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Gszerkesztéként tobbrendbelifela-

Kedves Olvaso!
dataim vannak, hol halatlanabbak,

I hol szimpatikusabbak - esete valo-

gatja. Most az utébbiak kozul van lehet6-
ségem példat emliteni. Mondanom sem
kell, hogy
mekkora
orém sza-
momra, ha
jO tapaszta-
latokra hiv-
hatomfel a
figyelmet.
Ezt most
hangsulyo-
zottan meg
is teszem,
mert jol
éreztem ma-
gam, amikor
egy sor
szakdolgo-
zatot biral-
hattam, osz-
talyozhat-
tam, sjava-
solhattam kozlésre lapunkban. Mert di-
csérni jo! Kovetendd példakra afigyelmet
felhivni - hasznos dolog. Ezzel szeretnék
(JozsefAttilaval szélva) ,,nem kozépisko-
lasfokon tani-tani...™
jové marketingszakembereinek
Al’résaibél valogattam néhanyat,
lapunk ez évi utols6 szamaba,
olyannyira, hogy kiemeltfontossagunak
tartom csokorba gydjtésiiket, amint ezt a
cimlapon is jelzem: Dolgozatok ,,évadja™,
kiemelés nem véletlen, hanem
tobb, reményteljes szakemberje-
161t munkajanak summaézata. Az
altalam kivalasztott, témajukat tekintve
(nyilvanvalé médon) heterogén, de a

|

gondos feladatvégzés alapjan feltétlendl
azonos, dicséretes szinvonalu irasok opti-
mizmusra adnak okot. igy kell (avagy
csak ilyen hozzaallassal szabad) kezelni
egy-egy feladatot, s elérni azt, hogy a
hallgatok oktatoikkal ,,egy sorban jelen-
hessenek meg a Marketing & Menedzs-
ment hasabjain. S akkor mi ,,hdrman"" -
oktatok, hallgatok, no és af6szerkeszto -
nem dolgoztunk hiéba.

Kalén hangsulyozom azt az igényes-
séget, amely a dolgozatok cikké torténd
atszerkeszteéseben és nem utolso sorban
stilusaban kifejezésre jut. Szakmai gon-
dolatokat is lehet olvasmanyosan télalni,
ezzel mintegy megszerettetni ,,a témat",
s lekétni az olvasot.

Mert els6é renden magam is csak olva-
s6ja voltam az irasoknak, s csak masodja-
ra lényegiltem atfészerkesztéveé, aki va-
logat, majd nyomdaba adja az arra alkal-
masakat.

(Nem tnneprontas: nem mindegyik
volt ilyen.)

Aév vége szokasosan a nagy
szamvetések ideje - meg a kozhe-
lyeké. De nem banom, leirom: ta-
nulni soha nem kés6, tanulni mindenki-
tél lehet. A példakat ezért hoztam, a ki-
emelt rovatot - szakdolgozatok - ezért &l-
litottam 6ssze. Senkinek ne szegje kedvét,
hogy a lap 38. oldalan az immaron allan-
doésult gondjaimat jelzem, szerzbinkfi-
gyelmébe ajanlva. A kovetni vald, vala-
mint a hibas gyakorlat egyideji szemlél-
tetése - Ugy gondolom - el6re vihet.
inden jot, kellemes Uinnepeket
M és egy boldogabb Uj esztend6t
kivanok mindannyiuknak:



{
|

\

MARKO ROBERT

A média es a politikal marketing

Politikai marketing, politikai PR, politikai reklam.
Ujfogalmak Magyarorszagon, amelyekhez még nem
szoktunk hozz4, pedig a piaci, profitorientalt gondol-
kodas mar a demokratikus politikai versenyben is
megjelent.

Ezt az Uj ,,szakmat" vizsgaltam a szombathelyi
Berzsenyi Daniel Tanarképz6 Fdiskolait irt szakdolgo-
zatomban): a tdgabb tertletetjelentd politikai marke-
tinget, és ennek egyik agat, a politikai reklamfilmet.

A dolgozatban afé téma mellett - amely a Fidesz
11 éves politikai kommunikacids stratégiajanak be-
mutatésa - a televizi¢ tarsadalmi hatasaival, a médi-
at befolyasolé tényezbkkel (hirérték, médiaelit), és a
politikai reklamokkal, arculati elemekkel, szimbdlu-
mokkal is foglalkoztam. Gyakorlati példaként az
1998-as budapestif6polgarmester-valasztas két je-
16Itjének (Demszky Gabor és Latorcai Janos) reklam-
klipjeit elemeztem, azonban e cikk terjedelme nem te-
szi lehet6vé, hogy minden részt részletesen kifejtsek.
Itt b6vebben a mddszertani elemekkelfoglalkozom: a
politikai reklamok jellemz@ivel, szereplGivel, stilu-
saval. Altalanos betekintést adok a reklamfilmek
részleteibe, szimbdlumaiba, dsszehasonlitom a klipek
jellegzetességeit, vazlatosan végignézem a magyar
»kampanytérténet"fébb arculati elemeit 1998-ig.

Miel6tt azonban részletesen elmerilnénk a rekla-
mok és a politikai PR vizsgalataban, érdemes roviden
foglalkozni a televizié hatalmaval (hiszen a téma
szorosan kapcsolodik a tdmegkommunikaciéhoz),
hogy miértis kell ma mar a partoknak, politikusok-
nak ,,tévésitenitk™ magukat, miért kell alkalmazkod-
niuk a képernyéhoz.

Ezaltal tagabb és pontosabb képet kaphatunk a
kampanyokrél, a politikai verseny sajatossagairol.
Tobb momentumat érthetjiik meg a politikai rendszer-
nek, ha a politikai marketing, a PR és a reklam tér-
vényszer(ségeit is attekintjik. Ugyanakkor a téma
teljesebb 4brézoldsara tovabbi elemzésekre van szik-
ség, ésfolyamatosan nyomon kell kdvetni e modem
~tudomany'gyors valtozasait, Ujitasait.

Szlikségesnek tartom megjegyezni, hogy munka-
mat a tudomanyos objektivitas és a politikai semle-
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gesség elve alapjan végeztem, sajat politikai meggy6-
z6désem nem befolyasolta az elemzéseket.

A televizi6 megvaltoztatta életiinket

A 20. szazad kétségkivil a tomegkommunikacid évszaza-
da, és valdszin(leg a 21. szazadban ez a trend tovabb
er6sodik. A tomegtarsadalom kifejlédése és a globali-
z4ci6 a nagy tdmegek informacidkkal, kiilénb6z8 szo6-
rakozasi formakkal val6 ellatasat kivanja. Mara az au-
diovizualis kommunikacids ipar hihetetlen mérték-
ben athatja életiinket, meghatarozza munkénkat, ma-
ganéletiinket, kihat kapcsolatainkra és viselkedé-
suinkre.

A tdmegkommunikacids ipar tarsadalmilag meg-
hatarozott, am a média atsz(rt életvezetési, konflik-
tuskezelési, viselkedési modelleket és ismeretanyagot
kozvetit, kovetkezésképp kijeldli a fiatalabb generaci-
0k gondolkodéasanak, fejlédésének iranyait. Ez a folya-
mat egyre meghatarozobb. Ma mar a témegkommuni-
kéacionak, ezen beldl is a televiziénak fontos, ha nem
dont6 szerepet tulajdonitanak a szocializ&cioban.1

A tévézés mindenitt a szabadidd eltéltésének egyik
legelterjedtebb formaja, gyakran minden mast kiszo-
rit. Atévézés csokkenti azt az id6ét, amelyet megjele-
nése el6tt az otthon négy falan kivil baratokkal, kiran-
dulasokkal, rendezvényekkél, olvasassal, radidhallga-
tassal, moziba ill. szinhazba jarassal toltottlink.

Kétségtelen az is, hogy a televizido meggyengitette
»audiovizudlis el6dje", a film helyzetét. A tévé raada-
sul az ugynevezett komoly mdsorok felaldozasaval
egyre egységesebben menetel a szorakoztatas irdnyaba.
A televizioval szemben tAmasztott valos kulturalis el-
varasok igen gyorsan csokkennek. (Elég, ha a magyar-
orszagi kereskedelmi csatornak mdsorpolitikajara
gondolunk.) A szérakoztatassal a televizid sok ember
szamara létfontossagu funkciot tolt be, sokszor csak a
tévézeés a ,,szabadid6s program”. A tévével minden
olyan, mintha az egész vilag minden este azt tehetné,
amit régebben a tévé nélkil csak kilénleges alkalmak-
kor, altalaban szombat este tehetett meg.



A televiziozas negativ hatasaival kapcsolatos aggo-
dalmak féleg a serdiil6kkel kapcsolatban mertiltek fel,
akik mindenitt a vildgon az Gj média szenvedélyes
haszndléi. Korlatozza a parbeszédet a csaladban azzal,
hogy a tévé a gyerekek és a sztl6k kozétti normal in-
terakcids folyamatok helyébe Iép. Negativ hatast fejt ki
a tanulasra. Csokkenti a kreativ Ugyességet, a képzel6-
er6t és altalaban passzivabb magatartasra 6szténoz.
Végul: minden jé és rossz hatasaval egyiitt a serdilék
szocializadlodasnak minden masnal erésebb eszkdze.

De a vilagon felhasznalt tv-m(isorok nagy részét
el6allité orszagokbol szamos kulturalis érték jut el a né-
z6khoz, soha nem tapasztalt, latott helyek, esemé-
nyek, emberek, értékek csodaldi lehetlink, a helyi kul-
tarak ennek kovetkeztében gazdagodhatnak, és ma-
guk is feltarulhatnak méasok szamaéara (Duna Televizid,
Spektrum TV).

Ugyanakkor a téve eltulozza a nagyvarosi jellegi
szolgaltatasok és javak vonzerejét, s ezzel homogénfo-
gyasztoi kultarat kézvetit, teremt, s a nézében 6nkénte-
lendil is egyre er6sodik az anyagilag korlatozott nézé-
fogyasztd frusztracidja. Ezek a nagyvarosi jellegl té-
vés anyagok a nyugati, urbanizalt tarsadalmak érték-
rendszerét tikrozik, és olyan ,,hamis éntudat” kialaki-
tasahoz vezethetnek masutt, amely a fejl6d6 orszagok-
ban alaassa a kiegyensulyozott gazdasag, kulturalis és
tarsadalmi fejl6dés lehetdségét. Eme értelmezés sze-
rint a tévé ,,narkotizalé diszfunkciot" lat el, amellyel
Lazarsfeld és Merton kutatok mar harminc évvel ezel6tt
vadoltak a médiumokat. 2 Mint latjuk, a tévé felboritja
szokasainkat, modositja a serdiil6k tanulési képessége-
it, eltorzitja a kozosségek egyezményes és altalanosan
elfogadott szimbo6lumait. A televizié hatdsara mas-
képp lépunk érintkezésbe az emberekkel, a targyak-
kal, mindazzal, ami az emberi elmén kivul all.

A televizié 6nmaga és egyben a valosag ratifikala-
sanak eszkodze. Ez pedig a televizids valosag. ,,A ko-
zO6nség nem néz, ahogy a moziban teszi, hanem részt
vesz" - irja McLuhan,31ly médon az események 6nma-
gukban mar nem is léteznek
igazan: azok, amelyek a tévéka-
mera jelenléte nélkil zajlanak,
nemigen hagynak nyomot a va-
I6sagban és benniink. A val6sag
altal kiszolgalt, a valosag szol-
gélatdban allg, a valosagnal is
valosagosabb televizié megis-
merésunk legfébb eszkoze, ,,éle-
tiink monitora" lett.

A tévé mindezen tulajdonsa-
ga elkertlhetetlentil maga ala
gy(iri az ember érzékeinek tébb-
ségét az egyre erGteljesebb ato-
mizalassal parhuzamban (mivel
a tévé élvezete természetébdl
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Anagyvarosi jellegl tévés anyagok a
nyugati, urbanizalt tarsadalmak
értékrendszerét tiikrozik, és olyan
.hamis dntudat” kialakitdsahoz
vezethetnek masutt, amely a
fejl6dd orszdgokban aldéssa a
kiegyensulyozott gazdasag,
kulturalis és tarsadalmi fejl6dés
lehetfségét.

addédodan atomizalt). A tévé megvaltoztatta az embert,
a mentalis struktdrajat, a tarsadalmat, a gondolkodast,
a nevelés-mivel6dés szerkezetét, a politikat. Behozta
életiinkbe a folyamatos informéacidk 6zonét, a rekla-
mokat, amelyek tarsadalmi és pszichologiai hatas-
elemzése kulon tanulmanyt érdemel. 4

A politika és atévé talalkozasa

Ehhez a médiumhoz minden alkalmazkodott a, igy a po-
litika is. A hatalomért foly6 verseny, a politikai vitak
mar nem valdsagos gydléseken, tomegek el6tt zajla-
nak, hanem virtualis kdzonség el6tt. (A parlamenti
kozvetitések kbzonsége virtudlis.)

Aki j6l tud megjelenni a tévében, szimpatikusan
beszél, j6 hireket mondanak rola a hiradokban, pozitiv
képet sugaroznak személyiségérél, az oriasi elénnyel
indul a hatalom megszerzéséért. (Nem véletlentl l1at-
hatok a politikusok szinte mindig elegans 6ltényodk-
ben, ami 6nmagaban is a tisztességet, a komolysagot, a
tekintélyt sugallja. Ugyanakkor a hétkéznapi puléver-
nek, garbénak, bérdzsekinek is mas jelentése van egy
politikuson: ajol eltalalt 6ltozék akar szazalékponto-
kat is hozhat a partnak.)

A politikai szereplés legfontosabbféruma a tévé lett.
A kampanyok egyre jobban erre a médiumra koncent-
ralnak. Aki. ,,tévés alkat", az félig megnyerte a vélasz-
tasokat.

= A hirérték kizardlagos szerepe

Dominans jellemzdje a médianak a hirérték, amihez
igazodniuk kell a partoknak. A televizié megjelenése
rdadasul csak még jobban fokozta puszta szenzacio,
ujdonsag szerinti szelekcio elterjedését a sajtéhoz és a
réddidhoz képest.

Lutz Erbring német szociologus a kévetkez8 aspek-
tusokat emelte ki a hirérték szerinti szelekcié sajatossa-
gaiként: az események aktualitasa és meglepd ereje; el-
helyezhet6ségik az eddigi is-
meretekbe; a résztvev6k isme-
retsége, befolyasa; az okozott
konfliktus vagy normasértés fo-
ka; foldrajzi vagy kulturdlis
kozelségiik.5

Az események hirértéke te-
héat els6sorban a valtozasok fris-
sességében és meglepetéserejé-
ben foghaté meg. Ha Uj és meg-
lepd informéaciot mar nem lehet
egy mar ismertetett esemény-
ben vagy felmertlt probléma-
ban felfedezni, akkor a hirérték
alacsony foka miatt elt(inik
iranta az érdeklddés.
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Haromfontos Uj jelenség van a
politika és a média (televizio)
kapcsolatadban, amivel a partok,
politikusok nagyobb (hidsze-
repre torekednek a képernyén,
probaljak fenntartani hirértéki-
ket. (Mivel a szérakoztato funk-
ciot a tarsadalom legtébb rétege
a tévén at élvezi, igy itt adodik
legjobb lehet6ség politikai befo-
lyasolasra, véleményformalas-
ra; példaul direkt politikai rek-
lamfilmekkel, kampanyfilmek-
kel vagy befolyasolt és atsz(irt
hirekkel, tuddsitasokkal.

- Az egyik tendencia a politi-
kai hirdetések ndvekv6 fontossa-
gaban ragadhaté meg. Ha pl.
egy péartrendezvénynek vagy
programnak hirértéke van, a to-
megmédia tudosit réla. Ez azon-
ban kevés az adott part vagy ér-
dekszovetség politikai vélemé-
nyének, allaspontjanak elterje-
déséhez, ezért kénytelen az
adott politikai szervezet fizetett
politikai hirdetésként tébbszor
is megjeleniteni allaspontjat a
médiumokban. lde helyezhet6
a hirek gyartasa, generalasa is, alhirek, sztorik bedoba-
sa a kdztudatba a part ismeretségének, értékének fo-
kozasa érdekében. Ezen tdlmenve a folyamatossag és
ajelenlét hangsulyozasara is bemutatjak ezeket, nem-
csak kampanyid6szakokban.

- Egy maésik jellemzd a hirértékre beallt tomegmé-
dianal a kdzvélemény-kutatasok névekvd szerepe. Ha nincs
hirértéke annak, hogy valakinek mi a véleménye egy-
egy partrél, politikusrél vagy problémardl, akkor a to-
meges véleményvaltozasokat, mint eseményt formal-
jak meg, és igy mar fontos hirértékkel szerepelnek:
nem maguk a vélemények, hanem a kdzvéleményben
~felfedezett" tomeges vélemény-eltolédasok azok,
amelyekre rogton felkapja fejét a nézé.

- Harmadik szereplési eszkéz a tomegmédiaban a
politikai mozgalmak latvanyos akcidinak névekedd szerepe.
A mozgalmak kozvetlen, tdmegeket megmozgatd jel-
legiik és az erre épulil6 szervezeti formak miatt ugyan
bizonyos fokig a média figyelme nélkul is tudnak ha-
tast kifejteni, de igazan nagy jelent6ségre csak akkor
jutnak, ha megmozdulésaik latvanyossagaval, meg-
hokkentd Uj akciéformaikkal magukra tudjak iranyita-
ni a médiumok figyelmét. (llyenek példaul a német
z6ldek latvanyos és botranyos Ul6sztrajkjai vagy em-
berlancai az atomerémdvek ellen.) Mindezek a véle-
mények és szervezetek hirértékeinek novelését céloz-
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A partok, politikai tAborok a
rendszervéltassal egyidében jottek
létre, ezért a partinditasok
gyengesége kdvetkeztében
nagymértékben felértékel6dott a
sajté és egyéb médiumok szerepe
a kbzvélemény és a partvalasztas
formalaséban.

A magyar média 6néllé politikai
tényezd a médiaelit
szerepfelfogasa kdvetkeztében
formalja a politikai kbzvéleményt.

1997-ben a kereskedelmi televiziés
csatorndk privatizaciojakor eltéré
politikai kapcsolatrendszerrel bird
befektetdi csoportok rivalizaltak és
szereztek tévécsatornakat.
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zak. Vagyis akcidik hirértékei-
nek aranyaban a politikai moz-
galmak véleményei is meg tud-
nak jelenni a tomegkommuni-
kacios alrendszerben.6

< A médiaelit jelent8s szerepe
A médiaelitet a kulturalis értel-
miség fontos médiapoziciokat bir-
tokld csoportja alkotja. A sajto és
a tdbmegmédia szerepét, a mé-
diaelit politikai befolyasat tébb
tényez6 is erGsitette. Az egyik
annak a kdvetkezménye, hogy a
partok, politikai taborok a rend-
szervaltassal egyiddben jottek
létre, ezért a partinditasok gyen-
gesége kovetkeztében nagymér-
tékben felértékel6dott a sajtd és
egyéb médiumok szerepe a koz-
vélemény és a partvalasztas forma-
lséban.

A magyar média ugyanak-
kor nemcsak eszkoz a politikai
szerepl6k szamara, hanem onal-
16 politikai tényez6 is egyben.
Nem egyszer(ien kdzvetiti a po-
litikusok és mas politikai akto-
rok ,,uzenetét", hanem a média-
elit szerepfelfogésa kovetkeztében formalja is a politi-
kai kozvéleményt. A médiaelit jelent8s részének sze-
repfelfogasa nem Ujsagiroi, hanem értelmiségi szerep-
felfogas. Tevékenységiikben nemcsak a ,,hirérték", ha-
nem a vildgnézet vagy inkabb a politikai értékrend és ér-
tékorientacio6 szelektalt.

A médiaelit politikai befolyasat nével6 tényezé az
is, hogy a partok és értelmiségi ,,holdudvaruk"”, de
maguk a kormanyok is igyekeznek befolyasukat kiter-
jeszteni a médiara, mintegy ,,felosztva" maguk kozott
a lapokat, tévé- és radiémusorokat.

A média magyarorszagi privatizaciojanak el6reha-
ladésaval ebbe a folyamatba a tulajdonosok, illetve fi-
nanszirozok is beléptek. 1997-ben a kereskedelmi televi-
zi6s csatornak privatizaciéjakor eltéré politikai kapcso-
latrendszerrel bir6 befektet6i csoportok rivalizaltak és
szereztek tévécsatornakat.

A politikai marketingrél - réviden

Tehat 0] fogalmak, strukturak teremtédtek, U] viszo-
nyulasi pontok szulettek, amelyekhez a politikai piac-
nak alkalmazkodnia kellett. Idomult a politika is: ,,té-
vésitett" lett a partprogram, az ideologia. Képekkel
abrazolhatova lett mindaz, amit kordbban csak kortes-



hadjaratokon lehetett kdzolni: megszuiletett a politikai
marketing, a politikai PR, és a politikai reklam.

A politikai part, a politikus kuldnleges ,,termék".
Sajatosak a partpolitika konkurencia-viszonyai, ame-
lyeknek egyik kévetkezménye, hogy fokozottan kell
figyelni az arculat konzisztencidjara, allanddsagara.
Ma mar dontéen nem politikai ideolégiak, eszmerend-
szerek versenyeznek egymassal, hanem a kiillonbz4
terveket, programokat és igéreteket képvisel§ partok,
politikusok. A kinalat alkalmazkodott a piachoz, egyre
kevesebb az ideologikus hang a kampényokban, és
egyre tobb a ,,fogyasztofigyel6" politikus, part.

A politikat, mint ,,terméket" az is megkuilonbozteti
a tébbi terméktd6l, hogy mig a szokvanyos fogyasztasi
helyzetben a vev6k kdzvetleniil nyerhetnek kézzelfog-
hato tapasztalatot az aru minéségérél (pl. a bevéasarlé-
kézpont polcain), addig a valasztopolgaroknak ez a le-
het6ség nem adatik meg. Itt csak az aru kézvetett teszte-
Iés johet szoba. Akommunikécids rendszer az a csator-
na, amely eljuttatja a vev6hoz az arut, annak hirét
(reklam), és igy ma a médiumok befolyasolasi lehetdségei
oOriasira n6ttek. A harsany piacbefolyasol6 médiakam-
panyok ezt az driasi lehetfséget és hatalmat hasznal-
jak ki, és a politikat (a fejlettebb nyugati és észak-ame-
rikai utan) Magyarorszagon is a showbussiness egyik
valtozatava kezdik atalakitani. A politikai verseny
ugyanis showbussiness lett vagy azz4 valik igen ha-
mar, és e valtozasokkal egytitt belép erre a szinpadra a
reklam, a Public Relation és a marketingtudomany.
Ezek az 0j ,,szerepl6k" tudjak tudatosan (!) olyanna
alakitani a partok arculatat, megjelenését, amivel va-
lasztési sikereket lehet elérni.

Egyre fontosabb a tudatos stilus és magatartas, ezt
pedig profi kommunikécios és PR szakemberek tudjak
kidolgozni, mikdzben a politikus ,,teszi a dolgat". A
politikai kommunikaciés szakembereknek nincs
kénnyd dolguk, nem tudjak el6re megtervezni a ,,ter-
mék" piaci fogadtatdsdnak valtozasat, nem tudnak
meggy6zdédni a ,,termék" jellemz8irél, mert az allan-
ddan valtozik. Sok spontaneitasra és gyors reagalo-
képességre van sziiksége egy politikai PR-osnak, ha
azt akarja, hogy megbizéja stabil arculattal és megbe-
csuiléssel piacon maradjon.

Ugyanakkor van egy, csak a politikara jellemzé le-
het6ség a marketing tertiletén. Nem kell 6vakodni a
konkurens emlegetésétdl és az
Osszehasonlitd reklam tiltott
modszereinek alkalmazésatol.
S6t, az dsszehasonlitassal helyezi el
magéat egy politikai szerepl6, és a
tdmadasokkal szerez maganak
figyelmet, értéket. Meglehet6-
sen paradox lenne, ha tilos len-
ne megnevezni a versenytars

egyik valtozatava kezdik atalakitani.
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A harsany piacbefolydsol6 média-

kampanyok az oriasi lehet6séget és
hatalmat hasznaljak ki, és a politikat
Magyarorszagon is a showbussiness

politikai nézeteket és szerepl6ket, hiszen a demokraci-
aban a politika nyilt vita.7

Politikai reklamok, szimbélumok, arculati elemek

Ma maér tény, hogy a televizi tdmegkommunikécids hata-
lomma ndtt a demokratikus rendszerekben, a politikai
versenyben. Ennek oka, hogy a politizalas, politikaala-
kitds a nagykozonség szamara jorészt a médiaban tor-
ténik, igy nem mindegy, hogy milyen értékrendet, ér-
tékvalasztast preferal a sajto, radio, televizio. A média
kozvetiti az informaciot, sz(ri, szinezi, kiemeli, felerd-
siti, hatastalanitja, eliminalja.

Politikai informéciokat, értékeket képek altal, szim-
bélumok altal lehet legkénnyebben és leggyorsabban
bemutatni; ennek van a legnagyobb hatasfoka. A ver-
senyz@ tobbpartrendszerben a partok nem hagyat-
kozhatnak csak a hiradasokban réluk megjelent nagy
hirérték(i tuddsitasok altal ,,ébren tartott" ismertség-
re. Mindenditt a vildgon a politikai szervezetekfizetett
reklamfilmekben (30 masodperc, 5 perc, 10 perc) mutat-
jak be magukat, programjukat, ideoldgiajukat, képvi-
selGiket.

A kbvetkez6kben a bévebb részében azt vizsgadlom
meg kozelebbrél, hogy milyen arculati elemekkel és
szimbélumokkal talalkozhatunk a magyar politikai
reklamfilmekben.

= Altalanos politikai szimbolumok és arculati ele-
mek

Politikai szimbolumokroél szélvan elséként nyilvan
azok ajelek, emblémak jutnak esziinkbe, amelyeket
egyes partok, mozgalmak mintegy ,,cégjelzésként™ al-
kalmaznak (pl. 6tagu csillag, sarlé-kalapacs, szegfd,
blzakaldsz, repiild madéar, Kossuth-cimer, lyukas
zaszlo stb.). Ezek ajelek persze csak a legaltalanosabb
szintjét képviselik a politikai szimbolizacionak.

Ha elfogadjuk a szimbolum Iényegének azt a defi-
niciot, miszerint a szimb6lum = metafora + metonimia
(vagyis a szimbolizalaskor egyrészt asszociativ kap-
csolatot, hasonlati viszonyt létesitiink, masrészt ki-
emellnk egy elemet az dsszefiiggésrendszerbdl, s a
rendszer egészét behelyettesitjlk vele), tgy azt mond-
hatjuk, hogy gyakorlatilag barmi szimbélumma valhat.
igy van ez a politikai szim-
bolizacio esetében is. Itt mindig
kollektiv asszociaciok jonnek
létre. Szimb6lumma valhatnak
események (marosvasarhelyi
pogrom, 1956-os forradalom),
latvanyok (gyertyafény), dalla-
mok (,,Listen to your heart™),
egyének (partvezérek), életkor,
a nemek aranya, az adott part
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tarsadalmi béazisa, torténelmi
tények, stilus, a part altal vallott
kézponti ertékek stb.8

= Szerepl6k a politikai rek-
lamokban

Szimbolikus jelentést hor-
dozhat mér az is, hogy a partok
hany embert szerepeltetnek, mu-
tatnak be ezeken a kampanyfil-
mekben, és milyen szerepben,
funkcioban. Egészen mas hatasa
van annak, ha egy csoport vonul fel, mint annak, ha
egyetlen ember jelenik meg, f6leg, ha az az illetd poli-
tikus csak beszél egy studidban, partirodaban (arra a
feltételezésre felépitve, hogy a beszél6 vonzereje elég
informaciot és érdekességet kozvetit a néz6 szamara).

Maés klipekben szintén kiemelnek egy szerepl6t, de
6t a mindennapi élet kbzegébe helyezik, megszélaltat-
nak rola kilonb6z8 embereket, latjuk csaladja koré-
ben, munka vagy bevasarlas kdzben sth. Ez a megol-
das azt sugallja, hogy ez az ember rank - hétkéznapi
emberre - hasonlit, olyan, mint mi. Ismét més kieme-
Iés, amikor a f@szerepl6t a part multjaval hozzék kap-
csolatba, torténelmi tekintélyt adva neki.

A part hangjaként egyedil megszolald, szénokld
személy kulcsszerepét hangsulyozzak figyeld arcok
felvillantasaval, és a mogotte allo csapat hatteret,
sulyt, legitimitast sugallhat. Az ilyen tipusu klipekben
a part vezetdjen kivil szonokként csak olyan szemé-
lyek szélalnak meg, akiknek az a szereptk, hogy egy
mas természet(i népszerliség sugarzasaval erdsitsék
meg a vezet szavait.

Hasonlé funkcioban észlelhet6 egy masik hatdesz-
koz: a part ,,kdzkatonainak", illetve az ,,utca emberének"
megszolalasa. Ok hivatottak szimbolizalni, hogy a part
kivel akarja legitiméalni a kiemelt politikus vezet6 sze-
repét. A réla megszoélalék gondosan kivéalogatott ,,szo-
cioldgiai tipusok" képvisel6i, s altaluk az is jelzést kap,
hogy az adott part milyen tarsadalmi csoportokra szeretne
hatni, milyen emberi igényekre igyekszik épiteni.

Sok part nem csupan egyetlen vezet6t allit a kozép-
pontba, hanem tébbet is a part reprezentativnak itélt
személyiségei kozil, més a hatasa annak, a mikor a
megszolalé szerepldk foglalkozasukat, ezen keresztil
szakértelmiket, kompetenciajukat hangsulyozzak.
Mas, amikor a parton beltli funkciéjukat emelik ki, s
mas, ha a tarsadalmi helyzetiiket. Sok jeldlt a szemé-
lyes tapasztalatait hangsulyozza, s igy prébalja az
rendben dolgozé partbirokrata helyett.

Amikor sokféle embert vonultat fel egy part, ezzel
azt akarja érzékeltetni, hogy egy ,,sok labon allg", sta-
bil szervezetr6l van szé. Tobb ember megszdlalasa
esetén a hierarchikus viszonyokra sokféle jelzés utal-

M&M ¢ 1999/6

1994-ben megjelentek a magyar
politikai reklamban a politikusport-
rék is (MDF, SZDSZ). A hangsuly a
programok, a célok, a kovetelések
szintjérél attevédott a politikus sze-
mélyére.
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hat (megszé’aldkra jutod id6tar-
tam, hanyszor szerepel, rangja-
nak feltintetése stb.). A hierar-
chiajelzés forméja az is, amikor
a partok egyes vezet6it emberek
altal korulvéve latjuk (megérin-
tik, kezet fognak vele stb.): valds
vagy sugallni kivant népszer-
ségre utalnak az ilyen a jelene-
tek.
1994-ben megjelentek a ma-
gyar politikai reklamban a politi-
kusportrék is (MDF, SZDSZ). A hangsuly a programok,
a celok, a kdvetelések szintjérdl attev6dott a politikus
személyére. A tekintélyes miniszterelndk-jeldlt allitasa
fontos szimbolikus komolysagot és megbizhatdsagot
sugall a partrél. Radadasul kénnyebb beazonositani
egy partot egy arcrol, személyrél. Ennek a portrém-
fajnak a kialakulasaban kozrejatszott még a tdmeg-
1 kommunikacié névekvd szerepe a valasztasi kam-
| pAnyban: a megszemélyesitett partokat - éppugy,
mint a megszemélyesitett termékeket - kdnnyebben
lehet ,,eladni" a médiaban.9

<Nk és gyerekek a klipben

Természetesen sokat szamit, hogy a partot megjele-
niték kdzott milyen ardnyban szerepelnek fiatalok, gye-
rekek, ndk, idésebbek ésférfiak. A legtobb part térekszik
annak jelzésére, hogy tdmogatoi k6z6tt megtalalhatok
i legyenek a kiilénb6z§ korosztalyok, a kiilonbdzd tar-

sadalmi csoportok képvisel6i. Az ,,egyszemélyes" md-
| sorokban a megszolalo életkora domindl, a tobbieknél
i altaldban az id6stdl a fiatalig terjed a skala.
A nbk szerepeltetése az emancipaciéhoz valé viszony
jelzése is. Hany nét szerepeltetnek, azokat milyen sze-
repkorben (politikai vezetd, hallgatd, hagyoméanyosan
ndi foglalkozasu, haziasszony, csalddanya, first lady).
Emancipaltabb helyzetet jelez, amikor and a férfiakkal
egyenrangu politikusi szerepkorben jelenik meg (pl.
| David Ibolya ajelenlegi kormanyban). Egyes konzerva-
| tiv partok (pl. MDF, FKGP, Uj Szévetség) az ,,anya"

alakjat tette-teszi filmjei szimbolikus kézéppontjava,
1oly modon, hogy azzal egyszerre sugallja a n6k na-
gyobb megbecsiilését s bizonyos értelemben emanci-
paciojat is, mikdzben meger6sitik a n6k kapcsolodasat
a hagyoméanyos konzervativ feleség-anya szerephez
is. Azonban még mindig él az a trend, hogy ,,a politika
a férfiak dolga", a férfi-dominancia tovabbra is jelen-
t6s. A nemek egyensulyardél tehat nem lehet beszélni a
mai magyar politikai reklamfilmek alapjan.

A gyerekek szerepeltetése két szempontbdl is fontos a
kampanyfilmekben. Az egyik az a reklampszichologi-
ai alaptorvény, amely az emberek gondozasi 6sztoné-
re, a gyermekek kivaltotta érzelmekre épitve a gyer-
; mekek szerepeltetése altal pozitiv asszociaciokorbe



helyezi azt, ami megjelenik a reklamfilmben, legyen
az Udit6ital, életbiztositas vagy politikai part. A partok
jelentBs része él ezzel a klasszikus eszkdzzel. A gyere-
kek szerepeltetését meghatarozé masodik tény, hogy
tdbb dolog szimbolizalhatd ezzel: a gyermek gyakran
az artatlansag, a tisztasag, ajové, a csaladi boldogsag,
az alanyi jogok, a szabadsag stb. szimbéluma. (A Fi-
desz még egy sajatos céllal alkalmazta a gyerekeket
1990-ben: annak bizonyitasara, hogy a fiatalok partja-
nak képvisel6i mar szintén szul6k, tehat felels, az or-
szag felel@sségét is felvallalni képes emberek.) Van
még egy sajatos szerepik a gyerekeknek, ami eddig
minden valasztason megjelent valamely part filmjé-
ben: a politizald, az adott partot valaszté gyerek (1990:
MSZMP, 1994: SZDSZ, 1998: KDNP, MDF), aki ,,példat
mutat" a nagyoknak.

= A szerepl6k kiils6 megjelenése

A szerepl6k kiils6 megjelenése az elsédleges benyo-
mas, amelynek alapjan a valasztok képet alkotnak,
dontenek. A sajatos, extrém, avantgard vagy egyéb
modon ,,alternativ" megjelenés alkalmas lehet arra,
hogy figyelmet keltsen, s egy kisebb rétegre eredetisé-
gével vonzerdt is gyakorolhat,
am a politikadban, ahol a tébb-
segre kell szert tenni, a legrit-
kabb esetben vezet eredményre.

Altalaban elmondhatd, hogy
a politikai reklamfilmekben a
jeloltek megjelenése szinte telje-
sen konszolidalddott, vagy csak
igen apré kilonbségek marad-
tak, igy viszont ezek valtak
megkulonboztetd jelzésekké.

Akilsé megjelenés és a poli-
tikai hatasgyakorlas 0sszeflig-
gése az emberekben meglévd 1a-
tens, tudatalatti politikai szubkul-
tarékra épil. A politikai kam-
pany akkor nevezhet§ jonak,
hatékonynak, ha segiti a kilén-
b6z6 politikai szubkultarak, a
valasztdkban kialakul6 tudatos
és latens vagyak, valamint a po-
litikai kinalat talalkozasat (az
,»-aha" élményt, a rdcsodalkozast:
»aha, ez az én partom/embe-
rem" stb.). Ezt pedig akkor ér-
heti el, ha a hasznalt elemek (pl.
a szerepl6k kils6 megjelenése)
0sszhangban vannak azzal, ami
a valasztok kultdrajat ebben a
vonatkozasban jellemzi. Ilyen
szimbolikus hivéerdvel bird té-
nyez6k azok, amelyek a szerep-
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A sajatos, extrém, avantgard vagy
egyéb modon ,alternativ”
megjelenés alkalmas lehet arra,
hogy figyelmet keltsen, s egy kisebb
rétegre eredetiségével vonzer6t is
gyakorolhat, am a politikaban, ahol
atobbségre kell szert tenni, a
legritkdbb esetben vezet
eredményre.

1998-ra (az 1990-es zart mosolyu
plakatokhoz, reklamklipekhez

képest Magyarorszagon médosult a
politikai kultara, ekkor marjoval
tobb jelolt volt megfigyelheté

széles mosollyal, ami
magabiztossagot, egészséget,
jélapoltsagot, elégedettséget,
der(t, bizakod6 személyiséget
sugaroz a kézonség felé.

16k egyéb sajatossagait (pl. életkor, nem, tarsadalmi hely-
zet) kiemelik: az ,,6reges", a ,,fiatalos", a ,,férfias",
vagy a ,,n8ies", a ,,parasztos"”, az ,,értelmiségi" vagy a
»Vvallalkozéi" megjelenés.

A ndi viselet latvanyosan Uj tendencia a magyar
kampanyklipekben, a korabbi szdgletes kaderng-vise-
letet egy hangsulyozottan néies megjelenés kezdte fel-
valtani: zsabo, kosztiim, ékszerek, smink. Ez mara gy
madosult, hogy egyfajta ,,lizletasszony"-szerepkort
idézd viselet, elegancia és szinvilag jellemzi a kevés
szamu ndi jeldlt megjelenését.

A kulsé megjelenés masik fontos dsszetevdje az arc-
kifejezés. Legf6képpen az a kulturalisan meghatarozott
mozzanat, hogy mely arctipusokat tartjdk szépnek,
vonzonak, s melyeket idegennek az adott (szubkul-
tardban. Az arc mimikéja mar sokkal kevésbé determi-
nalé. A mosolygas, illetve komoly arckifejezés példaul
eltérd személyiségre utalhat, de természetesen mind-
kettdn belul fontosak a tovabbi eltérések. A zart mo-
soly és a széles, Kkivillantott fogsord mosoly alkalma-
zasa is kulturalisan jelent6s eltérésekre épulhet, mint
ahogy ezek ,,olvasatainak” kilénbségei is.

1998-ra (az 1990-es zart mosolyu plakatokhoz,
reklamklipekhez képest - kivé-
ve az SZDSZ harom vezet6jé-
nek akkori plakéatjat) Magyaror-
szagon modosult a politikai
kultdra, ekkor mar joval tébb je-
161t volt megfigyelhetd széles
mosollyal, ami magabiztossa-
got, egészséget, jolapoltsagot,
elégedettséget, derdit, bizakodo
személyiséget sugaroz a kozon-
ség felé.

Nem lényegtelen a bajusz és
szakall viselete sem. A mai
(1998-1999) magyar politikai
kultdraban a szakallviselet leg-
inkdbb a reformkort idézi. A
masik, e szempontbdl meghata-
rozé korszak a hatvanas évek,
hetvenes évek eleje, amikor
egyfajta értelmiségi attitdid jel-
zGjévé valt a szakall. A rend-
szervaltaskor elszaporodott, mig
az utols6 valasztasi kampany-
ban ritkabb lett a szakallas jeldl-
tek szama. A bajusz joval gya-
koribb a jel6ltek kozott, sok
esetben ,,az igazi magyar em-
ber" asszoCi4Cibi
vele viselGje.

Felt(ind még a szemiivegvise-
let modosulasa is. 1998-ban a
szazad els6 felét idézd (arany-
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ill. ezUistkeretes, kerek vagy enyhén ovalis formaju, ki-
sebb méretll) szemUvegtipusok terjedtek el. (A viselet
mas elemeiben is megfigyelhet6 egyébként ugyanezen
korszakoknak a revival-hatasa: 6ltony, ballonkabat, té-
likabat-fazonok, cipdviseletek.) A mara mar klasszi-
kussa valt polgari korszakok hangulatat, életformajat,
értékeit idézik ezek a kulturélis szignalok.

A ruhaviseletben, a férfiak Oltozkodésében szinte
paradigmatikusan elkilonul néhany szimbolikus jelen-
tésti biro 6ltozettipus. Ennek az oltozet-tipoldgianak az
alapelemeit 4 f6 tényezd alkotja: Az éltény tipusa (Un-
nepélyes, divatos, régimaodi, hétkdznapi, mintas stb.).
Az ing szine és jellege (Unnepélyes vagy hétkdznapi,
er6sebb szinekkel sth.). A nyakkendd tipusa (a '90-es
évekre Ujra fontos szerephez jutott a nyakkendd&vise-
let: hagyomanyos Unnepi, divatos Ginnepi, modern,
elegans, hétkéznapi vagy feltlin mintazatu). A cip6vi-
seletben részben a hétkéznapi-tnnepi és mindségi elté-
rések kilonboznek.

A viselet 6sszképét az ezekbdl az elemekbdl kiala-
kul6 kombinéaciok hatarozzak meg. Az alabbifébb tipu-
sokat kilénboztethetjiilk meg a politikusoknal:

Emelkedett, Gnnepélyes, régies viselet: régimaodi ele-
gancia. Kuléndsen gyakori hagyomanyos konzervativ
partok id6sebb jeldltjei kdrében.

Modern elegancia. (Legf6bb jellemz6je az egyedi,
elegans nyakkendd.) F6leg magasabb k6zjogi méltosa-
gokban ill. magasabb partfunkcidkban lévékon latha-
t6 legtdbbszor. Kiemeli, hogy az illetd tekintélyes, fon-
tos személyiség, aki azonban halad a korral és fontos-
nak tekinti személyisége eredetiségét.

Elegans, de nem tinnepélyes (a diszkréten szines ing a
legf6bb eltérés a tobbit6l). Sokat szerepld, tébbnyire
magasabb tisztségeket is betdlték viselete, akiknek
szinte allanddan a szerepelnitk kell, de szamukra a
szereplés, a nyilvanossag megszokott dolog, s ezért
nem kivan kalén Ginnepi ,,kidltézkodést."

Hétkoznapi elegans viselet (altaldban mintés oltony
és er8sebb szind ing jellemzi). K6zép- és fiatalabb ge-
neracidokhoz tartozo jeldlteknél,
politikusoknal gyakori viselet.
Oltozékiikkel jelzik, hogy a po-
litikatol nem tartjék teljesen ide-
gennek a hétkdznapok vilagat.

»Puldveres™ viselet: az o6lto-
nyos, zakos viselet hangsulyo-
zott, jelentésbeli tagadasaként a
civil jelleget és az értelmiségi
kotédést jelzi - egyre fogyatko-
z06 szamban.

Atilla vagy nemzeties viselet: a
»hyugatos" 6ltdnyo6s viselettel
szemben az ,,igaz magyar" 6lto-
zék szimbolumaként jelenik
j meg. Az atilla zsinérozasa kato-
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A nyelvi stilusnak a személyes
hatéeszkdzok k6zott rendkivil
fontos szerepe van, hiszen azt a
hatast, hogy ajeldlt ,hozzank szdl”,
a ,mi emberunk", hogy ,kézulink
vald”, nagymértékben éppen a
megszolalas stilusaval,
nyelvezetével lehet elérni.

nai képzeteket is kivalthat, fehér inggel papos 6ltdézék

""" Hasonl6é - nemzeti és kissé
militans - 6ltdzeti képzeteket idéznek az itt-ott felbuk-
kané cserkészruhdk, leventesapkak.

Erdekes jelenség, hogy a csokornyakkendd, amely a
rendszervaltas koral és még kés6bb is a polgari és
hangsulyozottan civil, privat (nagy)vallalkoz6i habi-
tus és mentalitds szimbélumaként terjedt, mostanra
Ujra eltdnni latszik.

< Nyelvi stilus a politikai kampanyfilmekben

Ha a kiils6 megjelenés az els6é benyomas alapja le-
het, akkor a masodiké az a mod, ahogy a megjelend vi-
selkedik, ahogyan mondanivaldjat eléadja. A nyelvi sti-
lusnak a személyes hatdeszkdzok kodzott rendkiviil
fontos szerepe van, hiszen azt a hatast, hogy a jelolt
,»hozzank szol", a ,,mi emberink", hogy ,,kézilink
vald", nagymértékben éppen a megszolalas stilusaval,
nyelvezetével lehet elérni.

A stilus fontos hatGeleme lehet a tajszolas, amely ha
csak enyhe mértékben, de érezhet6en megjelenik a je-
16lt beszédében, a vidék asszociacidokorét kapcsolja
hozza.

A stilus fontos tényezdgje az is, hogy ,,hany nyelven
beszél" ajeldlt ill. az adott part, vagyis hanyféle szocio-
kulturalis kdzeget, csoportot képes hitelesen megszo-
litani. T6bb nyelvi stilust lehet elkléniteni: szaksze-
rG-empatikus, szakszer(i-targyilagos, emelkedett-iro-
dalmias, patetikus-didaktikus, tarsalgasi hangnemd,
ironikus, indulatos.

1990 és 1994 kozott az egyik jellegzetes valtozasi
tendencia az volt, hogy az egész kampany pragmati-
kussa véalasaval egyutt a patosz és a didaktikus stilus
visszaszorult. Raadasul az ironia is hattérbe kerult.
1994-re a partok tobbsége ,,megkomolyodott”, a sike-
res kampanyhoz sokkal konszolidaltabb, jéIfésult sti-
lust alkalmaztak, nem csupan nyelvezetiikben, de aje-
I6ltek 6ltdzékében, hajviseletében, egész kiils6 megje-
lenésében.

1998-ra Ujbdl megjelent az
irénia, a humor, mint hatéeszkoz
(Fidesz, KDNP, Egyutt Magyar-
orszagért Unid). A patosz alkal-
mazasa nem ndétt, de nem is
csOkkent tovabb, viszont na-
gyon jél elkdldniti egymastol a
konzervativ és a liberalis orien-
tacioval rendelkezd partokat.
Ugyanis a patosz f6képpen a
konzervativokra jellemzd. A ra-
dikalisabb és széles témegha-
tasra toré konzervativ partok
hangneme (MIEP, Uj Szdvetség)
harciasabb, szenvedélyesebb,
szakralizaltabb.
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1998-ban hét jol megkilénboztethetd stilus volt a kam-
panyfilmekben:

- szakszerd-empatikus,

- szakszerU-targyilagos (néha birokratikus),

- emelkedett-irodalmias,

- patetikus-didaktikus-retorikus,

- tarsalgasi hangnemdi,

- ironikus (humort alkalmazd),

- indulatos-szenvedélyes.

A szakszer(i-targyilagos stilus tamasza az adatok
felhasznélasa. Csak néhany part él ezzel. Ez hozzéér-
tést, pontossagot, racionalitast tlikrdzhet a valaszto fe-
I6. Més péartok a reklamklipekben egyéltalan nem ta-
maszkodnak adatokra, akar azért, mert nem tartjak
fontosnak, hogy erre alapozzanak, vagy mert gy gon-
doljak, hogy a k6zdnséget untatjak a szaraz adatok.
(Pedig bizonyos mértékben minden politikustol elvar-
jak ezeket.)

= A politikai reklamklipek zenéi, hangeffektusai

A filmek hatdeszkodzei kozott mindig is figyelemre-
mélté volt a zene. A patetikusabb és szomorubb zenék
altaldban a konzervativabb, a lendiletes, dinamikus ze-
nék féleg a varosi kot6deés(i partok mdsorainak han-
gulatat szinezik a kampanyokban. Magyarorszagon
novekedett az ifjabb generaciok izlését tikrozd, dina-
mikus jellegli muzsikak ardnya. A konzervativ partok
is egyre tobbszoér fordulnak az ilyen zenéhez, bar két-
ségtelen, hogy a dinamikus zene leginkabb az aktivis-
ta alapallas kisérgje.

A klasszikus és konnylzene mellett kilon
(kampany)zenei mifajja novekedett a nemzeti popzene
(pl. a Sz6zat megzenésitése, Ady-versek megzenésité-
se). Tobb partnal allandésulni latszik a tévéhiradokéra
emlékeztetd, szignalszerl ,,partzene (SZDSZ, MSZP).
A zenei izlés ,fiatalodasa" mellett ez a masik tenden-
cia, a tdtmegkommunikacio és a tévé hatésa a zenei iz-
Iésre (is).

Megfigyelhetd, hogy az alkalmazott muzsika egyi-
ke azon hatdtényez6knek, amelyek kapcsan valdszi-
ndileg hosszU tavu 6sszefliggés lesz kimutathaté a va-
lasztasi eredménnyel (Id. példaul a Fideszhez ,,n6tt"
,.Listen to your heart!" c. Roxette-szamot), allitjak a té-
maval foglalkozo pszicholégusok.

A zenei eszkdzokon belll elsésorban a ritmus hasz-
nalatanak ndvekvd tudatossaga figyelheté meg: a sodré
ritmusu, dinamikus zene, a sz6veg alatt végigvonulo,
bujkald, a néz6 fulébe belsz6 muzsika nagyon erdsen
hatni a tudatalattira. Kedvez6en befolyasolhatja a va-
lasztét, bar persze ez Gnmagaban nem hatarozza meg
az eredményt. Zenei elemként hatnak egyéb hangok is,
s fokozatosan szembetlin6évé valik ezek tudatos hasz-
nalata is. llyen példaul a harangszé, a szamitégépes
,Klik"-hang hasznalata, mindkett6 kdzvetlen szimbo-
likus céllal.

Fontos hatétényez8 az emberi hang is: a megnyugta-
t6, mély, szépen, kellemesen hangzé organum, mint
primer szimbolikus eszkdz tobb part kampanyaban
szerepet jatszott. Sokszor a kellemes organumu part-
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Tobb partnal allandésulni latszik a tévéhiraddkéra
emlékeztetd, szignalszerl ,partzene” (SZDSZ,
MSZP). A zenei izlés ,fiatalodasa” mellett ez a

masik tendencia, a tdmegkommunikacio és a tévé

hatésa a zenei izlésre (is).
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politikusok adjak ezt a kellemes ,,zenei alafestést"
A narréaci6, afelkonferalds, a jelmondat beolvasasa is
egyre gyakoribb és feltin6bb hatéeszkdz, s erre mar
profi szinészeket kérnek fel a kampanyszakértdk.

9 Képi hatoeszk6zok

Ahataskeltés képi eszkdzei persze még a zenénél is
fontosabbak, hiszen a reklam, a politikai reklamklip
doéntéen képi mlfaj. Ezzel valasztasrol-valasztasra
mind tudatosabban, mind tobb képi eszk&zt bevetve
élnek a partok a befolyas novelésére.

Sokszor alkalmazott képi eszkdz a kamera dinamikus
mozgasa (gyors, szaggatott mozgas; il6 alakokat kor-
befogo kamera; jeldlteket kdveté kamera; amat6r fel-
vétel felidézése stb.).

1994-ben nagy képi Ujitas volt afény-arnyék dinami-
ka alkalmazésa: példaul sotét célzott fénnyel kiemelt
szerepld. Ezt a hatast, amely a beszél6t popsztarszerd-
vé teheti, sokan alkalmaztdk-alkalmazzak (MSZP, Fi-
desz). Tovabbi fény- illetve szindinamikai hatasok is
megjelennek: homalyos-éles hattér valtogatasa ellen-
fénnyel, lassitasokkal (SZDSZ); aranyszin(, halvany-
z6ldes toénus végigvitelével, lassitasokkal teremtett
lagy, oldott hangulat (MDF). A partokra jellemz6
»markaszineket" is el6szeretettel beleszdvik a reklam-
klipekbe (lagy kék, halvanyzold, narancs-kék). Igen
latvanyos a szinhasznalat tudatossaganak és az ural-
kodé szinek érvényesitésének eléretorése.

Elmondhaté az Gj magyar ,.kampéanytodrténetben”,
hogy az 1994-es kampany latvanyos formai valtozasa
volt a hang és a fény-arnyék tudatos hasznalatdnak
felfedezése, 1998-ban a képritmus és a szindinamika
ugyanilyen felfedezése figyelhetd meg.

A hiradoés (és altaldban a televizids) hptas képi szin-
ten is megfigyelhetd: tobb part hasznal teljesen hir-
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i adoszerl bejatszasokat. Sok-
szor a kereskedelmi reklamok
képviladga kdszon vissza a part-
reklamokbol.

= Egyéb otletek
Sok mas otlet szolgalja még
a hatast a kampanyfilmekben,
j Az egyik 6tletcsoportot jatékos-
sdgaval jellemezhetjik. Sorolha-
té ide gyodgyszerreklam-paré-
dia (EMU), tréfas jaték a sza-
vakkal (KDNP), puzzle-parla-
ment (Munkaspart).

Egy maésik otlettipus a ,,tor-
ténetmesélés", a jatékfilmszerd
hangulatteremtés, amely a képi
latvanyt mar nem a szovegek il-
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A Gutenberg-galaxis hattérbe
szorult. Hiraddkbol, széra-
koztatdé magazinokbdl értesul
a mai ember a korulotte zajio
esemenyekr6l, amelyek
azonban er6sen megszirve,
a tévécsatornak kereskedelmi
és politikai érdekeinek megfele-
I6en adagoljak és kdzvetitik a
tényeket. A manipulacio jelen
van a tomegkommuni-
kacidban.
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oltarrd" valt. Ezt a tokéletes befo-
lyasol6 eszkdzt a politika is egyre
erételjesebben felhasznalja. En-
nek segitségével kozvetitenek
magukral pozitiv asszociacidkat,
képeket a partok, politikusok.
Ennek segitségével alakitjak a
kommunikéciét, a politikai ver-
senyt sajat érdekeik szerint a
PR-szakért6k. A negyedik hatal-
mi agat mar senki nem hagyhat-
ja figyelmen kivil, mert akkor
elbukik a versenyben.

Mint lattuk, ériasi és még fel-
taratlan a képi vildghoz alkal-
mazkodd politikai marketing,
politikai reklam teljes eszkodzta-
ra. Rengeteg motivummal lehet

lusztralasara hasznalja, hanem

azzal csak érzelmileg-hangula-

tilag 0sszefligg6en segit a part imazsanak megalapo-
zasdban. Az MSZP példaul 1998-ban egy kissé a show
felé mozditotta el a kampanyfilm egyik hagyomanyos
tipusét, a szénoklatot. A Fidesz ugyanebben a tipus-
ban az alkalmazott eszkdzok hangsulyozott puritaniz-
musaval prébalt hatni.

Ugyancsak egy hagyomanyos kampany-mdfajt: a
mozgalmi-, illetve partesemények bemutatésat fejlesztette
tovabb a MIEP, oly mddon, hogy az események egyet-
len alapgondolatot, asszociacidkort, illetve életérzést
emeljenek ki, megerdsitve ezzel a part arculatat.10

Politikai befolyasolas - észrevétlenil

Korunkban a képek ,,forradalmat” éljik. Amit csak le-
hét, azt a civilizalt informacids tarsadalom ,,leforditja"
gyorsan és konnyen feldolgozhaté képekké. A film, az
ikon, a képi vilag lépett el§ az informacids vilag elsd
szamu kozvetit6jévé a konyvek, irott anyagok helyett.
A Gutenberg-galaxis hattérbe szorult. Hiradokbdl,
szorakoztatd magazinokbdl értesiil a mai ember a ko-
ruldtte zajlé eseményekrél, amelyek azonban erésen
megsz(irve, a tévécsatornak kereskedelmi és politikai
érdekeinek megfeleléen adagoljak és kdzvetitik a té-
nyeket. A manipulaci6 jelen van a témegkommunikacio-
ban. A fogyasztdi tarsadalmat olyan informécidkkal és
olyan min&ségben latjak el a médiumok, amelyek
megfelelnek sajat érdekeiknek.

Ez a tomegkommunikacids rendszer Oriasiva ntte
ki magat. ,,Az informaci6 hatalom" - lehet hallani egyre
tobbet korunkban. Erre a hatalomra 6riési intézmeé-
nyék, rendszerek épultek rad. Olyan professzionalis
szolgalatasokat és szorakoztatast tudnak adni a téme-
gek szamara, hogy a televizidkészllék szinte ,,hazi-
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hatni a valasztépolgarok tudat-
alattijara. A reklamfilm csak
egyik aga ennek az (j ,,szaktudomanynak", de bizton
szamithatunk arra, hogy minket, nézéket a jovében
egyre profibb megoldasokkal igyekeznek befolyasolni
- mikdzben észre sem vesszlk, csak nézzik a téveét.
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ROOZ JOZSEF BALAZS

Egy vilagcég versenystratégiaja
a magyar autopiacon

Mai rohand vilagunkhoz szorosan hozzakapcsoldd-
nak a kozlekedési eszkdzok. Az emberek szaméara ma
nélkilozhetetlen, hogy révid id6n belil képesek legye-
nek az egyik helyrél a masikba utazni, rdadasul anél-
kal, hogy lemondananak a kényelemrdl. Talan a XX.
szazad egyik legnagyobb taldlmanya az autd, amely
minden igényt kielégitve lehetdvé teszi ezt szdmunk-
ra. 1994 6ta az autozas, az autoipar megszallottja va-
gyok. Szakdolgozatom - mellyel a Budapesti Kézgaz-
dasdgtudomanyi Egyetem Marketing Tanszék és a
SIGNAL Biztosité Rt. kzds dijat, ,,Az 1999. Ev Mar-
keting diplomamunkaja-dij I. Fokozata''-t nyertem el
- ezt a témakort olelifel, melyben egy nagy autos vi-
lagcég termékeit (Chrysler, Jeep) forgalmaz6 magyar
kisvallalat, a Chrysler Jeep Import Hungary Kft.
(CJIH) versenystratégiajat irtam le.

Hogyan adjunk el amerikai autét Magyarorszagon ? Erre a
kérdésre nagyon nehéz valaszolni egy eurdpai orszag-
ban, ahol népiink és autds tarsadalmunk kultdrajaban
elég er@s az eurdpai hatas, valamint az idésebb gene-
récid az orosz gyartasu gépkocsikon nétt fel. Diploma-
munkamban azonban mégis megprébalkoztam ennek
a nehéz kérdésnek a felvazolasaval, megvalaszolasa-
val. Az ird&smd modszertanat tekintve, tébbféle szem-
pont szerint, s tébbféle maddszerrel boncolgattam
a CJIH eddigi torténetét. A piacelemzést6l kezdve,
a porteri versenytényez6kon és a SWOT-analizisen at
a portfolid-elemzésig, valamint a marketing-mix tag-
laldsaig, vizsgalatom hangsulyosan a cég termékpoli-
tikajara irdnyult.

Miel6tt azonban témankba belekezdenék, tisztaz-
nunk kell néhany fogalmat, amelyek a késébbiekben
segitik a tisztelt olvasét a szakzsargon kénnyebb meg-
értésében. Az autdpiacon a gépjarmdiveket mérettk és
funkcidjuk alapjan soroljak killénb6z6 kategdriakba.
A kategoriak a kovetkez6k: kiskocsik (Opel Corsa), al-
s6-kozép kategoria (Opel Astra), kézépkategoria (Opel
Vectra), nagykocsik (Opel Omega), luxusauték (Mer-
cedes S), sportkocsik (Porsche), terepjarék (Jeep) és
egyter(iek (Chrysler Voyager). Ezek a kategériak beha-
taroljak az arakat, bar a kilénb6z8 markak kozoétti k-

I6nbségekbdl addédoan példaul egy sok extraval fel-
szerelt kisautd sokkal dragabb is lehet, mint egy also-
kbzép kategorias autd. A gyartok a kiilléonb6z6 katego-
rigju gépkocsijaikkal mas és mas célcsoportot kivan-
nak megcélozni. A kategériaknal a méreten kivil meg-
hatarozé a felhasznalt anyagok minésége, valamint
az, hogy a gépkocsi melyik tarsadalmi réteg igényeit
akarja kielégiteni, illetve mire haszndljak az adott gép-
kocsit. (Ha egy csalad szeret kempingezni, akkor a la-
kokocsit nem sportautd utadn fogjak kotni, hanem
mondjuk egy terepjaré utan.)

A vilagcég

A Chrysler Corporationi 1925-ben Walter P. Chrysler
alapitotta. Az 1920-as évek végére a tarsasag az Egye-
sult Allamok harmadik legnagyobb gépjarmiigyartd
vallalata lett, s olyan modellekkel biiszkélkedhet a
Chrysler mellett, mint a Plymouth, a DeSoto és a
Dodge. 1987-t6l a Chrysler Co. tulajdonaba kertlt az
azéta is 6nallo divizioként m(ikodd, a Jeep védjegy
alatt terepjarokat gyarté cég. A 80-as évek végére a
Chrysler az Egyesiilt Allamok egyik legnagyobb ipari
tarsasaga. Vilagszervezetébe tébb mint 110 000 alkal-
mazott tartozik, kdzuluk 88 000 az USA-ban foglalkoz-
tatottak szama, ebbdl 45 000-en Detroitban és kdrnyé-
kén dolgoznak.

A cég torténetének, illetve a vildg autdiparanak az
egyik legnagyobb flzioja kdvetkezett be 1998 végén,
amikor a Daimler-Benz és a Chrysler ériasok egyesul-
tek. A k6zos cég ma DaimlerChrysler néven fut, jelen-
leg két kozponttal és két elndkkel.

Aflzidval létrejott oridsvallalat kiilldetése a globa-
lizacid. A két tarsasag az egyesuléssel a bevételt tekint-
ve a harmadik, az értékesitett darabszamot figyelembe
véve pedig az 6todik legnagyobb vallalat lett a vilag
autopiacan. Sikertlt olyan, a piac minden szegmensét
lefed6 termékskalat létrehozni, amelyben megtalalha-
t6 a vérosi kisautotol kezdve a luxusauton keresztil a
nehéz tehergépkocsiig valamennyi szegmens igényét
kielégitd személy- és haszongépjarmd egyarant.
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Gazdasagossagi érvek szélnak amellett, hogy 6sz-
szevonjak a disztribatori hal6zatokat, illetve hogy az
egyuttes fellépés hatdsara komolyan "megdolgozzak"
az egyes nemzetek, régiok piacait.

A fGzi6 hatasa az is, hogy 1999 els6 félévében az
el6z6 év hasonld id6szakdhoz viszonyitva a Chrysler
Uzemi/Uzleti eredménye 5%-kal ndvekedett. Konszern
szinten az arbevétel 10%-kai, mig az Uzemi/lzleti
eredmény 11%-kai nétt. A tarsasag altal kidolgozott in-
tegraciés projektek 80%-at befejezik ez év végére.

A Chrysler teljes modellpalettajaval 140 orszag pia-
can van jelen, melyeket az észak-amerikai, mint leg-
fébb piac mellett harom régid szerint csoportosit: Euré-
pa, Afrika, K6zép-és Dél-Amerika, Azsia és Oceania.

A Chrysler Corporation értékesitésének és igy be-
vételének alapvet6 forrasat még mindig az Egyesult
Allamok jelenti. 1997-ben tébb mint 2,3 millié jarmad-
vet adtak el az USA-ban, mig az anyaorszagon kivdl
minddésszesen 237 060 darabot értékesitettek. De folya-
matosan ndvekszik az eladasi trend mind Eurépéban,
mind a vilag mas tajain.

Az Egyesiilt Allamokon kiviili piacok egyel6re
nem tul jelent8sek a Chrysler szempontjabdl, annak el-
lenére, hogy majd 10 év alatt kozel megtizszerezte kul-
foldi értékesitését. A legfrissebb szamok mogé nézve
felismerhet6, hogy Eurdpan beliil a fé§ hangsulyt Nyu-
gat-Eurdpa kapja az eladasok 97,7%-aval, mig Kelet-
Eurdpa az 0sszértékesitésbol csak 2,3%-kai részesedik.
Nyugaton a legjelentésebb piac Németorszag, Spa-
nyolorszag és az Egyesilt Kiralysag.

A Chrysler Magyarorszagon 1990-ben jelent meg.
A rendszervaltas kdvetkeztében kialakult megfelel6
gazdasagi-jogi kérnyezet miatt disztribdtori megalla-
podast kotott az OSTER LIZING Kft.-vei. Azonban a
nem megfelel6 eladasi szamok miatt 1993 kézepén a
Chrysler felbontotta ezt a szerzddést. 1993-ban Ma-
gyarorszagon 100%-os svéjci tulajdonnal megalakult
az Emil Frey Csoport. A Csoport tulajdona az 1993
szeptemberében alakult Chrysler Jeep Import Hunga-
ry Kft., amely hivatalos generdlimportére lett a Chrys-
ler- és Jeep-modelleknek. Szin-
tén ehhez a csoporthoz tartozik
az Emil Frey Magyarorszag
Kft., amely a Chrysler, Jeep, To-
yota, Subaru és Proton markak
hivatalos markakereskeddje,
valamint a CJIH dealer-
hal6zatanak legelsé tagja.

megszoritd intézkedések rendkivil

A magyar autopiac

Dolgozatomban a 80-as évekt6l
egészen 1998-ig vizsgalom
részletesen a magyar autépia-
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1995-ben a sorozatos
benzinaremelés, a napi
forintleértékelés és a kiilbnb6z6

megnehezitették a kereskeddk
életét. Az értékesitési adatok
10-20%-kal maradtak el az el6z6
évitél.

cot. A cikk behatarolt terjedelme miatt azonban itt a
cég életében relevans, 1993 utani id6szak eseményeit,
valamint a cég torténetét meghatarozé kulcsmomen-
tumokat emelem ki.

Az 1993-as évben a megfelel§ dealer-halozat, illet-
ve az alacsony vamtételek miatt a maganimport volt a
jellemz6. A hazai értékesit6k sokkal dragabban adtak
el gépkocsijaikat, mint azt kilféldrél be lehetett hozni
az orszagba.

1994-re jelent6sen bévilt a hivatalos disztribUtorok
szama. A 34 személygépkocsi-gyarto kézétt mar ott
van a Chrysler Jeep Import Hungary is, a maga 71 da-
rabos eladasaval. Az Uj autdk eladasanak javulasaban
jelentds szerepe van a megfelel6 szervizhalézat kiala-
kuldsanak. A hasznaltautok szamanak névekedéséhez
nagyban hozzajarul a maganimport. 1994-re ésszesen
2 250 000 darab a magyar gépjarmdallomany.

Az itthon forgalmazott Uj kocsik piacan 1994 a ma-
ganvaésarlok éve volt - ardnyuk durvan 80 szazalék. A
piac a sorozatos lizemanyagar-emelés dacara bévdlt.
Az el6z6 évben értékesitett személygépkocsik donté
tobbségét, tobb mint 90%-at a kisautok és az alsd ko-
zépkategorias kocsik tették ki. A legtdbb marka novel-
ni tudta eladasait 1993-hoz képest (példaul a Chrys-
ler), de a nagyobb kategorias autok sem veszitettek so-
kat piaci poziciojukbdl.

1994-ben az autdkeresked6k még bizakodtak, hogy
az Ujautd-eladas 1995-ben atlépheti a bdvos 100 000
darabos dlomhatért. A sorozatos benzinaremelés, a na-
pi forintleértékelés és a killonb6z6 megszorito intéz-
kedések (8%-0s vampotlék, 10%-os fogyasztasi ado)
rendkivil megnehezitették a kereskedok életét. Az Uj
autok 30-80%-kai dragabbak. A legkeresettebb alsé
kézepkategorids, szerény felszereltségl autdk 60%-kai
dragultak. Az értékesitési adatok 10-20%-kal marad-
tak el az el6z6 évitdl.

1996 elsé felében a keresked6k borulatok voltak,
kiderult, hogy a korméany 1997-t6l valtoztatni akar a li-
zing feltételein, és a kamatmentes fizetés sem lesz ked-
vez6, igy egy, a szocializmusbdl ismert ,.felvasarlasi laz"
vette kezdetét. Az év utolso két
honapjara jutott a teljes évi el-
adas 30%-a, igy szinte valamen-
nyi kereskedd raktarkészlete U
feltoltésre vart. Ebben az évben
is az als6 kozépkategOria autoi
voltak a legkelend6bbek, bar
1000 darabbal kevesebb fogyott
el bel6lUk, mint az el6z6 évben.
Ezzel szemben névekedtek a
kiskocsik eladasi szamai. Kb.
40%-kal nétt a kbzépkategoria
eladasa, valamint a nagy- és lu-
xuskategdridban is tobb autd
kelt el.



Hosszu évek utan 1997-ben csokkentek az Uj auté-
kat érintd adoterhek, igy az arszint nagyjabdl valto-

—

zatlan maradt. 1997. januar 1-t6l megsz(int az 1-1 sza- |

zalékos vamkezelési és statisztikai illeték. Az EU-
tarsulasi egyezmény alapjan atlagosan 15%-kal csok-
kentek a vamtételek, az év kézepén pedig eltlint a
vampotlék. Ennek hatasara az év végére meglendilt
az autoértékesités, igy végso elszamolasban megha-
ladta az egy évvel korabbi szintet. A kiskocsi kategoria
eladasi darabszama meghaladta az 1994-es évi szintet,
mig az alsé kozépkategodria értékesitési nagysaga
csOkkent, az 1996-0s évhez képest tobb mint 2000 da-
rabbal. Ebben az évben nagy fejlédést a dragabb au-
tok terén lehet kimutatni.

1998-ban el6szoér sikerilt atlépni a 100 000 dara-
bos dlomhatart. Az év végi értékesitett darabszam
104 055 darab személygépkocsi és terepjaro volt. A lu-
xuskategoriat leszamitva, valamennyi szegmensben
jelent8s a novekedés. A magyar autopiac jellegzetessé-
gei azonban tovébbra is fennmaradtak. Az eladési sta-
tisztikabdl jol latszik, hogy, bar kis mértékben, de a
masodik félévre tehetd az értékesités nagyobb része.
Ennek okat a Magyar Gépjarmdimport6rok Egyesiile-
tének elndke a t6zsde mélyrepiilésének tulajdonitja,
mondvan, hogy a zuhand arak hatasara tébben gépko-
csi vasarlasara forditjak féltett t6kéjliket. Azonban az
ilyen el6rehozott vasarlasnak ellentmond az érték-
vesztés. Ma ugyanis nagyon kevés olyan marka, és
azon belll tipus van, mely Gjautéként torténd vasarla-
sa esetén nem vesziti el rogton atvételkor értékének,
aranak 20-30%-at. Vagyis az aut6 a lehetd legrosszabb
befektetés!

< Hegemonia

Egy draga auténak presz-
tizsértéeke van, amely 6nmaga-
ban véve is alapja lehet a ter-
mék-megkilonboztetésnek.
Fontos, hogy jol érzékelhetd és
elktlonithet6 legyen az egyes
markak és modellek iméazsa. Eu-
ropaban, s f6leg hazankban elég
erételjesen érvényesil a német
hatds (német hegemdnia). Az
emberek tudatdba beleépiilt,
hogy csak a német autd a j6 és
megbizhat6. Az emberek ide-
genkednek az amerikai autok-
tél. Nagyon kényelmesnek ta-
laljdk ugyan azokat, azonban
nem biznak a minéségben, ben-
zinfalénak, tal nagynak s igy
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Az el6rehozott vasarlasnak
ellentmond az értékvesztés. Ma
ugyanis nagyon kevés olyan marka,
és azon belll tipus van, mely
Gjautdként tortén vasarlasa esetén
nem vesziti el rogton atvételkor
értékének, aranak 20-30%-at.
Vagyis az aut6 a lehet6 legrosszabb

vezethetetlennek tartjak, valamint szerintilk nem
megfeleld a szervizellatas.

= Szlurkeimport

A kedvez6 piaci pozicio elérése érdekében a Chrys-
ler Jeep Import Hungary Kft-nek, mas markakkal el-
lentétben, nagyon komoly harcot kell vivnia a szirke-
importtal. Jelentds bevételkiesést jelent ez az aut6-be-
hozatali forma, illetve nagy karokat okoz a gazdasag-
nak (koéltségvetési bevételkiesés), karositja a fogyasz-
tokat. A sztrkeimport olyan importtevékenység, ami
nem a hivatalos import6érén keresztil térténik, ha-
nem a térvényi ,,kiskapuk" kihasznalasaval. Mikodé-
si mechanizmusai kovetkez6:

1) Valaki szeretne egy Jeep Grand Cherokee-t vasa-
rolni.

2) El6szor elmegy a CJIH egyik markakereskedgjé-
hez, azonban ott megléatja a tizmillio forint feletti vétel-
arat, és elmegy az egésztdl a kedve.

3) EImegy egy hasznaltauto-telepre, ahol ki van al-
litva néhany ilyen modell.

3) Megveszi, vagy leadja a rendelést a telep tulajdo-
noséanak.

4) Megfelel6 6sszekottetésekkel rendelkezik, s pl.
Floridaban egy arverésen megvasarolja az autot.

5) Széllitassal, vammal egyutt tobb milliéforinttal ol-
csobb, mint idehaza. Korabban apportként is be lehe-
tett hozni autot, ugy még olcsébb volt.

Ezek utan jogos a reakcid: Neki van igaza! De ve-
gyuk végig, biztosan neki van igaza?

- Nem ismeri az auto el6életét, lehet, hogy lopott,
lehet, hogy totalkaros volt, vagy teljesen széthajtottak,
de rendbehoztak. Mostanaig ez az egyetlen indok, ami
sok embert visszatart a szrkeimporttol.

- Az eurdpai szabvanynak megfelel8en at kell lam-
pazni (az amerikai szimmetrikus fényszorobol nem
biztos, hogy aszimmetrikus lesz, ha azt nem szakszer-
vizben csinédljak, de manapséag
a miszaki vizsga megszerzése
nem nehéz feladat).

- A sebességmérd oéraja mer-
foldben mér, s ezzel egyetem-
ben a szamlalé is mérfoldes.
(Az atvaltas: 1 mérfold=1,6
km).

- A Jeep Grand Cherokee-
nak az Egyesiilt Allamokban ki-
sebb atmeérdji a féktarcsaja, az
ottani alacsonyabb sebességha-
taroknak megfeleléen. Eurdpa-
ban sokkal magasabbak a se-
bességkorlatok, nagyobb a fék

befektetés!
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1. A megallapitasok 10 cégnél végzett
felmérésen alapulnak.
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igénybevétele, igy a leend6 tulajdonos s(ird cserére
szamithat.

- Nincs megfelel§ szervize az auténak. Hozza nem
érté autodszerel esetén fél6, hogy nem azt csindlja,
amit kell, illetve nem jé alkatrészt hasznal szereléskor.
Ha a CJIH szervizhal6zataban javittatja, egy esetleges
aivazszam-ellenérzéskor pedig kiderilhet egy és mas
az autonkrol.

- Végul pedig semmiféle garancia nem jar az auto-
hoz. (llletve, ahogy egy vicces teleptulajdonos megje-
gyezte, csak kapugarancia jar az autéhoz. Amint ki-
gordultink vele a kapun, lejart a garancia.) A Chrysler
valamennyi Chrysler és Jeep modelljére 3 évnyi vagy
60.000 km-es garanciat ad.

Fontos megjegyezni a CJIH azon er6feszitését, mellyel
megpraébalta visszaszoritani a szlrkeimportot. Kez-
detben minden eladott Chrysler- és Jeep-modellre egy
matricat ragasztottak, ezzel a felirattal: ,,Hivatalos for-
rasbo6l." Ennek harmas jelentése volt:

1) az auto hivatalos markakeresked6t6l szarmazik,
tehat ismert az elGélete,

2) érvényes ra, a hivatalos gyari garancia, valamint

3) megfelel az eurdpai szabvanynak.

Az 1997-es évre a cég ledllitotta a ,,Hivatalos forrasbol"
kampanyt, mivel nem volt kell6en hatékony. Ennek okai:

a) Nagyon nehezen lehet megmagyarazni azt a 2-3
millié forintos kiilonbséget, amely a legalis és
féllegélis aut6 kdzott van. Sok tulajdonos azzal
érvel, hogy az 1 éves garancia alatt nem romol-
hat el annyi alkatrész, hogy ez a killdnbség ki-
egyenlitédjon.

b) Ma Magyarorszagon olyan vilagot éliink, amely-
ben bocsénatos blinnek szamit a triikkdzés. S6t
nagyon sok esetben az az ,,ligyes"”, aki minél
tébb helyen tudja megsporolni a kdzterheket.

c) A fentebb emlitett kotelezé mdiszaki valtoztata-
sok sem olyan jelent&sek, mivel mostanaban egy
auto levizsgaztatasa csak informalis csatornak
kérdése. Van még egy furcsasadg a magyar jog-
rendben, mely 6sztonzi e tevékenységet, ez pe-
dig a jéhiszem{ harmadik vevd esete. Ha a vev6
jogi személyt6l (keresked6tdl) vasarolja a gépko-
csit, hidba volt lopott, megtarthatja. (Ellentétben
mas orszagokkal, ahol a lopott auté mindig visz-
szakerl eredeti tulajdonosahoz.)

Az 1997-es és 1998-as évben csdkkent a sziirkeim-
port. A CJIH, szoros egyuttm(kddés keretében, folya-
matosan ellatja a VPOP illetékeseit informéaciokkal,
arakkal, tipustablazattal, alvazszamokkal. Ennek hata-
sara, valamint a kormany intézkedéseinek készoénhe-
t6en 1999. janudr elsejével a hasznaltautdk behozatala-
kor kotelez6en, egy 6sszegben vambiztositékot kell fi-
zetni, mely a vam teljes 6sszegét jelenti. (A készpénzes
fizetés kivalthatd bankgaranciaval vagy készfizetd ke-
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zességgel.) Ennek hatasara, hogy a vdmot kvazi el6re
kell fizetni, sokaknak elment a kedve ett6l a behozatali
formatol, és érzékelhet6 a sziirkeimport csokkenése.
Ezen orvendetes hir kapcsan mar csak egy kérdés me-
rulhet fel, vajon azéltal, hogy igy bevételtdl esik el az
allam, nem varhaté-e valamifajta valtozas ezen a téren?

* Vamterhek

A CJIH életében az egyik legnagyobb terhet a vam
jelenti. Azaltal, hogy a legkisebb tipust, a Neont is 1,8-
as illetve 2,0 literes motorral szallitja, igy a cég a ko-
zéps6 és a fels6 vamkategoriaba tartozik a benzines
modelleket illetéen, mig a dizelmotorok tekintetében
sikertilt még beférni a kozépsd 23%-o0s savba. A tabla-
zatbol j6l latszik, hogy az Eurdpai Unié tagorszagai, il-
letve azon orszagok, melyek megkapjak azt a lehetfsé-
get, hogy ilyen vamtarifak mellett importaljanak, je-
lentds arelényre tehetnek szert. A CJIH szempontjabdl
fontos savokban jol latszik, hogy t6bb mint haromszo-
ros nagysagu a vamtétel egyes konkurensekhez ké-
pest. A kormany nyilatkozataibdl és informacidibdl jol
kivehet8, hogy a mostani ciklusban ezen nem is fog-
nak valtoztatni. Komoly valtozéasra két esetben lehet
szamitani. Az egyik eset az, ha Magyarorszag EU-
tagallam lesz, mert ekkor - igaz, az EU-tagallamokbdl
jové import 0%-os lesz - az Egyesilt Allamokban
vagy Japanban gyartott auték vamja viszont 10% ko-

1 tabla A jelenleg érvényes vamtarifak
Benzines Dizel
Vam mértéke Vam mértéke
Lokettérfogat (%) Lokettérfogat (*0)
katalizatoros " nem katalizatoros o nem
B BJ
0-1600 39 13 0-2000 3,9 13

1601-2000 6,9 23 2001-2500 6,9 23

2000 felett 12,9 43 2500 felett 12,9 43

Forés. Hatalyos vamtarifak, XM, aruosztaly

ralire nd. Ennél kicsit hamarabb bekdvetkezhet valto-
z&s, ha a Chrysler Corporation a tovabbiakban is be-
fektet Eurdpaban, s az itt 0sszeszerelt autdk esetében
az eurdpai beszalliték aranya eléri a 60%-ot. Ebben az
esetben mar vonatkoznak r4 az EU-vamtarifak.

9 Anyavallalat

A behatéarol6 tényez6k egy Ujabb dimenzidjat jelen-
ti maga az anyavallalat. Két szempontbol is meg kell
emliteni. Az egyik, hogy az amerikai cég meghatéaro-
zott termékskalaval jelenik meg az eurdpai piacon, igy



ezen nem lehet valtoztatni. Hidba lenne sziikség pél-
daul a Jeepek esetében atalakitasokra, erre sajnos a
Crysler Co. nem hajlandé, valamint (j tipusok behoza-
talara sem.

A masik tényez6 a finanszirozas. A nagy europai
gyarak jelent6s 0sszegekkel tamogatjak képviseletei-
ket a marketing szinte valamermyi tertletén. A Chrys-
ler ezzel szemben csak egy meghatarozott 6nrész fe-
lett hajlando anyagilag is hozzajarulni egy esetleges
kampéanyhoz.

A OH és a magyar autépiac

A Chrysler tobb kategériaban is versenyez. Ehhez meg-
felel§ termékszerkezettel kell rendelkeznie. Horizonté-
lisan, egymastdl jelentSsen eltérd jegyekkel és tulajdon-
sagokkal rendelkez6 gépjarmdveket kinal a CJIH. Ezek
a modellek a Chrysler Neon, Stratus, Stratus Cabrio,
300M, Viper, Voyager és Grand Voyager, valamint a
Jeep Wrangler, Cherokee és Grand Cherokee.

A Chrysler nagy hangsulyt fektet a termékcsopor-
ton beldli differencidlasra. A teljes Chrysler- és Jeep-
palettara jellemz6, hogy sok kényelmi, illetve bizton-
sagi berendezést kindlnak alaparért. Néhany kategé-
ridban, ellentétben mas markéakkal, csak egy modellt
kindl, bar ez alacsonyabb arért magas felszereltséget
jelent a konkurensekhez képest.

Az 1993-as év végevel kezdbdik a CJIH torténete.
Rogtdn az elsd, teljes évnek mondhat6 id6északban
(1994) sikerult tobb mint 70%-o0s ndvekedést elérni.

1995-ben a Bokros-csomag (8%-o0s vampotlék, 10%
fogyasztasi ado) hatésara jelentfsen visszaesett az
Osszpiaci értékesités. Az arak 30-80%-kal dragultak, a
piac 25%-Kkai esett vissza, ennek ellenére a CJIH tébb
mint kétszeresére tudta novelni eladésait. Ennek oka a
sikeres iméazsépitésben keresendd. Ebben az évben
mutattak be Magyarorszagon a Chrysler Stratust,
amely mar a bemutatas évében az eladasi darabszam
20%-at adta. Ebben az évben piacvezetd a Chrysler
Voyager, mely szintén 20%-kai részesedik az eladasok-
bol. Ezek az Uj-régi markak segitették a CJIH-t abban,
hogy a csokkeng piacon is - a lehet6ségekhez képest -
jO pozicidt biztositsanak a marka(k)nak.

Az 1996-0s év volt a CJIH torténetének eddigi leg-
sikeresebb éve. 1994-hez képest megnégyszerezte érté-
kesitését, illetve majdnem megduplazta az el§z6 évi
forgalmat. Az év sikeréhez jelent6sen hozzajarult az
évvégi felvasarlasi laz, ami a fizetési konstrukciok var-
hat6 valtozdsanak volt kdszénhetd. A piac majd 9%-o0s
novekedését jéval meghaladva, a cég 88%-0s noveke-
dést ért el, aminek hataséara sikerlt a piaci részesedést
is névelni, a korabbi 0,23%-r6l 0,4%-ra. A sikerben
majd mindegyik modelinek nagy szerepe volt. Ezek
kozul fontos kiemelni a Chrysler Stratust, amelynek

eladasi volumene tébb mint megharomszorozédott, s
igy szegmensében piacvezetfvé valt 16,7%-0s részese-
déssel. Kdzel 60%-o0s novekedést konyvelhettek el a
Jeep modellek esetében, illetve 53%-kai n6tt a Voyager
értékesitése, annak ellenére, hogy a Voyager a trén-
foszté Volkswagen Sharannak ,,készonhet6en" elvesz-
tette els6ségét ebben a szegmensben.

1997-ben a cég vezetbi elbtt felcsillant a remény a

0,5%, illetve az azt meghalado részesedés elérésére.
Ebben az évben jelent6sen csokkentek a kdzterhek - a
statisztikai és vamkezelési illetéket eltorolték, az év
kozepén megsziint a vampotlék, 15%-kai csokkentek a
vamterhek -, azonban az arszint nem valtozott. A piac
- szerény 7,4%-kai - ndvekedett. Ennek ellenére a
Chrysler értékesitési volumene 25%-kal csokkent. Ko-
moly poziciét vesztett a terepjaro és az egyter(i kate-
géridban. Ebben komoly szerepe volt annak, hogy a fi-
zet6képes keresletet felmérve a versenytarsak tovabbi
szegmentaciot hajtottak végre az egyes szegmensek-
ben, igy nagy szamban jelentek meg a varosi terepja-
rok és a kisméretl egytertiek. A Stratus eladasa stag-
nal, mig a piac 18,6%-kal ndvekedett. Az egyes szeg-
mensekben bekdvetkezett piacvesztés néhany ismert
tényez@vel j6l magyarazhato.

1) Aversenytarsak Uj modelljei a fizet6képes keres-
let nagy részét magukhoz vonzottak.

2) A sziirkeimport, amely ugyan folyamatosan vé-
gigkisérte a céget, de ez az az év, ahol élessé va-
lik a kiilonbség. Az 1996-0s évben még éltek a
magas kodzterhek, ennek hatasara egy magansze-
mélynek sem volt teljes mértékben rentabilis au-
tét importalnia. 1997-re a helyzet megvaltozott.
A mar kordbban megemlitett kdzterhek csokken-
tek, de az arszinvonal stabil maradt. Ennek hata-
sara a maganimport Gtjan az orszagba érkezett
autok komoly arel6nnyel rendelkeztek. igy vi-
ragkorat éli a szirkeimport, ami komolyan érinti
a Voyager-t és a Jeep-modelleket. (Annak ellené-
re, hogy ebben az id6szakban mar komolyan le-
csOkkent a szirkeimport nagysaga, a maradék
rész nagyrészt a Chrysler- és Jeep-modelleket
érinti, ezért beszélhettink viragkorrol.)

3) Tulvagyunk az imazsépités id6szakan, de az em-
berek fogyasztasi magatartasa nem valtozott tul-
sagosan az elmult id6szakban. Tovabbra is fenn-
maradt a német hegemonia, folyamatosan -
1996-ban és 1997-ben is - jelennek meg a piacon
a gazdara talalé német modellek.

4) A 15%-0s vamcsokkenés az EU-harmonizacié
hatasara kdvetkezett be, ami azt jelenti, hogy ez
csak az EU-tagallamok autdexportjat segiti. Ez-
altal jelent6sen megnd az amerikai autok arhat-
ranya.

5) A Chrysler Corporation nehezen és lassan reagal
a kihivasra. Nem hajland6 a Voyager-t és a Jee-

17



gal magyardzzak. Egyrészt a magyar piac na-
gyon Kkis potencialt jelent vilagviszonylatban.
Masrészt Eurépaban pontosan ezek a modellek
azok, amelyekbdl a legtébb fogy. igy sajnalatos
modon a kozép-kelet-eurdpai térség ezzel meg-
szerezte a ,,masodlagos piac™ jelzét.

Az elmult évek teljesitményének mérése kapcsan az
utols6 allomashely az 1998-as év. Ebben az évben a
gazdasagi ndvekedés hatasara Uj lenduletet kapott a
magyar autopiac: tébb mint 30%-kal bévilt. Az alta-
lunk vizsgalt szegmensek is jelent6sen novekedtek,
, mig a CJIH értékesitése 5%-kal csokkent. A Stratus
10%-0s cstkkenés mellett elvesztette elsGségét, a
Voyager tovabbi 6%-ot veszitett. A komolyabb csokke-
nést a Jeep-modellek 86%-0s ndvekedése, illetve az év
végén bemutatott j modell (300M) sikere el6zte meg.
Megmaradtak az el6z6 év csokkenését befolyasolo té-
nyez6k, okok, melyekhez hozzajarul
;  még azis, hogy a piacon kialakult er6-
viszonyok kapcsan egyre nagyobb
szerepet kap a reklam, az eladasosz-
tonzés, az ertékesitési halozat fejlett-
sége, ami mind-mind rengeteg pénz-
be kerdl. A rentabilitds meg6rzése veé-
gett azonban a CJIH nem képes fel-
venni a harcot a sokkal t6keer6sebb
versenytarsakkal. Sokszor tehat a pi-
acvesztés oka abban keresendd, hogy
a nem elégséges pénzlgyi forrasok
miatt a cég nem képes tdmadni még
| akkor sem, ha atermék esetleg esélyes
arra, hogy piacvezet6 legyen.

Portfoli6-elemzés

Ismerve a cég torténetét és piaci el6-
itéletét, vizsgaljuk meg komolyan a
kulcstermékek poziciojat és helyzetét a piacon. Ehhez
azonban szlikség van a BCG-matrix atalakitasara. A
, rendelkezésre &ll6 adatok az eladott darabszdmon ala-
pulnak, igy az arbevételhez viszonyitva pontatlanabb
informaciétnyudjtanak. Az altalam készitett modellben
két id6szak adatait vazoltam fel azért, hogy igy jol
szemléltethet6ek legyenek az elmozdulasok, amelyek
az utdbbi évek CJIH-értékesitéseit jellemzik. Ez azért
i fontos, mert a 98-as év kimagaslé ndvekedése téves
kovetkeztetésekre adhatna okot.
A 4. abrabol jol latszanak a modellek kdzotti erévi-
szonyok. (A korok nagysaga az egyes modellek értéke-
; sitési darabszamainak egymashoz viszonyitott aranyat
, fejezi ki) Acég huzomodellje a Stratus. Az aut6 konku-
rensei kézdl a legjelent6sebb az Audi A6. Az abra jol
1 szemlélteti, hogy mig az 1997-es év piacvezet6 szerepé-
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nek kdszonhet6en a Stratus ,,sztar" volt, addig 1998-ra
atkerult a ,,kérdégjelek” kdzé. Ennek jelentésége a mar
vazoltakon tdl abban all, hogy a gyors piaci ndvekedés
miatt sok pénzre van sziikség ahhoz, hogy lépést tart-
son a piaccal, illetve megpraébalja visszaszerezni elsésé-
gét. Az autd kapcsan kett6s hatés érvényesul. Egyrészt
megfigyelhetd, hogy lassul a szegmens névekedésének
Uteme, annak ellenére, hogy az 6sszpiaci novekedés
30% feletti. Ebbdl az kdvetkezhet, hogy a versenytarsak
elébb-ut6bb a piaci részesedés ndveléséért fognak egy-
massal csatdzni, mert a piac névekedése nem ad lehetd-
séget komolyabb bdviilésre. igy a csata kdzéppontjaban
a versenytars vevdi allnak. Az ilyenfajta csatarozas ha-
talmas pénziigyi forrasokat igényel, s ebben a CJIH
igencsak szlkdlkodik A masik vetllet, hogy jelent8sen
visszaesett a versenyben ez az autd, mara mar csak a
harmadik helyen all. Megoldasként felmerilhet egy
atpozicionalas, azonban ez imazsvesztéssel jarhat, nem

is beszélve arrél, hogy mekkora anyagi aldozatokat ko-
vetel belépni egy Uj szegmensbe. Felmeril a tipus ,,koz-
metikazasa", olyan aprébb valtoztatasok, melyek meg-
hosszabbitjak az életgorbét. Teljesen Uj modell, amely
levalthatnd a régit, csak 2000 utan varhato.

Kovetkeztetés

A fentebb leirtak két dolog hangsulyozasat teszi sz(k-
ségessé. Az egyik, hogy komoly jov6je van (s a cikk
alapjat képez6 szakdolgozat ezt részletesen igazolja -
a szerk.) a Premium szegmensnek a magyar autépia-
con. Ez kovetkezik abbdl, hogy a ndvekvé eladasokon
beltl jelent6sen né ezen szegmensek értékesitése, illet-
ve a gépjarm(i-tulajdonlas esetében is megfigyelhet6,



hogy a modosabb (alkalmazott, vallalkozé) csaladok
rendelkeznek, viszonylag nagy aranyban gépkocsival,
illetve ezen csoportokndl taldlkozunk legnagyobb
aranyban kett6 vagy annal tobb autéval. Ez arra enged
kovetkeztetni, hogy ez az a két tarsadalmi réteg,
amely pénziigyileg megengedheti maganak egy ma-
gasabb kategoriaju személygépkocsi vasarlasat.

A maésik a kategoria térvénye, amely kimondja,
hogy ,,Ha nem lehetsz els6iként piacon egy adott kate-
goriaban, allits fel egy Uj kategdriat, amelyben az els§
lehetsz.". Ennek a térvénynek kettds vetllete van té-
mank szempontjabol. Az egyik a Chrysler termékpoliti-
kajara vonatkozik, amelynek alapjan a magyar vezér-
képviseletre bizza az adott modell pozicionalasat Ugy,
hogy igazabdl az egy koztes kategériat képvisel (Uj ka-
tegdria megjelenése). A masik vetllet pedig egyfajta
jotanacs, mely arra vonatkozik, hogy a magyar piac
egyes szegmenseiben a versenytarsak, megfogadvan
ezen torvény ,,parancsat”, ers piaci poziciot szereztek.
Ez okot ad arra, hogy atgondoljuk, vajon a Chrysler ké-
pes-e Ujra olyan attérést megvalésitani, mint amilyet a
Voyager bevezetése jelentett (piacteremtés), illetve sike-
ril-e a meglévd és a jovBbeli modelleket Ugy pozicio-
nalni, hogy hasonl6 Uj kategoriak sztlessenek. Ehhez
az latszik sziikségesnek, hogy szemléletvaltas kovet-
kezzen be az anyavallalat kelet-kdzép-eurdpai stratégi-
ajaban, amelynek Iényege a térség fogyasztasi szokasai-

nak atfogobb elemzése, illetve a rendelkezésre allé mar-
ketingeszk6zok e térségre torténd fokuszalasa.

Végul pedig a CJIH-nak, stratégiai szempontbdl,
szegmensekben kellene gondolkoznia. A cég részese-
dése, modelljei és ereje nem teszik lehetévé a teljes
iparag lefedését, azonban mint azt egy-egy kiemelke-
dé évben lattuk, komoly eredményeket lehet elérni az
adott szegmenseken belil egy atgondolt 6sszpontosi-
té stratégiaval. Az dsszpontositas alapja mindenkép-
pen a megkuldnboztetés legyen, azonban sok esetben
1kerulni kell a koltségvezetd szerepre valo torekvést.
1 Ennek f6 oka, hogy a kis t6keer6 miatt az allanddan

nyomott arak imazsrombolashoz vezethetnek, ami az
J alapstratégiaval megszerezhetd el6nyt jelentds hat-
| rannya valtoztatja. Ezekre a kérdésekre az igazi va-
| laszt csak a jovE torténései adhatjak meg.

: Felhasznalt Irodalom

1 Ro6z Jozsef Balazs: Egy vilagcég versenystratégidja a ma-
gyar autopiacon (szakdolgozat, 1999).

mBeracs Jozsef - Ro6z Jozsef Baldzs: Chrysler Jeep Import
Hungary Kft. (esettanulmany, 1999).

' Szerzénk a Pénziigyi és Szamviteli Fdiskola végz6s hallgatoja,
a BKE Marketing szakiranyan
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BRANDMULLER TEODORA

BPR, avagy a vallalati folyamatok

Ujraszervezese*

1 Mulo divathobort vagy korszakalkoto 0 irdnyzat? (I. rész)

Ajelenlegi gazdasagi kor-

nyezetben egy dolog al-

land¢: a véltozés. A val-

tozdsok Uteme felgyor-

sult, turbulens kérnyezet-

ben élink. Sokan a termé-

szetben el6forduld, hosszu

tdvon kiszamithatatlan

kaotikus rendszerekhez

(pl. id6jaras) hasonlitjak

napjaink gazdasagifolya-

matait. A hagyomanyos

szervezetek nehezen tud-

nak lépést tartani. Szam-

talan menedzsmentirany-

zat probalta ezt orvosol-

ni. Pl. a TQM (Teljes kér(
mindségbiztositas), a JIT

(J6l id6zitett termelés), a

CAM (Szamitogéppel tdmogatott termelés) és nem
utols6 sorban a BPR (Business Process Reengineering;
a vallalatifolyamatok Ujraszervezése).

Gazdaséagi kornyezet

Kondratyev orosz kbdzgazdasz az 1920-as években
publikélta a gazdasag hulldmszerd mozgasardl, cikli-
kussagarol sz616 elméletét, miszerint a fellendtiléseket
mindig recesszio kdveti. Napjainkig négy hullamot
azonosithatunk, a grafikon szerint.

Sokak szerint jelenleg az 6tédik hullam kezdetén
vagyunk, azaz a tdmeggyartas és a tomegfogyasztas
mar a multé. Az (j korszakot pedig az informacios

* Az OTDK koézgazdasagtudomanyi szekcidjaban 1999-ben I. Dijat
nyert dolgozat alapjan.

1. Aatovabbiakban a BPR, vallalati folyamatok Ujraszervezése és az
Ujraszervezés fogalmakat szinonimaként hasznalom.
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technoldgia és a személyre szabott termékek fogjak
meghatarozni.

A piacot ma harom erd - a harom ,,V": Vevék, Ver-
seny, Valtozas - iranyitja. Az Egyesult Allamokban és
a tobbi fejlett orszagban a piacok telitédnek, igy az
er6viszonyok megfordultak az eladdk és vevék ko-
zOtt. Most a vevok diktalhatjak feltételeiket. A kereslet
sokkal diverzifikaltabb, a fogyasztoknak egyéni igé-
nyei, elvarasai vannak, amit egy cég sem hagyhat fi-
gyelmen kivil, ha talpon akar maradid. Ezt a valtozast
az amerikai piacon f6leg a japan versenytarsak megje-
lenése idézte eld, akik olcsobb és jobb mindségu ter-
mékekkel tortek be a piacra. A globalizaci6 révén és a
kereskedelmi akadalyok csokkenésével, mar a ,,hazai
palya" sem biztositék a nyerésre. A verseny ma éle-
sebb, és tobb terlileten zajlik. A hasonl6 termékek ko-
zll az nyer, amelyik nemcsak arban, de minéségben,
valasztékban, kiegészit6 szolgaltatdsokban is helytall.

1994-ben az Egyestilt Allamokban felmérést készi-
tettek, amelynek soran 47, BPR-projektet végrehajtd



nagyvéllalatot vizsgaltak meg.2A felmérés tandsaga
szerint az 1. 4bran bemutatott ,,kényszerit§" kérilmé-
nyek vezettek a BPR alkalmazasahoz.

Egy kis kronologia...

Az 1980-as évek végén tdbb tanacsado céget és aka-
démikust is foglalkoztatott a gondolat, hogy megpro-
baljak az informéciés technoldgia vivmanyait az Gizleti
életben is kamatoztatni, valamint keresték az (j utakat
a menedzsmentben, amelyek valaszt adnak az 1990-es
évek kihivasaira. Thomas H. Davenport az Index
Group kutatési igazgatdja James Shorttal, a Massa-
chussetts Institute of Technology (MIT) munkatarsa-
val kdzosen publikalta kutatasaik eredményét a Sloan
Management Review-ban. Par héttel kés6bb Michael
Hammer, szintén a MIT munkatarsa, hasonldan figye-
lemfelkeltd cikket kdzolt a Harward Bussiness Re-
view-ban. Mindkét cikk azt hangsulyozta, hogy az Uiz-
leti folyamatok gyoOkeres UGjragondolasara, tgyfél-
centrikussa alakitasara van sziikség, a korszer(i infor-
matika kinalta lehet&ségek kihasznaldsaval. Ezzel kez-
detét vette a BPR-id6szamitas. A szaksajtd tele lett
kédprazatos sikertorténetekkel, amik hihetévé tették
azokat a tanulmanyokat, me-
lyek csodaszerként, forradalmi-
an () megoldasként allitottak be
a BPR-t. 1992 novemberében
Process Innovation (Folyama-
tok innovacioja) cimmel megje-
lent Davenport kdnyve, amit
1993 A4prilisdban Hammer &
Champy Reengineering the
Corporation (A vallalati folya-
matok Ujraszervezése) cimU

2. Carr, D. K. - Johansson, H. J. (1995):
Best Practices in Reengineering. What
Works and What Doesn't in The
Reengineering Process. The McGraw-
Hill Companies, Inc.

Hammer & Champy Reengineering
the Corporation (A vallalati
folyamatok Ujraszervezése) cim(i
kdnyve kdvetett, amely a nem tul
szerény ,A Manifesto for Business
Revolution” (Kialtvany a vallalati
forradalomért) alcimet viselte. Az U
,vallasnak” megsziletett a
,bibligja".

konyve kovetett, amely a nem tal szerény ,,A Mani-

festo for Business Revolution" (Kialtvany a vallalati

forradalomért) alcimet viselte. Az Uj ,,vallasnak" meg-
szlletett a ,,biblija".

Az 1990-es évek kodzepére a kezdeti
,.hurrdoptimizmus" aldbbhagyott, s6t egyre
tobb lett a kritikus vélemény. A hangzatos
retorika nehezen tudta megmagyarazni azt
a dokumentalt tényt, hogy jéindulatd becs-
lések szerint a BPR-projektek tébb mint két-
harmada kudarcot vallott. M. Hammer a
The Wall Street Journal3hasabjain kénysze-
rult védeni allaspontjat, miszerint maga az
elmélet hibatlan, csak nem kell§ koriltekin-
téssel alkalmazzak. Davenport 1996 elején
The Fad That Forgot People (A divathobort,
ami megfeledkezett az emberekrél) cimd,
elkeseredett hangvétell cikkében szinte te-

mette a BPR-t. ,,Az Ujraszervezési laznak vége, leg-
alabbis itt, az Egyesiilt Allamokban. ... Az Gjraszerve-
zés nem halt meg, csak ma mar talhaladott.”
Dolgozatom elsd részében roviden az Ujraszerve-
zés fogalmat, gyokereit, modszertanat kivanom bemu-
tatni. Az elméleti alapvetés utan pedig azt szeretném
az olvaso elé tarni, hogy a vallalati folyamatok Ujra-
szervezését kbvetéen hogyan valtozik meg a véllalat.
Milyen lesz az Uj szerkezeti felépités, hogy alakulnak a
felel6sségek és hataskorok. Mindezek tukrében, vajon
kivitelezhet6-e a radikalis,, gyors szervezeti atalakitas?
Milyén jové all a BPR el6tt? Tulhaladott, vagy tényleg
csak a gyakorlati alkalmazokban kell keresni a hibat?

Ml is az a BPR?

A BPR a ,,vallalati folyamatok alapvet6 Ujragondolasa
és radikalis attervezése a legfontosabb teljesitmény-
mutatdk, igy a kdltség, a mindség, a szolgaltatas és a
gyorsasag dramai javulasanak elérésére".4

A meghatarozasbdl négy
kulcsszot emelhetiink ki:

Alapvet§ - Az atszervezés
soran a legelemibb kérdéseket
kell feltenni a cég miikdodésérdl.
Miért csinaljuk azt, amit csina-
lunk? Nem azt mondja, hogy
»Csinaljunk valamit jobban",
hanem azt, hogy ,,csinaljuk va-

3. Lancaster, H. (1995): Reengineering
authors reconsider reengineering.
The Wall Street Journal, January 17th,
24th és March 1st.

4. Hammer, M., Champy, J. (1996):
A vallalati folyamatok Ujraszervezé-
se. Panem-McGraw-Hill 57.
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1 lami egészen mast". Amikor a Procter & Gamble Ujra-
i szervezésbe kezdett, a vezérigazgato a kovetkezd kér-

dést tette fel: ,,Ha a Procter & Gamble nem létezne, ho -

gyan kellene ma megcsinalni?" Az Gjraszervezés Kiin-
dulépontja az, hogy nincs kiindulé pontja, semmi sem
adott, és nincs semmilyen kikotés, megkotés!

Radikalis - azaz gyOkeres atalakitasra van sziikség,
a meglévd struktlrak és eljarasok figyelmen kivil ha-
gyasat, a vallalkozas ,,ujrafeltalalasat” jelenti.

Dramai - A BPR ambici6zus. Célja a teljesitmény
robbanéasszerd novelése, nem a marginalis, fokozatos

i javulas elérése A sikeres alkalmazasi eredmények
tetszetdsek: 30-70%-0s koltségcsokkenés, 60-90%-0s
atfutdsiid6-csokkenés, 75-80 %-os létszamcsokkentés
akar 100%-os teljesitmény ndvekedés. Mig az Egyesiilt
Allamokban a vev6k nyomasa és a verseny fokozdda-
sa miatt az Ujraszervezés a kozvetlen tgyfélkapcsola-
tokra - kiszolgalas, szerviz, tgyfélszolgélat stb. - ira-
nyul, addig Eurépéaban els6sorban a kdltségcsokken-
tés van napirenden.

Folyamatok - Adam Smith A nemzetek gazdagsa-
ga cim( konyvének megjelenése 6ta a munkamegosz-
tas funkciondlis alapon torténik, és a menedzserek fi-

I gyelme is a részfeladatokra 6sszpontosul. A hagyoma-
nyos szervezeti struktdraban talalunk szamtalan
(pénzligyi, marketing, termelésiranyitasi, mindségel-
len6rz6, beszerzési stb.) osztalyt, részleget, de ezek
kozul melyik foglalkozik a fogyasztoval? A vallalko-

Folyamatdimenzié

e Jellemzd példa
és tipus

Entitasok

Szervezetkdzi
(interorganizacios)

Megrendelés egy
beszallitétol

Funkciokozi

(interfunkciés) U termék kifejlesztése

Alacsonyabb
tranzakcios koltségek, a
kozvetiték kiiktatasa

Foldrajzi tavolsagokat
athidalé munka, tobb

zés tevékenységét olyan folyamatokra kell felosztani,

1 amelyek egy vagy tébb dolog raforditasaval (bemenet)
a vevl szamara értéket jelent6 teljesitményt eredmé-
nyeznek. Davenport a folyamatokat harom dimenzié:
az entitasok, az objektumok és a tevékenységek men-
tén csoportositotta.

Egy csomagklildd cég esetén a megrendelések tel-
jesitése kulcsfontossagu folyamat. Ez a folyamat sza-
mos részfeladatot foglal magaba, Gigy mint a megren-
delés iktatasa, a vev6 hitelképességének ellenbrzése, a
csomag Osszedllitasa, csomagolas, postazas. Ezek a fo-
lyamatok altalaban funkcionalis hatarokat keresztez-
nek. A megrendelés teljesitésében részt vesz a pénz-
Ugyi, értékesitési és postazd osztaly egyarant. A kése-
delem oka altaldban nem abban rejlik, hogy valame-
lyik osztaly lassan teljesitette a feladatat, hanem ab-
ban, hogy a feladatokat rossz sorrendben végzik, vagy
az egyes fazisok (osztalyok) k6zétt napokat vandorol
a megrendelés. A méasik klasszikus példa az Uj termék
fejlesztésének folyamata.

Tipikus funkciokat keresztez§ folyamat

Javitasi lehet6ség

Nem egy cégnél fordult el8, hogy olyan ter-
mék fejlesztésével toltdttek honapokat, ami-
rél kés6bb a marketingosztaly megallapitot-
ta, hogy nincs piaca, vagy ha kereslet lett is
volna, az el6allitas koltségei miatt olyan
magas lett volna az ar, amit a vevék nem fi-
zettek volna meg.

idébeli parhuzamossag

Személykozi Bankhitel ibvahaavésa Szerep- és
(interperszondlis) J o feladatintegréacio Gyobkerek
Objektumok
o A hatasfok, termelékenység, teljesitmény
Fizikai Termékgyartas A rugalmassag javitasa, novelésének szandéka végigkisérte a XX
folyamatszabalyozas , ) 919 A
o szazadot, szamos menedzsment-filozofia
Informacios Arajanlat-osszeallitas Komplex dontések szlletett ezek elGsegitésére. ABPR-t is ha-
rutin-dontéssé tétele Y . . ..
sonl6 szandék keltette életre. Harom d6ssze-
Tevékenységek tevérebsepul:
] 1d6- és - technoldgia és tervezeés,
Operativ A Vevi’élg‘;?g:gdeles koltségesokkentés, - folyamatkozpont(sag,
) minéséglavitas - alapokig nyulé valtoztatés, Gjraszerve-
fe iauita zés.
Menedzseri Koltségvetés-készités Az ’elerrjzels ]§V|t?§a’ a
reszvetel novelese 5. Davenport, T. H. (1996): Why reengineering failed:
2 abra A folyamatok tipusai 'the fad that forgot people. Fast company, premiere
issue, January
22 M&M * 1999/6



Ezek kdzil egyik sem Gjdon-
sadg a menedzsment-szakiroda-
lomban, de eddig még igy senki
nem kapcsolta éket dssze.

° Technolégia és tervezés

Taylor volt az elsé, aki felté-
telezte, hogy a munkavégzés
tervezhetd, s6t szerinte a mun-
kavégzes folyamatat - akarcsak
egy gépet - milliméter ponto-
san meg kell tervezni a raciona-
litas és a hatékonysag elvét
szem el6tt tartva. A tudoma-
nyos menedzsment néhany as-
pektusa a BPR-ban is helyett ka-
pott. Mindkét elmélet alapvetd
tézise, hogy a munkavégzésnek
létezik egy, és csakis egy idealis
modja. Taylor ugy gondolta,
akarcsak a BPR kovetdi, hogy
elmélete univerzalis, minden-
hol bevéalik. Azonban a viszérre
valé orvossag nem gydgyitja a
torott labat, habar generalisan
ugyanazt a tertletet érinti.6 A

menedzsmenttudomanyban, éppugy, ahogy az orvos-
tudoméanyban, nincs univerzlis gyoégyszer. Minden

eset, vallalat mas és mas.

A masik tényez8, amiben a két iranyzat ko-
z0s, az, hogy a munka megtervezését és elvég-
zését szét kell valasztani. Taylor Gigy gondolta,
hogy az elsédleges munkaer6-egység az em-
ber, igy a munkafolyamatot egy ember altal el-
végezhetd feladatokra osztotta fel. A BPR ezzel
ellentétben multifunkcionalis csoportokban
gondolkodik.

9 Folyamat-kdzpontlsag

A folyamatkdzpontisag a TQM térhéditasa-
val kerilt el6térbe. A TQM a vallalat jovébeni
sikerének titkat a vev6k magas szinvonall ki-
szolgaldsaban latja. A minGségre helyezi a
hangsulyt, és a folyamatos mindségbiztositas
fontossagat hangsulyozza a végs6é min6ségel-
lenérzéssel szemben. A mar meglévé folyama-
tok folytonos, ,,soha véget nem érg" fejlesztésé-
vel kivanja fokozni a termelékenységet. Mad-
szere a tervezés, kiprobalas, ellen6rzés, megva-
I6sités, visszacsatolas, majd minden kezdédik
elolrdl a tervezéssel. Ez a ciklikus tokéletesités,
finomitas, biztos hatteret nydjt a vallalat szama-

6. Thomas Davenport (1997): A meeting of the Minds. CIO
Magazine, September 15.

A folyamatkdzpontisadg a TQM
térhoditasaval kerllt el6térbe.

A TQM avéllalat jov6beni sikerének
titkat a vevék magas szinvonalu
kiszolgalasaban latja, A min8ségre

helyezi a hangsulyt.

*

A BPRelsGsorban a
folyamatszervezés eszkodztarabdl és
a csoportmunka klasszikus
elemeibdl épitkezik, de a modern
vallalatvezetés szinte valamennyi

elemét integralja:
a stratégiaalkotast,
a valtozasmenedzsmentet,
a lapos struktarakat és a korszer(
informatikat,

ra a kdrnyezet valtozasahoz va-
16 folyamatos alkalmazkodas-
hoz. Ez a menedzsment-filoz6-
fia a vallalat minden egyes teri-
letére ki kell hogy terjedjen, és a
vallalati kultaraba beépilve,
kell folyamatosan jobb min&ség-
re sarkallnia mindenkit a hierar-
chia barmely szintjén.

Sokan eleinte a TQM kistest-
véreként kezelték a BPR-t, ha-
bar nincs sok kozds elemuik.
Mindkettében kbdzéppontban
allnak a folyamatok, és mind-
kettd elkotelezett hive afejlesz-
tésnek. A TQM azonban nem
kérddjelezi meg a mar létez6 fo-
lyamat helyességét, hanem azt
adottnak tekinti, és kisebb ki-
igazitasokat eszkdzol. Ha hibat
talalnak, probaljak a folyama-
ton lépésrél-l1épésre végig ha-
ladva megtalalni a probléma
gyokerét. Ha azonban a hiba
nem az egyes fazisokban kere-
sendd, hanem azok egymas uta-

ni sorrendjében, azaz a folyamat nem megfeleld, a
TQM tehetetlen. Az 1. tdbla a két menedzsmentirany-

zat 6sszehasonlitasara szolgal.

Tényez6k

Célok

Kiterjedés/hatokoér

Médszer

A technolégia szerepe

A véltozas tipusa

A valtozas mértéke

Kockazat

1. tabla
L

TOM BFR

Kismértékdi
fejlesztések tébb
tertileten, amelyek
hatasa kumulalédik

Nagyléptéki fejlesztés

Fokuszban az

Atfogja az egész alapvetd zleti

szervezetet

folyamatok
A meglévé
Ertékadas a meglévé folyamatokat
folyamatokhoz alapjaiban kérdgjelezi
meg
Hagyomanyos
tamogatasra Katalizator,
korlatozodik, nem elengedhetetlen
sziikségszer(

Evollcio - jobb Gt a
versenyhez

Inkrementalis,
folytonos

Kicsi

TQM versus BPR

Revolucié - yj Gt a
versenyhez

Egyszeri, radikalis

Nagy



ATQM, a fenti ellentétek dacara, vagy éppen emi-
att, nagyon jol kiegésziti a BPR-t. Miutan a BPR segit-
ségével hatékony folyamatokat hoztunk létre, azok fi-
nomitasara a TQM a legmegfelelébb eszkoz. Ha a kor-

nyezeti valtozasok miatt a folyamat elavultta valik, is-
mét Ujraszervezést kell kezdeményezni.

A BPR els@sorban a folyamatszervezés eszkoztara-
bél és a csoportmunka klasszikus elemeibdl épitkezik,
de a modern vallalatvezetés szinte valamennyi elemét
integralja: a stratégiaalkotast, a valtozasmenedzsmen-
tet, a lapos strukturakat és a korszer(d informatikat.

| igy egyutt, rendszerbe szedve mégis tdbb, mint ismert
részeinek puszta halmaza.

= Az Ujraszervezés folyamata

Szdmos metodoldgia létezik a tekintetben, hogyan
kell 1épésrdl 1épésre ,,levezényelni" egy Ujraszervezési
projectet. Itt csak egy lehetséges valtozatot ismertetek.
Vélasztasom azért esett éppen Hammer megkdzelité-
sére, mert a legtébb elgondolasnak ez a kiindulopontja.

Az Ujraszervezés targya mindig egy vagy tébb fo-
lyamat, nem pedig a szervezet. Tehat el6szor meg kell
hataroznunk a vallalat folyamatait. A szervezeti abra-
hoz hasonl6an a vallalatoknak vannak folyamatéabraik
is, amelyek azt mutatjak meg, hogy a munka miként
aramlik at a vallalaton. Minden vallalkozéas tevékeny-
sége megadhato folyamatokban (lasd: 2. tabla).

A folyamatok meghatarozasa csak els6 latasra td-
nik nehéz feladatnak, azért, mert az emberek kilénfé-
le osztalyokon dolgoznak és kilénféle osztalyokban
gondolkodnak, a vezet6ket is csak sajat osztalyuk
eredményessége érdekli, ezért annak hatékonysagat
ellenérzik csak. A folyamatokat senki sem ellenérzi,
igy az azokban rejl6 hiba sokaig felfedezetlen marad-
hat.

Miutan a folyamatokat definialtuk, ki kell valaszta-
ni az Ujraszervezésre szoruldkat. Itt harom szempon-
tot vehetiink figyelembe:

- Hol a legsulyosabbak a gondok?

- Mely folyamatok érintik leginkabb a vallalat ve-

voit?

- Mely folyamatokndl a legjobbak az Ujraszervezés

sikerességének esélyei?

A ,.tlizolté" munkanak mindenképp prioritasa van.
A kés6bbiekben azonban a harom szempont ésszer(
végiggondolasara, megfelel6 sulyozasara van szuk-
ség, miel6tt meghoznank a dontést.

Fontos 1épés az Uj folyamat teljesitményé-

Folyamat

Stratégiaalkotas

’

Termékfejlesztés

Fogyasztoi tervezés

A gyartéasi kapacitas
fejlesztése

Vevékommunlkacié

Rendelésteljesités

12. tabla
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Bemenet

Piaci kovetelmények,
elvarasok

El6allitandé termék,
szolgaltatas terve

Termékterv és
fogyasztéi elvarasok

Stratégia

Fogyasztoi kérések,
reakciok

Megrendelés, tervek,
gyartasi feltételek

Kimenet

Uzleti stratégia: kijeloli
a megcélzott piacokat,
és az azok szamara
felkinalt terméket

Piacképes termék

Egyéni igényekre
szabott, médositott
tervek

Egyéni igények
kielégitésére alkalmas
gyartasi feltételek

Fokozott érdekl6dés

A fogyasztonak
megfelel6 termék

Vallalati f6folyamatok a Texas Instruments példajan

nek mérése, értékelése. Az Ujraszervezés so-
ran nélkilozhetetlen a vallalati kollektiva
tajékoztatasa az Ujraszervezési munkardl,
meg kell ket gydzni ennek fontossagarol és
szUkségszeriiségérdl.

Valtozasok és stratégia

Az elméleti alapvetés utdn bemutatom,
hogy az Ujraszervezés, a vallalat folyamata-
inak radikalis attervezése, soran milyen val-
tozésok torténtek. Valtoznak a munkakdo-
rok, az azok ellatasahoz sziikséges szaktu-
das, a dolgozdk kapcsolata vezet6ikkel, ajo-
vedelmezési és értékelési rendszer, az el6re-
Iépés maddjai, a fels6- és kozépvezetbk sze-
repe; egyszoval minden. Az Andersen
Consulting Gzleti integraciés modelljét al-
kalmazva probalom kértljarni, hogyan ala-



kul at, transzformalodik (vagy deformalodik) a szer-
vezet. Valasztasom azért esett erre a modellre, mert jol
tikrozi napjaink menedzsment-gondolkodéasat, és
i azokat a bonyolult 6sszefliggéseket, amelyek egy val-
lalat mkddésének megertésehez sziikségesek, ugyan-

Az zleti integraciés modelli

i akkor egyszer(isége miatt kdnnyen attekinthet6 (5. ab-
ra).

A valtoz6 kdrnyezetben valo eligazodashoz - (j pi-
acok, Uj lehet6ségek, Uj versenytarsak - minden valla-
latnak szlUiksége van egy, a jov6be mutato ,,atitervre",
stratégiara.

Minden Ujraszervezési kisérlet egyik elsd Iépése

egy jov6kép meghatarozasa, deklaralasa, amelynek a

-7z

ben a stratégia valtozatlan marad, a kisérlet eleve ku-
darcra van itélve, hisz gyokeres valtozast nem ered-
ményezhet. Az (j stratégia kozéppontjaban kizarélag

a fogyaszt6 allhat, vagyis olyan teriletek, amelyek a

fogyasztd szamara értéket jelentenek. Az Ujraszerve-
zés tipikusan feltlrdl iranyitott atalakitasi folyamat,
amely a célkitlizések stratégiaba foglaladsaval kezd6-

i dik. igy szikségszer(, hogy a fels6 vezetés kezdemé-
nyezze a BPR-projekt végrehajtasat, amit a gyakorlati
tapasztalatok ald is timasztanak. Sok véllalatnal el6-
fordul azonban, hogy ha a valtozasokrol nem a fels6
vezet6ket, hanem példaul a

1 pénzlgyi vezet6ket kérdezziik,
azt tapasztaljuk, hogy gyakran
nincsenek tisztaban a célkit(izé-
sekkel, csupan azért foglalkoz-
nak folyamatok Ujraszervezésé-
vel, mert valaki a fels6 vezetés
részer6l ezt az utasitast adta.
Nem csoda tehat, hogy sokan

I vélekednek Ugy: az Ujraszerve-
zés gondolata az igazgato iroda-
jaban szuletik és ott is hal meg.
Tehat a megfelel§ célkitlizés
meghatarozéasa, stratégiaba eme-
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Valtoznak a munkakorok, az azok
ellatasahoz sziikséges szaktudas, a

jovedelmezési és értékelési
rendszer, az el6relépés maodjai, a

egyszoval minden.

Iése nem elegendd. A kommunikacié tébb csatornaja-
nak segitségével tudatositani kell ezt a vallalat minden
szintjén.

A Kodak példaja

Az elmélet megvilagitasara alljon itt egy példa. A Ko-
dak véllalat 6rias 1987-ben hirtelen azzal talalta szem-
ben magat, hogy régi rivalisa a Fuji, piacra vitte eldob-
haté kamerajat, amit a vevé a filmmel egytt vasarol
meg, és ha a filmet elfényképezte a géppel egyditt ju-
tatja el azt a laborba. Hasonl6 fényképez6gép a Ko-
daknal, még tervezési stadiumban sem volt. Ennek ki-
fejlesztése a Kodak hagyomanyos termékfejlesztésé-
nek legaldbb 70 hétig tartott volna. igy célul t(izték ki,
a termékfejlesztés idejének dramai csokkentését. A Ko-
dak termékfejlesztési folyamata részben soros, rész-
ben parhuzamos, egészében pedig lassu volt. A fény-
képez6gép tervezését a mérndkok parhuzamosan vé-
gezték, azaz az alkatrészek tervezése egyidejlleg tor-
tént és az egyes darabokat a végén osszeillesztették.
Sokszor el6fordult, hogy a részegységek végiil nem il-
lettek Ossze, és kezdhettek mindent el6rol. A fényké-
pezbgép tervezésének befejezése utan, kerilt sor a
1 gyartéeszk6z6k megtervezésére, a soros modszernek
megfeleléen. Az Ujraszervezés soran folyamatot radi-
kalisan atalakitottak. A Kodak a CAD/ CAM (szamito-
géppel tamogatott tervezés és gyartas) technolégia al-
kalmazasanak segitségével lehetdvé tette, hogy a fej-
leszt6k egy szamitogépes munkaallomason dolgozza-
nak. Valamint létrehoztak egy olyan integralt adatba-
zist, aminek segitségével a fejleszték nap mint nap ko-
; vetni tudjak kollegaik munkait, igy az eltérésekre
1 azonnal fény deril. A gyart6 eszkdzok fejlesztbi sok-
kal hamarabb, az elsd prototipus kérvonalazédasakor
mar munkaba Iéphetnek. Az § szakértelmuket kihasz-
nalva a tervezés soran, nagyobb hangsulyt kap az ol-
I csO és konnyd( eldallitds. Az U folyamat bevezetése
j kapcsan a mérndkodknek el kellett sajatitani a
ﬂ CAD/CAM rendszerek haszndalatat. A vart eredmény
sem maradt el az eldobhat6
fényképez8gépet és gyartasi el-
jarasat 38 hét alatt sikerult kifej-
leszteni. A gyartasi koltségek
pedig 25%-kai csOkkentek a
gyartéasfejleszték korai bevona-
sanak kovetkeztében.

dolgozdk kapcsolata vezetdikkel, a

(A kovetkezd szdmunkban folytat-
juk)

fels6- és kozépvezetdk szerepe;

A szerz( egyetemi hallgatd
JPTE, KTK

99

25



PAPPNE BUZAS ERIKA

Megis, kinek az erdeke?!

En és a vevéim.

Mégis, kinek az érdeke a vev@szolgalat? Kinek az ér-
deke a vevdi elégedettség és az ennek érdekében vég-
zett kutatémunka? Kinek az érdeke, hogy tevékenysé-
ginketfolyamatosan alarendeljik mindezeknek? ... és
persze kinek az érdeke a min6ség?

Rohano vildgunkban gyakran hajlamosak vagyunk
azt érezni, hogy a piac kényszerit6 erejének valtunk
rabszolgajava. Sokszor azt hisszik, birtokaban va-
gyunk a sziikséges adatoknak, pedig a gyakorlatban
sokkal kevesebbszer vannak kezelhet6 adataink, mint
ahanyszor hivatkozunk rgjuk. Kutatasokat végzuink,
tesztelink, atalakitunk, hiszen a konkurencia is ezt
csinalja, ezt szajk6zzak az Uzleti lapok, tv-m(isorok és
ebben a ,,versenydzsungelben" éppen arrol feledke-
zink meg, aki a legfontosabb szdmunkra: a vevérél,
aki egy szép napon besétal a boltba és - hogyan, ho-
gyan sem - a szamtalan polc szamtalan terméke kozul
eppen a miénken akad meg a szeme...
|

Fogyaszto6i ,,feketedoboz*

Gy6zelem! Vagy mégsem? Elképzelése ugyanis mar
van, de az a bizonyos déntés még varat magara, hi-
szén a szomszédos polcon ott diszeleg legrettegettebb
konkurensiink hasonld képességekkel megaldott ter-
méke. Patthelyzet... Az a sokat
emlegetett fogyasztéi ,,feke-
tedoboz" m(ikodésbe Iépett, és
ki tudja, mi lesz az az aprdcska
tényezd, mely a mérleg nyelvét
egyik vagy masik irdnyba bil-
lenti.

llyen ,,valsaghelyzetekben"
jutnak fokozott szerephez a ku-
16nb6z6 marketing koncepcidk

* Rovatunk cikkeit a TUV hazai szerve-
m  zetének munkatarsai irtak.
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Kutatasokat végzunk, tesztellnk,
atalakitunk, hiszen a konkurencia is
ezt csindlja, és ebben a
.versenydzsungelben” éppen arrdl
feledkeziink meg,
aki a legfontosabb szamunkra:

és jelszavak. ,,Vedd meg, mert olcso és kdnnyen elér-
het6" - slgja szamunkra a termelési koncepcio, ez a
megkozelités azonban figyelmen kivul hagyja a vevé
és a termék személyes kapcsolatat. A termékkoncep-
cio, ,,vedd meg, mert j6 tulajdonsdgai vannak", mar
kdzelit a vevd érdekeihez, de még mindig személyte-
len. ,,Vedd meg, hisz erre van szukséged!" - az értéke-
sitési koncepcidval gyakran taldlkozhatunk minden-
napi vasarlasaink soran, illetve a reklamok vilagaban,
hiszen egyenesen a fogyasztéhoz sz6l, mikézben sej-
tetni engedi azt a hattérmunkat, amelyet a vevéi igé-
nyek feltarasara forditottunk. A marketingkoncepcié
azonban ezen is tulmutat: ,,Azt adjuk, amivel elége-
dett leszel!" - ajelmondat 6nmagéaért beszél, és amit
sugall: profi munka, profi termék, és természetesen
profi vev@szolgalat.

A fogyasztok felé iranyulé kommunikacié hasonlo
IépcsOzetességét figyelhetjik meg a vev6kapcsolati
szintek vizsgalatanal. Az els6 szint ennek megfeleléen
a vevl kiszolgéalasa a inar meglévd kinalatbol. llyen-
kor azt prébalom eladni, ami van, a masik fél pedig
vagy elfogja azt, vagy nem vésérol télem.

A kbvetkez6 szint mar mutat egyfajta visszacsato-
last. A vevém hozzam fordul a problémajaval, én pe-
dig a lehet&ségeim szerint megprobalok ra alkalmas
megoldast nyJjtani.

A harmadik szinten a Iényeg a vev6 Uzleti szem-
pontjainak széleskoérd figyelem-
be vétele. El6térbe kertilnek a
vevdi érdekek, a folyamat teljes
gyartasi-értékesitési lancolatta
bévul, amikor mar nemcsak a
kodzvetlen vasarld elégedettsége
szamit, hanem minden vev{&é,
aki a lanc valamely szintjén be-
kapcsolédva taldlkozik a mi ter-
mékunkkel. Szintén fontos a
konkurencia, mint pozicié- és
dontésbefolyasold csoport meg-
jelenése.

TOV = Technischer Uberwachungsve- avevorol. A kapcsolatok negyedik szint-
rein; M(iszaki Fellgyeleti Szervezet 99 je pedig nem mas, mint a PART-
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NERKAPCSOLAT - csupa nagybetivel, hiszen a
partner sz0 egyfajta allanddsagot, megbizhat6sagot
képvisel. A partner az, akivel kdlcséndsen jol ismer-
juk egymast, egymas tevékenységét; 6 megbizik a
termékeinkben, szolgaltatasainkban, mi pedig folya-
matosan az 6 igényeinek megfelelen alakitjuk ma-
kodéstnket.

Asikeres vevBkapcsolatok titka, hogy mindegyik-
ket partnerként kezeljuk. Ehhez azonban szamtalan
vizsgalatra van sziikség, hiszen nem kisebb feladatra
véllalkozunk, mint vevdink feketedobozanak feltérké-
pezésére.

Els6 Iépésben tisztdznunk kell, mit is szeretnénk
valéjaban megtudni. A legfontosabb kérdések:

- Milyen tulajdonsagokra és jellemz6kre tartanak

igényt?

- Milyen teljesitményszintet varnak?

- Milyen fontossagot tulajdonitanak az egyes jel-

lemz6knek?

- Mennyire elégedettek teljesitménytinkkel ajelen-

legi szinten?

Szintek és Iépcs6fokok

Ahogyan a vevkapcsolatok és az értékesitési koncep-
cidk esetében is elkilonitettiink szinteket, a vevlk
megértésénél is meg kell kiilonbdztetniink az egyes
Iépcséfokokat. Az elsd szint itt a panaszkezelés: a vevd
megveszi a termékiinket, aztan vagy elégedett lesz ve-
le, vagy visszahozza és rank zuditja rossz tapasztalata-
it, melyeket - igy utolag - prébalunk orvosolni - leg-
gyakrabban egy masik termékkel. Az informécio,
amelyhez igy jutunk, meglehet8sen egyoldalu, hiszen
csupan az deridl ki szamunkra, melyek a termékiink
negativ tulajdonsagai.

A vasarlast megel6z6 kommunikéacio hozzasegit-
het, hogy a vevdvel k6zdsen valasszuk ki a szdmara
leginkdabb megfelel6 terméket. Ilyenkor a fennallo
igény ismeretében adunk valaszt, a visszacsatolas
azonban gyakran elmarad, illetve nem mérhetd.

Ahhoz, hogy mindig tisztaban legytink azzal, mit
varnak t6link a vasarlok, modszeres informaciogy(j-
tésre és -feldolgozasra van sziikség. A rendszeres visz-
szacsatolas segit abban, hogy mindig azt tudjuk nyuj-
tani, amire sziikség van.

A helyzet azonban mégsem ilyen egyszerd, hiszen
a vevivel val6 kommunikacio is rejt szamunkra buk-
tatokat. Megértésiik leggyakoribb nehezit6 tényezéi,
hogy a gyakorlatban a vev6 gyakran elbujik a valasz-
adas el6l; vonakodik; ha mégis rdszanja magat a va-
laszra, pontatlanul fogalmaz; és sokszor maga sem
tudja igazan, hogy mit is akar.

Ahhoz, hogy biztosak legytnk a dolgunkban, nem
elég beérni egy-két véleménnyel. A vevdi igények fel-

meérését és kovetelményekké alakitasat szolgaljak a
strukturalatlan és tobblépcs6s kérdbives felmérések,
fokuszértekezletek, felhasznaldi csoportokkal végzett
vizsgalatok, a benchmarking, illetve a folyamatosan
mikddtethet6 informacios pult, és telefonos zéld
szam.

Ha az igényelt valtoztatdsokat kovetelménnyé
alakitottuk és a gyakorlatban érvényesitettiik, min-
denképpen ellendriznink kell, hogy Ujitasunk ho-
gyan allja meg a helyét a piacon. A visszacsatolas ér-
dekében Ujra sziikség lesz tehat a kérd6ives megkér-
dezésekre, Ugyfélszolgalati megbeszélésekre, esetleg
forrodrot-szolgéaltatasra. Mindezek segitségével ki-
alakithatjuk sajat minéségi mutatéinkat, melyek a to-
vabbi vizsgalataink és fejlesztéseink alapjat képezik
majd.

Az ISO érdeme

A vallalat azonban nem marad magara a vevéért folyd
harcban. Hatékony segitséget kinalnak a min&ségugyi
rendszerek, amelyek az el6bb felsorolt folyamatokat
automatikusan beépitik a cég mikodési struktirajaba.
Az 1SO 9001:2000 kdvetelményszabvany elvitathatat-
lan érdeme példaul, hogy a vev6kapcsolatokra helyez-
ve a hangsulyt, szinte észrevétlentl Ulteti at az egyes
elemeket a napi gyakorlatba, megkénnyitve ezéltal a
folyamatos Ujratervezeést és értékelést.
Az U] szabvany a kovetkez6képpen definialja a fel-
s@ vezetés erre iranyuld kotelességét: ,,a vevdi kdvetel-
mények teljesitésének fontossagat tudatositani, azt Ki-
alakitani és fenntartani". A vev6hoz kapcsolodo folya-
matokat tébb ponton szabalyozza:
- elBirja egyrészt a vevli kovetelmények meghata-
rozésat (a vevd altal meg nem jelolteket is),
- a vevli kovetelmények felllvizsgalatat, illetve
- a vevl@vel val6 kapcsolattartast (beleértve a vevéi
visszacsatolas rendszerét).
- Arendszer m(ikodésének eredményességét a ve-
vGi elégedettség rendszeres mérése és felligyele-
te, valamint a bels6 auditok biztositjak.

A hatékony tgyfélszolgalat kulcsa tehat abban rejlik,
hogy mikddésiinket ne a bentrdl kifelé, hanem a kor-
nyezetiinkbdl befelé iranyuld dontési folyamatok ala-
pozzak meg. Most mar megadhatjuk a valaszt a beve-
zet6ben feltett kérdésekre:

Kinek az érdeke mindez? A vev@inké, a vevdink
vevdié - és végul de nem utolsdsorban: a sajatunk!

Szerzénk min@ségi tanacsado,
TUV Rheinhard Hungéria VRF Kit.
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Az ISO 14001 biztonsaga
- Integralt mikoddés

A hazai vallalatok kdrében napjainkra a mindségugyi
rendszer szinte altalanosnak mondhatd, a kdrnyezet-
védelmi menedzsmentrendszer pedig egyre inkabbfel-
futéban van. Az egészségvédelmi, biztonsagtechnikai
rendszer irdnti igény gyakorlatilag ott tart, mint ha-
rom-négy évvel ezeldtt a kérnyezetvédelem. Az ISO
14001 szerinti rendszer megbizhatosaga, a rendszer al-
tal nyajtott mdkddési biztonsagjogos kérdés a rend-
szert alkalmazd cégek és mindazok részérdl, akiknek
kérnyezeti teljesitménye irant érdeklédnek.

-

Minél tobb kockazattal jar egy cég mikddése, annal
inkabb felértékel6dik a biztonsagos muikodés kérdése,
az erre vonatkozo kiils6 és belsé elvarasok annal in-
kabb fedik egymast. A biztonsagtechnikai kockazat -
konkreét kdvetkezményei alapjan - sok esetben dssze-
fligg a kornyezeti kockazattal. Akdrnyezetkdzpontd
iranyitasi rendszer a kdrnyezet-
; védelmi kdvetelményeknek tor-
ténd folyamatos megfelelést, a
kérnyezettudatos m(ikodést, a
kdrnyezetvédelmi teljesitmény
folyamatos javitasat és a kor-
nyezeti kockazat behatarolasat
is jelenti a rendszerszemlélet
szerinti metodika alkalmazasa
révén. A m(ikodés biztonsaga és
arendszer biztonsaga ilyen érte-
lemben szorosan dsszefligg egy-

-

99

A fogyasztd egyre inkédbb elvarja,
hogy a szadméara megfeleld
mindséget biztonsdgos mikodeési
feltételek mellett, a kdzvetlen és
tdgabb kornyezet veszélyeztetése
nélkil hozzak létre.

A kockéazat behatarolasa

A kornyezeti kockazat behatéaroldsa a kérnyezetkoz-
pontd iranyitasi rendszer keretében megoldhat6. Gon-
déljik végig, hogyan, milyen mértékben, milyen meg-
gy6z6erével oldhatdé meg mindez a rendszer keretein
belil, és miképpen jutunk el odaig.

Mindnyajan tapasztalhatjuk, hogy az érdekl6dés
egyre inkabb olyan cégek felé iranyul, amelyek képe-
sek a min8ség, a kdrnyezet és a m(ikodés biztonsaga-
nak dsszefliggései kozott eligazodni, 6sszhangot te-
remteni, és mikddeésiikkel ezen kdvetelményeknek
megfelelni. A vevd, megrendeld, fogyaszto - ismerete-
inek bévlésével, kornyezettudatossaganak fokozéda-
saval - egyre inkabb elvarja, hogy a szamara megfele-
I6 mindséget biztonsagos mu-
kodési feltételek mellett, a dél-
gozok, a kozvetlen és tagabb
kérnyezet veszélyeztetése nél-
kil hozzak létre.

Ma mar harom szabvanyroél
is sz eshet: I1SO 9001 - mind-
séglgy, 1SO 14001 - kérnyezet-
tudatos m(ikddés, BS 8800 -
Uzembiztonsag, amelyek a cég-
mikddés szempontjabdl igen
hasznos metodikdkat tartal-

| méassal.

Van egy régi szélas, amely
jOl érzékelteti a problémat: esze-
rint minden lanc olyan er6s,
mint a leggyengébb lancszeme.
I A termel6 tevékenységeket
szemléltethetjik olyan lanccal,
amelynek tobb, kiilénbdz8 mér-
tékben gyenge lancszeme is
van. Fontos tisztdban lenni az
0sszes gyenge ponttal, a gyen-
geség okaval, mértékével és
Osszefliggéseivel.

=
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Az érdekl6dés egyre inkabb olyan
cégek felé iranyul, amelyek képesek
a minéség, a kdrnyezet és a
mikodés biztonsaganak
Osszefliggései kozott eligazodni,
dsszhangot teremteni, és
miikddésukkel ezen
kovetelményeknek megfelelni.

99

maznak, alkalmazasuk a nem-
zetk6zi norméaknak is megfelel6
rendszerszemléletet hoz a ma-
kddésbe, a cég egészére vonat-
kozban. Az egyes teriletekre
azonos szervezési elveknek
megfeleléen egymassal harmo-
nikusan alkalmazhatok, az al-
kalmazasi teriilet sajatossagai-
nak figyelembevételével. Az il-
letéekességek, felelésségek, ha-
taskorok egyértelmd tisztazasa
és rogzitése révén a vezetdség-
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nek és a dolgozdknak egyarant
fokozottabb biztonsagot jelent.
Avezetlség szamara kdvethetd-
vé valnak a mikodesi folyama-
tok, az azokhoz kapcsolédo fele-
I16sségi korok. Az egyértelmden
személyhez rendelhetd felel&s-
ségek révén a rendszer a bizton-
sdgosabb m(ikédés irdnyaba
hat. A munkatarsak részérél fe-
lelGsségteljesebb munkavégzést
kovetel, de éppen ennek révén
sajat miUkodésuk is biztonsago-
sabba valik. Mindez a felel§s magatartas vallalati szin-
td érvényesitéséhez vezet, ami egyarant alatamasztja a
mind@ségi teljesitményt, a m(ikddés, a dolgozok és a
koérnyezet biztonsagéat. Tul a tanusitvany el6nyein, el-
sOsorban azoknal a cégeknél lesz igazan hatékony a
rendszer m(ikodése, csak akkor lesz képes visszahozni
mindazt, amit belefektettek - id6t, pénzt és energiat -,
ha komolyan veszik, folyamatosan mdkddtetik, s igy
hosszu tavon is hasznukra fordithatjak.

Jelenleg a mindségtigyi rendszer altalanosnak mond-
hato, a kdrnyezetvédelmi menedzsmentrendszer felfu-
téban van. Az egészségvédelmi, biztonsagtechnikai
rendszer iranti igény gyakorlatilag ott tart, mint harom-
négy évvel ezel6tt a kdrnyezetvédelem.

Amennyiben a termelés kockazati tényez6ket is
magaban foglal, és megvan a kell§ gazdasagi tartalék,
érdemes legalabb a mindségiigyi-kérnyezetvédelmi
menedzsmentrendszer kialakitasaval foglalkozni.
Mindehhez természetesen kés6bb a harmadik lanc-
szem is hozzakapcsolhatd. Azt is tudnunk kell, hogy a
kérnyezetvédelmi menedzsmentrendszernek nem fel-
tétele a mindségiigyi rendszer megléte, azonban sok-
kal kdnnyebben kialakithatd olyan cégnél, ahol mar
multja van a rendszerszemlélet szerinti mikodésnek,
és a min@ségre hatd folyamatokat ennek szellemében
szabalyozzak. Mindaddig, amig egy cég nem alakit Ki
egészségvédelmi biztonsagtechnikai rendszert, a kor-
nyezettudatos mikddés kialakitdsa keretében kell
megoldani minden olyan biztonsagtechnikai problé-
mat, amely kdrnyezetvédelmi kockazatot is hordoz
magaban. Marpedig ez sokszor, kiiléndsen a vegyipari
technologiédk esetében, egyutt jar.

A folyamatok biztonsaga

Visszakanyarodva a kiindulé gondolathoz, a cégmd-
koédés kockazati tényezdit, amelyek biztonsagtechni-
kai és kdrnyezetvédelmi szempontb6l egyarant fonto-
sak, a folyamatok biztonsaga hatarozza meg. Nagyon
fontos az, hogy az 6sszes kockazati tényez6vel tiszta-
ban legyiink, a kapcsolédo problémaéakat nagysagrend-

A cégmikodés kockéazati tényezait,
amelyek biztonsagtechnikai és
kornyezetvédelmi szempontbdl
egyarant fontosak, a folyamatok
biztonsaga hatarozza meg. Nagyon
fontos az, hogy az 6sszes kockéazati
tényez@vel tisztaban legylnk.

juknek megfelel6en kezeljuk. A
termelési, els6sorban vegyipari
folyamatok zéme ilyen.
A koérnyezetkézpontu iranyita-
si rendszer szempontjait, kove-
telményeit az 1ISO 14001 nem-
zetkozi szabvany tartalmazza,
amely a kévetkez6képpen ko-
zeliti meg ezt a kérdést:

- A szabvany szerint kdrnyezet
a cég kozvetlen kérnyezete,
amelyben az mikddik, bele-
értve a leveg6t, a vizet, a fold-

teriletet, a természeti er6forrasokat, a ndvény- és

allatvilagot, az embereket és ezek kdlcsonos kap-
csolatait.

Kornyezeti tényez6 a cég tevékenyégének, termé-

keinek vagy szolgaltatdsainak olyan eleme,

amely kolcsénhatéasba kerilhet a kdrnyezettel.

Kornyezeti hatas a kdrnyezetben végbemend min-

dennem(i valtozas - akar karos, akér hasznos -,

amely részben vagy egészben a szervezet tevé-
kenységeibdl, termékeibdl, vagy szolgaltatasaibol
szarmazik.

A szervezet hozzon létre és tartson fenn olyan elja-
rasokat, amelyek naprakészen kimutatjak tevékenysé-
gének, termékeinek és szolgaltatasainak azon a szem-
pontjait, amelyeket be tud vonni ellen6rzési korébe, és
amelyekre nézve elvarhatd, hogy ezeket befolyasolni
tudja. Allapitsa meg, hogy mely tényez6knek van
vagy lehet jelent6s befolyasuk a kdrnyezetre, és bizto-
sitsa, hogy a kérnyezeti célok kitlizésekor figyelembe
vegyék ezeket. Egyuttal biztositani kell ezen informa-
ciok naprakész allapotban tartasat.

Mindezt az abra szerint értelmezhetjiik.

Alapvet6en fontos a kdrnyezeti tényez6k, kdrnye-
zeti hatasok ok-okozati dsszefiiggéseinek feltarasa, ér-
tékelése, hiszen ennek alapjan hatarozhatok meg
mindazok, a cég mikoddéséhez kapcsoloda redlis és la-
tens kockazatok, amelyeket a menedzsmentrendszer
keretében kell kezelni a kovetkez6képpen:

- a mkodés szabalyozéasa, az eltérések kezelése,

- avészhelyzet(ek) megel&zése, felkésziilés és rea-

galas a megel6zés ellenére bekdvetkezd vészhely-
zetekre.

Figyelemmel kell lenni tovabba a vonatkozé jog-
szabdlyi kovetelményekre, a miikddési sajatossagokra
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és a menedzsmentrendszerben elvart egyéb szem-
pontokra, mint példaul az érdekelt felek véleménye.

ff

A folyamatbiztonsag a menedzsmentrendszeren

belul a folyamatokra, muveletekre, azok

ellenérzésére, a kdrnyezeti hatasok feligyeletére

»

j
1

30

vonatkozé utasitdsok révén, a felel6sségek
egyértelm(i hozzarendelésével alakithaté ki.

ff

Ezzel tulajdonképpen megkaptuk a valaszt a ko-
rébban feltett kérdésre. A kdrnyezetvédelmi menedzs-
mentrendszeren belll a kérnyezeti tényezék, kérnye-
zeti hatasok ok-okozati 0sszefliggéseinek feltarasa, ér-
tékelése a kulcstényezd, a kritikus lancszem, amely a
rendszer biztonsagat behatarolja. Hogy ez mennyire
eredményes és meggy6z6, az fugg attol, hogy milyen
kovetkezetesen értékeljik, és milyen kévetkezetesen
vesszik figyelembe a rendszer kialakitasakor.

Csoportmunka és annak feltételei

Az értékelést csoportmunka keretében célszerd meg-
valésitani mindazok részvételével, akik idevagé infor-
maécioval rendelkeznek. Eszkézként mindazokat az
elemzési mdédszereket ajanlatos igénybe venni, ame-
lyek erre a célra megfelel6k. Termékre vonatkozéan
célszer(ien alkalmazhat6 az Isikava-elemzés, a Pareto-
elemzés, az életciklus-elemzés, az dkoprofil, a konst-
rukcios FMEA sth. M(ikodésre vonatkozoan: elemzés
bemend-kimend jellemzdk alapjan, kérdéslistas elem-
zések, paros 0sszehasonlitds/koélcsdnhatés-elemzés,
folyamat-FMEA, HAZOP-elemzés stb.

A kornyezeti tényez6k ok-okozati 6sszefliggései-
nek feltarasa, értékelése alapjan a kérnyezetvédelmi
menedzsmentrendszer keretében rendszerszemlélet
alapjan alakithat6 ki a biztonsagos makodés.

A mikodésen belll - tovabblépve a folyamatsza-
balyozas felé - a folyamatbiztonsag alapvetéen ha-
rom, egymassal szoros kapcsolatban Iév6 tényez6t6l
fugg:

- folyamatfellgyelet, folyamatszabalyozas, folya-

matiranyitas,

- berendezésbiztonsag,

- emberi tényez6k, tudas, kompetencia.

A folyamatbiztonsdg a menedzsmentrendszeren
belll a folyamatokra, miveletekre, azok ellen6rzésére,
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a kérnyezeti hatasok feliigyeletére vonatkozé utasita-
sok révén, a felel6sségek egyértelmd hozzarendelésé-
vel alakithaté ki.

Szorosan kapcsolodik és egyben erésen fiigg mind-
ez az emberi tényezd8kt6l. Nagyon fontos e tekintetben
a dolgozék képzettsége és képzése is egyrészt szakmai
vonatkozasban, masrészt a kapcsol6do biztonsagtech-
nikai, kérnyezetvédelmi ismeretek vonatkozasaban.
Amilyen mértékben az egyes munkatarsak tevékeny-
sége kornyezeti, biztonsagtechnikai kockazatot hor-
doz, aranyos tobbletképzésben kell részesiteni 6ket.
Ebben az esetben a képzésnek azt is biztositania kell,
hogy a dolgozo6 tudja: milyen biztonsagtechnikai, kor-
nyezetvédelmi kdvetkezménye lehet annak, ha tevé-
kenységét nem az utasitasoknak, el6irasoknak megfe-
lel6en végzi. E tekintetben nem hanyagolhat6 el a mo-
tivacio szerepe sem, de csakis a dolgozé megfeleld
szaktudasaval, kdrnyezetvédelmi ismereteivel paro-
sulva lesz kell§ hatékonysagu.

A folyamatbiztonsag kritikus tényez6i technolégiai

i oldalrol:

- folyamatfeltigyelet,

- technoldgiai fegyelem,

- kalonleges technolégiai kovetelményeknek vald
megfelelés,

- normélistdl eltéré tzemmenet,

- dGnmagukban nem jelent6s, egyuttallasuk esetén
kritikus folyamateltérést okozé problémak,

- vészhelyzet stb.

A folyamatbiztonsag kritikus tényez6i a technol6-

I giai berendezések oldalarol:

- kilénleges technolégiai kdvetelmények, magas
hémérséklet- és/vagy nyomaseltérés a berende-
zés bels6 tere és a kérnyezet kdzott, dinamikus
terhelés, faraszto igénybevétel, korrézid, er6zio
stb.;

a berendezések altal képviselt direkt és latens
kockéazati tényez6k, amelyek szoros 6sszefliggés-
ben vannak tervezésiik, gyartasuk szakszerdisé-
gével, technoldgiai kértlményeivel,

a karbantartas szerepe a folyamatképesség, a be-
rendezés- és folyamatalkalmassag biztositasaban
és az Uzembiztonsagi kdvetkezmények, kdrnye-
zeti hatasok megel6zésében, stb.

Mindezek és a m(ikodés dsszes egyéb kdrnyezetvé-
delmi aspektusanak rendszerszemlélet szerinti keret-
be foglalasa, beillesztése a teljes vallalatiranyitasi
rendszerbe az Gizemelés biztonsagéat és a kdrnyezeti
hatasok megel6zését, a felel6s termel8i magatartas ki-
alakulasat egyarant szolgaljak. igy lesz megbizhat6 az
ISO 14001 szerinti rendszer.

Szerzénk

a TUV Rheinland Hungéria VRF Kft. vezetd szakértje
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Magyarorszag es Svédorszag
termekeinek megitélése
a budapesti lakossag korében

Milyennek latjuk hazank termékeit az eurdpai integralodas el6tt -

A vildg gazdasagifejlédésének egyikfd tendenciaja a
globalizalédas, a multinacionalis vallalatok terjesz-
kedése, a nemzetkdzi piacok fejl6dése. Az infrastruk-
tarajavulasaval, az informacidsforradalomban ta-
pasztalhato oriasi Iéptékd technikaifejlédés segitsé-
gével és a sztenderdizalddassal a vallalatok elétt na-
gyobb lehetéség nyilik a kilféldi piacokra valé belé-
pésre, kdnnyebben tudjak termékeiket mas orszagok-
ban is értékesiteni. Masrészrél pedig a differencialo-
das, a komparativ elénydkre térekvés kovetkeztében
egyes orszagok vagy régidk szakosodnak bizonyos
termékekre, ami tovdbbfokozza a nemzetkdzi keres-
kedelem térnyerését.

A vildgon megtermelt javak mind nagyobb hanyadat

értékesitik kilfoldon, a vilagkereskedelem nagyobb
mértékben ndvekszik, mint a GDP. (1. 4bra)

1El6adéas a marketingoktatdk 1999. évi orszagos konferenciajan

Forrds: WTO (http://www.wto.org/wto/intltrad
/internat.htm#Footrefl)

Természetesen a kulfoldi értékesités soran felmeril a
kérdés, hogyan fogadjak a célorszagban él6 fogyasz-
tok a mi termékiinket, legf6képpen a hazai, illetve a
mas kilféldi orszagokbdl érkezd termékekhez viszo-
nyitva. Mivel a vasarlok a termék mindségét sokszor
nem tudjak kozvetlentil megbecsiilni - példaul annak
Osszetettsége miatt -, ezért kdzvetett informécioforra-
sokra tamaszkodnak. llyen lehet példaul a termék ara,
amikor a magas arhoz kivalé6 min8séget kapcsolnak,
vagy egy szolgaltatas esetén a kellemes kornyezet,
amely befolyasolja a megitélést. Sok esetben annak is-
merete, hogy hol gyartottak az adptt terméket, domi-
nans szerepet kap ebben a folyamatban, és déntéen
befolyasolja a vasarlas kimenetét. Ilyenkor a fogyaszto
az orszagunkrol Kkialakult
képet, imazst vetiti ra a ter-
mékre, és ez alapjan itéli meg
azt. Ennek a képnek a kiala-
kulaséat természetesen sok té-
nyezd befolyasolja. Lehet
személyes tapasztalat, vagy
az adott kultdraban atadott
ismeret, melyben a véasarlo
felnevelkedett.  Altalaban
egy orszagrol kialakult alta-
lanos kép egy adott vallalat
szamara inkabb adottsag, s
nehezen befolyasolhat6 ép-
pen a kialakulaséara hat6 széa-
mos tényez6 miatt. A vallalat
marketingszakembereinek
azonban fontos megismerni-
Uk, hogy termékeik eredete az adott piacon milyen je-
lent6séggel bir, és milyen irdnyban modositja az alta-

31


http://www.wto.org/wto/intltrad

lanos megitélést. Lehetséges, hogy egyes esetekben ez
versenyel8nyt jelent az adott piacon, amit mindenkép-
pen érdemes kihasznalni és kommunikalni.

Az empirikus kutatés célja, hattere, feltevései

A fenti problémakdr mar a 60-as évek oOta foglalkoztatja
a marketing tertiletén dolgozé kutatokat, akiknek mun-
kaja két tertletre koncentralodik. Az els6 az adott orszag
1 termékeir6l kialakult imézst (product-country image)
vizsgalja, nevezetesen, hogy a fogyasztéknak milyen a
meggy6z6désiik az egyes orszagok termékeivel kapcso-
latban. A méasodik terilet pedig arra keres véalaszt, hogy
mindez hogyan befolyasolja a fogyaszté értékelését és
vasarlasi magatartasat (country of origin effect). Az
utobbi terlletr6l megjelend kevesebb tanulmanyt a té-
ma komplexitasa indokolja. Kutatdsunk soran mi is az
egyes orszagok termékeirdl kialakult képet mértik, en-
nek segitségével a hasonlé meggy6zd&déssel rendelkezd
fogyasztoi csoportok azonositasara térekedtiink.
Felmérésiink egy nemzetkdzi kutatas része: 15 or-
szag 20, tébbségében népesebb varosaban (9 févaros)
i ugyanazt a kérd@ivet alkalmaztuk 1997/1998 folya-
i man. A kutatas soran 6t orszag (Magyarorszag, USA,
Japan, Kanada, Svédorszag) termékeir6l kértiink véle-
ményt a megkérdezettektél. Jelen tanulmanyban
azonban, terjedelmi okokbdl, csak hazank és az Euré-
pai Unio egyik tagallama, Svédorszag megitélését ha-
sonlitjuk ©Ossze. A kivélasztast hazank EU-orien-
taltsadga, valamint az indokolja, hogy exportunk 77%-a
(1999. jan.-marc., KSH) a k6zdsség tagallamaiba ira-
nyul. Svédorszag mellett szélt az is, hogy kisebb Iélek-
szamu orszag, mint hazank, és neves markakkal ren-
delkezik, azaz marketing szempontbdl is példamutato
nemzetrdl van szé. A kutatas folytatasa egy 10 évvel
ezel6tt elkezdett vizsgalatnak, amelynek soran 8 or-
szagban kerult sor adatfelvételre. A nyolcvanas évek
kdozepén megfigyelt eredményekrdl Papadopou-
1 los-Heslop-Beréacs (1990) szamolt be részletesen.

A hazai adatfelvételre 1997. oktober-november fo-
lyaman kerilt sor. A minta egyik orszagban sem or-
szagosan, hanem a kivalasztott, illetve a kutatasba be-
kapcsolodott varosokra nézve reprezentativ. Ezt az in-
dokolja, hogy a népesebb varosokban a fejlettebb ke-
reskedelmi viszonyoknak kdészénhet6en altaldban na-
gyobb a termékvalaszték. A kilfoldi termékek itt na-
gyobb szamban jelennek meg, tehat nagyobb az esé-
lye, hogy a vélaszadé valamilyen tapasztalatokat mar
szerzett az adott orszag termékeivel kapcsolatban.
Ugyanakkor nem elhanyagolhatéak a gazdasagi
szempontok sem, mivel egy orszagos felmérést Iénye-
gesen nagyobb koltség- és idéigény jellemez.

A kutatas inditasanal tobb hipotézisb6l indultunk
ki, amelyek kozul kett6t emellink ki.
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Egyrészt azt feltételezziik, hogy minél alacsonyabb
1 egy orszag fejlettsége, a megkérdezettek annal alacso-
nyabbnak értékelik hazajuk termékének minfségét. A
masodik feltevéstink az orszaghoz valé kétédésbél in-
dul ki. Azt sugallja, hogy az emocionalis hatasok miatt
a fogyasztok sajat orszagukbol szarmazé termekekkel
kapcsolatos véleménye pozitiv iranyba médosul.

Moédszertan

= Adatgydjtés és minta

Alapsokasagnak a Budapesten allandé vagy ideigle-
nes lakcimmel rendelkezd, 18. életéviiket bet6lt6 lako-
sokat tekintettik. Ebbd&l 320 f8s, egyszer(i mintavétel-
lel vett mintat kértink a Kozponti Valasztasi és
Népességnyilvantartd Hivataltol. Ez a véletlen cimlis-
] takiindulépontul szolgélt kérdezébiztosaink szamara,
akik, ha a keresett személyt otthon talaltak, akkor
megkeérték a valaszadasra, ha nem, akkor onnan in-
dulva, elére meghatarozott szabalyok szerint, véletlen
sétaval kerestek pdtcimet, illetve valaszadét. Az adott
utvonalon addig haladt a kérdezébiztos, mig sikertlt
az els6 kérdgivet kitdltetnie. A kiindulé 320 cimre
azért volt szukség, mert elérelathatéan volt, hogy a
1 kérdezés néhol akadalyokba Utkozik, illetve egyes
1 kérdGiveket utdlag kellett kivenni az elemzésbdl, hia-
nyos kitdltés miatt. A kérd@ivet a kitoltési Utmutatas
utan a valaszadénal hagytak, és el6re egyeztetett id6-
pontban érte mentek (drop off-pick up). A
kérdezébiztosok a fenti szabalyok alapjan 6sszesen
426 személyt kerestek fel a kora esti 6rakban, illetve
kértek meg a kérddiv kitdltésére, mig végul a kivant
303 f6s mintat elérték. Ez 71 %-os valaszadasi aranyt
jelent. A kapott minta adatait az 1. tdbla mutatja. Mint
lathato, a nemek tekintetében teljesen reprezentativ a
minta, a kor esetében azonban az id&sebb korosztaly
i (65-) némileg alulreprezentalt a kozépkoruak (35-49)
rovasara. A jovedelemre nincsenek pontos és megbiz-
hato adataink, de mivel egy tarsadalom jovedelem-
megoszlasa altalaban lognormalis eloszlast kbvet, a
demogréfiai valtozé alapjan reprezentativnak fogad-
hatjuk el a mintadnkat. Az iskolai végzettség tekinteté-
ben a fels6bb végzettségiek felé tolddik el a minta ara-
nya a teljes sokasaghoz képest, ami annak a nemzetko-
zileg is altalanos szokasnak az eredménye, hogy a ma-
gasabb végzettséglek nagyobb hajlandoésagot mutat-
nak a killonb6zé kdzvéleménykutatasok soran a va-
laszadésra.

= A kérddiv felépitése

Empirikus kutatdsunkban mér6eszkdznek hasz-
nalt kérdGiviinknek az a része, amelynek eredményeit
az aladbbiakban ismertetjiik, harom nagyobb részre
oszthato.



1. tabla. A mintdban szereplé valaszad6k demografiai adatai és az

alapsokasagra vonatkozé megoszlasok a KSH adatai alapjan

Az alapsokasag

A masodik részben az adott orszag
termékeirdl kialakult imézst hétfokozata,
hisz ellentétparbol all6 szemantikus dif-

A minta A minta , ferencialskala segitségével mértik. A sze-
gyakorisaga  megoszlasa () 952858 (0)  mantikus differencialskalat legelGszor
(KSH Akira Nagashima (1977) hasznalta a ki-
A vélaszado neme 16nb6z6 orszagok termékeirdl kialakult
tarfi 137 45,2 456 imazs vizsgéalatara, s azota az e terlileten
dolgozé kutatok kozt ez a skalatipus lett a
n6 166 54.8 544 legnépszeriibb. Az altalunk hasznalt
Osszesen 303 100 100 konkrét skalat a Nicolas Papadopoulos al-
] ] tal vezetett nemzetkdzi kutat6csoport fej-
A vélaszad6 kora iy
lesztette ki s tesztelte.
-20 14 4,6 37 A kérdéiv legutolsé részében a meg-
20-34 81 26.7 26, kérdezettek néh_ény sz_ocio-demogréfiai
és magatartasbeli adataira vonatkozo kér-
35-49 100 33 26,9 dést tettiink fel, amelyek a mélyebb elem-
50-64 69 228 2.1 zések elvégzéséhez sziikségesek.
65- 39 12,9 20,6
Osszesen 303 100 100 A két orszag megitélése a spontan vala-
szok tukrében
A haztartas havi nett6 jovedelme
220 000 Ft alatt 26 8.6 A valaszadok az orszagokkal kapcsolatos
87 28,7 Eg héztaasra  8SS20Ciaciokat, nyilt kerdésrél lévén sz6,
20 000-39 999 Ft 78 25,7 juté atlagos éves ~ tObbféle szinten adhattak meg. Voltak,
| 40 000-59 999 Ft 59 195 nettd jovedelem:  akik csak atfogd kategoridkat neveztek
635 631 Ft meg, mig egyesek bizonyos markak
1 60 000-79 999 Ft 47 15,5 (1995, KSH) konkrét tipusait is megjelolték valaszuk
80 000- 6 2 soran. A kapott adatokat két szinten ele-
. meztUk, mérkanevek szintjén és 6nkénye-
Osszesen 303 100 sen, de el6re kialakitott kategoriak alap-
Iskolai végzettség jan, melyek természetesen magukba fog-
. laltdk az emlitett markaneveket is.
befejetlen 76 251 34 Magyarorszag esetében elsésorban
kozépiskola ) )
élelmiszer és dohanyaru kategoriaba es6
kbzépiskola 101 333 40,6 emlitéseket kaptunk, ezek a valaszok
i befejezetlen 36 119 23 majdnem 40%-a (2. tabla). A haztartasi és
fels6fok iskola ' ' személyszallité eszkozok kovetkeznek a
felsGfokil iskola 79 26,1 19,1 sorban, melyek azt mutatjak, hogy hazan-
kat nem egyértelm(ien mez6gazdasagi or-
egyeb 9 3 42 szagkeént tartjak szamon a févarosi lako-
hianyzé adat 2 0,7 - sok.
sszesen 203 100 100 Svédorszagnal a vélaszok valamivel

Kutatasunk soran az orszagok termékeir6l kiala-
kult altalanos képet mértik, ezen talmendéen kivancsi-
ak voltunk, mely termékekre, agazatokra asszocialnak
a valaszadOok az adott orszdgok esetében, melyek
azok, amelyek véleményiket leginkabb formalhatjak.
Ennek megfelel6en a kérd@iv elején nyilt kérdésben
kértuk, jeloljék az els6 négy terméket, markanevet
vagy termékkategoriat, amely leghamarabb esziikbe
jut az adott orszag neve olvastan.

jobban koncentralodtak a termékkatego-
ridk tekintetében, hiszen az elsé harom
kategoria az emlitések 82 %-at kapta, mig Magyaror-
szag esetében csupan a 64 %-at. A legtdbb emlitést a
személy- és teherszallité eszk6zok kaptak, mig a ma-
sodik legnépszer(ibb kateg0ria a haztartasi termékeké,
ami els6sorban a svéd butoroknak kdszonhetd. Az
egyéb ipari termékek emlitése altaldban a hires svéd
acélhoz kapcsolodik.
Ha a termékkategdriak mogott meghlz6dd marka-
neveket vizsgaljuk, lathatjuk, hogy az el6bb mar emli-
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2. tdbla. A két orszaghoz kapcsolt spontan asszociaciok,
a termékkategoriankénti emlitések szdma és megoszlasa

leményformald szereplk
tehat nagyobb.
A Magyarorszaghoz

Svédorszag Magyarorszag kapcsolt markanevek job-
) ) ban szérédnak (4. tabla),
. - vélaszok vglasz,ok vélaszok vglasz,ok mint Svédorszag eseté-
termékkategoriak ) szazalékos . szazalékos . L - .
szama i szama . ben, ami érthet§ is, hiszen
megoszlasa megoszlasa , .
hazdnkban minden ma-
természeti er6forrasok 9 15 - - gyar termék megtalalha-
. o o i t6, mig Svédorszag ter-
mez6gazdasagi, halaszati termékek 18 31 92 10,8 mékeinek csak egy része
élelmiszer, dohanyaru 21 3,6 322 37,9 jut el a hazai fogyasztok-
—— - hoz. Ugyanakkor a mar-
ruhézati termékek 4 07 28 33 kanevek viszonylag las-
haztartasi termékek 153 25.9 122 144 san tudato,sulnak, az enj"
berek emlékezetében, és
szérakoztat6 és szabadidds termekek 9 15 83 9,8 viszonylag sokaig élnek a
o s A1t - tudatban, sok esetben
személy- és teherszallité eszkdzok 233 39,5 95 11,2 , . «
még akkor is er6sen, ha
a fejlett technoldgia termékei 40 6,8 9 11 mar maga a termék nem
o ) kaphat6 a piacon.
egyéb ipari termékek 96 163 42 4.9 A mérkanevek vizsga-
szolgaltatasok 7 12 56 6.6 lata felvet néhany, a gya-
korlatban gyakran felme-
Osszesen 590 100,0 849 100,0

i tett koncentraltsag még inkabb kikristalyosodik. Svéd-
orszag esetében az elsé harom markanév jelenti a vala-
szok haromnegyedét, mig szinte az 6sszes vélasz
(96%) az els6 tiz legismertebb termék neve kdzott osz-
lik meg (3. tabla). Ha a tdgabb (5 orszagra kiterjed6)
vizsgalatnal az Egyesilt Allamok termékeihez hason-
litjuk a svéd termékeket, azt tapasztaljuk, hogy utéb-

1 biak kevésbé jelennek meg a nemzetkdzi piacon, ellen-

i ben egyediek, jobban kapcsolddnak az orszaghoz, vé-

3. tdbla Svédorszaghoz leggyakrabban kapcsolt markanevek

Az emlitések A megkérdezettek

Az Osszes valasz

rulé stratégiai kérdést is,
amelyeket akkor kell meg-
valaszolniuk a gyakorlati szakembereknek, amikor a
nemzetkdzi piacokra szeretnének betémi. Vajon melyik
kifizet6d6bb a véllalat szdméra: ha a sajat piacon beve-
zetett markanevet ismerteti meg a megcélzott piac fo-
gyasztoival, vagy egy mar ismert markanevet prébal
meg kivasarolni? Ennek megvalaszoladsa mar a termék
szarmazasi helyének hatdsa témakoréhez tartozik, s
ezért ezen kutatasnak nem targya, csupan a figyelmet
szeretnénk felhivni, hogy egy cégnek egy adott piacon
alkalmazott két mar-
kanevéhez mennyire
mas termék/ orszag-

Az Gsszes valasz imazs-asszociaciok

széma szazalékaban szazalékaban szazalekaban, kapcsolodhatnak. Ese-
kumulaltan . o
tunkben erre j6 példa
Volvo 113 37 33 33 mindkét orszagnal a
Saab 70 23 20 53 hatodik legtébb emli-
" tést kapd markanév, az
ca 68 22 20 & Elektrolux és a Lehel.
Eriksson 20 6 5 79
SE 5 4 4 84 A két orszag termeéke-
Elektrolux 11 3 3 87 inek megitélése ki-
Oriflame 10 3 ) % Ionk_)ozo szempontok
szerint
Scania 9 2 2 93
Whirlpool 6 1 1 94 A hisz ellentétpéar két
Grippen 5 1 1 9 polusa kozotti valasz-
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tds soran nyolc eset-



ben hazank, 12 esetben pedig

4. tabla M aghoz | krabban k It mark k . . .
abla Magyarorszaghoz leggyakrabban kapcsolt markaneve Svédorszag esetében adtak

Az emlitések A megkérdezettek Az bsszes valasz Az éSSZ?S'VélaSZ étlagosan pOZitivabb értéke-
szadma szazalékaban szazalékaban szkazalelkliban, ket (5 tabla, vastagon szedett
umulaltan

atlagok). Az dsszes valaszbol

Pick o7 22 12 12 szamitott atlagok is Svédor-
Ikarus 49 16 9 21 szag szamdara mutatnak vala-
Videoton 39 12 ; 28 mivel kedvezébb képet, az
; eltérés azonban nem tal je-
Tokaiji 38 12 7 35 L . P L1
lent6s, hétfokozatd skalan
Orion o8 ° 5 40 minddssze 0,38. Lényeges el-
Lehel 92 7 4 44 téréseket tapasztalhatunk
, azonban az egyes szempont-
Raba 13 4 2 46 T ,
ok megitélésenél. A termékek
Caola 12 3 2 48

funkcionalis paramétereire,
Unicum 12 3 2 50 mindségi kivitelezettségére
vonatkozd kérdéseknél kivé-
tel nélkil a svéd termékekrdl

alkotott kép a kedvez6bb.
5. tAbla Svédorszag és Magyarorszag termékeinek megitélése Ezzel ellentétben a piaci megjele-
7fokozat( szemantikus differencialskalan, kilonbdz8 szempontok szerint

Hajda 11 3 2 52

nés, teritettség, valamint a skala-
Svédorszag Magyarorszag ban szerepld konativ és affektiv
elemek hazank termékei esetében
pozitivabb megitélést kaptak,
Gondos, szakszer( kivitelezés 1 6,17 16 411 ami jéréSZt kiegyenlitette a ter-
mék fizikai tulajdonsagoknal ta-

A skéala pozitiv felén szerepl6 megallapitasok sorrend atlag sorrend atlag

Megbizhaté 3 6,02 13 4,23 z L2
pasztalhat6 hatranyokat.
Otletes, innovativ 10 5,43 20 3,61
J6 minGségd 2 6.08 14 4,16 Fébb faktorok a termékek meg-
J6 szolgaltatas és garancia 4 5,81 17 3,91 Iteleseben
Kénnyl hozzajutni 19 3,47 2 6,27

A fenti valtozokra a kapott miné-

Vonzo megjelenés 8 5,47 18 3.81 sitések alapjan faktoranalizist vé-

A terméket jol ismerem 18 3,72 1 6,32 geZtunk' thy az egyméssal kor-

----- relalé valtozokat 0Osszevonva

Megéri az arat 13 4,84 12 4,30 megkapjuk a megkérdezettek

- megitélését meghatarozé fébb
faktorokat. Az analizis soran a

Miszakilag fejlett 7 5,56 19 3,63 varimax rotaciot valasztottuk és a

sajatérték-kritérium esetében az

A termékekben megtaldlom azt, amit venni szeretnék 16 4,44 15 4,16

Felismerhet6 markanevek 12 5,03 6 5,04 , , , ,

1-nél nagyobb értéeknél marad-
Széles valaszték 17 4,34 10 4,50 tunk.
Rendszerint sok llyen terméket veszek 20 2,56 4 5,34 Elemzesunk eredmenyekent

azt allapithatjuk meg, hogy a
Nem draga 9 5,47 8 4.58 mindkét orszag termékeirdl Ki-
alakult képnél négy fébb faktor

Hajlandé vagyok ilyen termékeket venni 6 5,57 3 6,04 i ) )
domborodik ki a budapesti fo-
Biiszke lennék, ha ilyen termékeim lennének 14 4,73 5 5,06 gyaszték kdrében_ Afakt0r0k ha_
Ezek a termékek nekem valék 15 4,64 7 5,04 sonl6 tartalmuak’ de nem .azon(?-
sak (6. tabla), ami azt jelenti,
Mindent egybe vetve j6 termékek 5 5,77 9 4,51 hogy mésképp tekintenek egy
Altalaban elégedett vagyok ezekkel a termékekkel 11 5,35 11 4,32 SVéd éS egy magyar termékre' A
magyar termékeknél példaul az
X - 5,02 - 4,64 érzelmi komponensek jobban do-
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minalnak és flggetlendl jelennek meg, olyannyira,

I hogy a megitélésnél egy kuilon faktort alkotnak ezek a

I szempontok, mig Svédorszag esetében ez az azonosu-
las Osszefligg a termék altalanos mindségével és
egyuttesen alkotnak egy faktort. Magyarorszag eseté-
ben az arszinvonal kilon faktorként jelenik meg, mig
a svéd termékeknél az &r megitélése egyiitt mozgott az
altalanos min@ségre vonatkoz6 szempontokkal. Ez le-

1 hét az oka annak is, hogy az abszolut szamokat tekint-
ve a svéd termékeket olcsdbbnak itélték, mint a ma-
gyarokat.

6. tabla. A két orszag termékeinél megjelend f6bb faktorok

Faktor Svédorszag Magyarorszag

1 érzelmi azqnosulés és f’izika'ti megjgltin(?s és
altalanos minéség altalanos min6ség

1. fizikai megjelenés érzelmi azonosulas

Mli ar/minéség arany piaci jelenlét

\V4 piaci jelenlét arszinvonal

Magyarézott széras 53,2 57,5

KMO-MSA' 0,882 0,887

Homogeén fogyasztoi csoportok

8 A magyar termékek eltérd fogyasztoi megitélése

Az elemzés soran a budapesti lakossagot négy ho-
mogén csoportba soroltuk, az egyes csoportok nagysa-
gat a 2. dbra szemlélteti.

Mint lathatd, a négy klaszter kézil nagysag tekin-
tetében kiemelkedik a negyedik. Mivel nagy aranyt

1. KMO-MSA: A Kaiser-Meyer-Olkin-kritérium szerint ha az MSA
érték (Measure of Sampling Adequacy) nagyobb 0,6-nél, akkor a
skala alkalmas faktorelemzésre.
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képvisel a mintabol, ezért az ebbe a csoportba tartozok
véleménye nem nagyon térhet el a teljes minta vélemé-
nyétél, azaz létezik egy nagy csoport, amely a magyar
termékeket hasonloképp itéli meg, és léteznek kisebb
csoportok, amelyeknek a nagy atlagtél némileg eltér a
véleményuk. Egyedul az &rszinvonal faktor esetében
tér el az atlagtol a negyedik klaszter megitélése. Ok
valamivel dragabbnak vélik a magyar termékeket,
mint a masik harom klaszter, akik viszont egységesen
olcsdbbnak itélték azokat.

A harom kismeéret( klaszter a minéség és az azono-
sulés tekintetében mutat lIényeges eltérése-
ket. Az els6 klaszterhez tartozék mind a
tobbi csoporthoz viszonyitva, mind abszo-
Iat értékben negativan viszonyulnak a ma-
gyar termékekhez, és érzelmileg sem tud-
nak velik azonosulni.

A maésodik klaszter ezzel ellentétben a
magyar termékeket relative j6 mindségliek-
nek tartja, ami abszolut értelemben az atla-
gosnal valamivel jobb értékelést mutat és
kozeliti a tébbi orszag termékmingségének
atlagos megitélését. Ez a klaszter azonban
nem mutat érzelmileg sem negativ, sem po-
zitiv azonosuléast a hazai termékekkel.

A harmadik, legkisebb klaszter, amelyik
a megkérdezettek kevesebb mint tiz szaza-
lékat képviseli, a négy klaszter koziil legke-
vésbé itéli min6ségileg magasra hazank termékeit.
Ugyanakkor ez a csoport azonosul leginkabb a termé-
kekkel, hajlandé vasarolni és biszke rajuk.

= A svéd termékek eltér6 fogyasztdi megitélése

A svéd termékek esetében a valaszadok véleménye
nem tért el élesen egymastal, igy jol elktlonithetd, ho-
mogén csoportokat nehéz megalkotni, illetve a véle-
mények alapjan homogénnek tekintett csoportok ki-
viulrél nem elég heterogének, ezért, ha két csoportot

0sszevonunk is, az Gjonnan ka-
pott klaszter homogenitasabdl
nem nagyon veszit. Ezt a végsd
klaszterek elemzésénél figye-
lembe kell venni.

Az elbow-kritérium alapjan
haromklaszteres megoldast va-
lasztottuk, melynél egy na-
gyobb klaszterre, mely a valasz-
adok valamivel tobb mint a felét
képviseli és két kisebb, szam-
ardnyaban hasonld csoportra
bontottuk a megkérdezetteket
(3. dbra). Az ar/min6ségarany
faktor tekintetében gyakorlati-

lag nincs klénbség a csoportok kézétt. Mindnyajan
ugy tekintenek a svéd termékekre, mint a legjobb mi-
ndéségl és legmarkasabb termékek mogott kdzvetlentil



7. tablazat A magyar termékek megitélésénél kialakitott faktorok
t-értékei (relativ megitélése)5az egyes klaszterekre vonatkozéan

Faktorok 1. klaszter 2. klaszter
I:]ziirl]?siérgegjelenés és altalanos 0.81 1,05
érzelmi azonosulas -1,16 -0,08
piaci jelenlét 0,11 -0,39
arszinvonal (-) -0,57 -0,77

meghlz6do magas, de nem a legexkluzivabb arszin-
vonall javakra.

A masodik, legnagyobb klasz-
ter kevésbé érzékeli a svéd termé-
kek piaci megjelenését és keve-
sebb tapasztalattal rendelkezik
veluk kapcsolatban. A csoport
még abban kiilonbozik a tobbiek-
tél, hogy a svéd termékek fizikai,
kézzelfoghat6 tulajdonsagait né-
mileg jobbra értékelik.

Az els6 klaszter a svéd termé-
kek fizikai paramétereit témorit6
faktor esetében, mely els@sorban
az attitld kognitiv komponensét
jeleniti meg, alacsonyabb értékelést adott, mint a ma-

Faktorok

min6ség
fizikai megjelenés
ar/min6éség arany

piaci jelenlét

sik két csoport, ugyanakkor az affektiv elemeket is
magaba foglald, az érzelmi azonosuléast és altalanos
mindséget tomoritd faktor, illetve arrol a fogyasztoban
€16 kép némileg pozitivabb az atlagosnal.

2. At-értékek alakulasa az egyes faktorok relativ megitélését mutat-
ja a klaszterek kozott. Ha a klaszterek szamaval sulyozzuk azo-
kat, az egyes faktorokhoz tartozé értékek 6sszege nullat tesz ki,
ami a teljes mintdban az atlagos megitélést jelenti. Az egyes
klaszterekben minél jobban eltér az érték a nullatél pozitiv vagy
negativ iranyban, az atlagosnal anndl inkabb eltéréen itéli meg
az adott klaszter a sz6ban forgé faktort.

Aharmadik klasz-
ter esetében a hely-
zet az els6é klasz-
terrel ellentétes, eb-

3. klaszter 4. klaszter
ben a csoportban az
affektiv komponen-
-1.35 0.08 sek iranyaban nega-
tivabb a bedllitodas.
1,29 0,13
-0,31 0,15
Osszefoglalas
-0,77 0,54

A budapesti fo-
gyasztok a magyar
termékeket a mindségi paramétereket tekintve jelentds

8. tabla A svéd termékek megitélésénél kialakitott faktorok
t-értékei (relativ megitélése) az egyes klaszterekre vonatkozéan

érzelmi azonosulas és altalanos

1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter
0,36 0,18 -0,74
-0,90 0,30 0,16
0,24 -0,08 -0,04
0,55 -0,41 0,41

mértékben alacsonyabbra értékelték az Eurdpai Unio-

hoz tartozé Svédorszag termékeihez

viszonyitva. Mig azonban a svéd ter-

mékek megitélésénél kiderilt, hogy a

fogyasztdkban é16 kép csak kis mérték-

ben eltér6, addig a magyar termékek

megitélése viszonylag nagyobb eltéré-

seket mutat, ami lehet6séget ad homo-

gén fogyasztoi csoportok képzésére.

Az egy orszag termékeivel kapcsola-

tos meggy6z6déseket a sajat orszaghoz

kot6d6 érzelmi viszonyok - mint pél-

daul a nemzeti tudat - pozitiv iranyban

modosithatjak, amit felmérésiink ered-

ményei aldtdmasztanak. A budapesti

fogyaszték emocionalisan jobban ragaszkodnak a ha-

zai termékekhez, az eltérés a svéd termékekkel dssze-
hasonlitva szignifikans.

Ugyanazon vasarlé méas dimenzidk alapjan itélhet
meg két kilonbdz6 orszaghdl szarmazd terméket,
aminek egyik oka lehet a mar emlitett nemzeti éntu-
dat, de nagy hatassal van a kép kialakulasara az adott
orszag vallalatainak marketingtevékenysége is.

Ermek is betudhat6 az, hogy el6zetes varakozasa-
inkkal ellentétben a budapesti polgarok - a GDP-ben
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VAGASI MARIA

A ,,globalis vagy adaptalt
termék" dilemmaja a nemzetkdzi

marketingben*

A nemzetkdzi marketingstratégidk megfogalmazasa
soran - f6leg a multinacionalis cégeknél - rendszerint
felvetédnek a kévetkez6 kérdések:

Milyen marketingstratégiat alkalmazzanak: glo-
balis vagy adaptalt stratégiat? Ehhez a dontéshez
sziikség van afejl6dési tendencidk ismeretére a vilag-
ban: uniformizalédik-e afogyasztoi kereslet, hogyan
alakul a versenyhelyzet és mi a nyerd versenystraté-
gia? Mi err6l a marketingteoretikusok véleménye?

Milyen terméket kinaljanak a kiilénbdz6 piaco-
kon? Valtoztatas nélkil ugyanazt a terméket, mint a
hazai piacon, vagy legyen valamilyen mérték(i adap-
tacid? Regionalis, vagy orszagonkénti adaptacio cél-
szer(i-e? Eleve globéalis termék létrehozasa-e az ideéa-
lis megoldas? A dontéshez sziikséges elemzés kdrébe
bevonandd fébb tényezdket - 6sszefoglaldo modon - a
kulturalis kiillonbségeket megjelenité tényezdéknek
nevezhetjik. A kulturalis kiilldnbségek azonositasa
mellett a kiillonb6z6 termékkategdriak eltérd sajatos-
sagai és ebbdl kovetkez6 lehetdségei jatszanak szere-
pet a sztenderdizalasra vagy adaptalasra vonatkozo
déntésben.

Mire terjedjen ki az adaptacié? A nemzetkdzi ter-
mékpolitikai megfontolasok nem korlatozhatok csu-
pan afizikai termékre, a kiterjesztett termékben kell
gondolkodni. A déntés altalaban afizikai és szimbo-
likus terméktulajdonsagokkal, a markanévvel és a
pozicionalassal, a csomagolassal, a garanciaval, a
szolgaltatasokkal és a szervizhaldzattal kapcsolatos
részdontéseketfoglalja magaban. Ezekhez a részdén-
tésekhez a kulturalis kiildnbségek ismerete mellett a
piaci versenyhelyzet és az adott vallalat piaci straté-
giaja nyudjtja a kiindulasi alapot.

Mikorjelenjen meg egy gyarto Gj termékével a kil-
piacokon? Minden piacon egyszerre vezesse be, vagy
valassza afokozatos belépés stratégiajat? Mind az
egyidejl, mind afokozatos bevezetésnek vannak el6-
nyei és hatranyai, amit esetenként mérlegelni sziiksé-

El6adéas a marketingoktaték 1999. évi orszagos konferenciajan

ges. A piacra lépés id6zitéséhez a nemzetkdzi termék-
életciklus elmélet ad tdmpontot, &m ennek érvényes-
ségét- éppen a globalis termékek megjelenése kovet-
keztében - egyre gyakrabban megkérddjelezik.

A cikk a globalis versus adaptalt termékkel illetve
marketinggel dsszefliggésben, nagyrészt afentebb va-
zolt néz6pontokbdl olyan termékpolitikai kérdéseket,
dsszeflggéseket vet fel, amelyek a terméktervezék,
termékmenedzserek szdméra isfontos kérdésekd

Multinacionalis vagy globalis? Miben kiildnbézik a r6-
ka és a suindiszn6?

A ,.globalizalédas és sztenderdizalas" tendenciaja ko-
ral kialakult vita a 80-as évektdl figyelheté meg a
nemzetkdzi marketing-szakirodalomban, s a vita tulaj-
donképpen még napjainkban is tart. Egyik oldalon a
globalizalodas és a sztenderdizélas hivei, masik olda-
lon a kulturdlis kiilénbségek és az adaptalas sz0sz0loi
jelzik avita két pdlusat.

Széls6séges megkozelitésben a globalis szemlélet
az egész vilagot egységes piacnak tekinti, amelyen
sztenderd termékeket kinalnak, egységes marketing-
programokat alkalmaznak. Ugy vélik, a tendenciat két
f6 folyamat t4plalja: keresleti oldalrdl a fogyasztoi
sziikségletek és magatartas konvergenciaja, kinalati
oldalrol pedig az Uzleti tevékenység globalis haté-
konysagéanak szempontja. A fogyasztdk legfébb jel-
lemzéje a takarékos magatartds. A vallalatok pedig
szlintelen keresik a versenyel6nyhoz jutas Ujabb és
Ujabb modjat, s ratalaltak a globalis hatékonysagra.
Akadalyoz6 tényezdkent f6leg a piacok és az iparagak
kilonboz6ségét és ajogi-szabalyozasi korlatozasokat
emlitik, de ezeket legy6zhet6nek tartjdk. Azonban
nem mindenki osztja ezt a nézetet. JOl illusztralja a né-
zeteltéréseket Levitt és Kotier eltérd felfogasa.l

1. Az el6adé eziranyl érdekl6désében szerepet jatszanak a miegye-
temi terméktervez6 és termékmenedzser-képzd programiai.
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Levitt (1983)2szerint az éle-
sedd verseny és a technoldgiai
fejl6dés sziikségszerlen globa-
lis szemléletl Gzleti tevékeny-
séghez vezet, amely figyelmen
kivil hagyja az érdektelen nem-
zeti kiilonbségeket. A vilag egy
»globalis falu", amelyben a fo-
gyasztok megbizhaté mindségl
és olcs6 termékeket keresnek.
Ezért a véllalatoknak mindenutt
ugyanazt kell kinalniuk, ugyan-
azon a modon, hogy méretgaz-
dasagossagot érjenek el. A szo-
jaték lehet&ségét sem kerali el:
ez a kdvetelmény a ,,multinacio-
nalis vallalatot elavultta, a glo-
| balis céget pedig abszolutta te-
szi" - véli.3

A roka és a stindiszn6 tuda-
sanak dsszehasonlitasaval is ér-
zékelteti a kétfajta szemléletl
véllalat kiilénb6z6ségét.4 Az a
kilonbség a roka és a stindiszn6
kozott - véli -, hogy a roka so-
kat tud sok dologrol, a stindisz-
né pedig mindent tud egy do-
logrél. A multinacionalis valla-

99

Az a kiilbnbség a réka és a
stindiszno kdzott, hogy a roka sokat
tud sok dologrol, a siindiszné
pedig mindent tud egy dologrol.
A multinacionalis véllalatok is sokat
tudnak sok orszagrol. A globalis
cégek ezzel szemben sokat tudnak
egy fontos dologral.

*

Tapasztalhato volt a nyolcvanas és a
kilencvenes évtized soréan, hogy a
nemzeti hatarok szinte korlatlan
atlépését és a foldrajzi akadalyok
legy6zését a kommunikacio és a
kozlekedés forradalmi fejl6édése, a
vilagméretl pénzpiac kialakulasa és
avilagban végbement politikai és
tarsadalmi valtozasok is
el6segitették.

99

mazhat6 altaldnosan, csak né-
mely esetekben, mint a high-
tech termékek, a gyorsan elter-
jed6 (rapid roll-out) termékek,
vagy a valéban nemzetkozi ter-
mékek, mint amilyen a Coca-
Cola, a McDonald's stb. Aleg-
tobb piac nemzeti jellegli ma-
rad, a kereslet inkabb divergal,
mint konvergal, s a fogyasztd
egyre nagyobb vélasztékbdl va-
logat. ,,Igazabol mar-mar az a
gyanum, hogy ezt az egész glo-
balis marketing-6riletet a rek-
lamigynokségek talaltdk ki,
hogy Ujabb tgyfeleket szerezze-
nek" - mondja némi talzassal,

Masfél évtized telt el, midta
Levitt megjosolta a globalis
stratégiak versenyképességét és
a piacok konvergenciajat. A jos-
lat nyoméan szdmos nagyvalla-
lat Gjragondolta és atalakitotta
nemzetkozi stratégiajat. Valéja-
ban a vilagban mind a két ten-
dencia jelen van ma is, s a két
lehet8ség kiilonféle kombinacioi
is megfigyelhet6k.

latok is sokat tudnak sok or-
szagrol, és zsenialis médon képesek alkalmazkodni a
| felismert kulturdlis kiilénbségekhez. Elfogadjak a va-
16s és a vélt ktilonbségeket, és nem akarjak megvaltoz-
1 tatni azokat. A globalis cégek ezzel szemben sokat
tudnak egy fontos dologrél. Nevezetesen arrdél, hogy
j mind vilagméretekben, mind nemzeti alapon verseny-
képesnek kell lenni. Ehhez pedig szlikség van arra,
hogy éljenek a sztenderdizalas lehet6ségével, és ezal-
tal csokkentsék a koltségeket és az arakat.

Levitt szerint a vilagpiacot a globalis megkozelités
értelmében néhany nagy sztenderd piac alkotja, s nem
ugy kell felfogni, mintha sok egyedi piacbdl allna 6sz-
sze. A konvergencia feltételezése pedig azon alapul,
ami a kdzgazdaséagtan altalanos alapja, és amit sz(ikds-
ségnek neveznek. A sz(ikdsség készteti a vallalatokat
gazdalkodasi feltételeik és dontéseik optimalizalasara.

! Kotier (1984,1994)5ezzel szemben annak az allas-
| pontjanak adott hangot, hogy ez a stratégia nem alkal-

I 2 Levitt, T. (1983): The G lobalization of Markets, Harvard Business

Review, May-June, 92-102.

3. ,,This makes the multinational corporation obsolete and the
global corporation absolute".

4. Aroka és asiindiszné példajat Sir Isaiah Berlint6l vette, aki vi-
szont Tolsztojt és Dosztojevszkijt hasonlitotta ilyen médon dssze.

5. Kotier, Ph. (1984): The ad biz gloms onto global, Fortune, Nov. 12.
Idézi Halliburton-Hulineberg, 1993.
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A globalizalédast sokféle je-
lenség 6sztonzi. Levitt-tel Porter (1985)6is egyetért ab-
ban, hogy alapvet6en a nagyvallalatok versenyel6ny
szerzésére valé torekvése gerjeszti. Hozzateszik még,
hogy a folyamatban jelent8s szerepet jatszott az ameri-
kai nagyvallalatok stratégiavaltasa is. Tapasztalhato
volt a nyolcvanas és a kilencvenes évtized soran, hogy
a nemzeti hatarok szinte korlatlan atlépését és a fold-
rajzi akadalyok legy6zését a kommunikacioé és a kéz-
lekedés forradalmi fejl6dése, a vilagméretl pénzpiac
kialakulasa és a vilagban végbement politikai és tarsa-
dalmi valtozasok is el6segitették.

Sok agazatban globalis oligopd6liumok jottek létre.
Olyan nagyvallalatok, amelyek tulstlyban vannak
egyes termékek gyartasaban és vilagkereskedelmé-
ben, meghatéarozzak a piaci feltételeket, és donté mér-
tékben befolyasoljak a piaci szerepl6k magatartasat. A
nagyszeérias termelés mellett 6k képesek biztositani a
technologia fejlesztését, az ehhez szlikséges nagy t6-
keigényt.

Példaképpen idézhetjiik a vilagitastechnika terén a
General Electric, a Philips és az Osram nevét, amelyek
kbzel azonos aranyban uraljak a vilag piacait. Magyar-
orszagon is 6k e piac f8szerepl6i (ide értve a GE-

6. Kotier, Ph. (1994): M arketing M anagement. Prentice Hall Interna-
tional.



tulajdond Tungsramot is). Tovabbi példaként emlit-
hetjuk a fotécikkek termelését és forgalmazasat,
amelynek mintegy 90-92%-4t a Kodak, a Fuji, az Agfa-
Gewaert és a Konica adja. A maradék 8-10%-on a tob-
bi, mintegy 600 cég osztozik.7A nagyobb véllalatok a
legjelentésebb versenytarsai is egymasnak, s egyre
gyakoribb, hogy id8legesen stratégiai szdvetségeket
kotnek.

A nemzetkdzi piacokon a globalis nagyvallalatok
mellett méas cégek is jelen vannak, s a nemzetk6zi mar-
ketingstratégia terén meghozandd dontések soran to-
vabbra is kozponti szerepet jatszik a lokalis piaci és
nemzeti kulturélis sajatossagok figyelembevétele. Va-
l6jaban a globalis nagyvallalatoknal isjellemz6, hogy a mar-
keting hatékony sztenderdizalasahoz nem tartjak elegendd-
nek pusztan a kéltséghatékonysag szempontjat. Tekintetbe
veszik a ,,kulturalis hatékonysagot", illetve masképpen
fogalmazva a kulturélis megval6sithatosagot is.8Azt
keresik, hogyan lehet egyszerre megoldani a marke-
ting egyféle egységes, globalis jellegét, s ugyanakkor
az esetenként nagyon is eltér6 helyi feltételekre adap-
talni a marketinget (a terméket, a marka imazsat, az
arat és a reklamuizenetet, vagy ezek valamelyikét).
A nem globalis vallalatok esetében pedig alapvet§
stratégiai kérdés a kulturalis sokszinlGseghez val6 al-
kalmazkodas, a differencialés.

Kulturalis killonbségek. Hogyan mosogat a német, az
olasz és a francia haziasszony?

Kozhelynek szamit az egyes nemzetek fogyasztoi ko-
z6tti kulturalis kiildnbségek érzékeltetésére a kdvetke-
z6 példa: hogyan hasznalja a mosogatdgépet a német,
a francia és az olasz haziasszony. Azt mondjak, a né-
met haziasszony alaposan megtisztitja az ételmara-
déktol és gyakran le is 6bliti az edényt, miel6tt a gépbe
behelyezi. Az olasz haziasszony egyszerien csak le-
tisztitja, a francia haziasszony pedig csak nagyjabol ta-
volitja el az ételmaradékot és igy rakja a gépbe az
edényt. A kérdés ezek utan ugy szdl, hogy célszer(i-e
pontosan ugyanazt a mosogatdgépet kinalni mind a
harom piacon? Nem az-e a helyes vélasztas, ha a né-
met haziasszonyok szamara tervezett mosogatégépet
tovabbi sziro6kkel felszerelve exportéljak az olasz
vagy a francia piacra?

A fermékhasznalat eltérései csak egyik tertiletét ké-
pezik a kulturélis killdnbségeknek, s altaladban azok-
nak a tényez6knek, amelyeket a nemzetkézi marke-
tingstratégiakban figyelembe szokéas venni. Altalano-

7. Kotier, Ph. (1994) adatai alapjan.

8. Cateora, P. R. (1996): International M arketing C. kdnyvében ez igy
hangzik: ,,cost and culturally effective sztenderdization" (21.
old.).

sabb megfogalmazasban az a kérdés vet6dik fel, hogy
milyen feltételek mellett lehet vagy célszer( globalis,
azaz minden orszdg minden fogyasztéjanak egyarant

ff

A nagyobb vallalatok a legjelent6sebb

versenytarsai is egymasnak, s egyre gyakoribb, hogy

id6legesen stratégiai szovetségeket kotnek.

ff

megfeleld termékeket tervezni és a piacra bevezetni?
Az e célbol sziikséges elemzés kdrébe bevonandé fébb
tényezbket 6sszefoglalé médon a kulturalis kiilonbsé-
geket megjelenité tényez6knek nevezzik.

Ha a piaci szerepl6k a kulturalis kilénbségeket
akarjak azonositani, ehhez sziikség van a kultira azon
alkotéelemeinek a meghatarozasara, amelyek terén az
eltérések megnyilvanulhatnak, vagyis j6, ha van hasz-
nalhaté séma. A kultdra kialonféle alkotéelemeinek
meghatarozasara sokféle megkozelités létezik. A nem-
zetk6zi marketing-szakkdnyvekben a leggyakrabban
az antropologiai megkdzelitést idézik és ajanljak,
amely szerint a kultara leirhaté a kdvetkez6 alkotdele-
mek segitségével:9

9 Materialis kultara. Technolégia és gazdaséag.

e Tarsadalmi intézmények. Szervezetek, az okta-

tas-nevelés rendszere, politikai struktura.

a Vilagnézet. Vallasok és hiedelmek.

= Esztétikai jellemz6k. A mivészeti kifejezés esz-

kozei.

= Nyelv.

Felhivjak a figyelmet, hogy a kultdrarél szélva
gyakran megfeledkeznek annak materialis elemeir6l,
a technoldgiarol és a gazdasagrol. A technolégiatol
fugg, hogy hogyan hozzak létre az anyagi javakat,
mennyi és milyen fejlett javakat tudnak Iétrehozni. A
gazdasagi kultdra hatarozza meg, hogy milyen ajéve-
delemtermel6-képesség, a javak elosztasa, és mi jel-
lemzi a fogyasztast. A materialis kultdra altaldban be-
folyast gyakorol a kereslet szintjére, a keresett javak és
szolgéltatasok minGségére, az elvart termékfunkciok-
ra és a haszndlati kdvetkezményekre.

Az az altalanosabb, hogy a kultdranak azokat az
elemeit hangsillyozzak, amelyek kevésbé materialis
alapuak, inkabb intézményi és ,,szellemi"” jellegliek: a
tradicidkkal és szokasokkal, az értékekkel és normak-
kal, esztétikai és kommunikacios jellemz&kkel kapcso-
latosak. A tarsadalmi intézmeények szempontjabdl f6-
leg a tarsadalmi szervezd8dés és tanulas szervezetei-

9. Lasd pl. Cateora: P. R. (1996).
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ben, a kilénbdz6 tarsadalmi
osztalyok, csoportok, korosz-
talyok magatartasaban, a csalad
szerepében, a férfi-n8i szerep-
ben meglévd kiilonbségek, és az
ezzel Osszefligg6 szokasok, az
értékek, a normak terén meglé-
v eltérések ismeretét tekintik
alapvetdnek. A vilagnézet terén
a vilagrol valo gondolkodas, a
hitvilag, a kilonb6z8 vallasok
és egyhdazak tanitasai indukal-
nak gyakran gyokeres eltérése-
ket az egyének és csoportok ér-
tékeiben és magatartasaban. A
kultdra esztétikai alkotéelemei
a marketing szempontjabdl a
tetszés és a szimbolikus értel-
mezések terén jatszanak alapve-
t6 szerepet (szinek, formak, mo-
tivumok, stb.). A nyelv terén a
megértés-félreértés feltételeit és
lehetGségeit kell mindenképpen
szamitasba venni.

A nemzetkdzi marketinget
felvallalé cégeknek a kulturalis
kilonbségeket tudniuk kell ke-
zelni. Akezelés magéban foglal-
ja a kovetkez6ket:D

«a kultaraval kapcsolatos

tényismeret,

«az ismeretek megfelel§ ér-

99

A vilagnézet terén avilagrél valo
gondolkodas, a hitvilag, a
kuléonbdzd vallasok és egyhazak
tanitdsai indukalnak gyakran
gyoOkeres eltéréseket az egyének és
csoportok értékeiben és
magatartasaban. A kultira esztétikai
alkotéelemei a marketing
szempontjabol a tetszés és a
szimbolikus értelmezések terén
jatszanak alapvet6 szerepet.

*

Az Electrolux példaul ugy talélta,
hogy az eurdpai hiitégéppiac
nemcsak az amerikaitél kilénbdzik
jelentésen, de 6nmagaban sem
homogén, Az északiak nagy
készilékeket akarnak, mert hetente
egyszerjarnak bevasarolni a
szupermarketekbe. A dél-
eurdpaiak szeretnek naponta
kisebb mennyiség friss arut
vasarolni a piacon és a kisebb
készulék is megfelel szdmukra.

alakitasahoz jobb, ha univerza-
lis szimbo6lumokat hasznélnak.
Adaptalas esetében is alapos is-
mereteket kell gydjteni (nem art
tesztelni), hogy a szandékolt ha-
tast éri-e el, a kivant asszociéci-
ot véltja-e ki.ll

Azt tapasztaltdk, hogy a kultu-
rélis kot6dés erdssége két f6 te-
nyez6t6l fligg. Egyrészt attdl,
hogy menynyire intenziv a ter-
mék vagy hasznéalatanak kultu-
rélis meghatarozottsaga, koze-
ge. Vannak példaul nemzeti, et-
nikai hovatartozast Kkifejez8
élelmiszerek, lakasfelszerelési
targyak, oOltozkodési kellékek
stb. Mésrészt attél, hogy a fo-
gyasztok mennyire tdmaszod-
nak fogyasztasi dontéseikben
tudatosan vagy oOntudatlanul
inkdbb a nemzeti hagyoma-
nyokra, mint a hasznossagi
funkcidkra.

Globalis vagy adaptalt termék?
Think global - act local.

A termék sztenderdizalasa vagy
adaptalasa tekintetében a kér-
déseket a kdvetkezd variaciok

telmezése,

8az ismeretekre alapozott
kulturalis érzékenység és
tolerancia,

9 a kulturalis valtozasok figyelemmel kovetése,

3 a hatasokkal, az ujjal szembeni magatartas - be-
fogadas és ellenallas - ismerete,

= a kulturdlis valtozasok tervezése.

A kulturalis kiilonbségekrdél sz6l6 ismeretek terén

az egyik Iényeges kérdés afogyasztas kulturalisfiiggése.

\ Afogyasztési termékek esetében megkilonboztetheté

az un. culture-bound és culture-free fogyasztoi maga-
tartas: mennyire kultarahoz kétottek, vagy mennyire
mentesek a nemzeti kultaratol a fogyasztoi magatar-
tas egyes jegyei? Megfigyelték, hogy a fogyasztas kul-
turélis kot6dése kilondsen a témegfogyasztasi cikkek
esetében jelent6s. Féleg a szimbolikus asszociaciok te-
rén meglévé kilonbségek szamottevéek (a targyak, a
formék, a szinek tekintetében). A sztenderd imazs ki-

10. Cateora, P. R. (1996).
11. Usunier, J-C. (1992): commerce entre culture, Presses Univer-
sitaires de France. |. kot.
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szerint is fel lehet vetni:
= A hazai piacokra készult ter-
mékeket kiilpiacra lehet-e vin-
ni minden valtoztatas nélkil?
= Ha alkalmazkodni kell a killpiacok sajatossagai-
hoz, milyen mértékd legyen a termék és a marke-
ting adaptacioja?

= Van-e méd arra, hogy az () termékeket a termék-
koncepcié szakaszatol kezdve mint sztender-
dizalt terméket alakitsak ki?

0 Van-e lehet6ség arra, hogy sztenderd alaptermé-
ket alakitsanak ki, majd ennek alapjan egyes ter-
méktulajdonsagok helyi adaptacidjara véllalkoz-
zunk?

A sztenderdizalt termék koltségel6nye a vallalatok
szamdara nemcsak a nagyszérias gyartasbol kovetke-
zik. Hatékonysagjavulas érhet6 el a menedzsment-fo-
lyamat minden terliletén, igy a tervezés, a szervezés és
az ellendrzés terén, s jelentés a megtakaritds a marke-
tingkiadasokban is. A kérdés csak az, hogy megvan-
nak-e a feltételek a sztenderdizalt termék szdmara, ho-
mogén-e a kereslet.



Kinek az el6nye

Kinalati oldal

Keresleti oldal

Kinalati oldal

Keresleti oldal

Kinalati oldal

Az adaptélas el6nye

Koltségcsokkentd
adaptalas lehet6sége

Megfelelés miszaki
szabvanyok,
egészséglgyi és
biztonsagi el6irasok,
fogyasztasi szokasok,
éghajlati sajatossagok, a
fizikai kérnyezet
kovetelményeinek

Kevesebb szolgaltatas
ajanlasa, mint a hazai
piacon

Eltérések figyelembe
vétele a szolgaltatas
feltételeiben és az
eloszt6 hal6zatban

Valtoztatas nélkul

importalt termékek
(cég-, orszag- vagy
marka) kedvezétlen

A sztenderdizalas
elénye

Tapasztalati hatas
Méretgazdasagossag

Megfelelés nemzetkozi
szabvanyoknak,
nemzetkozi
termékhasznalat, az
innovacié nemzetkozi
elterjedése

A méretgazdasagossag
némi lehet6sége, a
tapasztalati hatas
jelent8s realizalasa

Mobil vevékor
sztenderd kiszolgalasa

A generikus termék (az
importalt termékek, a

cég-, az orszag vagy a
marka) kedvez§ imazsa

1. tabla Ervek az adaptalas/sztenderdizalas mellett19

Mely
jellemzékhoz
kapcsolodik?

Fizikai
tulajdonsagok

Fizikai
tulajdonsagok

Kisér6
szolgaltatasok

Kisér6
szolgaltatasok

Szimbolikus
jellemzék

(méazsanak elkeriilése

Keresleti oldal Identitas keresése,

vizudlis szimbo6lumokkal
(szinek, forma,
fogyasztas) kapcsolatos
problémak

Az Electrolux példaul ugy talalta, hogy az eurdpai
hltégéppiac nemcsak az amerikaitél kilonbézik je-
lent6sen, de 6Gnmagaban sem homogén. Az északiak
nagy készilékeket akarnak, mert hetente egyszer jar-
nak bevéasarolni a szupermarketekbe. A dél-eurdpaiak
szeretnek naponta kisebb mennyiség( friss arut vasa-
rolni a piacon és a kisebb készlilék is megfelel szamuk-
ra. Az északiak azt szeretik, ha a fagyasztdrész alul ta-
lalhatd, a déliek azt, ha feltl van. Abban is jelent6s az
eltérés, hogy az adott térfogaton mekkora legyen a fa-
gyasztérész ardnya. Rdadasul mintegy szaz marka
versenyez az eurdpai piacon. Ezért hogy versenyké-
pes legyen, az Electrolux 120 alaptipust kinal és 1500
valtozatot. Ehhez képest az amerikai piac homogén-
nek tekinthetd: az eladott h(it6gépek tilnyomé hanya-
da sztenderdizalt, feltl talalhaté benne a fagyaszto-
rész, kevés a méretvariacio és négy gyarto termékei
adjak a ieljes forgalom 80%-at. A cég vezetése gy Vvéli,
amig a kereslet ennyire differencialt, nemigen tudnak

12. Forrés: Usunier, C. (1992), I. kotet. 215.

Univerzélis kereslet
Egzotikum keresése

Szimbolikus
jellemzék

az eur@pai piacon is hasonlo
sztenderdizaltsagi fokot elér-

A sztenderdizalas lehet8ségei

A sztenderdizalas lehet6segei-
nek elemzése soran tébbféle
korulményt szikséges figye-
lembe venni a piacokkal, a fo-
gyasztoéi sziukséglet sajatossa-
gaival, a termék jellegével és a
vallalati stratégiaval kapcsola-
tosan. Fel kell tarni, mérlegel-
ni kell mind a sztenderdizalas,
mind az adaptéalas el6nyeit.
llyen feltételeket mutat be az

1. tdbla. A szamitasba vett el6-

nyok alapjan (Usunier-re ta-

maszkodval) a kbvetkez§ f6
lehet6ségek vazolhatok fel:

9 Egyik lehetséges stratégia,
ha a vallalatok keresik a
nemzetkdzi piacok homo-
gén szegmenseit, s a fo-
gyasztéknak elényds ar-mi-
néség viszonyt képviseld
sztenderd termékeket kinal-
nak, amelyeket méretgazda-
sagos feltételek mellett alli-
tanak el6. (Hi-fi berendezé-
sek, fot6zasi termékek, ke-
rékpar, gépkocsi stb.).

9 Ha avilagpiacra jelentds Ujdonsagot képvisel6 U
terméket vezet be egy cég, a helyi adaptacio kez-
detben rendszerint nem sziikséges, csak kés6bb,
amikor a foldrajzi terjeszkedés vagy a mélyebb
piaci behatolas keril napirendre, és finomabb

szegmentéaciot kell

végrehajtani. Kezdetben

ugyanis a kinalat korlatozott, az (ij termék gyar-
téja egyedil rendelkezik a sziikséges technoldgi-
aval, s a keresletre nyomast tud gyakorolni.

< Nincs adaptacios igény az un. ,,nemzeti imazs-
termékek" (méas néven orszagtermékek) eseté-
ben, amikor a ktlpiaci vev6 éppen azért keresi,
mert azaltal sajatos és kilénleges, hogy szten-
derd (francia parfUm vagy pezsgd, cseh kristaly,
orosz kaviar, magyar libamdj vagy szalami stb.).
A nemzeti imézstermékek nemcsak luxuscikkek

lehetnek.

| 13. Echikson, W. (1993): Electrolux: The Trick to Selling in Europe.
| Fortune, September 20., 82. Idézi Cateora. P. R. 1996, 379.

14. Usunier, J-C. (1992) I. kot.
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= Hasonldképpen orszagtermékeknek szamitanak
és sztenderd, de kdznapi termékként keresik a vi-
lagban az amerikai jeans termékeket, a Coca-Co-
lat, a Polaroid fényképez6gépet vagy a Marlboro
cigarettat.

8 Az Un. kozbulsé termékek esetében uralkodd
irdnyzat a sztenderdizalas, ami a bel8lik szerelt
termékek sztenderd jellegét illetve modularis fel-
épitését is biztositja. Az ipari termékek kdrében
jelent6s mértékd a sztenderdizalas.

8 Azok a fogyasztasi termékek, amelyek a nem tar-
tés, a high-tech és a luxuscikkek csoportjaba tar-
toznak, ink&bb alkalmasak a sztenderdizalas és a
globélis marketing céljaira, mig a napi fogyaszta-
si cikkek kulturalis kot6dése jelentésebb.

A terméktulajdonsagoktdl is fligg, hogy lehetséges-

e a sztenderdizalas. Az a tapasztalat, hogy a termék fi-
zikai tulajdonsagait, amelyek a funkcionalitast bizto-
sitjak, a legkénnyebb sztenderdizalni. A termék szim-
bolikus tulajdonsagait rendszerint adaptalni kell a
nemzeti kulturdlis eltérések miatt, de sztenderdizélas
is lehetséges, féleg olyan magatartasi jellemz6k, mint
az életstilus vagy egyes vasarlasi motivaciok alapjan,
mint pl. a termék korszer(isége, divatossaga.

A termékeket kisérg§ szolgaltatasok nem igazan
fontosak a tdmegfogyasztasi cikkek vasarloinak, és a
tartos fogyasztasi termékek esetében is differencialt az
igény. A szolgaltatasok sztenderdizélasaval kevésbé
lehetséges a méretgazdasagossag olyan szintjének el-
érése, mint a fizikai termékek esetében. Itt inkabb a ta-
pasztalati/tanulasi hatas révén érhetd el kdltsegcsok-
kentés. Tovabbi modja lehet a koltségcsokkentésnek a
termékek olyan min@ségi szintjének kialakitasa a tar-
toéssag, megbizhatosag terén, melynek kdvetkezmé-
nyeként joval kevesebb karbantartd, javito szolgéaltatas
igénybevételére lesz sziikség a termékhasznalat soran,

i JO lehetGséget nydjt még a hatékony foldrajzi eloszlast
biztosito szervizhalozat kiépitése.

Adaptalt sistenderdizalas

A globdlis termék és a lokalisan
adaptélt termék stratégidja ko-
z6tt kombinalt stratégiak is ki-
alakithatok. E stratégia kdvet6i
| az egyes terméktulajdonsagok
tekintetében hasonl6 preferenci-
at mutatd nemzetkdzi piaci
szegmenseket kutatnak fel, s a
| kérdést nem Ugy teszik fel, hogy
| sztenderdizalt vagy adaptalt le-
gyen-e a termék. Feltételezik,
hogy kialakithaté egy szten-
derdizalt alaptermék, s azt ku-

99

Nincs adaptacios igény az un.
.,nemzeti imazstermékek” (mas
néven orszagtermékek) esetében,
amikor a kulpiaci vev6 éppen azért
keresi, mert azaltal sajatos és
kialonleges, hogy sztenderd (francia
parfim vagy pezsg6, cseh kristély,
orosz kaviar, magyar libam4j vagy
szalami stb.).

tatjak, milyen jellegi és jelent6ségl adaptacio sziksé-
ges a kulturalis kiillénbségek miatt. Az elnevezés lehet
adaptalt sztenderdizalas, vagy sztenderdizalas adap-
tacioval.

Croué (1993) eleve harom lehet6séget vesz szami-
tasba, mint alapeseteket a nemzetkdzi marketing- és
termékstratégiakban (lasd a 2. tablat®, ahol a harma-
dik az adaptalt sztenderdizalas (glocalisation) esete.

Példa lehet az adaptalt sztenderdizalasra a McDo-
nald's menikindlata: a sztenderd ételfajtakon kivil In-
diaban kinalni kezdtek vegetarianus menut és barany-
hast, Eurépéban sort és bort. Hasonl6 stratégiat valosi-
tott meg a Whirlpool is a kinalatban talalhaté termék-
valtozatok sz(ikitésére, amikor megvasarolta a Phi-
lipset és ugy vélte, nem gazdasagos Eurdpaban minden
egyes orszag vasarldinak olyan sokféle valtozatot gyar-
tani a mosogépekbdl. Lényegében sztenderd alapgép-
bél (core product) és sztenderd alkatrészekbdl tobb val-
tozatban Osszeallithatd berendezésekr6l van szo.

A cél az, hogy a lehetd legnagyobb mértékben noveljék a
sztenderdizaltsag szintjét s minél inkabb sz(kithetd legyen
az adaptacio skaldja. Az adaptélt sztenderdizalas esete
atmenetet, kdzblls6 poziciét képez a szisztematikus
adaptacio és a teljes mérték(i sztenderdizalas kozott.
Lehet6séget nyujthat arra, hogy Ugy vegyék figyelem-
be a helyi fogyaszték sajatos igényeit, hogy kdzben
nem séril a méretgazdasagossag és jovedelmez@ség
kdvetelménye. Gyakran olyan adaptaciora kertl sor,
amely nem kertil sokba, de a vev6knek mégis azt az il-
1Gzi6t nyUjtja, hogy a szoban forgé piac sajatos igényeé-
re fejlesztették ki a terméket. Kisebb modositasokrol
van sz@, ami rendszerint a kiszerelés, a csomagolas, az
izesités, a formai gazdagséag stb. terén nyilvanul meg.

Az adaptalt sztenderdizalas kulonféle valtozoi az
alabbi tényez6khoz kapcsolodhatnak: a minéségi
szinthez, a termék pozicionalasdhoz, a markapolitikéa-
hoz, a vallalat poziciondlasahoz a versenytarsakhoz
képest.

Tipikus termékkategoriak

Abban, hogy a termék célpiaci
adaptéacidjanak milyen lehet6-
ségei vannak, Croué a termék
jellegének szerepét emeli ki. A
kovetkez6 tipikus termékkate-
goridkat ktilonbozteti meg.
«Az Un. ,,nemzeti imézstenne-
kék" vagy mas néven ,,made-
in" termékek. Hasonldan az

15. Forras: Croué, C. (1993): M arketing
International, Entreprise, De Boeck
Université alapjan, kiegészitve.
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2. tdbla A nemzetkdzi marketing harom alapkoncepciéjanak fé6bb jellemzéi

Exportmarketing
,Localisation"

Célok Ertékesitési politika

adaptalasa kilpiacra kialakitasa
Szegmentacio
megcélzasa

Termékpolitika Termék adaptalasa
Export célu termékek
létrehozasa
Ertékesitési és
arpolitika

Kulpiachoz igazitott ar

Kommunikacios
politika

A marka megismertetése
mérka kialakitasa

Py

el6z6 csoportositashoz, rendszerint - de nem ki-
zarolagosan - luxustermékekrél van szé, ame-
lyek imazs- és presztizsértéke 0sszefligg az ere-
detlikkel és kifejezetten sztenderd termékek.
llyen esetben is felmerilhet azonban csekély he-
lyi adaptacio (pl. a gyarté beleegyezésével kevés-
bé erés a dijoni mustar Magyarorszagon).

,,Onallo személyiséggel rendelkez6' univerzalis termé-

kek. Tébbnyire a legendas imazstermékek tartoz-

nak ebbe a kategdriaba, amelyek jelentds Ujdonsa-
got is képviseltek, amikor megjelentek a piacon

(generikus termékek): a Levi's farmernadréag, a Co-

ca-Cola szénsavas udit6ital, a Kodak pocket feny-

képezdgép, a Polaroid fényképezdgép, a DIM ha-
risnyanadrag, a Gillette eldobhaté borotva, a Sony
walkman sth. Olyan sziikségleteket elégitenek ki,
amelyek univerzalissa véltak, szoba se jon a nem-
zeti sajatossag. A sztenderdizalas magéatol értet6d6,

aNemzetkdzi szabvanyoknak megfeleld termékek. A
gyartok - kiilénosen az Ujdonsagot bevezetdk,
vagy a kiemelkedd szerepet jatszo cégek - ajanla-
sara gyakran nemzetk6zi szabvanyba foglaljak
egyes termékek sztenderd minéségét. Ha alkatré-
szekrél van sz0, ugy a felhasznalasuk révén 6sz-
szeallitott gépek, berendezések is sztenderd ter-
mékek lehetnek. Talnyomorészt a sztenderd ter-
méket kindljak és keresik a piacokon, s az az el6-
nyUk, hogy ilyenek. Csereszabatosak, konnyeb-
ben és olcsdbban javithatok.

* Korszer(i technolégiat képvisel§ tdmegfogyasztasi és
ipari termékek. Az Uj, fejlettebb technoldgia és a
jobb mindéség biztositja az ilyen termékek relativ
elényét, ami a gyartonak sokba kertil, ezért cél-
szerl a sztenderdizalas és a méretgazdasagossag
nyUjtotta koltségel6ny kihasznélasa.

8 Kdznapi termékek. Vannak olyan termékek, ame-
lyek annyira kéznapiak, banalisak, hogy sem a

Nemzetkozi marketing
,Globalisation"

Globalis marketingpolitika

Dominans piaci szegmens Azonos/homogén piaci
szegmensek keresése
nemzetkdzi szinten

Nemzetkdzi/globalis
termékek kialakitasa

Nemzetkozi artarifa

Egységes nemzetkozi

j

Adaptalt sztenderdizalas ,Glocalisation”

MéretgazdasagossagHelyi piacok tarsadalmi-kulturalis
sajatossagainak figyelembe vétele

Homogén vevdcsoportok azonositasa. Jelent6s és
fejlédéképes komplementer szegmensek (rések)
felkutatasa az adott agazatban, szakmaban

Sztenderd bazistermék adaptaciéval (markanév,
kialakitas, stb.) Termékvaltozatok Ikermarkak

Az ar piacmérethez val6 adaptalasa Termékimazs
eltérések figyelembe vétele.

Tarsadalmi-kulturdlis eltérések figyelembe vételeA
cégimazs sztenderd jegyeinek kialakitasalsmertség az
agazatban, a szakmaban

technoldgia, sem az imazs alapjan nem nagyon
kilonbéznek egymastol. Sok ilyen élelmezési ter-
mék (tej, liszt, cukor stb.), lakasfelszerelési targy,
irodai berendezés stb. van. Az adaptacio vagy a
sztenderdizalas teljes mértékben a kilpiacon is
megjelend cég stratégiavalasztasatol fliigg. Gyak-
ran valasztjak az adaptalt sztenderdizalast.

Az adaptalassal kapcsolatos déntéshez még egyéb
szempontokat is figyelembe vesznek. llyen: a termék
elénye a kilpiaci fogyaszték szamara, a termék kom-
patibilitdsa, a regionalis adaptacié vagy orszagadap-
tacio szikségessége.6

Ami a termékeldnyt illeti, az egyes orszagokban egy
adott termékkel szemben nagyon eltéréek lehetnek az
elvarasok és kulonbozhet a termék hasznalata.

Egy fényképez8géptbl az amerikai fogyasztok azt
varjak el, hogy a gép kénnyen kezelhet6 legyen, és Ki-
valé képmindséget produkaljon. Németorszagban és
Japanban a kivalo képmindség alapkovetelmény, a ké-
szliléknek a legujabb, divatos dizajn szerint kell ké-
szllnie. Afrikaban, ahol a csalddok kevesebb mint
20%-a rendelkezik fényképez6géppel, az alapfunkciot:
afényképezési lehetGséget varjak el. A gyodgyszerek te-
kintetében jellemz6, hogy az amerikaiak a tablettakat,
a dél-amerikaiak az injekciékat, az azsiaiak a b6ron
keresztlil beddrzsolhet6 valtozatokat, méasutt a kapo-
kat vagy a vizben oldhatd valtozatokat részesitik
elényben.

A kompatibilitas terén alapvetd kérdés, hogy meny-
nyire kiilénbdznek a nemzeti szabvanyok. Ezek sok
esetben annyira specialisak, hogy nem teszik lehet6vé,
hogy mas szabvanyoknak megfelel§ termékeket csat-
lakoztassanak a meglévé rendszerekhez. Gyakran igé-
nyelnek modositast a csomagolassal vagy a feltiinte-

t6. Vagasi M. (1998): A marketing-menedzsment alapjai, M{egyetemi
Kiado, 268-269.
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tend6 informéciokkal kapcsola-
tos specialis kdvetelmények.
Kdzismert a 110 és a 220 volt
fesziltségre késziilt elektromos
készlilékek probléméja, vagy a
videGkazettak és a video-
lejatszok illesztésének sziiksé-
gessége (a Pioneer optikai meg-
oldést és lézerleolvasot alkal-
maz, mig aJVC VHS rendszert).
Akar orszagonként, akar régi-
onként kalonbézhetnek a termékelényok, a termék-
hasznalati szokasok és a kompatibilitds. A regiondlis
adaptalasra tipikusan jellemzd pl. a nyugat-europai
(az Eurodpai Unid bels6 piacara), a kelet-eurdpai piac-
ra, az észak-amerikai piacra sth. késziilt termékvalto-

A marka sztenderdizaldsanak
szamos elénye van: segiti a
nemzetkdzi ismertség kialakulasat,
megtakaritast eredményez a
kommunikacids kéltségvetésben
stb. Hatranyai is vannak.
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néven Anglidban és Gorogor-
szagban, Cif néven Franciaor-
szagban és Magyarorszagon. A
Volkswagen Golfot az Egyesult
Allamokban Rabbitt néven hoz-
tak forgalomba.

A marka sztenderdizalasanak
szamos elénye van: segiti a
nemzetkdzi ismertség kialaku-
lasat, megtakaritdst eredmé-
nyez a kommunikacios koltség-
vetésben sth. Hatranyai is vannak: koltséges a marka-
név jogi védelmének megszerzése, amire kilpiaci for-
galmazas esetében kilondsen sziikség lehet. A hamisi-
tas, az illetéktelen haszndlat altal okozott karok azok-
ban az orszagokban jelentenek nagyobb veszélyt,

zatok gyartasa.
Az orszagspecifikus termék- vagy szolgéaltatasval-

I amelyekben a bejegyeztetett markak védelmére nin-
I csenek meg a jogi eszkdzok. Egyes, hazai piacon jol
tozatok elGallitasat is tobb tényez6 indokolhatja. A ko- mhangzé markanevek félreérthet6k lehetnek mas kultu-
zép- és kelet-eurdpai piacokon esetenként még tovabb  ralis-nyelvi kdérnyezetben. Az ajobbik eset, ha a kuil-
élnek egyes KGST-szabvanyok. Eszak-Amerikaban a | foldi hangzasti markanév csak azt a képzetet kelti,

gépkocsikba nem kilométer-, hanem mérféldjelzé ma-
szert épitenek be. Az Eurdpai Unidban a regionélisan
integralt szabvanyok mellett vannak nemzeti szabva-
nyok, minéségi, egészségvédelmi vagy koérnyezetvé-
delmi el6irasok is, amelyek tovabbi korlatokat képez-
nek. A német szabvanyoknak példaul nem felel meg a
francia asvanyvizek baktériumszintje. Az Egyesiilt Ki-
ralysagban a kozuti kozlekedés sajatos szabéalya (bal-
oldali kézlekedés rendje) miatt tovabbra is azokat a
gépkocsikat tartjak biztonsagosnak, amelyekben a
kormany jobb oldalon talalhato.

Nemzetk6zi markastratégia és pozicionalas

A nemzetkozi termékstratégiai dontések kozé tartozik
a markaval és a pozicionalassal kapcsolatos déntés. A
nemzetk6zi markastratégia terén - a kiilénb6z6 piaco-
kon valé hasznalatot illet6en - tébb lehetdség is ado-
dik:

enemzeti markakat alkalmaznak a nemzeti piaco-

kon,

«a nemzeti markakbol nemzetkdzi/ globalis mar-

kék lesznek,

3regiondlis markakat alkalmaznak a regionalis pi-

acokon,

<globalis markakat alkalmaznak a globalis piaco-

kon.

Az Electrolux-termékeknek - a globalis markanév
mellett - az eurdpai piacon Zanussi a regionalis mar-
kaneviik. Emellett mintegy 20 mas, nemzeti piacokon
hasznélatos mérkanevik is van. Az Unilever haztarta-
si mosogatdszereit kiilénbdz6 neveken forgalmazza:
Vif néven Svéjcban, Viss néven Németorszagban, Jif
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hogy az adott terméket nem arra a piacra talaltak ki.
Kivélthat negativ asszociaciot is.

Usunier kiemeli a nemzetkdzi mérka harom f6 sa-

jatossagat:

= Az egyik, hogy a nemzetkdzi markanevekbe tor-
ténd beruhazas akkor jovedelmez6, ha a marka-
nevek hosszu életlek. Elég gyakori, hogy hosz-
szabb id&szak alatt a termék akar meg is valtoz-
hat, mikézben a méarkanév és a hozza fliz6d4
imazs alland6 marad.

<A masik jellemz8, hogy a nemzetkdzi markane-
vek igen jelent8s kommunikacios kiadasokat, be-
ruhazésokat igényelnek, de hosszu tavon t6kévé
is valnak. A marka ismertsége, presztizse, a mar-
kahlség akar pénzigyileg is kimutathaté ha-
szonnal jar (lasd pl. az Interbrand rendszeres ér-
tékeléseit).

9 A harmadik jellemz6, hogy a nemzetkdzi marka-
nevek presztizse gyakran nemzeti imazson ala-
pul, s a markaimazs és a nemzeti imazs kdlcsono-
sen kihasznéljak a masikbdl szarmaz6 el6nydket.
(A Coca-Cola amerikai tdit6ital, a Renault fran-
cia auto, a Johny Walker skot whisky stb.)

Ami a termékek nemzetkdzi pozicionalasat illeti,
miutan a poziciondlas célja a megkulénboztetd
termékimazs kialakitasa a fogyasztok tudataban a ver-
senytermékekkel szemben, a kulturalis kiilénbségek
figyelembevételének kiilondsen nagy jelentésége van.
A fogyasztési cikkek esetében ritka a pozicionalés tel-
jes mértékl sztenderdizélasa, vagyis a lehetséges po-
zicionald eszkdzok - a marka, az ar, az értékesitési
hely, a reklam, a csomagolas sth. - egyontetlsége a k-
16nbdz8 piacokon.



A Renault Franciaorszagban
,.Kis szuperautd", amelyet élve-
zet vezetni. Németorszagban a
biztonsagos, a korszer(i aut6 ké-
pét, a bels6 komfortot hangsu-
lyozzak. Finnorszagban a Re-
nault-hoz a jo felépités és a meg-
bizhat6sag, Olaszorszagban ajo

Sok orszagban nemzeti mozgalom
alakult a hazai termékek el6nyben
részesitése érdekében. Politikai,
jogi-szabalyozési korlatok is béven
taldlhatok, ami miatt nem lehet
kihasznalni a sztenderdizélas

novelését a fogyasztok szamara
és a nemzetkoézileg magasra ér-
tékelt termék- vagy marka-
imazs létrejottét. J6 példat szol-
géltatnak az eszk6zokre az egy-
séges muszaki szabvanyok,
amelyek el6segitik a kiilonb6z6
gyartok termékeinek kompati-

Gttartas és gyorsulas képe tarto- elényeit bilitasat (pl. a hardver és szoft-
zik. Hollandiaban a Renault-val ver termékek terén a szamitas-
a kis autot, a jo mindséget és a m technikdban, az alkatrészek és

magas arat tarsitjdk. Az Egye-

silt Allamokban - és sok mas

piacon is - afrancia termékek ,,sikkesek", a kiilénleges
stilust asszocialjak hozzajuk.

Osszefoglalas. Nincs jobb vagy rosszabb, csak mas

A nemzetkozi termékpolitikai dontéseknek azt kérdé-
sét, amelyet a globalis versus adaptalt termék dilem-
méja jelez, nemigen lehet 6nmagaban felvetni. A nem-
zetkozi szakirodalomban is olyan kérdések kdrében
targyaljak, amelyek a kdvetkez6 négy f6 téma koré
csoportosithatok:

= Milyen tényez6k hatnak a marketing és a termék

sztenderdizalasara?

0 Mi a célja a sztenderdizalasnak?

= Milyen szintig lehet eljutni a sztenderdizalasban?

< Miben nyilvanul meg a marketing és a termék

sztenderdizalasa?

A sztenderdizalasra hato tényez6k korében ,,push”
és ,,puli" tényezbket (tolo- és huzohatast) kuilénboz-
tethetiink meg.T7 A push-tényez6k kdzé tartozik a ver-
seny és az iparagak globalizal6dasa. A verseny globa-
lizdlodasaban szerepet jatszik a piacok interdependen-
cidja, a globalis versenytarsak kialakulasa és a kozdssé
valo lednyvallalatok Iéte (cross-subsidization). Az ipar-
agak globalizalédasaban a szamottev6 K+F kiadasok, a
rovidald életciklus és a tapasztalati hatas érvényesité-
sének lehet6sége a meghatarozd. A puli-tényez6k koré-
ben a fogyasztoi oldalrél kiindulva azt elemzik, valo6-
ban jellemz6-e a kereslet homogenizalddasa és globalis
piaci szegmensek kialakulasa. A kereslet homogeniza-
l6dasanak alatamasztasara azonban legfeljebb a kolt-
ségtakarékos magatartast tudjak felhozni.

A sztenderdizalas céljaként a marketingteljesit-
mény javulasat (effectiveness) és a marketing haté-
konysaganak (efficiency) novelését hatarozhatjuk
meg. A teljesitmény javulasanak egyik megnyilvanu-
lasa, ha a sztenderdizalas segitheti a termék értékének

17. Meffert, H. - Bolz, J. (1992): Mmyth or Reality? In Hallibur-
ton-Huneberg (1993): European marketing. Reading and Cases.
Addison Wesley.

részegységek terén a gépkocsi-
iparban stb.). A marketing haté-
| konysagat a koltség- és id6igény csokkenése jelzi.

Azt, hogy meddig lehet a sztenderdizalasban eljut-
ni, az akadalyokkal lehet érzékeltetni. Sok orszagban
nemzeti mozgalom alakult a hazai termékek el6nyben
részesitése érdekében. Politikali, jogi-szabalyozasi kor-
latok is b&ven talalhatok mind a termékeket illeten
(szabvanyok, egészséguigyi, csomagolasi el6irdsok, ar-
szabalyozas, rekldmozéas korlatozasa stb.), mind a
szervezetekre vonatkozoan (transzfer arak alkalmaza-
sanak tilalma stb.), ami miatt nem lehet kihasznalni a
sztenderdizalas el6nyeit. A technolégiai fejlédés nem-
csak segitheti, de mérsékelheti is a sztenderdizalas
elényének kihasznalasat (pl. a rugalmas gyartasi rend-
szerben el@allitott viszonylag kis széridk nem

1 kéltséghatékonyak). Szamolni kell az elosztasi haléza-

| tok terén fennall6 kilonbségekkel és nehézségekkel is,
de alegjelent&sebb tényez6k a fogyasztéi magatartas-
sal kapcsolatosak.

Akadaly, hogy a kereslet homogenitasa korlatozott.
A nagyobb homogenitasnak feltétele lenne a hasonlo
gazdasagi fejlettségi és jovedelmi szint és a hasonlé
kulturalis kérnyezet. Viszonylag szlk azoknak a ter-
mékkategoridknak a kore, amelyeket eleve mint
sztenderdizalt termékeket keresnek vagy altalanosan
elfogadnak. A fogyasztok nem ,,globélisak", a nemzeti
kulturdlis eltérések tovabbra is szamottevéek. A vevik
val6jdban nem globélis terméket vagy markat keres-
nek, nem igazan érdekli 6ket, hogy amit megvasarol-
nak, globdlis-e. Ha az egyes globalis markakrol kiala-
kult kép is hatassal lesz rajuk, a globalis markékhoz
tarsitott kép alapjat mégiscsak a helyi kultdra és a ve-
v6 személyiségjellemzéi képezik.

A marketing és a termék sztenderdizalasanak meg-
nyilvanulasi formait két f6 terileten vizsgalhatjuk: a
marketingprogramok és a marketingfolyamatok terén.
A cikk nem foglalkozott a marketingfolyamatokkal, a
termék sztenderdizalasanak lehet6ségei a programok-
kal kapcsolatosak.

A szerzg egyetemi docens
Budapesti Miszaki Egyetem Gazdasag- és
Térsadalomtudomanyi Kar, Kézgazdasagtan Tanszék
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I VOROS ATTILA

Borfesztivalok:

Bocholt

Balatonfiired, Budapest

Bocholt kontra Balatonfiired, avagy miben mas egy
borfesztival Németorszagban

A nyaron sikerilt néhany hetet Németorszagban
téltenem, tobbek k6zott Bocholtban. Bocholt egy koze-
pes méretl varoska a holland-német hatar kozelében,
KoInt6l néhany kilométerre. Tulajdonképpen ezen té-
nyek ismeretében inkabb meglepd, mint egyértelmd,
hogy egy ilyen németorszagi kisvaros borfesztivalt
rendez. De 6k mégis megtették, és nem is akarhogyan.
Meg kell hogy mondjam, kicsit tartottam a kdrnyék
boraitél. Mivel eléggé északon fekszik Bocholt, arra
szamitottam, hogy nagyon szaraz és savanyu borok-
kal talalkozhatom, ,,észak-német" rizlinggel. Legna-
gyobb meglepetésemre kitlin6é borokat kostolhattam.
Természetesen kdstoltam a fent emlitett tipusbol is. A
pozitiv meglepetést azonban a Kékfrankos rosék va-
lasztéka és min@sége jelentette. A 96-0s és 97-es évjarat
egyarant kit(in6re sikeredett.

Az igazat megvallva: nem is a borok minésége volt
az, ami megragadott, hanem a rendezvény szervezése
és hangulata. A varos kdzponti, kdzépkort idézd terén
alltak a standok, amelyek egy-egy pincészetet, illetve
bortermel6t képviseltek. A standok koré voltak felallit-
va a tébbszemélyes asztalok a székekkel. Az Gnne-
pélyt a polgarmester nyitotta meg.

A standokon mindenhol tablak jelezték, kinek, mi-
Iyen borait és milyen &ron kdstolhatja meg a latogato.
Haromfajta ar volt a tablakra kiirva. Els6ként az 1 dlI-
nyi késtolo, majd egy egész Uiveg ara, ha ott 6hajtotta
elfogyasztani a vendég, illetve ha elvitelre vasarolta.

Akdstolot mindig a kért palackbdl toltotték, és Ugy,
hogy azt a vevd is lassa. Ez itt szokés, még ha a kell6
bizalom meg is van a vevd és a bortermeld kdzott. A
kétnapos boruinnepet kellemes hangulatd zene kisérte
mindvégig.

Németorszagbol hazatérve néhany napot a Balaton
mellett t6ltdttem, meglatogatva Balatonfiireden a Bor-
hetet. Aj6 hangulathoz minden adott volt, a helyszin
| kozvetlenll a to partjan volt, kellemesen hds szél fuj-
dogélt, és megfeleld szamu ember latogatott ki a ren-
dezvényre. A friss bocholti élménnyel bedlltam az
egyik fahaz elé, nézegetve a borok listajat. Els6 megle-
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petésem az volt, hogy a borok 80%-a foly6bor volt, a
falra szerelt csapokbol mérték azt. Taldlkoztam né-
hany palackos kiszereléssel is, de ez az arany elenyé-
sz@ volt. A masodik meglepetés akkor ért, amikor meg
szerettem volna kostolni az egyik termel6 palackozott
Sauvignon Blanc-jat. Erre k6zélte velem a kiszolgalo
holgy, hogy csak akkor késtolhatom meg a nedit, ha
kifizetem az egész lveget. Kicsit értetlentl alltam a
dolog el6tt, de mivel Ggy gondoltam, hogy kellemes
lesz a bor, kifizettem. A bor egyébként tényleg jo volt.
A dologrol az jutott az eszembe, hogy elég me-
rész vallalkozas egy borhetet folyoborokra alapozni.
Nem hiszem, hogy elég id8 telt el, de még inkabb:
megfelel6 szamu és hatékonysagu intézkedés tortént
volna a borhamisitasok visszaszoritdsara. Az eredet-
védelem ugyancsak nem tinik igazoltnak a folyébo-
rok tekintetében A masik, amit nehezményeztem, az a
bizalmatlansag, ami abban nyilvanult meg, hogy nem
voltak hajlanddak felbontani a palackot egy késtolo
erejéig. Nem hiszem, hogy ez csak anyagiakon mulik,
hanem inkabb a szemlélettel van probléma. Egy bor-
hetet nem lehet csak egy, a bor irdnt kevésbé igényes
rétegre, de ugyanigy nem lehet egy tul igényes réteg-
re sem alapozni. Ugy gondolom, hogy a megfelel6 ara-
nyok és igények megtalalasa létfontossagu lenne a
borturizmus és a borkultdra szempontjabol.

A kissé szigoru kritika mellé azonban azt el kell
mondanom, hogy pozitiv valtozast vélek felfedezni a
borturizmus, borkultdra terletén. Par évvel ezel6tt,
amikor belefogtam a borturizmus tanulmanyozasaba,
mind a rendezvények szamat illetéen, mind szinvona-
lukat tekintve elég szegényesnek t(int a magyarorsza-
gi 0sszkép. Az idei programokat attanulmanyozva jot-
tem ra: mennyit valtozott a helyzet. Egyetlen apré
szépséghibajat vélem felfedezni az egésznek, mégpe-
dig azt, hogy a mennyiség er6sen dominal a minéség

| rovasara. A helyi régionak megfeleld, kulturélis él-

ményt ado, eredetvédett, mindségi borokat felvonulta-
té rendezvényeknek van csak jovojik.

Szerzdnk okleveles agrarmérnok

j
]
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HALASSY BELA

Segitseg, tolvaj!

Avagy a szellemi munka és annak menedzselése magyar modra

Az apropo

Draga fé6ndkém - bocsanat: a Fénok - tavaly novem-
berben, gy Halottak napja tajan, a maga szokasos,
kdzismerten tallelkestlt stilusaban megérvendeztetett
a jo hirrel: ,,Na, és most ezt megcsiptik. Végre elkap-

tunk egy finom kis prodzsektet, fizet is mint a koles, és
i most aztan a magunk maédjan - tudod mindig ez volt a
szivem csucske -, nyugodtan, szépen eldolgozgatha-
tunk." T6bbet nem is kellett mondania. Mar ennyibdl
is tudtam, hogy itt rohadt nagy baj varhat6. Pénz nem
sok lesz, viszont annal tdbb a munka, a horgészast pe-
dig egy iddre fel kell figgesztenem.

Kezdem utalni magamban ezeket az augur [ma-
darjos] vonasokat. Mert a novemberben x id6re ésy
0sszegre megkdotni vagyott szerz6dés csak valamikor
idén marciusban pocsétel6dott meg Ugy, hogy az iksz
és az ipszilon Ugy 0sszezsugorodott, mint napon a
madarbél. Az incifinci 6sszegecske végil is egy égeé-
szén testreszabott feladatocskat takart, ezért nem iga-
zan volt okom a dérmogésre. Bele is vagtam a teen-
dékbe. Ambar, noha és jollehet a ,,peremfeltételek" ki-
csit zavardlag hatottak ram. A hatarid6t, a novemberi
kezdést feltételezve, juniusban szabtak meg. Az akar
érdeminek is nevezhetd tevékenység marciusban ri-
gyezett ki, de ez nem volt hatassal a papirokra. A koz-
ismert magyar szenilitas jegyében a hataridé(k) modo-
; sitasardl agymond elfeledkeztek.

Mindez eddig - nagy elképzelések, kis és kapkodd
teljesitmények - annyira normalisan magyar, hogy
szinte sz6t sem érdemel. Elvég-
re az ember azért csak
megbirkozik a sajat szakmajaba
i vago, mondjuk adatbazis-ter-
vezeési, helyre kis feladattal! Az
egyetlen baj csak az, hogy ezt
nem igazan kellett volna meg-
tennie. ,,Se tacuisses, filosophus
mansisses!" Ha hallgattal vol-
na, bdlcs maradtal volna. Mert
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Nagy elképzelések,
kis és kapkodo teljesitmények -
annyira normalisan magyar, hogy
szinte sz6t sem érdemel.
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a munka elkésziilt - és kdvetkeztek a targyalasok. Tiz
szazalék szakma, kilencven szazalék targyalas.

Marmost engem ez a képlet zavar. Igazan ros-
tellem, hogy 6sdi dolgokat kell emlékezetem amugyis
sz(ik tarhazabdl el6kotorni, de vibralé kényszert érzek
magamban, hogy nem is apré kérd6jelekkel szegé-
lyezzem az Ggymond Eurdpa felé vald haladasunk
amugy is kanyargos utjat. Miért? Miért van az, hogy a
j6 - az annak szant, az annak vélt - munka képtelen
targyalasokon nyeri el mélté biintetését? A legutébbi
targyalasos élményeim adtak az apropo6t, 6sztonoztek
arra, hogy a magyar munkarol és annak menedzselé-
sérél egy picit elelmélkedijek.

Szerz6dések

Egy masik feladatom kapcsan nemcsak, hogy alkal-
| mam volt tobb szaz (1) szerz6dést elolvasni, hanem ezt
meg is kellett tennem. Az egyik legkiemeltebb allami
lintézménylnk részére kellett egy szamitégépes szer-
z6désnyilvantartast készitenem. Ez egy halvany fok-
kal nehezebb feladat, mint a nejem &ltal ram bizott
porszivézas. Az természetes, hogy nem taldlkoztam
két formailag is azonos, vagyis 6sszemérhet6 fogal-
mazvannyal. Az is vilagos, hogy az tgyvédek nem
tudnak magyarul, a gépel6k pedig nem tudnak gépir-
ni avagy szamitogépet kezelni. Magyartalan, helyes-
irasi hibaktol ékes, zagyvan szerkesztett szévegekkel
kellett kinl6dnom némi jogi képzettséggel is megvert
kézgazdaként. A tdbb szaz szerz6dés kdzott alig akadt
egy-kettd, amelyik jogilag helyesen lett volna megfo-
galmazva, vagy amelyik ne tar-
talmazott volna valamilyen fél-
reérthetd gazdasagi feltételt.
Sohasem hittem, hogy a jognak
valaha is barmi koze lett volna
az erkélcshéz. Azt sem gondol-
tam, hogy a bujtatott kitételek
elkertilhet6k. Viszont, igen nai-
van, eleddig ugy véltem, hogy a
szerz6désnek van egy targya,
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amihez ragaszkodni illik, és ezt
a lényeget egy masik szerzddés
csak akkor masithatja meg, ha
errél valahol valamilyen kiilon
rendelkezés torténik.

Ma mar beldtom végtelen
csacsisagomat. A szerz8dés
ugyanis semmit sem jelent.
Egyaltalan nem azt és nem gy
- hého - kell teljesitened, amint
azt egy papir el6irja. Mikdzben
te dolgozol, a fejed folott mar
régen megegyeztek arrél, hogy
kinek és milyen lapot fognak leosztani. Az mar csakis
a te bajod, ha utdlagosan értestilsz az alapvet6 lényeg-
rél. Miért dolgozol, miért nem a kartyat kevered? Az

1 én (talan tanulsagos) kis torténetemben a porhanyos
képlet tipikus magyar modon formalédott.

Nekem, bagoért, el kellett végeznem egy eleve rdm
szabott komoly munkat, agymond ,,nyugodtan és szé-
pen..." Egy meglehetdsen 6sszetett adatbazis tervét
kellett 6sszeallitanom. Kézben - adjunk masnak is le-
het6séget alapon - a kartyakat némileg megkeverték.
Megbiztdk X-et azzal, hogy készitse el - a ram jutd
0sszegnek a toébbszéroséért - ugyanannak az informa-
tikai rendszernek az altalanos tervét. J61 tudom, hogy

1 az olvasék egy része nem feltétlenil jaratos az infor-
matikdban. Azt viszont mindenki tudhatja, hogy a
résznek (adatbdazisterv) és az egésznek (rendszerterv)
0sszhangban kell allnia. Ha a két munkalatot két flg-
getlen megbizott végzi, abbdl csak baj lehet. Ha példa-
ul a lakéasfelUjitast egy csapatra bizom, de a flirdészo-
ba atalakitasat egy masik csoport végzi, abbdl sok jé
nem szdrmazhat. K6zos 16nak akkor is turos a hata, ha
j6zan beosztassal éliink a lovaglast illet8en.

A mai magyar szerz8déseknek egy tetemes hanya-

, da nem arra szolgal, hogy egy ésszer(ien atgondolt

munkanak a fazisait alatamassza, hanem arra, hogy a

valamilyen ok miatt kedvezményezend§ valakik sza-
mara ,,0sztalékokat" juttasson. Egy igen jeles magyar

I allami intézménynél az volt a feladatom, hogy megter-

j vezzek egy komolyan atgondolt partnernyilvantartasi
rendszert. Megtettem. Csak kés6bb derilt ki, hogy

I munkdmmal parhuzamosan két masik cégnek is lapot
osztottak. Ok is krealtak két, partnernyilvantartasnak
csufolt valamit. Most a cégnek van haromféle partner-
nyilvantartasa, ami persze nem zavarja 6t abban, hogy
,,az integralt informacids rendszer" megteremtésérél
hadovéljon.

Ha netalan az olvaso azt vette volna ki eddigi sora-
imbdl, hogy a mai magyar informatikai életben a kor-
rupcié nem kivétel, hanem szabaly, akkor csak részben
latja jol a lIényeget. Példaul velem ,,sok baj" volt egy

I el6z6 munkahelyen, mert a felesleges gépbeszerzések
ellen szoltam fel. Azonban most nem az 6ssznépi ma-
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A mai magyar szerz6déseknek egy
tetemes hanyada nem arra szolgal,
hogy egy ésszerlien atgondolt
munkanak a fazisait alatdmassza,
hanem arra, hogy a valamilyen ok
miatt kedvezményezendd valakik
szamara ,0sztalékokat” juttasson.
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gyar csalasokra kivanok kon-
centralni. Azt is csak futolag
emlitem meg, hogy érdekes mo-
don a szerz8dések teljesitésénél
mindig csak a lelkiismeretesen
és szakmailag korrekten dolgo-
z0k munkajanak az eredményét
kérdé6jelezik meg. A szerz6dé-
sek vildga egy kiloén szféra,
amirél nincs tdbb mondaniva-
I6m, mert a lényeget Ugyis min-
denki érti. Ezért az egyéb mal6-
rokre kell attérnem.

Dokumentumok

Tegyik fel, hogy - de szép is lenne! - korrekt szerz6-
dések alapjan dolgozhatunk. Tegyuk fel, hogy a mun-
kankat - ilyen is elképzelhetd! - jol végeztiikk. Amde
amikor letennénk a lantot - az épit6 pihen -, hirtelen
és varatlanul rank zadulnak a menedzselési hianyos-
sagok. Példaul a szerz6dés arrol szol, hogy késziteni
kell egy adatbazistervet, ami nem ehetd, nincs magas-
saga és szélessége, ami nem egy fizikai dolog, hanem
egy tervezet - azaz dokumentum. Namarmost, a szer-
z6dés Vélt teljesitése utan dertl ki, hogy a meghbizo azt
sem tudja, hogy mi az az adatbéazisterv, és annak mi-
képpen illik kinéznie. Talan nem tévedek, ha azt alli-
tom, hogy itt az informatikai szakmatél fliggetlen je-
lenségrél van szé. Kotiink egy szerz6édést valamiféle
szellemi produktumra, de a végeredmény jellegére
nem figyelink. Ha egy héazat kell épiteni vagy egy ku-
tat kidsni, akkor a dolog egyszerdbb. Ha azonban a
megbizéas példaul a cégink atvilagitasara szolgél, ak-
kor a végtermék egy dokumentum, amelynek szerke-
zetét és tartalmat ,.elfelejtettik" régziteni a szerz6dés-
ben. A kdvetkezmény vilagos: a vallalkozé a maga iz-
lése szerinti papirhalmazt terjeszt eld, a megbizé pe-
dig azt az egyéb relaciéknak megfeleléen fogadija el
vagy sem.

Mindett6l teljesen fliggetlentil, a magyarok képte-
lenek értelmes dokumentacidkat késziteni. Ha csak al-
teljesitésrél van szé, akkor persze remekelnek. A nyu-
gati ,,szakért6k" mintajara egy rovid, de vel8s szak-
mai dolgozat helyett dsszeallitanak egy frazisokkal te-
li, 6t sor per oldal, féliaszerl iromanyt ezer oldalban.
Olyan vezényszavakkal, amelyek nem arrdl regélnek,
hogy a megbizott mit tett, hanem arr6l, hogy a megbi-
z6nak még mi mindent kell tennie azért, hogy tovabbi
millidkat fizethessen boldogan a megbizottnak. Ha vi-
szont valédi teljesitésrél van szd, akkor a magyar
megbizod bajba kertl és ezt igazdn nem kedveli. Val6-
ban el kell olvasnia, netan még értékelnie is kell a do-
kumentumot. Ajjaj, ezt a havi fizetésért megtenni -



még elgondolni is szérnyd! Tehat a rokonséagi kapcso-
lati foknak megfelel6 mdédon az érdemi biralatot fel-
véltja a ,,belelapozas". Himm, ezt fogadjuk el'! Hm, ez
mégis kevés!

A magyarok tokéletesen képtelenek j6 dokumen-
tacidkat irni, és még kevésbé képesek arra, hogy a
netan jol megirt dokumentéaciokat j6l olvassék el. En
példaul minden szakmai iromanyom elején egy ,,Ve-
zet6i Oszszefoglalé" alcim alatt Osszefoglalom a
mondanivalé Iényegét. Masok ezt nem teszik - mert
nem tudnak irni -, és hagyjak, hogy az olvasé iksz-
szaz oldalt atlapozgatva maga hamozza ki a lénye-
get. Ismét méasok azt sem tudjak, hogy a,,Vezet6i 6s-

képesek - 6h, borzadaly! -, hogy egy szerz6dést kor-
rektil, hézagmentesen fogalmazzanak meg, hogy egy
dokumentumban azt irjak le, mint ami a cimébdl ko-
vetkezik. Badarsag! Ezeket a dolgokat el kell kerulni,

gyis biztos az, hogy a dokumentum kulcsszavait a tar-
gyalasokon sem értik és biztos az is, hogy azok utan
sem valtozik a helyzet. Ha nem igy volna, akkor nem
lenne sziikség annyi targyalasra. A targyalas az a tipu-
su Osszejovetel, amely Gjabb targyalast szl a dolgok
eléremozditasa nélkll. Ez a meghatarozas persze csak
azok szamara visszatetsz8, akik még nem tapasztal-
tdk, hogy az ikszedik targyalas csakis arra szolgal,
hogy megismételjék rajta az ikszminuszegyedik tar-
gyalason mar elhangzott, akkor és ott mar véglegesen
tisztazni vélt felvetéseket.

Végeredményben a magyar targyalas egyrészt barat-
sagos, masrészt demokratikus. Dehogyis merev! Errél a

ez nemcsak azért felesleges, mert a targyalads masodik
percében teljesen masra terel6dik a hangsuly, hanem
azért is, mert az anyagodat ugysem olvassa el senki.
Tegyik fel, hogy a dokumentum hatvan oldalas! A tar-

szefoglal6" a tartalmat az adott szintl vezet6 kedvé- néprajzi jelenségrol koteteket lehetne irni, de itt meg kell 1
ért boncolgatja. Aki bele akar mélyedni az 6sszes elégedniink alapvet6 vonasainak felvazolasaval.
részletbe, az olvassa el a dokumentum valamennyi * Az els6 szabdly az, hogy ne tudassuk senkivel se
fejezetét. Aki nem, az az osszefoglalébol tajékozoéd- idejében a targyalds id6pontjat és helyét. Telefonjon |
hat a tartalomroél és valogathat, hogy részletesebben  délelétt tizkor, hogy tizenkettékor Nyiregyhédzan meg-
mire kivancsi. No és mi tortént velem? Nem fogjak beszélés. Ki veheti ezt komolyan? Maskor a targyalés-
elhinni! A ,,Vezet6i 6sszefoglalé" alcim egyeseket an-  rol afele tarsasag elmarad azzal a megjegyzéssel, hogy
nyira megrémitett, hogy azonnal a vezérigazgaténak ,,azt hittik, hogy nalunk lesz". Persze nem ,,nalunk
(") kuldték fel azt a mélyen szakmai anyagot, amely- volt", hanem masutt. Az itteni Balkan az agyakat is
b6l 6 nem sokat érthetett, mert az az informatika ve- megzavarja. Egy felel6s szakmai targyalasrol elmarad-
zet6jének szolt. ni nem hiba, viszont a negyedhivatalos, pusmogo va-
Dokumentumokat a magyar nem tud se irni, se ol-  csorai 6sszejovetel mell6zése halalos biin: szinte 6n-
vashi. Mert az csak egy kérdés, hogy a szerz6dések gyilkossag.
nem rogzitik a produkélandé iromanyok szerkezetét, 8 A mésodik szabdly az, hogy ne legyen megsza-
tartalmat és formajat. Nincsenek példaul olyan szab- bott téma, vagy ha mar mindenképpen van, akkor at-
vanyaink, amelyek ,,odaat" meghatarozzak egy tudo- tdl feltétlentl el kell térni. Az olvasénak nem kell érte-

j manyos dolgozat vagy egy szakmai tervezet felépité- nie a szakmai lényeget, hogy felfogja az altalanos
sét, mondanivalojat és kulalakjat. Ha nalunk 6tszdzan mondanivalomat. Készitettem egy egészen prima kis
készitenek informatikai rendszertervet, akkor 6tszdz  adatbazistervet, no persze nem szeplGtelent. Az adat-
struktlraban, 6tszazféle tartalommal és ennél is tobb  bazisterv arrdl szol, hogy ha valaki informatikai rend-
formai mddon takoljak Gssze a jovét megszabd elkép-  szert alkot, akkor miképpen hatarozza meg az ismere-
zeléseket. Az pedig mar egy masik kérdés, hogy az el- teit hordoz6 szamitégépes adatadlloményokat. Az
készitett tervet, dokumentumot olyan emberek meg- adatbazistervre vonatkozé targyalason, amelynek arra
itélésére bizzak, akik hasonloféle dolgokat még Plin-  Kkellett volna irdnyulnia, hogy miért pont olyan allo-
kosdkor sem lattak. Az olvasé nyilvan el tudja képzel- manyokat képzeltem el és miért pont olyan adattartal-
ni, hogy ezek utan mi lesz a sorsa példaul egy olyan makkal, arrél kezdtek faggatni, hogy a rendszer mi- !
»profi" moédon elkészitett adatbazistervnek, amely a  képpen és miért gy épul fel. Mivel ez val6szindileg ré-

i tokéletesen ,laikus" - informatikaban jaratlan - fel- busz az olvasé szamara, egy kéznapi példaval fogom
hasznalok kezébe jut. megvilagitani a helyzetet. Nekem az volt a dolgom,

hogy egy lakéhaz lakasainak és azokon belll a szo-
baknak az elrendezését magyardzzam el. Viszont en-
Targyalasok gem arrél nyaggattak, hogy sziikség van-e a hazra,
miért, miért ott, és emeletes legyen-e.
Acsacska ,,hidegvérnek” - az északiak, a németek, az = A harmadik szabdly is vilagos. Ne készitsél a
angolszaszok - nem értenek a dolgokhoz. Még arrais  targyhoz ragaszkodo el6zetes irasos anyagot! Ugyanis 1

I de semmiképpen sem szabad hinni benntk. A ,,per-
I szondlis kontaktus" a Iényeg. Ezért minél gyakrabban
I dssze kell hivni targyalasokat. Biztos, ami biztos. Va-

gyalason X elkezdi nyalazni az oldalakat - akkor ol-
vassa el6szor -, és taldlomra rabok egy kiszUrt szora.
»Ezzel csak nem azt akarod mondani, hogy...?" Az
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Osszefliggéseket lathatban nem érti, nem is tor6dott
veltk. Neki nem az a dolga, hogy a dolgok elérehalad-
janak, hanem az, hogy veled kekeckedjen és ezaltal is
kimutassa a maga roppant fontossagat. Magyarorsza-
gon a targyalas nem a dolgok érdemi megvitasara
szolgdl - lasd a parlament mikddését -, hanem arra,
hogy mindenki elzengje a maga parthd, masokat nem
érdekld - legfeljebb irrital6 - maganhilyeségét. Nem
az a lényeg, hogy az XY fejlesztés el6rehaladjon, ha-
nem az, hogy mély basszusomat megrezegtessem,
hogy ,.er6teljesen képviseljem a mi oldalunkat". Mar-
most ha disznodléskor ajézan magyar paraszt is efféle
targyalasi fébidban szenvedne, akkor bizony sohasem
latnank egy jo kis f6tt sonkat az asztalon. Ugyanis a
diszno6 végelgyengilésben mulna ki.

9 A negyedik szabaly szerint a mondott hatvanol-
dalas anyag 6t6dik oldalara talan az 6todik targyalas
alkalméval lehet elérkezni. Ekkorra méar mindenki
dogfaradt, unja az egészet, jobb esetben nemcsak a
maésok, hanem a sajat hillyeségeit is. Mint tudjuk, a 1é-
nyeg a hatodik oldalon kezd&dik. Arra mar mindenki
legyint - jO lesz az gy is. Tehat j6 magyar mdédra a
nagy koncepciék megvitatasa - de egyaltaldan nem
tisztazasa - utan a dolgot meghatéarozo részletek elsik-
kadnak. Bruder, értstink egyet abban, hogy én is ugy
gondolom, meg te is tgy gondolod... Boruljunk egy-
maéas nyakdba. Nem fontos, hogy a végén nem értet-
tink egyet, legaldbb kibeszéltik a dolgokat, és 6rdog-
be a részletekkel.

8 Az 6todik szabalyt mar csak halkan emlitem,
mert szinte ismétlés. Ne legyen napirend, ne legyen
meghatarozott id6keret, ne legyen hozzaszoélasi sor-
rend. Kedves afrikai bennszilottek mddjara, a kat ko-
ral alakitsuk ki a palavert. Hajoljunk zokogva az
adatbazistervez6 nyakaba, hogy vallalatunknal a ko-
ros férfiak elnyomottak, mert az a Iényeg. A targyala-
son diskuraljuk meg az osztalyvezetd és az informati-
kus lelki ellentéteit. Majd hivjunk 6ssze egy vacsorat,
ahol megyvitatjuk az adatbazis ikszedik bizgen-
tydjének az ipszilonadik faktorat.

Vajon nem tlinik-e Ugy az olvasénak, mintha a dol-
gok nalunk forditottan m(ikddnének? A targyalasokon
beszélgetlink az any6sokrél, a vacsorak kdzben pedig
az adatbazisokrél. Persze roppant modon félek ilyes-
féle dolgokat leirni, mert a derék magyarok netan még
kizarnak a soraikbdl. A rossz dolgok - a véllalati poli-
tika és az any6s - megtargyalandoék, ajé dolgok - pél-
daul az adatbazisterv - pedig megbeszélenddk.

i Mondjuk par pohar bor mellett.
|

I Konkllzié

Szegény f@szerkesztémet azzal altattam, hogy a ma-
gyar menedzselési kultlra régéta ismert, nem is apré
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hianyossagaira hivom fel cikkemben a figyelmet.
,»1edd azt, Bélam - igy 6 -, mert noha a téma picit el-
csépelt, mégis orokzold." O talan azt varta volna t6-
lem, hogy itt majd tudomanyosan leirom, kifejtem, Ki-
vesézem és méltatom azt, hogy ,,hogyan lehet eurdpai
maodon". Példaul miképpen kell civilizaltan megkdotni
egy szerz6dést; miként kell annak utalnia az elvart do-
kumentumok tartalmi, szerkezeti és formai sajatossa-
gaira; miért lenne fontos az, hogy a legaprébb doku-
mentumnak is legyen ,,arculata”; hogy egy targyalast
miképpen kell kulturéltan el6késziteni, levezetni, kéz-
ben tartani stb.

Hat puff neki, most jol cserben hagytam a fészer-
keszt6t. Mert szent igaz, hogy engem is érdekelnek a
szerz6dések korulotti bonyodalmak. Hajjaj, ha nem
lennék ennyire fél8s, regényeket tudnék irni az alta-
lam ismert becstelen Ggyletekrél! A csacsi hozza nem
ért6k még ma is az olajbotranyokkal foglalkoznak, ho-
16tt az informatikdban annak a pénznek a tébbszoro-
sét verik el évente, sajatos ,,sz6kitésekkel". Az is igaz,
hogy vannak elképzeléseim az informatikai
»prodzsektek" korrekt menedzselésér6l, de ez persze
senkit sem érdekel. Az én szememben a projekt egy
,»Vviszonylagosan tartés, id6t és a killonb6z6 eréforras-
ok dsszehangolasat igénylé" feladatsorozat. Masok
szemében a projekt egy olyan lehet8ség, amelyben a
kdnnyen szerzett pénzt konnyen kell elverni, lehet6-
leg sajat haszonra. En tgy gondolom, hogy érdemi és
szakmailag korrekt dokumentumokra lenne sziikség,
de ezzel a véleménnyel olyan egyedul allok, mint a
kisujjam. Az érdemire figyelni kellene, a szakmaihoz
pedig nem értiink. Ezek utan a targyalasokrol sem tu-
dok sok biztatét mondani, mert azoknak célja az id6-
hlzéas, nem az alkotas.

Az olvas6 mindezek utan joggal kérdezheti, hogy
ha a nagyfejliekre nem akarok hatni, akkor mi a célom
ezzel a szOsszenettel? Téredelmesen bevallom bliné-
met. En csak arra vagyom, hogy hagyjanak végre egy-
szer nyugodtan dolgozni. Es kénytelen vagyok olykor
felGvolteni: Segitség, tolva)!

Mert nem csak az a tolvaj, aki az emberek bizalméat
meglopja. Tolvaj az is, aki rossz szerz6déseket kot. Aki
a szerz6deésekkel a fejed folott jatszik. Aki el6re nem
rogziti, hogy mit is var téled, hanem utdlag kacag a
szemedbe: nem erre volt sziikség. Tolvaj az, aki felesle-
ges targyalasokra kényszerit, elrabolva az idédet az
érdemi alkot6 munkatol. Aki megroviditi életed értei-
mét. Végeredményben ezzel a cikkel csak egy dolgot
akartam elmondani az olvas6 szaméra:

Az is tolvaj, aki a becstiletes, munkalkodni és épite-
ni akaro emberek idejét meglopja.

Szerzénk
a kbzgazdasagtudomany kandidatusa, adathazis-szakértd
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BENEDEK TAMAS

Marketing a targyaldteremben

Apo6som, dr. Maltas Gydrgy munkaiigyi biré em-
Iékére, ainek 6rok optimizmusa és csaladszeretd
segitsége nélkil a cikkben leirt tapasztalatokat soha
nem szerezhettem volna meg, de aki a leirt valtoza-
sokat sajnos nem érhette meg.

A targyaldteremben rettenetesen emberi dolgok tor-
ténnek. Nemcsak paragrafusok, tdrvények viaskod-
nak egymassal, hanem sériilt és devidns, szerencsétlen
és pitidner, meghatd és cinikus emberek, gazemberek
és egyszerld megtévesztettek kiizdenek szabadsagu-
kért, vélt igazukért, életukért. Mindegy, hogy igazuk
van vagy nincs, de klizdenek, és mi vagyunk a masik
oldalon. Ezek igenis megrézo, katartikus és minden-
képpen emberi szituacidk™ - nyilatkozta Dids Erzsé-
bet birénd egy velefolytatott és nemrég publikaltlbe-
szélgetés soran.

A birong atérzett és rendkivil plasztikusan megfo-
galmazott megallapitasa mélységesen igaz.

A targyaloterem emberi sorsok, érzések, akaratok, va-
16s vagy Vélt igazsagok érvényesitésének szintere. De
a targyaldteremben lezajlé események nem csak em-
beri mivoltunkrdl, tarsadalmunk egyedeinek allapota-
rol adnak képet. Az ott foly6 események egyuttal hi
korrajzként bemutatjak az élet egyes teruleteinek leg-
fontosabb problémait, ravilagitanak az adott idészak-
ban kulcsszerepet jatsz0, vagy akar ,,divatos” eseme-
nyék menetére, a kdzfelfogas éppen akkor leginkabb
érvényestild allapotara. Hosszabb tavon vizsgalédva
pedig olyan térténelmi képet festhetiink a targyalote-
remben folyé események elemzése kapcsan, amely
adott korszakokat, korszakvaltasokat és ezen valtoza-
sok lényegesebb elemeit helyezi reflektorfénybe. Egy-
egy orszag, egy-egy tarsadalmi réteg vagy akar egy-
egy gazdasag elmult id6szakokban produkalt jellem-
z6 eseményeit nemcsak a publikalt kiadvanyok meg-
szlrt figyelésével és elemzésével lehet érzékelni. A tar-
gyaléteremben foly6é események zémének sajatja,
hogy tavolabbrol és 6sszességében vizsgalva olyan lé-
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nyeges tarsadalmi és gazdasagi valtozasokra hivjak fel
a figyelmet (s6t jelezhetik azokat akar el6re), amely
valtozasoknak az adott korszakban él6k tébbsége ta-
lan nem is tulajdonit jelentGséget. Atéli, furcsallja,
szidja, kritizalja vagy éppen dicséri, anélkil, hogy fel-
fogna annak korszakos jelentdségét.

Igaz mindez a gazdaséagra, azon belil pedig maga-
ra a marketingre is.

Ez a cikk azt a néhany - de meggy&z6désem sze-
rint rendkivil jelentds - jellemz6t Kivanja bemutatni,
amely a rendszervaltast kovet6 10 év soran alakult ki a
marketing magyarorszagi gyakorlataban, és amelyre
kialonosképpen a targyaldteremben folyd események
hivtak, hivhattak fel a figyelmet.

A mondand¢ aktualitdsat nem csak az immaron
egy évtizede épild, sokak szerint mar teljes mértékben
kiépitett piacgazdasag jubileuma adja. Ugy hiszem,
hogy a ,,targyal6termen keresztuli" megkézelités so-
kak szamara szolgalhat tanulsagul. Ramutathat azok-
ra a rendkivil lényeges valtozasokra, amelyeket a
rendszervaltas kapcsan a gazdasagi életben, azon be-
141 a marketingben tudomasul kell venniink, el kell fo-
gadnunk. Hasonléképpen segithet abban is, hogy -
még ha sokszor oly nehéz is - leszamoljunk a piacgaz-
daséagtol idegen, de sokszor még megszokott automa-
tizmusainkkal, és nagyobb figyelmet forditsunk azok-
ra az Uj, vagy jelen koriilmények kozott Iényegesen
fontosabb kérdésekre, amelyeknek gyakorlati stlya
sokkal Iényegesebb, mint volt 10 esztendeje.

A cikkben hivatkozott eseteket természetesen ,,al-
talanositottuk", azokbdél senki nem ismerhet magara,
legfeljebb ,,magunkra”. Nem az a cél, hogy konkrét
személyek vagy cégek ligyeit kiteregessik, sokkal fon-
tosabb, hogy megragadjuk azokat a kézés és altalanos
jellemzdket, amelyek lényegesek.

Er6s élénkiilés jellem zi a marketinggel kapcsolatosan
inditott pereket.

Természetesen nem rendelkeziink pontos kimutatas-
sal arra vonatkozo6an, hogy évente hany olyan eset ke-
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Mar nem lehet ,j6 kapcsolatokkal”
vagy egyszer(ien a ,senki nem akar
botranyt” jelszoval karokat okozni a

ril birésagra, amelyben a mar-
keting jatssza a f6 szerepet. Az
azonban tény, hogy amig a 80-
as évtizedben az ilyen jellegl -
vagy altaldban gazdasagi kér-
dést vagy viselkedést vitato -
esetek szama elenyész6 volt, je-
lenleg, illetve mar jonéhany éve
szinte havonta talalkozhatunk a
korabban éves, vagy akar tobb-
éves mennyiséggel.

Mindez 6nmagéaban a rend-
szervaltasnak és a piacgazda-
sag kiépilésének taldn egyik
legtermészetesebb  kovetkez-
ménye. Az elmult években a
gazdasag teriletén végbement
legnagyobb horderejl valtozast
az az atmenet jelentette, amely

gazdasagban, tisztességtelendl
eljarni, igéreteket, szerz6déseket
buntetlendl felragni. Azok az
,=ugyek”, amelyek a multban
Iényegtelenek voltak (hiszen ,csak"
pénzrél volt sz6) lényegessé valtak.
.
Nem véletlen, hogy az értékesitési
munkat a ,vallalaton belili
produktiv szfératol" elidegenité
gondolkodas atargyal6teremben is

amelyek a multban lényegtele-
nek voltak (hiszen ,,csak" pénz-
rél volt sz6) lényegessé valtak
és a kulénbdz6 tulajdonosok
egyre inkabb ragaszkodnak iga-
zukhoz, a térvények betartasa-
hoz, a kdrok megtéritéséhez és a
vétkesek szankcidkkal torténd
sujtasahoz.

Ez tehat a lényegi héttere az
,,ugyek szaporodasanak".

Keresleti piacbdl kinéalati piac

A rendszervaltasnak és a piac-
gazdasag kiépitésének kulcskeér-
dése volt a kinalati piac megte-
remtése, a piaci szerepl6k sza-

a korabbi, kdzponti utasitaso- megijelent. ménak novelése és a gazdasagi
kon, kézi vezérlésen, szigoru el- verseny beinditasa. Mindez
lenérzésen alapulé gazdasag- 99 nem torténhetett volna meg az

irdnyitasi rendszerbd8l minden-
ki szaméara egyforméan kotele-
zettségeket jelentd és lehet6ségeket kinalo, ,,demokra-
tikus" térvényeken és jogrenden keresztili irdnyitast
teremtett.

Nyilvanvalo, hogy alig tébb mint 10 éve az egyfor-
man allami tulajdont cégek vitas Ugyeinek intézését ;
és az igazsagtételt nem valamiféle birésagon, hanem a
mindenkori felettes szerv ,,agytrosztjeinek" mihelyei-
ben intézték, vagy akar egyetlen személy kinyilatko-
zasaval lehetett adott kérdésben - és fellebbezés nél-
kdl - igazsagot tenni. Acél a mindenkori kompromisz-
szum volt. Karvallottja az Gigynek latszélag nem lehe-
i tett, hiszen az egyetlen tulajdonos egyszemélyben volt
becsapo és becsapott.

Napjainkban - szerencsére - a vallalatok kozotti
kapcsolatokat demokratikusan hozott térvények sza-
balyozzak, és ha barki Ugy véli, hogy vele szemben
torvénysérté modon jartak el, az nem az illetékes mi-
nisztérium vagy partner panaszirodajara kopoghat,
hanem a birésagot kéri fel a térvény megsértésének
megallapitasara és az igazsagtételre, beleértve a karo-
sult személyének és karanak megallapitasat, valamint
a kdrokozonak a kar megtéritésére vonatkozé kotele-
Zését.

A fellletes szemlélének ugy tlnhet, hogy az
,ugyek" szaménak szaporodéasa valami olyan karos
piacgazdasagi kovetkezmény, amely a multban nem
létezett. A valosagban pedig csak az torténik, hogy
mar nem lehet ,,j0 kapcsolatokkal" vagy egyszer(ien a
,»Senki nem akar botranyt" jelszéval karokat okozni a
gazdasagban, tisztességtelendil eljarni, igéreteket, szer-
z6déseket bintetlentl felrtgni. Azok az ,,ugyek",
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import liberalizalasa nélkul.

Avaltozas, a Trabantra torté-
nd 5-6 éves varakozastdl a szinte kdvethetetlen, és a
laikus vev@ szamara atlathatatlan kinalat felvonultata-
saig pillanatok alatt ment végbe. Annak a sokszor
megrogzott és 40 év alatt ,,természetes” gazdasagi
gondolatvildgnak, mely szerint a termelést6l-fejlesz-
téstbl és beszerzéstdl az értékesitési munka mereven
elszakithatd, elidegenithetd, sokkal lasstbb és nehe-
zebb a felszamoléasa. Nem véletlen, hogy ez az értéke-
sitési munkat a ,,vallalaton beltli produktiv szfératél"
elidegenitdé gondolkodas a targyaldteremben is megje-
lent.

A eset:

A szbébanforg6 vallalat szakteriiletén egészen a 90-
es évekig er8s hiany jellemezte a magyar piacot,
Igaz - mivel avallalat f6 termékének fogyasztasa
Osszefligg a kdzbiztonsaggal - az eladott termékek
mennyisége sem volt szamottevd. Csakhogy - mint
arra emlékeziink - a 80-as évek végére kdzbizton-
sagi helyzetiink er6sen megromlott és a termék
irdnti kereslet ugrasszer(ien megn6tt. Vallalatunk
azonnal elhatarozta, hogy Uj terméket dob a piacra
a hiany megsziintetése érdekében. Mivel értékesi-
téssel soha nem foglalkozott, természetesnek Vélte,
hogy megéllapodjon korédbbi partnerével - egy kul-
kereskedelmi vallalattal -, hogy az a gyartott ter-
mékeket itthon és a kdrnyez@, hasonlo helyzetben
Iév6 orszagok piacain értékesitse.

Mindezt - rdadasul - szerz6désben is rogzitették.
Mire azonban az els6 - mar hibéatlan - termékek le-
kerultek a gyartészalagrol, az importot liberalizal-



tdk és a piacon tulkinalat alakult ki. Ennek egyenes
kdvetkezményeként a legyartott termék jelentds ré-
sze eladhatatlanné valt.

Ki a hibés, ki a vétkes?

A gyartd szamara ez egyeértelm(inek tint: a keres-
ked6 véllalta az értékesitést, igaz, hogy kicsit késett
a gyartas, igaz, hogy az els6 széria minésége még
nagyon sok kivannival6t hagyott maga utén, de ak-
kor is, HA VALLALTA, FIZESSEN. (Jellemzé az is
az esetre, hogy a gyarto ,,mar" magantulajdonban
Iévl cég volt, az értékesitést vallalé keresked6 még
allami tulajdona.)

Az esetben szamomra igazan az volt a megddbbentd,
hogy egy kulféldi piacokon tevékenykedd, ottani is-
méretekkel is rendelkez6 kullkereskedelmi cég a
rendszervaltas kiisz6bén még hajlando volt felvallal-
ni egy tipikusan olyan feladatot, amely csak hiany-
gazdasdgban kivitelezhet. (lgaz, akkor viszont
kdonnyedén...)

A masik kérdés, hogy vajon ki a hibas, hogyan, ki-
nek ajavara vagy karara lehet ilyen esetben dénteni?
Elfogadhat6-e a targyaloteremben az a megallapitas,
hogy mindkét fél hibazott, és hibajuk a mult gyakorla-
tdnak a megvaltozott kdrtlmények ellenére térténd
makacs kovetése? Kerililhetnek-e utcara emberek
azért, mert vezetGik képtelenek voltak felismerni (mar
korabban!), hogy fejleszteni, termelni csak piaci isme-
retek birtokdban szabad, és az értékesités legalabb
annyira az adott véllalat feladata, mint a min&ségileg
kifogastalan és realis aron kinalt termék el6allitasa?

Tiz év elteltével mar egyre ritkabban keril a tar-
gyaloterembe olyan panasz, ahol kartéritést kovetel a
kizarolag termeléssel foglalkoz6 cég valamilyen t6le
fuggetlen vallalattol azért, mert az megigérte, de nem
tudta eladni a gyartott terméket. llyen igéretet ugyanis
ma mar - szerencsére - senki sem mer tenni. Lassan
megszokotta valik, hogy az aru
eladésa, értékesitése annak az
egyértelmd feladata és érdeke,
aki azt megtermeli.

B eset:
A korabban elismert céget a
kozelg6- rendszervaltas és a
tényleges piaci megmérette-
tés egyre feszliltebb helyzete
hozta. Azt természetesen
senki nem gondolta a 80-as
évek méasodik felében, hogy
egy ,,allami cég" csédbe me-
het, esetleg felszamoljak.
Sokkal egyszer(ibb volt to-
vabbi hiteleket felvenni, el-
addsodni, hiszen a pénz tgy-
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Az volt a megdobbent6, hogy egy
kilfoldi piacokon tevékenyked®,
killkereskedelmi cég a
rendszervaltas kiiszébén még
hajlandé volt felvallalni egy
tipikusan olyan feladatot, amely
csak hianygazdasagban
kivitelezhet6. (Igaz, akkor viszont
kbnnyedén...)
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is csak ,,az egyik zsebbdl a masik zsebbe vando-
rol", &llami bank adja allami vallalatnak.

Amikor a helyzet szigorodott, jottek el6bb az ,,at-
szervezések", majd a kényszerintézkedések, végil
a felel6s személy (,,Ki viszi el a balhét?") megtala-
lasa. Ehhez at kellett vilagitani a céget, és utdlag
ugyan, de meg kellett allapitani, hogy mi okozta a
hatalmas veszteségeket. Arendd&rségi vizsgalattal
parosulé atvilagitas végkovetkeztetése az lett,
hogy a cs6d oka a gyartott termékek értékesitésé-
nek meghidsulésa, a készletek rendkivili megno-
vekedése volt. Az eladasért felel6s személy a mar-
keting- (akkor még kereskedelmi) igazgato, 6t te-
hat azonnal el kell bocsatani. A kereskedelmi igaz-
gaté az elbocsajtas miatt birésaghoz fordult. Ugyé-
ben a mai napig nem szletett dontés.

Az Ugy kapcsan mindezideig fel sem merdlt, hogy
a nem egyedi eset hatterében meghtzédo ,,f6blngs"
maga a rendszervaltas és annak legf6bb gazdasagi jel-
lemzdje, a kindlati piac és a verseny kialakulasa.

Hatésagi ar, fix ar, szabad ar és aralku

A piacgazdasagtol teljes mértékben idegen, hogy bizo-
nyos termékek arait valamilyen kézponti szerv irja
el6, hatarozza meg. Ez természetesen nem jelenti azt,
hogy a piacgazdasagban ne lennének olyan termékek,
amelyek esetében a gyarténak illetve forgalmazonak
nincs teljes szabadsaga, de ezeknek az allam altal min-
denkor ellen6rzott termékeknek a kore rendkiviil
szlk, és az aremelési tilalomra azért van sziikség, mert
valamilyen okbdl az adott termék a piacon monopol-
helyzetet élvez.

A rendszervaltast kdvetden tehat a magyar piacon
megjelend csaknem valamennyi termék és szolgéltatas
arat a gyartok és forgalmazok
szabadon allapithattdk meg és
ennek kovetkeztében az aralku
szerepe rendkivili mértékben
megnétt. Ez a valtozas gyakma
sokkszer(ien érte azokat az em-
bereket, akik megszoktak, hogy
egy azonos terméknek az or-
szag barmelyik részén és bar-
melyik boltjaban mindenkor
ugyanaz az ara. Még a mai na-
pig is talalkozhatunk olyan vé-
leményekkel, amelyek szerint a
viszonteladdnak, s6t az utolso
értékesitének is ,,be kell sza-
molnia" arrol, hogy az eredeti-
leg a gyart6 vagy termeld altal
meghatérozott aron értékesitett
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termékre milyen tovabbi koltség és nyereség rakddott
j ra. Ettdl a gondolkodastdl tehat maga a szabadaras
| rendszer és az aralku is idegen, és mindaddig, amig az
1 ehhez hasonlé megrogzétt meggy6z&dések Iéteznek,
szamithatunk arra, hogy a vélt sérelem valahol és va-
lamikor a targyal6terembe kerdl.

C eset:
Kulénosen a marketing és azon belll is a reklamte-
vékenység az a terilet, ahol a szabad arakra és az
aralkura feltétlen sziikség van, hiszen adott termék
vagy szolgéltatas arat és értékét nemcsak a konkré-
tan beépitett anyagi eszk6zok, hanem sokkal in-
kabb a hozzaadott szellemi érték és ttlet hataroz-
zak meg. A targyaldterembe kerlt eset tipikusan
érzékeltette az el6bbiekben vézolt szabadaras
rendszerrel szembeni averzidkat. A felperes mél-
tanytalannak, igazsagtalannak tartotta, hogy a vele
szerz@dést kotd reklamcég, amely t6le szolgaltata-

sokat vett igénybe, nem olyan arat fizetett ki a

nyujtott szolgéaltatasért, amilyet az & ismerdései,
partnerei, konkurensei a piacon el tudtak érni. Ugy
itélte meg, hogy becsaptak akkor, amikor a piaci ar-
nal 10-20 %-kal alacsonyabb aron véasaroltak meg
szolgéltatasat. Sem a birdsag, sem mas hosszu ide-
ig nem tudta, nem tudja és nem fogja tudni meg-
magyarazni ezeknek az embereknek, hogy 6ket
semmiféle igazsdgtalansag, semmiféle térvénysze-
gés kapcsan keletkezd kar nem érte. Az ilyen ese-
tekben egyszer(en arrél van sz6, hogy egy aralku
folyaman felkindlt arat valamilyen okbdl valaki el-
fogadta. Nyilvanvaléan a felkinalt ar azért volt
méltanyolhat6 az illet§ szaméara, mert szamitésait
igy is megtalalta. Abban az esetben pedig, ha a ki-
alkudott ar valéban alacsonyabb a piacon megszo-
kott hasonld termékek vagy szolgaltatasok arainal,
nem a birésag és nem a targyaloterem az, ahol az
olcsobb aron értékesit az igazat megtalalhatja. Az
ilyen esetekben sokkal fontosabb az aralkut meg-
el6z6 tdjekozddas és az aralkut kdvetd olyan szer-
z6dés megkotése, amely nem hosszU tavra irja el
kotelezettségként az adott ar betartasat.

Természetesen az elmult 40 év
I soran megszokott fixaras rend-
1 szer és a hatésagi arak szélesko-
r érvényesitése azt eredmé-
nyezte, hogy az emberek értet-
lendl allnak azonos termékek
i kilonb6z6 arai el6tt és egysze-
rGien nem hajlanddk elfogadni,
hogy ugyanannak a terméknek
mas és mas ara lehet attél fug-
m g6en, hogy az aralku soran az
J eladé és vevd vagy viszontela-
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Az elmult 40 év sordan megszokott
fixaras rendszer és a hatésagi arak
széleskor(i érvényesitése azt
eredményezte, hogy az emberek
értetlentl &linak azonos termékek
kulonb6z6 arai el6tt
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do kozott milyen megéallapodas szlletett. A 10 év alatt
lassan-lassan kialakulé piacgazdasag természetesen
el6bb vagy utobb lenyesi azokat a kiugréan széls6sé-
ges értékeket, amelyek abbdl szarmaznak, hogy valaki
felkésziletlentil vesz részt az aralkuban. Alapvet6
marketingfeladat ugyanis, hogy nemcsak a termék
m(iszaki jellemz@&ire vonatkozé valamennyi ismerettel
kell rendelkezniink egy-egy targyalas soran, hanem
hasonldképpen az adott termék araval kapcsolatos va-
lamennyi informaciot is be kell szerezziik. Ennek hia-
nyaban el6fordulhat veliink, hogy az aralku soran sé-
relmet szenvedlnk, és nem a szamunkra legkedve-
z6bb arat sikertl kialkudni.

Onadb6zas, addcsalas

A piacgazdasag alapvet6 jellemz6je, hogy megvalto-
zott az Ujraelosztas rendszere, és az allampolgarok, a
gazdalkodo szervezetek addfizet6kké valtak. Az addk
beszedésének célja pedig elsésorban a tarsadalom el6tt
allé, kdézoésen megoldando feladatok finanszirozasa,
igy tehat meg kell tanulniia és el kell fogadnia vala-
mennyi allampolgarnak és valamennyi vallalkozéas-
nak, hogy az ado befizetése nem valamilyen t6le ide-
gen zsebbe vandorol és t6le idegen célra keril felhasz-
nalasra, hanem annak sorsardl, felhasznalasarol az al-
talunk demokratikus Uton vélasztott emberek donte-
nek. Az add tisztességes megfizetése tehat nemcsak k-
telesség, hanem alapvet6 allampolgari érdek. Mennél
elébbre haladunk a demokracia kiépitésében, anndl in-
kabb igaz ez, és annal inkabb elitélend6 az addcsalas.

Sajnalatos médon a marketing is az egyik olyan te-
rulete lehet a gazdalkodasnak, ahol viszonylag kény-
nyen lehet visszaélni az adok bevallasa és megfizetése
terén.

D eset:
Targyaldterembe kerilt és rend6rségi vizsgalattal
is parosult az az eset, amely ,,természetesen tobbek
kozott" a marketing terén ,,eredményezett" &fa-
csalast. Az eset lényege nem volt mas, mint az,
hogy tisztességtelen (hamis) ar kerilt megallapi-
tdsra. Az addcsaladssal vadolt
cég ugyanis olyan (reklam) ter-
méket allitott el6 és adott el,
amelynek tényleges forgalmi
értéke alig haladta meg a 20-30
ezer forintot. Ennek ellenére
»Sikerult" taldlnia egy vevot,
aki a 20-30 ezer forint kozotti
értékben piaci forgalomba keri-
16 terméket hajlandé volt 1 mii-
li6 forint feletti &ron megvéasa-
rolni. Nyilvanvalo, hogy egy-



egy ilyen termék utan az afabefizetési kotelezettség
megkdzelitette a haromszéazezer forintot. Az egyik
oldalrél a vevd nyilvanvaléan kdnnyedén vissza-
igényelhette azt az 4fat, amit az eladd részére a net-
té arral egytt atutalt. A maésik oldalrél azonban az
eladé ezt az a4fat nem fizette be. Az addhivatal tudo-
mast szerzett az esetrdl, de semmit nem tehetett,
mert az egymillio alaptékével rendelkezé cég ko-
z0lte, sajnos csédbe ment, és nincs olyan érték a bir-
tokdban, amely az afa ellentételezését lehetévé ten-
né. Az esetben természetesen nem egy darab, ha-
nem tdbb szaz terméket értékesitettek.

Az ehhez hasonlé esetek egyre gyakoribbak. Minél la-
z&bbak a szerz8dések, minél kevéshé ellendrizhetéek
a piaci arak, annal inkabb lehet8séget kinalhat a rend-
szer arra, hogy rovid tavon az ellenérzés alol kibavo
cégek ilyen visszaéléseket kdvessenek el. Nyilvanvalg,
hogy az esetb6l az adohivatal legalabb annyira tanul,
mint valamennyi érintett fél, beleértve az itéletet hoz6
birésagokat is. Ez a tanulsag pedig nem csak az, hogy
a csalast buntetni kell, de annak tudatositasa is, hogy a
karosult nem az APEH, nem a kormany vagy az allam,
hanem a teljes tarsadalom, mi valamennyien.

Privatizacio, kilfoldi befekteték, marketingtenulmarsyok

A targyalétermet ugyancsak nem keriilték el azok az ese-
tek sem, amelyek a privatizcioval és a kulfoldi befekte-
tésekkel kapcsolatosak. Rendkivil nehéz tetten érni azo-
kat a visszaéléseket és szamonkérni azokat a nem min-
den esetben tisztességes eljarasokat, amelyek mogott va-
lamiféle olyan vagyonszerzési kisérlet hiizédik meg,
amely tisztességtelen. Sajndlatos modon a marketing itt
is megjelenik. A szabad arak rendkivili szOrasa miatt a
marketingtanacsadas sok esetben lehet az egyik olyan
csatorna, amelyen keresztiil a szerzett tisztességtelen
hasznot nevesiteni lehet, és a pénz tisztara moshato.

E eset:
Az atmenet sok olyan szituaciot teremtett, amikor
az adott vallalatokat a menedzsment kivanta meg-
szerezni, megvasarolni. Erre egyébként a minden-
kori vezetésnek kulénleges lehetdsége is volt, és
nem véletlen, hogy az elad6 (allam) is j6 szemmel
nézte, ha az adott termel8izemet, gyarat, vallalatot
olyan emberek vasaroljak meg, akik azt ismerik,
szakmailag teljes mértékben felkésziltek, és tiszta-
ban vannak annak mikddtetésével. Ugyanakkor
az is el6fordulhatott, nem kevés esetben, hogy
ezeknek a vezet6knek nem volt anyagi lehet&ségiik
az adott vallalkozas, vallalat, cég megvasarlasara,
és akar johiszem(ien, akar kevésbé jéhiszem(en, de
mégis mindent meg kivantak tenni annak érdeké-

ben, hogy az adott vallalat a birtokukba kerdiljon.
Tudjuk, hogy ilyen célra kiilonb6z6 hitelek voltak
igénybevehet6k, és ezzel tobben éltek is. Ugyanak-
kor azt is tudjuk, hogy a hitelfelvételek szigorodo
volta kdvetkeztében nem kevésre rug ajelent6s ela-
doésodésok szama.

Hogyan keriil a képbe a marketing? - kérdezhetnénk.
Volt és van egy olyan lehet6ség, amely bizonyos
marketingszakértéssel, marketingtanulmanyok ké-
szitésével meglehet6sen szabad arkialakitast tesz
lehetévé. Kiilénosen igy volt ez az elmalt 10 évben
és méginkabb a 80-as évek végén. Napjainkra -
szerencsére - megvaltozott a helyzet. Ma mar a
megrendelésekhez, szerz6désekhez részletes mun-
katervet, feladattervet kell csatolni, és a magéara va-
lamit adé megrendeld ragaszkodik is ahhoz, hogy
ezt a munkatervet ellenérizhesse. Addig azonban,
ameddig ez nem volt igy, a vezetés az adott valla-
latndl nem lathatott és nem is latott bele abba, hogy
egy, akar tébb millié forint értékd tanulmany elké-
szitése mogott milyen munka hizodik meg, mek-
kora szaktudas testestil meg azokban. A mi ese-
tinkben rdadasul az az anomalia is megtortént,
hogy a megrendel6 sajat maganak adta a megren-
delést. Hogyan torténhet ilyen? Ugy, hogy a tarsa-
sagi térvény mindenki szamara alapvet§ emberi
jogként teszi lehet6vé a vallalkozéas alapitasat és
mUikddtetését. igy tehat egy adott allami tulajdonu
cég legfels6bb vezetbje vagy vezeti alapithatnak
kalon kft.-t, betéti tarsasagot vagy barmilyen mas
gazdalkodo szervezetet, amelyben tulajdonosok-
ként vesznek részt. Azt aztdn még nehezebb ellen-
Orizni, hogy ezek avezetdk az allami tulajdonu val-
lalat nevében mikor, hogyan és milyen megrende-
léseket adnak sajat, de esetleg fantom néven sze-
repld céguknek. A sajtd és az egyéb kommunikéci-
0s eszk6zOk természetesen rendre beszamolnak
azokrol a visszaélésekrél, amelyek hasonlé éssze-
férhetetlenségbdl fakadnak. Ugyanakkor azonban
a marketing egy olyan kilénleges tertlet, ahol a
megrendelést és a teljesitést az addhivatal nehezen
ellendrizheti, és a tulajdonosok sem tudnak min-
den esetben belelatni abba, hogy egy adott, t6bb
milliés megrendelés mdgott milyen teljesités hizo-
dik meg. igy tehat a mi esetiinkben, bar a szandéek
talan érthetd volt, mégiscsak azt kell mondanunk,
hogy egy szabdalyozasbdl, joghézagbdl fakado el-
lentmondé&s miatt torténhetett visszaélés.

Meddig tarthat6 fenn ajelenlegi exportosztdnzés és
egyéb tamogatési forma a.piacgazdaségban?

Magyarorszagnak az EU-hoz tortén6 csatlakozésa so-
ran feltehet6en le kell mondania azokrél a kézvetlen
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tdmogatasi eszk6zokrdl, amelyekkel bizonyos gazda-
sagi célokat, igy els6sorban az export fokozasat és a
kisvallalkozasok, kézepes vallalatok fejlesztését pilla-
natnyilag még tamogatni tudja. Ez 6nmagéaban is
rendkivil nagy probléma, rdadasul &t kell venni vagy
ki kell talalni azokat az U 6sztonzési és tAmogatasi for-
makat, amelyek segitségével egyrészt tarthatdé vagy
tovabbfejleszthetd a magyar termékek kilpiaci megje-
lenése, masrészt kikiiszobolhet6k azok a versenyhat-
ranybol fakadd nehézségek, amelyekkel a kis- és ko-
zépvallalkozasok napjainkban szembesulnek. Lat-
nunk kell azonban mindezzel szemben azt is, hogy a
magyar tamogatasi rendszer a piacgazdasag kiépitésé-
vel egyidejlleg nem tudott teljes mértékben megujul-
ni. Bar - és itt a marketing szerepe élenjaro - tobb eset-
ben vezettiink be olyan tAmogatéasi forméakat, amelye-
ket a legfejlettebb orszagoktol vettiink at és ezzel segi-
teni tudjuk véllalkozésaink kilpiaci megjelenését,
fenntartottunk olyan tamogatéasi, exportosztonzési
forméakat, amelyek még a 10 évvel ezel6tti rendszerre
voltak jellemz&ek. Nem kis fogyatékossaga ennek az
orokségnek, hogy a jelen kortilmények kozott lehet6-
séget teremt a kijatszasra, a visszaélések elkovetésére,
I leginkabb pedig arra, hogy a tAmogatéas révén ne a cél-
zott cégek kapjak az 6sztonzést.

F eset:

Mivel egyes termékek exportja utan a tamogatés a
tényleges és szamlan szerepl6 exportar-bevétel
utan, annak meghatarozott szazalékaban élvezhe-
t6, az exportér mindenkor a
minél magasabb ar elérésé-
ben és a lehet6 legnagyobb
mennyiség eladasaban érde-
kelt.

igy hittik ezt 40 évig.
Visszaélés addig valoban
nem térténhetett, mig zart
gazdasagban éltiink, és nem
létesithettiink ,,ellendrizet-
len" kapcsolatokat kalfoldi
cégekkel. Mi torténik azon-
ban, ha a szébanforgd ex-
portcikket ma mar a meg-
szokott arnadl haromszor-
négyszer magasabb aron ex-
portaljuk? Nyilvanvalo, hogy
hasonlo névekmény( tamo-
gatast kaphatunk. A tamoga-
tdshoz azonban tényleges ki-
szallitas és ténylegesen befo-
ly6 valuta sziikséges. Az ak-
ciot tehat meg kell valaki-
nek, természetesen kulfold-
rél, finansziroznia. Ez a kinti
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Fogadjuk el végre, hogy az
emberek a rajuk érvényes vagy akar
rajuk er6ltetett, szabalyok és
torvények kdzott prébalnak
eligazodni, a legnagyobb haszonra
szert tenni. Ezt nem tekinthetjuk
blnnek, hiszen ez erény!

Az esetek dont6 tbbbsége mogott
a fellletes, slendrian, hanyaveti
szerz6déskotés fedezhetd fel.

Az elmult negyven évben a belféldi

gazdalkodok kozotti
szerz6déseknek gyakorlatilag nem
voltjelentéséguk.

partner feladata. Ha megtortént, a tamogatas felve-
het6, mar csak az a gond, hogy a kilfoldi partner
hogyan kaphatja vissza korabbi és ,tiszteséges"
haszonnal novelt befektetését. Nos, erre talaltak ki
egyesek a marketingtanacsadast...

Az eset tanulsaga semmi esetre sem az, hogy az embe-
rek csalnak, nem tiszteségesek, gonoszak stb. Fogad-
juk el végre, hogy az emberek a rajuk érvényes vagy
akar rajuk er6ltetett, megszavazott, konszenzussal el-
fogadott szabalyok és torvények kozott prébalnak el-
igazodni, és azok lehet6ség szerinti betartasaval a leg-
nagyobb haszonra szert tenni. Ezt nem tekinthetjik
blnnek, hiszen ez erény!

Az sem lehet megoldés, hogy ismét bezark6zunk
és megszakitjuk a lassan, de bontakozé nemzetkozi
gazdasagi kapcsolatainkat.

Az igazi tanulsag az, hogy bizonyos szabdlyok,
rendeletek, eljarasok a jelen kérilmények kézétt mar
elavultta, korszer(tlenné valtak, azokat fel kell valtani
olyan (j eljarasokkal, amelyek napjainkban mar meg-
felelGek és ezért nem jatszhatok ki.

Tudunk-e mar szerzé6dni?

Ha els6 jellemz6ként a birdsagi esetek szdménak sza-
porodasat emeltem ki, most azt kell hangsulyoznom,
hogy az esetek dontd tobbsége mogott a feliiletes,
slendrian, hanyaveti szerzdéskotés fedezhetd fel.

Az elmult negyven évben a
belfoldi gazdalkodok kozotti
szerz6déseknek gyakorlatilag
nem volt jelent6séguk. A szalli-
tasi szerz6dések formalisak vol-
tak, megszegbikkel szemben
szankciokat nem lehetett alkal-
mazni. Ha az egyik &llami valla-
lat késve vagy hibasan teljesi-
tett, ha a masik nem fizetett, a
vitat ,,fentr6l" rendezték, akar
volt szerzddeés, akar nem. igy
tehat - valljuk be - nincs gya-
korlatunk abban, hogy hogyan
lehet és kell szerz6dést kotni.
Tovabbmenve, ,,baratok kozott"
elegendd az adott szd, akér
kocsmai megallapodas, minek
mindezt papiron rogziteiu.

Mindezek egyenes kovet-
kezménye, hogy ha vita van ké-
s6bb, annak egy részét a targya-
I6teremben - olykor csak kevés
sikerrel -, masik részét pofon-
nal prébaljuk rendezni.
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G eset:

X Ur, kinek sajat cége volt,
régoéta baratkozott a szintén
sajat kft.-t mdkodtet6 Y ar-
ral. Egyikik a kulpiacokon,
maésikuk a hazai reklamélet-
ben rendelkezett gyakorlat-
tal. A tobb évtizedes barat-
sag koronajaként nyilott le-
het6ség Uzleti kapcsolat
megteremtésére. X ur kulfol-
di ismer6se ugyanis elhata-
rozta, befektet Magyaror-
szagon. A befektetés ered-
ményeként létestilé objek-
tumhoz mér a kezdetkor
prospektusokat, reklamanyagokat kivant készittet-
ni, lehet6legjé mindségben, de nem dragan. Partne-
re X Ur - aki egyébként a befektetés szervezéje s
részben kivitelezje volt - azonnal baratjat, Y-tjava-
solta, majd a kiilféldi jévahagyasaval meg is bizta a
munka elvégzésével. A megallapodas ,,barati" Gton
tortént, vagyis gyakorlatilag semmit nem régzitet-
tek konkrétan, irasos nyoma a megallapodasnak
nem volt. Valami azutan - természetesen - a kulfoldi
fél tobbszori felhdborodott siirgetésére elkésziilt
(dragéan és rossz mindségben), de ekkorra mar a kin-
ti partner megunta a varakozast és kulféldén készit-
tette el a reklamanyagokat. A két hajdani barat a tar-
gyaloteremben talalkozott. A per taldan még nem za-
rodott le, de a baratsagnak régen vége. Ma mar ko-
sz6nd viszonyban sincsenek egymassal.

»

tertletére vonatkozé
megallapodédsok annyira speciélisak
és olyan nehezen pontosithaték,
hogy csak formélis szerz6déseket
kell kotnidk.

Sokan hiszik, hogy ha széban
megéallapodtak, irasos rogzitésre
mar nincsen szilkség. Még tébben

gondoljak, hogy a marketing

Csupan a markéiig terileté-
rél hasonlo esetek szazait lehet-
ne felsorolni. Sokan hiszik, hogy
ha széban megallapodtak, iradsos
rogzitésre mar nincsen sziikség.
Még tobben gondoljak, hogy a
marketing terliletére vonatkoz6
megéllapodasok annyira specia-
lisak és olyan nehezen pontosit-
hatok, hogy csak formalis szer-
z6déseket kell kotnitk. Szintén
nem kevés azoknak a szama,
akik egy egy beszélgetés soran
meg vannak arrdl gy&zdédve,
hogy értik 6ket és 6k is megér-
tették Gzleti partneriiket. A ,,kdz6s akaratirdl azutan
kés6ébb dertl ki (altalaban az adott munka
elvégeztével), hogy mindenki maéast gondolt, mést
akart. Ezek a gondok enyhithet6k lennének, ha nem
sajnalnank a faradsagot, energiat és esetleg tobbletki-
adast annak érdekében, hogy szakszerden és részletes
pontossaggal tisztdzzuk a szobanforgé megallapodas
lényegét. VVégezetul pedig nem sért6dnénk meg és
nem tekintenénk bizalmatlansagnak, ha az akaratunk-
kal egyez0, irasos megallapodast veliink ala is akar-
néak iratni.

Aszerz
az lpargazdasagi Kift.
Piacgazdasag Alapitvanyanak tudomanyos tanacsaddja
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SZABO JENO

Uj GATT-fordul6 a lathataron

(1. rész)

Eurdpai értékek védelme a kereskedelem liberaliza-
cios folyamatéban

Franz Fischler az EU mez6gazdasagi fébiztosa ez év
janudrjaban a berlini Griine Wochén mondott megnyi-
t6 beszédében meglehetbsen riasztd képet festett egy,

a hatékonysagi, versenyképességi kdvetelményeket

kell6 sullyal nem kezel§ Unidé szamara. Véleménye

szerint reformok nélkll a K6zosség pillanatokon beldl

Uj hus- és gabonahegyekkel talalja szemben magat, és

a tobblettermelés levezetése nehezen véllalhato tébb-

letkoltségekkel jarna. A nemzetkozi piacok, kiilondsen

a kézelmult regionalis valsagait nézve, meglehetfsen

bedugultak, a piaci valtozasok szigoru termeléskorla-

tozast vagy radikalis reformokat tennének sziikséges-

, Sé. Egyes szakért6i becslések szerint valtozatlan 6sz-

tonzési szint (jelenlegi intervencios ar és kompenza-

ci6) mellett 25-30%-0s tartos, illetve ideiglenes foldki-
vonas teremtene csak egyensulyi allapotot az EU-ban.

Ellenkez8 esetben 2006-ra 50-60 milli6 tonna eladha-

tatlan gabonakészlet halmoz6dna fel az EU intervenci-

0s raktaraiban. Reformok nélkiil nem garantalhaté a

vilagpiaci versenyképesség, ezért Fischler Gr azt ajanl-

ja az EU termel6inek, hogy baratkozzanak meg ajava-
solt, meglehetésen radikalis tAmogatascsdkkentési

I programmal. Ajelenlegi k6z6s-
ségi agrarkibocsatas ugyanis

i valdjdban nem a tényleges ag-
rartermelési potencial vissza-
tikroz6dése, hanem sokkal in-

| kabb a kdzoOsségi koltségvetés

, gyamkodasanak, a protekcio-
nizmus magas szintjének ko-

| szodnhetd.

i Az EU a tdmogatasi szint n6-
velése helyett a versenyképes-
seg er0sitésével, az ezt szolgalo
reformok végrehajtasaval adhat
csak értelmes valaszt napjaink

*
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A jelenlegi kdzosséqi
agrarkibocséatés
nem a tényleges agrartermelési
potencial visszatiikr6z6dése,

hanem sokkal inkabb a kdz6sségi

koltségvetés gyamkodasanak, a
protekcionizmus magas szintjének

kdszonhet®.
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kihivasaira. Reformok nélkil a k6z6sségi agrarterme-
lés kdnnyen a kdzepes gazdalkodasi szinvonall orsza-
gok szintjére sullyedhet. Nemcsak bels6 fesziiltségek,
hanem kiilsé presszi6 is valtoztatasra készteti a Ko-
zOsséget. Rendkivil er6s tamadasok érik ugyanis az
Unidt a WTO részér6l, exporttdmogatasi gyakorlata-
nak és protekcionizmusanak magas szintje, illetve
egyes termékek esetében a diszkriminativ piaci maga-
tartdsa miatt. (Elegend§ csak utalni a banan-vitara,
vagy a hormonkezelt marhahds importjanak tilalma-
ra, esetleg a genetikailag moédositott szervezetekkel
kapcsolatos diszkriminativ piaci intézkedésekre.)

A mez8gazdasagi fébiztos berlini megnyilatkoza-
sabdl is kitlinik, hogy az EU-t az ezredfordulon csak-
ugy, mint az 1994-es GATT Megallapodas el6tti id6-
szakban kils6 és belsd kényszerek egyarant az agrar-
és piacpolitika valtoztatasara, radikalis reformokra
késztetik, ellenkezd esetben piacvezet§ szerepe, kitlin-
tetett piaci pozicidja veszélybe kerilhet.

Torténeti visszapillantas

Osszehasonlitva a jelenlegi helyzetet a 90-es évek ele-
jén kialakult szituacidval, j6 néhany kdzos vonas is fel-
fedezhet6 a K6zos Piac akkori és az EU mostam hely-
zetét illetve a vilag élelmiszerkereskedelmének allapo-
tat illet6en.

A CAP (Kbdzos Agréarpolitika)
1992-es reformjat kikényszerit8
belsd okok kozott az allanddan
Ujratermel6dé piaci zavarokat
el6idéz6, a termelést gerjesztd
magas argarancia emlithet6. A
termelési tobbletek készlet-fel-
halmozédashoz, névekvd szub-
vencioét igényl6 exporthoz, vég-
eredményben névekvs kozosseé-
gi koltségvetési kiadasokhoz ve-
zettek, mikdzben a magas arga-
rancia nem segitett az alapvet§



jovedelmez8ségi gondokon, a gazdalkodas jévedelem-
termeld képességén, az élelmiszeriparban, a kiskereske-
delemben lezajlé fazios illetve koncentracios folyama-
tok és az ennek hatésara bekdvetkez6 gyengulé terme-
16i alkupozicio miatt.

Az akkori piaci szituaciéban a kereslet-kinalat
egyensulyanak megbomlasan tdl az egyre intenziveb-
bé valo termelés okozta kérnyezeti karok is aggaszto
méreteket Oltéttek, ugyanakkor a termel&ket a tamo-
gatasok egyenl6tlen tertileti megoszlasa is irritalta. A
kils6 okok kozott az EK és az USA kozott a harmadik
piacokért folytatott harc egyre feszliltebbé véalasat, az
EK sok vitat kivaltd importpolitikajat érdemes meg-
emliteni (magas vamok, valtozé mérték(, az importot
alkalomadtan megakadalyozé lefélézési rendszer).

A mai helyzetet is relativ tultermelés jellemzi. Az
1997-es azsiai valsag, majd az ennek kdvetkezménye-
ként is felfoghat6 1998. augusztusi orosz pénzigyi-
gazdasagi 6sszeomlas és az 1999. januari brazil pénz-
Ugyi vélsag vilagméretekben csdkkentette a fizet6ké-
pes keresletet. Ebben a helyzetben mind az EU, mind
Amerika igen intenziv exportszubvenciés politikaval
igyekezett levezetni a termelési tobbleteket. 1998 szep-
temberében napvilagot latott a Cairns-i csoport minisz-
tereinek nyilatkozata, ez egyenesen Uj kereskedelmi
haboru kialakulasanak veszélyére hivta fel a figyelmet
és onmérsékletre szolitotta fel az élelmiszerek vilagke-
reskedelmét leginkabb befolyasold két szuperhatalmat.

Ma, amikor az élelmiszerkereskedelem tébb mint
90%-at képvisel§ 134 WTO-tagorszag a kovetkezd
GATT-forduldra késziil - ha a kiindulépont és a kival-
t6 okok némiképp el is térnek, a konklazié a,,deja vu"
érzését kelti - , sok szempontb6l hasonl6é gondok fe-
szitik a vilag élelmiszerkereskedelmét, mint az 1994-es
GATI’ Megéllapodas el6tti szituacioban.

Az EU az 4j GATT-forduldra, j6l felfogott érdekei-
t6l vezéreltetve, elsésorban az agrarpolitika Gjonnan
perfektualddott reformjaval késziil. Emellett azonban
i komoly eréfeszitéseket tesz annak érdekében is, hogy
a Kereskedelmi Vilagszervezet fogadja el a vidéki élet-
tér javitasa, a vidék gazdasdgi, tarsadalmi és kulturalis
egységének megdrzése érdekében kifejtett er6feszité-
seket anélkil, hogy ezeket az extra raforditasokat (a
mez6gazdasag un. multifunkcionalis jellegének meg-
tartasa érdekében torténd beavatkozasokat) a szlle-
I tendd GATT-megéllapodas keretein belll a csékken-
tendd tamogatasi kérbe sorolna.

Megbontva némiképp e két kezdeményezést, a
GAP varhat6 reformjarél a mezégazdasag multifunk-
cionalis jellegét elismertetni szandékozo javaslatrol,
az alabbiak mondhatok.=

< Reformelképzelések didhéjban (CAP)
- A gabona intervencids arat az el6zetes elképzelé-
sek szerint 20%-kal csdkkentenék, és megszinne

a tarolasi koltségtérités, a teriletpihentetés, mint
a foldkivonas és termelésszabalyozas intézmé-
nyesitett rendszere, tovabbra is az eszkdzrend-
szer részét képezné, azonban a kotelez6 foldpi-
hentetés mértékét az indulé évben ,,0 %-ban" ha-
tarozndk meg. A rendszer sértetlensége egyfajta
garancia arra, hogy adott piaci szituaciéban - ha
erre szikség lenne - barmikor rendelkezésre all-
jon a kinalatkorlatozasi politika szamara.

A kompenzécios kifizetés (a kdzvetlen tamogatas
tonnankénti mértéke) két lépésben 54-rél 66 ECU
- ill. eur6-/t~ra ndvekedne, és a kultdrankénti
megosztottsag - egy kivételtdl eltekintve -, meg-
sz(inne. Az egyes kompenzacids mérték (gabona
és olajndvényekre, ill. 6nkéntes foldpihentetés
esetében) 66 eurd/t-ra valtozna, a fehérjenévé-
nyek esetében azonban 6,5 euré/ t-as prémium ja-
vitané ezen termékek piaci pozicigjat.

- Atej intervenciés ara 15, a marhahtsé a korabban

javasolt 30% helyett 20%-kal cs6kkenne.

Az arcsokkentéseket a tervek szerint - szemben a 92-
es reformmal - most nem teljes mértékd, hanem csak
részleges, mintegy 50%-0s kompenzéacié kdvetné, ami,
hasonléképp az intervencids ar mérsékléséhez, a kiil-
piaci versenyképesség javitasat célozza.

= A mez6gazdasag multifunkcionalis karaktere

A masik csapasirany mar kdzvetlen WTO-szint(
pozicioépitésként értékelhetd. A multifunkcionalitas-
sal femjelzett EU-kezdeményezés fontos 1épés lehet a
bels6 tamogatasok erésitéséhez. Erdemes az érvek so-
kasagabdl néhany, nalunk sem érdektelen tevékenysé-
gi kort kiemelni az EU-javaslatbol, igy a mezégazda-
saggal osszefliggd feladatok:

- atdj megdrzése, kezelése,

- avidéki élettér mindségének javitasa,

- akoérnyezet meg0Ovasa, a természeti karok kelet-
kezésének megakadalyozasa, vagy esélyének
csokkentése,

- a kdrnyezetbarat technologidk alkalmazéasa,

- amez6gazdasagi tevékenység diverzifikacioja, a
vidék gazdasagi életképességének erdsitése,

- a vidék elnéptelenedésének megakadalyozéasa.

A mez8gazdasag tehat a tényleges termelési tevékeny-
ségen tual kérnyezetvédelmi, tajmegdrzési funkcidkat
is ellat. Amellett, hogy alapvetd célja a versenyképes
termék-elGallitas, respektalnia kell a kdrnyezet egyen-
sulyanak meg@&rzésében, a biodiverzitas biztositasé-
ban, a vidéki taj apolasaban vele szemben megfogal-
mazodo elvarasokat. Feladata tovabba a vidék tarsa-
dalmi-gazdasagi fejl6déséhez val6 hozzajarulas, a vi-
dék népességmegtartd képességének javitasa.
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E célok alapvet6en befolyasolhatjak a hatékonysa-
gi kovetelmények érvényesilését, ezért az EU olyan
gazdasagpolitikat kivan folytatni, mely a mezégazda-
sag teljes tevékenységi korét, termel6, szolgaltato, né-
pességmegtarté funkcioit is pozitivan érinti. Nyilvan-
valo, hogy ez a megkozelités kereskedelmi hatasokkal
is jar, a mez8gazdasagi termékek piaci pozicidjat is
befolyasolja, ezért fontos a kérdés WTO-szint{ rende-

zése.

Eurdpa foldrajzi tagoltsaga, a népesség vidéki élet-
térrel kapcsolatos elvarasai elemi érdek szintjére emeli
az Uni6 kezdeményezését, és a WTO részér6l is ar-
nyaltabb megkozelitést kivan. A tények dnmagukért

beszélnek, hisz az EU 6sszes te-
ruletének 80%-a vidéki, Uan.
ruralis tajként jellemezhetd. Sa-
jatossaga tovabba Eurdpanak,
hogy mind a népsdriségben,
mind a gazdasagi fejlettségben
rendkivil erés a differencialt-
sag. Egyes terlileteken a varos
és a vidék szimbiodzisban él,
mashol viszont a mezégazdasag
maradt a vidék f6 foglalkoztato-
ja, a helyi gazdasag gerince, te-
hat a vidék gazdasagi életképes-
ségének megdbrzése illetve fenn-
tartasa a mez6gazdasag fejlesz-
tését igényli.

Az EU szerint tulzott leegy-
szer(isités lenne tehat, ha csak a
termelési funkciot szabalyozna
és a kereskedelmi hatasokat el-
len6rizné a jové GATT-megélla-
podasa. Az eurdpai tarsadalom
szamara a mez6gazdasag multi-
funkciondlis jellegd tevékeny-
ség, és mint a kozvetlen termel6
tevékenységen tdlnyul6 felada-
tokat is ellat6 fontos nemzetgaz-
daséagi ag, nem pusztan a terme-
Iési funkcidra korlatozott timo-
gatasokat igényel. Az EU az Un.
Cork-i deklaracié (1996) 6ta a
vidék szempontjainak els6dle-
gességét hirdeti, és az el6zetes
tervek szerint komoly koltség-
vetési atcsoportositasokat ira-
nyoz el6 a regiondlis politika
mozgasterének javitdsara a
2000-2006 kozotti koltségvetési
periédusban. Ez a vidékkdz-
pontd gondolkodasméd érhetd
tetten az AGENDA 2000 reform-
csomagban.
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Z0tt;

* Avaltozo preferencia egyértelm( célja:

- az exodus, a vidéki népesség elvandorlasanak
megakadalyozéasa, a szegénység, illetve gazdasa-
gi elmaradottsag ellem kiizdelem eszkozeivel;

- az esélyegyenl6ség biztositasa varos és falu illet-
ve varosi munkahely és falusi foglalkoztatas ko-

- értelmes valaszok megfogalmazasa a médosuld

tarsadalmi elvarasokkal szemben (élelmiszerbiz-

stb.);

Sajatossasa Eurdpanak, hogy mind
a népsdrliségben, mind a gazdasagi
fejlettségben rendkivil erés a
differencialtsag.

Egyes teriileteken a varos és a
vidék szimbdzisban él, mashol
viszont a mez6gazdasag maradt a
vidék f6 foglalkoztatdja, a helyi
gazdaséag gerince,
tehat a vidék gazdasagi
életképességének megdrzése
illetve fenntartdsa a mez6gazdaséag
fejlesztését igényli.

L 4
Ha a biztonsagos élelmiszerellatas
megteremtése érdekében
nem 6vna, tamogatna az allamok
tobbsége a bels6 termékelballitast,
nem torzitana vamokkal,
lefolozésekkel, nemtarifélis jellegd
korlatoz6 intézkedésekkel az
élelmiszerek vildgkereskedelmét,
akkor egy egészséges
atrendez6dés menne végbe a
kontinensek, régiok
termékszerkezetében, sa
komparativ elénydk rendezéelve
érvényesilhetne.

tonsag, eredetvédelem, koérnyezetbarat gazdalko-
das, biodiverzitas, szennyezési szint mérséklése

- akornyezet védelme.

Mindezen célok tehat arnyal-
tabb megkdzelitést igényelnek,
mint ahogy ezt a kérdést ajelen-
legi GATT megallapodas kezeli.
Mind a CAP elképzelt véaltozta-
tdsai, mind pedig a tamogata-
sok egyfajta konverzigjat célzo
Uj EU javaslat tulajdonképpen
pozicié-felvételt, allaspont rog-
zitést jelent. Kérdés, hogy az ez
év végén megkezd6dd Uj GATT
kértargyalasok soran a piacnyi-
tadsban, a tamogatasok leépité-
sében leginkabb érdekeltek
mennyire elégszenek meg az
EU tervezett liberalizacios 1épé-
seivel. Lesz-e annyi erejuk és
lendlletuk arra, hogy keresz-
tulvigyék akaratukat pl. az ex-
porttamogatasok teljes felsza-
molasat, vagy a bels6 tamogata-
sok reformjat illetéen - hogy
csak néhany neuralgikus pontot
emlitsiink -, vagy a regiondlis
valsagok tovabbterjedésétdl va-
16 féleimikben maguk is inkabb
egy befelé fordulo, a védelemre
nagyobb gondot fordit6é keres-
kedelempolitika iranyaba moz-
dulnak el.

Komparativ el6nydk képviselete
a WTO-ban

Aliberalizacids elméletek - tor-
ténelmi multra visszatekintd -
alapmotivuma az élelmiszerter-
melés terén az a fikcio, hogy
globalis méretekben kikertlhe-
ték a klimatikus valtozasok ne-



gativ hatésai. Nincs ok a félelemre, ha van mib6l vasa-
rolni, mert a vilagpiacon mindig megtalalhat6 az, ami
otthon a mostoha idgjaras kévetkeztében nem termett
meg. Pontosabban az id6jaras okozta idészakos vesz-
teségek és nyereségek, ill. tébbletek vilagméretekben
kiegyenlitik egymast, igy, ha az élelmiszerek akadaly-
mentes piacra jutasat biztositanank, csokkenthet len-
ne az élelmiszerellatas kock&zatossaga. Tehat, ha a biz-
tonsagos élelmiszerellatas megteremtése érdekében
nem 6vn4, tamogatna az allamok tébbsége a belsé ter-
mék-elBallitast, nem torzitand vamokkal, lefolozések-
kel, nem tarifélis jellegl korlatoz6 intézkedésekkel az
élelmiszerek vilagkereskedelmét, akkor egy egészsé-
ges atrendez&dés menne végbe a kontinensek, régiok
termékszerkezetében, s a komparativ elényok rende-
z6elve érvényesilhetne.

Akomparativ elény elméletének megfogalmazasa
(David Ricardo) 6ta izgatja és trendként irdnyitja is a
termékek és szolgdltatasok, szellemi javak, valamint a
t6ke vilagkereskedelmét.

Az agrartermékek kereskedelmének ezen elmélet
szerinti atrendez6dése eleddig kivételnek szamitott.
Valéjaban az 1986-0s, Punta de Estében (Uruguay) tar-
tott GATT-konferenciaig nem is szerepelt a mez8gaz-
dasdg a GATT-targyaldsok napirendjén. Az uruguayi
forduld ezért mérféldkd az élelmiszertermékek vilag-
kereskedelmének szabalyozasaban.

Visszagondolva az akkori id6kre, allithatd, hogy ha
a 70-es évek végeén, 80-as évek elején az USA, az Afga-
nisztan elleni szovjet agressziora kidolgozott gazdasa-
gi embarg6 kovetkeztében nem veszitette volna el az
élelmiszerexportban elnyert vilagkereskedelmi pozici-
Ojat, akkor az élelmiszerkereskedelem szabalyozésa
talan még ma sem lenne olyan éget6en fontos. (Az
USA-val szemben a K6z6s Piac, a mostani EU és a
Cairns-i csoport orszagai er6sitették meg piaci pozici-
Ojukat a 80-as évek elején a vilag élelmiszerkereskedel-
mében, igy Amerika szdméara rendezendd kérdéssé
valt a status quo visszaallitasa.)

Az Uruguay-fordulé kezdetén tehat az USA, a
Cairns-i csoport hathatds tamogatasa mellett, intenzi-
ven kévetelte az an. ,,zérus-opciot”, ami lényegét te-
kintve valamennyi, az élelmiszergazdasagot érintd ta-
mogatdés 10 éven bellli felszdmolasat és az agrarter-
mékek nemzetkdzi kereskedelmének teljes liberaliza-
laséat jelentette volna. (Az eredeti elképzelés szerint
ezt az allapotot 2000-re tervezték elérni.) Kés6bb a 9
évig tarté és meg-megszakado targyalassorozat és hu-
zakodas soran némiképp enyhilt az amerikai targya-
i lasi pozicid és 75%-o0s bels6tamogatas-leépliléssé
»szelidult" az amerikai allaspont. Az exporttamoga-
tds 5 év alatti teljes megsziintetésének kovetelése he-
lyébe egy 90%-0s redukcio Iépett, a vam 10 év alatti
eltorlése azonban sokaig megkdvesedett allaspont
maradt.

Nem emlitve itt a GATT Megéallapodas végs6
konklazidjat és az 1995-2000 kozotti periddusra elfo-
gadott leépitési tUtemeket, illetve mentességeket, az
1986-ban kezd6dott és 1993. végen zarult rendkivil
nehéz targyalassorozat buktatoit, allithato, hogy ma
sem konnyebb a helyzet. Az 1999. novemberében
meginduld Gjabb targyalési fordulo tag teret engedhet
a timogatéasok drasztikus leépitését kdvetel, a vilag-
kereskedelem teljes liberalizacidjat szorgalmazé és a
fontolva liberalizald, a nemzeti agrarpolitikai érdeke-
ket szem el6tt tartd nézeteknek.

Az USA ajelenleg hatalyos GATT Megallapodas
végrehajtasanak akadalyoztatasat latja a monopol-
helyzetben levé allami kereskedelmi véllalatok tevé-

1 kenységében. Véleménye szerint a vilagon mindenatt
j korlatozni kell ezen vallalatok piactorzité, arbefolya-
sold szerepét, a piacra jutds fékezésében tapasztalhatd
hatasat, ill. meg kell sziintetni a monopolhelyzetet, az
export-import felett gyakorolt ellen6rzé és piactorzito
szerepuket.

Az USA a kovetkez6 GATT-fordulon jo eséllyel
képviselheti a fenti allaspontot, hiszen az 1996-tél ha-
talyos FAIR Act (Farm Bili), vagyis az USA hosszU ta-
vU agrartorvénye felszabaditotta a termelési szerke-
zettel kapcsolatos tovabbi kotottségeket. Az amerikai
tdmogatasi rendszer kilonésebb megrazkddtatas és
leépitési kotelezettség nélkil is versenyképes marad-
na egy liberalizaltabb élelmiszerkereskedelmi mili6-
ben.

A Caims-i Csoport orszagai sok szempontbol oszt-
jak ajovot illeté amerikai nézeteket.

Idézve a Csoport minisztereinek 1998. szeptemberi
nyilatkozatat, szemléletesebbé tehet6 a liberalisabb
kereskedelempolitikat kdveték taboranak elkotelezett-
sége és torekvéseik komolysaga.

,»Mi, a tisztességes mez6gazdasagi kereskedelmet
folytato Cairns-i Csoport miniszterei, mélységesen ag-
godunk a mez6égazdasagi kereskedelemben megjelené
névekvo exporttdmogatasok miatt. A Caims-i Csoport
elkételezte magat, hogy a WTO 1999 végén kezd6dd
targyalasi forduldjaban teljes egészében és mielébb el-
torli az exporttdmogatdsok minden fajtajat."

A biralok is ,hibdznék”

A szabadkereskedelem megalkuvast nem t(irg élhar-
cosai masok ostorozasa kdzepette néha-néha maguk is
megtévednek. Sajat interpretaladsban persze szeren-
csétlen véletlenrdl, bocsanatos blnokrél, illetve korri-
galhato tévedésekroél, elhanyagolhato félreértelmezé-
sekrél van szé csupan. Csokorba szedve néhany, a ko-
zelmultban napvilagot latott bakldvést (ill. ha masok
kovették volna el ezeket a kihagasokat, akkor azok
minden bizonnyal mindgsitett esetekké ,,nemestiltek"
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volna, esetleg durva jogsértésnek, a szabadkeres-
kedelem betdje és szelleme ill. szabalyrendszere meg-
sértésének) a kdvetkez6k mondhatok:

= Argentina példanak okért 1998-ban, az egyez-
mény hatélyba lIépését kovet6 harmadik évben
fedezte fel, hogy sajat belsdé tamogatasaval kap-
csolatos véllalasaba egy kis hiba csuszott. Beis-
merve a tévedésnek mindsitett kalkulacios prob-
Iémat, vallalasanak korrekciojat kérte az argentin
delegatus. Allaspontjuk szerint az argentin tamo-
gatascsokkentési vallalasok kialakitasanal téves
vetitési alapot valasztottak, amikor a szamukra
rendkivil fontos dohanyszektornak nyujtott ba-
zisid6szaki (azaz a GATT Megallapodas értelmé-
ben 1986-88 kdzotti) tamogatast a teljes agrarter-
meléshez és nem az adott 4gazat folydaras bruttd
termelési értékéhez viszonyitottak. A tévedés ko-
vetkeztében a vallalas megfogalmazéasakor aval-
lalascsbkkentési mentességet jelentd an. de
minimis szint ala kerultek, igy timogatascsokken-
tési kotelezettséget nem vallaltak. Hozza kell ten-
nunk, hogy Magyarorszaggal ellentétben Argen-
tina, fejl6éd6 orszagi statuszabdl adédodan, éves
tdmogatasi nagysagrendjét a bruttd termelési ér-
tékhez viszonyitott 10% mértékéig mentesitheti,
igy a mienkénél Iényegesen nagyobb szabad ja-
téktérrel rendelkezik.

Talan ismeretes, hogy a par hénappal korabban (1997
novemberében) lezarédott magyar szubvenciovallala-
si korrekcios vita sordn Argentina nem sok megértést
mutatott.«

= Uj-zéland a nemzetkozi repulGjaratok altal fel-
hasznalt tizemanyag 12,5%-0s AFA-ja al6l adott
mentesitést. Gyakorlatukat tobben sérelmezték,
rdmutatva az ilyen jelleg(i koltségcsdkkent6 ta-
mogatasok versenyel6nyt megtestesitd voltara,
ill. arra, hogy lIényegében véve ez a beavatkozas -
mint allami bevételrdl valé lemondas - egyfajta
exportszubvencio.
Az amerikai allaspontnal mar sz esett arrol, hogy ko-
moly veszélyeket rejt magaban, ha az export-import
tevékenységet kizarolagos jogosultsaggal allami kdil-
kereskedelmi vallalatok végzik. Ajelenség piactorzitd
voltat sérelmez6 amerikai értékelést jo néhany Cairns-
i tagorszag tdAmadja, ill. fenntartasait hangsulyozta,
mondvan, az amerikai elemzés csupan elvi sikon mo-
zog.

Cairns-i vélemények szerint gond, hogy a kvétaad-
minisztracié modszereit nem harmonizalta a GATT
Megallapodas, igy érthet, hogy tdbb kezeléstechnika
is 1étezhet egymastdl figgetlentl. A Cairns-i csoport
tagjai leginkabb a ,,first come first served" maddszert
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ajanljak a tobbi tagallamnak is, holott sokak egybe-
hangz6 véleménye szerint az ,,aki elébb jon, el6bb
kap" elve spekulacidra biztat és hirtelen importézonre
csabit. Emellett komoly hatrany, hogy tartés és ttemes
importra nem lehet szamitani, a behozatal Gitemezhe-
t6ségét semmi sem garantalja, s6t, ad absurdum el6-
fordulhat az is, hogy spekulativ jelleggel lekéthetévé
valik a teljes GATT-kvota, megakadalyozva ezzel a
tényleges importot vagy a versenytarsak esélyhez ju-
tasat.

Az elmondottakbdl is 1athatd, hogy a sokszerepl&s-
sé valt WTO ajelenleg 134 f6re bdviilt tagsag ellenére
is kdnnyen két tdborra szakadhat a kovetkez6 GATT-
fordulon képviselendd allaspontok szerint. A liberalis
kereskedelempolitikat folytatok egyes tamogatas-le-
épitési vagy csokkentési kérdésekben kdnnyen maguk
mellé allithatjak a fejl6d6 orszagokat, ezért el6fordul-
hat, hogy az EU Agenda 2000-ben elfogadott liberali-
z4cios elképzelései elégtelennek bizonyulnak.

Fejléd6 orszagok a GATT porondon

Megcéafolhatatlan bizonyitékok utalnak arra, hogy a
vilag élelmiszerkereskedelme egyértelmden bdvilt a
GATT-megallapodas életbelépése, illetve az Uruguay-
fordulo lezarasa ota. A vilagkereskedelem 1996-ban
5%-kal 1997-ben pedig kozel 10%-kal bévult. Az 1998-
as év a 97-es, rendkivill dinamikus piacbgviilést kdve-
téen - jorészt az azsiai és az orosz valsag kovetkezté-
ben - relative ugyan visszaesést mutat, de a valtozas
el6jele pozitiv maradt. Az 1997. évi 10%-o0s piachdvi-
Iéssel szemben a kereskedelem vilagméretekben 3,5%-
kal bévult.

A GATT-megéllapodas sokat lenditett a kereskede-
lem liberalizaciéjanak folyamatan, ugyanakkor sok
termék és j6 néhany agrargazdasagi tertlet tekinteté-
ben szinte megallt az id6, a protekcionizmus magas
szintje és a vamvédelem er6sddési a mai napig is befa-
gyasztja a kedvezményes vamszintet jelent6 GATT-
kvétakon feldli piacra jutést.

Jollehet sok, rendkivil magas vamszintet képvisel
vamtétel érzékelhet6en mérsékldott 1995 6ta, ez ta-
volrél sem altalanos jelenség. J6 néhany termék, illetve
orszag esetében csak latszdlagos, alig észrevehet§ a
véltozas, gyenge a vamcsokkentési hajlandosag. A
protekcionizmus tovabbélését illetve Gjraéledését biz-
tosito tarifikacio kiugréoan magas vamok megjelenését
vonja maga utan. Jészerivel minden élelmiszeripari
termékkdrben taldlunk kiugréan magas, prohibitiv jel-
leg(i vamokat.

A mez8gazdasagi tamogatasi rendszer reformjanak
elvileg a tamogatasok csOkkentését, a belsd és kiilsé
védelmi szint mérsékl§dését kellene magaval hoznia.
A valOsag azonban ennél arnyaltabb, hisz szamos n6-



vekv6 vam arra utal, hogy az
Uruguay-fordul6 soran nem si-
keriilt a tagallamok kozotti
vamharmonizacié megteremté-
se, a piaci diszkriminacio lehe-
téségének megsziintetése.

A fejl6d6 orszagok szemszo-
gébdl vizsgéalva a jelenséget,
ugy tlnik, hogy a fejlett orsza-
gok piacai a fejl6d6 orszagok-
bél szarmazd élelmiszeripari
termékek el6tt tovabbra sem
nyilnak meg. A mez6gazdaséagi
alapanyagok és élelmiszeripari
termé e fejlett orszagokbeli im-
portjanak gyengiilése ill. ala-
csony szinten maradasa jorészt
ezeknek az emlitett kedvezmé-
nyes vamkvotéakon feldli, kiug-
réan magas vamszinteknek ko-
szOnhetd. Alapvet6 0Osszefiig-
gés, hogy emelked§ vamszin-
tekhez csokkend import tarsul.
Vannak piacok, ahol a fejl6d6
orszagokbol szarmazé import
az élelmiszertermékek széles
kinalata ellenére sem jelenik
meg. Valo6jidban Ugy tlinik, hogy
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A fejl6d6 orszagok szemszogéebdl
agy tnik, hogy a fejlett orszagok
piacai a fejl6dd orszagokbdl
szadrmazo6 élelmiszeripari termékek
el6tt tovabbra sem nyilnak meg.
*

Vannak piacok, ahol afejl6dé
orszagokbdél szarmazo6 import az
élelmiszertermékek széles kinalata
ellenére sem jelenik meg. Val6jaban
gy tlinik, hogy a koételez6
piacnyitason tul vajmi kevés esélye
lehet e fejl6d6 orszagnak a fejlett
piacokra val6 bejutasra.

*

Az exporttdmogatashoz hasonléan
az exportado is negativ hatast fejt
ki és gatolja afejl6d6 orszagok -
szamukra kedvez6 vilagpiaci arak
melletti - piacrajutasat a fejlettebb

onmagukban is versenyhat-
ranyt jelentenek. A gondok hal-
mozdédasdhoz vezet viszont, ha
a megcélzott piac, a fogado fél
restrikcids termeészetd, piacvé-
delmi célu intézkedéseivel egy-
beesnek az élelmiszerbiztonsa-
got veszélyeztet6 jelenségek.

* Kk *

Végezetul megallapithaté, hogy
az exporttdmogatds egyértel-
mUen csokkenti az agrartermé-
kek vilagpiaci arait és igy vilag-
méretekben attereli a szubvenci-
onalt termékek termelését azok-
ba a régidkba, ahol a szubvenci-
ot osztjak, versenyképtelenné
teszi a termelést ott, ahol ezt az
eszkdzt koltségvetési gondok
miatt nem alkalmazhatjak.

Az exporttamogatas ugyanak-
kor félrevezet a vilag élelmiszer-
sziikségletének és a kereslet ala-
kulasanak megitélésében, ugyan-
is egyértelm(en termelésnove-
kedést provokald, el6idéz6 ag-

i akotelezd piacnyitason tul vaj- piacokon. rarpolitikai eszkoz ott, ahol al-
mi kevés esélye lehet e fejl6dd kalmazzdk. A gondolatot foly-
orszagnak a fejlett piacokra va- 99 tatva: az exporttamogatas erdési-

16 bejutasra.

Hosszabb id6tavot tekintve
sem allithato, hogy a fejl6dd orszagok komolyan profi-
taltak volna a piac &ltalanos bévilésébél, hisz pl.
1990-1996 kozott a fejlett orszagok piacai még a jelen-
legi GATT-keretekhez képest is zartabbak voltak, mi-
I kdzben a kereslet, az import globalis méretekben neki-
I6dult. Példanak okaért emlitve az EU-t, a fejl6d6 or-
szagokbol szarmaz6 csontosmarhahus-behozatal és
gabonaimport egyértelm(ien csdkkent az évtized els6
felében, mas termékek esetében pedig jelentéktelenre
zsugorodott. Egyoldald lenne ez a latlelet, ha nem es-
ne sz6 arrol, hogy a fejl6d6 orszagok exportképessége
és exportpotencialjanak csokkenése is komoly befo-
lyast gyakorolt a kereskedelmi mérleg alakulasara. A
I versenyképesség gyengtilése és a gazdasagi noveke-
désben mutatkozd differencidk is hozzajarultak ah-
hoz, hogy a fejl6dd orszagok kinalata leértékel6djon a
fejlett orszagok piacain.

Emellett tobb mas - bar a gazdasagi novekedésbeli
differenciaktol nem teljesen elktléontlé modon - a ver-
senyképességet alapvetden érintd és befolyasold ko-
rilmény is nehezitette a fejl6d6k piacrajutasat. igy
egyes névény- és allategészségligyi problémak mar

ti a gazdasagi aktivitast, javitja a

vidéki élettér népességmegtarto
képességét, a paraszti jovedelmek szintjét ott, ahol er-
re nagy méretekben aldozni tudnak, végeredményben
noveli a fejlett orszagok véasarloerejét, ami nem csupan
a fogyasztasi, hanem a beruhazasi javak terén is érzé-
kelhet6 élénkliléshez vezet. Ez az 6nmagat gerjeszt6
folyamat veszélyezteti a fejl6d6 orszagok élelmiszer-
biztonsaggal ill. az élelmiszertermelés biztonsagaval
kapcsolatos torekveéseit, hiszen sajat mez6gazdasaguk
egyre gyenguld versenyképessége kovetkeztében, an-
nak érdekében, hogy a lakossag élelmiszersziikségle-
teit ki tudjak elégiteni, egyre inkabb raszorulnak az
élelmiszerimportra.

Az exporttdmogatashoz hasonléan az exportado is
negativ hatast fejt ki és gatolja a fejl6d6 orszagok -
szamukra kedvez6 vilagpiaci arak melletti - piacra ju-
tasat a fejlettebb piacokon. Az exportad6 tehat azzal,
hogy gatolja a fejlett orszagok importjat, negativan hat
a fejl6dd orszagokra az élelmiszerbiztonsag megte-
remtése terén.

Szerz6nk az FVMf6tanacsosa

65



FOJTIK JANOS

Marketing

a posztmodern globalitasban

| A cimben harom nem magyar szot sikeriilt 6sszezsu-

| falni. Minthogy altaldban - de nem kivétel nélkul -
csak anyanyelvink szavaival és kifejezéseivel va-

| gyink egészen pontosan tisztaban (beleértve ajelen-
tésarnyalatok és a képes értelmezés sokféle maodjat
is), a legtdbbszor sziikséges, hogy az alkalmazott ide-
gen szavakat megmagyarazzuk, de legalabbis utal-
junk arra az értelemre (esetleg a lehetséges tobbféle
vagy sokféle jelentés kodzul), ami a hallgatésag - vagy
az olvasokdzbénség - szamara egészen pontosan a
megfelel6 kontextusba helyezi a sz6t. A mi esetliinkben
rdadasul valéban olyan szavakrol van szé, amelyek
jelentése valoban tobbféle lehet, és az eltérd értelme-
zésekbdl egészen kilonbézé gondolatmenetek sarjad-
hatnak, s vezethetik a szerz6t és az olvasét is megle-
het6sen kiilldnb6z6 kdvetkeztetésekre.

1 0Sobafltas

Py

i Aszért globalitas és nem globalizéci6, mert az el6z4 utal a
befejezettségre. Azért, egészen pontosan és durvan fogal-
mazva, mert ma mar aligha van értelme arrol vitatkozni,
hogy szlikséges-e, helyénvalé-g, j6-e. Kérnyezetiink a
formalodo globalitas, akar tetszik ez neklink, akar nem.
Es vannak, akiknek tetszik, s vannak, akiknek nem.

A globalizacio mibenlétérdl egyébként er6sen meg-

] oszlanak a vélemények, mind id&beliségét, mind pe-

I dig tartalmat tekintve. Vannak, akik ugy latjak, hogy

| viszonylag Uj (értsd: néhany évtizedes) jelensége a vi-
laggazdasagnak, egészen pontosan a nemzetkozi

j pénzigyeknek. Méasok szerint a globalizacio a vilag-

I gazdasag altalanos tendencidja, ami mindig is ,,benne
volt" a folyamatokban, csak most a ,,gyorsul6 idé" mi-

| att jobban érzékelhetd. S végul vannak, akik nem érte-

1 nek egyet avval a leegyszerdsitéssel, hogy a globa-
lizciot csak gazdaséagi jelenségként értelmezzik. Ez

i utobbiak nyilvan ugy gondoljdk egyfeldl, hogy a
globalizacié folyamata nem ,hirtelen s varatlanul”
tort rd éppen a huszadik szazad kdzepén-végén az

1 emberiségre, masfeldl pedig nem latjak lehetségesnek,
hogy egy ilyen nagy horderejl és komoly kdvetkéz-

66 M&M ¢ 1999/6

meényekkel jaro vilagfolyamat kizardélag a gazdasag-
ban jelenjek meg.

Azon az allasponton vannak - velem egytt -,
hogy technikai-technolégiai, gazdasagi, tarsadalmi,
politikai és kulturalis folyamatok egyarant végbemen-
nek korulottink; ha pedig ez igy van, akkor valamifé-
le civilizacios valtozasnak vagyunk a tanui. E civiliza-
cids valtozasnak a keretei nagyjabol létrejottek a
modemitasbol ered6 és mara adottsagként kezelendd
1 technolégiai bazison. Azon alapul a globalis business
és arra alapul a globalis kommunikacié is. A kulcselem
ma az informécidtechnolégia, illetve a kommunikécids tz-
let helyzete, fejlettsége és fejl6dése, hatasai és kdvet-
kezményei az emberi élet minden aspektusara. Kilo-
ndsen pedig a kultlra jovéjére.

Es most nem is az internetre gondolok elsésorban,
bar megvan annak is a jelentsége. Az internet ugyan-
is maga a vilagpiac, az els6 gyakorlatilag is 1étez6 jelen-
ség ezzel az elnevezéssel. (Eddig a vilagpiac inkabb
csak elvonatkoztatas volt.) Tovabbé az internet maga a
teljes Gizleti tér, amely egy mozzanatbha vonja dssze a
marketing kordbban (bar az utébbi idében inkabb csak
didaktikailag) elvalaszthat6 részeit. Ezen kivil pedig
az internet alapvet6en valtoztatja meg a fogyasztok, a
vasarlok, az érdekl6d6k viszonyat a kinalattevd szer-
vezetekhez. Még tovabbéa pedig nemcsak tzleti, ha-
nem kulturdlis tér is, amely - e pillanatban ugy latszik
- atarsadalom szervez&dése szamara is olyan lehet6-
ségeket kinal, amilyenekre eddig nem lehetett gondol-
ni. Tovabba nemcsak fizikai jelenség, hanem virtualis
»hely" is, vagy tan elsésorban az.

Igazdbdl annak a mondatnak az elmélytlt végig-
gondolasa lenne kivanatos, amit mindenki ismer, aki
tanult valaha nemzetkézi menedzsmentet, globalis
marketinget vagy ilyesmit: ,,Think globally, act
locally!" (Ennek a mondatnak az internetre alkalma-
zott verzioja - ,,Think globally, act on-line!" - valéja-
ban csak technikai differenciat hordoz.) Hiszen a Ié-
nyeg egyik fele valéban a globalizacio, illetve a globa-
litas tartalmanak tisztazasa, de a masik fele az, hogy
arra valéban a lokalitashoz val6 viszony fényében van
| szikség, ami pedig nem fog menni anélkil, hogy a



lokalitas ma és ajov8ben érvényes értelmére ra ne jon-
nénk.

Az értelmezés nem alapulhat a globalitds és a
lokalitds szembeallitdsan, még akkor sem, ha hétkoz-
napi jelenségek sora latszik azt mutatni, hogy a ,,glo-
balis értékek" - amelyeknek sokszor a létezését is vi-
tatjdk - a ,,lokalis értékek" hattérbe szorulasa, elmula-
sa, megsemmisulése irdnyaba hatnak.

Az egyik ilyen lokalis érték, amelynek ajelentésége
legalabb 6tven éve folyamatosan, és az utébbi id6ben
kifejezetten latvadnyosan csdkken, és amelyet csupan
példaként hozunk fél most, a modern értelemben vett
nemzetallam. A mi szempontunkbdl ennek azért van
jelentésége, mert az allamnak nagy szerepe lenne min-
denféle szervezetek kdrnyezeti feltételeinek alakitasa-
ban. ,,A ... territorialis allamok nem tudnak lényeges
befolyéast gyakorolni a hatdrokon atterjedd kérnyezet-
szennyez6désre vagy a hataroktol figgetlen m(ihol-
das televizidzasra, a nemzeti bankok a nemzeti valuta-
ra, s egyaltalan a nemzeti kormanyok az orszagukban
zajlo gazdasagi folyamatokra. A modern nemzetallam
tekintélye mar a szamitdégép-haldzatok terjedését
megel6z6en megrendilt - noha utébbi fejlemény per-
sze roppant mértékben folerdsitette a korabban is hatd
tendencidkat." [Nyiri 1998]

Az adminisztrativ és egyéb igények kielégitésére
ugyanakkor Uj lokalitdsok szervezddnek. Eurdépéban
kiléndsen markans mind az ,,allam alatti" - regiona-
lis -, mind pedig az ,,allam folotti" - ez lenne az EU -
szervez8dések formalddasa és jelentéségének ndveke-
dése. ,,Az allam nem tlinik el - irja Castells -, egysze-
rien csak kisebbé valik az informécios korszakban.
Lokalis és regiondlis kormanyok forméjaban burjan-
zik, amelyek a vilagot telehintik projektjeikkel, valasz-
torétegeket épitenek fol, s nemzeti kormanyokkal,
multinacionalis tarsasdgokkal és nemzetkdzi szervek-
kel targyalnak. A gazdasag globalizaciéjanak korszaka
egyszersmind az allamisag lokalizacidjanak korszaka.
Aminek a lokalis és regionalis kormanyok hatalom és
eszkdzok tekintetében hijan vannak, azt rugalmassag-
gal és halozottsaggal egyenlitik ki. Ha valakik vagy
valamik, hat csakis az ilyen kormanyok felelhetnek
meg a gazdagsag és informacié globalis halézatai di-
namikajanak." [Castells 1998: 357, skk.]

Ugyanakkor felmeral a kérdés, hogyan jarjunk el a
valdsagos és virtualis ,,0j lokalitdsok" beazonositasa-
ban. A dolog legalabb részben megfogalmazas kérdése.
Abban az értelemben az ember helyhez kétott (és az is
marad), hogy a maga fizikai valéjaban mindig valami-
lyen behatarolhat6 teriileten talalhaté. Van valahol és
csinal valamit (vagy éppen ,,semmit csinal"). Nem kér-
dés azonban, mivel mar régota igy van, hogy az ember
bizonyos funkcionalis értelemben jelen tud lenni egy-
szerre tobb helyen és tébb id&ben is. Ez ajelenlét azon-
ban ,fizikai" kdvetkezményekkel nem jar, csak kultu-

ralis kovetkezményekkel. Mas azonban a helyzet a
kbzvetlen ,,tavcselekvés" lehetségével. Belathatatlan,
hogy milyen kévetkezményekkel jar majd annak hét-
kdznapiva valadsa. Hirlik, hogy a Nike nev( vilagcég
valéjaban hat ember. Gage a SunSystemt6l azt mondot-
ta volna: ,,Nalunk mindenki addig dolgozik, ameddig
akar, és vizumra sincs sztikségunk kulfoldi munkatar-
saink szamara. ... Embereink szamitogépen keresztul
i [épnek be a céghez, szamitdégépen dolgoznak, és sza-
1 mitégépen keresztil mondunk aztan fol nekik." [Mar-
tin-Schumann 1998,11.] Ennek tudataban is nagyon Ié-
nyeges mindenféle szervezet szaméra az a valtozas,
amit az Uzleti angolban Uugy mondanak: a ,,market
place" mellett-helyett a piaci kérnyezet meghataroza-
sara egyre helyesebb megtanulni a ,,market space” ki-
fejezést is. Nagyon érdekes kulturdlis jelenség, hogy
példaul a magyar nyelvben nincs meg ez a kiilénbség-
tétel, kovetkezésképpen e pillanatban errél nem igazan
lehet magyarul gondolkodni. Civilizacios kovetkezmé-
nyei vannak, hogy vajon ez a differencia beépil-e a
nyelvbe, kdvetkezésképpen a gondolkodasba, vagy er-
rél majd csak angolul lehet gondolkodni.

Posztmodem

| Megint egy olyan szé, amit eléggé sokféle értelemben
| hasznalnak, és meglehet6sen nehéz egyértelmd kate-
goriaként meghatarozni. ,,A posztmodern elsGsorban
elhatdrolodéaskeént sziletett, az elhatarol6dasok és el-
kkiilonbbdzések nyomait kdvetve probalta valahogy de-
finidlni magat, s azt remélte, hogy ebbdl n6 majd ki az
Uj sejtelmek programja, amely kdvetelésekké és végil
gy6zelmekké izmosodik. lhab Hasan még csak a nyo-
mokat régzitette az irodalomban; Jencks programot
adott az épitészet meglehetdsen ontdrvényd teriletén;
Lyotard, ahogy francia filoz6fushoz illik, mar politikai
és tarsadalmi diagndzisokig merészkedett. De mind-
harman valamiképpen a »modernizmuson« (értsd: ti-
zenkilencedik szdzad végi és huszadik szazad eleji sti-
laris aramlatok és kulturdlis torekvések) és a
».modernitason« (értsd: a tizenkilencedik és a husza-
dik szdzad folyaman kialakult tarsadalmi, politikai,
gazdasagi és technikai vilagallapot) belll képzelték el
a »posztmodern«-t, bels6 atalakulasként, bels6 ellenal-
lasként, belsé mozgastérként." [Babarczy 1998,53.]
Szép, de hogy lesz ebbdl posztmodern kor? Van-
nak, akik szerint sehogy - az imént idézett szerzé is
kozéjuk tartozik -, és a posztmodem nem egyéb, mint
a szétesest és elbizonytalanodéast dsszefogod és kapasz-
kodoéul felkinalt név. De mihez képest a szétesés és az
elbizonytalanodas?
Nyilvan a modernitadshoz. Az eszes, am alapjaban
véve nem racionalis ember az id6k soran szinte mar
vallésos tiszteletet alakitott ki a racionalitas irant. Sze-
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retjik mindennek tudni az elejét és a végét. Tovabba
szeretjik tudni mindenr6l, hogy micsoda: szeretlink
definiciokat késziteni. Tipikus modernista beidegz6-
dések. De az is lehet, hogy az emberi természetbél fa-
kadnak, s a benntink Iév§ biztonsagi sziikséglet meg-
nyilvanulasi formai. Ha igy van, akkor a vildg moder-
nista felfogasa nagyon is megfelel az emberi termé-
szetnek a maga tudomanyos alapokra helyezett egyér-
telmd magyaréazataival. Lehet, hogy ez teszi kellemet-
lenné és nehezen elfogadhatéva szdmunkra a nem-
egyeértelmiségnek azt a korszakat, amiben - tetszik,
vagy nem tetszik - mdkddnink adatott, és amit egy
par évtized 6ta posztmodem kornak neveznek. Neve-
zik persze posztindusztridlis, posztfordista, poszt-
strukturalista kornak is, néz6ponttél fliggben. Az
egyik legismertebb és szdmunkra ebben a cikkben mér-
tékadd posztmodern filoz6fus azt mondja: ,,a poszt-
modem allapot” (la condition postmoderne). [Lyotard
1979,1993]

A modern sem feltétleniil egyértelm(i. A nyelvész
Nadasdy Adam az alabbi csinos tablazatot szerkesz-
tette a 'modern’' sz6 magyar nyelv(i értelmezéseihez,
és a tdblazatot részletesen is elemzi cikkében. (1. tabla)

1 tabla A 'modern’sz6 jelentései a magyar nyelvben
Relativ jelentések
»Jelenlegi” (ez a
1déjjelols jelentés valéjaban mar

kiveszett a magyarbol)

,Ujkorias" (az Gjkorhoz

L, ~Maias" (korszerd,
Tartalomleird .
divatos)

»Halad6” (valamely kort

Tartalomértékeld képviseld, a

hagyomannyal szakitd)

Forras: Nadasdy 1998,35.

Akonkluzié: ,,A modern mivészet, irodalom, érzilet
kora véget ért: ezt a »posztmodern« kifejezés oriasi si-
kere és elterjedése is jelzi. ... Ahuszadik szazad nagy,
dialektikus antagonizmusa (hogy stilszer(i maradjak)
a hagyomany és a modernség harca volt. A harcnak
vége: a modernségh6l hagyomany lett." [Nadasdy
1998, 40.] Ez egészen egybevag Lyotard sokat (és sok-
szor tendencidzusan) idézett mondataval: ,,Végsokig
leegyszerdsitve, a »posztmodern«-t a nagy elbeszélé-
sekkel szembeni bizalmatlansagként hatdrozom meg."
[Lyotard 1993, 8]

Eddig a modern szénak a kulturélis aspektusai ke-
riltek el6 - és majd meglatjuk, hogy a posztmodern is
a kultdraval lesz 6sszefiiggésben. Lyotard nyilvan
nem véletleniil kezdi igy hires tanulmanyat: ,,A tanul-
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Abszolat Jelentések

»Nem-6" (nem
klasszikus, ujkori)

ill6, annak fejlettségi
fokat mutato)

»Huszadik szazadi"
(szecessziobs,
avantgard, modernista)

many targya a tudas allapota a legfejlettebb tarsadal-
makban. Ezen allapot »posztmodern« elnevezése mel-
lett dontottem. A szo ... a kultdra helyzetét jel6li azon
atalakulasok utan, amelyekkel a 19. szazad vége Ota a
tudomany, az irodalom és a mlivészetek jatékszaba-
lyaindl talalkozunk." [Lyotard 1993, 7.]

De Lyotard filozo6fus, az élet meg az élet. Hogyan
alakulnak (ki) a szabalyok? A kbzmegegyezés szerint
a vilag modernista megkozelitése a Felvilagosodéastol
szamithaté. Alapelve az Esz uralma - lehet talalgatni,
hogy mi fol6tt -, modszere a Tudomany, eszkdze a
Technolégia, eredménye a Rend, a Szervezettség és az
Egyértelmiség. Nyilvdn nem véletlen, hogy a ,,tudo-
many" eredend&en természettudomany - pontosab-
ban fizika -, és az sem véletlen, hogy a 19. szazadi tar-
sadalomtudomany is a ,,newtonianus antropologia"
mentén kezdi keresni a maga legitiméciojat. Comte, a
modern tarsadalomelemzés atyja abbol indult ki, hogy
a tudomany a ,,feln6tt emberiség" elfoglaltsaga, a teo-
I6giai és metafizikai okoskodast felvaltjak a pozitiv tu-
domaéanyok. [Comte 1979] A pozitivista megkdzelités
pedig tudvalévéleg ,,mi, mennyi, hogyan" tipusu kér-
déseket tesz fol, és nem kivancsi a ,,miért"-re. Megaélla-
pitja a vilagban zajl6 toérvényszer(iségeket,
és azok alapjan megfogalmazza a térvénye-
ket. Atdrvény mindig egyértelmd. Az egy-
értelm(iség pedig kedves az emberi lélek-
nek.

A modernista vilagképhez technikai civi-
lizacio tartozik, amit gyakran ipari civilizaci-
onak mondanak. Azt tartom, hogy ebben
0sszekeveredik két dolog. Az egyik az ipar a
sz0 agazati értelmében és Ugy is, mint ter-
melés, mint a modernitasfizikai hordozoja. A
masik pedig az indusztriahzacid, vagyis az a
tény, hogy technologidk szervezik nemcsak a
termelés, hanem altaldban a gazdasag, és
nem csekély mértékben a tarsadalom folya-
matait és viszonyait is. A kultdra nem cse-
kély részét is beleértve. A kultdrjavak termelése sem-
miképpen nem tévesztendd 0ssze a mivészettel. Egy
slagerszoveg, egy szappanopera forgatokonyve altala-
ban nem irodalom azaz m(ivészet, hanem ipar; a pa-
tentek szabvanyosak, a dolognak technolégidja van,
meg lehet tanulni. Iskoldban tanitjadk, hogyan kell mu-
sicalt irni, vagy mi sziikséges egy reklamkliphez. Kel-
16 gyakorlassal elfogadhaté munka johet létre. A md-
vészet pedig, ha hinni lehet az esztétaknak, mas miné-
ség. Ez persze er6sen leegyszerdsité megkdzelités, de
a lényeget kifejezi. Két kovetkezmény tartozik hozza.

= Az egyik annak a tudomasul vétele, hogy a mai
tarsadalom valdban posztindusztrialis [Bell 1973] ab-
ban az értelemben, hogy a GDP termelésében, a foglal-
koztatasban - ha tetszik, altaldban a gazdaségi teljesit-
ményben - a sz0 4gazati értelmében vett ipar jelent6-



sen hattérbe szorul. Abban az értelemben azonban
egyaltalan nincs szé posztindusztrializmusrél, hogy a
mi vilagunk a legkevésbé sem sz(int meg technologi-
zalt lenni. Eppenséggel nagyon is taltechnologizalt.
Lehet az mondani példaul, hogy a fogyaszto a b&ség
tarsadalmaban él - ami a fejlett orszagokban nyilvan-
valdan igaz is -, am a b&ség alapja a technologiak min-
dent, de a sz0 legszorosabb értelmében mindent atszo-
v6 haléja. Nem véletlen, hogy a hivatkozott szerzd né-
hany év miulva atfogalmazta mondanival6jat [Bell
1976], a hangsulyt (ti. a valtozast) a kulturalis kérdések-
nél keresve. A civilizacios kihivéas ebben a tekintetben
az, hogy perspektivikusan mit tud kezdem az ember a
technologiatol valo figgdséggel. Nincs témeges visz-
szatérési lehetdség a ,,természeti ember" statusahoz,
de a modernitasnak civilizaciés értelemben éppen ab-
ban all a cs6dje, hogy a ,,természetet uralé ember" fik-
cidnak, éspedig karos és veszélyes fikcionak bizo-
nyult. A kérdés most, hogy elképzelhet6-e a technikai
civilizacio a ,,természet er6it igdba hajté" uralmista
felfogas nelkdl. 1
3 A masik kdvetkezmény pedig az, hogy az ember,
mint ,,termel6 ember" egyre kevéshé érdekes és fon-
tos. ,,...a munka, amely természetes hajtéerénkké valt,
. a munka mara elvesztette lényegét." [Forrester
1998, 7.] A sz6 hagyomanyos értelmében vett munka
emberi és szociolOgiai jelentése valtozik éppen. A fej-
lett vilagban eltlin6ben van az érték- és kultirameg-
hataroz6 alapélmény, ami ,,az
arcod verejtékével" kitételhez
kapcsolddik. Hasonléképpen, a
,.husz a nyolcvanhoz" tarsada-
lom, az egy6td6dos tarsadalom
képe ugyancsak nem valami
szivderitd [Martin-Schumann
1998], és rovid tavon ugyancsak

Rend/Ellendrzés

Fordizmus/Gyar

arrol szol, hogy a munka - els6-  Targy
sorban persze az allassal jar6  Jelzett
munka, vagyis a foglalkoztatas  TartalomvVMelyseg

- egyre kevesebb. Becslések sze- ~ Haladas/Holnap

rint a munkaképes lakossag

. . . . Hierarchia/Felnottsé
husz szazaléka elég lesz ahhoz, g

. o Létezés/Valdsag
hogy lenduletben tartsa a vilag- Valésag/Realitas
gazdasagot. Nem igazan biztatd  1yqss
perspektiva sem primer jelen-  syuktara
téskorében, se pedig abbdl a  Kepviselet
szempontbdl, hogy fenyeget a  Termelés

munka alapértékérefelépitett civili-
z4cid dsszedGlése.

Igen, mar megint civilizacio.
Es nem kellene megfeledkez-
ndnk arrol, hogy ennek a valtozasnak éppen a marke-
ting lett, volt és marad is az egyik legfébb stimulatora.
Igen, a marketing, mint civilizaciés kovetkezmény -
van, akiknek civilizaciés artalom, és van, akiknek Uj-

Gazdasag
Természettudomanyok

Modern

Biztonsag/Meghatarozottsag

Homogenitas/Konszenzus

Mechanikus technoldgiak

fajta kulturalis attid(id kipiszkaldja. Ha val6ban itt a
nyakunkon a civilizacioés paradigmavaltas [Hankiss
1998], akkor ehhez - Gjélag mondom: kinek pozitiv, ki-
nek pedig negativ értelemben - a marketingnek is ko-
ze van.

A hatékonysagmaximalo indusztrialis civilizacio
valdban hatékonynak bizonyult a technoldgiék kitala-
lasdban és alkalmazésdban. Ez t6bbek kozott azzal
jart, hogy arealizdlas megsziint appendix lenni a ter-
melés végén (ami a premodern évezredekben altala-
nos volt a luxusfogyasztas hartyavékony rétegét lesza-
mitva), és talan megszilnt a termelés értelme is lenni
abban az értelemben, ahogyan példaul Marx [1972]
kozeliti meg a kérdést. A kifejlett modernitas szamara
a realizalas a legnagyobb probléma, amivel szembetalal-
kozhat. Ennek megoldasara fejleszti ki a marketing ne-
v{ technoldgiat - amint erre hamarosan ratériink. Ez a
marketing mellesleg ugyancsak nem csekély mérték-
ben jarult hozza a vevdk vasarlasi problémainak a
megoldasahoz is. A mai fogyaszté nem teljesitmény-
orientalt a sz6 hagyomanyos értelmében, és nem is
biztos, hogy abban a kategoriarendszerben értelmezhe-
t6 teljesitményt var el. Masképpen fogalmazva: a telje-
sitmény nem els6sorban parametrikus (,,a fejlettség bi-
zonyos szintjén" ezt adottsagnak tekintik), hanem
szimbolikus, hangulati, érzésbeli, s mint ilyen, ,,soft",
nem mérhetd, nem 0&sszevethet§, nem parametri-
zélhat6, nem objektiv. Ez izig-vérig posztmodern ko-

2. tabla Jelenségek és értékek a modern és a posztmodern vilagban

Posztmodern

Rendetlenség/Kaosz
Bizonytalansag/Meghatarozatlansag
Posztfordizmus/Iroda
SzimbélunVAlany

Jelzé

Stilus/Felszinesség

Allapot/Ma
Heterogenitas/Véleményeltérés
Egyenl6ség/Fiatalsag
Alakitads/Utanzas

Hiperrealitas

Kommunikécio

Latvany

Jelzés

Fogyasztas

Digitalis-kommunlkativ technologiak
Kultdra

e Humapjorak
m. Brown, (1995): ondon, Routledge,

49.

vetelményt tamaszt a szervezetekkel szemben. A je-
I lenségek értékelésének kiilonbségeirdl lasd a 2. tablat.
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Marketing

Részben a posztmodern paradigma reakcidjaként a
marketing sorsa, jelene, és f6képpen jovdje divatos lett
az utobbi esztend6kben, beleértve az eszkatologikus
(vilagvége) forgatokonyv lehetdségét is. [Brown, Bell,
Carson eds. 1996] Talan azért, mert a marketing jelen-
tése a latszat szerint valamiképpen az allando valtozas
folyamataban van elrejtve. [Brookes 1988, Fojtik 1995]
Lehet, hogy azért, mert valoban komolyan vehet6 je-
lek mutatnak arra, hogy a marketing korul valami
alapvet6en megvaltozik, vagy talan mar meg is valto-
zott, és ideje lenne valoban komolyan szembenézni a
felmerdlt problémakkal. [Brookes, Little 1997, Brodie,
Coviello, Brookes, Little 1997, Brown 1998]

Azt gondolhatnank talan, hogy ez most mar unal-
mas, e kérdésben nagyjabél mindent elmondtak, ami
elmondhaté. Vehetjiuk példaul a marketing nagy oreg-
je, Keegan professzor tadblazatat, amely kell&en cinikus
ahhoz, hogy a kevésbé kitartoknak elvegye a kedvét
az afféle akadémikus szérszalhasogato kérdések tagla-
lasatol, hogy mi is lenne a marketing val6jaban. (3.
tabla.)

rialis tarsadalom terméke. Ebben az értelemben moder-
nista produktum. Es valéban, nem szabad szem elél
téveszteniink, hogy a vallalati marketing eredendéen
a modern ipari nagyszervezetek piaci problémainak
megoldasat célozta.

A szervezeten belll elssorban a koltségtakarékos-
sag és a munka-, illetve termelésszervezés rejti a tarta-
lékokat. A koltségfelfogasban és -gazdalkodasban el-
ért, a vallalati profitabilitasra kedvez&en hat6 valtoza-
sok és eredmények (a méretgazdasagossag elvének
gyakorlati alkalmazésa), a termelésszervezésben beve-

1 zetett U] eljarasok és eredmények (a szabvanyositas, a
' futdszalag alkalmazasa az 6sszeszereld iparagakban

stb.) mellett sziikség volt valamire, ami a vallalati jo-
vedelmezO6ség fenntartasat, sét fokozasat a vallalat

. szamara a kils6 dimenzidk tekintetében is lehet6vé te-

SZI.

Marketingnek, azaz ,,piacra vitelnek" kezdték hivVx”®

ni azt a technolégiat, ami az ipari nagyszervezet altal
el6allitott tomegtermékeket a foldrajzi szétszortsag, il-
letve koncentraltsag adott szintjén létezé vevék (fo-
gyasztok) szamara elérhet6vé tette. Ez a technoldgia
rejti, tartalmazza a marketing egyik természetét. Egy-
altalan nem véletlen, hogy a modem marketing alap-
vetden a disztribuciéval kezd6détt [Fojtik 1995], és az

sem, hogy a disztrib(cios probléma mind a

mai napig az egyik legfontosabb kérdés ma-

3. tabla A marketing fejl6dése ) 0 i

radt. A kibocséatas - magyarul a termék -
Régi U Stratégiai volt a fontos (ne feledjuk, akkor még a mun-
‘ s ) ka, a termelés a legf6bb érték), s ehhez a ko-
Korszal 1960 elott 1960-90 1990 ota rabeli marketingfelfogas és -munka addici-
az lzlet onalis modon jarult hozza - bar helytelen
Kozéppontban a termék a vasarlé megszervezésé-  lenne egyuttal azt is gondolni, hogy ami ad-
nek médja dicionalis, az egyuttal csekély jelentéségu
) e ) ) . is. (Tulajdonképpen emiatt all elképedve a

- rdbeszélni és integralt tudas és . .. . . .
Eszkozok . ; , marketing-szakirok népes tabora az un.

eladni marketing-mix tapasztalat L, . . .
~termelési korszak” problematikaja el6tt.
kélcsonosen Torténetileg kimutathatéan nem létezett
Cel profit érték el6nyos »termelési korszak" [Fullerton 1988], vi-
kapcsolatok szont a marketing-szakirék legtobbszor
A marketing ) - _ nem is azt allitjdk, hogy létezett, hanem
volfaképpen! eladas funkci6 minden csak arra probalnak ramutatni, hogy a val-

m/v. J. Keegan (1994): W@Englewood Cliffs,

Prentice-Hall, 5.

Azt mindenesetre ebbdl a tdblazathdl is észrevehet-
juk, hogy a Keegan professzor altal stratégiai marke-
tingnek nevezett ,,szakasz" jellemzésére szolgalé di-
menziok alapvet6en eltérdek a kordbbiaktél. Keegan
ugyan val6szinlleg nagyon meglepddne, ha valaki
posztmodernnek nevezné, de lehet, hogy megsért6d-
nie nem kellene.

A marketing (de nem a marketing egyes eszkdzei, s
nem a marketingszemlélet téredékmorzsai) az induszt-
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lalati vezet6k fejében a kézponti helyet a

termeléssel és a termékkel kapcsolatos
problémak foglaltak el, beleértve a termékek realizala-
satis).

Erthet6 tovabba, hogy a leginkabb praktikus torek-
vés (marketingcél) az értékesités fokozasa lett és
(Keegan professzor szerint legalabbis, egészen 1960-
ig) maradt is. Ahhoz pedig a vevd ismerete kivanta-
tott. Nyilvanvalé, hogy itt az an. értékesitési orientaci-
oroél van szé, &m annak is nyilvanvalénak kell lennie,
hogy a megkdzelités modernista, a szénak korabban
hasznalt értelmében. Tanulsagos elolvasni, ahogyan
Fisk professzor retrospektive latja e kérdést. ,,Brown



és Ferber konyvének elolvasasa [a piackutatas statisz-
tikai mddszereirdl - F. J.] utdn meg voltam gy6z&dve
arrol, hogy tudom, hogy az igazsag és a valdsag (hipo-
tézis) tesztelése dsszetartoz6 dolgok. De azok még a
csapongo ifjusag évei voltak.... 50 év tanitas utan én is
hajlok annak elfogadasara, hogy az emberi itélet a
helyzett6l figg." [Fisk 1999,115.]

Mind a mai napig all, hogy az un. hétkéznapi mar-
keting, valamint annak megtervezése és el6készitése
piaci technolégia - ez a marketing modernista termé-
szete. Az mas kérdés, hogy posztmodernnek tartott,
de indusztrialis megalapozottsagl vilagunkban a
marketing technoldgiai is valtoznak az alapjukat képe-
z6 technologiék valtozésaival egyetemben.

Altalaban azt szoktak gondolni - és magam is ir-
tam mar ebben a szellemben -, hogy a marketingme-
nedzsment és a marketingszemlélet megjelenése (amit
toébbnyire az 50-es, 60-as évekre tesznek) jelenti az
alapvet6 paradigmavaltast a marketingben. Lehetsé-
ges, hogy ez igazolhat6 is szamos néz6pontbol. A mar-
keting modern, illetve posztmodern karaktere szem-
pontjabol azonban ez nem feltétlentl igaz.

Kétségtelen azonban, hogy a marketingszemlélet
(marketing concept) megjelenése el6térbe helyezi a
marketing masik - kulturdlis - természetét. Ebben az
id6szakban kezdenek a szakirok ugy fogalmazni,
hogy a marketingben az elsédleges a vevdéi (fogyasz-
t6i) igények kielégitése. [Levitt 1960] Levitt egész élet-
m(ive gyakorlatilag a konvencionalis marketingfelfo-
gas elleni kizdelem, bar posztmodernnek aligha
mondhatnank. O mindenesetre komolyan veszi a ve-
vBigények els6dlegességét. A paradoxon az, hogy, mi-
kozben Levitt a legtdbbet idézett szerz6k kdzé tarto-
zik, ezenkdzben a standard marketingkdnyvek kemé-
nyen modernista beéallitottsaguak, és a szervezetek
legtdbbje is természetesnek veszi, hogy abbol induljon
ki: ,,kell lennie valaminek, amit piacra viszlnk".

Aveviligények deklarativ el6térbe tolasa 6nmaga-
ban aligha posztmodern jelenség, &m arra alkalmas,
hogy helyet hasitson a fogyasz-
tds kérdésének. A fogyasztas

pedig jelenségként is, a temati- 99

kat illet6en is, kdvetkezményei-
ben és a viselkedést tekintve is

1 dolom tehat, hogy amikor ma a marketing a fogyasz-
t6i magatartas vizsgalataval és befolyasolasaval fog-
lalkozik, akkor a fentiek folytan elsésorban kulturalis
teljesitményt fejt ki. Ugy gondolom, hogy ez - amit el-
iteléen konzumtarsadalomnak neveznek - az igazi
kulturalis hatas, vagy még altalanosabban: civilizaciés
kovetkezmény, ami nagy mértékben a marketinghez
kéthetd. Lehet nagyon utélni, hogy a vilag éppen ilyen
modon valtozott és valtozik. Ett6l azonban ez a ten-
dencia még folytatodik.

Tobbféle modon lehet dsszefoglalni a posztmodem
kulturalis feltételrendszert, amenynyiben azt a marke-
ting kontextusdban akarjuk targyalni. Firat és
Venkatesh [1993] a kévetkezd 6t tényez6t emeli ki: (1)
hiperrealitas, (2) fragmentacid, (3) a fogyasztas el6tér-
be kertlése a termelés rovéasara, (4) a szubjektum szét-
esése, (5) paradox kapcsolodasok. Brown [1993] sze-
rint figyelemre mélté az ,,allandd jelenid&", a stilus, és
rend hidnya, a kaosz iranti k6zémbosség.

[ Akérhogyan is, a kordbban mar hasznélt ,,bizony-

' talansag kora" kifejezés nagyon talalé abban a tekin-
tetben, hogy a korabban zsinérmértéknek tekinthetd
igazsagok, tekintélyek stb. elfogadottsdga kétségessé
valt, a cselekvés elbizonytalanodik. A masik oldala
ugyanennek, hogy abszolit mintak hidnyaban mérhe-
tetlen magabiztossag mutatkozik a kommunikaciéban
- ha nincs példaul tekintélyelviség, akkor nem érvé-
nyesilhet a ,,ha ketten mondjak ugyanazt, az nem
ugyanaz" elve sem. Csak mennyiségek allnak egy-
massal szemben a kommunikacioban, nem mindgsé-
gek.

Ha barmi elgondolhaté és lehetséges, akkor a mar-
ketingnek nyitottnak kell lennie a hagyomanyostol el-
térd igények megnyilvanulasa irant. A hiperrealitas, a
virtualis valésag igencsak eltér a hagyomanyostol -
bar ezen éppenséggel lehetne vitatkozni. Ha régen azt
mondtak az emberr6l, hogy ,,alomvilagban él", akkor
azzal egydtt jart, hogy sajat maganak kellett - a beteg
lelkében vagy elméjében - megkonstrualnia a sajat

maganvilagat. Ma nagy marke-

tingprogramok szallitjak ezeket
tdmeges hasznalatra, és tema-
tizacio a neve. (Las Vegas Ujabb

épitményei.) A tematizacié a

valami ,mas". A fogyasztas
kézponti kategoriaként valo ke-
zelése elvezet az indusztrialis
felfogastol. Oszintén szolva,
semmilyen szempontb6l nem
kénnyd elfogadni, hogy nem a
termelés tobbé a f6 kérdés, és
ebben az értelemben a fejlett pi-
acok lakdi nem els@sorban ter-
meld, hanem fogyaszté embe-
rek. [Campbell 1995] Azt gon-

A standard
marketingkényvek keményen
modernista beallitottsaguak,
és a szervezetek legtobbje is

természetesnek veszi,

hogy abbdl induljon ki:
.kell lennie valaminek,
amit piacra viszink”.
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testet Oltott ,,barmi mas". Ebben
a vonatkozasban val6szindleg
talalo az a megfogalmazas,
hogy a premodern kultdra a
multra koncentralt, a modern a
jovOre, a posztmodem csak a je-
lennel foglalkozik. [Firat, Schultz
11 1997] Nyilvan ebbdl adodik,
legaldbb bizonyos mértékben, a
szimbolikus fogyasztas - a rep-
rezentacié - hangsulyossa vala-
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sa is. De tovabb is mehetlink: egy flakon tusfirdének

példaul ebben a kontextusban nincs tartalma - tusolni

kell minden nap, ez maga az allandosag -, a kérdés az,

hogy éppen ma mire reflektal a tusfirdém. Ez persze a

marketing szdmara a markahdiség és a markavezérelt
j marketingprogramok végét jelenti. A posztmodern e
i tekintetben reflexié és dnreflexid. Az dnreflexié pedig
a fogyaszto ,,termelése"” is egyben. A posztmodern fo-
gyaszto felismeri, hogy 6 nem pusztan fogyaszto, ha-
nem a fogyasztas targyanak sajat magahoz alakitoja is,
és mint ilyen, (Gjra)termeldje és ezaltal (6n)imazsanak
eléallitdja a fogyasztas minden momentumaban.
[Firat, Dholakia, Venkatesh 1995]

Ha van személyiségmarketing egyaltalan, akkor ke-
vésbé a karriertanacsadas korul keresném a tartalmat,
mint inkabb itt. Az lesz ugyanis itt a kérdés - a kultira
kérdése -, hogy e kaotikus és reflektiv személyek mi-
lyenek lesznek beliil. E pillanatban ez meglehet8sen iz-
galmas kérdés. A sokak altal siratott és visszakivant
tradicionalis értékek belsévé tétele ugyanis lehetdveé
tette és teszi a tarsadalmi és egyéni értelemben egy-
arant konzisztens személyiség kialakulasat. Horatius
soha nem mondott semmi olyat, hogy mas dolgod
sincs, mint hogy ,,minden éranak leszakaszd viragjat",
i O inkabb valami olyasmit (izen, hogy ha mar termesz-

tettél magadnak viragot, talald meg minden 6réban a
lehet6séget, hogy élvezzed. Es ez az ellenkezdje annak,
I ami egyre inkabb korllvesz benntinket.
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CSATH MAGDOLNA

A stratégial vezetes Uj iranyai

(I. rész)

Az USA (West Lafayette, Indiana) székhely( Stratégi-
ai Vezetési Tarsasag, amely tobb mint 50 orszagbdl
kb. kétezres tagsaggal biszkélkedhet idén, oktdber
3-6. kozott, Berlinben tartotta nemzetkdzi konferen-
ciajat, amely tobb mint 800 résztvev6t vonzott. A ko-
zel 400 el6adas 10-12 szekciéban zajlott. A témakfel-
olelték a stratégiai vezetés legfontosabb terileteit a
versenyelemzéstdl, a szervezetfejlesztésen, valtozta-
tasmenedzsmenten, az Uj vezetési modelleken, a stra-
tégiai dontéshozatalon és aglobalis cégek stratégiai
vezetési rendszerein a4t a tudasmenedzsmentig. A
szekcidllések kdzott plenaris el6adasok zajlottak Kki-
valo és ismert el6éadokkal, akik nagyvallalatoktél és
szaktanacsado cégektdl érkeztek. A rendezvény rang-
jat emelte Hans-Dietrich Genscher, az NSZK egykori
kialigyminisztere, aki indité el6éadasaban a globa-
lizacio el6nyeirdl és hatranyairol beszélt.

A konferenciarol atfogé képet adni lehetetlen len-
ne, hiszen valamennyi el6adas meghallgatasara nem
volt lehetdség. Ehelyett kétséges irasom elsé6 részében
o0sszefoglalom a két legérdekesebb plenaris el6adas, a
Boston Consulting Csoportel6ad6ja Carl Stem, és a
McKinsey & Company Csoport el6daddja, Richard
Foster okfejtésének lényegét.

Ez a kétel6adasjol érzékelteti a stratégiai vezetés
szemléletében és modszertanaban zajlé valtozasokat,
iranyeltolédasokat, és arrol is képet ad, hogy adott
helyzetekben milyen stratégiai kozelitések valdszin(-
sitik a legnagyobb sikert.

A cikk masodik része pedig,
az egyes el6adasok tukrében,
alapvet6en két témaval: aglo-
balis cégek stratégiai vezetési
moédszereivel, és a még mindig
Gjdonsagnak szamit6é tudasme-
nedzsment moédszerekkelfoglal-
kozik majd. Ez utobbi témakdr*
bemutatasat megkénnyiti, hogy

* Az M&M kovetkez6 szamaban kozol-
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Az értéklanc fogalmat Michael
Porter dolgozta ki. Gondolatanak
lényege, hogy egy cég
versenyelényét nem lehet az egész
cégre altalanossagban vizsgalni.
Mivel a cég sokféle tevékenységet

az egyik tudasmenedzsment-szekciot a cikk szerz6je
vezette.

A bevezet6 el6adasok legfontosabb mondanivaloit 6t
témakor koré csoportosithatjuk, amelyek a kdvetke-
z6k:

- az értéklanc felbomlésa,

- az iparag megvaltozott definicioja,
az Uj versenyel6nyok
az ember és a tudas elGtérbekertlése,
a stratégiai gondolkodas kdzponti témaja: Uj pia-
cok kellenek.

Ezeket a témakoroket a kovetkez6kben Kissé rész-
letesebben is Kkifejtjuk.

Az értéklanc felbomlasa

Az értéklanc fogalmat Michael Porter dolgozta ki és
publikalta a Competitive Advantage cimd, elszor 1985-
ben megjelent kdnyvében (The Free Press, New York
USA). Gondolatanak lényege az volt, hogy egy cég
versenyelényét nem lehet az egész cégre altalanossag-
ban vizsgalni. Mivel a cég sokféle tevékenységet vé-
gez, pl. kutat-fejleszt, tervez, gyart, értékesit, kiszallit
sth. Ezek a tevékenységek kiilén-kuldn értéket terem-
tenek és kilonbséget okoznak. Példaul a cég egészé-
nek koltségelénye egyetlen teriletrdl, olcso bérd fejl6-
d6 orszagba telepitett nagyon
hatékonyan mikddé futoszala-
gos gyartasbol szarmazhat. Ep-
pen ezért, ha a vallalat egészé-
nek versenyképességét akarjuk
elemezni, akkor azt ,,elemeire"
kell bontani, és az egyes elemek
altal megtestesitett versenyel6-
nyoket kulén-kulon kell vizs-
gélni. Erre a gondolatmenetre
tdmaszkodva vezette be M.
Porter az értéklanc, mint a val-

juk. végez. lalat egyes terlleteinek értéke-
Iését segitd modszert.
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A Porter féle értéklanc szerkezete a kdvetkez6:

TA- Vallalati infrastruktdra
MO-
GA- Huméan er6forrds menedzsment ,
TO \ 7
TI?_ Technoldgiai fejlesztés
VE-
KENY-
SE- Beszerzés
GEK
Befelé Termelés  Kifelé ira- Marketing  Szolgalta-
iranyuld és kap- nyul6 lo-  és érté- tas
logisztika csolodo  gisztika kesités
mivele- /| *
tek

Elsddleges tevékenységek

Az egyes elemek a kdvetkez6t jelentik:

®Els6dleges tevékenységek

- Befelé iranyuld logisztika:

A termeléshez beérkezd input (anyagok, félkész-
termékek stb.) kezelése, készletezése és a termelés
helyszinére széllitasa.

- Termelés és kapcsolddd miiveletek:

Valamermyi olyan mdvelet, amelynek soran az in-
putbdl el6éadhat6 végtermék lesz.

- Kifelé irAnyuld logisztika:

Mindazon tevékenységek, amelyek ahhoz sziiksé-
gesek, hogy a végtermék eljusson a vev6hoz. (Készter-
mék-készletezes, szallitéjarm(ivek mikodtetése, meg-
rendelés-feldolgozas, kiszallitas-Utemezés stb.).

- Marketing és értékesités:

Valamennyi marketinggel és értékesitéssel kapcso-
latos tevékenység. (Hirdetés, vasarlasésztonzeés, érte-
kesitési csatorna-valasztas, armegallapitas stb.).

- Szolgaltatas:

A termékhez kapcsolddo, a vasarlonak kindlt szol-
galtatasok: betanitas, termék maédositas a vevd igénye
szerint, javitas, alkatrészellatas, felszerelés stb.

aTamogato6 tevékenységek

- Beszerzés:

Az inputbeszerzés folyamata. (Nem az input magal)

- Technoldgiaifejlesztés:

Minden olyan tevékenység, amely a termékek és
technologiak fejlesztését, korszerdsitését szolgalja.

- Huméneréforras-menedzsment:

A munkaerd megkeresésével, felvételével, képzésé-
vei, motivacidjaval és értékelésével kapcsolatos vala-
mennyi tevékenység.

- Véllalati infrastruktira:

Ebbe beletartozik pl. a tervezés, a vezetés, a szam-
vitel, ajoglgy, a pénzigy és a mindségiranyitas.
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n 16 valtozésok,
u globalizacié miatt az értéklanc felbomléban

Az értéklancban szerepld vazolt tevékenységek -
Porter szerint - annak ellenére, hogy a verseny-
elényok keresése szempontjabol kilon-kilon
értékeljuk 6ket, mégis 0sszefliggnek egymas-
sal. A tevékenység kdzotti kapcsolat jo6 miko-
dése maga is versenyel6ny lehet. Eppen ezért
fontos ezen tevékenységek hatékony koordinéa-
lasa. Kivaloan példazza ezt alJIT (Just-in-time;
éppen id6ben akkor, amikor kell) rendszerek
mikodtetése.

Akét el6add azonban korunkban, a gyorsu-

az élesedd verseny és a.

van, és a cégek nem az értéklanc mentén,

ugyanabban az iparagban, hanem az iparagbol

kilépve, és értékrétegek (value layers) mentén

szallnak versenybe.

Vagyis a verseny szintere a kdvetkez6 elmoz-
dulast mutatja.

INNEN
A Porter-féle, iparagon
belli 6t er6 terepérdl

IDE
az ipardgakat ativeld
értékszeletek tertletére.

Az ttleteket és a mintakat is egyre inkabb iparagon ki-
vl keresik a cégek. Példaul a Bilbaoban épitett Gug-
genheim Mzeum épitési technolégiajanak megvalto-
zasakor a tervez6k az auté- és a replil6gép iparbdl vet-
tek a4t mintakat és megoldasokat.
Gyakorlatban arrdl van sz6, hogy az integralt, ha-
' gyomanyos vallalati struktarak felbomlanak, és ki-
| sebb, 6ndll6 részlegek jonnek létre, amelyek a miko-
dési terulettiket bévitve, diverzifikdlva mas ipardgak-
ba is bemerészkednek. Tovabba, mar maga a szerve-
zeti decentralizacio is az iparag elhagyéasara kénysze-
ritheti a cég egyes, figgetlenné valo részeit. Példaul
az oktatas ,,kiszervezése", fliggetlenitése aztjelenti,
hogy az az oktatasi tevékenység, amely kordbban
mondjuk a mosogépgyaron és igy a gépiparon belil,
a mosogépgyartas versenyképességének javitasaéert
tevékenykedett, az Uj helyzetben a sajat versenyké-
pességét kell, hogy megteremtse, mégpedig az okta-
tasi agazaton belil. Ez az irany természetesen meg-
véltoztatja a stratégiai tervezés hangsulyait és terile-
teit is.

Az Iparag megvaltozott definicidja

Korabban az iparag fogalmat tébbnyire a kévetkez6-
képpen irtak kordl: a vallalatok egy olyan csoportja,
amely olyan termékekért ill. szolgaltatasokat allit eld,
melyek a felhasznalt anyagok, tudastechnoldgiak, gé-
pek vagy a kielégitendd vasarldi igények szempontja-
bél kdzel allnak egymaéshoz.



A valtozo korulmények kdzétt azonban ez a defini-
cié mar nem allja meg a helyét. Bar az (j definiciérol
val6é megéllapodas még varat magara, egyes elemei
mar kérvonalazddni latszanak. Eszerint egy iparagba
sorolhatdk azok a vallalatok amelyek:

- egymassal versenyz6 vallalati hal6zatokbdl, ,,fo-
deraciokbdl" épiilnek fel;

- ugyanazon értékszeletek mentén versenyeznek;

- hasonlé eréforrasokkal és képességekkel rendel-
keznek;

- hasonlé ,,megoldasokat" kindlnak a vev6knek;

- hasonlé informécioval és tudassal rendelkeznek
ugyanarrol a piacrél.

Az iparag fogalmanak valtozasa természetesen
megvaltoztatja az iparagi versenyelemzés szempont-
jait és modszereit, s ezaltal mddositja a stratégiai ter-
vezés és vezetés 6 iranyait is.

Uj versenyelényok

Ebben az (j helyzetben a versenyel&nyok is mdédosul-

.nak. Az egyik el6add példaul megemlitette, hogy mig

korabban a legfontosabb versenyel6nydket a cégek a
termelésben épitették ki, ma mar a termelés maga egyre
kevéshé testesit meg stratégiai versenyelényt. Eppen
ezért a beruhazasok tobbsége sem itt torténik. A terme-
Iés egyre inkdbb a kdltségmegtakaritas elsédleges tere-
pévé valik. Eppen ezért telepitik at a cégek termel6-6sz-
szeszereld Gizemeiket az alacsony munkabérd, és a kolt-
segvédelemre kevéshé érzékeny fejl6d6 orszagokba.

De akkor hol keresend6k a versenyel6nyok (j teri-
Iétéi? Az el6addk szerint a kdvetkezd vallalati képes-
ségekkel lehet mar ma is, de a jov6ben egyre inkabb,
versenyelényt kiharcolni:

- a versenytarsakénal gyorsabb és hatékonyabb in-
novacios képesség,

- a gyors és sikeres dontéshozatal képessége,

- kulénlegesen hatékony és rugalmas szervezeti
rendszerek épitésének képessége,

- egyedulallg, feltind termék, termékcsoport és
vallalati kép, arculat megtermelésének képessége,

- kimagaslé megujulési, valtoztatasi és tanulasi ké-
pességek.

Az, hogy ezek kozul a kilonleges versenyel6nydk
kozul egy adott cég melyiket ill. melyeket tudja a leg-
inkabb kifejleszteni, sok mindent6l, tébbek kdzott a te-
vekenysegi teruletektdl és a vezet6i, munkatarsi ké-
pességektdl is flgg.

i Az ember és atudas el6térbe keriilés®

1

o i e -

Az el6zbekben vazolt versenyel6nyok vilagosan mu-
tatjak, hogy a hagyomanyos, a fizikai eréforrasokra -

gépekre, technolégiakra, pénzre - épulé versenyels-
nyok egyre inkabb atadjak helyliket a tudasnak ez az
azzal rendelkez6 embernek.

Ezt ajelenséget, utalva a korabbi, a fizikai eréfor-
rasokra épulé ipari forradalomra, egyre tébben neve-
zik ,tudésforradalomnak”. A ,,tudasforradalom" id6-
szakaba a legfontosabb t6ke a tudas- és az intelligen-
cia-t6ke, amelyet épiteni, hasznositani és Gjratermelni
kell. E tevékenységek egyuttesét nevezik tudas-me-
nedzsmentnek, ami egyre nagyobb hangsulyra tesz
szert a stratégiai vezetés folyamatéaban.

A tudadsmenedzsment feladata a tudasra és képes-
ségekre épild versenyelényok kifejlesztése, megbrzé-
se és alland6 megujitasa. (Erre a témara egyébként a
cikk folytatasaban, a kdvetkez§ szamban még vissza-
térink.)

] A stratégiai gondolkodas kézponti témaja! U piacok
kellenek

A verseny terepe szintén maddosuldban van. A ,,vérre
mend koltség ill. arverseny" helyett a tartds sikert
megcélzé és tudatosan épit6 cégek a korabbi verseny-
arénabdl valé kilépést, helyezik stratégiajuk kdzép-
pontjdba, és az ,,0j vizekre eveznek". Ezt a valtozast
ugy is jellemezhetnénk, hogy a ,,csinaljuk a dolgokat
egyre gyorsabban és olcsObban" helyett a ,,csindljunk
mas dolgokat" filoz6fidja van terjed6ben. Ez pedig Uj
piacok, Uj termékek és szolgaltatasok keresését jelenti,
amihez kreativitasra és innovativitasra van sziikség.
Ezzel fligg 6ssze a tudéas és az emberek fontossaganak
novekedése.

Egy felmérés szerint az adott mintaban szerepl6 cé-
gek tevékenységében 14% volt az 0j termékek és az
piacok aranya, viszont ezek hoztédk a profit 61%-at.

Milyen valtozast indit el ez a szemlélet-mddosuléas
a stratégialkotas és a versenyelemzés teriletén?

A hagyomanyos kozelitést a kdvetkezdkkel jellemez-
hetnénk: ,,Valassz egy vonzo iparagat, épitsed fel benne
a szukséges versenyel6nyeidet, és probalj ezek alapjan
jobb eredményeket elérni, mint versenytarsaid."

Az Uj kozelités 1ényege pedig a kdvetkez6: ,, Tagit-
sad ki az iparag hagyomanyos fogalmat, keress és te-
remts Uj piacokat, és ezzel 1épj ki abbol a szoritobol,
amelyben a koradbbi kérilmények kdzott kiizdottél."

Ez az U] kozelités azonban sziikségesseé teszi a jovo-
orientaltsagot és a kritikus, mindent megkérddjelez6
és javitani akar¢ vallalati magatartast a cég valameny-
nyi terdletén.

Szerzénk egyetemi tanar,
a kdzgazdasag-tudomanyok doktora
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Zetényi Tamas:

Direkt Marketing kezikonyv

A Magyar Posta Rt. gondoza-
saban jelent meg. A szerz6 - ma-
ga is gyakorlo szakember - teljes
attekintést ad a direkt marketing
agairdl és lehet6ségeirdl. Ismer-
teti a modszereket, példakat ad a
sikeres és elhib&zott direktmar-
keting-kampanyokrol. A kotet
egyarant szolgélja a profi marke-
tingszakembereket és az iparo-
sokat, kereskedGket. Az el6z6ek
tovabbképzést, az utdbbiak kép-
zést kapnak a kotetbdl.

A munka kilon erénye - az
olvasmanyos stilus mellett -,
hogy a kicsiben reklamozok és a
nagyvallalatok egyarant megta-
laljadk benne a szamukra alkal-
mas maddszereket és technikakat,
gazdag irodalomjegyzék és
targymutato is segit.

Néhany sor a lektori vélemény-
bél:

,.Biztosan lesz még tobb ilyen té-
maju kdényv Magyarorszagon,
de akkor is ez lesz az els6 és egy-
ben alapoz6 szakkonyv."

A kényv egyik legnagyobb
értéke, hogy betolti a kézikényv
szerepét. A szerz6 megosztja ve-
link hatalmas gyakorlati tuda-
sat, elarulja a »kis titkokat« is."

A tartalombél:

0 A direkt marketing? <A direkt
marketing értékesitési vagy
kommunikacios csatorna? < Hir-
detés vagy direkt marketing -
Médiumok és a direkt marketing
« Kdzvetlen és azonnali valaszt
varunk < Eladésosztonzés és di-i
rekt marketing « Orokzold kér-
dések a direkt marketingrél = A
»kutatas" és a direkt marketing
mérése = A direkt marketing ter-
vezése = A cimlistatdl a valaszig

Dr. Rekettye Gabor:
Az ar a marketingben

Mszaki Kényvkiadd, 1999. 342 oldal.

Az ar kdzponti eleme a gazdasa-
gi megfontolasoknak. Szerepe
egyarant fontos a vevék vasarla-
si dontéseiben és a véllalatok
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eredmeényességében. Gazdasagi
jelent6sége ellenére az arak teru-
lete meglep&en alulreprezentalt
a magyar menedzsment szakiro-

= Adatbazis-épités s Az el6ké-
szités el6készitése « Cimlistabol
adatbazis * A direktmarketing-
csomag < Hogyan valaszol a
cimzett? < A direkt kereskede-
lem e Baj- és vetélytarsunk: a
telemarketing < A kereskedel-
men tal < Direkt marketing tgy-
nokség nélkil = Hogyan vélasz-
szunk direktmarketing-uigynok-
séget? = A direkt marketing ,.el-
igazitoé" = Adatvédelem

A kodnyv boltban nem kaphato.
A Magyar Posta Direkt Marke-
ting Centruméaban megtekinthe-
t6, és megvasarolhaté vagy meg-
rendelhet6. Cim: Budapest XIII.
kertlet, Lehel u. 10/A, telefon:
236-4555, fax: 236-4553, e-mail:
mailto:dmc@posta.hu. Fogyasz-
téi ara: 3.690 Ft.

A szerk.

daimaban. Eppen ezért rendki-
vil Gdvozlend6 Dr. Rekettye Ga-
bor m(ive, amely Az ar a marke-
tingben cimmel jelent meg a M-


mailto:dmc@posta.hu

szaki Kényvkiadodnal - annak a
marketing-sorozatnak  6todik
tagjaként, amelyet Kotier és Job-
ber kdnyvei is fémjeleznek. A m(
kilalakja rendkivil szép, forma-
ja és szerkesztése korszer(;
mindez a szerz§ és a kiad6 gon-
dossagéat, minGségérzékenységét
dicséri. Ugy gondolom azonban,
hogy a kényv tartalma igazan az,
ami figyelmet érdemel, és a
koényv igazi mingségét jelenti.

A szerz@ célja, hogy atfogo
képet adjon a vallalati ardonté-
sekr6l és az azokat befolyasold
tényez6krél. A md szemlélete, a
téma megkdzelitési mddja mar-
ketingorientalt. A szerz8 vélemé-
nye az, hogy a vallalat eredmé-
nyességeben a vevok értékitélete
a meghatarozo: ez az értékitélet
pedig a véllalati kinalat hasznos-
saga és a veviraforditasok (arak)
Osszefliggésében formalodik. Az
arfunkcié a piaci viszonyok ko-
z0tt tehat csak akkor lehet ered-
ményes, ha piacvezérelt. E f6
irdnyvonalat mindig szem el6tt
tartva, Rekettye Gabor a témat a
maga sokszin(iségében targyalja
kdnyvében: foglalkozik az arak
kdzgazdasagtani-elméleti alapja-
ival, az draknak a koéltségekkel,
valamint a nyereséggel és a
pénzigyekkel valé kapcsolatai-
val is.

A kdnyv tizennégy fejezetre
oszlik. Az elsé, bevezet6 fejezet-
ben azokat az altalanos iranyza-
tokat, kornyezeti valtozasokat
targyalja, amelyek az ezredfor-
duld globalizalodé gazdasaga-
ban az arfunkcio jelentdségének
novekedését és a korabbiaktol el-
téré kontextusba val6 helyezését
eredményezik. A masodik, har-
madik és negyedik fejezetek az
arak k6zgazdasagtani megkdze-
litésével, a keresleti gorbékkel, a
kereslet arrugalmassagéaval, to-
vébbé az arak és a fogyasztdi ma-
gatartas, valamint az arak, az el-
adhat6 mennyiség és a vallalati
nyereség Osszefliggéseivel fog-
lalkoznak.

Ezt kdvetben az 6todik fejezet
az arképzés mdédozatait targyal-
ja. Kilonbséget tesz az arazas ha-
gyomanyos, mindmaig gyakran
alkalmazott ,,kéltség plusz nye-
reség" formulara épalé, és a pi-
acvezérelt arképzés modozatai
kozott. Példakkal mutat ra a csak
a koltségekre épuil6 arazas csap-
daira, illetve a piacvezérelt ar-
képzés el6nyeire. Viszonylag
részletesen targyalja a kdnyv a
napjainkban egyre fontosabbéa
valo versenytargyalasos arkép-
zés modszerét.

Akonyv gerincét a hatodiktol
a tizenkettedik fejezetig terjed6
rész képezi. Ezekben a részekben
a kilénb6zd arstratégiakkal, az
ar- és min@ségi szinvonal dssze-
figgéseivel, az arstruktdra kér-
déseivel foglalkozik. Stratégiai és
a versenyt meghatarozo tényez6-
nek tekinti a szerz6 az arstruktd-
ra kérdéskorét, ami a gyakorlat-
ban, mint a cég kilénb6z8 kina-
lati elemei - a termékcsaladok
kozotti, illetve az egyes termék-
csaladokon belili termék-, illetve
szolgaltataselemek - arazésa (az
ardifferencidk megallapitasa) je-
lenik meg.

Kulon fejezetben foglalkozik
az arak differencialasanak mod-
szereivel. Ez az a terulet, amely-
nek jelent6sége napjainkban - a
szolgaltatasok, kiillondsen a tele-
kommunikéacios szolgaltatasok
térnyerésével 6sszefliggésben -
noveked6ben van. Részletesen
foglalkozik a konyv azzal, hogy
a termékek és szolgdltatasok ara
miképpen médosul az értékesité-
si csatornaban, tovabba azzal,
hogy a csatornan beldli hatalmi
viszonyok fliggvényében az érté-
kesitési csatorna mely résztvevdi
képesek arra, hogy az aralakulast
doénté mértékben befolyasoljak.
Kulon foglalkozik a szerz6 a ke-
reskedelmi - és ezen belll donté-
en a kiskereskedelmi - arképzés
modszereivel.

. A tizenkettedik fejezet a nem-
| zetkdzi marketingben alkalma-

zott arpolitikat taglalja, majd a
kényv tizenharmadik fejezeté-
ben az artargyalasok anatomiajat
mutatja be, és hasznos tanacsok-
kal jarul hozz4 az e tertleten dol-
gozok ismeretanyaganak boévité-
séhez.

Akonyvet - a 14. fejezetben -
esetleirasok egészitik ki. Az ese-
tek illeszkednek a kdnyv szerke-
zetéhez: ezek kozott szerepel egy
kdzszolgaltatas, egy, a nemzetko-
zi piacra is kilépd és erds ver-
senyhelyzetben Iév6 iparvallalat
arpolitikajanak leirasa, egy mul-
tinacionalis vallalat belfoldi ar-
versenye, tovabba egy idegenfor-
galmi szolgaltatdsban dolgozé
kisvallalkozas és egy kiskereske-
delmi véllalat arpolitikajanak be-
mutatasa.

Ugy gondolom, hogy ez az ar-
kdonyv hianypo6tlé md. Utoljara
akkor jelent meg arakkal foglal-
kozé kdnyv a magyar szakkdny-
vek piacan, amikor az arak még
csak a kdzponti tervezésbdl leve-
zett technikai funkciot jelentet-
tek. Batran ajanlhatom ezt a md-
vet mind a kutatdk, mind a vélla-
lati szakemberek szdméara.

Dr. Szab6 Zoltan



Az Intercontact Marketing Network Kft. 1990-ben alakult. Tagja a Budapesti Kereskedelmi és Iparkamaranak, a
Német-Magyar Ipari és Kereskedelmi Kamaranak, és alapit6 tagja a Magyar Adatbazis Forgalmazék Szovetségének.

Napi kapcsolatban allnak kdvetségek kereskedelmi részlegeivel, gazdasagi kamarakkal, szdmos orszagbeli cégképvise-
lettel az egész vildgon, s veliik gazdasagi informaciécserét bonyolitanak. igy szdmos hasznosithaté tzleti ajanlat érkezik a

céghez.

A kuldénb6z6 Gzleti ajanlatokat kddszamokkal latjak el. A kddszam alapjan azonosithatok, ill. ennek segitségével kérhetd

b6évebb informacio.

Rendszeriuk tagjai az Gizleti tdjékoztatokban megjelené ajanlatok kozil mennyiségi megkdtés nélkul barmelyik; szamuk-
ra szilkséges tételt lekérhetik, illetve abban korlatlan szamban, gyakorisadggal sajat ajanlataikat megjelentethetik.

16568. ANGOL CEG SZABAD FEMIPARI GYARTO-
KAPACITAST KERES FORGACSOLT ALKATRE-
SZEKRE, VALAMINT HEGESZTETT SZERKEZE-
TEKRE!

Partnertink szamitésa szerint kb. 750.000,- GBP
éves értékben fognak gyartatni forgacsolt alkatré-
szeket és kb. 750.000,- GBP értékben hegesztett acél-
szerkezeteket, minderre az elkdovetkezend6 12 ho-
napban keril sor. Jelenleg Magyarorszagon havonta
kozel 20.000,- GBP-t kdltenek el. Varnak tovabbi be-
szallitékat a forgacsolt alkatrészekre.

A gyartéknak rendelkeznitik kell Cam automata
esztergdkkal, CNC esztergakkal vagy multi orsés
automata esztergakkal. A munka minden hénapban
egyenletes lesz, és egységes széria darabszamot ren-
delnek 500 és 5000 db kozott.

Ezen kivil szintén beszallitékat, gyartokat keres-
nek hegesztett szerkezetekre, ehhez présekre van
sziikség (egészen 100 tonnésig), hegesztési lehetdség-
re és feltehet6en CNC kivago és hajlité berendezésre
is. Ez a munka szintén rendszeres lesz, minden hé-
napban 200-500 db-os széridkban kerul kiszallitasra.

Az angol partnernek szandékaban all latogatast
tenni a potencialis szallitoknal jaliusban, amikor
Magyarorszagra érkezik kb. egy hétre, de még a la-
togatésa el6tt sziiksége van bizonyos informéaciokra
ajelentkez6 cégekrél:

®Milyen gépuk van?

«Hany dolgozéjuk van és mennyi a forgalmuk?

«Jelenleg mit gyartanak és kik a vevgik?

«Van-e naluk valaki, aki beszél angolul?

A mszaki rajzok, dokumentaciok az Intercontact
irodajaban megtekinthet6k. Partnerink kérésére
csak részletes magyar-angol nyelven megkuldott je-
lentkezésekkel tudunk érdemben foglalkozni.

17083.
Hal6zatunk az egyik legnagyobb franchise-rendszer
Németorszagban, és az egyetlen, amely az év franchise-
addjanak és franchise-vevdjének jaré dijat is elnyerte.
Projektlink inditasahoz keresiink magyarorszagi fran-
chise-partnereket. Céguink vallalja az atfog6 képzést,
valamint a termékek és a know-how &tadésat Ajelent-
kez6 félnél targyaldképes német nyelvtudas sziikséges.

16583.

Magyar cég szabad fémipari gyartdkapacitast keres
forgacsolt alkatrészek és bonyolultabb lemezalkatré-
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Intercontact tizleti ajanlatok

szék gyartasara. 16-18 féle alkatrész: vasuti elektro-
nikus vezérléshez a mechanikus alkatrészek, lemez-
dobozok sth. A munkalatok elvégzéséhez hagyoma-
nyos és CNC vezérlésl gépek sziikségesek. A gyar-
tas végezhet6 anyaggal vagy bérmunkaban. Irany-
adé darabszam: 6000 db/negyedév. Miszaki rajzok,
dokumentécidk az Intercontact irodajaban megte-
kinthet6k.

17122.

Magyar cég megvételre keres mianyag granulatu-
mot. Eves igénye: PA 12-h6z 50 tonna/ év, PA 11-hez
3 tonna/év (forrd égovi kivétel). Ar: maximum 12,5
DEM/kg. Szallitas a szallité feladata. Fizetés: mini-
mum 60 nap halasztott fizetés.

17205.

Magyarorszag egyik legsikeresebb, legeredménye-
sebb labdartgé utanpdtlas-neveld egyestlete keres
tékéstarsat, szponzort, bel- és kiilféldi szakmai be-
fektet6ket. Kozel 200 kupéan vettiink részt, ebb6l 143-
at nyertiink meg! Hossz( tava, mindkét fél szdmara
kolcsondsen el6nyds egyuttmiikddés céljabol varjuk
jelentkezésuket!
Tel.: 06-20/9433-982

9389. UJITOK, FELTALALOK FIGYELEM!

Nagy-britanniai, dél-afrikai és amerikai partnerek
varjak magy ar feltalalék, Gjitok jelentkezéseit. Sza-
badalmak, talalmanyok bemutatasara partnerkap-
csolatokat tudunk biztositani, konzultaciéval egybe-
kotve. Uj termékek piaci bevezetését, menedzselését
vallaljuk bel- és kulfoldi viszonylatban egyarant.
Varjuk megkereséseiket, b6vebb informéacio6 az Inter-
contactnal kérhetd.

9940.

Kiadodk, szerkeszt6k figyelem! Most indulé Ujsa-
gok, napilapok, folyoiratok, kereskedelmi-gazdasa-
gi magazinok kiadoival, szerkesztGivel keressuik a
kapcsolatot egy hosszu tava, mindkét fél szamaéara
kolcsondsen elényds Uzleti egyuttmikodés célja-
bol.

16993.

Németorszagban él6 magyar kereskedd Gszésport-
és strandtextilidkat (Uszénadragokat, furdéruhéakat)
gyarté magyar cégekkel 1épne kapcsolatba.

16585.

Megvételre kerestink rotaciés nagyolvasztét, koz-
vetlen vagy kozvetett gadzmelegitéssel, féleg alumi-
nium reszelék olvasztasara. A nagyolvaszté térfoga-
ta 3-5 tonna. Lehet Uj, de rovid ideig hasznalt is.

16584.

Magyar cég ajanlatot var a kovetkezd témakadrben: a
cég hajtogatott, ragasztott papir bevasarlétaskat ill.
papirzacskot gyartana, ehhez keres gépeket (lehet
hasznalt is) megvételre. Kapacitasigény: havi 50.000
db-t61 200.000 db-ig.

17185.

Német cég olyan teljesitéképes, rugalmas beszallit6t
keres, aki megfelel a kovetkez6 feltételeknek:
= lemezhézakat készit nemesacélbél a mi rajzaink
alapjan,
« CNC élhajlitopréssel rendelkezik,
= képes acéllemez lézervagasara 2 mm vastagsa-
gig/
«¢és végez felulet-megmunkalést (csiszolast 2140-
e? szemcsenagysaggal),
«valamint lakkozéast, porszérast, tomitések meg-
munkalasat.

17187.

Német cég olyan neves és megbizhaté kelet-eurépai
beszallitot keres, aki a kovetkez6 termékeket szalli-
tand szamunkra: nemesacélbol, sargarézbdl, Gjezist-
b6l készitett, sajtolt, huzott és forgdalkatrészeket,
részegységeket a legmagasabb mindségi elvarasok-
nak megfelel6en.

17188.

Cégunk a német piacon jél ismert kozépvallalkozas.
Kapacitasaink novelése érdekében kerestink vallala-
tokat, amelyek gumi, ill. mianyag froccsontott rész-
egységeket szallitananak részunkre. Ezen cégeknek
koralbelll 20-50 dolgozéval kell rendelkeznitik, to-
vabba legyenek képesek mindenfajta elasztomer fel-
dolgozéasara, és a fent felsorolt termékek készen tor-
ténd szallitasara.

17198.

Német cég olyan magyarorszagi beszallitokat keres,
akik a kovetkez6 acél, nemesacél és NE fémterméke-
ket gyartjak:



«szegecselt részegységek (bérszegecselés),

« hegesztett részegységek (bérhegesztés),

= hidraulikus préssel egyenként készitett sajtolt,
préselt és htizott részegységek,

0 tobblépcsés gépekkel, ill. futdészalagon készitett
sajtolt, préselt és htizott részegységek.

17194.

Német cég végelzardk, kabelmegmunkalé automa-
ték, elektronikus vezérlémuvek, relék stb. gyartasa-
val foglalkozik. Termékeinket széles vevékornek (pl.
vezérmU- és kapcsolészekrény-gyartok, présgép-
gyartok, gép- és berendezésgyartok, nagykereske-
dék, elektronikai szakuzletek, épitéanyag-szakke-
resked6k és kabelkonfekcionalé cégek) szallitjuk. Te-
vékenységunket Kelet-Eurépara is szeretnénk kiter-
jeszteni, ezért olyan partnert keresuink, aki terméke-
inket képviselné és értékesitené a magyar, ill. a kelet-
eurdpai piacon.

17195.

Luxemburgi székhely( céguink az Astra, Eutelsat és
az Internet Broadcast rendszerekkel torténé mahol-
das adattovabbitassal foglalkozik. Technolégiank
elényei kozé tartozik a kedvezd hardverar és az
adatatvitel alacsony koltsége. M(iholdon keresztul
minden magyarorszagi alloméashelyet elérunk, és
vevlinknek mas kommunikaciés rendszerekkel
szemben a fuggetlenséget és a rugalmassagot bizto-
sitjuk. Ezen szolgaltatasunk értékesitéséhez magyar-
orszagi partnereket kerestink. B6vebb informécié az
Intercontact irodajaban megtekinthetd.

17193.

Cégl\ ' az eurdpai piac vezet6je az ipari mérés-
techniNii teriletén. Olyan budapesti vagy Buda-
pest kornyéki vallalatot kerestink, amely vallalna,
hogy magyarorszagi képviselénk legyen, és lehe-
téleg az elektronikus méréstechnika tertletén tevé-
kenykedik. Képviselénk feladatai a kovetkez6k
lennének:

= aktiv terjeszt6i tevékenység egy képviseld

munkatarson kereszttl,

= mszaki tanacsadas és ajanlatkészités,

«szervizszolgalat,

= termékeladas.

A németorszagi anyacégnél torténé beiskolazas
miatt a képviselének alkalmazott munkatarstél leg-
alabb alapfokd német vagy angol nyelvtudast va-
runk el.

17174.

Dél-afrikai cég informaciot kér a magyar potencialis
beruhé&zékrél, valamint a magyar turizmusroél, me-
z8gazdasagrol, informacios forrasokrol, és mas tar-
sult cégekrol.

17167.

Bangladesi cég megvételre keres fényképezéshez
szlikséges kellékeket: szines és fekete-fehér filmet,
fotépapirt, fotéalbumot, képkereteket (kis- és kozép-
méret(ieket).

. i69.
Egyiptomi cég keres galvanizalt vizvezetékcsoveket
0,5-4 inch nagysagig.

17166.

Benini cég vasarolna mindenféle divatruhazatot, ci-
pbket, kozmetikai cikkeket, taskakat, miszaki cikke-
ket (tv, video, fax), kiegészit6ket ruhdkhoz, ruhakat,
jatékokat.

17165.

Német cég kapcsolatba 1épne Magyarorszag legna-
gyobb ékszerkészitd cégével.

17156.

Pakisztani cég vasarolna kulénb6z6 hasznalt és Uj
gépeket (esztergagépek, mardgépek, flirészgépek
sth.).

17157.

Tunéziai cég vasarolna kulonféle béroket (szinteti-
kus, disznébdr stb.), cipékhoz és taskakhoz valé ki-
egészitbket, valamint cip6 készitéshez sziikséges
anyagokat

17158.
Roman cég kukoricalisztet vasarolna.

17150.
Indiai cég komplett textilipari gépeket illetve beren-
dezéseket adna el. Nagyméretl beruhazastis vallal-
na: kotodék, szovetgyartas, inganyag- és oltony-
anyag-gyartas beszerelését vallaljak.

17152.
Portugal hiitégépgyarto cég (ISO 9002 bizonyitvany-
nyal rendelkezik) keres magyarorszagi telephely(

hitégépimport6roket és -gyartokat egyarant.

17153.
Pakisztani cég felajanlja szolgaltatasait. Segit a keres-
kedelmi kapcsolatok kiszélesitésében Magyarorszag
és Pakisztan kozott; szolgaltatasaikat a vilag minden
tajan kozzéteszik. Vevdorientalt cég, arra torekszik,
hogy segitsen a meglévé vagy a sz6ba johetd tgyfe-
leknek a kereskedelmi kapcsolatok kiszélesitésében.

16635.
Magyar cég felajanlja értékesitésre 2 db, 80 tonnas,
teljesen felujitott excenterprését, valamint 2 db 250
tonnas felujitatlan és 1 db 180 tonnas feldjitatlan de
uzemképes présgépét.

16149.
Szabad textilipari és varrodai kapacitast kerestink
New York-i piacra. Az alabbi termékekre van folya-
matos igény: agynemd, lepedd, néi-férfi ruhazati cik-
kek, bébi ruha, puléver, fehérnemi, furdéruha, cipd,
torolkoz6. A cég tulajdonosa jaliusban Magyaror-
szagra latogat, hogy felkeresse ajelentkezé tizemeket.

17135.
Buenos Aires-i cég vegyi anyagokat kinal eladasra:
kiléonbdz6 maréd anyagok, bevoné anyagok (foszféat,
cink, nikkel), fadpolé anyagok, ragasztok. Specifika-
ci6 az Intercontact irodajaban megtekinthet6.

17134.
Boliviai cég vasarolna kilonféle elektronikai cikke-
ket, gépeket, felszereléseket, mint példaul: szigete-
16k, kapcsolok, mérékészulékek sth.

17133.
Holland cég keres magyar gabonaexport6roket, akik
nagyobb mennyiségben tudnanak eladni.

17132.
Ciprusi cég keres vizall6 ragasztokat és festékeket
gyart6 céget Magyarorszagon.

17128.
Torok cég a kovetkezetd termékek exportdreit, gyar-
toit keresi: relék, multiméterek, kapcsolégombok, al-
ternativ kapcsol6k, aramfejleszt6k, félvezetdk.

17125.
Angol butorgyéarté cég az alabbi batorokat vasarol-
na: lakas- és kerti butorok, asztalok, székek, tl6la-
pok, valamint batorok konyhak stb. szamara.

17123.
Torok cég érdeklddik hang- és fémtechnoldgiai beren-
dezések, technoldgiék, hirdetési és informatikai beren-
dezések, valamint komputeralkatrészek vésarlasa irant

17118.
Angliai csomagol6 vallalat vasarolna mindenféle
szines, nyomott polietilén tasakokat és kartondobo-
zokat.

17110.
Amerikai cég Uzleti kapcsolatot keres szeszesitalo-
kat gyarté magyar vallalatokkal.

17111.
Német kereskedelmi vallalat, termékvalasztékanak
bévitésére, gyimdolcskoncentratumokat gyarto, va-
lamint palackoz6 cégekkel keres kapcsolatot.

17170. UJIDONSAG!
Labdaragé szakkényv utanpotlas-edzék és testne-
vel6 tanarok részére:

Both J6zsef: A futball egy nagy jaték (médszertani
kézikonyv 1.).

Megrendelhetd a (06-20) 9433-982 telefonszamon.
Ara: 5.900,- Ft utanvéttel.

17101.

Amerikai véllalat, amely lakberendezéket lat el lam-
patestekkel, batorokkal, karpitos anyagokkal, deko-
racios termékekkel, olyan magyarorszagi partnert
keres, akinek kapcsolata van ilyen termékeket kéz-
mdipari vagy mivészi fokon el6allité kisebb tze-
mekkel, egyéni véllalkozékkal, és még nem rendel-
keznek képviselettel Amerikaban. A megbizast val-
lal6 fél feladata lenne az ilyen partnerek felkutatasa
és Uzleti kapcsolat kozvetitése.

17082.

Lapéathoz, as6hoz, csdkanyhoz valé szerszdmnyele-
ket, ill. kerti eszk6z6khoz, sepriikh6z valé kerek fa-
nyeleket keres megvételre német vallalat.

17081.

Német cég kisméretl utanfutdk tartozékait gyartana
(kerékkoszorukat és készre szerelt, tomlé nélkili gu-
miabroncsokat 135/R13-as és 145/R13-as méretben,
valamint tengelyeket 350,500 és 750 kg megengedett
dsszsullyal), és kész ezeket a részegységeket Nyu-
gat-Eurdpaba szallitani.

17077.

Német cég az altaluk gyartott eszkdzok karbantarta-
si és javitdsi munkalatainak elvégzésére keres
egyuttm(ikodést egy magyar céggel az alabbi tertle-
ten: a cég elektromechanikus alkatrészekhez gyart
funkcids ellenérz6 rendszereket, melyek kézul mar
tobbet felszereltek tesztmszr ként egy Budapest
kornyéki autéipari beszallité cégnél.

17032.

Osztrék cég, amely tobbek kdzott szaniter berende-
zésekhez mianyag tartozékokat allit eld, gyartokat
keres a kdvetkez6 teriileteken: miianyag froccsontés,
mianyag feluletkezelés, krémozas, galvanizalas, gé-
pek miianyag froccsontott részeinek készitéséhez és
ezek kromozéasahoz.

16991.

Német vallalat butorgyarté céget keres, amely érde-
kelt lenne egy holland partner részére bukkfabol
vagy tolgybdl készilt, fakeretes és szinezett birka-
bérrel behtzott fotelek gyartasdban. Az ulésfelllet
egy kulon parnabol all, amelyet a szallitmany tartal-
maz. Havi szallitasi igény kb. 100 db, 2001-ig garan-
taltak a megrendelések. A fotelok gyartasahoz min-
tat és fényképeket kuldenek. Tovabba keresnek egy
olyan butorgyarat, amely szivesen véllalkozna ko-
z6s vallalat alapitasara holland partnerrel (a cégré-
szesedésnek min. 60 %-at venn ¢ at). A tomorfabol
készult batorlapok gyartasahoz sziikséges gépeket
Hollandiabol szallitjak.

16990.

Német cég néifehérnemd-gyartét keres Magyaror-
szagon. A német cég széles kor(i forgalmazoi halé-
zattal rendelkezik.

16989.

Higiéniai és tisztitérendszerek vilagviszonylatban is
vezetd német fogalmazéja és gyartéja magyar ko-
operacios partnert keres. Termelési programjukban
magasnyomasu tisztitoberendezések, porszivok, ke-
fék szerepelnek egyéni és ipari felhasznalasra egy-
arant. Tobbek kozott elallitanak még tisztito- és
moséberendezéseket autémosdk szamara. Vilag-
szerte kb. 5000 alkalmazottat foglalkoztatnak 11 ter-
melési helyszinen, és tébb mint 30 orszagban van-
nak jelen lednyvallalataik. Névekvd mosé- és strol6-
kefe-alapanyagigényik kielégitése érdekében Uj be-
széllitokat keresnek.

16987.

Németorszag egyik vezet6 nagykereskedd cége,
amely gasztronémiai termékek tertiletén tevékeny-
kedik, partnert keres. Kinalatuk 2600 féle termékbdl
all, melyeket vonzé szines katalégusuk tartalmaz.
Ezt a katalégust ajanljak inft *néacioként leendd
partnereiknek. Tobb, mint 20 orszagba szallitanak,
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és most a gasztrondmia tertiletén mkddé nagyke-
reskeddket keresnek, akik termékeiket a magyar pia-
con képviselnék.

17098.
Acéltermékeket gyarté német cég gyartasi egyutt-
mikodést keres magyar partnerrel a kovetkezd te-
ruleteken: statisztikai kalkulacié, mdszaki rajzok
muhelytervezéshez, acélszerkezetek el6allitasa, me-
chanikai megmunkaldsa, a munkatertletre val6
széllitasa.

17085.
Epit6anyagokat, csempéket gyart6 szaudi cég Ujfajta
csempék készitésére torekszik; olyan magyar egyutt-
miikodé partnert keres, aki Uj technikaval, otletekkel
rendelkezik és ragasztéanyagokat, lakatokat, kap-
csokat, rogzit6ket gyart.

17038.
irorszagi nagykereskedelmi vallalat kapcsolatot ke-
res el6gyartott fa padléburkol6 anyagot el6allit6 cé-
gekkel.

17040.
Német cég értékesit6t keres termékeire: a német pia-
con eredményesen bevezetett, Uj rendszer(i, misza-
kilag egyszerd(sitett csapszegrendszerek. Felhaszna-
1&si tertilet: fa nyilaszarok, lépcsék készitése, bator-
ipar, épitdipar stb.

16085. UDVOZLI ONT A XXI. SZAZAD! - AURA-
PAJZS

Az emberi szervezet belsé energiadramlasa létrehoz
egy fizikai testen kivuli magneses mez6t, amelynek
feladata védelmet nyujtani a kils6é karos hatéasok el-
len. Ezt nevezziik auranak. Az aurapajzsot radiesz-
tétak, természetgyodgyaszok és elektronikai szakem-
berek segitségével fejlesztették ki. Az aurapajzs m-
kodése f6képpen a sejtekre hat, az auraban létrejott
karosodasokat kijavitja. Sejtregeneraciés hatasa mi-
att néhany o6ra alatt megkezdd6dik a szervezetben a
sejtregeneracio, és 10-15 nap alatt befejezédik.

Ha faradtan ébred, rosszul alszik, akkor ezt a ter-
méket onnek ajanljuk!

Kizéarélagos magyarorszagi forgalmazé: Inter-
contact Kft.

A termék bevezet6 aron kaphaté: 15.000,- Ft +
Afa

Nagyobb tétel vasarlasa esetén jelentds arkedvez-
ményt biztositunk! Kis- és nagykereskeddk, viszont-
eladdk, egyéni vasarlok jelentkezését varjuk.

Az aurapajzs cégliinknél megtekinthetd, b6vebb
informéci6 talalhaté az interneten: www.intercon-
tact.hu

17023.
Francia élelmiszer-feldolgoz6 véllalat hasznalt élel-
miszer-feldolgozé sorokat kinal. Termékfelsorolas,
arjegyzék rendelkezésre all.

16980.
Felujitott, de j6 min&ségl hasznalt mezégazdasagi
és élelmiszeripari gépekkel foglalkozé dan kereske-
dé cég keres tarsat termékeinek magyarorszagi for-
galmazasahoz gépkereskedelemben jartas, kapcsola-
tokkal és a sziikséges miszaki és kereskedelmi isme-
retekkel rendelkez6 cég vagy szakember személyé-
ben.

15700. FIGYELEM, RENDKIVUL KEDVEZO HIRDE-
TESI LEHETOSEG!
Most 50 %-os kedvezménnyel hirdethet a Képujsag
oldalain, ha felkeresi a
KIS- ES KOZEPVALLALKOZAS-FEJLESZTESI
KOZPONTOT!
Varjuk egyéni vallalkozoék, bt.-k, kft.-k, vallala-
tok, szovetkezetek jelentkezését.
B6vebb informéci6 a 400-1417 és 400-1418 tele-
fonszamokon.

16981.
Dan élelmiszeripari cég kilonleges mingség(i, széles
valasztéku dzsem és méz termékcsaladjaval kivan a
magyar piacra jutni. Ehhez keres importért, nagyke-
resked6t, aki hosszi tdvon egylttmdikodne vele.
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17024.
Kolozsvéri cég ajanlata: a) 10.000 négyzetméteres te-
lek (ebbd6l 96 m* utcara nézé front), infrastruktdra-
val, 6 km-re a varos k6zpontjatél; b) gyart és kinal
gumigamitarékat, gumialkatrészeket; c) képviselne
magyar cégeket a romaniai piacon.

17009.
Dél-afrikai kereskedelmi Ugynokség a kovetkezd
termékeket vasarolna: ruhaanyagok, textil méteraru,
cipd, bértermékek, gyogyszerek, kozmetikumok.

16975.
Dan gyartocég korszer( sttdipari gépeinek magyar-
orszagi forgalmazasahoz, vevészolgéalati feladatok
ellatasdhoz miszaki és kereskedelmi ismeretekkel,
sutdipari kapcsolatokkal rendelkezd, hossza tavon
egyuttmikodni kész partnert keres.

16976.
Dan gyartécég kulonleges minéségl kil- és beltéri
kerdmia-acél burkolépanel termékeinek magyaror-
szagi piaci bevezetéséhez és orszagos forgalmazasa-
hoz épitéanyag-kereskedelmi ismeretekkel és meg-
1évé Uzleti kapcsolatokkal biré partnert keres.

16977.
Dan gépgyarté cég képviseldt, kereskedelmi part-
nert keres nagyteljesitményd, professzionalis fel-
hasznalasu leveg6fiit6-, szell6z6- és paratlanité be-
rendezéseinek magyarorszagi piaci bevezetéséhez,
folyamatos értékesitéséhez épuletgépészetben jara-
tos cég vagy mérnoki iroda személyében.

16978.
Dan gyartdcég képvisel6t, disztribatort keres kivald
mindségl kerékpar-tartozékok magyarorszagi piaci
bevezetéséhez, forgalmazasahoz, kereskedelmi ha-
16zat kiépitéséhez, miikodtetéséhez.

16979.
Dan elektronikai gyartécég kereskedelmi partnert
keres széles korben hasznalatos elektronikus ter-
ményvizsgalé muiszerek, allat- ill. atmérlegek stb.
magyarorszagi piaci bevezetéséhez és forgalmazasa-
hoz.

14762. FAIPARI CEGEK FIGYELEM!

Ovodai batorok gyartasaval foglalkozé német valla-
lat hosszU tavu egyuttmiikodés céljabél olyan ma-
gyar cégeket keres a fafeldolgozé ipar tertletérél,
amelyek részére az aldbbi termékeket gyartanak:
bukkfabol készult székek, bukkfabol készult asztal-
allvanyok, -l1abak, kiegészitd alkatrészek rajz alap-
jan, fa formarészek (pl. szék-ulélapok, hattamlak,
kartamléak stb.), bukkfabol készult tomorfa ladak.
Mennyiség: 6.000-15.000-20.000 db tételenként.
Mintak, miszaki rajzok, prospektusok az Intercon-
tactnal megtekinthetdk.

15720.
Német cég keres magyar faipari gyartdcégeket. Igé-
nyelt termék: ablakkeret, parketta, ronkfa. Fafajtak:
bukk, lue, nyirfa, tolgy, szibériai vorosfenyd, erdei
cseresznyefa, akac. Részletes specifikacié az
Intercontactnal megtekinthetd.

15999.

Kozepes méretli német gyarté és forgalmazé cég,
mely fajatékok, gyermekbutorok és 6vodai berende-
zések gyartasara specializalédott, a butorgyartashoz
kulonféle fafajtakbol (bukk, nyir, juhar, gesztenye)
tomorfa alkatrészeket (gyalulatlan élfa, flirészaru)
vasarolna. A cég hosszU tavu egyuttm(ikodésre to-
rekszik. Az élfa mérete: 50x50 mm, hosszlsag: 400-
500-600 mm.

16424.
Budapestt6l 50 km-re, Taborfalvari mlianyag froccs-
ont6 Uzem, bevezetett termékekkel, 10 db froccsgép-
pel - 20 grammostél 1000 grammosig - elad6.

16481.
Magyar cég felajanlja szabad kapacitasat egyedi ter-
mel6gépek és berendezések felljitasara (referencia:
kohészat, papiripar).

16376.
QS 9000 mindsitéssel rendelkezd tizem elektrosztati-
kus matt fekete festés szabad kapacitasara munkat
véllal.

16320.
Ipartelep eladd! A telep 2800 négyzetméter, két utca-
ra nyilik és mindkét oldalrél atjarhaté teherautdval.
Ezen 800 négyzetméter Uzemépulet, szocialis helyi-
ségek, irodak, +200 négyzetméter raktar, 200 kW
aram, foldgaz, viz van. Tervrajz és bévebb informa-
ci6 az Intercontact irodéajaban kérhet6.

16974. CEGEK, VALLAKOZASOK FIGYELEM!
To6késtarsat, kozrem(ikodd partnereket kerestink
egy Uj televiziés gazdasagi magazinmdsor készitésé-
re. A magazinm{sor 6 célja, hogy sokrétd, kozérde-
kd, az élet minden teruletét felolel6 témakat dolgoz-
zon fel, amelyek korhatar nélkul, valamennyi nézé
ill. a gazdasag szerepl6i (vallalkozasok) szamara
mind makro-, mind mikroszinten hasznosithaté &t-
leteket, informéaciokat nyajtanak. M(sorunknak azt
az alcimet is adhatnank, hogy ,,Gazdasagi Show",
mivel arra térekszunk, hogy ez a fél 6ra pihentetd ki-
kapcsol6das egyben egy szines Utikalauz legyen va-
lamennyi nézénk szdméara a gazdasagi élet labirintu-
saban. Amennyiben Ggy dontenek, hogy e gazdasagi
show résztvevéi kivannak lenni, Ugy tapasztalni
fogjak, hogy rendkivil rugalmasak vagyunk a hatar-
id6ket, forgatasi helyszineket, id6pontokat, fizetési
feltételeket, egyedi kivansagokat illetéen. Ha még
nem rendelkeznek sajat reklamspottal, Ggy készsé-
gesen allunk rendelkezésre annak elkészitésében.
Szives tajékoztatasul kozoljuk, hogy a magazinm-
sorban minden résztvevd partneriink téritésmente-
sen megkap 1 db VHS maésolatot a széban forgé
adasrol.

Gazdasagi Magazinm(sorunk szponzoralasi le-
hetdségei pl.:

fécimben vagy zaré képben valé megjelenités;

a msor el6tt és/vagy utén elhelyezhet6 a ta-

mogat6 reklamspotja;

3. diszleten, hattérben torténé megjelenités;
4. mlsorbeharangozé reklamspot;
5. szponzor nevével ellatott targy, ruha stb.
Miutan a megjelenités szamos variacidja lehetsé-
ges, minden elképzelés, otlet irdnt nyitottak va-
gyunk. A szponzoralas ara minden esetben egyedi
1megbeszélés targyat képezi. Tovabba tajékoztatjuk
Onoket, hogy céglink, igényeinek megfeleléen - e
musortdl eltekintve - szivesen all rendelkezésre refe-
renciafilm készitésében is.
Réviden cimszavakban a magazinm{isor tartal-
ma:
« Intercontact nemzetkozi Uzleti ajanlatok, hirek,
események a nagyvilaghol
= Tdékecsalogato: sikercégek, fejlesztések, feltala-
16k, technikai Ujdonsagok
=Kereskedelmi  kislexikon:
belker., a termékpiac kinalatabol
= Arhinéség a fontos: Fogyasztdvédelem
= Pénz nélkul nem megy! Bankok ajanlatai, abécé
a befektetéknek, aruhitel
«Mindennapi életink: Otthonunk, kdrnyeze-
tink, biztonsagunk
« Orszagjarason: a vidék élete
«Korszer( technika: hiradastechnikai Ujdonsa-
gok, motorizalt vilagban élunk
= Abiztositok értiink vannak?!
= Nyugdijpénztarak kinalatabol
«Turisztikai korkép itthon és kilféldon: utazasi
irodak kinalatai
A misor gazdasagi jellegét tekintve, tartalma a
benne szerepl6k tevékenységi korétél figgden szé-
les skalan valtozik.

[

export-import,

Tovébbi tobb ezer Gzleti ajanlat - konkrét
aru, termék kereslet/kinalat, szabad kapaci-
tés lekotés, bérmunka, befektet6k, vegyes
vallalat alapitas, Gjitasok - az Interneten:

www.intercontact.hu
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