagyom a következőkben, illet
ve csak az egyes itemeket haszná
lom majd fel, s az összesített ská
laértéket nem.

A  reklámok értékelése a szemanti
kus differenciálskála egyes dimen
zióiban

Mind a két reklám és mind a két 
termék esetében kísérleti szemé- ! 
lyenként egy összesített érték- és j

aktivitáspontszámot számoltattam a statisztikai prog
rammal, természetesen figyelembe véve az egyes 
itemek mérési irányát és ennek megfelelően transzfor
málva az értékeket.

A két reklám megítélésében (a reklámmal szembe
ni attitűdben) is szignifikáns különbség mutatkozik a 
II. reklám javára, mind az 1. kérdés (Jónak tartom a 
reklámot), mind az 5. kérdés (Tetszik nekem a reklám) 
esetében.
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Annak megállapítására, hogy vajon a két reklámot 
és a két terméket a személyek vajon másképp értékel- 
ték-e az egyes dimenziók (érték és aktivitás) mentén, 
egyszempontos varianciaanalízissel hasonlítottam 
össze a személyenként összesített skála-pontértékek-

i
i bői képezett átlagokat és szórásokat (eloszlásokat). 

Ennek eredményeit a 3.tábla tartalmazza:
Mint látható, az átlagok összehasonlítása nem hozott 
szignifikáns különbséget. A szemantikus differenciál
skála érték alskálájának egyes tételeit több reklámvizs
gálatban mint attitűdmérő itemeket használták fel, pl. 
Ross és Creyer (1992). Én magam is annak szántam, s ily 
módon az általam szerkesztett kérdőív 1. és 5. kérdésé
nek kontrolljaként is felfogható ez a skála. Ezért aztán 
az eredmény igen meglepő, hiszen különösen az 5. kér
dés nagy különbséget mutatott a II. reklám javára.

Tehát míg a kérdőív 5. kérdése szerint van szignifi
káns különbség a II. reklám javára, addig az értékskála 

i semmilyen különbséget nem jelez.
Azonban ez a látszólagos azonosság csak addig áll 

fenn, míg az értékskálán elért pontszámot mint egysé
ges eredményt tekintjük. Ha az értékskála egyes itemei 
szerinti különbségeket megvizsgáljuk, észre kell ven

nünk, hogy a két reklám megítélése között az egyes 
itemek mentén szignifikáns különbségek vannak.1

Mint a 4. táblából látható, a II. reklámot inkább tart
ják jelentéstelinek, tájékoztatónak, teljesnek, őszinté
nek és jónak, mint az I. reklámot. Ugyanakkor az I. 
reklám inkább bizonyul biztonságosnak, ismerősnek, 
udvariasnak és bensőségesnek, mint a II. reklám. Úgy 
vélem, azon jelzőket, amelyek közelebb állnak a II. 
reklámhoz -  jelentésteli, tájékoztató, őszinte -  nevez
hetnénk akár valamiféle kognitív tartalmak meglétére 
avagy hiányára utaló jelzőknek is, míg az I. reklámhoz 
inkább kötődő jelzők -  biztonságos, udvarias, benső
séges -  inkább a reklám affektiv tartalmainak leírását 
szolgálják. Ebben az értelemben igenis jelentős kü
lönbség van a két reklám megítélésében. A két reklám 
valóban eltérő kommunikációs irányvonalat képvisel, 
s ez a vizsgálati eredményekben is megmutatkozik. 
Noha az összesített értékskála eredményeiben nincs 
különbség a két reklám között, valójában ezen egyen
lőség mögött eltérő struktúrájú eredmény áll. Az I. 
reklám inkább az affektiv tartalmak jellemzésében 
szerzett magasabb pontszámok, a II. reklám pedig in
kább a kognitív elemek leírására szolgáló jelzőpárok 
kapcsán ért el jobb eredményt.

A reklámok és a termékek értékelése közötti kapcsolat

Vajon igaz-e, hogy a reklámmal szembeni attitűd, értéke
lés kihat a termékkel szembeni attitűdre, értékelésre? Ha 
igen, úgy szoros korrelációnak kell lennie a reklám meg
ítélése és a termék megítélése között. Ennek vizsgálatára 
először az összesített értékpontszámok reklám/termék 
kapcsolatát vizsgálom meg, majd részletesen az egyes

4. tábla

1 A szignigfikáns eredményeket vastag.betű vei szedem, feltüntetve a p valószínűségi értéket, a nem szignifikáns eredményeket, ahol 
p>0.10, azt n.s. rövidítéssel jelzem.
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itemek közötti kapcsolatot. (A szignifikancia-szintek jel
zése: *= p<0.05, **= p<0.01, n=40.)

Az I. reklám- és termékérték-skála pontszámai kö
zött 0,309-es, a II. között 0,446-os korreláció van, mi
közben a reklámok egymástól függetlenek.

Vizsgáljuk meg, vajon a termékek és reklámok kö
zött a skálák egyes itemei szoros kapcsolatban állnak- 
e egymással. Vagyis az egyes jelző párok mentén törté-

6. tábla

nő értékelésmessze- 
nyire mutat egy 
irányba a reklám és 
a hozzátartozó ter
mék esetén.

Meglehetősen szo
ros kapcsolat van a 
reklám értékelése 
(az azzal szembeni 
attitűd) és a termék

kel szembeni attitűd között. Az attitűd egyes értékelő 
dimenziói szoros kapcsolatot mutatnak a reklám és a 
termék között. Az értékelés szinte ugyanazon dimen
ziókban mutat szoros kapcsolatot a reklámok és ter
mékek között, mint amelyek mentén a reklámokat 
megkülönböztették a vizsgálati személyek. Vagyis a 
biztonságos, udvarias, bensőséges jelentésteli, tájékoz
tató, őszinte jelzők -  amelyek mentén a reklámok kö
zött szignifikáns különbségek bizonyultak -  mint rek
lámdifferenciáló dimenziók szoros kapcsolatban áll
nak a termékértékelés hasonló dimenzióival. A rek
lámattitűd valóban hat a termékattitűdre. E kapcsola
tot némileg gyengíti az a tény, hogy a termékek között 
nem volt szignifikáns különbség egyetlen értékdimen
zióban sem, csupán az aktivitás és erő skálákon lehe
tett tapasztalni hasonló különbséget, mint a reklámok
nál. Ennek egyik lehetséges magyarázata, hogy a rek
lámmal szembeni attitűd, annak megítélése mintegy 
tompítva transzferálódik magára a termékre. A reklám 
értékelése során egy valóságos, megtapasztalható dol
got -  a reklámot -  értékelték a vizsgálati személyek. 
Meg tudták ítélni annak kivitelezését, használati érté
két, hiszen a reklám esetén a használat maga a reklám 
megfigyelése. A termék viszont csak mint virtuális ter
mék volt jelen, annak tapasztalati kipróbálására és ér
tékelésére nem volt mód.

A reklámok és termékek közötti aktivitás-pont- 
számok is viszonylag szoros kapcsolatot mutatnak (ld. 
7. tábla), mely kapcsolat ismét csak a reklám által ki
váltott asszociációk termékre történő transzferálódá- 
sát jelzi. (n=44)

A N®®d for Cognition-érték és a reklámok értékelése 
közötti kapcsolat

Ha az érték skála tételeit külön megvizsgáljuk, akkor 
felfedezhető a kapcsolat az NC-érték és a két reklám 
megítélése között.

Mint kiderült, az NC-érték az I. reklám esetében el
sősorban az affektiv jelzőkkel (kellemes, bizalmas, 
bensőséges) leírható dimenziókkal, a II. reklámnál pe
dig az elsősorban kognitívként jellemezhető tulajdon
ságokkal (tájékoztató, őszinte) áll szoros kapcsolatban. 
Tehát a magasabb NC-érték az I. reklám esetében az-
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7. táblazal járt együtt, hogy 
a személyek a rek
lám perifériális tu
lajdonságaira, va
gyis kontextusára 
fordították a na
gyobb figyelmet, s 
ez a nagyobb figye-

Változó

I. reklámaktivitás skála
I termékaktlvitás skála
II. reklámaktivitás skála 
II. termékaktlvitás skála

I. reklámaktivitás skála

0,425**
0,195
0,443**

I termékaktivitás skála

0,256 + ** 
0,105**

II. reklámaktivitás skála

0,45**

lem pozitívabb értékeléssel társult bizonyos dimenzi
ókban, míg a II. reklám esetében a figyelem a reklám 
üzenetére, illetve ezen üzenethordozó szerepre irá- 

í nyúlt, s ezen dimenzió mentén értékelték.

A  vásárlási szándék és a termék imázsvizsgálata
( rnrnrnrnrnrnimmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmMmmmmmmmmmmmimmmmmmammmmmmmmm

I A termékimázs talán a legfontosabb termék-attribú
tum, a termék kiváló tulajdonságáról, minőségéről va
ló meggyőződés forrása. Ennek mérésére a kérdőív 2. 
kérdését szántam (Véleményem szerint kitűnő minő
ségű a termék, amelyet reklámoz). A vásárlási szándék 
mérésére a kérdőív 3. kérdése szolgált (Szívesen ven
nék a reklámozott termékből).

Ha összehasonlítjuk e két változó alapján a reklá
mokat, pontosabban a hozzájuk tartozó termékeket,

észre kell vennünk, hogy mindkét változó szerint ten
denciaszerű, szignifikáns különbség adódik a II. ter
mékjavára (9. tábla).

Értékelés

Nézzük meg, hogy az eredmények ismeretében mi
lyen következtetések vonhatók le. Először is arra sze
rettem volna választ kapni, sikerült-e abbéli törekvé
sünk, hogy két eltérő hatásmechanizmusú, eltérő 
kommunikációs irányvonalhoz tartozó reklámot ké
szítsünk, illetve a vizsgálati személyek érzékelik-e a 
különbséget. Erre a kérdésre egyértelműen igen a vá
lasz. Mind a reklámok racionális-emocionális voltára 
történt rákérdezés, mind pedig a reklámok egyes érték 
dimenziókban történt eltérő megítélése azt bizonyítja, 
hogy a két reklám eltérő irányvonalat képvisel, s ezen 
eltérő irányvonal a reklámértékelésben kimutatható. 
Az I. reklám inkább bizonyul biztonságosnak, isme
rősnek, udvariasnak és bensőségesnek, vagyis olyan 
jelzőkkel írható le, amelyek az affektiv tartalomra vo
natkoznak. A II. reklám -  eredeti szándékunknak meg
felelően -  inkább racionális, jelentésteli, tájékoztató, 
őszinte. Vagyis ezek a jelzők a reklám kognitív dimen
zióit írják le. Ez a reklám informatívabb, mint az I.

A reklámok szemantikus differenciálskálán történt 
értékelésmintázata és a termékek értékelésmintázata 
meglehetősen szoros kapcsolatot mutat. Tehát rövid tá
von mindenképp igaz a reklámtranszfer-hatás. Szoros 
kapcsolatot mutat a reklámattitűd és a termékattitűd.

Ami a közvetlen értékesítésnövelésre vonatkozó 
kérdést illeti, ezt nem tudom maradéktalanul megvá
laszolni, ugyanis ennek eldöntésére egy terepkísérletet 
szántam. Ekkor a megtervezett címkékkel átcímkéz
tem volna egy forgalomban lévő sörmárkát. Mind a 
két címke ugyanazt a béltartalmat jelentette volna, de 
külalakjában és -  ami a legfontosabb -  kommunikáci
ós irányvonalában különbözött volna egymástól a két 
márka. Egy 2x2-es vizsgálati helyzetet terveztem, 
amelyben a függő változó a két márka fogyása lett vol
na. Két, egymástól mintegy 30 km-re lévő sörözőben, a 
prémiumkategóriás sörök árszintjéhez közel, ám be
vezető áron árulták volna a két terméket. Azonban az 
A sörözőben az I. terméket reklámoztam volna az I. 
reklámmal (s a II. terméket a II. reklámmal), a B sörö-
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zőben viszont az I. terméket a II. rek
lámra illesztettük volna rá (és a II. 
terméket az I. reklámra). A reklámok 
A3-as méretben, azonos mennyiség
ben lettek volna jelen a sörözőkben.
Itt kapott volna fontosabb szerepet a 
csomagolás, s a 2 x2 -es helyzet a cso
magolás megítéléséből fakadó kü
lönbségek kiszűrésére lett volna hi
vatott. Sajnos ez a vizsgálat elmaradt.

Mint említettem, elsősorban a II. 
reklám győzte meg a vizsgálati személyeket a termék 
minőségéről (kérdőív 2 . kérdés) és ez a reklám bizo
nyult elsősorban alkalmasnak arra, hogy a vásárlási 
szándék valószínűségét növelje (kérdőív 3. kérdés). 
A vizsgálati személyek NC-értéke alapján történt cso
portosítás nyomán kiderült, hogy a két reklám haté
konysága közötti különbség elsősorban a magas NC- 
értékű személyeknek tudható be. Ők szignifikánsan 
jobbnak ítélték a II. reklám által támogatott II. termé
ket, mint az I.-t, s ugyanők vélekedtek úgy, hogy in
kább vennének a II. termékből, mint az 1.-ből. A II. 
reklám relatíve -  magas információtartalmával -  ké
pes volt meggyőzni azokat, akik a reklámtól elvárják, 
hogy tájékoztassa őket. A fenti két reklám közül a II. 
bizonyult hatékonyabbnak, azonban nem szabad elte
kintenünk attól a ténytől, hogy a Need for Cognition 
egyénenként eltérő mértéke befolyásolja a reklámok 
hatékonyságát. Az alacsony NC-szintű vásárlók ese
tén talán mindegy, hogy milyen kommunikációs 
irányvonalat használnak a reklámozók. Az ő esetük
ben valószínűleg a reklámattitűd az, ami elsősorban a 
termékattitűdöt kialakítja. Azonban a magas NC- 
értékű személyek fontosnak tarthatják a reklám infor
máló szerepét. Ha ilyen jellegű reklámot készítenek, 
van esély arra, hogy -  ha megfelelően tetszetős a kivi
telezése is -  meggyőzzék vele azon személyeket, akik 
elsősorban azt várják el a reklámtól, hogy tájékoztassa 
őket és azokat is, akik számára a reklám tájékoztató 
formája kevésbé fontos.

A termékattitűdnek -  vagy nevezhetjük ennek egy 
speciális formáját akár imázsnek is -  nyilván csak 
egyik összetevője a termék kitűnőségéről való meg
győződés. A reklám formája, tartalma, a reklám kivite
lezése is hozzájárul a termékimázs alakulásához. An
nak megítélése részét képezi a későbbiekben az 
imázsnak, illetve termékattitűdnek. Ha a reklámattitű- 

! döt sikerül több dimenzióban kialakítani, ha sikerül 
egy differenciált, „több lábon álló" reklámattitűdöt ge
nerálni, mely egyben a memórianyomok hozzáférhe
tőségét is növeli, nagyobb az esély, hogy e többössze- 
tevős attitűd a termékkel szemben is több összetevő
ből álló attitűdöt generál, amelynek eredményeképp a 
meggyőződés tartósabb, a memóriából könnyebben 
előhívható lesz.

Zánzó_

Mint a legtöbb pszichológiai és fogyasztói vizsgálat
nak, ennek is megvannak a maga hiányosságai, ame
lyek határt szabnak az általánosításoknak. Egyrészt j 
nem szabad elfelednünk, hogy ez egy tipikus reklám
értékelési helyzet volt, ami nagyobb odafigyelést köve
telt meg a személyektől, s ez a valóságban korántsem 
gyakran következik be. Másrészt a szakirodalomban 
ismert vizsgálatokhoz hasonlóan az én vizsgálatomban 
is többségükben egyetemi hallgatók voltak a vizsgálati 
személyek. A legtöbb pszichológiai kutatásnak egyik 
érzékeny pontja az, hogy -  nyilván anyagi megfonto
lásból -  nem törekednek országos reprezentatív mintá
ra, ami az eredmények általánosíthatóságát erősen 
rontja. Ha alapfeltételezésünk az, hogy a feltárt folya
matok, eredmények nem annyira kultúra-, illetve 
iskolázottságfüggőek, hanem olyan pszichológiai alap
jai vannak, melyek egyetemesek az összpopulációban, 
akkor viszont a reprezentativitásra való törekvés feles
leges is lenne. További hiányossága vizsgálatomnak a 
meglehetősen kicsi vizsgálati minta.

Mindamellett e dolgozat egyik haszna az lehet, 
hogy rámutat néhány olyan eszközre (szemantikus 
differenciálskála, Need for Cognition-skála), amelyek 
kiegészíthetik a reklámkutatások eszköztárát.
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The International Journal of 
Bank Marketing
f o r  the fin a n c ia l services sector  

1999. év i t .  szám ,

M C B  U niversity  Press

A marketing alapelve és alapve
tő szemléletmódja szektorsemle
ges. A bankmarketinget nem le
het, és éppen ezért nem is sza
bad sajátos, önálló diszciplína
ként tekinteni. Minden különö
sebb habozás vagy fenntartás 
nélkül leszögezhető, hogy a 
marketing alapelvének lényegét 
és az arra támaszkodó szemléle
tet tekintve nem létezik elkülö
nült vagy elkülöníthető bank
marketing. A jól működő ban
kok tevékenységében ugyanaz a 
marketing-alapelv és szemlélet 
érvényesül, mint bármely más, 
ésszerűen viselkedő piaci sze
replő esetében. A bankokra is 
igaz, hogy a marketingszemléle
tű gazdálkodásra való átállás 
alapvetően elhatározás és követ
kezetesség kérdése. Csupán két 
elengedhetetlen kelléke van: a 
józan ész és az igyekezet. A szük
séges technikai elemek elsajátít
hatók, és esetleges hiányuk meg
felelő szakmai szolgáltatók 
igénybevételével is pótolható. 
Ha a bank a tevékenységeit a to
vábbiakban úgy végzi, hogy ab
ban a marketingszemléletet jut
tatja érvényre, ez nem igényel je
lentős új erőforrásokat, sokkal 
inkább a meglévők más szemlé
letű felhasználását.

Nemcsak nyilvánvaló, de 
szükségszerű is, hogy egészen 
másképpen ítélik meg bankjaink
nak a marketing terén kifejtett 
teljesítményét maguk a bankok, 
mint azok ügyfelei. Ahhoz azon

ban aligha fér kétség, hogy ha 
egy bankkal az ügyfeleinek szá
mottevő hányada elégedetlen, 
akkor annak rossz a marketingje.

Természetes, sőt kifejezetten 
szükségszerű, hogy mind maguk 
a bankok, mint a testületek, 
mind pedig a bennük dolgozó 
vezetők és alkalmazottak a legki
sebb ellenállás vonalán, a lehető 
legkisebb áldozatok és befekteté
sek árán igyekeznek elérni gaz
dasági céljaikat, és ennek megfe
lelően gazdálkodnak a rendel
kezésükre álló erőforrásokkal is. 
Marketingmunkát is csak akkor 
és olyan mértékben végeznek, 
arra csak olyan mértékben fordí-í 
tanak erőforrásokat, ha és ami
lyen mértékben ez a cég számá
ra kívánatos célok elérésének -  a 
piaci pozíciók megtartásának és 
bővítésének, erősítésének, és fő
ként a nyereség megszerzésének 
-  az optimális, vagy ahhoz ele
gendően közeli útját jelenti.

Kiváló példa bankjaink mar
ketingmunkájának itt és most 
meglévő fogyatékosságaira, hogy 
mennyire nem is igyekeznek „el
adni" magukat a közvélemény
nek, megértetni munkájuk sajá
tosságát és annak kötöttségeit, 
megváltoztatni a közvélemény 
jelentős részében kétségtelenül 
meglévő bankellenes hangulatot. 
Mindenekelőtt nekik maguknak 
lenne a feladatuk, hogy meg
értessék a közvéleménnyel, mi
lyennek és főként mennyire óva
tosnak kell lennie a jó bank fi

nanszírozási gyakorlatának. Ne
kik kellene megmagyarázniuk, 
hogy a pénzt kérő ügyfeleik szá
mára olyannyira elfogadhatat
lan, lépten-nyomon kárhoztatott 
nehézkességük, bürokratizmus
nak tekintett és ekként kifogásolt 
biztonságkeresésük mögött gyak
ran nem csekély mértékben az a 
szükségszerű és ezért semmi
képpen el nem ítélhető törekvés 
áll, hogy a rendelkezésükre álló 
eszközökkel védekezzenek a 
veszteségek ellen. A marketing- 
szemlélet érvényesülésének arra 
kellene indítania őket, hogy a 
közvéleménynek és benne min
denekelőtt a tényleges és a jövő
beni lehetséges ügyfeleiknek be
mutassák azokat a külső ténye
zőket, kényszerítő erőket, ame
lyek a magatartásuk, üzletpoliti
kájuk, tevékenységük kifogásolt, 
kárhoztatott elemei mögött álla
nak, és ezzel elhárítsák az alapta
lan támadásokat.

Bár valójában csupán részkér
dés, csak jellegzetes, ám az 
egésznek mindössze egyik ele
mét alkotó szimptóma, igen jól 
hozzásegít, hogy teljes valójában 
érzékeljük bankjaink marketing- 
munkájának jelenlegi, megelége
dettségre még nagyon is kevés 
okot adó helyzetét, ha szembeál
lítjuk azokat a kívülálló számára 
nem csekély kiadásokat, ame
lyek árán a bankok a reklám, a 
propaganda, a szponzorálás se
gítségével igyekeznek népszerű
síteni magukat egyrészt ezeknek
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a reklámoknak, propagandának, 
szponzorálásoknak a tényleges 
tartalmával, színvonalával, meg
valósuló üzenetével, másrészt -  
és ez az, ami valóban számít, ami 
az igazán döntő jelentőségű -  az
zal, hogy mennyire elégedettek 
az ügyfelek a szóban forgó bank
kal, annak az általa nyújtott szol
gáltatásban ténylegesen is érzé
kelhető igyekezetével, és e szol
gáltatások minőségével. Ha a 
bank gyakorlata az ügyfél szemé
ben nem felel meg a reklám, pro
paganda, szponzorálás üzeneté
ben foglalt ígéreteknek, ha nem 
teljesíti azokat, magyarán: ha az 
ügyfél úgy érzi, hogy jogos elvá
rásaiban csalatkozott, akkor ez 
nem csupán hatásukban lehetet
leníti, de értelmetlennek és ezért 
céltalan pazarlásnak is mutatja a 
reklám, propaganda ráfordítása
it. És minél hatalmasabbnak tűn
nek ezek a „pazarlások" egy 
nagyrészt elszegényedett, pénz
szűkével küszködő gazdaság és 
társadalom szemében, annál na
gyobb esélye van annak, hogy 
kedvező megítélés, vonzódás he
lyett ellenszenvet, sőt haragot 
váltanak ki a bankkal szemben.

A bankok különleges szerepet 
töltenek be a gazdaságban, és en
nek megfelelően a banküzem is 
meglehetősen sajátos. A banki 
marketingmunkának ehhez kell 
alkalmazkodnia. Ebben segít az 
International Journal o f  Bank Mar
keting a banki marketingmunká
hoz szükséges ismeretek, a jól al
kalmazható megoldások és tech
nikák felvonultatásával.

Az 1999. évi 1. szám négy ta
nulmányt közöl:

Kapcsolati marketing a ma- 
gánögyfelekkel (private banking) 
Dél-Afrikában (Russell Abratt fi? 
Joy Russell)

A hosszú távú nyereségesség 
szempontjából kulcsfontosságú, 
hogy a lehető legtöbbet kell ki

hozni a meglévő ügyfelekből. Ez 
a kapcsolati marketing filozófiájá
nak középponti tétele. Az ügyfe
lek megtartása, a velük való kap
csolatok építése terén kritikus je
lentőségű a piaci versenyelőny ki
vívásában és megőrzésében. 
A marketing a figyelem homlok
terébe állította az új ügyfelek 
megnyerését, a sajátos igények ki
elégítését szolgáló új termékek ki- 
fejlesztése útján. Azonban az ügy
félkör ilyen bővítése magasabb 
fajlagos költségekkel jár, ezért a 
nyereségesség javításában előtér
be került a hosszú távú ügyfél- 
kapcsolatok építése és fenntartá
sa. Ugyancsak a kapcsolati mar
keting fontosságát emeli ki az 
ügyfelek elégedettségében ját
szott szerepe. Az ügyfelek elége
dettsége meghatározhatja hűsé
güket a szolgáltató iránt. Az ügy
fél elégedettségét viszont csak 
magas színvonalú, ügyfélközpon
tú szolgáltatás révén lehet elérni.

A tanulmány azt a kutatást 
mutatja be, amely vizsgálta, hogy 
mennyire van összhangban a kap
csolati marketing paradigmája 
Dél-Afrikában a magán-ügyfelek
nek nyújtott pénzügyi szolgáltatá
sok marketingjével.

A kutatást a következőképpen 
végezték: először a szakirodalom 
feldolgozásával meghatározták 
azokat a tényezőket, amelyekre a 
kutatásnak irányulnia kellett. Ezt 
követően mélyinterjúkat végez
tek, hogy meghatározzák a 
„magán-ügyfél-iparágra" mérv
adó értékelési kritériumokat és 
kapcsolati szerkezeteket. Ezek 
alapján kérdőívet szerkesztettek 
és annak segítségével mintavéte
les felmérést végeztek. A cikk 
táblázatai részletesen bemutatják 
a felmérés megállapításait és 
azok értékelését.

A végkövetkeztetések az 
alábbiakat emelik ki:

A kutatás arra irányult, hogy 
milyen kritériumok szerint vá
lasztanak bankot az emberek. 
A választásban az ár a legfonto

sabb tényező. A döntést ugyanak
kor befolyásolja még a bizalom, a 
szolgáltatás minősége, továbbá 
hogy a bank krízis esetén rendel
kezésre álljon. Az eredmények 
azt mutatják, hogy a kapcsolatok 
fontos kritériumot jelentenek a 
bankválasztásban. A kutatás meg
erősítette a kapcsolati marketing 
jelentőségét: kimutatta, hogy a 
bank nagyobb valószínűséggel 
képes megtartani az ügyfeleit, ha 
azoknak személyes bankárjuk 
vagy tanácsadójuk van.

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

A cikk a piaci stratégia kimunká
lásának és megvalósításának 
egyik alapvető eleméhez, a bank 
pozicionálásához mutat be esz
közt és annak alkalmazását.

A marketingstratégia elsődle
ges célja, hogy versenyelőnyt 
hozzon létre és ehhez olyan kíná
latot állítson elő, amely a versen
gő kínálattal való összehasonlí
tásban a vásárlóknak a legjobb 
értéket kínálja a szolgáltatások és 
azok árainak tekintetében. A pia
ci stratégiájuk kialakításában, a 
rendelkezésükre álló erőforrások 
felhasználásának optimalizálása 
érdekében a bankoknak meg kell 
határozniuk, hogy a piac mely 
szegmenseinek kiszolgálása hoz
hatja nekik a legjobb gazdasági 
eredményt, és ezek szerint kell 
kialakítaniuk a megcélzott piaci 
szegmensnek szóló kínálatukat.

Ha a bank eldöntötte, hogy 
nem a piac egészére, hanem an
nak bizonyos részére összponto
sít, két általános érvényű módja 
van, hogy ott versenyelőnyre te
gyen szert. Az egyik, hogy ő lesz 
a legolcsóbb. A másik, hogy kíná
latát egyedi és értékes vonásokkal 
különbözteti meg a többi kínálat
tól. E megkülönböztetésnek há
rom alapvető stratégiája létezik:
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* a működésbeli kiválóság: job
ban kell működtetnie a te
vékenységét, mint a ver
senytársak;

• közel állni az ügyfelekhez: job
ban kell ismernie az ügyfe
leket, mint a versenytársak, 
és képesnek kell lennie, 
hogy gyorsan reagáljon 
azok sajátos és változó igé
nyeire;

o termékkiválóság: állandóan 
olyan termékkel kell jelen ' 
lennie a piacon, amely meg
előzi a versenytársak ter
mékeit.

A piac szerkezetének elemzésé
re és megjelenítésére szolgáló 
technika az ügyfelek által érzé
kelt helyzet ábrázolása. Ez azt 
jeleníti meg, hogy bizonyos fon
tos vonások tekintetében mi
lyennek érzékelik azok a látó
körükben lévő bankokat és a 
köztük lévő különbségeket. A 
bank ennek segítségével felmér
heti a versenyben elfoglalt hely
zetét és kialakíthatja stratégiáit a 
maga pozíicionálására és a ver
senytársaitól való megkülön
böztetésére.

A cikk bemutat egy esettanul
mányt, amelyben egy 24 ezer fős 
közösségben működő hat bank 
szerepel. Felvázolja, hogy az 
egyik bank hogyan dolgozta ki a 
piaci helyzet elemzése alapján a 
stratégiáját a piacon elfoglalt po
zíciójának megváltoztatására. Öt 
év elteltével a bank megismételte 
az ügyfelek által érzékelt helyze
tének felmérését, és ez kimutatta 
az elért, igen jelentős előrelépést. 
Az ismertetés világossá teszi, ho
gyan használhatja fel a bank ezt a 
technikát arra, hogy megtalálja a 
versenytársak közül való kiválás
ra, mind pedig az eredmény el
lenőrzésére kínálkozó lehetősé
geket.

A tanulmány e technikát is
mertként kezeli, nem törekszik 
arra, hogy alkalmazását minden 
részletében elmagyarázza.

A  szingapúriak párhuzamos 
bank-kapcsolatai1 (Philip Ger- 
rard S* J. Barton Cunmungham)

A párhuzamosságot többféle
képpen is értelmezik. E tanul
mány értelmezésében párhuza
mos kapcsolatnak tekintendő, ha 
a szóban forgó személynek két 
vagy több bankban van betét
számlája. A tanulmány azt 
igyekszik bemutatni, mennyire 
elterjedt a párhuzamosság Szin
gapúrban, mely bankokban tart
ják fent az ügyfelek a fő, ill. mel
lékkapcsolataikat, és kimutatha- 
tók-e bizonyos etnikai vagy sze
mélyi vonások, amelyek megkü
lönböztetik őket azoktól, akik 
csak egy bankot vesznek igény
be. A vizsgálatot termékspeci- 
fikusan végezték, a betétszámlá
ra alapozva.

Annak vizsgálata, hogy mek
kora a párhuzamos igénybevé
tel, több szempontból is fontos 
lehet. Ha egyetlen bank igénybe
vétele a szokásos gyakorlat, ak
kor a bankár tudhatja, hogy ügy
felének ő nyújtja az alapvető 
szolgáltatást. Ekkor a bankok
nak aktívan kell kínálniuk a pia
con termékeiket, hogy egyedüli 
ellátók lehessenek mindazokból 
a pénzügyi szolgáltatásokból, 
amelyeket az ügyfeleik keresnek 
-  hacsak azok közt nincs olyan, 
amellyel a bank nem rendelke
zik. Ha viszont az itt definiált 
párhuzamosság az általános 
gyakorlat, akkor nem csupán 
párhuzamos betétszámlákat tar
tanak fent az ügyfelek külön
böző bankoknál, hanem igen va
lószínű, hogy azok e bankok szá
mos egyéb szolgáltatását is 
igénybe veszik. Az olyan ban
kok, amelyeknek ilyen ügyfelei 
vannak, esetleg mérlegelni kí
vánják, vajon a fő-, vagy a mel
lékbank szerepét töltik be az 
ügyfélnél. Ha ezt tudják, ebből

1 multiple banking

következtethetnek arra is, meny
nyire ígérkezik nehéznek, hogy 
ennek az ügyfélnek további ter
mékeket adjanak el. Valószínű, 
hogy a fő bank ezt könnyebbnek 
találja, mint a mellékbank. Ha a 
bank tisztában van azzal, ho
gyan viszonyulnak a párhuza
mos megoldáshoz az ügyfelei, 
valamint azok, akiket ügyfélként 
megnyerni igyekszik, és azokat 
milyen sajátosságaik és elvárása
ik vezetik e döntésekben és a 
bankválasztásban, akkor ez ala
pul szolgálhat a stratégia, vala
mint az optimális termékkínálat 
kialakításához.

A tanulmány részletesen be
mutatja, hogyan végezték el a 
felmérést és megállapításainak 
kiértékelését. A vizsgálat arra az 
eredményre jutott, hogy a felnőtt 
szingapúriak csaknem háromne
gyedének vannak párhuzamos 
kapcsolataik -  a magasabb pozí
cióban levőknek az átlag felett. 
Demográfiai sajátosságot is ta
láltak: a leginkább valószínű, 
hogy az ilyen ügyfél magas mű
veltségű, jól kereső és kínai.

Ügyfélmegtartás határok nélkül: 
vizsgálandó kérdések pénzügyi 
szolgáltatóknak (Jiilian Dawes £? 
Stephen Swailes)

Telített piacokon az ügyfelek 
megtartása jelentős előnyöket kí
nál a cégeknek. Ha ebben sikere
sek, akkor megmenekülhetnek 
azoktól a költségektől, amelyek 
az új ügyfelek megszerzésére 
irányuló igyekezet velejárói. To
vábbi előny, hogy így jobban 
koncentrálhatnak a meglévő 
ügyfeleik igényeinek kielégítésé
re, a velük való kapcsolatok épí
tésére.

A tanulmány elsősorban az 
ügyfélmegtartás szakirodaimá
nak szintézisét adja. Erre alapoz
va modellt állít elénk annak ter
mészetéről, valamint az abban 

i meghatározó szerepet játszó té-
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nyezőkről. Az előkelőbb brit 
pénzügyi szolgáltatókra -  jelesül 
bankokra és lakás-takarék
pénztárakra -  összpontosít. Né
hány pénzügyi szolgáltatóval 
folytatott interjú eredményei va
lamelyest alátámasztják a javasolt 
modell alkalmasságát -  ugyanak
kor arra is utalnak, hogy a kérdés 
további, a gyakorlat elemzésében 
jobban elmélyülő vizsgálatot is 
igényel.

A tanulmány rámutat, hogy a 
pénzügyi szolgáltatók figyelmét 
láthatóan többé-kevésbé elkerüli 
az ügyfélmegtartás néhány fon
tos területe:

• a költségek szinten tar
tására ill. leszorítására irá
nyuló törekvés akadályozza 
a hosszú távú stratégiákat;

8 a kapcsolati marketing a 
bizalomra és az elkötele
zettségre összpontosít és 
nem ügyel eléggé az érté
kesítésre;

• a termék-alapú, hierarchi
kus szervezetek nem támo
gatják az ügyfélmegtartást;

• hiányoznak a kifinomult in
formációs rendszerek, ame
lyek az ügyfelek követését

. szolgálnák;
8 az árazás ösztönzőként való 

alkalmazása az elérni kí
vánt eredmény ellen hathat.

I Érdemesnek tűnik tovább vizs
gálni az ügyfélmegtartás kérdé
seit a pénzügyi szolgáltatások 
terén az alábbi vonatkozások
ban:

9 az árazás, valamint a márka 
szerepe kiválasztott ügyfe
lek megtartásában;

• az alkalmazottak szerepé
nek növelése a kapcsolatok 
ápolásában;

• belső kérdések, mint szer
vezeti felépítés és integrá
ció;

8 annak megértése, hogyan 
lehet az ügyfélkapcsolatok
ban operatív szerepe az el
kötelezettségnek, a biza
lomnak és az egyenlőség
nek;

8 az értékkoncepció kimun
kálása az ügyfél egyéni ér
zékelése alapján;

8 az információs rendszer 
szerepe az ügyfelek tapasz
talatainak bővítésében.

MAGYAR MARKETING SZÖVETSÉG

Xo M arketing Konferencia
a Magyar Marketing Szövetség szervezésében

MARKETING 2000
Siófok, 2000. november 15-17.
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• Az értékesítés kulcskérdései
• Business to business
• Szolgáltatás marketing
• Fogyasztó, fogyasztói magatartás
• Global-local marketing

• Marketing az új médiában
• Kereskedelmi marketing
• Márkamanagement
• High-tech a marketingben
• Marketing: kultúrák közötti kommunikáció

Sikeres, versenyhelyzetben lévő hazai és nemzetközi vállalatok vezetőit kérjük fel előadónak, pl.: 
STOLLWERK, SIEMENS, PROCTER & GAMBLE, CITIBANK, PHARMAVIT, NÉPSZABADSAG,

SZONDA IPSOS, GFK, NIELSEN

A konferencián hallott ismeretek, információk, a tapasztalatok cseréje rendkívül hasznosak: 
az üzleti stratégia kialakítói számára éppúgy, mint a marketing, az értékesítés vagy 

a piaci kommunikáció munkatársai számára

EDDIGI EREDMÉNYEINK: 9 konferencián: 3517 résztvevő, 358 előadó, 57 támogató

Jelentkezési lap és információ az MMSZ Titkárságán kérhető. 
Tel.: 355-7721, 375-7843 Fax: 202-4086
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Magyar Részvények Könyve
Budapesti Értéktőzsde -  Bank & Tőzsde,  1999

A BÉT és a Bank & Tőzsde, e ki
váló gazdasági szaklap közös ki
adványa az olvasók széles köré
nek kínálkozik nem csupán az 
ismeretek gazdag tárházaként, 
hanem érdekes olvasmányul is. 
Ez a könyv sokkal többről szól, 
mint amit a címe sugall. A benne 
felvonultatott témák közös ne
vezője valóban az értékpapírpi
ac és az ott szereplő cégek bemu
tatása, emellett azonban a 
könyvben sorakozó leírások és 
elemzések széles körben kínál
nak betekintést a gazdaságunk 
helyzetét alakító különféle té
nyezőkbe és összefüggésekbe.

A könyv első részében kiváló 
gazdasági szakembereink vi
szonylag rövid, de nagyon is 
magvas tanulmányai sorakoz
nak. Az első ilyen tanulmány a 
magyar gazdaság jelenlegi hely
zetét és az azt alakító legfőbb té
nyezőket mutatja be -  sokat
mondó alcíme: Felemás évek. Ér
tékpapírpiacunk legutóbbi más
fél évét még nagyon sokáig alig
ha felejtjük el. Szárnyalásból zu
hanó repülésbe -  sokan ekkor ta
nulták meg keservesen, nagy 
veszteség árán, mivel járhat az, 
amit akkoriban hűvös eleganciá
val „árfolyam-kiigazításnak" is 
neveztek. Mi és miért történt -  
ezt mutatja be és értelmezi egy 
igen jó tanulmány.

A fejlett tőkepiaccal rendelke
ző gazdaságok fontos jellemző 
adatai közé tartoznak az érték
papírpiaci indexek. A Budapesti Ér
téktőzsde Részvényindexe (BUX)

immár öt éve szolgál állapot- és 
olykor lázmérőként. A kötet jól 
érthető magyarázattal szolgál a 
BUX lényegéről, az annak kiala
kítását meghatározó szabályok
ról, és bemutatja az index alaku
lását az 1991. januártól kezdődő 
időszakban.

A derivatívák világszerte nö
vekvő gazdasági súllyal szere
pelnek a tőzsdei műveletekben. 
A BÉT 1995. márc. 31-én megnyi
tott szabványosított határidős 
piacán ilyen termék a hivatalos 
részvényindexre köthető határ
idős ügylet. Erről is olvashatunk 
magvas ismertetést.

Azoknak, akik meg akarják 
ismerni a tőzsde működését, sok 
idevágó fontos ismerettel szolgál 
az értékpapírok tőzsdei beveze
tését és tőzsdén tartását megha
tározó szabályokról szóló tanul
mány. Ugyancsak igen hasznos
nak találják majd a magyar ér
tékpapírpiac jelenlegi jogi hátte
rét bemutató áttekintést. Tájé
koztatást kaphatnak belőle egye
bek közt olyan, számukra is fon
tos kérdésekről, mint hogy mi
lyen jogok illetik meg a részvé
nyeseket, milyen szabályokkal 
védi a törvény a gazdasági társa
ságban kisebbségben lévő tulaj
donosokat, melyek a konszern- 
szabályok, milyen szabályok ha
tározzák meg a lehetőségeket a 
vállalat-felvásárlás terén és a fel
vásárlás menetét, melyek és ho
gyan működnek a tőkepiaci ga
ranciák, milyen hatóságok fel
ügyelik az értékpapírpiacot.

A kötetben részletes tájékoz
tató szerepel valamennyi kibo
csátóról, amelynek részvénye a 
BÉT-en szerepel. Ezekben a cég
re vonatkozó alapinformációk -  
a tulajdonosi struktúra, a rész
vénystruktúra, az üzleti tevé
kenység, a tőzsdei bevezetés 
időpontja, a részvények kibocsá
tása ül. forgalomba hozatala, a 
cég kapitalizációja, a szabadon 
elérhető részvények névértéke, 
az alkalmazottak száma, a cég 
könyvvizsgálója, az igazgatóság, 
a felügyelőbizottság és a me
nedzsment névsora -, valamint 
az összefoglaló gazdasági 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 története.

Osman Péter

fF§ Á .  C Z  S <C> Kft.
K ö n y v t e r v e z é s ,

N Y O M D A I  E L Ő K É S Z Í T É S

• Könyv- és jegyzettördelés, 
nyomdai e lőkészítés

3 Folyóiratok tördelése, 
korrektúrázása

• Prospektusok, szórólapok, 
kiadványok készítése

• Logótervezés, számítógépes 
grafika

1161 Budapest, Körvasút sor 63.
Tel./fax: (1) 405-6739 

E-mail: sxs001 @ westel900.net
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Alan Unterman:
Zsidó hagyományok lexikona
HELIKON Kiadó, 1999

Ha egyszer belelátnánk, hány 
nép hagyománya, gondolkodás- 
módja jelenik meg abban, aho
gyan éljük életünket és formáljuk 
gondolatainkat, iszonyúan meg
lepődnénk.

Meglehetősen sokan lehetnek 
olyan honfitársaink, akik turista
ként elmentek már a világ számos 
városába, de még nem látták Ka
locsát, Veszprémet vagy éppen 
Nyíregyházát, üdültek messze tá
jakon, de soha nem jártak az Őr
ségben, Palócföldön, vagy a Zse- 
licségben. Pedig ez is része önis
meretünknek. Hasonlóképpen 
sokan lehetnek, akik többé-ke- 
vésbé tájékozottak más népek 
múlt- vagy jelenbéli kultúrájá
ban, de nem ismerik az európai 
zsidó kultúrát. Pedig ez is 
szükséges ahhoz, hogy itt, Kö- 
zép-Kelet-Európa nagy kulturá
lis és etnikai olvasztótégelyében 
megértsük magunkat, gondolko
dásunk gyökereit.

A gondolkodásunkat formá
ló, építő elemek nagy részét 
úgy használjuk, hogy nem tu
datosul bennünk, sőt talán 
nincs is fogalmunk arról, hon
nan származnak, kiknek a gon
dolkodásmódját, filozófiáját, 
hiedelmeit, tapasztalatait örökí
tik ránk. Ugyanez érvényes ar
ra is, ahogyan szavakba öntjük 
a gondolatainkat, üzeneteinket. 
Pál apostolt kell olvasni ahhoz, 
hogy értsük, miért mondjuk, 
hogy „tükör által homályosan", 
Arany Jánost a „vadat, s halad 

ért. A szakemberektől eltekint
ve inkább csak véletlenül tud
juk egyes babonáink eredetét, 
így például a búr háborúból ide 
származottat, amely szerint ha 
hárman rágyújtanak ugyanar
ról az égő gyufáról, akkor az 
egyikük hamarosan meghal. 
Hány és hány kifejezést, szófor
dulatot használunk anélkül, 
hogy tudnánk, milyen gondola
tok, hiedelm ek rejtőznek mö
göttük -  mint például „távol 
álljon tőlem", „jó órában legyen 
m ondva", „nekem legyen 
m ondva".

A zsidó kultúra, az annak 
alapját alkotó hagyományok, a 
gondolkodás- és kifejezésmód 
szervesen beépültek az európai 
népek kultúrájába, gondolkodá
sába, és ugyanúgy alkotórészeivé 
váltak, mint akár a görög-római 
gyökerekből származók, akár a 
más népektől, nemzetiségektől 
átvettek. Ezért a legcsekélyebb 
kétség nélkül állítható, hogy azok 
az ismeretek, amelyeket ez a lexi
kon kínál, vallástól függetlenül 
kultúrtörténeti értékűek.

A lexikon szerzője a Manches
teri Egyetem (Anglia) Összeha
sonlító Vallástörténeti Tanszé
kének előadója, amúgy pedig 
maga is gyakorló rabbi. Ebben a 
művében, amint azt a magyar ki
adás előszava kiemeli, eddig 
egyedülálló módon ötvözi a bib
liai hagyományokat a rabbi- 
nikus, kabbalisztikus és népi ha
gyományokkal. Célja a megis

mertetés, a figyelemfelkeltés, és 
néha a szórakoztatás.

Ami egy lexikonnál kritikus 
jelentőségű, a szócikkek világo
sak, könnyen érthetőek, olvas
mányosak. Ez nyilvánvalóan a 
magyar fordítók érdeme is. A 
vallási és a rituális fogalmak és 
szokások mellett betekintést en
gednek az élet számos aktusá
nál, mozzanatánál követett 
gyakorlatba, viselkedésbe, az 
ezeket övező gondolkodásba is, 
és számos érdekes részlettel 
szolgálnak. Apró példaként két 
részlet a házasság(kötés)ről 
szóló szócikkből: „A házassági 
szertartás előtt a vőlegény fel
keresi az arát a menyasszonyi 
szobában, hogy megnézze őt, 
mielőtt arcát fátylával eltakarja. 
E szokás alapja az az eset, ami
kor Jákob pátriárka egy másik 
nőt vett feleségül, mert annak 
arca már le volt fátyolozva." 
„A szertartás azzal ér véget, 
hogy a vőlegény összetör egy 
poharat, ezzel emlékeztetve 
mindenkit a szomorúságra, 
amelyet a zsidók Jeruzsálem le
rombolása miatt éreznek. 
A néphit szerint, ha a vőlegény 
nem tudja elsőre összetörni a 
poharat, az annak a jele, hogy 
felesége uralkodni fog rajta."

Feltétlenül említést érdemel a 
kötet szép kiállítása. A könyvek 
ama nemes fajtájához tartozik, 
amelyet jó kézbe venni.

Osman Péter
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I n t e r c o n t a c t  ü z l e t i  a j á n l a t o k

18066. Belga konzultáns cég EU programokhoz partnereket ke
res elsősorban a környezetvédelem (szilárd és folyékony hulla
dék kezelés), erdőgazdaság és a közműépítés területén.
18067. Belga cég nagy teljesítményű elektromotor gyártókat ke
res.
18068. Belga nemzetközi Információs Technológiai management 
cég 1T területre specializálódott cégeket keres nemzetközi pro
jektekben való részvételhez szakemberek elhelyezésére.
18063. Hong Kong-i cég vásárolna édességet, csokoládét, kek
szet, teát, kávé termékeket és egyéb élelmiszereket
18051. Hong Kong-i cég DVD lejátszókat, elektronikus időmé
rőt, újratölthető elemeket, számítástechnikai alkatrészeket, alap
lapokat, mágneses ékszereket, órákat, ajándékcikkeket kínál.
18040. Belga cég réz, nikkel és cink ötvözet gyártóit keresi.
18041. Belga cég hegesztőgépek és hegesztéshez szükséges esz
közök, anyagok gyártóit keresi.
18042. Amerikai cég VW Golf II & III-hoz első és hátsó lengés- 
csillapító gyártókat keres, lehetőleg, aki már gyárt ilyet. VW 
„bogárhátú"-hoz differenciálmű fogaskerék és dugattyú gyártó
kat keres.
18043. Belga cég alumínium dobozok gyártóit keresi.
18044. Brüsszeli cég favázas készházak gyártóit keresi.
18046. Hong Kong-i cég mikrohullámú sütőket, színes TV-ket, 
hotel cikkeket, elektromos háztartási cikkeket, utazótáskákat kí
nál.
17874. Szabad építőipari kapacitással rendelkező tőkéstársat, 
befektetőt keresünk Budapesten épülő új lakópark kivitele
zéséhez. A lakópark építését 2,5 év alatt tervezzük megvalósíta
ni. Amennyiben a befektető a tőkéjét a teljes megvalósítás ide
jén a projektben tartja, a számítások szerint azt a tervezett 2,5 
év alatt 260-280%-os mértékben kapja vissza. A befektetés mér
téke 300 millió Ft

Lakópark - rövid beruházási terv
Az ingatlan tervezett vételára 271.000.000,- Ft. Az ingatlan vétele 
egy összegben történik. Tervezéssel - engedélyezési eljárással 
egyidejűleg kezdődik a marketing az értékesítésre.

I. Első ütem
Az első ütemben 7446 m2 és 3970 m2 lakóterületet adó épülete
ket kezdjük építeni. Ez az tervezett építendő lakások kb. 20%-át 
jelenti. Ennek várható árbevétele az - 1 éves - adattáblára hivat
kozással kb. 1.765.000.000,- F t Az értékesítés a lakások vételárá
nak 40%-os a vevők általi befizetésével kezdődik, a társaság ala
pításával együtt. Ez várhatóan 706.000.000,- Ft az első féléven 
belül. Ez a tőke befektetésbe kerül az építkezésbe. Mivel az érté
kesítés folyamatos, a kivitelezés 50%-nál a vételár-befizetést 
75%-osra egészíthetjük ki. Fenti ütemezéssel egy épület válható 
kivitelezési ideje 6 hónap.

II. Ütem
Az első ütemben épülő lakások befejezése előtt már tudjuk 
ugyanezzel a konstrukcióval (szintén 40%-os vételi előleg befi
zetésével) értékesíteni a további II ütemben épülő lakásokat, így 
folyamatosan bevételhez jutunk és a rendszer önfinanszírozóvá
válik.

Tőkéstársunk részére a folyamatos kontrollt, információt és 
döntési lehetőséget úgy kívánjuk biztosítani, hogy a projekt 
megvalósítására létrehozandó gazdasági társaságokban többsé
gi tulajdonrészt biztosítunk, megbízottjának folyamatos ill. tet
szés szerinti jelenlétével, kívánság esetén ügyvezetői, elnöki, 
gazd.-i igazgató beosztásban.

A tőkebefektetéssel létrejött cégbe magyar partner generálisan, 
fővállalkozóként meg tudja valósítani a projektet, ehhez szabad 
kapacitással rendelkezik.

17723. Eladó Ingatlan
Budapesttől 60 km-re eladó, vagy apportként vállalkozásba vi

hető 3.5708 hektár, azaz 35708 m2 alapterületű ingatlan. Ebből 
major 3.2060 ha = 32060 m2, az erdő 0.3648 ha = 3648 m2.

A telken található erdő jó minőségű, telepített, 25-40 éves kü
lönböző fajta faállományból áll.

A telken összesen 9 épület található: portaépület, tárolószín, 
termékraktár, gazdasági épületek, kúria.

Keresünk partnert vegyesvállalat alapításához, melynek 
keretében az eladó tulajdonát képező ingatlant ipari, mezőgaz
dasági (különösen: tyúkfarm, lótenyésztés, hűtőház jellegű tevé
kenység), kereskedelmi, idegenforgalmi vagy sport célokra 
hasznosítanák a felek.

Az ingatlan Szolnok megyében található, műúton gépkocsi
val jól megközelíthető. Az ingatlan tulajdonosa egy magyar ke
reskedelmi K ft A cég a környék kistermelőitől nagybani felvá
sárlással juttatja el a szezonális termékeket a piacokra, illetve a 
zöldség-gyümölcs kereskedőkhöz. A felvásárolt termékeket kor
szerű 847 m2-es hűtőházban tárolják a szállításig, a szállítás ka
mionokkal történik. A hűtőház télen-nyáron üzemel, korszerű 
hűtő-fűtő berendezések segítségével.

A négy különböző oldalról, szimmetrikusan elhelyezkedő, 
oszlopos, teraszos bejáratú kúria épület bruttó alapterülete 
szintenként 322 m2. A két szint és a pince összes bruttó alapte
rülete 804 m2. Felújításra szorul az épület. Kitűnően hasznosít
ható idegenforgalmi, oktatási és szabadidős célokat szolgáló te
vékenységekre.

1997-ben történt területfejlesztési pályázathoz szükséges in
gatlan fedezet forgalmi értékének megállapítása szerint az in
gatlan a rajta elhelyezkedő objektumokkal együtt 183 millió 
Ft-ra volt értékelve. Azonban a tulajdonosok üzletpolitikai 
szempontból hajlandóak az ingatlant jóval áron alul értékesíte
ni, 85 millió Ft-ért, vagy apportként bevinni vállalkozásba. Csak 
komoly vételi, üzleti ajánlatokkal tudunk érdemben foglalkozni.

17832. Hadó Panzió
Eladó magyar családi vállalkozás (kft) tulajdonában lévő, 12 
éve üzemelő, rendkívül bejáratott, forgalmas panzió. A panzió 
és étterem közvetlenül a Budapestet Béccsel összekötő M l-es 
autópálya mentén, Budapesttől 43 km távolságra helyezkedik 
el. Budapest felől utazva az autópálya jobb oldalán, Bécs felől a 
bal oldalán található. A jobb és bal oldali parkoló átjárható. A 
parkolóban benzinkút is üzemel. Az 1988-ban megnyílt, majd 
folyamatosan bővített létesítmény több részlegből áll, és az uta
zóknak komplex szolgáltatást kínál. Tizenkilenc 1,2,3 személyes, 
fürdőszobás vendégszobával (negyven férőhelyes), 130 fős étte
rem-sörözővel, snackbárral és eszpresszóval, kettő ajándéküz
lettel, játékteremmel és zuhanyzós szaunával rendelkezik. A re
cepción lehetőség ván valutaváltásra, valamint telefon, fénymá
soló áll a vendégek rendelkezésére. A hotelszobák igénybevétele 
reggelivel együtt jár. Az étterem széles, elsősorban magyaros 
ételkínálattal, ötnyelvű ét- és itallappal szolgál. Mozgássérült és 
kutyás vendégeket is szívesen fogadunk. A snackbárban gyors
ételek mellett saláták, pizzák, házi készítésű sütemények fo- 
gyaszthatók. Az ajándéküzletek az édesség, ital, dohányáru, 
népművészeti tárgyak, bőráru, bizsu, játék, kozmetikai cikkek 
széles választékát kínálják. A játékteremben játékgép (flipper) és 
biliárd, az eszpresszóban televízió, kérésre disco szolgáltatás ve
hető igénybe. A panzió és étterem szolgáltatásai II. osztályúak, 
parkolási lehetőségei korlátlanok, őrzött parkolóval rendelke
zik. A panzió non-stop üzemben, 15-16 fős személyzettel, 75-80 
millió Ft/év bevételt produkál. Rendkívül nagy német, osztrák 
vendégkörrel rendelkezik. Eladási irányár a kft. teljes üzletré
szével együtt 90 millió Ft

17959. Olajszármazékokkal szennyezett PE flakonok 
reciklálása
1. Szabadalmaztatott eljárás „Polimerizált szénhidrogén gyanta 
hulladék újrahasznosítható kompozíciója" címmel.

Használt olajos flakonok újrahasznosítása, ami egyébként je
lenleg veszélyes hulladék Magyarországon védett és titkosított, 
megadott szabadalom. Kísérleti üzemi feldolgozást végezték 
részben saját telephelyükön, részben szakmai kapcsolatok alap
ján más cégek telephelyein.

Magyarországi engedélyezéshez és bevezetéshez szükséges 
lépések:
• Környezetvédelmi Felügyelőség kísérleti engedélye szükséges.
• Kísérleti gyártásra egy adott telephelyen van lehetőség, erre 

engedélyeket kell szerezni.
• Gépsor hiányzik a kísérleti gyártáshoz.
• Telephely bérlés, létesítése szükséges.
• Kísérleti gyártás után - Környezetvédelmi minősítés szüksé

ges (hogy a termék már nem veszélyes hulladék);
• Hatósági laboratórium megbízása szükséges.
• KTM Minősítő Bizottság minősítése szükséges.

A továbblépés lehetőségei:
• Az eljárás eladása itthon és külföldön;
• Bel- és külföldi befektetők keresése, akik az üzletben aktívan 

részt vesznek.
• A feltalálók megjelent szakcikkei alapján komoly nemzetközi 

és hazai érdeklődés van (Japán, Európa, USA stb.).

II. Költségek
• Telephely (első ütemben bérlés vagy tulajdon): 3 millió Ft/év

területigény: 500 m2 csarnok, raktár 
betonozott terület, parkolóval: 500 m2

• Gépbeszerzés (új gépek): 30 millió Ft
extruder (használt: kb. 15 millió)
daráló
lassú keverő

• Bérköltség (8 fő): 12 millió Ft/év
• Anyag- és energiaköltség (1000 tonna/év kapacitást feltételez

ve): 25 millió Ft/év
• Engedélyezés költségei:

kísérleti üzemelési engedély 1,5 millió Ft 
alapanyag és termék minősítése 2,5 millió Ft 
termék forgalomba hozatali engedély 1 millió Ft 

összesen: 75 millió Ft
A számolt költségek és árbevételek nettó (Áfa és egyéb vonzatok 
nélkül) értendőek.

III. Bevételek
• Veszélyes hulladék (flakonok) átvételi á r 70 millió Ft
• Granulátum eladása: 250 millió Ft 
összesen: 320 millió Ft

Legfőbb hazai érdekelt a MÓL Rt., amely jelenleg a flakonokat 
égetőbe viszi, Í00 Ft/kg összegért megsemmisítik a szennye
zett flakonokat. Hasonlóan kell, hogy eljárjon a többi hazánk
ban tevékenykedő üzemanyag forgalmazó cég is. Eredményes 
bevezetés után a KTM Központi Környezetvédelmi Alapjából 
rendszergazdaként beruházásra (regionális feldolgozó közpon
tok) több 100 millió Ft kapható és további évi rendszeres 10 mil
liós nagyságrendű üzemeltetési támogatás! (A veszélyes hulla
dék összegyűjtése, feldolgozása veszélyforrás megszűntetése 
címén).

17911. Magyar cég, mely 1500 ha erdőterületen gazdálkodik, 
május hónapban üzembe helyezi 5000 m3/év kapacitású fafel
dolgozó-, fűrészüzemét. Kereskedők, felhasználók jelentkezése
it várják, joint-venture is szóba jöhet. Rendelkeznek 1000 m2 
korszerű üzemcsarnokkal, valamint 5000 m2-es beépíthető terü
lettel.
18032. Benelux és Franciaországban működő ügynökség export
ban érdekelt bútor gyártókat keres. Elsősorban hálószoba, nap
pali, ifjúsági stúdió, kiegészítők érdeklik.
18033. Brüsszeli cég PVC, fa és alumínium ajtó, redőny, veranda 
keretek, kiegészítő termékek és a szereléshez szükséges cikkek 
(pl. kilincs, szilikon, zárak, ablaküveg, dupla üveg, csempe) 
gyártóit keresi.
18034. Belga cég masszív, tömör üvegből készült ajtófogantyú
nak használható termék gyártóit keresi.
18035. Belga cég, amely női pulóvereket gyártatna Magyarorszá
gon, egy angolul vagy flamandul beszélő textilipari szakembert 
keres, aki folyamatosan ellenőrizné a gyártást.
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18036. A belga és a francia piacon vezető belga textilipari cég 
(saját márkanevei: B & C, Oregon, Stream) pamut kötött anyag 
gyártó céget keres hosszútávra, elsősorban T-shirt gyártáshoz 
(reklámhordozó, egyszerű cimke nélküli), de póló és pulóver 
gyártásához is. A későbbiekben nylon szövetet is keres za
kó/kosztümkabát gyártásához, majd kész ruházati gyártókkal 
is felvenné a kapcsolatot.
18037. Belga cég campingbe való faházak gyártóit keresi.
18038. Brüsszeli cég gyertya és parafinpaplr gyártókat keres.
18027. Belga cég vásárolna forgácsolt alkatrészeket sárga- és vö
rösrézből, évi 65.000 db-os mennyiségben, nagyon jó minőség
ben. (Paraméterek: átmérő: 13 mm-től 32 mm-ig, hossz: 250 mm). 
18025. Osztrák cég képviselőt keres termékeire: alumínium pro
filok, szállítási rendszerek, berendezések és speciális gépek, ke
zeléstechnika, emelőrendszerek, robot-szállítórendszerek.
18023. Német cég vásárolna csavarokat (DIN minőségben) és 
rajz utáni speciális csavarokat szeretne gyártatni.
18019. Német cég, mely szigetelő gyantákat ill. lakkokat gyárt az 
elektronikai ipar számára, olyan kizárólagos képviselőt keres 
Magyarországon termékük érékesítésére és technikai szolgálta
tásokra, amely többéves tapasztalattal rendelkezik ezen a terüle
ten és megfelelő vegyészmérnöki háttérrel bír.
18020. Angliai cég magyar gyártókkal keresi a kapcsolatot be
szerzés céljából a következő területeken: műanyagfröccsöntés, 
fémmegmunkálás, forgácsolás, hidraulikák.
18016. Német cég kooperációs partnert keres a következő té
mákban: folyamatirányítás, erőmű-technika, ipari monitorok.

9389. ÚJÍTÓK, FELTALÁLÓK FIGYELEM!
Nagy-britanniai dél-afrikai és amerikai partnerek várják magyar 
feltalálók, újítók jelentkezéseit. Szabadalmak, találmányok be
mutatására partnerkapcsolatokat tudunk biztosítani konzultáci
óval egybekötve. Új termékek piaci bevezetését, menedzselését 
vállaljuk bel- és külföldi viszonylatban egyaránt. Várjuk megke
reséseiket, bővebb információ az Intercontactnál kérhető.

9940. KIADÓK, SZERKESZTŐK FIGYELEM!
Most induló újságok, napilapok, folyóiratok, kereskedelmi-gaz
dasági magazinok kiadóival, szerkesztőivel keressük a kapcso
latot egy hosszú távú, mindkét fél számára kölcsönösen előnyös 
üzleti együttműködés céljából.

17208. PÁLYÁZATI
Magyarország területéről keresünk vállalkozókat, vállalkozáso
kat az Intercontact Marketing Network Kft. információs rend
szerének további kiszélesítésére és szervezői munkáira. Eredmé
nyes próbaidő után kizárólagos területi képviseleti jogot biztosí
tunk. Elsősorban azok jelentkezését várjuk, akik kapcsolatban 
állnak az ipar, a mezőgazdaság, a kereskedelem és a szolgáltatás 
ágazataiban tevékenykedő vállalatokkal, cégekkel, vállalkozá
sokkal. Főbb területek: magyar árualap és szabad gyártói kapa
citás felkutatása, nemzetközi anyagos és bérmunka kihelyezése. 
KIEMELKEDŐEN MAGAS JUTALÉKOT BIZTOSÍTUNK!
18001. Német cég együttműködés céljából keres magyar mű
anyag-fröccsöntő cégeket.
17990. Belsőépítészeti és belső berendezéseket gyártó belga cég, 
amely kis padokat és falábbal ellátott ülőkéket gyárt megbízást 
adna műbútorasztalosnak, aki ilyen termékeke, vagy legalább a 
falábak legyártására vállalkozik.
17991. Belga cég vásárolna fa-ácsszerkezeteket gyártótól, esetleg 
fűrészüzemektől.
17992. Spanyol cég vásárolna bükk, tölgy, fenyő, illetve akác fű
részárut, továbbá akác ágy-elemeket.
18069. Magyar cég Piliscsabán üzemelő fatelepre keres folyama
tos fenyő fűrészáru beszállító partnert, az alábbi termékekre:

Gerenda:
• 7,5*15,15*15
• 7,5*15,15*15
• 10*20, 20*20 
• 10*20, 20*20

4-5-6 m
7-8 m (esetleg hosszabb is) 
4-5-6 m 
7-8 m

Palló:
•2": 10-25 4-5-6 m

Deszka:
• 1": I. oszt., 10-20 3-4-5-6 m
• egységes szélességű zsalu 3-4-5-6 m

Léc:
• 5*5 stafni 4-5-6 m
• 3*5 bramac 4-5-6 m
• 2,5*5 normál 4-5-6 m

Lambéria, hajópadló:
• különböző méretben

FELTÉTEL:
• építőipar I. osztályú minőség
• kamionnal pontos határidőre való szállítás
• a megrendelésnek legalább a 80-85%-nak a kamionban kell

lennie.

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

18045. Magyar cég bérbe adná, esetleg eladná üzemcsarnokát A 
csarnok 900 m2-es (raktárakkal, öltözővel, fürdővel és az igé
nyel közmű ellátással együtt) és Kiskunfélegyházán, Budapest
től 100 km-re, az M5-ös autópálya mellett helyezkedik el.
17975. Húsfeldolgozó orosz cég magyarországi húsexportáló cé
gekkel keres kapcsolatot.

17966. Német cég értékesítené az alábbi termékeket transzfor
mátorokat, beépíthető gyűrűket sin- és kötélrendszereket, káva
lámpákat, aquasticks-eket.
17967. Fonodák és a nem szövött (non-woven) kelmék gyártó
ipara által használt tűléces szállítószalag gyártója keres kereske
delmi képviselőt Magyarországon. Már meglévő képviselet 
mellé kiegészítő jelleggel is lehetséges.
17968. Német kereskedelmi vállalat keres:
• modem, iparművészeti cikkeket formatervezett minőségben 

(üvegből, fából, műanyagból, textilből, fémből stb.),
• világítási cikkeket (teázáshoz gyertyákat) vagy különleges 

elektromos lámpákat,
• művészi rajzokat képeslapokra vagy eredeti képeslap-ötlete

ket,
• fantáziadús játékokat és játékötleteket.
17969. Német építési vállalat keres Hamburg és Stade városok 
környékén lévő építkezéseire partnercéget kőműves és vasbeton 
munkákra.
17962. Osztrák fűrészét venne gallyazott vörösfenyő fűrészárut 
Adatok: A/B minőség, 30 cm (vagy nagyobb) átmérő, 4 m-es 
szélesség.
17963. Német cég, amely az iroda- és telekommunikáció terüle
tén túlnyomó részben használt gépek rendkívül előnyös áron 
történő értékesítésével foglalkozik (számítógépek, monitorok, 
nyomtatók, mobiltelefonok, fax- és fénymásológépek), olyan 
partnert keres, aki önállóan megszervezi Magyarországon ezen 
termékek forgalmazását és szervizét.
17964. Német családi vállalkozás, mely a fémmegmunkáláshoz 
szükséges kiváló minőségű gépi-, szalag és körfűrészlapok fej
lesztésére és széleskörű, az egész világon történő értékesítésére 
specializálódott, Magyarországon helyi (egy városra vonatko
zó), területi (egy megyére vonatkozó) vagy az egész országra 
terjedő eladási joggal rendelkező forgalmazó partnert keres, ér
tékesítési szervezet kialakítása céljából.
17958. Ecuadori cég eladná termékeit: virágokat (rózsák a legkü
lönfélébb színekben és trópusi virágok), valamint trópusi gyü
mölcsöket
17941. Hong Kong-i cég eladásra felkínálja az alábbi termékeket 
tengeri halak minden fajtája (igény szerint fagyasztva és szárít
va is), rákok, polipok, tonhal stb.
17942. Török cég búzát vásárolna.
17943. Amerikai cég tölgyfából készült parketta és parketta ele
met vásárolna folyamatosan.
17944. Romániai kábeltévé vásárolna modulátort, vevőkészülé
keket, földivevőket, tápegységeket, egy komplett rádió adót an
tennával együtt, FM 88 és 108 MHz-en.
17945. Román cég vásárolna elektromos háztartási gépeket.
17946. Román cég vásárolna napi 10.000 liter nyerstejet termelőtől.
17947. Román cég vásárolna Wolfram hulladékot.
17948. Akác deszkát vásárolna lengyel cég havi 70 m3 mennyi
ségben. A szélezetlen deszka méretei: 2 m hosszú, 8 cm széles 
(tiszta fa) és 28 mm vastag.
17949. Román cég felajánlja szabad kapacitását beltéri és kerti fe
nyőbútorok gyártásában. Ezenkívül díszléceket, kerítéseket, fahá
zakat, virágtartókat is ajánl. Keményfából is gyárt termékeket.
17950. Taiwani cég importőrt keres jó minőségű keleti bútorok 
kelet-európai értékesítéséhez.
17951. Egyiptomi cég 2000 tonna kukoricadarát vásárolna, CIF 
Alexandria paritáson.
17952. Spanyol cég rendkívül jó minőségű, bútoriparban hasz
nálatos esztétikai furnért kínál, keményfából és egzotikus fából.
17953. Román cég erdélyi kézművesek által horgolt, hímzett és 
vert kézimunkákat ajánl.
17954. Kanadai cég nagytételben ajánl megvételre takarmány 
kukoricát, búzát. Szóba jöhetnek étkezési gabonák is.
17955. Kanadából származó IV-es kategóriájú takarmány kuko
rica CIF Constanta (92 USD/to áron) eladó.
17956. Török cég napraforgót (4 féle minőségben), valamint ét
kezési olajat kínál.
17957. Román cég fémmegmunkálási szabad kapacitást ajánl 
minden téren (öntöde, fúrás, marás, hegesztés, fémkezelés stb.)
17935. 600 millió dollár forgalmú gyártó cég szerszámgépgyár
tókat képviselne Belgiumban és Luxemburgban - különösen for
gácsoló gép érdekli.
17936. Belga cég higiéniai papírgyártókat keres.
17939. Belga cég használt gépkocsi kereskedőkkel együttműkö
dést keres, esetleg önálló képviseletet nyitna.
17909. Román cég vásárolna havi 100 tonna étkezési búzát.
17903. Belga cég akác fűrészárut venne kerítéshez, esetleg a kerí
téselemeket is gyártatná.
17904. Belga cég digitális térképkészítéshez keres magyarorszá
gi partnert.
17906. Belga cég bronzüntödéket keres kerti és utcai dísztár
gyak, szobrok készíttetéséhez.
17907. Belga szállításvezető cég magyarországi nemzetközi cég 
magyarországi nemzetközi fuvarozó cégeket keres normál és fa
gyasztott áru szállítására.
17901. Osztrák cég olyan magyar vállalatokkal keres kapcsola
tot, amely érdekelt a különböző használt készülékek, berendezé
sek forgalomba hozatalában (idősek otthona valamint kórházak 
számára).
17902. Osztrák kereskedő cég forgalmazó partnert/képviselőt 
keres az alábbi termékekhez:
• speciális ragasztó műanyag és fém anyagok javításához
• karosszériatömítő anyag
• tisztítószerek - bármilyen területre
• szerszámok

18028. CÉGISMERTETŐ
Magyar cég felajánlja szabad kapacitását. A cég 1993-ban ala
kult 20 fő, korábban járműgyártásban és javításban dolgozó

szakmunkás foglalkoztatásával. Jelenlegi tevékenységi 
profilúk kialakítását megelőzően, több mint egy évtizeden ke
resztül, az IKARUSZ autóbuszgyár székesfehérvári gyárának 
márkaszervizeként működtek, majd az autóbuszgyártás terü
letén tevékenykedtek. Turista autóbuszok egyedi gyártásával 
foglalkoztak, majd a kereslet csökkenése után fő profilúk a jár
műgyártás lett

A Volán vállalatok számára teljes körű karosszéria javítást 
végeznek az IKARUSZ 200-as autóbusz családon. A javítást és 
készreszerelést 900 m2-es, korszerű műhelycsarnokban 20 fővel 
végzik, a fényezés előkészítése külön műhelyben, a fényezés fé
nyező-szárító kamrában történik. A szükséges felület kezelése
ket, kárpitos és egyéb szakipari munkákat alvállalkozókkal 
helyben készíttetik el. A fentieken kívül, a cég a megrendelések 
igényeinek megfelelően foglalkozik még különféle járműipari 
tartozékok, segédvázak, platók, felépítmények gyártásával is. A 
foglalkoztatás teljes folyamatossága végett vállalnának a profil
ba illő bérmunkát vagy alvállalkozói tevékenységet. Referencia 
munkáikról az alábbi vállalatoknál kaphat felvilágosítást:
• Volánbusz Rt. Budapest
• Bács-Volán Rt. Baja
• Körös-Volán Rt. Békéscsaba
18029. Könnyű fémszerkezetek (fém, alumínium és rozsdamen
tes anyagokból) gyártásával foglalkozó Fémtechnikai Kft., 
amely jelenleg elsősorban bérmunkában németországi piacra 
dolgozik, felajánlja szabad kapacitását hasonló jellegű szerkeze
tek gyártására további külföldi és magyarországi megrendelők 
részére.
18026. Magyar cég vásárolna Romániából származó lucfenyő 
rönköt és fűrészárut tovább feldolgozás céljából. Fogadóképes
ségük havonta 600 m3 a március 31-től október 31-ig tartó idő
szakra. Ezenkívül használt szárítókamra egységeket, elemeket, 
paneleket és használt faipari gépeket keresnek. Továbbá eladás
ra felkínálnak csaphorgonyos export minőségű tölgy parkettát, 
állandó raktárkészletükről mely kb. 10.000 m2. Több országgal 
állnak eladói-vevői kapcsolatban (pl. Ausztria, Németország, 
Egyiptom).
17960. Magyar asztalosipari cég felajánlja szabad kapacitását 
egyedi típusú bútorok, ajtók, ablakok, lépcsők, korlátok, burkola
tok készítésére a megrendelők elképzelése vagy kész tervek alap
ján. A cég vezetője 26 éve dolgozik az asztalosipari szakmában, 
ebből 5 évet Németországban dolgozott. Eddigi referenciáik:
• Művese Állomás bútorai (Budapest)
• Irodabútorok (Progress-B '90 Kft)
• Óvodabútor, galéria (Budapest, Csányi u. Óvoda)
• Hőszigetelt ablakok (Bearings Bt.)
• Szt István Kórház felújítása (Budapest)
• Bútorok készítése (SKOGS Hungary Kft.)
• Újpest Városi Kórház bútorai
• Pesterzsébeti Kórház ablakai
• Pázmány Péter Katolikus Egyetem portáspult (Budapest)
• Merényi Kórház bútorai (Budapest)
• Szt. Norbert Gimnázium bútorai (Gödöllő)
• Bemutatóterem bútorai (Gasztroker Kft)
• Családi házak, lakások faipari munkái
17910. Magyarországon működő gazdasági társaság forgácsolá
si kapacitásának bővítéséhez tartósan bérbe venne CNC vezérlé
sű maró megmunkáló központot. Körbehatárolhatóan a gép tí
pusa MVI 06-10 vagy a paramétereknek megfelelő hasonló tí
pus. Pontossági előírások gépkönyv szerint értendőek. Műszaki 
elvárások: x=1600 mm, y=800 mm, z=700 mm. Lényeges az uni
verzális marófej lehetősége, valamint az ISO 50-es szerszám be
fogási lehetőség. Kiemelt bérleti díj mellett, kauciót vállalunk. 
A gép telepítési helye előzetesen megtekinthető korrekt körül
mények, megbízhatóság. Bármilyen más megoldás esetén konk
rét tárgyalást javaslunk.
17908. Gyaluüzem befektetőt keres, bérbe kiadó vagy eladó. Az 
üzem alkalmas lambéria, hajópadló, parketta, svédpadló, faház, 
illetve tömörfa panel gyártásra. 10 éves lambéria és hajópadló 
gyártási múlttal és országos vevőkörrel rendelkeznek. Gyártási 
kapacitásuk napi 8 órában 1000 m2 lambéria hajópadló, ke
ményfából parketta illetve svédpadló esetén napi 8 órában 300 
m2. Telephelyük főútvonal mellett helyezkedik el, 6.500 m2 
alapterületen. Beépített terület 1.500 m2, műhelyek, raktárak, 
szociális helységek, szárítók. A szárítók kapacitása 200 m3/hét 
fenyők esetében. Az alábbi gépparkkal rendelkeznek:
• 1 db 92 évjáratú, felújított Weinig hydromat 22A tip. 5 fejes 

gyalugép
• 1 db 88 évjáratú, felújított Werbom 8 fejes nútágyas parketta- 

gyártó gép
• 1 db MIHOMA 5 fejes gyalugép
• 1 db Raimann B 4-es 1100-as hasító szalagfűrész
• 1 db Rondomat 934-es 96-os profilélező Weinig gyártmány, 

0,005 mm élezési pontossággal bármilyen profilban
• 1 db fűrészlap és gatterlap élező gép, kifogástalan állapotban 

Wolmer tip.
• Több garnitúra gyalufej 100-300 mm szélességig, normál, illet

ve hydros rögzítéssel, valamint cserélhető lapkással is, késbe- 
állítókkal

• 1 db HOMAG típusú páros végmegmunkáló, 6 fejes, szerszá
mokkal

• 1 db 17.000 m3 teljesítményű elszívó berendezés, kiépített cső
rendszerrel

• 1 db Mobil elszívó 5000 m3 kiépített csőrendszerrel
• 1 db forgácstároló ciklon 200 m3, kihordó csigával
• 1 db Polytechnik 1100 kW-os forgácstüzelésű kazán, felújított, 

automatavezérléssel, hőközponttal
• 1 db nettó 60 m3-es Polytechnik vezérlésű csillés berakású, au

tomata szárító kamra
• 1 db nettó 180 m3-es Wanicek szárító, felújított, csillés berako

dással
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• 1 db zsugorfóliázó gép
• 1 db páros gérvágó körfűrész
• 1 db 800 szalagfűrész
• 1 db asztalos daraboló körfűrész
• 1 db páros szélező körfűrész 85 mm vastagsággal
• 2 db parketta hosszvágó körfűrész
• Anyagmozgató görgő sorok, gumikerekes és sines szállító kicsik
• 1 db 6,5 tonnás IFA Takraf targonca
• 1 db 4 tonnás Balkankar, felújított targonca
• Komplett lakatosipari szerviz műhely
• Komplett irodák berendezésekkel, új állapotban
• 1 db acélvázas feszített ponyvás tároló, 150 m2-es, 6 m belma

gasságú
17873. Asztalosipari K ft az alábbiakat kínálja: beépített bútorok, 
konyhaszekrények, üzletberendezések, irodabútorok, lépcsők 
gyártása, szerelése, antik bútorok restaurálása, másolatok készítése.

17681. MAGYAR FAIPARI CÉG BEMUTATÁSA 
A cég vezetője 41 éve dolgozik az asztalos szakmában, 34 éve 
mint asztalos mester, 29 éve mint kisiparos dolgozik a faiparban, 
1990 óta az Országos Asztalos és Faipari Szövetség alelnöke és a 
Baranya Megyei Mesterbizottság elnöke. A Kft. 1992-ben alakult 
családi vállalkozás keretében. Jelenleg 700 m2-es üzemükben 
többnyire keményfa megmunkálással, furnérozott termékek 
gyártásával és felületkezelésével foglalkoznak. Gépparkjuk erre 
szakosodott, valamint rendelkeznek egy Eisenmann típusú felü
letkezelő egységgel. Emellett tevékenységük laminált bútorlap
ból, MDF lapalkatrészekből, illetve dekorlemez borítású fafor
gácslapból készült termékek előállításával szélesedett Jól kép
zett szakemberekkel, magas technológiai felszereltséggel állnak 
megrendelőik rendelkezésére. A minőség elsődleges szemelőtt 
tartása mellett versenyképes árakkal dolgoznak.

A Kft. tevékenységei:
Kész tervek alapján vagy tervezéssel együtt vállalják: üzlethely
ségek, irodák, szállodák, panziók, bankok, konyhabútorok, be
épített szekrények, iskolabútorok, iskolaszerek, mozgássérült és 
mozgáskorlátozottak részére készült termékek, kerti bútorok, 
bel- és kültéri ajtók, komplett lakberendezés, kis- és nagyszériás 
sorozattermékek gyártását

Kereskedelem és szolgáltatás: furnér kereskedelem, bérfur
nérozás, lapszabászat, bér felületkezelés. Keményfa. laminált 
bútorlap, MDF festett és furnérozott termékek gyártása 
magasszínvonalú felületkezeléssel. Elképzeléseik megvalósítá
sát fém, gránit üveg és tükör felhasználásával is vállalják.

Néhány referencia:
• GAS JEANS farmerüzletek: (Duna Plaza, Pólus Center, 

Mammut Bevásárlóközpont, Europark, Győr Plaza, Kecske
mét Plaza, Debrecen Plaza, Alba Plaza, Pécs Plaza, Olomouc, 
Szeged),

• Villány Szőlő-Bor Kft. bemutató-, tárgyalóterem,
• Pannon Cézár Kft,
• Agrobank Rt valutapénztár,
• Kerekvilág Alapítvány,
• Világ Világossága Alapítvány,
• Délhús Rt,
• Tokyo Bróker,
• Blitz Tisztítószalon felvevőirodái,
• Péküzlet Dombóvár,
• Sziluett Ruhaszalon Pécs,
• Optikai üzlet Szekszárd,
• Családi házak, illetve lakások faipari munkái.

17676. Magyar cég barterhálózatába vár építőiparban, vasipar
ban, lakatosiparban működő vállalkozókat, akiknek nagy 
anyagvásárlási kedvezményt tud biztosítani.
17674. Magyarország egyik legsikeresebb, legeredményesebb 
labdarúgó-utánpótlás nevelő egyesülete keres tőkéstársat, 
szponzort, bel- és külföldi szakmai befektetőket Hosszú távú, 
minkét fél számára kölcsönösen előnyös együttműködés céljá
ból várják jelentkezésüket! Szándékukban áll szponzori és be
fektetői szinten minden egyes jelentkező partnerükkel külön- 
külön tárgyalni, és részükre - mint támogatóiknak - egyénileg 
kidolgozott reklám és üzleti lehetőségeket nyújtani. Üzletkötők 
jelentkezéseit is várják, eredményes munkavégzés esetén ki
emelkedően magas (30%) jutalékot biztosítanak!

17675. CÉGISMERTETŐ
A FE-BÓ FA Kft keresi hosszú távú együttműködés céljából kül
földi ill. hazai megrendelőit faipari szabad kapacitása lekötésére. 
A cég egyéni vállalkozásból 1997-ben alakult át Kft-vé. Először 
egyéni megrendeléseket gyártott, majd három évig az IKEA Lak- 
berendezési Kft-nek dolgozott Az alábbi gépparkkal rendelkezik 
- megrendelő partnert keres főként szárított, gőzölt bükkből ké
szült termékekre, rövid ill hosszú távon folyamatosan:
• 5 fejes gyalugép
• Kontakt csiszológép
• Páros asztali marógép
• Egyengető és vastagsági gyalugép
• Szalag ill. körfűrész gépek
• 2 db másoló faeszterga
• valamint számos kiegészítő gépek.

17676. Magyar cég barterhálózatába vár építőiparban, vasipar
ban, lakatosiparban működő vállalkozókat, akiknek nagy 
anyagvásárlási kedvezményt tud biztosítani.

17670. CÉGISMERTETŐ
A Kiss Kolóniái Kft családi vállalkozás. Esztárban, a Román határ 
közelében található. Üzemi terület: 20.000 m2. Szárító kapacitás:

2 db 50 m3-es és 1 db 10 m3-es szárító kamra. Felszereltség: A leg
modernebb számítógép vezérlésű SCM TECH 99 CNC megmun
káló központig terjedően bármilyen faipari tevékenységhez szük
séges gép és berendezés megtalálható. Képesek vagyunk a rönk 
hasításától kezdve az esztergált fa termékeken keresztül még a 
gőzölt-hajlltott elemek előállítására is. Mindennek kiegészítése
ként rendelkezünk komplett vasipari gépparkkal is mely TMK 
feladatok ellátására és célgépek, célszerszámok gyártására van 
beállítva. Ezenkívül kis kárpitos részlegünk is működik.

Dolgozók száma: 42 fő 
Szakképzettség: 20% mérnök, technikus 

70% szakmunkás 
10% segédmunkás

Jelenleg gyártott termékek: skandináv stílusú fenyőbútorok 
széles skálája. A bútorok minden része tömör fenyőfából készül.

Termékeink: különböző felhajtható ágyneműtartós ágyak, 
ágykeretek, fotelágy, kihúzható kanapé és sarokülő, emeletes 
ágy, asztal, különféle szekrények, komódok, tv állvány, cipős 
szekrények, polcok és más egyéb kiegészítő kisbútorok.

17640. A HM CURRUS Rt. Bemutatása
Az immár NATO-hoz csatlakozott Magyar Honvédség harcjár
mű technikájának ipari javítása igen széleskörű termelő-beren
dezés üzemeltetést tesz szükségessé. Ezen kapacitás mind gaz
daságosabb kihasználása a hadiipari javítás és pótalkatrészek 
gyártásán kívül, lehetőséget biztosít különböző polgári termé
kek gyártására is. Cégünk forgácsoló szabad kapacitására jel
lemző az NC- és a hagyományos szerszámgépeken történő fém- 
megmunkálás.

Meghatározó gépeink:
EPA 630x1800 CNC csúcseszterga 1 db 
ERI 250 CNC tárcsaeszterga 2 db 
EEN 400x1000 CNC csúcseszterga 1 db 
MC 630 CNC megmunkáló központ 1 db 
HECKERT CNC megmunkáló központ 1 db 
V 630 másoló marógép 1 db 
Hagyományos esztergapad 12 db 
Univerzális és klf. marógép 8 db 
Hengerköszörű, csúcs nélküli köszörű 8 db 
Furatköszörű 1 db 
Hónoló gép 2 db 
Koordinátafúró 1 db

A felsorolás nem teljes, a gépiparban használatos gépelemek 
igen széles skáláját tudjuk biztosítani kis és közepes sorozatban. 
Forgácsoló gépparkunk kiegészül a különböző hegesztett szer
kezetek gyártásához nélkülözhetetlen lemezmegmunkáló, vágó, 
hajlító, hideg alakító gépekkel.

Daraboló gépek köre:
Lemezollók 16 mm vágási vastagságig 
Idomolló, rezgőolló 
Másoló, lemezkivágó gép 
NC vezérlésű plazmavágógép

Hajlító és hideg alakító gépek:
160 tonnás hidraulikus mélyhúzó prés ldb
630 tonnás SMG alsó, felső hidraulikus mélyhúzó prés 1 db
150-250 tonnás hidraulikus prés 3 db
500 tonnás ránctartós excenter prés 1 db
25-160 tonnás excenter prések 10 db
315 tonnás élhajlftó gép haji. hossz. 4 m 1 db
50 tonnás hidraulikus élhajlító 1 db
Csőhajlító gép 2 db

Cégünk alaptevékenységét kiegészíti a haditechnikai pótalkat
rész gyártás, illetve megrendelésre végzett forgácsolt és egyéb 
hideg átalakítással előállított gép és berendezés alkotó elemeit 
képző termékek gyártása. Ezen termékek felhasználása során 
különböző légköri, vegyi és egyéb behatások elleni védelmét 
szolgálja a felületnemesítés.

Korszerű felületkezelő üzemünket 1990-ben helyeztük 
üzembe. Az üzem teljes egészében kielégíti a környezetvédelmi, 
egészségügyi és egyéb ipari üzemekkel szemben támasztott kö
vetelményeket A korábban alkalmazott technológiát a folyama
tosan jelentkező megrendelői igények teljesítése miatt, az elmúlt 
években a DIN előírásait kielégítő eljárásokat vezettük be.

Felületkezelő üzemünkben a alábbi felületvédelmi eljáráso
kat tudjuk elvégezni:
• Mangánfoszfátozás DIN 50 942 szabvány szerinti követelmé

nyek biztosításával,
• Cinkfoszfátozás DIN 50942 szerint
• Horganyzás, kromátozás DIN 50-961 szerint,
• Pácolás
• Kemény és natúr eloxálás.

Üzemünkben végzett felületnemesítésről MSZ EN 10204 szerin
ti minőségi bizonyítványt adunk. A felületkezelt terméket meg
rendelői igények figyelembevételével értékesítésre alkalmas 
csomagolással látjuk el. Társaságunk eddigi munkájával partne
reink maximálisan elégedettek. Társaságunk 1999. évi termelési 
terve 1,6 milliárd forint, melynek jelentős része (60%) hadiipari 
javítás és szolgáltatás, a fönnmaradó 40% polgári célra történő 
alkatrész gyártás, felületkezelés és hegesztett szerkezetek gyár
tása volt Társaságunk létszáma: 370 fő.

A hegesztett szerkezetek jellemző anyaga nagyszilárdságú 
alumínium, mely a hadiiparban igen elterjedt. A harckocsi 
gyártási kooperáció megkövetelte a nagyszilárdságú alumíni
um lemezek alkalmazását. Szakembereink ennél fogva igen 
nagy gyakorlatra tettek szert az alumínium argon védőgázas

hegesztése terén, úgy Wolfram elektródával, mint fogyóelektró
dával (AW1, AFI).

Az alumínium hegesztése mellett jelentős a különböző mi
nőségű acél hegesztő kapacitásunk (szerkezeti, rozsdamentes, 
stb.), amelynek végrehajtásához korszerű védőgázas fogyó
elektródás hegesztőgépek állnak rendelkezésre (MIC, MAG). 
Cégünk a DIN 18800-7 szerint Nagy Alkalmassági vizsgával 
rendelkezik, minősítő: SLV MÜNCHEN. 7 fő hegesztőnk mi
nősített, jelenleg további személyek minősítését folyamatba 
helyeztük. Nem utolsó sorban a társaság 1998. évben az ISO 
9001:1994 minősítést megszerezte (okiratszám: 80480), termé
keit ezen előírások betartásával gyártja. Igazgatóságunk alap
vetően marketingorientált, amelyhez kedvező árak párosul
nak. Képzett szakember gárdával, stabil gazdasági feltételek
kel rendelkezünk. Társaságunk továbi és jelenlegi munkájával 
a hadsereg vezetésén túl polgári (kül- és belföldi) partnereink 
maximálisan elégedettek, mint pld. KNORR BREMSE, IKA
RUS, MAGNETEK Kft., MERCEDES BENZ AG., CATERPIL
LAR Rt. stb.

17532. Magyar cég felajánlja szabad kapacitását az alábbi gép
parkkal:
Típus Csúcstáv, (mm) Megmunk. 0  mm

OF-2 fúrógép
UF-2 egyetemes marógép (vésőfejes, osztófejjel, körasztallal)
1 db Harántgyalugép
LSU lemez idomvágó lyukasztó gép

17531. Eladó eredményesen működő német-magyar konfekció- 
ipari vegyesvállalat 50%-os magyar tulajdonrésze, ingatlannal, 
hosszútávra biztosított folyamatos megrendeléssel.

17455. CÉGISMERTETŐ
A kft. 1994-ben 20 fővel alakult Nagykanizsán munkaruházati 
termékek gyártására szakosodva. Az elmúlt években a vállalat 
profilja, létszáma jelentősen kibővült. Jelenleg a vállalat 5 telep
helyen 180 főt foglalkoztat. Fő profiljaik:
• Munkaruházati termékek teljes választékának gyártása 

(egészségügy, élelmiszeripar, gépipar)
• Lakástextíliák gyártása (ágyneműk, abroszok, térítők, stb.)
• Konfekció termékek gyártása (bébi ruházat, férfi-, és női felső- 

ruházat)
• Autóipari rögzítés technikai kiegészítők gyártása (gumipó

kok, hevederek, leszorítók, hálók)
• Bőr bútorgyártás (kárpit szabás, varrás)

A fenti tevékenységek bővítése céljából keresünk elsősorban 
export kapcsolatokat Jelenleg konkrétan programvarrógépekre 
keresünk nagyszériás munkát 60x210 mm-es méret tartomány
ban 1-12 mm vastagságig.

17446. Magyar kft. várja azon bel- és külföldi partnerek jelentke
zését, akik hagyományos forgácsoló, hegesztő, lakatos és faipari 
kapacitással rendelkező cégük részére folyamatos munkát tud
nának biztosítani, szerződéses bedolgozás, vagy vegyes vállalat 
formájában. Az infrastruktúra rendelkezésre áll, szükség esetén 
könnyen, tág határok között bővíthető.

További több ezer üzleti aján
lat -  konkrét áru, termék ke- 
reslet/kínálat, szabad kapaci
tás lekötés, bérmunka, befek
tetők, vegyesvállalat alapítás, 
újítások -  az Interneten:

www.intercontact.hu
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Az acélszerkezet-tervezést, gyártást, építést végző cégek  egy csaláá tagjai, és  Szövet
ségünk m ináazon tagok szakm ai érdekképviseletét felvállalja, akik ezen  a  területen  
végzik tevékenységüket.

Szövetségünk célja:
•A magyarországi acélszerkezeti vállalkozók összefogása, szakmai és gazdasági érdekeik elő
mozdítása, és erre irányuló együttes tevékenységük összehangolása, valamint társadalmi érde
keik érvényre juttatása.

•A Szövetség elősegíti a szabad vállalkozást, a nemzetközi-gazdasági kapcsolatok fejlesztését, 
valamint a hazai és külföldi vállalkozásokkal fenntartott kereskedelmi kapcsolatok feltételeinek 
javítását.

•Figyelemmel kíséri és befolyásolja a szakmai utánpótlást, és a szakma tudományos hátterének 
alakulását.

E kitűzött célok határozzák meg teendőinket.

Tagjaink sorába tárjuk mindazok jelentkezését, akik e szakm ai tömörülés céljaival 
azonosulni tudnak.

A tagságnak nem feltétele a vállalkozás nagysága. A magán- és a kisvállalkozások egyenrangú tagok a 
nagyokkal.

„Reméljük, rövid id ő  alatt sik erü l m egterem teni — a nyugati társszövetségekhez hason
lóan  —  azt a z  elism ertséget és rangot, amely a tagvállalatok ré sz é re  m egkülönböztetést 
jelent a Szövetségen kívüliekkel szem ben .” (K özgyűlésünk m egállap ítása)

Folyamatos információkat negyedévente megjelenő lapunkban, a MAGÉSZ 3 / útlevélben  közlünk.

Tagfelvétellel és hirdetéssel kapcsolatos inform áció:
MAGÉSZ, Magyarországi Acélszerkezet - Gyártók - Építők Szövetsége 

2400 Dunaújváros, Vasmű tér 1-3.
Levélcím: 2401 Dunaújváros, Pf. 110 

Telefon: 25/ 583-970 Fax: 25/ 583-325



Az MC-OPK gondozásában megjelent Sonja Schörghuber Kis- és középvállal-kozások: az 
EU nagyjai című könyve. A kiadvány utánvétellel megrendelhető, vagy készpénzért meg
vásárolható az alábbi helyen:

MARKETING CENTRUM OPK 
INTERKER-DM üzletág 

Budapest VI.,
Nagymező utca 21.

Tel: 353-1366 
Fax: 331-6343

A könyv ára: 2.800,- Ft + postaköltség.

S o n ja  S c h ö r g h u b e r

Budapesti Vállalkozásfejlesztési Központ - 
MARKETING CENTRUM Országos Piackutató Intézet


