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Találkozás a marketinggel

A fo g y a sz tá s i  c ik k e k e t  gy ártó  ipar -  ezen belül a di
vatipar  -  term ékeinek haza i p iac i helyzete az 1968. évi 
g azd aság i re form ok kezdetén  kritiku ssá  vált. A re
form  sikerét v eszély eztető  áruhiány m egelőzésére -  a 
p iac  törvényszerűségeit figyelm en  kívül hagyva -  p o 
litika i döntés szü letett a term elés növelésére, a kín á
lati bőség  létrehozására. M indez a keresletet nem ösz
tönözte, a la k o ssá g  fo g y a sz tá sa  nem nőtt, k ín á la ti ' 
több let keletkezett, s m ivel az  ipar növelte eladásait, 
ezá lta l e lad atlan  k ész le tek  h a lm ozód tak  f e l  a keres
kedelem ben.

A kereskedelm i v á lla la to k  az év során csökkenteni 
kényszerü ltek az iparn ak ad o tt  rendeléseiket, em iatt 

• csökken t a term elési k a p ac itá sok  kihasználása, a ter
m elő  egységek m u n kával v a ló  e llá to ttság a , m indez  
k ih a to tt  az 1968 utáni néhány esztendőre is.

I ________________________________________________ :

A kezdetek

Az ipari szakemberek körében nyilvánvalóvá vált, 
hogy a népgazdasági tervek és a piaci mechanizmu
sok közötti konzisztencia igencsak esetleges. Ez a felis
merés arra kényszerített néhány szakembert, hogy ke
resse a kapcsolatot azokkal az intézetekkel, amelyek a 
hazai fogyasztás, a kereslet kutatásával foglalkoztak. 
Elsőként jött létre -  az irányító hatóságok kikapcsolá
sával -  közvetlen kapcsolat az ipar, a kereskedelem, a 
kutatóintézet, majd később az egyetemi tanszékek kö- 

I zött a fogyasztási termékek piacának kutatására, ke
resletének prognosztizálására.

Közel 8 évnek kellett eltelnie ahhoz, hogy miniszté
riumi hozzájárulással külföldi piackutató cég egy 
iparvállalatnál (FÉKON) a marketingmenedzsment 
működését és eszköztárát megszervezze. Az időköz
ben megalakult Piackutató és Piacszervezési Tanszék 

i oktatói és az iparvállalat vezetői közösen vettek részt a ' 
külföldi cég által szervezett marketing-szemináriumo
kon, együtt sajátították el a marketingismereteket, esz
közeinek gyakorlati hasznosíthatóságát.

Tartós és célirányos együttműködés alakult ki a 
tanszék és az iparvállalat között: a tanszék megbízást

i______________________________________________________________

kapott a vállalat piaci műveleteinek tervezésére, a di
rekt mail rendszerű értékesítés szervezésére, a márka- i 
nevek ismertségének vizsgálatára. Éveken keresztül 
lényegében szimbiózisban élt a tanszék a vállalat mar
ketingtevékenységével, belföldi piacának eredményei | 
esettanulmányként megjelentek az egyetemi stúdiu
mokban. Az iparvállalat jelentősebb külföldi üzleti ; 
partnerei -  Samsonite (USA/Belgium), Blue Bell 
(USA), Hausbrant (NSZK) -  készséggel vállalkoztak 
egy-egy előadásra, 150-200 fős egyetemi hallgatóság 
előtt ismertették cégük tevékenységét és magyarorszá
gi üzleti kapcsolatát.

Ez az együttműködés kellő nyilvánosságot kapott, 
s ennek köszönhetően több iparvállalat is érdeklődött 
a korszerű piacszervezési módszerek iránt, töreked
vén annak átvételére és alkalmazására.

Több egyetemi doktori értekezés is készült a FÉKON 
marketingtevékenységének tapasztalataiból, az alkal
mazott piactervezési és szervezési módszerekből.

Ez a tanulmány azonban nemcsak a jubiláló egye
temi tanszéket kívánja köszönteni és a hazai marke
tingoktatás bölcsőjére akar visszapillantást adni, ha
nem a hazai feldolgozó iparvállalatok piaci fellépésé- | 
nek, piacra orientált gondolkodásmódjának változásá
ra, fejlődésére is rá kíván mutatni.

A mának szóló tanulságok közül mindössze két, 
alapvetőnek tartott fejlődési szakaszt emelek ki, ami -  1 
véleményem szerint -  alátámasztja az üzenet, a törté
neti áttekintés időszerűségét.

Két fejlődési szakasz

I) A magyar vállalatoknak a 80-as évek végétől bekö
vetkezett piacvesztésében, lassú alkalmazkodó képes
ségében a legtöbb külföldi szakértő a piaci húzóerő, a 
marketing hiányát is felfedezte.

A 80-as évek közepén nyilvánvaló lett, hogy az el- ' 
adósodott magyar gazdaság nem képes a KGST-hez | 
tartozó országok -  meghatározóan a Szovjetunió -  pi- | 
acára irányuló kivitelt az előző évek szintjén támogat
ni, a keményvalutáért vásárolt alapanyagot, félkész- j
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í terméket folyamatosan beépíteni 
a puha árszintű keleti exportter- 

, mékekbe. Évről évre nőtt a kül
kereskedelmi mérleg hiánya, 
amit a kormány külföldi bankok
tól felvett hitelekből kívánt ki
egyenlíteni, növelve ezáltal az 

i ország külső adósságállomá- 
, nyát.
i A fokozatosan növekvő mér

leghiány miatt a kormány kény
telen volt az iparvállalatoknak 
nyújtott export-támogatásokat 
csökkenteni, emiatt csökkent a 
keleti piacokra exportált termé
kek jövedelmezősége, sőt, nem 
egy esetben veszteséges is volt.
Ez kényszerítette az iparvállala
tok egy részét a keleti exportáru- 
alapok mérséklésére, és a kon
vertálható termelési kapacitá
soknak nyugati export-rendelé
sekkel történő lekötésére. A kon
verziót széles körű marketing- 
munka előzte meg: új, piacképes 
termékek kifejlesztése, új vevő
kör felkutatása, a beszállítói há
lózat átalakítása; ezek a technika 
és technológia korszerűsítésével 
egyidejűleg alapozták meg a nyugati piacokra terve
zett nyitást. Fáziseltolódással ugyan, de az exportter
mék-struktúra korszerűsítette, bővítette a feldolgozó 
iparvállalatok belföldi termékkínálatát, a belföldi pia
con új termékcsaládokat fejlesztettek ki és vezettek be. 
Az addig többségében ismeretlen termelő vállalatok 
piaci arculatot kaptak, mind intenzívebben reklámoz
ták új termékeiket, azok márkanevét összekötve a vál
lalat nevével.

A hazai gazdaságban a 80-as években érett be a ! 
marketing egyetemi oktatásának gyümölcse, terjedt el 
eszközeinek alkalmazása a termelő és kereskedő válla
latoknál. Azt ugyan nem állíthatjuk, hogy a marke
tingrendszerű vállalatvezetés széles körben honoso
dott meg a gazdaság mikrokömyezetében, de azt igen, 
hogy a vállatok mind szélesebb körben kezdték alkal
mazni a modem üzletvitel egy-egy elemét, a piacszer
vezés és tervezés műveletét.

E tömör történeti áttekintés után vitatkozom azok 
véleményével, akik közel 10 év után is azt az álláspon
tot képviselik, hogy a hazai feldolgozó iparvállalatok 
többsége a keleti piacok 1990-ben bekövetkezett várat
lan összeomlása miatt került csődhelyzetbe. Ez a hely
zet igaz lehet a szovjet hadvezetés által irányított és a 
fegyvergyártás fejlesztésére felvett hitelek terhét vise
lő kelet-európai országok hadiiparára, valamint a

szinte kizárólagosan a keleti 
piacokra szakosodott jármű
iparra és túlnyomórészt az 
élelmiszeripari vállalatokra 
vonatkozóan. A könnyűipar, a 
gépipar, a híradástechnikai 
ipar azonban -  számottevő 
nagyságrendű keleti exportjá
val együtt is -  fokozatosan ter
vezhette volna már a 70-es 
évek végén a nyugati piacnyi
tást, az ismert tőkehiány elle
nére, legalábbis a termelési ko
operációban illetve a bérmun
ka területén. Kisebb nagyság
rendben ugyan, de szervezhe
tő volt az áruexport is az ekkor | 
már működő külkereskedelmi ! 
-  feldolgozásos -  devizahitel- j 
konstrukcióban. (

Némileg önfelmentőnek 
tartom tehát a még ma is kép
viselt piaci összeomlási szind
rómát. Megelőzvén azt, hogy 
megkésett ötletnek minősítse 
bárki is a termelési együttmű
ködésre, a bérmunkára utaló 
felvetésemet, meg kell említe
nem, hogy a magyar gazdaság 

1998. évi 23 milliárd USA-dollár exportjából 25%-ot 
képviselt a könnyűipari és gépipari bérmunka! Miért 
kellett tehát csak a piac kényszerítő hatására, a keleti 
piacok összeomlása után vállalni bérmunkát, létesíte
ni termelési együttműködéseket nyugati cégekkel, mi
ért nem kezdték el az említett iparágakban már a 80-as 
években az új üzletágat megszervezni, a keleti piacok
ra tervutasítás alapján gyártott exporttermékekkel 
egyidejűleg?

Azt valóban senki sem látta előre, hogy felbomlik a 
Szovjetunió és a KGST által irányított gazdasági régió. 
Azt azonban már a 70-es évek végén, a 80-as évek ele
jén is tapasztalták a feldolgozóipari vállalatok, hogy a 
nyugati országok ipari termékeinek színvonalától 
igen jelentős a lemaradásunk, nem vagyunk verseny- 
képesek. Ez idő tájt kellett volna a feldolgozóiparban 
körültekintően megszervezni nyugati termelő cégek- ; 
kel a termelési együttműködéseket.

Több vállalat élt is ezzel a lehetőséggel, eredmé- j 
nyes együttműködések jöttek létre magyar és külföldi 
iparvállalatok között, sőt a 80-as évek közepén már 
több tucat vegyesvállalat is megalakult. Egyszóval 
megindult a fejlődés, a nyugati piacra történő nyitás, 
azonban a vállalatok többsége csak a keleti piaci sokk 
után igyekezett megkapaszkodni, és ha ez nem sike
rült, csődbe került.

ff

Nyilvánvaló lett, hogy az 
eladósodott magyar gazdaság nem 
képes a keményvalutáért vásárolt 

alapanyagot, félkészterméket 
folyamatosan beépíteni a puha 

árszintű keleti exporttermékekbe. 
Évről évre nőtt a külkereskedelmi 

mérleg hiánya, amit a kormány 
külföldi bankoktól felvett hitelekből 
kívánt kiegyenlíteni, növelve ezáltal 
az ország külső adósságállományát. 

♦
Vitatkozom azok véleményével, akik 

azt az álláspontot képviselik, hogy 
a hazai feldolgozó iparvállalatok 

többsége a keleti piacok 1990-ben 
bekövetkezett váratlan 

összeomlása miatt került 
csődhelyzetbe.

ff
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Hosszabb távon azonban a bérmunka-export nem 
lehet célirányos, mivel a hazai munkaköltségek növe
kedésével már nem leszünk versenyképesek a térség 
országainak alacsonyabb munkaköltségei miatt. Ezért 
fokozatosan ki kell váltani a bérmunka révén meg
szerzett technikai és gyártásszervezési ismeretekkel, 
továbbá -  piaci információkkal kiegészítve -  áruex
porttal, melynek többlettőke-szükségletét az exporthi
tel-konstrukciók biztosítják.

II) A 90-es években végbement piacváltással, a piac- 
gazdaság fokozatos kiépülésével, az állami ipari és ke
reskedelmi vállalatok helyén vagy környezetében, ter
melő, kereskedő és szolgáltató vállalkozások jöttek lét
re és működnek az időközben betelepült multinacio
nális cégek árnyékában. Az új társaságok többsége az 
akut tőkehiány miatt igen nagy erőfeszítéssel igyek
szik fennmaradni, életképességéért szinte naponta 
megküzdeni.

Közelről látva erőfeszítéseiket, a belföldi piaci ke
reslet gyenge élénkülése miatt úgy vélem, hogy az a 
vállalkozói csoport lesz tartósan életképes, amelyik

vagy a hazai multinacionális cégek beszállítójaként, 
vagy exportőrként tudja cégét pozícionálni.

A mai feladat

Ezt a társasági csoportosulást lenne célszerű a Marke
ting Tanszéknek megszólítania, érdekeltté téve a ter
melő, kereskedő és szolgáltató cégeket abban, hogy 
megismerjék és alkalmazzák a korszerű piaci művele
teket, és szervezzék meg a marketingrendszerű társa
sági irányítást.

A Tanszék stratégiai célkitűzései között kell szere
pelnie, hogy a mikro- és a kisvállalkozások körében el
vesse a marketingismeretek magvát, úgy, mint 30 év
vel ezelőtt tette az akkori gazdasági környezetben.

Szeretnék 30 év után újból találkozni a marketinggel, 
azonban már nem az ipari nagyvállalatoknál, hanem a 
mikro- és kisvállalkozások világában!

A szerző a BKÁE docense

K O N Y V U J D O N S A G

Philip Kotier
Kotier a marketingről
Jönni, látni, győzni -  a piacon
□ Philip Kotier neve a korszerű marketing szinonimája. Új könyve 
régóta várt, lényegre törő összefoglalása világszerte nagy sikert 
aratott előadásai alapján az ezredforduló marketingjének. Kotier 
gondos útmutatása a verseny felgyorsulása és globális kiszélese
dése, valamint az internet korában is megbízható eszköz ahhoz, 
hogy a marketingszakemberek biztos alapokra helyezzék elméleti 
és gyakorlati tudásukat. Kötetünk a legújabb problémakörök 
-  adatbázis-marketing, csúcstechnikai, piac-, kapcsolatmarketing, 
globálmarketing, internet-marketing -  tömör összefoglalását 
tartalmazza. És persze Kotier megszívlelendő tanácsait, 
amelyeket az elmúlt évek tapasztalataiból sikeres világcégek 
tanácsadójaként szűrt le.
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