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Kedves Olvasó!

Aminap egy regionális könyvtáros-konfe­
rencián tartottam előadást -  már elnézést 
a személyeskedésért -, a konferencia címe 

„PR és reklám a könyvtárban". Az előadások 
részben általánosságban szóltak a témáról -  Sze­
les Péter jól megkomponált és empatikus előadása 
például különösen nagy sikert aratott a hallgató­
ság körében -, részben pedig maguk a könyvtá­

rosok mondták el tapaszta­
lataikat, és vetették fel két­
ségeiket.

Nos, az egész rendez­
vényt illetően a magamfaj­
ta elméleti marketinges 
nagyon is meg lehet elé­
gedve. Elsősorban is azt 
láthatta, hogy általában a 
marketing és speciálisan a 
marketingkommunikáció 
olyan kérdés ma ebben a 
szférában, amely valóságos 
problémát, sok esetben pe­
dig kifejezett kihívást je­
lent az itt működők szá­
mára. Ez a részvételben és 
a tekintetekben tükröződő 

érdeklődésből egyaránt lemérhető volt. Azt is lát­
hattuk, hogy maga a téma egyáltalán nem isme­
retlen a résztvevők számára.

És itt szükséges egy közbevetést tenni. A mar­
keting irodalmában gyakran találkozunk azzal, 
hogy éppen csak felmerült felfogás vagy módszer 
azzal a látszattal kerül a szakmai nyilvánosság elé, 
mintha az általánosan bevett gyakorlathoz tartoz­
na. A szakírók többségének példái vagy az élenjá­
rókról szólnak -  nem ritkán az indokolatlan általá­
nosítás köntösében megjelenítve -, vagy pedig a ki­
rívó helytelenségekről (ez utóbbiak sajnálatos mó­
don a legritkább esetben magyarul). A „ tisztes kö­
zépszer", a „derékhad" nem szokott érdekes lenni.

Nos, ebből a szempontból tartom én fontos­
nak kiemelni, hogy a résztvevők -  min­
denféle típusú könyvárak képviseletében -  

láthatóan tudták, hogy miről van szó. És ebből a 
szempontból tartom fontosnak aláhúzni azt is, 
hogy kiemelt téma lehetett az Internet alkalmazása 
a könyvtárak marketingkommunikációjában. Azok 
is tudták, miről van szó, akik nem csinálják és lát­
hatóan nem is fogják művelni belátható ideig.

Főként az utóbbi téma kapcsán fel szokott me­
rülni az, hogy az Internet majdani még rohamo­
sabb elterjedése vajon a Gutenberg-galaxis végét

jelenti-e. E sorok írója nagy örömmel tapasztalta, 
hogy a kérdés csak igen szőrmentén került elő -  
mindenki inkább afelé gondolkodik, hogy mikép­
pen lehetne e két kultúra egymásmellettiségéből 
hasznot húzni.

A vélemények persze különböznek. A szak­
mai közösség érthetően erősen kötődik a 
könyvhöz, mint fizikailag is létező jelen­

séghez, tárgyhoz is, nem csak mint a kultúra tra­
dicionális hordozójához. Ez a pont például igen 
érdekes lehet éppen a marketing szempontjából. 
Ha ugyanis a szervezet marketingjéről beszélünk 
-  amely szervezetet történetesen könyvtárnak 
hívnak, akkor ebben az összefüggésben nem ke­
rülhető meg a kérdés, hogy vajon létezhet-e 
könyvtár könyvek nélkül. Nem aratott nagy si­
kert e sorok írójának megjegyzése arról, hogy a 
könyvtári szolgáltatások iránti igények kielégítése 
nagyon is elképzelhető állomány nélkül is. Vigyá­
zat, nem könyvek nélkül. Azok a papírok meg­
vannak és meg is kell, hogy legyenek valahol. 
Újólag kiderült, hogy a marketingstratégia szem­
pontjából mennyire alapvető a piac (az igény, a 
vevőérték és a kereslet), következésképpen a kíná­
lati magatartás definíciója.

Éppen az Internet térhódítása mutatja be a 
leginkább plasztikus példákat arra, hogy egy web- 
oldalon többféle funkció látható el, nagyon is kü­
lönböző hatékonysággal. Marketingstratégiai dön­
tés kérdése például, hogy a weboldal akar-e tele­
fonkönyv és címjegyzék lenni: mondjuk egy 
könyvtár kíván-e épületébe ilyen módon ügyfele­
ket invitálni. Lehet, hogy igen, bár az eredmény 
kétséges. Lehet, hogy nem, és akkor az a stratégiai 
kérdés -  amint ezen a konferencián értesülhettünk 
róla, a BKE-könyvtár új honlapjának tervezése 
például e marketingstratégia a jegyében folyik -, 
hogyan válasszuk el az Interneten a valóságos és a 
virtuális könyvtárat úgy, hogy a weboldal látoga­
tója biztos legyen abban, hogy mindkettő létezik, 
de ne kelljen fölöslegesen kattintgatnia, azaz csak 
a számára elérhető szolgáltatásokkal kelljen foglal­
koznia. Ez pedig arra példa, amikor a marketing 
eszközeit nemcsak azért használják, mert vannak, 
hanem azért, mert céljuk van vele.

A marketing célja pedig, mint tudjuk, a po­
tenciálisok ügyféllé változtatása az ő javuk­
ra és magunk hasznára. A könyvtárakban 

is. Legyenek akár valóságosak, akár virtuálisak.
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GYÖNGYÖSY ZOLTÁN

A szolgáltatások 
fejlődésének új irányai
Hiába is próbálkoznánk meg vele, egyikünk sem tudja 
kivonni magát az egyre újabb - azaz szebb, több funk­
ciót ellátó, biztosságosabb, megbízhatóbb, gazdasá­
gosabb stb. -  termékek hatása alól.

A tehetősebbek azonnal cserélnek, ha megjelenik az új 
generáció a szórakoztató elektronikában, a számítás- 

I  technikában, a gépkocsiban, a divatfazonokban és 
I  színekben. A szerényebb lehetőségnek is számon tart- 
I ják a változásokat, tervezik a cserét, bár számukra ez 

csak az új termékek bevezetésének időpontjától eltelt 
rövidebb-hosszabb idő elteltével válik lehetővé. Jól 
tudják ezt a gyártók marketingszakemberei, akit egy­
re nagyobb ráfordítással igyekeznek feltárni a poten- 

! ciális vásárlói rétegek méretét, vásárlási szokásait, 
márkahűségét, fizetőképességét, hogy megfelelően cél­
zott marketingakciókat indíthassanak. Kiemelhetik 
termékeik előnyös oldalait a versenyben. Egy-egy ver- 

I  senyparaméter piactudatos megtervezésével megfelelő 
muníciót adhatnak a marketingakciókat tervező 

I szakemberek kezébe. Egy árumintavásár, reprezenta­
tív bemutató vagy egy kiállítás módot nyújt arra,
hogy bemutassuk az új „csodát", hogy testközelbe 

\ hozzuk, tapinthatóvá és kipróbálhatóvá tegyük, hogy 
félre nem érthető módon vágyat ébresszünk az új ter- 

1 mék birtoklása iránt.

A  termékvilág, amiben élünk

Vágyat érzünk, hogy megmutathassuk:
Nézzétek, nekem már van egy új, esetleg éppen a 

legújabb termékem.
A termék a felhasználónak számos, bár jellegében 

sokszor nagyon is eltérő értéket képvisel. A legfonto- 
j  sabb természetesen az a szerep, amelyet funkcionáli- 
j  san betölt: tárolja a takarmányt, darálja a diót, öltöztet 

stb. Az az érték, amelyet a társadalmi közegben való 
telhasználása jelent a tulajdonosnak, jelzésértékű, 
presztízst növelő lehet. Érzelmileg is kötődhet a ter­
mékhez a leendő tulajdonos, de jól ismert egy-egy ter­
mék újdonság- vagy ritkaságértéke is.
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A  szolgáltatásvilág, ahogyan élünk

Egyre több olyan speciális terméket fogyasztunk, 
amely a korábban bemutatott értékektől eltérő jellem­
zőkkel rendelkezik. Életünket alapvetően befolyásol- , 
ják, át- meg átszövik azok a szolgáltatások, amelyek j 
meghatározzák életünk minőségét. Elérhetetlenségük 
kínzó hiányként jelentkezhet. Gondoljunk csak egy 
bankhitelre, egy megfelelő fogorvosi kezelésére vagy 
egy eredményes orvosi kivizsgálásra, esetleg kórházi 
kezelésre. De gondolhatunk személyes vagy vagyoni 
biztonságunkra, környezetünk állapotára: beleértve a 
természetes környezet helyzetét, valamint az admi­
nisztratív ellátó, szabályozó környezetet. Alacsony mi­
nőségük közérzet- és hangulatromboló, ami kihat akár 
munkavégző képességünkre, emberi kapcsolataink 
színvonalára is.

Fizetőképes kereslet keletkezik, illetve gyors ütem­
ben bővül tehát azokon a szolgáltatási területeken, 
amelyek nem juttatnak a tulajdonunkba gyakorlatilag 
semmit, mégis meghatározzák mindennapjainkat.

Növekvő mértékben jelentkezik tehát:
-  a segítség iránti igény,
-  a megjavítás iránti igény,
-  a biztonságos környezet iránti igény,
-  az egészség megtartása iránti igény,
-  az eredményes oktatás iránti igény,
-  a jó hangulat megteremtése iránti irány,
-  az igényes kultúra iránti igény,
-  a szabadidő tartalmas eltöltése iránti igény.

A  szolgáltatások súlya, szerepe a munka világában

Hazánkban napjainkban vagyunk tanúi a szolgáltatá­
sok terjedésének, dinamikus fejlődésének. A piaci cse­
re tárgyaként, áruként egyre nagyobb súllyal szerepel 
az információ. Már számunkra is egyre kevésbé fikció 
az „információs társadalom", ahogyan Jón Naisbitt jel­
lemezte az USA társadalmát már évtizedekkel ezelőtt.
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Az adatkezelési, információszolgáltató iparágak, vala­
mint a vendéglátás soha nem látott mértékben fejlőd- 

I tek. Nagyon jellemző erre az időszakra, hogy a McDo- 
I nald's_-nak több alkalmazottja van, mint az U.S. 

Steelnek. A szolgáltatás már nem egy mellékterméke a 
termékvilágnak, amelyik úgymond nem termel új ér- 

j téket, „csak körbeforgatja a pénzt", hanem saját jogán 
motorja a gazdaságnak.

A szolgáltatás-túlsúlyú gazdaság, ami felé mi is ro­
hamléptekkel haladunk, nem azt jelenti, hogy kevesebb 
terméket állítanak elő és fogyasztanak majd, hanem azt, 

i hogy egyre kevesebb ember szükséges a megtermelt ja­
vak -  legyen az mezőgazdasági vagy ipari termék -  elő­
állításhoz. A vállalkozások számára ez azt jelenti, hogy 
a növekedés, a profitbővülés lehetősége a szolgáltatá­
sok területén lesz található. Munkavállalói oldalról vi­
szont rá kell jönnünk, hogy az új állások számosabb ré­
szét is a szolgáltatások területén kínálják majd.

A „posztindusztriális társadalom" (Daniel Bell, 
Harvard) tehát nem ipar, vagy ipari termék nélküli 

. társadalmat jelent -  sőt egyre több és jobb terméket fo- 
I gyasztunk majd - , hanem azt, hogy a hagyományos 
I termékvilágot jelentő termékek előállításával egyre 

kevesebb dolgozó foglalkozik majd. Megszívlelendő 
j számunkra, egy közép-európai kis ország számára, 

hogy az USA-ban az ezredfordulóra a szolgáltatások 
területén dolgozik majd az összes munkavállalók 
88%-a (K. Albrecht -  R.Zemke: Service America!)

Tegyünk próbát, ajánlják a szerzők. Nyissuk fel ha­
táridő naptárunkat és tekintsük át a bejegyzéseket. Va- 

I lószínűleg az alábbiakhoz hasonlót fogunk tapasztal- 
] ni: hajvágás, biztosítás, vízvezeték-szerelés, szem- 
! üvegkészítés, mozijegy, éttermi helyfoglalás, szerviz.

A stratégiai szövetségek hatása a piaci eredm ényes-
ségre

Vállalataink technikai környezetének gyors változása, 
valamint a gazdasági-piaci verseny intenzitásának fo- 

! kozódása gyakran olyan strukturális változási, adap- 
í tálási követelményeket támasz, amelyeknek a gazdál­

kodó szervezet saját forrásaival nem tud megfelelni, 
i Az innovációs ciklusok lerövidülései sok területen 
I nem teszik lehetővé a bevezetett új termékek megtérü­

lését a ciklusidőn belül.
A gazdaságos vállalati-termelési méretek sok eset- 

I ben akkorák, hogy a vállalat által kiépített és elérhető 
piacok nem teszik lehetővé a gazdaságosan megter- 

I melhető termékmennyiség értékesítését.
Az új -  esetleg új generációs -  termékek kutatási- 

! fejlesztési költségei meghaladhatják egy-egy vállalat 
I lehetőségeit.

A vállalat lemaradását, szélsőséges esetben tönkre­
menetelét, az előbbiekben körülírt jellemzőkkel megha­

tározott versenyben elháríthatják egy megfelelően meg­
választott stratégiai szövetségessel. A stratégiai szövet- j 
ség mindig a komparatív előnyök kihasználása alapján 
jöhet létre. Ez újszerű és nem kis feladatot jelent a stra­
tégiai szövetségest kereső vállalkozás számára.

A  stratégiai szövetség létesítésének követelményei

A legáltalánosabb motivációk egy stratégiai szövetség 1 
hátterében:

1. Hogy a partnerral egy kívánatos gazdasági mé­
retet és tudást érjenek el.

2. Hogy elnyeljék azokat az előnyöket, amelyeket a 
partnervállalat elért, a technológiában, a piac­
szerzésben, a tőkében, a termelési kapacitásban, 
a termékekben vagy a munkaerőben.

3. Hogy csökkentsék a kockázatot, annak megosztá­
sával elsősorban a tőkeszükségletben és a K+F-ben. j

4. Hogy ellássák a piacot az érett piacról való kapa- 1 
citáskivonás esetén.

Kiemelkedő motivációk lehetnek:
9 A piac elérésének meggyorsítási igénye, ui. nap­

jainkban a piaci kezdeményezők (innovátorok) jutnak 
a legjelentősebb versenyelőnyhöz. Egy technológiai­
lag fejlett, új termékkel rendelkező vállalat gyakran 
csak akkor tudja kihasználni ezen előnyeit, ha egy erős j 
piaci pozícióval, hozzáférési lehetőséggel rendelkező i 
vállalattal szövetkezik.

• Lehetőséget jelenthet a partnereknek azon sziner- 
gikus hatások kihasználása, amelyet az eszközök kö­
zös használata (pool) vagy a folyamatok racionalizálá­
sa, ill. a rendszerfejlesztés nyújt.

Együttműködő stratégiáig 
a stratégiai szövetség formái

Az együttműködésben rejlő előnyök legalább akkorák 
lehetnek, mint amit a kimunkált és működő verseny­
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előnyök jelentenek egy versenystratégia esetén. Ta­
nulságos kategorizálni az együttműködési lehetősé­
geket azok integrációjának szintjei szerint (Faulkner, 
1995).

A piacokhoz közelebb álló megoldásoknál az árme­
chanizmus, míg a hierarchia magasabb szintjén a szer­
vezeti együttműködés a domináló. A köztes megoldá­
soknál számos szervezési megoldása lehet az integrá­
ciónak. Ezek mindaddig jól funkcionálnak, ameddig a 
partnerek kölcsönösen megtalálják számításaikat. Egy 
egyszerű elosztási együttműködés -  siker esetén -  
gyakran fejlődhet tovább magasabb szintű együttmű­
ködéssé. Egy hálózati kapcsolatban az egyik partner 
gyakran a másik fél által ellenőrzött forrásoktól függ. 
A közös források számos előnyt jelentenek, azonban a 
partnerek részben elveszíthetik a jövőt formáló önálló 
képességeik egy részét, illetve növekvő mértékben 
függenek a másik partner aktivitásától. Az integráció 
lassulása lehet például a korábbi licenc-együttműkö- 
dés átalakulása alvállalkozói hálózattá.

A licenc-együttműködésben -  ahol a licencet adó és 
vevő az egyes tevékenységek szempontjából működik 
együtt jól meghatározott területeken -  azonban meg­
tarthatják elkülönült identitásukat és tulajdoni helyze­
tüket. Ahol az áregyüttműködéseket felváltják az 
együttműködési szabályok, ott beszélhetünk formáli­
san stratégiai szövetségről. Gyakran feltételezik, hogy 
egy bizonyos együttműködési formához egy bizonyos 
szervezési megoldás tartozik meghatározott tevékeny­
ségek vagy körülmények megléte esetén. Az egymás­
hoz rendelt megoldások elmulasztása azonban nem je­
lent feltétlenül sikertelenséget, hiszen ezek nem mere­
ven kezelhető kategóriák. A meglévő versenyelőnyök 
ezek hiánya esetén is jól működtethetik az együttmű­
ködést, megfelelő pénzügyi eredményt biztosítva.

A  sikeres stratégiai szövetség és vezetésének Jellemzői

A stratégiai szövetség a szervezetek közötti együttmű­
ködés olyan formája, ahol a partnerek befektetnek a 
hosszú távú közös fejlesztésbe és a közös orientáció 
jellemző rájuk (Mattson, 1988).

Az együttműködő stratégiai szövetségesek fel­
hagynak az egymás közötti versennyel a meghatáro­
zott üzleti területeken -  aktivitásokban -, és koopera­
tív stratégiát alakítanak ki. Az együttműködő szövet­
ségesek eredményessége legszembetűnőbben az erő­
források allokálása hatékonyságában mutatkozik 
meg. A stratégiai szövetség természetesen jelentős 
kockázatot is hordoz magában, hiszen a szövetsége­
sek az együttműködés során beleláthatnak egymás 
titkaiba. Sokkal részletesebben megismerik egymás 
erősségeit és gyengéit. Egy stratégiai szövetség „el­
használódásával", a közös célkitűzések és célelérések

feladásával a korábbi szövetségesek többet árthatnak 
egymásnak, mint a legkeményebb korábbi verseny­
társak. A szövetség folyamatos ápolása, a közös érde­
kek és értékek gyakori meghatározása és kommuni­
kálása mindenkor kiemelkedően jelentős vezetői fel­
adat.

A stratégiai szövetség megkötésénél figyelembe 
kell venni az alábbi várható sikertényezőket:

-  Képessé kell válniuk a partnereknek arra, hogy 
megtanulják a másik partnertől mindazt, ami a 
saját gyakorlatukból, eszköztárukból hiányzik.

-  Érzékenység a vállalati kultúrák különbözőségé­
re, mivel ezek fejlődési lehetőségeket hordozhat­
nak, újszerű megközelítések által.

-  Ahhoz, hogy valóban tanulhassunk a partnertől, 
szükséges a partnerek elhatározása a tudás átadá­
sára. A bizalom, az együttműködési készség, a 
rugalmasság attitűdjének kialakítása a személyes 
kapcsolatok fejlesztésében.

-  A partnerek olyan kiválasztása, hogy egymás esz­
közeit és képességeit kölcsönösen kiegészítsék.

Gyakran azonban a különböző szervezeti felépítés, ve­
zetési kultúra tényleges gátja lehet egy tervezett szö­
vetségnek. Feltételezem, hogy ehhez hasonló korlát 
állhatta útját az Ernst and Young és a KPMG szövetsé­
gének, amely egy tervezett stratégiai strukturális vá­
laszlépésnek készült, a Coopers and Lybrand és a 
Pricewaterhouse valóban létrejött stratégiai szövetsé­
gére (PricewaterhouseCoopers). A „big 6"-ból így nem 
lett „big 4" a világ legnevesebb és legnagyobb forgal­
mú pénzügyi auditáló cégeinek kategóriájában. Pedig 
micsoda előny lehetett volna, ha mondjuk 10-15 or­
szágban kölcsönösen igénybe vehették volna a másik 
által már kiépített infrastruktúrát, üzleti tapasztalato­
kat, kapcsolati rendszert.

A gazdasági kényszer azonban, amelyet az egyre 
élesebb piaci verseny kényszerít ki, olyan mértékű is 
lehet, hogy elhanyagolhatóvá válik a fuzionáló cégek 
esetleg teljesen különböző kultúrája, vezetési módsze­
re, cél- és eszközrendszere. Ezek harmonizálása nyil­
vánvalóan drasztikus módszerekkel történhet csak 
meg, valamelyik fél erős dominanciájával.

Természetesen a stratégiai szövetség nem a „kény­
szerházasság" kategóriájába tartozik, ugyanis az ilyen 
típusú fúziók nem egyenlő felek kompromisszumá­
nak talaján, a kölcsönösen felismert közös érdekek 
mentén jönnek létre, hanem erőből kialakult kényszer- 
pályán mozognak. Egy megfelelő vállalatfelvásárlás 
persze nem feltétlenül jelent hátrányt, ha ezzel létre­
jönnek azok az előnyök, amelyeket a korábbiakban 
tárgyaltunk. Az önálló lét megszűnése legfeljebb csak 
az irányító néhány felső vezető cseréjével, vagy auto­
nómiájának korlátozásával jár. Előnyként jelentkezhet 
viszont a pótlólagos erőforrás-bevonási lehetőség, a

M&M 1999/56



strukturális termék- és termelési rendszerváltoztatás, 
i a piaci kapcsolatrendszer új perspektívájának megjele­

nése, a munkaerő foglalkoztatása.
A fentiek alapján azt gondolhatnánk, hogy a straté­

giai szövetség csak az igazán nagy „játékosok" ügye. 
Ez persze egyáltalán nem így van. A bemutatott elvek 

i és előnyök hasonlóképpen működnek a szerényebb 
i méretű vállalkozások esetében is.

Ennek példájaként álljon itt a következő, vélemé- 
I nyem szerint igen sikeres szövetség. A budapesti 

Szent István körúton évekig tengődött egy rendkívül 
jellegtelen önkiszolgáló étterem. Néhány éve megje­
lent az igen jó elhelyezkedésű, de nagyon gyéren láto­
gatott üzleten egy új felírás: Török-Kínai étterem. Elöl 
a török éttermi pult, hátrébb a kínai rendezkedett be, 
és közösen használják a rendelkezésre álló asztalokat, 
sőt a pénztárt is. Nyilván induló vállalkozásként kü- 

I lön-külön csak sokkal szerényebb üzletet bérelhettek 
I volna egy esetleg kevésbé látogatott helyen. A jól meg­

választott stratégiai szövetség nyomán létrejött üzlet

igen gyorsan termőre fordult. Ezt mutatják az infra­
strukturális fejlesztések, a bővülő és visszatérő ven­
dégkör. A külső szemlélő is észreveszi, hogy kicsinyes i 
méricskélések helyett kölcsönösen segítik, kisegítik l 
egymást a vendég kiszolgálásában, az üzletmenet ap­
róbb ügyeiben. A vendég pedig egy üzletben eldönt­
heti, hogy aznap kínai vagy török menüt kíván-e fo­
gyasztani. Ez kellemes izgalom, én is többször hoztam 
már magam ebbe a kellemes döntési helyzetbe.

A kölcsönös előnyök feltárásának és kihasználásá­
nak képessége a stratégiai szövetségben -  a vállalko­
zási kultúra része. Ennek fejlesztése napjaink nagy le­
hetősége a vevőért folytatott versenyben, a fejlődési 
célok kitűzésében és megvalósításában, tehát a gyor­
san változó gazdasági-technikai környezetben megkö­
vetelt gyakori, sokszor strukturális változások megva­
lósításában.

Szerzőnk egyetemi docens a 
Miskolci Egyetem Marketing Tanszékén

Magyarország egyetlen bankjegy-, 
és egyik legnagyobb biztonságiokmány-előállító nyomdája, a

PÉNZJEGYNYOMDA RÉSZVÉNYTÁRSASÁG
hamisítás ellen védett,

magas színvonalú nyomdatermékek készítését vállalja:

-  állampapírok, kötvények, részvények és más értékpapírok
-  bélyegek, igazolványok, belépőjegyek
-  vásárlási, étkezési és ajándékutalványok
-  postai készpénz-átutalási megbízások, számlalevelek.

Hologram- és aranyfólia-felvitel, dombornyomás, sorszámozás.
Egyedülállóan gazdag hagyományok és tapasztalatok a hamisítás elleni védelem terén, 
egyedi grafikai tervek, biztonságos gyártási körülmények.

Pénzjegynyomda R t . ,  marketing- és kereskedelmi osztály
1055 Budapest, Markó utca 13-17.
Telefon: (36-1) 332-6900, 302-6922, 311-6871, telefon/fax: (36-1) 302-6550 
e-mail: penzjegynyomda.rt@mail.datanet.hu

7

MAGYAR 

MARKETING 
MŰHELYEK

mailto:penzjegynyomda.rt@mail.datanet.hu


DINYA LÁSZLÓ

Marketing és közszolgáltatások

A társadalmi igényeket kielégítő rendkívül sokféle te­
vékenység között sajátos szerepet töltenek be a köz­
szolgáltatások, amelyeknek pontos meghatározása 
még- a különféle, forgalomban levő definíciók miatt- 
nem egyértelmű. Ennélfogva ezen tevékenységekkel 
összefüggésben a marketingről beszélni két 
szempontból is merész vállalkozás: először 
tisztázni kellene, hogy milyen tevékenysé­
gek sorolhatók a közszolgáltatások körébe, 
másodszor pedig azt kell tisztázni, hogy 
speciális szolgáltatásokról lévén szó, ezek a 
specialitások hogyan jelentkeznek e szol­
gáltatások marketingjénél.

Előrebocsátva, hogy vizsgálódásunk eredeti cél­
ja a közszolgáltató szervezetek menedzsmentjét 
érintő kihívások és az azokra adandó válaszok 
elemzése volt, munkánk során nem kerülhettük 
ki a marketing vonatkozásokat sem.

Miután a szakirodalomban némiképp bi­
zonytalanul („egymásra csúszva") szerepel­
nek a nonprofit -  nonbusiness -  not-for- 
profit -  közhasznú -  közcélú -  közérdekű -  
közszolgálati -  közszolgáltatási -  közszféra 
-  közösségi szektor -  közszektor -  harmadik 
szektor stb. fogalmak, először szeretnék kí­
sérletet tenni egyfajta különbségtételre, és az 
említett közszolgáltatások körülhatárolásá­
ra. Csak ezt követően lehet szó az idetartozó 
tevékenységek (illetőleg az ilyen jellegű te­
vékenységet végző szervezetek) specialitá­
sainak elemzéséről, majd ebből kiindulva a 
közszolgáltatások marketingsajátosságairól.

A tevékenységek kategorizálásának köz­
ismert szempontjai közül vizsgálódásunk 
szempontjából kettő különösen használha­
tónak tűnik:

A tevékenység alapvető célja szerint be­
szélhetünk profitorientált, illetve nonprofit te­
vékenységről (jóllehet véleményem szerint a 
már szinte közhellyé vált nonprofit jelző 
roppant szerencsétlen, mert -  ellentétben a

profitorientálttal -  nem azt mondja meg, mi a tevé­
kenység célja, hanem azt, hogy mi nem).

Másrészt aszerint, hogy milyen gazdálkodási form á­
ban működő szervezet végzi a tevékenységet, beszél­
hetünk privát, illetve közszféraról.
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A kétféle szempont szerinti kategorizálásból adó- 
I dik négyféle tevékenységi kategória (1. ábra). Közszol­

gáltatásnak tekintjük azokat a tevékenységeket, ame­
lyeket a közszféra, vagy a civilszféra szervezetei 

j végeznek. Ebben a csoportosításban helyére kerül a 
klasszikus három szféra is (üzleti -  köz- és civil­
szféra). (1)

Ezeknek a szféráknak a kapcsolatát, összhangját, és 
; hazai helyzetét illetően álláspontunkat az alábbi tézi­

sekben foglaljuk össze:
• A modern gazdaságban (fejlett piacgazdaság­

ban) az üzleti, a közszolgáltatási, és a civilszféra szer-
i vezetei a hatékonyság elvét érvényesítő munkameg- 
j osztás alapján elégítik ki a társadalom változó igé­

nyeit.
• Magyarországon a politikai rendszerváltást kö- 

j vető első évtizedben az üzleti szférában lényegében
megtörtént a gazdasági rendszerváltás is (privatizá­
ció, új stílusú menedzsment, piacgazdaság alapjainak 
kiépülése stb.).

• Ilyen átalakulás még csak a kezdeteknél tart a 
civilszférában (tudati rendszerváltás), és a közszféra

I is sok tekintetben lemaradt az üzleti szférától (műkö- 
í dési hatékonyság, menedzsmentstílus stb.).

3 A közszolgáltatási menedzsment átalakításának 
késedelme fékezheti az üzleti szféra további fejlődé­
sét, és a civilszféra további erősödését is.

• A közszférával szemben erősödő kihívásokra a 
szervezetek eddigi (és jelenlegi) működési módjának 
megváltoztatása lehet a válasz, ami makro- és 
mikroszintű feladatokat egyaránt jelent.

• A közszolgáltató szervezetek működésének meg­
változtatása összhangban kell legyen az alakuló piac- 
gazdaság követelményeivel, ezért hasznos kiinduló­
pont lehet a fejlett országokban már részben lezajlott 
hasonló váltás tapasztalatainak adaptálása.

Amennyiben a közszolgáltatások sajátosságait 
rendszerezzük, ehhez jó támpontot adhat a szakiroda- 

í lom (2):

-  szigorú, gyakran politikai szempontokat is kielé­
gítő elszámolási kötelezettség a közpénzekkel,

-  az érdekeltek közötti konszenzus gyakori hiánya 
a szolgáltatások prioritásait és általános céljait il­
letően,

-  a rendkívül bonyolult kapcsolatrendszer, amely­
ben a menedzsereknek az általuk irányított szer­
vezetet működtetniük kell,

-  a szervezetek közötti verseny gyakori hiánya 
vagy elhanyagolható volta,

-  a szolgáltatási teljesítmény növelése és a szerve­
zet bevételeinek alakulása között nagyon áttéte­
les a kapcsolat,

-  a szolgáltatások (és a vevőkapcsolatok) nem szten- 
derdizálhatók, egyediek,

-  gyakori az ellentmondás a szolgáltatást végző ! 
szakembertől elvárt kiemelkedő professzionaliz- j 
mus, és a túlbürokratizált szabályozás között,

-  a jogszabályi környezet részletekbe menően sza­
bályozza a tevékenységet.

Ezekből fakadóan akár a közszolgáltatási menedzs­
ment, akár a marketing szemszögéből nézzük, az üzle­
ti világban ismert, jól bevált elvek adaptálás nélküli át­
vétele illuzórikusnak tűnik.

A sajátosságok miatt a közszolgáltató szervezetek 1 
működésében rengeteg a még tisztázásra váró kérdés. 
Ezeket a kérdéses területeket illusztrálja -  a teljesség 
igénye nélkül -  a 2. ábra.

A kritikus területek között szerepel a marketing is, 
amelynek bonyolultságát a 3. ábra érzékelteti.

A szolgáltatások marketingjénél jól tudjuk (3), 
hogy a szolgáltató szervezet és a vevő (fogyasztó) mel­
lett van még egy főszereplő: a szolgáltatást végző, és 
ennek megfelelően feltűnik a klasszikus marketing 
mellett a belső marketing (=a szervezet és dolgozója
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közti kapcsolatban), illetve az interaktív marketing 
(=a dolgozó és a fogyasztó viszonylatában).

A közszolgáltatásoknál számtalan tapasztalat azt 
mutatja, hogy ezt a „triumvirátust" még ki kell bővíte­
ni a közszolgáltató szervezet fenntartójával („tulajdo­
nos"), amelynek sajátos a viszonya a „fogyasztóval" 
(=„társadalmi" marketing), a szervezettel ^„szer­
vezeti" marketing), és a szolgáltatást végzővel 
(=„szolgálati" marketing).

Ráadásul ez a négy szereplő időről időre eltérő sze­
reposztásban is feltűnik ebben a körben (a fogyasztó 
adózó állampolgár, tehát fenntartó is; a szolgáltatást 
végző időnként fogyasztó is; a fenntartó a szervezettel 
szemben speciális elvárásokat támasztó vevő is; akár­
csak a szolgáltatást végző, mint a szervezet belső ve­
vője).

Mindezek részletes feltárása, a felvázolt kapcsolat- 
rendszer további elemzése talán közelebb vihet ben­
nünket ahhoz, hogy a közszolgáltatásban szükséges 
paradigmaváltás lehetőségeit, korlátáit tisztábban lás­
suk.

Felhasznált irodalom

(1) Dinya László: Stratégiai feladatok a közszolgáltatási 
menedzsment területén, előadás, „Felzárkózás és ér­
tékrend" nemzetközi konferencia, Miskolci Egye­
tem, 1999. május 12-14.

(2) C. Pollit -  S.Harrison: Handbook o f  Public Services 
Management, Blackwell Publishers, Oxford, 1992.

(3) Veres Zoltán: Szolgáltatásmarketing, Műszaki 
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BITTNER PÉTER

Tanuló szervezetek 
és a marketing
Hogy változik a világ, benne a vezetői orientáció! 
Nemrég Kotier még azt írta, hogy „az a vállalat fogja 
a legjobb teljesítményt nyújtani, amelyik a fogyasz­
tók nézőpontjából a legnagyobb értéket tudja termel­
ni és ezt hosszú távon fenn is tudja tartani". Az infor- 

>  matika robbanásszerű fejlődése e megállapítást azzal 
fejlesztette tovább, hogy kiegészítette az információ- 
szerzés gyorsaságával. Vagyis az a szervezet őrzi meg 
pozícióját vagy előzi meg versenytársait, amelyik 
előbb jut információhoz. Az emberierőforrás-me- 
nedzsmentnek, mint vezetési irányzatnak a megjele­
nése pedig ezt azzal egészítette ki, hogy nem elég az 
infortnációk gyors megszerzése, de azokat felhasznál­
ni is tudni kell. A vezetői orientáció változik, de a lé­
nyeg ugyanaz marad. A fogyasztói, piaci igények 

 VÁLTOZÁSÁ-ról kell gyorsan információt szerezni,
és tudni kell azt feldolgozni. így teremtődik egy „új" 
kapcsolat a marketing és a személyzeti részleg között.

Mi is az a tanuló szervezet?

A tanuló szervezetekkel részletesen M. Dale (2) foglal­
kozik, aki a változásokra való reagálások lehetőségét 
csoportosítja:

-  ez nálunk soha meg nem történhet -  struccpoliti­
ka,

-  keményebben kell dolgoznunk -  harkályközelí­
tés,

-  okosabban kell dolgoznunk -  bagoly közelítés.

Ez utóbbit teszi lehetővé a tanuló szervezet, melynek 
két fontos pillére a tanulás és a csoport (a „company" 
eredeti jelentése: a közös cél eléréséért fáradozó baráti 
egyesülés). A közösség ilyen irányban való fejlesztése 
azt jelenti, hogy csökkentjük az önálló cselekvéshez
szükséges hatalom- és eszköznélküliség átlagos szint- 

I jét, a feladatok lélekölő jellegét. A feladat kis egységek- 
i re bontása és ezek több ember közötti elosztása csök- 
j kenti az egy emberre jutó feszültséget. A változások 

okozta új helyzetben, a különbözőségek kezelésében,

a tanuló szervezet kialakításában fontos a hatáskörök j 
delegálása.

A menedzseri szerep változásával összefüggésben j  
a szerzők azt vizsgálják: hogyan kell haladni a terme- 
lésszervezéstől, a hierarchiaszintektől a csoportos te-
vékenységig, a szűk keresztmetszetű egyszerű felada­
toktól a teljes és a sokrétű folyamatokig, a vezető- és ' 
ellenőrzőmenedzser-szereptől a segítőig, a felülről 
kezdeményezett vezetéstől a csapatok bevonásáig, a 
menedzsmenttervezésen és ellenőrzésen alapuló 
munkafolyamatoktól a csoporttervezésig és tanulásig.

TANULÓ SZERVEZET

A  m enedzserek új munkája: tanuló szervezeteket ép í­
teni

A címe P. M. Sengétől (1) származik, aki e munkájában 
azt állítja: „A tanulás iránti vágy lényege, hogy alkotni 
tudjunk, kiterjesszük képességeinket." A permanens 
változások állapotában pedig a menedzserek új fel­
adata a tanítás, a tervezés, az irányítás. Felelősség egy 
olyan szervezet felépítéséért, ahol a dolgozók folya­
matosan fejlesztik képességeiket, új jövőkép felvázolá­
sával. A cikk erőssége az új jövőképpel összefüggően 
megfogalmazott „alkotó feszültség" fogalom beveze­
tése, definiálása. Az alkotó feszültség olyan összefogó 
erő, amellyel a szervezet és az egyén a változások 
szükségességét belső indíttatástól vezérelve nem 
szükséges rosszként, hanem fontos versenypozicioná­
ló tényezőként kezeli. Ez a felfogás új munedzseri ké­
pességeket, szerepeket és eszközöket kíván.

MAGYAR MARKETING 
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Tanuló szervezetek Magyarországon

Nézzük meg, hogy a tanuló szervezetek jellemzőiként 
alábbiakban megfogalmazott tézisek hogyan érvénye­
sülnek a mai magyar gyakorlatban:

-  az erősen hierarchizált szervezettől a csoportos 
tevékenységig,

-  az egyszerű feladatoktól a teljes és sokrétű folya­
matokig,

-  a vezető- és ellenőrzőmenedzser-szereptől a segí­
tőig.

• Az erősen hierarchizált szervezettől a csoportos te­
vékenységig
Egy jóval korábbi vizsgálat arra a következtetésre ju­
tott, hogy a csoportmunka lehetőségét még ott sem 
használják ki, ahol ez a technológiából következne 
(vegyipar). A helyzet nem sokat változott, bár a lét- 

I számleépítés, a szigorúbb létszámgazdálkodás miatt 
j ma már több helyen élnek ezzel a lehetőséggel, hogy a 

váratlan helyzeteket -  hiányzás -  meg tudják oldani. 
Ehhez természetesen szükség volt jobban képzett dol­
gozókra és a munkakörök „mélyvizes" betanítására. 
De ennél több nem nagyon történt, mert a szervezeti 
struktúra és így működési lényege, hatáskör-elosztási 
gyakorlata változatlan maradt. Ennek ellenére úgy 
ítélhető meg, ez első lépés a tanuló szervezet felé.

• Az egyszerű feladatoktól a teljes és sokrétű folya­
matokig
A nemzetközi verseny kiéleződése arra kényszerít 
minden vállalatot, hogy hatékonyabb struktúrákat és 
stratégiákat dolgozzon ki, és optimálja üzleti folyama­
tait. Ezzel kapcsolatban három olyan súlyponti téma 

j kerül egyre inkább előtérbe, amely központi szerepet 
játszik a változásokban:

-  szervezeti és vezetési struktúrák,
-  folyamatorientáltság,
-  dolgozóorientáltság.

A szervezeti és vezetési struktúrák kialakításakor egy­
re jobban tekintetbe veszik a gyárakban és a központi 
területeken lejátszódó folyamatokat. Egyre inkább 
úgy mérik a vezetők alkalmasságát, hogy bevonják-e 
alkalmazottaikat a döntéshozatalba, és előmozdítják-e 
a tökéletesítési folyamatokat. Az alkalmazottakkal kö­
zösen kell a teljesítmények és a hatékonyság növelésé­
re törekedni. Ezért nem annyira költség-, mint inkább 
a teljesítményeket és az eredményeket befolyásoló té­
nyezőnek tekintik a dolgozókat, akik munkájukkal, öt­
leteikkel és innovációikkal alapozzák meg vállalatuk 
piaci sikereit.

Ma már nem a struktúrára és hierarchiákra, hanem 
egyre inkább a vállalatnál zajló folyamatokra és az
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ezekben részt vevő alkalmazottakra helyezik a hang- , 
súlyt. A termékek és folyamatok komplexitásával csak 
úgy lehet megbirkózni, ha a döntési kompetencia a hi­
erarchia alsóbb szintjeire helyeződik át, és az informá­
ciós utak lerövidülnek. A munkavégzés hierarchiától 
és funkciótól függő módját team- és folyamatorientált 
együttműködés váltja fel. E sorok Bihl, G. -  Thanner, I 
E. -  Wächter, J. (3) cikkéből és nem a nagy magyar va-  ̂
lóságból valók.

• A vezető- és ellenőrző menedzserszereptől a segítőig 
Ezt a témakört vizsgálva található a legtöbb olyan 
probléma, ami gátja a magyarországi tanuló szerveze­
tek kialakulásának. Mert miért is viselkedik úgy a mai 
magyar menedzser, ahogy viselkedik? Fontos feladata 
lenne a stratégia kialakítása, a stratégiai gondolkodás 
segítése. Csakhogy ez kockázatos dolog, mert mi van, 
ha nem sikerül elérni a kitűzött célt? Ma leginkább az | 
egymásra mutogatás jellemző, mivel a stratégiát MI, 
menedzserek dolgozzuk ki, és ŐK, a dolgozók nem 
hajtják végre. Ez is egy, mégpedig fontos lépés -  a 
munkaszervezet jövőjét meghatározó tevékenységről 
van szó -  a tanuló szervezet irányába, amely kihaszná­
latlan marad. Nem valósul meg a bevonás, és ezért 
alakul ki olyan légkör, amelyben nem illik kérdezni. 
Nem azért, mert nyitott a rendszer és mindenki tud 
mindent, hanem mert a főnök azt gondolja, hogy a ra­
cionális világ számít, mindenki azonos célokért dolgo- ' 
zik, és mindeme ott van a „józan ész" kézzel fogható 
magyarázata.

M it is tanultunk a menedzsertől?

Bár ez a kép nem terjedt el, mint a „jól öltözött, állan­
dóan (nem hatékonyan) dolgozó , határozott, sikeres, 
neki mindig minden sikerül" kép. A „gondolkodó, a 
megoldást kereső, a jelenségek mögött húzódó 
MIÉRT-ekre választ kereső, örök kételkedő" kép az 
előző mellett igen eltörpül. A tömegnyomás is ez 
irányban hat, hisz azt várja el a beosztott, hogy a veze­
tő mindent tudjon, minden kérdésére azonnal határo­
zott választ adjon. Érdekes jelenség, hisz az orvosával 
szemben más követelményeket támaszt ugyanez a 
személy. Elvárja tőle, hogy kérdezze ki, hogy beszél­
gessen vele, hogy elmondja, mire gyanakszik és hogy ' 
adjon tanácsot, mit tegyen, mire vigyázzon stb. De kb. 
ugyanez az elvárás a pedagógussal szemben is. Csak a i 
vezetőtől várják el, hogy mindentudó legyen.

Túl ritkán kerül elő, leginkább egy-egy kitüntetés 
átvételekor, hogy ez egy csapat munkájának eredmé­
nye. De legtöbbször látja, érzi az ember, hogy ezt csak 
az illem diktálja. A gyakorlatban viszont nem tapasz- i 
talható az a fajta szemlélet, amely szerint: a vezető si­
kere a csapat sikerétől függ.



Mi lehet ennek az oka? Szerintem a struktúra és az 
j adekvát kultúra. Mert mely szervezeti forma a legjel­

lemzőbb? A lineáris funkcionális és az ezzel összefüg­
gő szerepkultúra, amelyben a vezető a piramis (hata- 

I lom) csúcsán áll, és onnan ítélkezik elevenek és holtak 
I felett. Ez a kép perspektivikusan is belesulykolja a be- 
I osztottba az alá-fölérendeltségi viszonyt, a távolságot, 

ami nem hozza testközelbe, azonos gondolati síkra a 
vezetőt és a beosztottat, ahol közösen és főleg kötetle­
nül, előítéletektől mentesen megbeszélhetnék közös 

i dolgaikat a kezdetektől az eredmény értékeléséig.
Vagy nézzük meg a munkaköri leírásokat. Ezek 

legtöbbje inkább hasonlít egy parancshoz, mintsem 
i egy hatékony együttműködést ösztönző dokumen­

tumhoz, amely a hatásköröknél -  ha egyáltalán a vég­
rehajtáson kívül tartalmaz egyebet -  nem tartalmazza 
a véleményezésre, a döntés-előkészítésre stb. vonatko- 

I zó jogot, arról nem is beszélve, hogy a fejlődésre, a ta­
nulásra való jog, de még inkább igény a legtöbből hi­
ányzik. Pedig ez a tanuló szervezet alapja. A belépés, a 
felvétel pillanatában tudatosítják a jelentkezővel: ná­
lunk ez a kultúra része, mi folyamatosan tanulunk. De 

! hogyan? Leginkább a munkahelyen és nem külső kép- 
j  ző intézményben. Jól jellemzi a helyzetet, hogy míg 

külföldön a legkisebb cégnek is van oktatókabinetje,
I ami egyben tanácsterem is, addig nálunk leginkább ta­

nácstermek vannak, ahol időnként oktatni is lehet.
No és a szemlélet. Mennyire általános az ember, a 

dolgozó erőforrásként és a képzés beruházásként való 
kezelése? A bevétel hány százalékát fordítják képzésre? 
Hogy mérik ennek hasznosulását? Végiggondolják-e, 
hogy mi másra lehetett volna fordítani ezen összeget, 

j ahol sokkal többet hoz? Vagy részét képezi a vezetők 
j teljesítményértékelésének, hogy mennyi időt fordíta- 
! nak képzésre, a dolgozókkal folytatott egyéni és cso- 
l portos megbeszélésekre? Készített-e képzési tervet? 
i Milyen dokumentum alapján javasolja munkatársai 
í képzését? Hány éve és milyen önképzésen vett részt?
! Járat-e szakmai folyóiratot, jár-e könyvtárba? Tartott-e 

erről azonos szintű kollégáinak előadást? Vagy men­
nyire jellemző a belső konferenciák rendszere, ahol té­
ma lehet a változásokra való felkészülés, probléma- 

: megoldás stb.? Vagy milyen a szervezet kommunikáci­
ós rendszere? Milyen formák szolgálják a tanuló szer­
vezet kialakulását, az együttgondolkodást?

Könnyen lehet persze mondani e felvetésekre, 
hogy a papír mindent elbír, és lehet az évi egyszeri, 
kötelezően előírt teljesítményértékelő megbeszélésből 

j tizenkettőt csinálni. Valóban lehet, ha a vezetés nem 
[ elkötelezett a növekedés, a fejlődés, a tanuló szervezet 

iránt, és közömbös saját, valamint szűkebb, tágabb ér- 
j telemben vett munkatársai -  nem vezetőtársai! -  fejlő- 
1 désével szemben.

Valóban lehet szép statisztikákat készíteni arról, 
I hogy ki mennyit fordít a fenti tevékenységekre, ha en­

nek ellenőrzése elmarad, vagy ha az erre történő ősz- I 
tönzésként rendszeresen megkérdezzük a másik felet 
is, ő hogy látja a kérdést, s milyen a hangulata.

Ebből következik egy újabb gondolatmenet, a kö- j 
vetkező kérdésből kiindulva: hogy jut információhoz 
a menedzser? A kérdésre eléggé sztereotip válaszok 
jönnek, amelyek arra utalnak, hogy a menedzserek 
leginkább kész anyagokból dolgoznak: leginkább kü- l 
lönböző dokumentumokból, de az utóbbi időben I 
megjelent az internet is mint információforrás. Alig le­
het rávezetni a kollégákat a folyóiratokra, az interjúra 
(ezt konzekvensen beszélgetésnek nevezik). A kérdő­
íves kikérdezés szinte ismeretlen. Ezt a statisztikai hi­
vatal módszerének tekintik. Vagyis megállapítható, 
hogy a munkaszervezetek életében igen ritka a kérdő­
íves felmérés, a tudatosan alkalmazott kikérdezés akár 
személyesen, akár telefonon. A kétely szinte ismeret­
len a menedzserek fogalomkészletében, ami elfogad­
ható lenne, ha alkalmaznák a különböző problé­
mamegoldási, döntési módszereket, amiket viszont a 
tudományos szféra hobbijának gondolnak. Ezek a je­
lek kissé túlzott magabiztosságra utalnak, mellyel vi­
szont nincsenek arányban az eredmények, különösen 
az emberek kezelését illetően.

M iért félünk szembenézni a tényekkel?

Mire föl a magabiztosság? A sok lehetséges válasz kö­
zül csupán egyet emelek ki, a menedzseri mobilitás hiá­
nyát és a félelmet, ami abból fakad, hogy legnagyobb 
konkurensem a tőlem távozó szakember. A teljesít­
ményértékelés gyerekcipőben jár. Nincs munkaköri le­
írás, vagy ha van, az nem alkalmazható a teljesítmény­
értékeléshez, legfeljebb a jogvitákhoz. Nincs lehetőség a 
kulturált visszavonulásra, a menedzseri szerződések 
felbontása túl sokba kerül és különben is, nem szoktuk 
meg, hogy szembenézzünk a tényekkel, és a cég jövője 
érdekében cselekedve folytassuk csapatépítő tevékeny­
ségünket. Egyszerűbb a szervezet torzítása, mert az 
nem szól vissza. Igaz, ezzel tovább csökkentjük rugal­
masságát, de ki tehet ezért szemrehányást? A bonyolult 
érdekeket tükröző tulajdonosi csapat, a leginkább rövid 
távú érdekeket preferáló igazgatótanács vagy a doku­
mentumok alapján ellenőrző felügyelő bizottság?

A  tanuló szervezet és a marketing

Miután megismerkedtünk a tanuló szervezet lényegé­
vel, röviden vizsgáljuk meg kapcsolatát a marketinggel. 
Ehhez induljunk ki a marketingkoncepcióból, ami a ha­
gyományos termelési koncepciónak épp a fordítottja. 
Amíg ugyanis az előbbi belülről kifelé, addig ez utóbbi 
kívülről befelé irányul. így lesz a kereskedelmi képvise­
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lő révén a marketing a vállalat „szeme és füle" (4) Va­
gyis ki kell fejleszteni, és működtetni kell a marketing­
információ-rendszert, és szakképzett embereket kell al­
kalmazni. A kapcsolat a személyzeti és a marketingszer­
vezet között -  kimondva, ki nem mondva -  a gyakorlat­
ban itt alakul ki. Egyrészt e munkakörök megtervezésé­
vel, a megfelelő ember megtalálásával és kiválasztásá­
val, majd folytatódik az adott munkakörbe történő beta­
nítással, a teljesítmény -  nemcsak marketingszempontú 
-  értékelésével, a dolgozók folyamatos fejlesztésével. Ez 
a kapcsolatrendszer teljes mértékben összeegyeztethető 
a koordinált marketinggel, ami jelenti egyrészt a marke­
tingfeladatok, másrészt a marketingtevékenység más 
részlegekkel való koordinációját. Ez tükrözi a marke­
tingszemlélet gyakorlati alkalmazásának fontosságát, 
hisz nem működik, ha csak egy osztályra terjed ki. Min­
den alkalmazottnak tisztában kell lennie azzal, hogy 
munkája milyen kapcsolatban van a fogyasztóval. E 
tisztánlátáshoz szükséges tudás megszerzésében fontos 
szerepe van a képzésnek és a munkakör-tervezésnek, 
melyek a személyzeti kompetenciájába tartoznak. Ezzel 
igazoljuk David Packard mondását, mely szerint a sze­
mélyügy szempontjából a marketing túl fontos ahhoz, 
hogy ráhagyjuk a marketing osztályra, és hívjuk fel a fi­
gyelmet a két terület szoros és hatékony együttműködé­
sére. Meg kell említeni, hogy itt a személyügy marke­
tinggel való kapcsolatát vizsgáljuk, de ugyanilyen fon­
tos e kapcsolat a munkaszervezetek többi funkciójával, 
mert csak így lehetséges a megfelelően „tudatos" dolgo­
zói hozzáállás és tevékenység elérése.

A marketing és más részlegek közötti kapcsolat 
„természetes" módon alakult ki az új termékek, szol­
gáltatások fejlesztése terén a tervezéssel, a gyártással, 
melyben már akkor is bent volt az új információk meg­
ismerése, feldolgozása és konvertálása új termékké, 
szolgáltatássá, valamint az ehhez szükséges tudás, 
készség megszerzése, csak akkor még nem beszéltünk 
tanuló szervezetről.

A kapcsolat következő területe a kommunikáció. A 
kommunikációs mix leginkább a munkaszervezeten kí­
vülre irányul a jelenlegi és a potenciális változással ösz- 
szefüggésben, de legalább ilyen fontos a kívülről befelé 

' történő kommunikáció, melyben megint csak jelentős 
feladatok hárulnak a személyügyre, egyrészt a képzés­
fejlesztés révén (tréningezi a dolgozókat, vezetőket a ha­
tékony kommunikációra), másrészt gyakorlatban alkal­
mazza a tanult módszereket és próbál hatékonyan kom­
munikálni. A kapcsolat harmadik fontos területe a szer­
vezet. Amikor Kotier e kérdéssel foglalkozik, meg sem 
említi a személyzeti, a marketing és a személyügy kap- 

I csolatát. Azt jól látja, hogy „a marketingkoncepció értel­
mében minden osztálynak a fogyasztót kell szem előtt 

1 tartania, és együtt kell működnie a fogyasztói igények ki- 
' elégítéséért. A marketing osztálynak ezt meg kell értetnie 
! a többi osztállyal." Véleményem szerint ez egyedül nem

14 M&M 1999/5

megy -  ahogy a fáma is tartja -, és ebben jó partner lehet 
a személyügy, amely az emberek kezeléséhez szükséges 
ismeretek tárházaként nagyon hatékonyan segítheti a 
„megértetést", ami nem más, mint tanulás, a korábbról 
rögzült ismeretek törlése és helyette az új ismeretek, 
készségek, elvárt magatartásformák kifejlesztése.

Ezt figyelembe véve lehet továbbfejleszteni a vállalati 
marketingről alkotott elképzelést azzal, hogy a fogyasz­
tótól, a piacról érkező információk belső továbbításában, 
de leginkább az ezen információkra történő helyes reagá­
lás „betanításában" a marketing mellett központi szerep 
jut a személyügynek is (5). Ezzel lehet a tanulási folya­
mat lassúságát, a gyors felejtést megakadályozni.

Összefoglalás

Új vezetési irányzatként jelenik meg a fejlett országok­
ban a tanuló szervezet fogalma. Vélelmezhetően abból a 
helyes felismerésből kiindulva, hogy az a szervezet ke- 1 
rül vezető pozícióba vagy tartja meg vezető helyét, ame­
lyik képes együtt élni a változásokkal, és erre fel tudja 
készíteni munkatársait is. Azaz a kompetens vezető célja 
a hibák feltárása, elemzése és megoldása TANULÁS-sal, 
az új helyzethez való alkalmazkodás segítségével.

A korábbi nézettel szemben, illetve azt továbbfej­
lesztve érthető meg igazán a tanuló szervezet fogalma 
és gyakorlati fontossága. Az információ szerepének nö­
vekedésével az kerül vezető pozícióba, aki előbb jut a 
szükséges piaci információkhoz. Ez csak úgy lehetsé­
ges, ha kiegészítjük ezt a megállapítást a tanuló szerve­
zet témakörével, hisz önmagában az információ csak 
szükséges de nem elégséges feltétele a versenypozíció 
megőrzésének. Egyrészt meg kell tanulni az informá­
ciószerzés, -feldolgozás, -továbbítás fortélyait, más­
részt meg kell tanulni ezen felismerések alapján változ­
ni és változtatni, ami új célok, folyamatok, szervezetek 
kialakítását, új szerepek „eljátszását" jelenti, mely új 
készségeket, képességeket kíván. E követelményeknek 
viszont csak a tanuló szervezet tud megfelelni.

Felhasznált irodalom  1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
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3. Bihl, G. -  Thanner, E. -  Wächter, J.: Anforderungen ! 

neuer Arbeitsstrukturen an Führangskrafte und Mitar- 1 
beiter.

4. Kotier, R: Marketing management, Műszaki Könyvki­
adó, Budapest, 1991.

5. Ulrich, D.: A humán erőforrás menedzsment új szerepe.
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Vállalkozások
az EU-csatlakozás előtt
A 90-es év ek  végének á lta lá n o s  ten denciája  a 

j globalizáció, am i Európában a p ia co k  összekapcso ló­
dása  és a p o lit ik a i  d ön tések  h a tá sá ra  m ég erő te lje­
sebb, m int a v ilág  m ás részein. Az E u rópai U nióhoz 
v a ló  c sa tlako zás  irán ti tö rekv ések  és az ezzel 
együttjáró fo ly a m a to k  -  a g az d aság i és társadalm i 
határok  fe lsz á m o lá sa  -  következtében  m a m ár a kis- 

! és közepes v á lla lkozásokn á l is fo n to s  a g lobá lis  gon- 
I dolkodásm ód  k ia lak ítása .

Az EU-hoz va ló  csa tlakozás  nem csak ak kor  érinti 
a v á lla la toka t, ha v a lam ely ik  társország  p iacán  sze­
retnének értékesíteni, hanem  a k k o r  is, ha s a já t  p iacu ­
kon akarn ak  ta lpon  m aradni. A v á lla lk o z á s  ezentúl 

I egy igen k iter jed t p iacon  f o g  tevéken ykedn i, a h o l a 
1 verseny erős, és a v ersenytársak  á lta láb an  j ó l  k id o l­

g ozott m arketingstratégiák a lap ján  h ozzák  m eg dön­
téseiket.

A Veszprémi Egyetem G azdaságtan  Tanszéke á lta l 
végzett kutatás többek  kö z ö tt  a z t  p róbá lta  vizsgálni, 
hogy a m agyarországi k is v á lla lk o z á so k  a m arketing  

i a lka lm a z á sá n a k  területén m ennyire k észü ltek  f e l  a 
I várható erős versenyre. A fe lm érés t  az ország  kü lön­

böző  területein fe k v ő  4 megyében végeztük el, hogy al- 
\ kalm unk legyen fig y e ln i az  esetleges reg ion ális kü­

lönbségekre is.

A  vizsgálat eredményei

1989 és 1995 között a kis- és közepes vállalkozások 
száma a háromszorosára növekedett, így meghaladta 
az egymilliót, és ezek közel négyötöde egyéni vállal­
kozás volt. Ez a vállalkozói kör meghatározóan az 
alábbi struktúrát mutatta:

-  ún. kényszervállalkozások,
-  a hivatali illetve vállalati hierarchiát elhagyni kí­

vánó kalandvágyók,
-  a magasabb jövedelem elérését ezúton biztosítani 

kívánó bizakodók.

Ezek a kategóriák láthatók az 1. ábrán, ami az alapítás 
lehetséges okaira adott válaszokat mutatja.

Veszprém megyében a válaszadók 18%-a kényszer­
ből, 18% függetlenségi vágyból, 26,5% a magasabb jö­
vedelem miatt alapította vállalkozását. Magas volt 
még azoknak az aránya (18%), akik a több lábon állás 
miatt kezdtek bele tevékenységükbe. Ugyanezen ada­
tok Pest megyében a következőképpen alakultak: 
kényszer volt az ok a vállalkozások 44 %- ának alapítá­
sánál, 20%-nál a függetlenségi vágy, 28%-nál a maga­
sabb jövedelem játszott nagy szerepet. Szabolcs-Szat- 
már megyében 33% a kényszervállalkozók, 19% a füg­
getlenedni akarók és 31 % a magasabb jövedelmet meg­
célzók aránya. Csongrádban 19% kényszerből, 21% 
függetlenségi vágyból és 24% a magasabb jövedelem 
reményében kezdett vállalkozásba. Az egyéb lehetsé­
ges válaszokra kapott értékek (biztonság, bizonyítási 
vágy, több lábon állás, egyéb) elhanyagolhatóak.

A számokat összehasonlítva látható, hogy Pest és 
Szabolcs-Szatmár megyében jóval magasabb a kény­
szervállalkozók száma, mint a másik két vizsgálati te­
rületen. Ennek oka abban kereshető, hogy ezen a két 
területen lényegesen nagyobbak voltak a létszámle­
építések, mint az ország egyéb helyein. A másik két 
megyében inkább a magasabb jövedelem lehetősége 
csábította az embereket a vállalkozás alapítására. 
Ezekben a megyékben alacsonyabb volt a munkanél­
küliség és elég biztatóak voltak a jövőbeli kilátások.

A létrejött vállalkozások jellegükben jelentősen el­
térnek egymástól. Az 1. tábla mutatja a vállalkozások 
típus szerinti összetételének százalékos értékeit.
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1. tábla

Kft. Kft. Egyéni v. Bt.

Veszprém 20,6 6 53 17,6

Pest 15 1 56,8 19,8

Szabolts-Sz. 20,8 1,1 63,6 10,4

Csongrád 25 3 56 14,7

Minden megyében az egyéni vállalkozások képvi­
selik a legnagyobb részt. A többi típus kisebb aránya 
az alapítás és a megszüntetés bonyolult jogi és gazda­
sági követelményrendszerének eredménye.

A következőkben vizsgáljuk meg, hogy tevékeny­
ségeiket tekintve a vizsgált vállalkozások hogyan él­
nek a marketing alapvető eszközeivel.

Kezdjük rögtön a vállalkozás alapításánál. Első­
ként arra voltunk kíváncsiak, vajon gondos előzetes 
tervezés alapján jöttek-e létre ezek a vállalkozások, 
vagy egyszerűen a véletlenre bízták boldogulásukat. 
A válasz megismerésére két kérdést tettünk fel.

Az első: készítettek-e a jövőre vonatkozó írásos ter­
vet? Veszprém megyében 35%, Pest megyében 30%, 
Szabolcs-Szatmár megyében 14% és Csongrád megyé­
ben a vállalkozások mindössze 10%-a készített írásos 
tervet. Az írásos terv készítése pedig több okból is fon­
tos lenne: először is sokszor már a papíron történő ter­
vezéskor, amikor az ember logikusan, összeszedetten 
átgondolja, hogy mit és hogyan is szeretne csinálni, ki­
derülhetnek olyan körülmények, amelyek eleve siker­
telenségre ítélik a vállalkozást. Másrészt megkönnyíti, 
hogy folyamatosan nyomon tudjuk követni, honnan 
indultunk, hova tartunk és mennyire tértünk el a kije­
lölt útvonaltól.

Másodikként azt kérdeztük, végeztek-e előzetes pi­
ackutatást? Az eredmény: Csongrádban a vállalkozók 
fele, Pest megyében 47%-a, Veszprémben 40%-a, Sza- 
bolcs-Szatmárban 30%-a előzetes felmérés eredménye-

ként hívta életre vállalkozását. E számok alapján azt 
kell mondanunk, hogy a vállalkozások nagy része 
„előre megfontolt szándékkal" lép a piacra annak biz­
tos tudatában, hogy van kereslet az általuk kínált ter­
mékre illetve szolgáltatásra.

Az alapozás, az előzetes felmérés igen fontos. De 
ezek mellett nem elhanyagolható az sem, hogy egy 
vállalkozás létrejöttéről, az általa kínált termékről tu­
domást szerez-e az a célcsoport, akinek a terméket 
szánták.

Ezért következő kérdésünk az volt, hogy milyen fi­
gyelemfelkeltő eszközt használtak a megkérdezettek a 
vállalkozás indításánál.

Az eredményeket a 4. ábra mutatja.

Valamennyi megyében a leggyakrabban alkalma­
zott eszköz a szórólap volt (Pesten 44,5%, Veszprém­
ben 35%, Szabolcsban 27%, Csongrádban 20%). Máso­
dik helyen a bevezető ár alkalmazása szerepelt (Pest 
36%, Veszprém 32,5%, Szabolcs 24,5%, Csongrád 19%), 
a harmadik leggyakrabban alkalmazott eszköz pedig a 
sorozatos figyelemfelkeltő reklám volt (Pest 28,4%, 
Veszprém 32,5%, Szabolcs 23,1%, Csongrád 19%).

Az utóbbi két megyében lényegesen kisebb arány­
ban éltek ezzel a lehetőséggel. Pedig egy vállalkozás
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elindításánál lényeges, hogy minél több lehetséges 
vásárlóval megismertessük magunkat. Az egyre erő­
södő versenyben nincsenek már véletlenül betévedő 
vásárlók.

Természetesen egy vállalkozás ritkán van egyedül 
a piacon. Ma már szinte minden területen, ahol a kis­
vállalkozások működnek, versenytársakkal kell meg­
küzdeni a fogyasztókért. Ahhoz, hogy egy vállalkozó 
megfelelő módon tudjon reagálni a piaci eseményekre, 
ismernie és figyelnie kell a versenytársakat.

A felmérés eredményei azt mutatják, hogy a vállal­
kozók mintegy fele személyesen ismeri ellenfeleit, to­
vábbi 13-40% hírből tudja, kik vannak a piacon, és a 
vállalkozók 5-16%-a nem ismeri még hírből sem a ver­
senytársakat. Azok, akik ismerik versenytársaikat, fi­
gyelik is azok tevékenységét.

A piaci sikerhez azonban az eddigiek még mindig 
nem elégségesek. Azt sem árt tudni, hogy a fogyasztó 
mit szeretne, illetve mennyire elégedett a kapott ter­
mékkel vagy szolgáltatással. A fogyasztók véleményé­
nek megismerésére több mód kínálkozik. Az általunk 
megkérdezettek a 2. tábla szerinti lehetőségeket vá­
lasztották (ennél a kérdésnél a Csongrád megyei kér­

dőívek a válaszok hiánya miatt nem voltak értékelhe­
tőek):

2. tábla

Szaboks-Sz. Pest Veszprém

P a n a s z könyv 7,7 46,9 17,5

Szóbeli 70,5 84 77,5

Munkatárson át 16,7 14,8 15

Ügynökön át
5 , 1

-

Levélben 3,8 7,4 8

A leggyakoribb módja a vélemények fogadásának 
a szóbeli visszajelzések figyelése. Pest megye kivételé­
vel a panaszkönyv, a munkatársakon illetve levelezé­
sen keresztül történő kapcsolattartás mértéke csekély.

A számok szerint a vállalkozók majd mindegyike 
figyeli a fogyasztók véleményét. Azonban a 7. ábrából 
látható, hogy ennél többet nemigen hajlandók tenni. 
Csak a vállalkozók mintegy 20%-a tesz is valamit an­
nak érdekében, hogy a fogyasztók visszajelzéseinek 
megfelelően változtasson a tevékenységén.

Pedig egy vállalkozó számára csak az elégedett fo­
gyasztó jelent biztos piacot. A hosszútávú fennmara­
dáshoz szükséges, hogy figyelemmel kövessük a fo­
gyasztói igényeket, azok változásait, s a lehető legjob­
ban megpróbáljuk azokat kielégíteni.

Ez azért is fontos, mert nemcsak meglevő fogyasz­
tóinkat tudjuk ily módon befolyásolni, hanem rajtuk 
keresztül a potenciális vásárlók egész körét is. Hiszen 
meglévő vásárlóink továbbadják tapasztalataikat, hír­
nevünket javíthatják, de ronthatják is. Márpedig, 
amint az a 8. ábrából kiderül, a hírnevet a megkérde-
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zettek nagyon fontosnak tartják. Viszont az is látható, 
i hogy ennek ellenére nem mindenki hajlandó tenni is 
I érte.

Utolsó két kérdésünk már arra vonatkozott, hogy 
mennyire elégedettek a vállalkozók az eddig elért 
eredményeikkel, illetve tervezik-e újabb vállalkozás 
indítását. Veszprém megyében a vállalkozók fele elé­
gedett, Pest megyében 35%, Szabolcs-Szatmárban 45% 
és Csongrád megyében szintén 50%. Az elégedetlenek 
minden megyében egyértelműen a magas adókat ne­
vezték meg elégedetlenségük okaként.

Valószínűleg ez lehet az oka annak, hogy arra a 
kérdésre, hogy tervezi-e új vállalkozás létrehozását, a 
10. ábra szerinti válaszokat kaptuk.

A válaszadók kisebbik része érzi úgy, hogy újból 
szeretne próbálkozni, nagyobbik részük vagy elégnek 
érzi a meglévő vállalkozást, vagy lehetősége nincs 
újabb indítására.

Összegzés * 8

• Vizsgálatunk szerint a magyar kisvállalkozások 
indításának fő okai a kényszer, a függetlenség utáni 
vágy és a nagyobb jövedelem reménye.

8 A kényszervállalkozások száma különösen Pest 
és Szabolcs-Szatmár-Bereg megyében jelentős. Pest 
megye azért lepett meg bennünket, mert Budapest kö­
zelsége miatt alacsonyabb értéket vártunk.

• A vállalkozóknak körülbelül 40%-a az elindulás 
előtt piackutatást végzett, ugyanakkor terveit nem 
foglalta írásos formába. Ez azt sugallja, hogy konkrét 
elképzeléseik, hosszú távú terveik nem voltak kidol­
gozva, inkább a szerencsére, mint a tudásra alapoztak.

8 Alkalmazott marketingeszközeik szegényesek, 
döntően egyszerűbb szórólapokra illetve árváltoztatá­
sokra korlátozódtak. Nyomatékosan szeretnénk fel­
hívni a figyelmet arra, hogy ez a szűkösség feltehetően 
a marketingismeretek hiányából fakad.

8 A kisvállalkozások Szabolcs-Szatmár-Bereg me­
gye kivételével figyelik versenytársaikat és döntően 
személyesen is ismerik azokat. Ugyanakkor kb. 10%- 
uk még hírből sem ismeri konkurenseit. Ez megdöb­
bentően magas arány.

8 A vevői visszajelzések nyomonkövetését megfe­
lelőnek tartottuk, ám az nem tölthet el bennünket 
nagy örömmel, hogy e visszajelzéseket lényegében 
alig használják fel.

A magyar kisvállalkozások piacorientáltsága na­
gyon sok kívánnivalót hagy maga után. Amennyiben 
a következő pár évben gazdasági, s ezen belül marke­
tingismereteik színvonala nem javul, könnyen bekö­
vetkezhet az, hogy az Európai Unióba belépve kiderül 
versenyképtelenségük. Ez pedig tömeges tönkreme­
netelükhöz vezethet.
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JÓZSA LÁSZLÓ -  BÁTOR ATTILA -  SASNÉ GRÓSZ ANNAMÁRIA

Marketingtaktikai elemek 
a kiskereskedelemben

 -  Egy empirikus vizsgálat tanulságai -

Több mint ezer évvel ezelőtt a magyar nép Árpád feje­
delem vezetésével bevonult a Kárpát-medencébe. I. Ist­
ván megalapította országunkat. Felvette a keresztsé- 
get, biztosítva ezzel a magyar nép számára afennma- 

j  radást és Magyarország Európához való csatlakozá- 
j  sát. Most, a második évezredforduló küszöbén ha- 
I  zánk, a magyar gazdaság, hasonló lépés előtt áll. Újra 
\ csatlakozni kíván Európához, a gazdaságilag erős 
\ nyugathoz, amit az Európai Unió képvisel. Ez nem- 
1 csak Magyarországnak, hanem Európának, sőt más 

kontinensek országainak is meghatározó lehet, hisz 
! globalizálódott világunkban nincs olyan gazdasági 

esemény, amely csak egy elszeparált régióra fejtené ki 
közvetlen vagy közvetett hatását.

A felvétel elnyeréséért a magyar gazdaságnak és \ 
társadalomnak meg kell felelnie a kitűzött szigorú el- j  
várásoknak. Nagyon fontos megállapítanunk, hogy j 
hol tartunk, s mely területeken kell még változtat- 
nunk, fej lesztenünk.

A változtatható területek között tarthatjuk számon a 
kiskereskedelmet is. A kialakuló gazdag termékválasz­
ték, újabb és újabb márkák hazai megjelenése, vala­
mint a külföldi tulajdoni körre támaszkodó bevásárló- 
központok térhódítása erős kihívást jelent a kis és kö­
zepes méretű kiskereskedelmi vállalkozások számára.

Az alkalmazkodás kényszere azt jelenti, hogy a 
1 marketingmódszerek bevetésében, az alkalmazás 
i szükséges előfeltételeinek megteremtésében is jelentős 

előrelépést kell tanúsítanunk.
Milyen marketingmix-elemeket kell hangsúlyozot­

tabban alkalmaznunk, s milyen taktikákkal célszerű 
élni a kisvállalkozások területén?

Ehhez hasonló feltevésekből kiindulva fogadtuk el 
az új-zélandi Otago Egyetem felkérését s indítottunk 

í közös kutatási programot a kiskereskedelmi szektor -  
elsősorban a cipő- és ruházaticikk-értékesítés -  terüle- 

: tén, felmérve a jellegzetes marketingtaktikákat.
Az elmúlt évek során több marketingelemzés fog­

lalkozott a hazai preferenciaváltozásokból származó

problémákkal, ám a Budapesti Közgazdaságtudomá­
nyi Egyetemen és a Miskolci Egyetemen folytatott í 
vizsgálatok középpontjában elsősorban a nagyválla­
latok álltak, míg mi elemzéseinkben egy speciális kis­
vállalkozói kört térképeztünk fel. írásunkban öszsze- 
gezzük a felmérés néhány eredményét.

A  vizsgálat céljai és módszerei:

A kérdőíves megkérdezés fő célkitűzései a következők 
voltak:

-  a munkakapcsolatok elemzése a kiskereskede- , 
lemben dolgozók körében;

-  a külső környezetben lezajlott változások vizsgá­
lata az elmúlt három évben;

-  az elmúlt egy év taktikai lépéseinek megismeré­
se;

-  az alkalmazott reklámeszközök bemutatása, a jel­
legzetes módszerek kiszűrése.

Felmérésünk egy fázisban, személyes megkérdezés 
formájában történt az ország 11 településén (Székesfe­
hérvár, Százhalombatta, Érd, Balatonfüred, Veszprém, 
Várpalota, Mátészalka, Budapest /Pólus Center, Su­
gár, Belváros/, Debrecen, Zalaegerszeg, Tatabánya), 
hallgatók bevonásával, előre elkészített hétfokozatú 
skálákat tartalmazó kérdőívek alapján. Az adatgyűjtés 
1998. október 20-a és december 10-e között zajlott, s a 
felmérés során az 50.000 lakosnál kisebb települések 
esetén törekedtünk a teljes körű kikérdezésre, ami lé­
nyegében teljesült is.

A z eredmények értékelése

A) A munkakapcsolatok vizsgálata

Vizsgálatunk első részében arra kerestük a választ, 
hogy a kiskereskedelmi vállalkozók milyen értékeket
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vallanak magukénak. Eredményeinket az 1. ábra fog­
lalja össze.

A válaszadók döntő része (73%-a) előnyben részesíti a 
csoportos munkát (vagyis legalább 5-ös értéket adott), 
88%-uk szerint fontos a felelősség megosztása a szerve­
zeten belül, 85%-uk szerint az üzleti bizalom és tiszte­
let meghatározó szerepet játszik a sikeres kereskedelmi 
tevékenységben. Ebből pedig arra következtethetnénk, 
hogy vállalkozóink számára a tradicionális értékrendi 
elemek a meghatározók cselekvéseik során.

Ugyanakkor megkérdezett partnereink 90%-a a 
vállalkozás és saját maga számára a magas kereseti le­
hetőséget fogalmazta meg, mint motiváló tényezőt, 
ami a keményebb irányítási módszerek, a fokozódó 
piaci verseny miatt ellentmond 
a csoportos értékek előtérbe he­
lyezésének. Ezt a gondolatot tá­
masztja alá az az eredmény is, 
hogy a válaszadók közel 88%-a 
a sikert, az előremenetelt na­
gyon fontos tényezőnek értékel­
te. A karrier s a pénz utáni vágy 
szöges ellentétben áll a tradicio­
nális értékekkel.

Érdemes elgondolkodni a té­
nyeken. A társadalom legalább a 
szavak szintjén törekszik a kö­
zösségi érzés erősítésére. A kul­
túra, a televízió, a rádió, az iro­
dalom a csoportos, együttes te­
vékenységek sikerét hangoztat­
ja, ám az emberek előtt álló ma­
gatartási minták az individualiz­
mus jegyeit hordozzák. Kiemel­
kedni az egyén tud -  legalábbis 
válaszadóink szerint -  pénzzel, 
hatalommal, üzleti sikerrel. A

válaszok egyfelől tükrözik a tradicionális „közösen ha­
ladunk, messzebbre jutunk" gondolatot, másrészt 
azonban markánsan kitűnik az üzleti világ századeleji 
amerikai képét magunk elé vetítő, a boldogságot karri­
errel, pénzzel, hatalommal mérő gondolkodás.

Meggyőződésünk szerint a társadalmi értékrend­
válság még nem ért véget, a vállalkozók jelentős része 
a kívánatos múlt és a kíméletlen jelen között vergődik.

Ugyanakkor szeretnénk megjegyezni, hogy az in­
dividualizmus és az egoizmus magyarországi térhódí­
tása nem meglepetés, hiszen a közösségi létből fakadó 
előnyöket 1526 óta a magyar társadalom csak rövid 
időre élvezte, s a kiábrándulás, a vereség sokkhatása 
mindig bázisául szolgált az individualizmusnak (ld. 
Matolcsy).

B) A külső környezet vizsgálata

A kérdőív második szakasza a kiskereskedelmi kör­
nyezet sajátosságaival foglalkozik. A kapott eredmé­
nyeket a 2. ábra szemlélteti.

A vásárlói szokásokat vizsgálva megállapítottuk, 
hogy a megkérdezettek több mint 60%-a enyhe válto­
zásokat vélt felfedezni saját piacának elemzésekor. 
Nagyon kicsi volt azon kereskedők száma (4,6% és 
4,3%), akik a két végpontot jelölték meg válaszul.

A piaci verseny vizsgálata azonban jelentős átala­
kulást mutat. Az új, és sokszor nagyméretű, tőkeerős 
vetélytársak megjelenése nagy mértékben hozzájárult 
a kiskereskedelmi értékesítés csökkenéséhez, a ver­
seny erősödéséhez. Ezzel párhuzamosan a vásárlók 
preferenciarendszere is nehezebben megjósolhatóvá 

vált, sőt kimondottan komoly 
problémát jelentett a válasz­
adók több mint egyharmada 
számára. Csak 23%-uk gondolta 
úgy, hogy a fogyasztók igényei 
megjósolhatok. A fennmaradó 
47%-ot azok teszik ki, akik sze­
rint a megjósolhatóság az előző 
évihez képest bonyolultabbá 
vált. Nem könnyű tehát eldön­
teni a változás irányát és mérté­
két. Egyre összetettebb a fo­
gyasztók magatartása a kisvál­
lalkozások számára.

A piaci verseny kaotikussá- 
gát mutatja az, hogy a válasz­
adók több mint 50%-a nehezen 
megjósolhatónak értékelte a pia­
ci versenytársak magatartását. 
Ez elég magas értéknek számít, s 
meglepő azért is, mert már ki­
lenc éve működik a piacgazda­
ság. Talán arra vezethető vissza
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I mindez, hogy a megszerzett kereskedői tapasztalatok 
nem elegendőek ahhoz, hogy sikeresen felvegyék a 

1 versenyt a nagy tapasztalati múlttal rendelkező, tőke- 
i erős külföldi versenytársakkal szemben.

A piacgazdaság kiépülése látszólag a szabad ver­
seny, az „államtalanított" gazdaság kialakulásának 
kedvez. A vállalkozók azonban esetünkben nem így 
érezték. Megítélésük szerint (73%) a jogi, politikai 
kényszerek hatása erősödött, ami persze jelentheti azt 
is, hogy a hatékonyabb gazdaságszervező államot ér­
zékelik úgy a ma vállalkozói, mintha erőteljesebben 
avatkozna be gyenge gazdaságszervező elődjével 
szemben. Másrészt viszont jelentheti azt is, hogy túl­
ságosan sok olyan törvény, jogszabály született, amely 
bár látszólag nem, a valóságban mégis növelte a vál­
lalkozások gondjait, szűkítette mozgásterüket. Ezek 
közül bizonyosan kiemelhetők az adó- és társadalom- 
biztosítási jogszabályok (adórendőrség, reklámtör­
vény stb.), amelyek esetében az egyik területen adott 

I kedvezményeket a másik, sokszor teljesen új területen 
kirótt új terhek tettek semmissé.

Számunkra egyértelművé vált, hogy egyrészt a 
magyar vállalkozói kör a piacgazdaságot a nagyobb 
cselekvési szabadsággal, sőt a szabadossággal azono­
sította, másrészt nem volt felkészülve a piaci verseny 
ilyen nagy mértékű térhódítására. Úgy látszik, a glo­
balizálódó világból a számára kedvező elemek átvétel­
ében, s a piac nehézségeit fokozó elemek kívül hagyá­
sában reménykedett, s ezért meglepetéssel éli át a tör- 

i ténéseket.

C) A taktikai lépések feltérképezése I

Vizsgálatunk harmadik szakaszában az utolsó 12 hó- 
I nap jellegzetes kereskedelmi taktikai lépéseinek elem- 
I zésével foglalkoztunk. Eredményeinket a 3. és 4. ábra 

mutatja be.
Ezek szerint a kiskereskedőknek csak egynegyede 

alkalmazott presztízsárat a vizsgálati periódus egy

éve alatt, míg közel 50%-uk diszkontárak alkalmazá­
sával volt jelen a piacon. Ez visszavezethető -  az előző 
szakaszban már elemzett -  erős versenyre éppúgy, 
mint a magyar fogyasztó erősen árérzékeny magatar­
tására. A viszonteladók árversenybe menekülnek piaci 
részesedésük fenntartása érdekében.

Ez azonban kétélű fegyvernek minősül, és gyak­
ran megesik, hogy fordítva sül el, hisz ne feledjük, a 
ruházati és cipőpiacon járunk, ahol a komoly vásárlók 
jelentős része a márkákban kifejezett minőségben 
hisz.

Kutatásunk tárgyát képezte az a vizsgálat, hogy 
mely működési elemek dominánsak a kereskedelmi 
tevékenység során. Ezt a 4. ábra szemlélteti.

A válaszadók jelentős része (82%) meghatározó 
szerepet tulajdonít a termékvonal szélesítésének. En­
nek okát a piaci kényszerben fedezhetjük fel. A szűk 
áruválaszték -  főleg kisvárosok esetében -  nem teszi 
lehetővé a megfelelő nagyságú vevőkör meghódítását. 
Ugyanilyen magas az arány (83-93%) a szín-stílus, az 
üzlet belső kialakítása, személyes kiszolgálás, fo­
gyasztói kívánságok kielégítése területén. Érzékelhető 
a kereskedők körében az a gyakorlati tapasztalat, mely
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súlyt helyez a vállalkozói imázs javítására. Ez -  a mai 
versenyhelyzetet ismerve -  elengedhetetlen bármely 
vállalkozás fennmaradásához.

A bolt frekventáltabb elhelyezkedése szintén jelen- 
! tős tényező, de érdekes módon kissé elmarad a fent 

említett elemektől. Ugyanis a megkérdezettek „csak" 
67%-a értékelte úgy, mint jelentős elemet az üzleti si- 

1 kér szempontjából. Persze ez jelentheti azt is, hogy a 
modem üzlettelepítési, értékelési módszerek még nem 
terjedtek el, s a „hely (place)" típusú problémák alul­
értékeltsége nem szűnt meg.

D) Alkalmazott reklámeszközök

Vizsgálatunk negyedik szakasza a kiskereskedelem­
ben alkalmazott promóciós eszközök felmérésével és a 
jellegzetes módszerek kiszűrésével foglalkozik. A ku- 

I tatások eredményét az 5. ábra szemlélteti.
A vizsgálat során kiderült, hogy míg a nyomtatott 

sajtó (63%) -  mint reklámeszköz -  fontos szerepet ját­
szik a vállalkozók marketingtevékenységében, a su­
gárzott sajtó (38%) kevésbé preferált elem. Ez az előbbi 
alacsonyabbnak hitt reklámköltségével és a helyi tele­
víziózás kis jelentőségével, nézettségével magyaráz­
ható. Fontos még megemlíteni, hogy a hirdetések nem 
országos szintű médiákon keresztül érik el a fogyasz­
tót, hanem lokális csatornák alkalmazása útján (pl.: 
helyi tv, újság, szórólapok).

A kutatás eredményei azt mutatják, hogy a segítő­
kész eladószemélyzet alkalmazása (95%), a bolton be­
lüli reklám (81%) és az árleszállítás (71%) a legkedvel­
tebb és leghatékonyabb piacbefolyásolási eszköz. Két 
okra vezethető ez vissza. Egyrészt a felsorolt marke­
tingeszközök a legkisebb költséget jelentő elemek, 
másrészt ne feledjük el, hogy a ruha- és cipőpiacon já­
runk, ahol a fogyasztók vásárlási döntését nagymér- 

j  tékben befolyásolja a vásárlási környezet. Az emocio- 
I nális hatások szerepe e termékek esetében rendkívül 
I magas.

A többi marketingkommunikációs elemet (szpon­
zorálás, közvetlen levél stb.) a válaszadók nem érté­
kelték domináns eszközként. Szerepük egyelőre má­
sodlagos,

Összegzés

A bemutatott eredmények számunkra a következők- 
j  ben summázhatok:

A piacgazdasági átalakulás formai értelemben be- 
! fejeződött, ám tartalmi értelemben, a fejekben még 

nem zajlódott le kellőképpen. Igaznak látszik az a 
mondás, mely szerint egy forradalomhoz elég hat nap, 
egy gazdasági átalakuláshoz hat év, de a gondolkodás- 
mód átalakulásához hatvan év kell.

Az átalakulási időszak kaotikus, ellenőrizetlen ma­
gatartási lehetőségeit, taktikáit a stabilizálódás korsza­
ka felszámolja, s ezt a vállalkozók az állami beavatko­
zás fokozódásaként élik át, függetlenül a gazdaság ál­
talános liberalizálódási, államtalanítási lépéseitől.

A kisvállalkozók jelentős részének gazdasági, piaci 
ismeretei gyenge lábakon állnak, így az esetleges várat­
lan környezeti hatásokat valóságos traumaként élik át.

A piaci verseny erősödésének hatására egyrészt az 
árak csökkentésébe, mint taktikai megoldásba mene­
külnek (ez könnyen imázsromlást jelenthet), másrészt 
bővítik, szélesítik a termékvonalukat (ez viszont köny- 1 
nyen túlzott erőforráslekötést, s magasabb árak kiala- j 
kulását eredményezheti a kis mennyiség miatt).

Alkalmazott reklámeszközeik helyi jellegűek, s a j 
hagyományosabb nyomtatott médiákat részesítik i 
előnyben („szemétkosár-effektus" veszélye).

A boltok helyének kiválasztása esetleges. Valószí- j 
nűleg abból fakad ennek elhanyagolása, hogy a mo­
dern és egyszerű bolthelyszín-kiválasztó módszerek \ 
nem állnak rendelkezésre a döntés meghozatalához.
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KARAJZ SÁNDOR

A vállalati környezetmenedzs­
ment stratégiai lehetőségei
Aszerint, hogy milyen formában kapcsolódnak a kör- 

I nyezetvédelmi célok a céltervezésbe, a vállalat külön­
böző stratégiai opciókkal jelentkezik a kitűzött célok 
elérése érdekében. A stratégiák hosszútávú, feltételes 
viselkedéstervek a vállalati sikerpotenciál biztosítá­
sához és kifejlesztéséhez. A környezetvédelmi kihívá­
sokkal való megbirkózást szolgáló vállalati stratégi­
ák összekötik a célokat az operatív intézkedésekkel.

A következőkben különböző alapstratégiák jel­
lemzéséből kiindulva, a környezetvédelmi vállalati 
stratégiák kerülnek ábrázolásra. Egyrészt a vállala­
tok által követett alapstratégiák módosulásait kell 
megismernünk a specifikus piac- és versenyszituáció 
tükrében, és ezeket kell áthelyezni a vállalat verseny­
stratégiájába, hogy a környezetvédelem piaci esélyeit 
konzekvensen kihasználhassuk.

Másrészt a vállalatoknál jelentkező környezeti 
kockázatok sokaságát vizsgáljuk, ami speciális el­
lentmondást jelent az azok csökkentésére, minimali- 

I zálására irányuló törekvések és a vállalati célok kö- 
I zött. (4)

1. Környezetorientált alapstratégiák meghatározása

A környezetorientált alapstratégiák behatárolásához a 
különböző csoportosítási jegyeket kell először megha­
tározni. A legfontosabb ismertetőjegyek a következőek:

-  ökoorientált alkalmazkodási intenzitás,
-  a környezeti stratégiák cselekvési síkja, iránya,
-  a stratégiafejlesztés és intézkedések végrehajtásá­

nak időpontja,
-  a stratégiafejlesztés fajtája,
-  a stratégia érvényesítésének formája.

Az 1. táblából leolvashatjuk, hogy az alapstratégiák 
megállapításánál felmerülő osztályozási jegyek mi­
lyen formában jelentkezhetnek a különböző stratégiák 
keretein belül.

Az ökológiai követelményekhez történő alkalmaz­
kodási intenzitás, mint vállalati viselkedés lehet aktív és 
passzív. A passzív környezetvédelmi magatartást az

Ai  alapstrtéglák ismertető jegyei
Megjelenés

Intern Extern

Alkalmazkodási intenzitás a Passzív # > Aktiv

A stratégiakialakítás / 
Intézkedésmegvalósítás Időpontja

Reaktiv < r Proaktiv

A stxatégiakialakitás fajtája Izolált < > Integrált

A stratégiák végrehajtása individuális f * kooperatív

jellemzi, hogy a vállalat hosszú távú tervében környe­
zetvédelmi stratégiát nem dolgoz ki, és az operatív sí­
kon nem valósít meg környezetvédelmi tevékenysége­
ket. A passzív környezetvédelmi magatartás akár 
együtt is jelentkezhet erősödő környezetvédelmi kö­
vetelésekre válaszoló ellenreakciókkal. Az aktívként 
jellemzett ökológiai alkalmazkodási intenzitás szerint 
a vállalati stratégia a környezetvédelmi követelmé­
nyeket figyelembe veszi, és az operatív síkon környe­
zetvédelmi intézkedéseket realizál.

A cselekvési sík, vagyis a stratégia tárgya szerint 
megkülönböztetünk intem  és extern területre ható stra­
tégiát. Ez alapján egy környezetvédelmi követelmény 
csupán a belső vállalati területre korlátozódik vagy/ és 
hatást gyakorol a piaci szereplőkre (vevők, kereske­
dők, konkurencia, szállítók) valamint a társadalmi ér­
dekcsoportokra is.

Egy további fontos eltérés az alapstratégiák esetén 
az intézkedésmegvalósítás időpontjában  rejlik, aminek 
alapján reaktív és proaktív környezetvédelmi stratégiát 
különböztethetünk meg. Reaktív ökoorientált vállalati 
magatartás esetén a környezetvédelmi követelménye­
ket csak akkor veszik figyelembe, ha a környezetvé­
delmi törvények, továbbá piaci és társadalmi követelé­
sek által a vállalat érintetté válik ezen a területen. A 
proaktív magatartású vállalat rögtön az első „gyenge
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jelre" a konkrét környezetvédelmi követelésekre köve­
telésekre ökológiai követelményeket anticipál straté­
giakoncepciójában.

A stratégiakialakítás fajtája szerint megkülönböztet­
hető, hogy a követett környezetvédelmi stratégia min­
den vállalati funkcióra és területre irányul-e (integrált), 
vagy pedig csak a környezetvédelem néhány aspektu­
sát, pl. a termelési területet veszi figyelembe (izolált).

A stratégia érvényesítése során az individuális és ko­
operatív jellemzők arról adnak felvilágosítást, hogy egy 
ágazaton belül a vállalat a környezetvédelmi problé­
mák megoldása érdekében más vállalatokkal együtt­
működik, vagy pedig a környezetvédelmi stratégiáját 
külön, önállóan érvényesíti.

1.1. Környezetorientált alapstratégiák ismérvei

Ha megpróbáljuk az ismertetett stratégiai ismérvek integ­
rált vizsgálatának segítségével az alapstratégiák aránylag 
széles választékát meghatározni, akkor a következő kör­
nyezetorientált alapstratégiákat különböztetjük meg:

-  ellenálló stratégia,
-  passzív stratégia,

-  visszahúzó stratégia,
-  alkalmazkodó stratégia,
-  innovatív stratégia.

A 2. táblában megtekinthető, hogy az imént felsorolt 
alapstratégiák az osztályozási jegyek alapján hogyan 
jellemezhetők, és az, hogy ezek a stratégiák a különbö­
ző célokra milyen hatást gyakorolnak. Alább bőveb­
ben kifejtem az alapstratégiák jellemzőit.

1.2. Ellenálló stratégia

Az ellenálló stratégiák az ökoorientált alkalmazkodási 
intenzitás szerint passzívak, mialatt a társadalmi és piaci 
környezetvédelmi követelményekkel szemben állnak a 
status quo megtartása érdekében. Rendszerint az ellenál­
ló stratégiák reakciók az éppen kifejezett környezetvédel­
mi követelményekre, például polgári kezdeményezések- I 
re. Egy szigorító környezetvédelmi törvénnyel szemben i 
akkor lehetnek hatékonyak, ha korábban kerülnek beve­
zetésre, mint amikor a konkrét környezeti törvények vál­
toztatása várható, hogy ezáltal elérhessék a megkövetelt 
környezetvédelmi normák alacsonyabb szintjét.
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Általában védekezésre használják, mint „politikai 
stratégiát" a társadalmi környezetvédelmi igények ellen, 
kollektiven más érintett vállalatokkal együtt. Az ellenálló 
stratégiák rendszerint a környezetterhelés csökkentése 
és elkerülése ellen irányulnak, ezért hosszú távon a 
vállalat társadalmi legitimitását veszélyeztetik.

a vállalatok konkrét, a valóságban megjelenő környe­
zetvédelmi szituációk megoldására felhasználhatnak.

A 3. tábla a 197 vállalatot átfogó kutatás eredmé­
nyeként meghatározott vállalati magatartástípusokat 
foglalja össze és jellemzi a felsorolt ismérvek alapján. 
(Következő oldalon.)

1.3. Passzív és visszafogott stratégiák

Az ellenálló stratégiákkal szemben a passzivitás egy 
„nem-magatartás", ami a környezeti problémák figyel­
men kívül hagyásával jellemezhető. Az aktív ellenálló 
stratégiával szemben a vállalat legitimitását nem veszé- 

I lyezteti annyira, mivel nem lép fel nyíltan a ökológiai 
I követelések integrációja ellen. Visszafogott, alkalmazkodó 

stratégia esetén az extern környezetvédelmi követelmé­
nyeket tekintik meghatározónak, követendőnek.

A vállalat azonban a stratégiai alternatívák keretében 
nem lát megfelelő alkalmazkodási lehetőséget a meglé­
vő környezeti problémához, inkább az erősödő környe­
zetvédelmi igények alól megpróbálja magát kivonni. A 
cselekvési sík tekintetében a visszahúzódás, mint üzemi 

I szintű stratégia értelmezhető, például a kömyezetterhe- 
I lő vállalati funkciókat (gyártás, újrahasznosítás) külföld- 
i re áthelyezni, ezáltal a restriktiv környezeti törvény ér­

vényességi szintjét elérni. így nem történik környezet­
terhelés-csökkentés, csupán annak területi áthelyezése. 
A környezetvédelmi csoportok erősödő nemzetközisége az e 
stratégiát folytató vállalat legitimitását veszélyezteti.

\ 1.4. Alkalmazkodó és innovatív stratégiák

Az ökoorientált alkalmazkodó stratégia esetében a törvényi 
előírások által meghatározott vállalati reakciók figyelem­
be veszik a környezetvédelmi követelményeket. Mind­
azonáltal csupán a környezetvédelmi követeléseket 
adaptálják, anélkül, hogy a környezetvédelem esélyeit in­
novatív módon vizsgálnák. A külső kényszerekből adó­
dó alkalmazkodások az aktuális környezeti probléma 
megoldására az egyes vállalati területeken mindenkor 
izoláltan és reaktív módon valósulnak meg. Az alkalmaz­
kodó stratégia lehet egyéni vállalati stratégia, de akár egy 
egész ágazat által követett magatartásként is jelentkezhet.

Ezzel ellentétben az innovatív alapstratégia magába 
foglalja, hogy a vállalat a társadalmi és piaci környe­
zetvédelmi követelésektől függetlenül, behatárolja az 
ökológiai problémákat és egy, minden vállalati területre 
irányuló innovatív stratégiát alkalmaz.

2. Empirikus úton m eshatározott stratégiák

A továbbiakban a gazdaságban ténylegesen megjelenő 
környezetvédelmi stratégiákat határozom meg. Ezen 

i stratégiák rendszerezése modellalkotást jelent, melyet

2.1. Szelektív-ökoorientáltak

Ezekre jellemzőek mind az ellenálló és visszafogott, 
mind pedig a belülről és kívülről irányított környezet­
stratégiák. Nagymértékű ellenállást tanúsítanak a kör­
nyezeti követelményekkel és az őket konkretizáló tör­
vényi környezetvédelmi szabályozással szemben. E 
magatartástípus eszközbeliségében szervezeti síkon 
magas, a környezetnek megfelelő cselekvési szint mu­
tatkozik, amelyben a környezeti kérdések felelősségét 
a vezetés tagjai az átlagosnál gyakrabban gyakorolják 
közvetlenül. Továbbá különösen intenzív kutatási akti­
vitás jellemző a környezetbarát gyártás és gyártástech­
nológia területén, ami arra enged következtetni, hogy a 
környezeti problémákat ezeknél a vállalatoknál még 
nem oldották meg kielégítően. A piacorientált környe­
zeti stratégiák ökológiai marketingintézkedéseinek át­
fogó kialakítása nagyon fontos a vállalat számára, 
amelyben az ökoorientált termék- és folyamatminőség- 
re utaló reklámprofil-képzés, valamint a vevők szemé­
lyes tanácsadása, a termékkel való kömyezetmegfelelő 
bánásmód területén intenzíven használható.

Ehhez a viselkedési típushoz a vegyipar (15,4%), olaj­
ipar (17,9%), a műanyag-, gumi- és azbesztipar (15,4%) és 
a fa-, papír-, nyomdaipar (20,5%) vállalatai tartoznak, 
azonban egyik iparág meghatározó volta sem emelhető ki.

2.2. Az ökoorientált passzívak

A  szelektívekkel szemben ez a vállalati magatartás ext­
rém pozíciót foglal el a magatartásformák síkján. Megfi­
gyelhető, hogy a megkérdezettek 30%-a passzívként so­
rolható be. A környezeti stratégiadimenziók ezeknél a 
vállalatoknál nagyon kis mértékben jutnak kifejezésre, 
és az ökológiai problémákkal szemben passzív viselke­
dés figyelhető meg. Különösen a környezetvédelmi tör­
vényekhez való igazodás, úgymint a környezetvédelmi 
invesztíciók foganatosítása jelentéktelen ezen vállalatok 
stratégiai koncepciójában, mivel a vállalatok előbb ki­
várják a környezetvédelmi törvény konkretizálását.

2.3. Belső indíttatású aktívak

A  belső indíttatású aktívaknak jellemzett vállalatok 
stratégiai viselkedésének legfontosabb jellemzője a 
belső indíttatású környezetvédelmi stratégia követése. 
Visszavonó és ellenálló stratégiák erre a viselkedési tí­
pusra nem jellemzőek. Következésképpen a környe-
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(24,1%) és az élvezeti cikkek 
iparába (20,4%) tartozó válla­
latok követik elsősorban ezt a 
stratégiai típust.

2.4. Ökoorientált innovátorok

Az utolsó jellemző stratégiai 
csoportot ökoorientált innová- 
torokként jellemezhetjük. Ezek 
a vállalatok mind egy külső, 
mind egy belső indíttatá­
sú környezetvédelmi stratégiát 
követnek, viszont a visszafo­
gott és ellenálló stratégiák nem 
jelentősek viselkedésükben. 
Éppen e stratégiadimenzió te­
kintetében különbözik ez a 
csoport a szelektívként jellem­
zett viselkedési típustól. Ebből 
adódóan ezek a vállalatok csak 
kis mértékben orientálódnak a 
konkurencia környezetvédel­
mi tevékenységeihez. E straté­
gia eszközeire jellemző, az átla­
gon felüli belső indíttatású kör­
nyezetvédelmi tevékenységek 
mellett, hogy a vállalatok a 
meglévő üzleti területen új 
környezetbarát termékekkel je­
lentkeznek. Az innovátorok 
ökoorientált kommunikáció­
politikájuk segítségével ki­
domborítják a környezetorien­
tált jellegre vonatkozó kompe­
tenciájukat.

Felhasznált irodalom

zetvédelmi intézkedések realizálásánál a termelésre 
vonatkozó tevékenységek dominálnak, melyek során 
a vállalat üzemlátogatások, üzemi jelentések, szociális 
és környezeti mérlegek készítése által a belső indítta­
tású környezetvédelmi tevékenységeit a külső környe­
zet felé dokumentálja. A termékeliminálás egy jelentős 
része ezeknél a vállalatoknál elsősorban a termelés 
környezetvédelmi problémáira vezethető vissza.

Az e stratégiát követő vállalatok ágazati hovatarto­
zását vizsgálva megállapítható, hogy a vegyiparba

1. Meffert, Kirchgeorg: Markt­
orientiertes Umweltmanage­
ment, Verlag C. E. Poeschel, 
Stuttgart, 1992.

2. Meffert, H.: Strategische Unternehmensführung und 
Marketing, Wiesbaden, 1988.

3. Meffert, Wagner: Arbeitspapier Nr. 53, Strategisches 
Marketing und Umweltschutz.

4. Wicke: Umweltökonomie, 3. Auflage, Verlag Vahlen, 
München, 1991.

5. Kerekes S.: Vállalati környezetmenedzsment, Aula, Bu­
dapest, 1997.

Szerzőnk a Miskolci Egyetem 
Gazdaságelméleti Tanszékének munkatársa
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DANKÓ LÁSZLÓ

Magyar vállalati marketing-
aktivitás a Kárpátok Eurorégióban

2. A piacra lépés formájának, mikéntjének megválasztása.

Ebben a cikkben a magyarországi vállala- 
j tok eurorégiókba irányuló marketingakti­

vitásának stratégiai kérdéseit tekintem 
át. Módszertani alapokat az angolszász 
szakirodalomból gyűjtöttem, gyakorlati 
tapasztalataimat az elmúlt nyolc évben 
végzett kutatási és vállalkozási tevékeny- 

\ ségem során szereztem.

A Kárpátok Eurorégió a hajdani Osztrák-Ma­
gyar Monarchia keleti határai által behatárolt 
terület (1). Ez a területi lehatárolás egy ma is 
érzékelhető kulturális, vallási és gazdasági 
törésvonal mentén húzódik (1. ábra).

Nemzetközi marketing Tóth Tamás (2) 
szerint: minden olyan marketingtevékeny­
ség, ami külföldön folyik, külföldre irá­
nyul, vagy külföldi igényeket és változáso­
kat figyelembe vesz. E megközelítésben a 
hangsúly a folyamatos alkalmazkodáson 
van, ez a nemzetközi marketing igazi ter­
rénuma, az alkalmazkodás első eleme pedig 

 nemzetközi környezet ismerete.
Rekettye Gábor (3) a nemzetközi marketing fogalma 

i alá tartozónak tekinti a vállalatok mindazon marketing 
jellegű tevékenységét, melynek végső iránya a külső piac.

Törzsök és szerzőtársai (4) a nemzetközi marketin­
gen azt a marketingfilozófiát és -tevékenységet értik, 
amely nem a hazai piacra koncentrál, hanem a hazai 
piacon működő vállalat saját országa határán túllépő 
tervezett és megszervezett tevékenysége.

Az európai integrálódás mikrogazdasági folyamata 
i mellett a szomszédos kelet-közép-európai térségben is 
! jelen van a magyar vállalati, szféra. A cross-border 

együttműködés mind a kereskedelmi, mind a műkö- 
1 dőtőke-kapcsolatokban megmutatkozik, s az Európai 

Unió is preferálja e kapcsolati forma fejlődését.
A nemzetközi marketingstratégia négy alapvető te­

vékenységre épül, melyek az egyes piacok sikeres fej­
lődéséhez nélkülözhetetlenek (2. ábra):

1. A meghódítandó piacok kiválasztása és szeg­
mentálása.

3. Az egyes piacokon való működés marketing­
programjának meghatározása:

-  termékek/ szolgáltatások kiválasztása, adap­
tálása vagy fejlesztése,

-  megfelelő árstratégia és fizetési kondíciók 
meghatározása,

-  az értékesítési csatornák kiválasztása, mű­
ködtetése,

-  a piacbefolyásolás tervének és mixének ki­
dolgozása.

4. A piaci részesedés megtartására vagy növelésére 
irányuló stratégia kidolgozása.

A  szubregionális piacok kiválasztása és szegmentálása

Általában egy cég külföldi célpiacait az alábbi négy 
módon, vagy ezek kombinálásával választhatja ki:

-  kedvezményes megítélés,
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-  többlet kiárusítási lehetőségek,
-  hasonlóság,
-  felkutatott lehetőségek.
A szubregionális piacok kiválasztási szempontjait 

már nehezebb karakterizálni. Az előbbi négy módozat 
sajátos szimbiózisát figyeltük meg, s interjúalanyaink 
-  mivel nem látták a négy válaszadási lehetőséget -, 
gyakorlatilag a változatok kombinált alkalmazásáról 
beszéltek. A mélyebb elemzés azonban feltárt különb­
ségeket a piackiválasztás módozatai tekintetében is:

-  Az első változatnak (kedvezményes megítélés) a 
szerepe azon nemzetiségek által lakott területen 
működő cégek stratégiájában jelent meg mozga­
tórugóként, amelyek kimondottan nemzeti sajá­
tosságú termékeket forgalmaznak. Példaként em­
líthetők a tokaji borokat, szatmári égetett szeszes 
italokat, élelmiszer-készítményeket forgalmazó 
cégek, vagy szlovák relációban a brinzaimport.

-  A többlet-kiárusítási lehetőség, mint piacválasz­
tási alternatíva, az ukrán, román és kisebb mér­
tékben szlovák relációban forgalmazó cégeknél 
figyelhető meg, melyek a magyar mezőgazdasá­
gi, élelmiszeripari, konfekcióipari feleslegeket ér­
tékesítik, illetve a vállalati felszámolásokhoz kap­
csolódóan, átmeneti jelenségként, a felszámolás 
során kiárusított eszközöket, készleteket kínálják.

-  A felkutatott lehetőségek módszerével 
azoknál a cégeknél találkoztunk, ame­
lyek már a tudatos marketingtevé­
kenység magasabb fokán állnak, ko­
rábban is folytattak külkereskedelmi 
tevékenységet, megfelelő szakembe­
rekkel, ügynöki, vegyesvállalati kap­
csolatokkal rendelkeznek. Megítélé­
sünk szerint a szubregionális gazdasá- , 
gi kapcsolatok „normális" szintre ke- í 
rülésével, stabilizálódott gazdasági, j 
kereskedelmi viszonyrendszer elérése | 
után ez a piacválasztási alternatíva lesz j  
a leginkább alkalmazható a vizsgált ! 
vállalati kör számára. (Természetesen a 
hasonlóság, kedvezményes megítélés, 
vagy túltermelés esetén a többlet- 
kiárusítási lehetőség szerepe továbbra 
is meg fog maradni, de nem a mai frek­
ventált mértékben).

A szubregionális együttműködésben 
érintett öt ország piacai közötti választás 
négylépcsős szűrési és elemzési módsze­
rét mutatja a 3. ábra.

A piacválasztási folyamat a cégek szá­
mára nem ugyanazt a preferencia-sor­
rendet eredményezi, mintha azt a 
szubregionális makrokörnyezet vizsgá­
lata alapján -  általános jegyek figyelem- ' 

bevételével -  határoznánk meg. I
Ezért a piacválasztási folyamat elemzése kapcsán 

az általánosítás, tipizálás nem tekinthető célnak, mert i 
minden vállalkozás minden termékére külön-külön 
kell elvégezni a szűrési-elemzési eljárást.

Hibás az a gyakorlatban tapasztalt felfogás, amely 
szerint a cég a földrajzi diverzifikáció szerint alakítva 
üzleti kapcsolatait, kizárólagosságra törekszik a vá­
lasztott relációt illetően, függetlenül attól, hogy a 
makrokörnyezeti elemek, komparatív előnyök, piaci 
viszonyok milyen dinamikát mutatnak.

Természetesen azt a vélekedést is mérlegelni kell, 
hogy a folyamatosan végzett piacválasztási munka 
csak akkor lesz eredményes, ha az újabb piaci alterna­
tívákhoz a cég megtalálja a belépési módokat, kapcso­
latokat, ennek hiányában ugyanis az egész kérdés teo­
retikussá válik számára.

A szubregionális piacszegmentációt a cégek arra 
használják, hogy a nemzetek, nemzetiségek és ország­
részek közötti heterogenitáshoz alkalmazkodjanak. ' 
Szegmentáció akkor indokolt, ha a szegmensek tény­
leg eléggé különbözőek ahhoz, hogy megérdemeljék 
az egyéni figyelmet.

A szubregionális kapcsolatokban alapvetően a ha­
gyományos szegmentációs kritériumok alapján végzik 
a cégek a kiválasztott célpiac részekre bontását. Ez a
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i külpiaci marketingelem az előzőekhez képest kevésbé 
j  alkalmazott, aminek okai a következők:

-  a szegmentáció elvégzése nem a külkereskedő el­
sődleges feladata, inkább a belföldi értékesítési 
tevékenységhez kötődik,

-  a szegmentáció bizonyos makrostatisztikai adatok 
szekunder feldolgozásán túl nehezen végezhető el,

-  a hagyományos szegmentációs kritériumok sze­
rint viszonylag bonyolultabb vizsgálatok nélkül 
is megítélhető a releváns piaci helyzet,

-  a szubregionális kapcsolatok egy részében nem a 
szubrégió fogyasztói a disztribúciós rendszer 
végpontjai, ezért szegmentációnak nincs értelme,

-  a célpiaci szegmentáció rentabilitásához stabilabb 
makrogazdasági körülményekre lenne szükség, 
mert átalakuló gazdaságokban nehéz időtálló 
szegmentációt készíteni,

-  az elmúlt években a vállalkozásokat még nem 
kényszerítette a regionális üzlet aktívabb, célirá­
nyos magatartásra.

A szubregionális termékpozicionálás, illeszkedve a 
külföldi termékpozicionálás általános elveihez, alap­
vetően a termék származási országához kötődik. A fo- ! 
gyasztók/ felhasználók részéről kialakult negatív szte­
reotípiák a szubrégióból származó termékekkel kap­
csolatosan ezen termékek pozícióit rontják. Korábbi 
vizsgálatok szerint a megkérdezett magyar vásárlók a 
fejlett országokból származó termékeket preferálták a 
hazaiakkal szemben. Vélhetően hasonló irányzatú 
eredményeket kapnánk a szubrégió más országrészei- | 
ben folytatott vizsgálatok esetén is.

Ennek a helyzetnek az ismeretében, ehhez alkal­
mazkodva a vizsgált vállalkozások az alábbi megol­
dástípusokkal törekednek termékeik pozícióit javítani:

-  termékek márkázása, eredetének hangsúlyozása: 
hazai származású borok, élelmiszer-készítmé­
nyek esetében,

-  fejlett országokból származó licenc, know-how, 
védjegyhasználat megvásárlásával a hazánkban 
gyártott termék imázsának növelése (konfek­

cióipari termékeknél),
-  fejlett országokból szárma­

zó termékek viszonteladá- 
sa reexport, tranzit, kom­
penzációs stb. ügyletek ke­
retében,

-  a származást eltakaró, „nyu­
gatiasán" hangzó márka­
név, angol nyelvű felirato­
zás alkalmazásával a fo­
gyasztók előítéleteinek ki­
védése,

-  fejlett országokból szárma­
zó működötökével alapított 
közös vállalat keretében 
folytatott tevékenység.

A szubregionális termék­
pozicionálás másik eszköze 
a kommunikációs csatornák 
felhasználása a marketing- 
promócióban. A magyar cé­
gek számára előnyös, hogy a 
regionális és központi médi­
umokon, műholdas televí­
zióadáson keresztül folyta­
tott reklámtevékenység a 
szubrégió határon túli terü­
letein is javítja a magyar vál­
lalatok termékeinek piaci 
helyzetét, értékesítésösztön­
ző hatásuk mellett.

A Kárpátok Eurorégió 
együttműködés keretében a 
kulturális kooperáció a több­
nyelvű elektronikus és írott
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sajtó fejlesztését is megkezdte (Zempléni Televízió, 
Kárpátok Gazdasági Szemle), mely programhoz üzleti 
hírek, hirdetések is illeszthetők, ami a szubrégió válla­
latai számára termékeik, szolgáltatásaik jobb megis­
mertetését, az előítéletek oldását segítheti elő.

A szubregionális termékpozicionálás sztenderdizá- 
lásához az is kedvező körülményként vehető figye­
lembe, hogy az Európai Unióval kötött társulási meg­
állapodásokhoz kapcsolódva a gyártott termékek mi­
nőségbiztosítási, minőségtanúsítási és termékfelelős­
ségi rendszere a Nyugat-Európában kialakult sziszté­
mát követi, s a szubrégióban egyre több cég alkalmaz­
za ezen elveket, követelményeket, hisz ezek nélkül 
nyugateurópai exportot nem folytathatnak.

Tehát a termékpozícionálás témakörében a jelenle­
gi viszonylagos hátrányos helyzet javulásának, javítá­
sának külső lehetőségei és kényszere egyre inkább elő­
térbe kerülnek.

A  piaci belépés és fejlesztés formájának megválasztása * i

A nemzetközi piacralépés és fejlesztés alternatív mó­
dozatait mutatja be a 4. ábra.

A piacralépés formájának megválasztása fontos ha- 
! tással van a vállalat marketingstratégiájára, egy meg- 
i gondolatlan változat a jövőbeni tervezett növekedést
i is gátolhatja. A belépési forma megválasztásában az 

alábbi faktorokat célszerű figyelembe venni:
-  a piacralépés kívánatos sebessége,
-  a költségek,
-  a szükséges rugalmasság,
-  rizikófaktorok,
-  a beruházás megtérülési időtartama,
-  hosszú távú profitcélok.
Az egyes változatok közötti választáshoz alapos 

elemzést kell végeznie a cégnek. A célok, lehetőségek, 
adottságok határozzák meg a külpiaci megjelenés for­
máját is. A külpiaci aktivitás formájának megválasztá­
sához többféle megközelítési módszer alkalmazható:

• A közgazdasági megközelítések nagy hangsúlyt 
fektetnek a racionális viselkedésre -  az összehasonlí­
tásra kerülő stratégiai variánsok költsége és haszna 
szempontjából -  a hosszú távú profitot maximalizáló 
lehetőségek kiválasztásánál.

* A lépcsőzetes fejlődési megközelítés a nemzetkö- 
ziesedés alapgondolatából eredeztethető. E modell 
alapján a nemzetköziesedés egy evolúciós fejlődés, 
melynek során a cég fokozatosan kötelezi el magát a 
nemzetközi piacok felé, és az idő múlásával egyre nö­
vekvő nemzetközi tapasztalatokhoz, külföldi eladá­
sokhoz jut. A lépcsőzetes megközelítés modellje meg-

j határozza azokat a lehetőségeket, amelyek a cégek 
rendelkezésére állnak nemzetközi terjeszkedésük 

: minden egyes stádiumában.

• Az üzletstratégia megközelítés az előző két meg­
közelítés teoretikus jellegétől eltérően a döntéshozatal 
pragmatikus természetét hangsúlyozza. A külső bi­
zonytalanság és a döntéshozatal konszenzuskereső 
természete egyre inkább a kielégítő vagy az „essünk 
túl rajta" típusú, racionális-analitikus megközelítés al­
kalmazását fogadtatja el a cégektől.

• A külpiaci célok megvalósítását prioritásként keze­
lő megközelítés abból indul ki, hogy a legmegfelelőbb 
belépési és fejlődési mód kiválasztásának kiindulópont­
ja a külpiacra való belépésen keresztül elérni kívánt fő 
célok világos meghatározása, rangsorolása. Ha a célok 
fontosság szempontjából való rangsorolása megtörtént, 
meg kell állapítani e célok eléréséhez szóba jöhető alter­
natív belépési stratégiák relatív vonzóságát, majd ezeket 
össze kell hasonlítani az alternatívánként felmerülő 
költségekkel. Az eljárás befejező lépése az újrakezdés, 
mivel a cég céljai és az e célok elérésére szóbajövő kíná­
lati stratégiák vonzósága időben változik.

A szubrégióbeli piaci belépés és fejlesztés formái­
nál a marketingszempontokat mérlegelve az állapítha­
tó meg, hogy a külpiaci aktivitás formájának megvá­
lasztásánál az utóbbi, a külpiaci célok megvalósítását 
prioritásként kezelő megközelítés a leggyakoribb.

I Gyorsan átalakuló piaci körülmények között az aktivi­
tási formák dinamikus alkalmazása figyelhető meg, a 
normálisnál nagyobb szerepet megkövetelő „időté- 
nyező" fontossága okán.

A lehetséges aktivitási formák közül kiemelkedik 
az export, a passzív feldolgozás és a vegyesvállalati 
együttműködés:
-  Export tekintetében a magyar vállalatok már 1995- 

ben elérték azt a forgalmi volument és relációs ! 
arányt, ami a KGST-kereskedelem utolsó évében jel­
lemezte a forgalmat. A három északkeleti magyar 
megye forgalmában nyilvánvalóan kitűnik az inter- 
regionális kereskedelem terelő hatása.

-  A passzív feldolgozás leginkább a szubrégió magyar , 
nemzetiségű területein (Felvidék, Kárpátalja, Erdély) al­
kalmazott piacralépési forma a konfekcióipar területén, i

-  A vegyesvállalat-alapítás relációs megoszlása a Kár­
pát-medence területének preferálását mutatja.

Marketingprogram szubregionális környezetben

A nemzetközi marketing egyik kulcskérdése, hogy a 
marketingprogram mely elemeire és milyen mérték­
ben terjedjen ki a szabványosítás. A szabványosítás 
kérdésénél a cégnek el kell döntenie, hogy a mix- j 

politikában milyen változások szükségesek:
-  ne hozzunk speciális döntést a nemzetközi piacra, de j 

a potenciális célpiacra válasszunk olyan termékeket, i 
amelyeket módosítás nélkül vagy minimális változ­
tatással lehet értékesíteni,
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-  alkalmazkodjunk minden egyes célpiac helyi feltét­
eleihez,

-  a különbségeket foglaljuk bele a regionális vagy glo­
bális stratégiába.

A kilencvenes évek üzleti történései viszonylag kevés 
vállalkozást késztettek arra, hogy amennyiben volt nem­
zeti piacra készített marketingstratégiájuk, azt továbbfej­
lesszék a külpiaci sikeresség érdekében. Általános jelen­
ségként inkább az állapítható meg, hogy a marketinget 
„ösztönösen" művelő vállalkozási magatartás terjedt el, 
azaz a piac, a viszonteladó, a fogyasztó primátusát felis­
merve, rugalmas üzletpolitikát folytatva fejlesztették 

I szubregionális tevékenységüket az érdekelt cégek.
A tudatos regionális marketing alkalmazása az 

alábbi típusú vállalkozásoknál figyelhető meg:
-  a KGST-piacok összeomlása miatt likviditási, kész­

letfinanszírozási nehézségekkel küzdő cégeknél, 
j -  új, kezdő vállalkozásoknál termékük, szolgáltatásuk 
{ megismertetése, elfogadtatása szándékával,

-  a belföldi piac szűkülése, élesedő versenye miatt a 
szubrégióban piacot kereső vállalkozásoknál,

-  vegyesvállalati formába átalakult, privatizált vállala­
toknál, ahol a külföldi tőketulajdonos marketingstra-
tégiáját adaptálja a szubregionális körülményekhez,

-  a rendszerváltozás utáni időszakban -  a térségi ke­
reskedelemben -  megerősödött, tőkeerőssé vált cé­
geknél, ahol az ad hoc menedzsmentet egyre inkább 
professzionális vezetési és marketingtevékenység 
váltja fel.

A megfigyelt vállalkozási körben a marketingstratégia 
sztenderdizálása vagy differenciálása kérdését tekint- 

I ve általános megállapításként fogalmazható meg a dif- 
I ferenciálási igény akceptálása. A szubrégió országré­

szeinek eltérő gazdasági helyzete módosított, vagy tel­
jesen új, differenciált stratégia kimunkálását és alkal­
mazását követelte meg. Ez azt jelenti, hogy a négyféle 

I vállalati alapmagatartást tekintve az etnocentrikus 
I

marketingstratégia mellett megjelent a policentrikus 
és a régiocentrikus vállalati stratégiai irányzat is, egy­
előre minoritásban. (A globális megközelítés a multi­
nacionális vállalatok magyar leányvállalatainál már 
megjelent.)

A marketingmix-elemekre vonatkoztatva néhány 
általánosítható példát mutatunk be helyzetértékelé­
sünk alátámusztásául:

• Termékpolitika tekintetében:
-  termékinnováció és fejlesztés: alapvetően egysé­

ges elvek szerint (gépgyártás, vegyipar),
-  termékkialakítás: szubrégió országrészeiként dif­

ferenciált (borászati termékek, konzervek),
-  csomagolás: regiocentrikus megközelítés (kisebb 

csomagolási egységek, kiszerelés),
-m árkázás: célpiaci szegmentumoktól függően | 

vagy a magyar származásra építik a termékpozi- ' 
cionálást (élelmiszeripari készítmények), vagy 
éppen ellenkezőleg, származást eltakaró, illetve 
hamis származási képzetet támasztó fantáziane­
veket használnak (konfekcióipar, szórakoztató 
elektronika).

• Ár- és kondíciópolitika tekintetében:
-  ármeghatározás: alapvetően etnocentrikus (pl. 

szeszes italok, gépkocsi, de az eltérő vám- és adó­
terhek figyelembe vételével), kisebb részben ré­
gió-, illetve policentrikus (pl. kozmetikumok, ru­
házati termékek),

-  rabbatpolitika: policentrikus a viszonteladói kap­
csolatrendszerben, részben régiócentrikus (a ked­
vezmény legalitását illetően),

-  fizetési feltételek: régiócentrikus (a kapcsolt ügy­
letek általános elterjedtsége okán), kisebb részben 
etnocentrikus (kemény áruknál: élvezeti cikkek, 
élelmiszer),

-  szállítási feltételek: régiócentrikus (INCOTERMS 
feltételek alkalmazásában, fuvarozó igénybevé­
telében),

-  vevőszolgálat: etnocentrikus, illetve policentri­
kus a viszonteladóval kialkudott kondíciók sze­
rint (műszaki cikkek).

• Disztribúciós politika tekintetében:
-  viszonteladó-kereskedő kiválasztása: policentrikus, 

a helyi piaci szabályozáshoz, kapcsolatrendszerhez 
illeszkedve, etnocentrikus (a hazai disztribúciós 
gyakorlatukhoz igyekeznek alkalmazkodni),

-  kapcsolat a viszonteladókkal: policentrikus, szin­
te partnerenként változó, rendszeres személyes 
kontaktus, kontroll szükséges,

-  viszonteladói eladásösztönzés: elveiben az etno­
centrikus magatartást követi, mértékében, össze­
tételében a helyi körülményekhez igazodik, ezért 
policentrikus.
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• Promóciós politika tekintetében:
-  az üzletkötő típusa: policentrikus („kijáró embe­

rek" alkalmazása),
-  az üzletkötő magatartása: régiócentrikus, azaz 

egyazon elvek mentén kezeli a partnereket, vi­
szonteladókat,

-  reklámeszközök: elsősorban etnocentrikus (amed­
dig a magyar médiumok hatni képesek), de a 
márkázást elvekhez illeszkedve alkalmazzák a 
régió- és policentrikus megközelítést is,

-  reklámhordozók: a magyar médiák hatósugarán 
belül (nem csak magyar nemzetiségűek) etno­
centrikus magatartás, azon kívül régiócentrikus 
promóció a viszonteladókon keresztül,

-  public relations: etnocentrikus megközelítés, geo­
centrikus elvek alkalmazása mentén,

-  corporate identity: régiocentrikus eszmékhez kö­
tődés.

Összességében tehát, a marketing-mix régióbeli alkal­
mazását illetően -  a differenciált kép mellett -  az az ál­
talánosítható konklúzió, hogy a régió- és policentrikus 
stratégiák elegyének alkalmazása figyelhető meg, az 
etnocentrikus magatartás elsőbbsége mellett.

A külpiaci marketing menedzselése

Szubregionális kapcsolatrendszerben a regionális 
marketingtervezés és kontroll területén is bizonyos 

j  módosulásokat, hangsúlyváltozásokat figyeltünk 
I meg. Az általánostól eltérő specifikus vonások okai a 

szubregionális marketingkörnyezet másságában, a vi­
szonteladói szegmentumok specifikumaiban, az alkal­
mazott külgazdasági technika sajátosságaiban kere-
sendők.

A tervezés alapfeltételeinek rögzítésénél, analízis 
készítésénél, célok meghatározásánál az okozza a ne­
hézséget és a térségi sajátosságot, hogy egy rendkívül 
gyorsan és kiszámíthatatlanul változó, átalakuló 
szubregionális piacon kell működni, ahol a komparatív 
előnyök dinamikája a normálisnál erősebb, a gazdasá­
gi-jogi környezet változása az előnyök-hátrányok ál­
landósult változását okozza, s ebben a struktúrában a 
tervezés klasszikus szisztémája kevésbé lehet sikeres. 
Viszont azon cégek, amelyek ehhez a „vadkeleti" kapi­
talizmushoz alkalmazkodtak, konszolidáltabb viszo­
nyok között minden bizonnyal lépéselőnybe kerülnek.

Hosszú távú célokat a szubregionális piacon mű­
ködő vállalkozások csak nagyon általánosan fogal­
maznak meg, mint például: „a profitráta folyamatos 
fenntartása, növelése", a „cég növekedési feltételeinek 

I biztosítása", „a kialakult piaci részesedés megőrzése", 
„a cég fennmaradásának biztosítása", vagy „terjeszke­
dés a szubrégión keresztül keleti területekre".

A külpiaci marketingtervezés technikai részét illető­
en is módosulások figyelhetők meg: kisebb vállalkozási 
méretek okán, még a többtelephelyes román, ukrán, 
szlovák vegyes vállalkozásokkal rendelkező cégeknél 
is, központosított a vállalati tervezés. A vállalati terve­
zés jellemzően az ún. lehetőségtervezés elvére épül, te­
hát a szubregionális piaci viszonyhoz való maximálisan 
rugalmas alkalmazkodás az alapvető motiváció.

A stratégiai és taktikai tervezés nem válik élesen 
ketté, mindkét célú tervet a magyar vállalat menedzs­
mentje dolgozza ki olyképpen, hogy ehhez vegyes­
vállalati partnereiket bevonják az egyeztető, döntés- 
hozatali folyamatba.

A regionális marketingstratégia kontrolljában a 
leginkább specifikus feladat -  ami részben a távköz­
lési infrastruktúra fejletlen állapotának is betudható 
-  a rendszeres személyes jelenlét, konzultáció, tájéko­
zódás, kontroll. A szubrégió behatárolásakor egyéb 
szempontok mellett az is alapvető, hogy az üzleti 
partnerek milyen gyakorisággal és mennyi idő alatt 
látogathatóak meg. Ugyanis a jelenlegi általános üz­
leti etikai színvonal mellett a külpiaci aktivitás erő­
sebb kontrollt kívánó formáinál nem célszerű a kül­
földi menedzsmentre hagyatkozni a kontrollt illetően 
sem.

Tehát a szubregionális marketingtervezés és kont­
roll kérdéskörében tapasztaltak úgy összegezhetők, 
hogy egy strukturálisan átalakuló szubrégióban csu­
pán a legfőbb célkitűzéseket lehet értékállóan megha­
tározni, állandó akklimatizációra, a taktikai szintű 
tervek folyamatos korrekciójára és rendszeres szemé­
lyes kontrollra van szükség az eredményesség érde­
kében.

Felhasznált Irodalom

1. Dankó L.: International Economic Co-operation in the 
Carpathian Region, International Business Review, 
1993, Vol 2., No 3., 269-279.

2. Tóth T. (szerk): Nemzetközi marketing (kézirat), BKE 
Külgazdasági Tanszék, Budapest, 1996.

3. Rekettye G.: Nemzetközi marketing, JPTE, Pécs, 1994.
4. Törzsök É. (szerk): Nemzetközi marketing, KJK, Buda­

pest, 1995.
5. Tooka, G. M. -  Beeman D. R.: International Business, 

Harper Collins Publ., New York, 1991.
6. Czinkota, M. R. et-al.: International Business, The 

Dryden Press, Orlando, USA, 1992.
7. Young S. et-al: International Market Entry and 

Development Harvester Wheatsheaf, Prentice Hall, 
Englewood Cliffs, USA, 1989.

Szerzőnk egyetemi docens 
a Miskolci Egyetem Marketing Tanszékén
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B A L O G  A N D R Á S

A személyiségelméletek 
és a gazdálkodó szervezetek 
kapcsolatai
A mai gyakorlati pszichológia egyik érdekes és érté­
kes területe a személyiség feltérképezésével foglalko­
zik. Az elméleti alapjait JOHARY dolgozta ki, vezet­
te be a napi gyakorlatba és igazolta. Ebből az elmé­
letből kiindulva figyelemre méltó analógiát építhe­
tünk fel egy gazdálkodó szervezet és a személyiség 
területei között. Kérdés: hogyan alakul a modellünk, 
ha a gyakorlatban mindezzel párhuzamosan megje­
lenik a minőségügyi rendszer bevezetése és működte­
tése is?

Johary szerint személyiségünket négy fő terület jel­
lemzi, amelyeket ő ablakoknak nevez. Ezek a nyílt, a 
vak, a zárt és a sötét területek.

3 A személyiség nyílt területe: Itt azok a dolgok 
értelmezhetők, amelyekről tudomásom van, amelye­
ket ismerek és elfogadok magamról, amelyekkel tuda­
tosan kommunikálok a környezetemmel.

Például:
-  viselkedés,
-  öltözködés,
-  feladatellátás.

• A személyiség vak területe: Itt a domináns jel­
lemző az, amit mások látnak rólam, amit én nem érzé­
kelek, nem tudok magamról, de mindenki más számá­
ra teljesen egyértelmű az, hogy hozzám tartozik, ve­
lem azonosítja.

Például:
-  arcom, arckifejezésem,
-  hangom,
-  járásom.
A nyílt és vak területek, az akarom és a nem aka­

rom a „más számára bemutatni" indíttatását tartal­
mazzák. Egy másik ember e kettőre reagál, erről ismer 
fel. A két terület aránya változhat, a kapcsolatok, a 
kommunikáció segít átemelni a vakból a nyíltba és ter­
mészetesen fordítva is.

• A személyiség zárt területe: Ez a terület is konk­
rét, jól elkülöníthető a többitől. Itt a mások számára 
nem publikus dolgok halmaza található, melyek saját 
elhatározásból, belső fékek szorítása miatt nem kerül­
nek nyilvánosságra.

Például:
-  Ezt miért csináltad?
-  Nem mondom meg!

3 A személyiség sötét területe: Az elmélet legfrap­
pánsabb része, a személyiség olyan tartalékaira utal, 
melyeket az élet eddig nem szorított, nem kényszerített 
ki. Az, hogy mi van még bennünk, számunkra is sötét.

Például:
-  Egy félrenyelő kisgyerek és apai, anyai reakció.

Elmélet és gyakorlat

A Johary-féle elmélet felhasználásával analógiát épít­
hetünk fel, érzékeltethetünk egy gazdálkodó szerve­
zet, egy jogi személy megnyilatkozása és a személyi­
ség területei között.

• A gazdálkodó szervezet nyílt területe:
-  a cégimázs,
-  a marketing teljes eszköztára,
-  amit meg akarok mutatni a vevőimnek,
-  saját értékeléseim, eddig elért eredményeim.

• A gazdálkodó szervezet vak területe:
-  az általános kommunikációs stílus (külső-belső),
-  vevőszolgálat,
-  a cégmegjelenéshez kapcsolódó értékítélet.

Ismét nem hagyható ki az analógiából annak meg­
említése, hogy e két terület együttes hatása determinál 
egy szervezetet az üzleti partnernél, a beszállítónál, a 
vevőnél. Emiatt tehát kőkemény érdeke a menedzs-
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mentnek, hogy a két terület arányát felügyelje, változ­
tassa. Cél a vevői igények és követelmények azonosí- 

! tása, meghatározása, megértése és teljesítése. így biz­
tosítható a növekedés, a piacon maradás, a dolgozói 

1 elégedettségi szint stb.

• A gazdálkodó szervezet zárt területe:
Ez a terület jól érzékeltethető egy cég életében. Itt a 

szándékosan nyilvánosságra nem kerülő dolgokra kell 
gondolnunk. így minden olyan eljárásra, adatra, infor­
mációra, melyeket egy fejlett benchmarking kultúrájú 
cég egy mosollyal zár el érdeklődő partnere elől.

Például:
-  speciális összetételek,
-  speciális technológiák,
-  K+F tevékenység.

• A gazdálkodó szervezet sötét része:
A sötét rész markáns és állandóan jelen lévő kom- 

! ponens, és teljesen analóg hatásokat indukál, mint egy 
S szálkafélrenyelés, akár csődöt is eredményezhet.

Például:
-  a külső szabályozások megváltozása,
-  új piaci szereplő megjelenése,
-  új anyag, új technológia megjelenése,
-  egy minőségügyi rendszer bevezetése.

Kérdésként merül fel: Nem tekinthető-e a sötét rész 
elemének -  egy tanácsadó szemszögéből is -  a felkészítő 
munka és az azt követő tanúsítás után magára hagyott szer- 
vezet, a vállalt plusz feladattal, a minőségügyi rendszer 
működtetésével való megbirkózása?

A továbbiakban ennek a felvetésnek járunk a nyo­
mára, tényekre alapozott elemzések, megoldásra tett 
javaslatok formájában.

A belső tapasztalatokat a felmérés módja adja, kér- 
i  dőívet küldtünk ki a TÜV Rheinland Hungária VRF 
I Kft. látókörébe került cégek minőségügyi megbízottai- 

nak, vezetőinek.
A rendszer működési nehézségeinek feltérképezé­

se volt a cél, a szabvány követelménypontok és a ne­
kik való megfelelés szempontjából.

A visszaérkezett adatok birtokában értékelni tud­
tuk két auditálás közötti időszakban a szabvány köve­
telménypontokhoz kapcsolt:

1) lényeges változtatások felmerülését a rendszer­
ben;

2) a belső auditok során feltárt jellemző eltéréseket;
3) a legtöbb energiát, munkát, amelyet a felügyeleti 

audit sikeréhez be kellett fektetni;
4) a „feleslegesen" beemelt, hasznot nem hozó, de 

szabályozott területeket;

A feltett kérdések közül az első három feldolgozására 
egy olyan módszert használtunk fel, amely a nem

számszerűsíthető tényeket jelentésük hasonlósága 
alapján képes csoportosítani.

A három kérdés absztrakciójának eredménye egy 
új összefüggés, új felismerés kereséséhez vezet.

Az új kérdés tehát: Mely területek okozzák a rend­
szer működése, működtetése során a legtöbb problé­
mát?

A PARETO-elemzés logikáját követve foglalkozni 
érdemes a következőkkel:

4.3 Szerződések
4.5 -  4.16 Dokumentációs rendszer és minőség­

ügyi feljegyzések
4.8 Azonosítás és nyomonkövetés
4.9 Folyamatszabályozás
4.10 Ellenőrzés és vizsgálat

A kiemelt területeket ötös csoportokba szervezve, a 
nehezen kezelhető követelménypontok megoszlása 
ábrázolható.

Az első ötös csoport kiemelése ismét érdekes tanul­
ságokkal szolgál.
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A három körvonalazódó, nehézségeket jelentő fő 
terület: a szerződések, a dokumentáció és a gyártás.

Felmérésünk negyedik, utolsó kérdésének elemzé­
se számunkra ismét figyelemre méltó eredményt ho- 

j zott. A kollektív bölcsesség „haszontalannak" ítélte a

vevőszolgálati tevékenységet és a statisztikai módsze­
rek alkalmazását.

O k  -  okozat

Nem törekedve teljességre, néhány ok-okozati kapcso­
latot érdemes felemlíteni:

• A 16% -os részt kihasító szerződések területéhez
-  Hiányzik a marketingtevékenység, a munka 

azonnal a szerződéskötéssel kezdődik.
-  Eddig is megvolt, csinálták is, de oly sok mindennel 

foglalkoznak, hogy nem jut idő a dokumentálásra.
-  Az üzlet megszerzése fontosabb mindennél, füg­

getlenül a megrendeléstől.
-  Túlszabályozott a tevékenység, emiatt ellentmon­

dásos a szabályozás és a végrehajtás.
-  Nincs elég idő az ajánlat megfelelő mélységű ki­

dolgozásához, elkészítéséhez, szorít a határidő, 
emiatt pedig nincs siker.

-  Ajánlat-szerződéskészítés során nincs megfelelő­
en definiálva a minőség (hivatkozás szabványra, 
egyéb előírásra).

• Az 55%-ot lefedő folyamatszabályozási területek
-  Hiányzik vagy túl van bonyolítva a technológia.
-  Ha nem jó az előírás, a dolgozó a könnyebb utat 

választja, kilép belőle.
-  A tevékenység több helyen történő leírása, szabá­

lyozása a végrehajtást zavarja. A tagolás mozai­
kossá teszi a folyamatszabályozást.

-  Rossz gyakorlat lett rögzítve, és eszerint történik 
a munkavégzés.

-  Hiányzik a „cégképesség" dokumentálása, függet­
lenül a régi vagy az új technológia alkalmazásától.

-  Túlszabályozás -  alulszabályozás. (Mindent, semmit)
-  A karbantartási területen szinte egyáltalán nem 

kerül elő a gépdiagnosztika, így a folyamatképes­
ségek olyanok, amilyenek.

-  Még mindig a MEO-szemlélet a jellemző, nem 
adják át az ellenőrzést oda, ahová tartozik, a 
munkahelynek.

-  A vizsgálati terv nem határozza meg a szükséges 
mérőeszközt, ha igen: lazán, pontatlanul fogal­
mazva.

-  A fellépő eltérések kezelése a rendszer merevsége 
miatt nehézkes.

0 A 30%-os dokumentáció-feljegyzés, -kezelés terü­
lete

-  Haszna nincs, gondolja a végrehajtó, nyűgnek ér­
zi, pedig ezzel zárja ki magát a javító intézkedé­
sekből.

-  „Mindenki utálja", hacsak nincs egy megszállott, 
aki a sajátjának érzi és példamutatóan csinálja. |

-  A szabályozó dokumentumnál az elkészítés so­
rán a munkaigényesség, az időráfordítás okozta ' 
nehézségek jelentkeznek.

-A  rendszerbevezetés után a negyedik szint, a 
rosszul szerkesztett, felesleges formanyomtatvá­
nyok okozzák a bürokráciát.

• Gondolatok a felmérés negyedik kérdésköréhez, a 
haszontalannak ítélt elemek vizsgálatához

-  Ott, ahol nincs vevőszolgálat, és nem keletkezik 
értékelhető adat, a formálódó véleménnyel egyet­
értek.

-  A legtöbb helyen az adatok feldolgozása, értel­
mezése helyett csupán az egymásra mutogatás 
marad.

-  A javító intézkedéseket csak információk, feldol­
gozott adatok alapján tehetem meg.

Ha a személyiség területeinek kiterjesztésére gondo­
lunk, ez a két követelmény gyakorolhatja a legnagyobb 
hatást a szervezet nyílt -  vak területeire. Óriási hiba 
lenne ennek üzleti szerepét nem észrevenni, hiszen et­
től függ a megrendelés, a cégelfogadás, a beszállítóvá 
válás, egyszóval a cég egész gazdasági szereplése.

A  rendszerkarbantartás, rendszerfelügyelet, mint az 
újra körvonalazódó közös tevékenység

Egy működő minőségügyi rendszer csupán informá­
ciók alapján értékelhető, javítható. Kezelni, vizsgálni, 
fejleszteni kell a javító intézkedések megtételéhez a | 
szabályozás jóságát, a végrehajthatóságot, azt, hogy 
egyáltalán érdemes-e foglalkozni vele.

Minden szervezet számára kulcsfeladat, hogy saját 
életéhez alakítsa a kidolgozott és bevezetett minőség­
ügyi rendszerét, nem várva meg, hogy az idő túlha­
ladja. Az idő múlásának természetes velejárója a sza­
bályozás változása is.
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Belső igénnyé kell válni a szervezet életében a kor­
szerűsítésnek, az aktualizálásnak, és a vezetés feladata 
biztosítani ehhez a szükséges erőforrásokat. Ezek le­
hetnek belső szakemberek, de fontos hangsúlyozni a 
külső tanácsadó szerepvállalásának lehetőségét is.

A legnagyobb előnye a külső szakértőnek az, hogy 
a problémát kívülről, semlegesként érzékeli, tárja fel, 
fogadtatja el, és közösen oldja meg a felhalmozott ta­
pasztalatai segítségével a megbízóival.

Az együttműködés legfontosabb, körvonalazódó terü­
letei:

-  Tréningek a belső auditorok számára.
-  A tanácsadási színvonal emelése azáltal, hogy a 

belső auditot a tanácsadó munkatársa végzi.
-  Évenként megtartandó problémamegoldási tré­

ningek.

-  Oktatások rendszerének közös felépítése, tudás­
szint felmérése, az igény és a tényállapot szabá­
lyozása.

-  A kor diktálta számítógépes gyakorlat beemelése 
a rendszerműködtetésbe (CAQ).

-  Korszerű iratkezelési technikák oktatása, gyakor­
lati bevezetése.

Összegzésül, még egyszer átgondolva a felmérés cél­
ját, ellenőrizve a feldolgozás eredményeit, észlelhető, 
hogy egyre több területen jelenik meg a közös jövőbeli 
munka igénye és potenciális lehetősége, egy maga­
sabb szintre emelkedő, racionális, elmélyülő munka- 
kapcsolat.

Szerzőnk minőségügyi tanácsadó, 
TÜV Rheinland Hungária VRF Kft.

Szerzőink figyelmébe!

Tartalmi elvárások:

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

„Olvasópéldákra" van szükségünk, amelyek arra mutatnak rá, hogy adott piaci szituáci­
ókra hogyan reagáljon egy-egy vállalkozás vezetője, azaz a Marketing & Menedzsment Olvasó­
ja. Mit tettek hasonló helyzetekben más szakemberek és milyen sikerrel? Hogyan alakítják cé­
gük sorsát? Erről szóljanak az írások.

Technikai szempontok:

Visszatérő tapasztalat, hogy egyes írásokat igen nehéz „megfejteni"! Nincs oldalszámozás, 
nincs alcím, nincs magyar nyelvű és érthető, technikai szempontból is használható ábra és 
tábla, nincs hely a korrektúrához, mert sűrűek a sorok stb. A cikket mindig kinyomtatva, ket­
tes sortávolsággal, továbbá lemezen is kérem: Word for Windows 2.0, 6.0 vagy rtf formátum­
ban. Kérem a hosszú (8 karaktert meghaladó) fájlnevek, és a fájlnevekben az ékezetes ka­
rakterek mellőzését. Az sem mindig nyilvánvaló, hogy a szerzőt miként lehetne bemutatni a 
cikk végén, s főleg: hol lehet őt elérni (cím, telefon, fax)!

Miután nyomozni nem kívánunk, csak azokat az írásokat közöljük, amelyek -  túl azon, 
hogy tartalmuk elfogadható -  megfelelnek ezen technikai feltételeknek is.

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

Lantos Antal 
főszerkesztő
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B Ú Z Á S  A T T I L A

„5S",
avagy rend a lelke mindennek
A z „5S" m ódszer, am ely m in t annyi m ás, a m unkahe­
lyi közérzetet, rendet, a m in ő ségü gy i szem léletet, a 
term elék en y séget ja v íta n i képes eszköz, Ja p á n b ó l  
szárm azik, m ára az egész világon elterjedt, Európától 
az USA-ig.

A különböző államok vállalatai az ország, a vállalati 
kultúra sajátosságait figyelembe véve fejlesztik tovább, 
eredményességét tekintve osztatlan sikert aratva. 
Olyan világcégek sikereiről olvashatunk tudósításokat, 
mint a Hewlett Packard, vagy a Harley Davidson.

A japán Termelékenységi mozgalom három alapelve:

1. A növekvő termelékenység növekvő foglalkozta­
tottsághoz vezet.

2. A termelékenység javítása a vezetők és a munkások 
együttes erőfeszítésének eredménye.

3. A megnövekedett termelékenység hasznát igazsá­
gosan kell elosztani a vezetők és a munkások között. 
(1955. 05. 21. Japan Productivity Center)

Az „5S" a termelékenység megalapozásának egyik 
módszere!

A 21. század küszöbén nagy szükség lenne hazánk­
ban is a japán termelékenységi mozgalomból szárma­
zó eredmények hazai adaptálására, a megfelelő mód­
szerek programba iktatására.

Mit is JeSent az „SS” módszer?

A  módszer lényegét öt japán szó írja le:

SEIRI: a szükségtelen dolgok eltávolítása,
SEITON: a szükséges dolgoknak a felhasználás

gyakoriságához igazodó elhelyezése, 
SEISO: a munkahely, a munkahelyen elhelyezett

gépek, berendezések tökéletes ki- ill. le­
tisztítása,

1 SEIKETSU: az első „3S" során elért eredmények fenn­
tartása,

SHITSUKE: a szabályok betartásának, a rendszer ön­
fenntartó voltának biztosítása.

Az „5S" nem tudatos alkalmazásának nagyon sok 
példáját idézhetjük saját életünkből.

Gyakran idézett mondás szép hazánkban, hogy 
minden ember életében legalább két költözködésre 
van szükség ahhoz, hogy ne borítson el bennünket a 
lom. (seiri)

Naponta találkozunk egy szépen terített asztalnál a 
célszerű elrendezés szép példájával, amikor a kés, vil­
la, kanál ill. az előételhez használatos evőeszközök a 
felhasználás sorrendjét sugallva kerülnek az asztalra. 
(seiton)

Ugye Önöknél is rendszeresen ismétlődik a húsvéti 
illetve a karácsonyi ünnepek előtt megszokott nagyta­
karítás, amikor a szekrények tetejétől kezdve az összes 
bútoron át a padlóig mindent a legnagyobb alaposság­
gal teszünk rendbe, a család apraját-nagyját is bevon­
va? Minden vallás előírásaiból visszaköszön a vallási 
köntösbe rejtett higiéniai előírások betartásának igé­
nye. (seiso)

Nem marad más hátra ezután, mint ennek a rend­
nek, az egészséges életvitelhez szükséges alapnor­
máknak a szisztematikus fenntartása, hogy apáról fiú­
ra, generációról generációra biztosítsuk ezt az alapren­
det. (seiketsu)

Mindez oda vezet, hogy jó közérzet hatja át az ott­
hont, öröm hazamenni, a család melege menedékké 
válik, a munkahelyi harakiri után az anyaméhben élő 
gyermek védettségére vágyva, megkönnyebbülten lép­
jük át az otthon küszöbét. Meghallgatjuk egymás búját, 
baját, munkánkat félretéve segítjük ki egymást, igazi 
csapatszellem hatja át szűkebb közösségünket. Mindez 
a szisztematikus nevelés eredményeként kialakuló sza­
bályok, emberi normák fegyelmezett betartása ered­
ményeként létrejövő magatartás. (Ez a végcél: shitsuke.)

Nem más tehát a feladat, mint az előzőekben vá­
zolt példáknak megfelelő munkahelyi alaprend bizto­
sítása.

Az „5S" módszer a dolgozók önállóságának növe­
lését, a jobb csapatszellem kialakítását, a vezetők veze-
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tői képességének javulását tekinti alapvető céljának, A módszer bevezetése magába foglalja az irányító
melynek eredményeként hozzájárul a szervezet kialakítását, a munkahelyi „5S"-megbízót-

- vállalati imázs, tak és auditorok képzését, aktív fizikai részvételt a
-  javuló termelékenység, munkahelyi rend kialakításában, valamint a módszer
-  jobb minőség, felügyeleti rendszerének működtetését.
-  alacsonyabb raktárkészlet, Az „5S" módszer segít minden olyan cégnek, amely
-  kevesebb gépleállás és üzemzavar, az előbbiekben felsorolt célok elérése érdekében, a ve-
-  alacsonyabb költségek, zetői elkötelezettséget kihasználva, folyamatos felső
-  pontosabb szállítási határidő, vezetői irányítást vállalva, a munkahelyi kollektíva
-  javuló munkahelyi biztonság, kreativitására támaszkodva, viszonylag egyszerű esz-
-  jobb vállalati morál kialakulásához. közökkel, az egész kollektívának sikerélményt bizto-

sítva hajlandó nem kampányszerű, hanem szisztéma-
Végső célja az irányítási szint javítása, s részben ennek tikus erőfeszítéseket tenni.
eredményeként is egy olyan szervezet kialakítása,
amely kész a folyamatos javítás elvét magáénak valló Szerzőnk minőségügyi szakterület vezető,
vállalati szemlélet és gyakorlat befogadására. TÜV Rheinland Hungária VRF Kft.

K O N F E R E N C I A
A Magyar Marketing Szövetség elnöke von- 3. Szekció: Életstílus-kutatás -  fo-
zó témákat választott ki a novemberi Ver- gyasztói magatartás
seny és m arke ting  á m ű  IX. Marketing Konfe- 14.00-17.00 Szekcióülések
renciára: sikeres, versenyhelyzetben lévő 4. Szekció: Hatékony marketing

nemzetközi és hazai vállalatok vezetői tar- 5. Szekció: Kereskedelmi marke-

tanak előadásokat. A  konferencián hallott ting I

ismeretek, információk, a tapasztalatok cse- 6. Szekció: Új technikák az értéke- 
sítésh^n

réje rendkívül hasznosak lesznek az üzleti 17.00-18.00
stratégia kialakítói számára éppúgy, mint a Networking 1. -  EuroMarketing
marketing, az értékesítés vagy a piaci kom- Networking II. -  Fogyasztóvéde-
munikáció munkatársai számára. lem

19.00 Vacsora, szórakoztató program

A  K O N F E R E N C I A  P R O G R A M J A P é n t e k ,  november 19.

Szerda, november 17. 9.00-12.30 Szekcióülések
7. Szekció: Márkaépítés

15.00 - 17.00 Regisztráció 8. Szekció: Eladásvezetők fóruma

17.00 -  17.30 Megnyitó 9. Szekció: Médiamarketing

17.30 -19.30 Nyitó plenáris ülés
20.00 -  Fogadás I N F O R M Á C I Ó

Á  M A G Y A R  M A R K E T I N G
Csütörtök, november 18. S Z Ö V E T S É G  T I T K Á R S Á G Á N

K É R H E T Ő ,9.00-12.000 Szekcióülések
1. Szekció: Értékesítés-menedzs-

1 m ent T E L E F O N ?
2. Szekció: Településmarketing ( 1 )  3 5 5 = 7 7 8 1 ,  ( 1 )  3 7 5 = 7 8 4 3
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SZABÓNÉ PATAKY ESZTER -  PAKAINÉ KOVÁTS JUDIT:

A kultúra és a marketing
összefüggései
A kultúra nem más, mint a társadalom által elfoga­
dott értékek és vélemények összessége. Ide tartoz­
nak továbbá a viselkedési, életmódbeli és gondolko­
dási minták is, melyek generációról generációra száll­
nak. Az alábbiakban megpróbáljuk kiemelni néhány, 
a kultúrának marketing szempontból is domináns jel­
lemzőjét.

A  kultúra definíciója és jellem zői

• A kultúra mindig a helyi szokásokon alapszik. 
Meghatározza azokat a viselkedési formákat, amelye­
ket a szűkebb közösség (család, falu, munkahelyi, ba­
ráti kör) elfogad. A fogyasztók döntéshozó mechaniz­
musát előrevetíti, ezért a kínálatot le kell szűkítem

J  azon termékek körére, amelyek társadalmilag elfoga­
dottak. A szándékosan „polgárpukkasztó" viselke­
désforma termékeivel (obszcén dalszöveg stb.) most 
nem foglalkozunk. Az elfogadott jelenségek viselkedéskö­
re természetesen földrajzilag és időben változik. A  kultú- 

! ra így elfogadhatja vagy elutasíthatja az alkoholfo­
gyasztást; a dohányzás korábban társadalmilag elfo­
gadott volt, ma egyre inkább az egészséges életmód 
kerül előtérbe.

• A kultúrát a társadalom „birtokolja".
A kultúra kényszer nélkül, társadalmi kölcsönhatáso­
kon és cselekvéseken alapszik. Önmagában nem léte­
zik, a társadalom valamennyi tagja részt vesz benne. 
Volt idő, amikor Kínában azt tartották, hogy a nagy 
láb alacsony osztálybeli származást jelent. Ezért a fel­
sőbb társadalmi osztályból való szülők leánygyerme­
keik lábfejét eltörték és befáslizták, hogy kicsi marad­
jon, és így majd előkelőén tudják férjhez adni. Szeren­
csére napjainkra ez a tradíció már kihalt.

• A kultúra segíti a kommunikációt.
A kulturális közösség általában azonos szokásokat, 
gondolkodást, érzelmi hatást eredményez az azonos 
közösséghez tartozóknál. így egy csoporton belül 
megkönnyíti a kommunikációt.

Ugyanakkor a közös kulturális értékek hiánya gát­
ja is lehet a kommunikációnak a különböző csoportok 
között. Ez az egyik oka, hogy nem ugyanazt értik a 
globális reklámokon a különböző országokban.

Egy termék sikerét vagy kudarcát a marketingerő- 
feszítések és a kultúra kölcsönhatása határozza meg. 
Ezen belül külön figyelmet érdemel a marketing­
kommunikáció, minthogy ennek kiemelt szerepe van 
a termék koncepciójának és előnyeinek közvetítésében 
a célcsoport irányába.

• A kultúra tanulható.
A kultúra nem genetikai úton öröklődik. Meg kell ta­
nulni, és gyakorolni kell. A  szocializáció és a kultúráló- 
dás folyamata összefonódik, az egyén magába szívja 
és megtanulja azt a kultúrát, amelyben felnő (termé­
szetesen a későbbiek során az egyén más kultúrákat is 
elsajátíthat). A kultúra elsajátítására irányuló képesség 
teremt lehetőséget új kulturális irányzatok elfogadásá­
ra. Az ázsiai országok gyakran keserűen panaszolják, 
hogy kultúrájukat megfertőzi a nyugati könynyűzene, 
illetve a nyugati szexuális és társadalmi hatások -  ők 
ezt a külföldi befolyást károsnak és nemkívánatosnak 
tartják.

• A kultúra szubjektív.
Különböző kultúrákból jött embereknek eltérő a véle­
ményük ugyanarról a dologról. Ami az egyik kultúrá­
ban elfogadható, nem szükségszerűen az egy másik­
ban. Ebben a vonatkozásban a kultúra egyedi és önké­
nyes. (Ennek eredményeképpen ugyanaz a jelenség az 
egyes kultúrákban különböző módon jelenik meg.) Az 
indiánoknál megvetés tárgya volt a „fecsegő" férfi, az 
olaszoknál ez a létezés természetes velejárója.

• A kultúra időtálló.
Mivel a kultúra generációról generációra száll, ezért 
viszonylag stabil, de legalábbis folyamatosan létező. 
A régi szokásokat nehéz megváltoztatni, és az emberek 
igyekeznek megőrizni az örökséget az állandóan vál­
tozó világ ellenére is. (A marxizmus ezt úgy nevezné, 
hogy a tudat fejlődése mindig lemarad a lét mögött.) A
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kultúra időtálló jellege miatt leg- 
; többször ajánlatosabb a cégek- 
i nek olyan terméket bevezetniük, 
i ami megfelel a kultúrának, sem- 
; mint megváltoztatni a kultúrát, 

hogy az legyen termékre sza­
bott. Bár az utóbbira is jócskán 
akad példa, ld. a diszkó- és rap- 
zene térhódítását...

• A kultúra halmozódik.
A kultúra több száz, vagy akár 
több ezer év felhalmozott ta­
pasztalatain alapszik. Minden 
generáció hozzátesz valamit, így a 
kultúra időről időre bővül, új gon­
dolatok épülnek be és válnak ré- 

I szévé. Természetesen az is a fo­
lyamat része, hogy a régi gondo­
latok elavulnak. Az erkölcsi „el­
avulás" nem mindig értékará­
nyos, ill. az új gondolatok nem 
feltétlenül értékesebbek a régieknél -  ld. az erkölcs fel­
lazulását, napjaink értékvesztését.

3 A kultúra dinamikus.
1 Bár a kultúra nemzedékről nemzedékre száll, mégsem 

állíthatjuk azt, hogy statikus. Állandóan változik, mivel 
állandóan alkalmazkodik az új helyzetekhez és ismeretfor­
rásokhoz. A kultúra dinamikus jellege néhány termé­
ket elavulttá tehet, illetve új fogyasztói szokásokat ve­
zethet be a piacra.

A japán ízlés például a hal és rizs irányából a húsfé­
lék és a tejtermékek irányába tolódott el. Magyarorszá­
gon is egyre szélesebb körben fogadják el a baromfiter- 

I mékeket. Az étrendi szokások megváltoznak, a fehér 
i húsokat előnyben részesítik a vörös húsokkal szemben.

A  kultúra hatása a gondolkodási folyamatra

A fogyasztói szokások mellett a kultúra befolyásolja a 
gondolkodási folyamatot is. Ha a tengerentúlon já­
runk, képtelenek vagyunk az idegen kultúrát úgy 
szemlélni, hogy azt ne vonatkoztatnánk a sajátunkra, 
akaratlanul is. Ezt a jelenséget „a saját magunkra vonat­
koztatás kritériumának" nevezzük (Self-Reference Cri­
terion, a továbbiakban SRC).

Az SRC a magyarázata, hogy mindenki a saját kultúrá­
ján keresztül szemlélődik, ezért az SRC hatásával szá­
molni kell. így pl. sok honfitársunk fintorog a külföldi 
konyha remekeit ízlelve (megjegyezzük, egy élő kagy­
ló lenyelése nem is lehet természetes számunkra).

Az SRC gondolkodási folyamatra kifejtett hatásá­
nak jó példája az állatok esete. Amerikában és Európá­

ban többnyire családtagként 
kezelik a kutyát (mobil kutya-, 
macskakrematórium hazai si­
kere), addig a Távol-Keleten 
előfordul, hogy megfőzik, és 
megeszik, ami felháborító „kan­
nibalizmus" egy európai sze­
mében. A hinduk ezzel szem­
ben, akik tisztelik a tehenet, 
nem értik, hogyan fogyaszthat­
nak marhahúst az amerikaiak, 
ráadásul ilyen nagy mennyi­
ségben.

Tehát, ha egy jelenséget más 
országban vizsgálunk, a mar­
ketingszakembernek mindig fi­
gyelnie kell az SRC hatására. 
Amennyiben meglétét nem ve­
szik kellően számításba, az je­
lentősen megváltoztathatja a j 
marketingkutatás és az egész 1 
marketingtevékenység ered- I 

ményét. Minden problémát két oldalról kell megköze- , 
líteni: egyrészt a kutató anyaországi kultúrájának megfele- \ 
lően, másrészt a befogadó ország kulturális normáinak f i ­
gyelembevételével. Majd össze kell hasonlítani a két vég­
eredményt. Bármilyen különbség az SRC meglétét je- | 
lenti, aminek feloldásáról sürgősen gondoskodnunk i 
kell. Csak így kapunk objektív képet feltevéseinkről, i 
ami arra készteti a marketingszakembert, hogy vizs­
gálja meg újra a fő feltételezések alkalmazhatóságát a 
befogadó ország kultúrája szempontjából. A nemkívá­
natos következményektől való félelem érzékennyé 
kell, hogy tegyen minket a befogadó ország kulturális 
normáinak keretein belül való gondolkodásra. Kívá- j 
natos, hogy a marketingszakember ne a saját nemzeti tér- 1 
minológiájában, hanem nemzetközi terminológiában gon­
dolkodjék. Az SRC figyelembevétele megvédi a vezetőt 
attól, hogy személyes kulturális normákat szállítson a 
más országbeli viszonteladókhoz. Ez az elővigyáza­
tosság arra hivatott, hogy a marketingszakembert még 
inkább vevőorientálttá tegye, hiszen az így továbbfej­
lesztett marketingstratégia jobban fogja tükrözni a va­
lós piaci igényeket.

A  kultúra hatása a kommunikációs folyamatra

Osztályozhatjuk úgy az országokat, hogy vannak ma­
gas érzékenységű kultúrák, és vannak alacsony érzékenysé­
gű kultúrák. Az osztályozás a különböző kulturális irá­
nyultság megértését szolgálja, s megmagyarázza az 
információ áramlását és hatását.

Észak-Amerika, Észak-Európa (Svájc, Németor­
szág és a skandináv országok) az alacsony érzékeny­

Különböző kultúrákból jö tt 
embereknek eltérő a véleményük 

ugyanarról a dologról. Ami az egyik 

kultúrában elfogadható, nem 
szükségszerűen az egy másikban, 

♦
Ha a tengerentúlon járunk, 

képtelenek vagyunk az idegen 
kultúrát úgy szemlélni, hogy azt ne 

vonatkoztatnánk a sajátunkra, 
akaratlanul is. Ezt a jelenséget „a 

saját magunkra vonatkoztatás 

kritériumának” nevezzük (Seif- 
Referenee Criterion).

40 M&M 1999/5



 ségű kultúra példái. Az ilyen társadalmakban az üze­
netek világosak és egyértelműek abban a vonatkozás- 

í  ban, hogy a szavak játsszák a fő szerepet az információ 
I lényegi részeinek továbbításában.

A szavak jelentésükben, lévén független egységek, 
i elválaszthatóak a környezettől, amelyben szerepelnek.

Az a fontos, ami elhangzik, és nem az, hogy milyen 
környezetben hangzik el.

Japán, Franciaország, Spanyolország, Ázsia és a 
Közel-Kelet magas kulturális érzékenységű országok. 
Az ilyen kultúrákban a kommunikáció indirekt is le­
het, és az a mód, ahogyan az üzenetet közvetítjük, 
alapvetően meghatározó. Ez azért van, mert nem a 
verbális rész hordozza az információ lényegi részét, 
hanem a nonverbális rész teszi azt kommunikatívvá. 
A kommunikáció érzékenységi szintje azért magas, 
mert sok járulékos információt is tartalmaz, úgymint 
az üzenetet küldő értékszemléletét, pozícióját és társa­
dalmi hátterét. Ezen összefüggések ismerete nélkül az 

I üzenet nem érthető. A küldő személyes környezete 
(pszichikai és szociális körülményei) határozzák meg,

I hogy az elhangzottakat mások hogyan fogadják be. A 
hirdetések nemzetközi sztenderdizálása ezért is csök­
kenti a reklám hatásosságát.

Lehetséges az is, hogy egy kultúra különböző érzé­
kenységű szubkultúrákat elegyít. így például az USA, 
amely alapvetően alacsony érzékenységű ország, ma­
gában foglal néhány olyan szubkultúrát, melyekre jó­
val magasabb érzékenységi mutatók jellemzőek. Ezért 
a kommunikációs stratégia megfelelő kiigazításokat 
igényel ahhoz, hogy hatásos legyen. Általános hirdeté­
si módszer az USA-ban, hogy a tv-reklámot úgy szer­
kesztik, mint egy szemléltető előadást. Az ilyen ala­
csony érzékenységű módszerrel a termék bemutatása 
nélkülözi a természetes környezetét. Tehát az ilyen 
üzenet nehezen érthető magasabb érzékenységű kul­
túrákban, mert hiányoznak az alapvető környezeti 
részletek, amelyek a megértéshez elengedhetetlenek.

t Az országok az információközlés stílusában is külön- 
1 böznek egymástól.

Néhány kultúra direkt, lineáris módon közvetíti az 
információt, ezek az ún. monokronikus kultúrák. Főbb 
jellemzői a megtervezettség, pontosság, és az érzet, 
hogy az idő egy egyenes mentén halad előre. A 
monokronikusságnak vannak fokozatai. Bár Németor­
szág, Svájc és az USA mind a monokronikus kultúrák 

j közé tartoznak, mégis az amerikaira a legjellemzőbb.
Az amerikai gyors iram, az igény az azonnali vissza- 

I jelzésre gyakran türelmetlenségnek, tolakodásnak 
tűnhet másutt (direktmarketing eltérő fogadtatása).

Más kultúrák viszont polikronikus jellegűek. Erre jó 
példák a japán, vagy a spanyol kultúra. A japánokat 
gyakran félreértik, amiért nem szolgáltatnak részletes 
információkat. Az igazság az, hogy a japánok nem

akarnak túl közvetlenek lenni, véleményüket nem 
mondják ki nyíltan. Személyes kapcsolat nélkül soha­
sem bocsátkoznak üzleti részletekbe, azon kívül kerü­
lik a szem-kontaktust, mert ez számukra a konfrontá­
ció és az agresszió jele. Ha a kulturális környezet érzé- ! 
kenységét és a módot, ahogyan az információ halad, | 
kombináljuk, eredményképpen egy sokkal árnyaltabb | 
képet kapunk egy adott ország kommunikációs jel- ! 
lemzőiről.

Németország például monokronikus és alacsony 
érzékenységű ország, míg Franciaország polikronikus 
és magas érzékenységű kultúra. Az alacsony érzé­
kenységű Németország sértheti a magas érzékenysé­
gű franciákat azzal, hogy túl sok információt ad egyér­
telmű dolgokról. Ez fordítva is igaz, egy német sértve 
érezheti magát, mert úgy érzi, nem kap eléggé részle­
tes információt egy franciától. (A reklámfilmekkel 
szembeni attitűdöket vizsgálva a német eredetű Sie­
mens reklámfilmmel kapcsolatban negatív megítélést 
tanúsítottak a franciák, olaszok; a LuckyStrike és 
Greenpeace francia eredetű filmjei esetében maguk a 
franciák voltak elutasítóak.)

A  kulturális azonossások

Eddig a kulturális különbségeket hangsúlyoztuk, mi­
vel nagyon nehéz kulturális azonosságokat kimutatni, 
ezért olyan tendencia érvényesül, amely túlhangsú- i 
lyozza a kulturális különbözőségeket. Azonban el kell 
fogadni azt az álláspontot, hogy az alapvető igényei 
minden embernek azonosak.

Az alapvető igények azonossága következtében 
néhány termék marketingje kis változtatással is diffe­
renciálható. Ezt teszi a Coca-Cola Mikulás-napi rek­
lámja. Az emberek mindenütt szeretik a zenét, és 
szükségük van szórakozásra. Az emberek szeretnek 
szórakozni, így tehát a videojátékok mindenüvé befér­
kőznek. A szépség és a gyémántok iránti vonzalom le­
hetővé teszi, hogy nagyjából azonos hirdetési mód­
szert alkalmazzanak mindenütt (divatszakma, autó­
piac stb.).

Azonos értékek megléte nem feltétlenül jelent azonos vi­
selkedést. Az egyetemes kulturális jellemzők megnyil-
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vánulása országonként más és más. A zenét minden­
hol szeretik, de ez nem jelenti azt, hogy mindenhol 
ugyanazt hallgatják. Mivel a zenei ízlés országonként 
különböző, ezért másfajta zenével kell a különböző or­
szágokban megjelenni. Minden ember szereti a szépet, 
de a szép kulturális definíciója sehol sem ugyanaz. 
A szépség nem közelíthető meg egy dimenzióból, a 
szépség mai modern definíciója többdimenziós. .A 
szépségnek különböző fajtái ismertek: klasszikus, fe­
minin, érzelmes, egzotikus, aranyos, divatos stb.

Néhány kulturális érték változatlan marad az idők 
folyamán. Az alapvető értékeket hordozó termékek 
nem igényelnek változtatást a változó piaci környezet 
ellenére sem. Ilyen például a Reader's Digest magazin, 
amely háromnegyed évszázada változatlan formában 
jelenik meg a hihetetlen iramban változó életstílus és 
kulturális ízlés ellenére. Mondanivalója állandó: „a vi­
lágon a legjobb orvosság a nevetés, a nehézségeken 
felül lehet kerekedni, és a világ jó, ha nem is tökéle­
tes". Ezek a kulturális jellemzők szintén egyetemesek, 
bizonyítja ezt, hogy 100 millió ember olvassa a maga­
zint 19 nyelven. Ez a siker bizonyítja azt is, hogy bár a 
kulturális értékek állandó mozgásban vannak, létez- 

I nek alapvető értékek, amelyek egyetemesek és állan- 
j dóak. Bizonyos termékek számára a piac mindig nyit- 
I va áll a gyorsan változó világban.

A kulturális hasonlóságok: illúziók?

í A kulturális egybeeséseket soha nem szabad úgy fel- 
I fogni, hogy a két kultúra nagyon közel áll egymáshoz.
I Nagyon gyakran kulturális hasonlóságok már az első 
i  pillantásra is illúziónak bizonyulnak. Ezért a marke- 
I tingesnek nem szabad egyetlen piacot sem biztosnak 
J tartania.

A legtöbb amerikai számára Kanada csak az USA 
északi továbbterjedése, ezért a kanadaiak többsége ne- 

 ̂ heztel, és nem fogad el kulturális hatást az USA-tól.

A verbális kommunikáció

A nyelv kiemelkedően fontos része a kultúránák, a 
kommunikáció elképzelhetetlen nélküle. Az angoltól 
eltérően, amely viszonylag egyszerű, sok nyelv ár­
nyaltabb. Az olasz például több módot enged meg a 
személyek megszólítására, ezek kifejezik a beszélő vi­
szonyát és érzelmeit. Hasonló árnyalati különbségeket 
fedezhetünk fel a japán nyelvben, ahol van írott és tár­
salgási stílus, férfi és női, fiatalok és idősek stílusa, sőt 
ezen kívül az udvariasság különböző fokozatai is kife- 
jezhetőek.

A nyelv befolyása és fontossága megkérdőjelezhetetlen. 
A nyelv hatással van a gondolkodásra: a rendszerek,

amelyek különböző kódokat használnak, különböző 
gondolkodási mechanizmust vonnak maguk után.

A kelet-ázsiai népek írásrendszerük vizuális termé­
szete miatt könnyebben megjegyzik a vizuális infor­
mációkat. Míg a reklám által közölt verbális informá­
ció a japán fogyasztók körében vizuálisan kódolt, ad­
dig az angolban ez fonologikusan történik, ezért a ja­
pán fogyasztók sokkal inkább emlékeznek az olyan in­
formációkra, melyeket a vizuális és nem a fonologikus 
agyközpont befolyásol. Az angol anyanyelvű fogyasz­
tóknál ez fordítva igaz. Ami a márkanevet illeti: fontos 
úgy alakítani a japán fogyasztók felé irányuló marke­
tingkommunikációt, hogy a vizuálisan tetszetős már­
kanév írással, grafikusan jól megszerkesztett legyen. 
Ezért is juthatott be az egyik legelőkelőbb japán női 
klubhálózatba a Hélia-D. Az angol anyanyelvű fo­
gyasztóknál ezzel szemben sokkal hatásosabb, ha 
hangutánzó szavakat, rímeket, szójátékokat haszná­
lunk a márkanévben rejlő hangalaktani lehetőségek 
kiaknázására (Trixy-pixy).

Eléggé közismertek az írás-olvasás különbségei az 
egyes országokban. Az európaiak és az amerikaiak 
számára evidens, hogy balról jobbra haladó sorokban i 
írnak, és csak akkor kezdenek új sort, ha az előzőt már i 
befejezték. A kínai szisztéma fentről lefelé halad, min- í 
dig a lap jobb széléhez közelebb eső oszloppal kezdik, 
és úgy haladnak balra, a következő oszlopba. A japán 

i nyelv még ennél is összetettebb, mivel háromféle írás­
jelrendszert használnak. Az ősi japán írásjelrendszer a 
„kandzsi", amely kínai eredetű, az ilyen írásjellel írt 
könyveket hátulról előre (európai szemszögből néz­
ve), jobbról balra haladva, oszlopokban kell olvasni. 
Ennél egy kicsit egyszerűbb a „hiragana" rendszer, 
ahol egy írásjel már csak egy mássalhangzót és egy 
magánhangzót jelöl. A „katakana" az idegen szavak 
leírására szolgál. Napjainkban általában e három írás­
jelrendszert vegyesen, sorokba szedve, balról jobbra 
haladva használják.

Az USA-ban nagyon kevesen beszélnek folyéko­
nyan más idegen nyelvet. Az amerikai üzletemberek 
úgy gondolják, hogy számukra szükségtelen egy má­
sik nyelv ismerete. Abban a hitben élnek, hogy az an­
gol az üzleti kommunikáció hivatalos nyelve. Bár ez 
részben igaz, problémák jelentkezhetnek azonban 
olyan üzleti partnerek esetében, akik az angolt nem 
beszélik. |

Sok amerikai cég panaszkodik, hogy a japán piac 
zárt számukra. Ugyanakkor a japán vezetők és üzleti 
körök másképpen ítélik még a helyzetet. Úgy gondol- | 
ják, hogy az amerikai cégek a hibásak, mert nem pró­
bálják megérteni a japán piacot. A japán üzleti vezetők i 
tudatos erőfeszítéseket tesznek, hogy megtanuljanak 
angolul, az európaiak és az amerikaiak azonban ezt 
fordítva nem teszik. így aztán a nyugati üzletemberek­
nek gyakran nehézségeket jelent a japán gyártókkal,
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az elosztókkal és a vásárlókkal való kommunikáció. 
(Ezek a vezetők nem is képesek hatásosan lobbizni a 
japán piacon...)

Nem mindenki képes arra, hogy elsajátítson egy 
idegen nyelvet. Egy fiatal számára sokkal könnyebb 
egy nyelv megtanulása, mert a füle képes a szavak ap­
ró, hangzásbeli árnyalatainak a megkülönböztetésére. 
A kozmopoliták szintén nagyobb sikereket érnek el, 
mert rajonganak az idegenekért. Másrészről a merev 
gondolkodásúak nehezen sajátítják el más nyelveknek 
az övékétől eltérő strukturális felépítését. Ha valaki 
meg akar tanulni egy nyelvet, akkor arra kell töreked­
nie, hogy úgy gondolkodjon, mintha abból az ország­
ból jönne. Más szavakkal kifejezve: legyen képes gon­
dolkodni az adott nyelven anélkül, hogy először fordí­
tana. Amikor egy marketingkampányt más országba 
„áttelepítenek", körültekintő fordításra van szükség. 
Rendkívül fontos tudni azt, hogy nem a szavakat ha­
nem a gondolatokat kell fordítani (sok elrettentő pél­
dát lehetne említeni, gondoljunk csak a „Perwoll-lal 
mosva" mottójú reklámra). Mivel a nyelvek közötti 
különbségek a szavak közötti apró jelentésbeli eltéré­
sekben is megnyilvánulnak, a szószerinti fordítás rit­
kán jó fordítás. Bár a szótár segíthet a megértésben, a 
szótárak nem tudnak rámutatni a mondatokban, 
hanglejtésben, nyelvtanban és a kiejtésben található 
árnyalatbeli különbségekre. Ezért a hirdetéseket sok­
kal inkább átültetni, mint fordítani kell. (Mint aho­
gyan egy londoni ügynökség igazgatója elmondta: a 
fordítók általában akadémiai 
nyelvészek, akik semmit sem 
tudnak a meggyőzés, és a mar­
keting szabályairól: a fogyasz­
tóknak pedig nincs érzékük ah­
hoz, hogy megfejtsék: mit is 
akar az a mondat valójában je­
lenteni, de ez nem is várható el 
tőlük.)

A fordítás soha nem hangzik 
úgy, mint az „anyanyelvi" fo­
galmazás. Mindig hamisan 
cseng, „idegen szagot áraszt".
Ezért pl. egy új márkanév beve­
zetésénél a lehető legrosszabb 
megoldás lehet.

A másik apróság, ami nagy 
félreértésekhez vezethet, az el­
térő dátumozási rendszer. Az 
amerikaiak ragaszkodnak ah­
hoz, hogy mindig a hónapot ír­
ják előre, amit a nap és az év kö­
vet. A világ nagy része számára 
logikusabb a legkisebb egység­
gel kezdeni (a nap megjelölése),

míg nálunk -  és több keleti népnél is -  az év, hónap, 
nap a természetes sorrend.

A félreértés és zavar akkor kezdődik, amikor a dá­
tumot csak számokkal írják ki. Gondoljuk meg: a 
2/3/1999-et az amerikaiak úgy értelmeznék, hogy 
1999. február 3., míg másoknak ez a harmadik hónap 
második napját jelenti. Nem nehéz elképzelni, milyen 
nagy bonyodalmat okozhat ez a félreértés egy ameri­
kai cég és egy külföldi fogyasztó között a szállítás és a 
fizetés dátumát illetően.

A félreértések elkerülhetők, ha betartunk néhány 
alapvető szabályt a nemzetközi kommunikációban.

-  Ha kétségek merülnek fel az értelmezést illetően, 
mindig kérdezzünk rá!

-  Válasszuk a témákat külön, egyszerre csak eggyel 
foglalkozzunk.

-  Erősítsük meg a megbeszélteket írásban.
-  A lényeges pontokat írjuk le a partnerünk által 

használt stílusban.
-  Igazítsuk a beszédünket ahhoz az angol szinthez, 

amelyen partnerünk beszél.
-  Használjunk vizuális segítséget, ha arra szükség 

van.
-Próbáljuk kerülni a technikai, sport- és üzleti 

zsargont.
Másképpen fogalmazva, manapság még sokszor 

úgy kommunikálunk a világ nagy részével, mintha 
egy kissé süket nagynénivel beszélgetnénk.
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Ma valaki meg akar tanulni egy 

nyelvet, akkor arra kell törekednie, 
hogy úgy gondolkodjon, mintha 
abból az országból jönne, Más 

szavakkal kifejezve legyen képes 
gondolkodni az adott nyelven 

anélkül, hogy először fordítana,

♦
Bár a szótár segíthet a 

megértésben, a szótárak nem 
tudnak rámutatni a mondatokban, 
hanglejtésben, nyelvtanban és a 
kiejtésben található árnyalatbeli 

különbségekre, Ezért a hirdetésekét 
sokkal inkább átültetni, mint fordítani kell.



B O R G U L Y A  IS T V Á N N É

Sztereotípiák, előítéletek
és a kultúraközi kommunikáció
-  „A magyar menedzserek és az interkulturális feladatok" kutatási program 

eredményeiből* * 1 -

A külföldi működő tőke beruházásai a magyar gazda­
ság meghatározó tényezőjévé váltak a 90-es évek kö­
zepére. A hazai gazdaság teljesítményének 60 százalé­
ka ma már részben vagy egészben külföldi tulajdon­
ban lévő cégektől származik; a nagyvállalati szektor- 

j  ban meghatározó a külföldi tulajdonú vállalatok sze- 
i repe. A kultúraközi együttműködés mindennapi gya­

korlattá vált. Az effajta kooperáció mikéntjét azon­
ban csak most tanuljuk. Fontos tehát, hogy empirikus 

í felmérésekkel is minél többet megtudjunk az együtt­
dolgozás buktatóiról, és megtanuljuk, miként kell ele­
jét venni elkerülhető konfliktusoknak, vagy építő mó­
don megoldani azokat, ha már előálltak. „A magyar 
menedzserek és az interkulturális feladatok" c. kuta­
tási program ehhez kíván hozzájárulni.

Esetek a gyakorlatból

• „Miután vállalatunkat átvette a német tulajdonos cég, 
elkezdődött a felső- és középvezetés továbbképzése. En- 

: nek egyik formája volt, hogy meghívtak bennünket egy- 
egy egyhetes ismeretszerző látogatásra a németországi 
központba. Mindenki az itthoni osztályának megfelelő 
egységnél kapott helyet. A vendéglátó részlegvezető fel­
adata az volt, hogy részletesen megismertesse az egység­
nél folyó munkát. Az én főnököm, Fieber úr az iroda be­
rendezésének bemutatásával kezdte: elmagyarázta, amit 

1 a kezében tart, az egy »handy«, azaz mobiltelefon, és 
olyan okos készülék, hogy mindenhová magával viheti 
az ember, s ha épp nem ér rá a hívott beszélgetni, képes az 
üzenetet rögzíteni. Aztán megmutatta, hogy az asztalán 
lévő szürke valami egy PC-képemyő, azzal történik az 
adatok tárolása és feldolgozása. Mindezt majdnem szóta­
golva magyarázva. Éreztem, azt hiszi, a dzsungelból ér-
1 A kutatás az OTKA (T 22161), valamint a CEEPUS (98/30 sz. pro- 

i jekt) támogatásával a Janus Pannonius Tudományegyetem Köz- 
j gazdaságtudományi Kara Üzleti Kommunikáció és Idegennyelvi
I tanszékén folyik.

keztem, és otthon pattintott kővel kaszaboljuk a húst. Jó- 
akaratú fölényességét egész héten át megőrizte. Gondo­
lom, nem meglepő, hogy nem lopta be magát a szívembe. 
Én alig szólaltam meg, nem törekedtem arra, hogy akár 
magamról, akár otthoni vállalati hátterünkről bármit el­
mondjak. (Nyelvtudásomról csak annyit, hogy apám 
»NDK«-s német, egyetemistaként ismerte meg magyar 
anyámat. Miután összeházasodtak, Magyarországon te­
lepedtek le, én itt születtem, magyarként nevelkedtem, de 
kiskorom óta beszélek németül -  második anyanyelvként 
használom.) Néhány héttel később Fieber úr látogatott 
hozzánk, és bemutattam neki, hogy az általunk használt 
szoftver mennyivel korszerűbb, mennyivel több szem­
pontú elemzésre képes, mint az övéké. Láttam, hogy ösz- 
szerándul benne valami." (Feljegyezve egy 98%-ban né­
met tulajdonban lévő szolgáltató vállalatnál.)

• Egy német vállalat megvásárolt Magyarországon I 
egy középméretű termelőüzemet. Új termékek gyártásá­
ra állították át az üzemet. Ehhez a gépsorokat Németor­
szágból szerezték be. Ugyanolyan technológiával, 
ugyanolyan gépsorokkal, ugyanolyan minőségű termé­
kek előállítását tűzték ki célul, mint a otthoni anyaválla­
latnál. Amikor a gépsorok beállítását és a munkaerőel­
osztást eltervezték és a németországi tapasztalatokkal is 
rendelkező magyar üzemvezetővel megbeszélték, az 
üzemvezető meglepetten látta, hogy míg a német üzem­
ben három főt állítanak a gépsor mellé, a magyar üzem­
ben hat fővel kalkuláltak. Magyarázatot kérve a német 
projektvezető csak ennyit mondott: „Ugyan már, örülünk, 
ha a magyarok így is képesek lesznek tartani a tempót."

A  sztereotípiákról és az előítéletekről

Az interjúk során feljegyzett fenti eset mélyén sztereotí­
piák vagy előítéletek rejtőznek. Mik a sztereotípiák és az 
előítéletek? A két szociálpszichológiai fogalom szoros 
kapcsolatban áll egymással. A sztereotípia eredeti jelenté-
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se fizikai bevéséssel keletkezett, irreverzibilis lenyomat,
I produktum. A szót befogadta, és szakmai jelentéssel töl- 
I tötte meg a pszichiátria, majd a pszichológia. Jelentősé­

güket a 20-as években írták le először. Az utóbbi olyan 
berögződött, sematikus, az objektivitás szempontjából messze- 

1 menően helytelen képleteket ért rajta, amelyek döntésmeg­
könnyítő funkciót töltenek be bizonyos helyzetek megoldásá- 

I ban. Olyan sematizáló, nem objektív kognitív folyamat 
I eredményeként jönnek létre, amely során parciális ta­

pasztalatokat általánosítunk, csoportkategóriákat, illet­
ve akkulturációs folyamatokat veszünk át direkt vagy 
indirekt módon. Sztereotípiák embercsoportokról leg­
gyakrabban foglalkozási, etnikai, nemzeti hovatartozá­
suk alapján alakulnak ki. Gyakran jelentős diszkrepan­
cia áll fenn a szavakkal nyilvánosan is kifejezett és a sze- 

I méllyel vagy csoporttal szembeni tényleges beállítódás 
I között. Az idegenekkel szembeni beállítódást kutatva 

Katz és Braly már 1933-ban különbséget tettek kognitív 
i 1 alapú negatív általánosítások (sztereotípiák) és afféktív- 

\ érzelmi alapúak (előítéletek) között.
Az előítéletek tehát alogikus, tapasztalati úton kellő módon 

meg nem erősített, nagy stabilitású, érzelmi indíttatású általá­
nosítások személyekkel, csoportokkal vagy tárgyakkal szemben. 
Bizonyos pszichológusok csak a negatív tartalmú általá­
nosításokat kezelik előítéletekként, aki szerint az előítélet 
„elutasító, ellenséges beállítottság egy személlyel szem­
ben pusztán azon az alapon, hogy egy adott csoporthoz 
tartozik, és emiatt feltételezhető róla, hogy azokkal a tá­
madható tulajdonságokkal bír, amelyeket a csoportnak 
tulajdonítanak"). Mások szerint kialakulhatnak pozitív 

I értékelési alapú beállítódások is. Ezt erősíthetik meg saját 
gyakorlati tapasztalataink is: a közelmúltig „jó minősé­
gű," „értékes", „követésre méltó", „kívánatos" ítéletek 

I kötődtek minden tárgyhoz, ami az elérhetetlen Nyugat- 
) ról érkezett hozzánk. Az előítéletek terén is -  akárcsak a 
1 sztereotípiák körében -  különösen gyakori a bizonyos et­

nikai csoporthoz, nemzetekhez tartozókkal szembeni ne­
gatív beállítódás.

Mind a sztereotípiák, mind az előítéletek kialakulása 
rekonstruálható, visszavezethető az eredetig, megléte kí­
sérleti úton bizonyítható. Okaira kétféle szintről kiindul­
va talált magyarázatot a tudomány. Oka kereshető az 
egyénben: bizonyos személyiségjegyek (mint az autoriter 

i karakter) jó alapot szolgáltatnak az előítéletek kialakulá- 
j sához; indítékok lehetnek az egyéni tapasztalat, motiváltság 

(mint a frusztráció és az általa kiváltott agresszió) és az 
egyén kognitív korlátái is. Lehet azonban az ok társadalmi, 
csoportszintű is, amikor szociális, valós csoportkonfliktu­
sok motiválják. Ilyen esetben a társadalom, a csoport ke­
retei között zajló szocializációs folyamat eredménye. Az előí­
téletek terén is kialakulhatnak tradíciók. Ezek normatív 
parancsolatokként működnek, és meghatározzák azt a 

I  módot, ahogyan egy csoport tagjainak bizonyos kivá­
lasztott, kívülálló csoportok tagjaival szemben viselked­
niük kell. Ily módon szociális örökségről van szó. Tanu­

lással, utánzással, azonosulással válnak a szubjektum ré­
szévé, illetve intemalizálással vesszük át őket. Kialakulá­
sukban kiemelt szerepük van a gyermekkori hatások­
nak, különösen az első hat életév benyomásainak. A 
gyermek a felnőttek szerepjátszását figyelve azonosul 
azok értékeivel és beállítódásaival, elraktároz bizonyos 
sajátos (sokszor extrém tartalmú) információkat, amelye­
ket később, adott hatásra hirtelen előhív emlékezetéből. 
Eltanul speciális reakciókat és viselkedési mintákat is. A 
szülők különösen erős bevésődéseket alakítanak ki gyer­
mekeikben e téren. A gyerekek nemcsak spontán utánoz­
zák a felnőttek viselkedését, hanem törekszenek is arra, 
hogy a tőlük elvárt mintákat megtanulják, mert a cso­
porttal való konformitás jutalommal (pl. biztonsággal) 
kecsegtet. (Pszichológusok kimutatták például, hogy a 
gyermekeiket autoriter módszerekkel nevelő anyák igen 
erős előítéleteket fejlesztenek ki gyermekeikben. Az ilyen 
módon nevelt gyerekekben ugyanis különösen erős az 
igyekezet, hogy az anya által közvetített mintának meg­
feleljenek.) Az etnikai kategórák mindig értékeléssel 
függnek össze. A gyermek például azt hallja anyjától, 
hogy a zsírosán csillogó haj a tisztátalanság jele. A tisztá- 
talanság megvetendő, rossz dolog. A gyerek egyszer csak 
felfedezi: az indiánok haja csillog, tehát tisztátalanok. Az 
rossz dolog -  tehát az indiánok rossz emberek. Az ítéletet 
kiterjeszti az egész emberre, majd az embercsoportra.

Miként a sztereotípiák és előítéletek kialakulásá­
ban a tanulás játszik meghatározó szerepet, ugyanúgy 
csökkentésüknek is a tanulás az egyik Iégfontosabb 
eszköze. Az iskolázottság, műveltség, általában a cél­
tudatos képzés pedig még erőteljesebben leépíti a 
megalapozatlan beállítottságokat. A személyes kon­
taktus, az információk kicserélése, az egyenlőségi ala­
pon létrejövő interakció, intim természetű kapcsolatok 
(barátság, szerelem, házasság) teremtése a legeredmé­
nyesebb módjai felszámolásuknak.

Az előítéletek csak úgy küzdhetők le, ha az egyén a 
folyamat aktív részesévé válik. Szembe kell szegülnie 
a szocializáció folyamán szerzett negatív beállítottsá­
gával, tapasztalatával, és végül -  mint számára elfo- 
gadhatatlant -  el kell utasítania. A negatív beállított­
ság, a sztereotípia tudatstruktúrájának ugyan tovább­
ra is része marad, de már nem esik egybe személyes 
meggyőződésével.

A z elő íté letek és sztereotípiák, mint érzelm i zajforrá­
sok a kommunikációban

Az interjúk során feljegyzett esetek, amelyekhez hason­
lókból egész csokorra valót gyűjtöttünk össze, megbán- 
tódásokra szolgáltatnak alapot. A kommunikáció akkor 
hatékony, ha az információ csorbítatlanul, tárgyilago­
san, ferdítések nélkül jut el a címzetthez (munkahelyi 
kommunikációban a döntési vagy kivitelezési szinte-
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kig), és a visszacsatolás zavartalan. Tudjuk, hogy a zajok 
torzulást hoznak létre a hír tartalmában. Az üzenet kül­
dőjével szembeni erős érzelmi töltés (lehet akár pozitív, 
akár negatív) zajforrás a kommunikáció folyamatában. 
Negatív érzelmi beállítottság esetén (pl. ha a hír vevője 
sértődött, megbántódott, ellenszenvvel viseltetik part­
nere iránt) az „emocionális zajok" erősen torzítják a hírt. 
Ha valakit nem kedvelek, a legjobb szándékú kritikáját, 
jobbító javaslatát is rosszindulatú bántani akarásnak ta­
lálom, mert negatív szűrőn keresztül értelmezem szava­
it. Üzenete egész más jelentést hordoz számomra, mint 
amit üzenni szándékozott. Természetes reakció, ha az 
üzenet tartalmát mérlegelés nélkül elutasítom.

Az előítéletek ilyen torzulást eredményeznek a 
kommunikációban. A kommunikáció fázisai az alábbi 
módon alakulnak: 'A' kommunikációs partner előítéle­
tekkel viseltetik 'B iránt. Előítélete verbális vagy nem 
verbális eszközök közvetítése révén nyilvánvalóvá vá­
lik 'B' számára. 'B' megbántódik, rajta is negatív hozzá­
állás uralkodik el (tegyük hozzá, negatív viszonyulása 
'B' iránt indokoltabb, mint fordítva). Előáll az érzelmi 
zaj, beiktatódik a kommunikációs folyamatba egy nega­
tív szűrő. Például 'B' így érez:' A' fölényes velem, lenéz 
engem (minket), jobban képzettnek tartja magát. Most 
'A' üzenetet küld 'B'-nek, pl.: „Célszerű lenne az ALFA 
nevű szoftverről a BETA-ra átállni". 'B' számára az üze­
net lényege: 'A' már megint okosabb akar lenni, mint én 
(mi) vagyunk, ki akar irtani mindent, amit létrehoz­
tunk, ránk akarja erőltetni a maga elképzelését." 'B' 
ezek után elutasítja 'A' javaslatát anélkül, hogy akár 
csak egy pillanatra mérlegelte volna: talán tényleg al­
kalmasabb lenne BETA a feladatok megoldására.

A lánc ezzel nem ér véget. 'B' elutasította 'A' való­
ban ésszerű javaslatát. 'A'-ban -  most már tapasztalati 
úton is „bizonyítékokat" szerezve -  erősödik az előíté­
let: Ezek a 'B'-k olyan stupidok, hogy képtelenek fel­
fogni, mi visz előre a munkában. Ezeknek nem javas­
latokat kell tenni, hanem egyszerűen a kezünkbe kell 
venni a kormánykereket.

Felmérésünk során azt találtuk, hogy ilyen típusú 
kommunikációs törések viszonylag gyakran előfor­
dulnak a nemzetközi együttműködések főként kezdeti 
szakaszában. Az együttdolgozás -  hosszú folyamat 
eredményeként -  segít beláttatni az előítélet alaptalan­
ságát, és mód van arra, hogy a viszony megjavuljon. 
Előfordul azonban, hogy a megbántódás olyan mély 
és olyan heves visszacsatolásokat vált ki, hogy a 
konstruktív együttműködés nagyon nehézzé válik.

A magyar megkérdezettek úgy találták, a fejlettebb 
ipari országok delegáltjaiban a kooperáció elkezdése­
kor főként a magyarok technikai ismereteit illetően (a 
korszerű kommunikációs eszközök, a számítógép, 
szoftverek alkalmazása terén), munkaképességüket 
(teherbírásukat, munkatempójukat, munkafegyelmü­
ket) illetően, és szervezési képességeik vonatkozásá­

ban élnek negatív előítéletek. Ezek felszámolása hóna­
pokat vesz igénybe. Egy-két év telik el, amíg az

együttműködés „bejáratódik", és a kommunikáció ér­
zelmi zajának szintje normalizálódik.

Az előítéletekből fakadó kommunikációs zavarok le­
küzdése

Mint szó esett róla, az előítéletek tanulással csökkent­
hetők. Az oktatásnak tehát jó esélye van az inter- 
kulturális kommunikáció előítéletekből fakadó zava­
rainak leküzdésére. Kutatási programunk elsődleges 
célja, hogy a felmérés eredményeit felhasználva, mód­
szereket dolgozzunk ki a nemzetközi vállalatok kom­
munikációjának javítására. Ennek egy eleme lehet az 
előítéletek csökkentésére irányuló tréning-anyagok és 
módszerek kidolgozása. Esetgyűjtemények készítése, 
majd a tréning során saját előítéletek elemzése, okai­
nak kibogozása, esetfeldolgozások, szimulációs inter­
akciós szerepjátékok körvonalazódnak a program je­
lenlegi fázisában.

Szerzőnk tanszékvezető egyetemi docens a JPTE KTK 
Üzleti Kommunikáció és Idegennyelvi Tanszékén
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BARTÁNÉ MUHARAY IRÉN -  DÖME ISTVÁNNÉ -  KÖRMENDI LAJOS

Fogyasztói preferenciák 
! érvényesülése egy reprezentatív 
í felmérés tükrében

Napjainkban már szinte közhely -  mégsem lehet elég­
szer hangsúlyozni -, hogy valós piaci viszonyok kö- 

\ zött termelői, kereskedői gondolkodásunk, közelíté- 
j sünk centrumában szükségszerűen a fogyasztónak 

kell állnia.
A fogyasztási javak tekintetében egyre inkább jellem­

ző a nagy volumenű előállítás, ugyanakkor - az előbbi­
vel némileg ellentmondásosan -  az értékesítésnél az egy 
termék egy fogyasztó (vevő) kapcsolat jelenik meg.

A termelésben a „hagyományos" K + F => tervezés 
gyártás => értékesítés fázisokból álló folyamat egy­

értelműen átalakul a marketing =>K + F  = »  tervezés => 
gyártás => értékesítés => vevőszolgálat folyamattá.

A  fogyasztás .anatóm iájáról”

A piacon a fogyasztó a termékeket nem öncélúan, ha­
nem az általuk nyújtott, hordozott használati és eszté- 

j tikai funkciókért vásárolja. Folyamatosan szükséges 
tehát feltárni, hogy a fogyasztó a termékek egyes 
funkcióit hogyan minősíti, hiszen eszerint fogja majd 
értékelni és a szépség, valamint a praktikum jól meg- 

s I választott ötvözetét megfizetni.
A fogyasztó -  mint egyén -  szükségletei és igényei 

j  kielégítését várja a gyártóktól, illetve azok termékeitől,
I szolgáltatásaitól. Akkor elégedett, ha azt kapja, amire 

szüksége van, azaz érvényesülnek konkrét elvárásai. 
Az adott kereslet személyhez kötődik, és ezt figyelem­
be kell venni még akkor is, ha átfogó döntések hozha­
tók fogyasztói csoportok szerint is. A piacon igazi 
megmérettetés történik, és csak azok tudnak talpon 
maradni, akik folyamatosan figyelemmel kísérik a fo­
gyasztói igények változását. A termékekkel kapcsola­
tos elvárások megismerése, teljesítése -  ha szükséges a 
gyors korrekció -  elengedhetetlen ahhoz, hogy a vál­
lalkozás versenyképes legyen, megalapozza tartós pi­
aci jelenlétét.

A szükségletek tartalma és hierarchiája történelmi- 
I leg determinált, emellett azonos időben sok-sok motí- 
j  vum alakítja az egyén vásárlói magatartását.

A fejlett piacgazdaságokban egyre inkább az tapasz­
talható, hogy az általános -  a technikai színvonal által szé­
leskörűen elérhető -  műszaki jellegű funkciókat, paramé­
tereket és azok választékát a fogyasztó már szinte eviden­
ciaként kezeli. Ugyanakkor tudatosan (néha talán ösztö­
nösen) előtérbe kerülnek, felértékelődnek azok a funkci­
ók, amelyek a termék formai megjelenését, vonzását, 
imázsát hordozzák, ergonómiai tulajdonságait jelentik. I

A  felmérés szempontjai

Az előzőekben részletezett közelítés alapján végez­
tünk el -  mintegy két éves késleltetéssel -  egy skóciai­
hoz hasonló felmérést a ZALAIPARKER RT. üzlethá-

I lózatában rádiós magnetofont vásárlók körében.
A célirányosan és az említett felméréshez hasonló 

módon szerkesztett kérdőíveket 567 fő töltötte ki, és eb­
ből 546 válasz volt a vizsgálat célja szerint értékelhető.

Az egyes tulajdonságok, szempontok (a kérdőíven 
nem a funkció megjelölést használtuk) esetében -  a 
skóciai felméréshez hasonlóan -  csak 5%-os toleran­
ciával dolgoztunk.

Fókuszban a műszaki és kényelmi tulajdonságok

Az első érdekes információt a műszaki és a kényelmi 
szempontok, tulajdonságok aránya szolgáltatta, mi­
szerint a két érték -  előzetes várakozásunktól némileg 
eltérően -  közel azonos, 51,3 és 48,7%-os megoszlást 
mutatott. Végső soron a két szempont-csoport ilyen 
arányban hatott a vevői döntésre. Ez az említett skó­
ciai felmérésnél közel 40 és 60%-os arányra utalt.

A műszaki tulajdonságok között az 1. táblában bemu­
tatottakat szerepeltettük.

Egyértelmű ezen tulajdonságoknál, hogy a vásár­
lók meghatározó szerepet a magnetofonhoz kapcsoló­
dó felvételnek és lejátszásnak tulajdonítottak. A vála­
szokból az is valószínűsíthető tehát, hogy készülékei­
ket elsősorban magnetofonként funkcionáltatják.
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A műszaki tulajdonságok tekintetében az átlagos 1 
négyzetes eltérés (szórás) 5,05%, a relatív szórás pedig j  
49,2% volt, ami ugyancsak a vásárlói értékítélet 
jelentős bizonytalanságairól, eltéréseiről árulkodik.

Némileg meglepő, hogy ezek az értékek a kényel­
mi szempontoknál valamivel alacsonyabbak, 4,8%, il­
letve 41,8% voltak.

A vizsgálatnál az is figyelembe veendő, hogy a fel­
mérésbe vont termék az említett kereskedelmi vállalko­
zás üzletláncában döntően mint import van jelen. A ter­
melőkre tehát a feltárt információk nem hatnak úgy­
mond közvetlen üzenetként. A termékválaszték bő­
vülése, a verseny éleződése, a multinacionális reklámok 
léte és terjedése viszont elengedhetetlenné teszi a piac 
különböző területein érvényesülő tendenciák megisme­
rését, a szükséges változtatások időbeni véghezvitelét.

Intelmek a vállalkozásoknak

A talponmaradás alapvető feltétele, hogy a piac 1 
rezdüléseiről a vállalkozásoknak mindenkor kielégítő 
információi legyenek. A vevő véleményének, elége­
dettségének kell megadni azt az irányt, impulzust, 
amely az adott piacra specifikusan jellemző. Ahogyan 
minden termék kompromisszum, műszaki paraméte­
rek, gazdaságossági követelmények és imázselemek 1 
valamilyen ötvözete, úgy a vásárlói döntés is az. A fo- j 
gyasztót úgy szükséges „segíteni", hogy olyan döntést 
tudjon hozni, amiben kifejezésre jut a kettős kompro­
misszum, és így végül a vevő és az eladó elégedettségi 
szintje is magas lesz.

Ha sikerül felülmúlni a fogyasztók várakozásait 
mind a termékek, mind a nyújtott szolgáltatások 
minőségében, akkor joggal érzi majd vevőnk, hogy va­
lódi hozzáadott értéket kapott, azt az értéket, amit a 
termék neki jelent, amely jóval több lesz a termék al­
katrészeinek összegzett értékénél.

Termelőnek és kereskedőnek a mából tehát a jövő­
be kell tekintenie, és jól kell tudnia értelmezni, amit a 
piacon lát. Tekintettel arra, hogy a tökéletes kristály­
gömböt még nem találták fel, minden vállalkozásnak , 
elemi érdeke, hogy potenciális vevőivel „együtt éljen", ] 
ismerje szokásaikat, elvárásaikat, hiszen ettől függ 
jövője, sikere és/vagy sikertelensége.

Szerzőink:
Bartáné dr. Muharay Irén főiskolai docens, 

Külkereskedelmi Főiskola

Dr. Körmendi Lajos főiskolai tanár, 
Pénzügyi és Számviteli Főiskola Zalaegerszegi Intézete

Dr. Döme Istvánné főiskolai tanársegéd, 
Pénzügyi és Számviteli Főiskola Zalaegerszegi Intézete
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A 2. táblában bemutatott kényelm i szempontok 
közül kiemelkedik a vásárlók értékítéletében a hang­
minőség (31,7%) és alig több mint 6%-os jelentőséget 
tulajdonítottak a készülék imázsának.

A felmérések számszerű értékei azt mutatják, hogy a 
hazai fogyasztók, vásárlók preferenciarendszere 
ugyan még eltér, de lényegében már jelentősen közelít 
a fejlettebb európai országokban tapasztaltakhoz. Az 
eltérések tekintetében különösen szembetűnő, hogy a 
skóciai felméréseknél -  a táblázatban látott 6,4%-os 
értéktől eltérően -  az imázs súlyát a kényelmi szem­
pontokon belül közel 50%-ra értékelték.

Miről árulkodnak a statisztikai elemzések?

Érdekes még néhány további statisztikai mutatót is 
elemeznünk. A fogyasztói értékítélet szélsőségeire - 
ha úgy tetszik a szóródás terjedelmére -  utal, hogy a 
válaszadók közül 27 fő (4,8%) csak a műszaki, 39 fő 
(6,9%) pedig csak a kényelmi szempontokat vonta be 
az értékelésbe. Ebben nyilván a kérdőívvel, illetve az 
abban használatos fogalmakkal kapcsolatos bizonyta­
lanságok is közrejátszottak.



SZABÓ JENŐ

Új GATT-forduló a láthatáron
I. rész

A jelenleg hatályban levő, 1994-ben Marrakechben 
aláírt GATT Megállapodás értelmében egy évvel a 

I  Megállapodás hatályának lejárta előtt meg kell kez- 
I  deni az új egyezményről szóló tárgyalásokat. Az ez év 
i végén Amerikában sorra kerülő WTO miniszteri érte- 

■ ) kéziét jó alkalmat kínál a számvetésre.

A  folyamat

Már mintegy másfél éve tartanak az ún. informális 
megbeszélések, melyek módot nyújtanak arra, hogy 

I a világ élelmiszer-kereskedelmét feszítő és a hatályos 
i GATT Megállapodás által nem vagy rosszul szabá­

lyozott kérdéseket az egyes tagállamok, ill. azok 
i érdekazonos csoportjai felvessék. Mélyreható elem­

zések, WTO-titkársági összehasonlító vizsgálatok 
egész sora és az időközi WTO miniszteri konferenci­
áinak anyagai, iránymutatásai segítik a folyamatot. 
Minden, valamilyen szempontból az élelmiszer-vi­
lágkereskedelemben érintett állam törekszik arra, 
hogy ebben az érdekfeltáró, érdekérvényesítést elő­
készítő folyamatban feltárja 

! vagy sérelmezze az őt károsan 
í  érintő gyakorlatot, és szövetsé­

gest keressen a probléma új 
megállapodás keretein belüli 
rendezésére.

Értelemszerű, hogy ebben a 
problémafeltáró és szövetsége­
seket kereső időszakban ke­
mény kritikák érik a csökkenté­
si kötelezettségek alól kibújókat 
éppúgy, mint az érvényben levő 
GATT Megállapodást.

Elégedetlenségre bőven akad 
ok, ugyanis az élelmiszerek vi­
lágkereskedelme 1995 óta (a 
GATT Megállapodás hatályba 

I lépte óta) nem bővült látványo­
san. Egyes hírforrások szerint a 
kereskedelem 1996-ban 6,1997-

ben pedig 9%-kai bővült, és a világpiaci árak várt nö­
vekedése sem következett be.

Az alapvető okokat, motivációs tényezőket keresve 
persze egyértelműnek tűnik, hogy a válságjelenségek, 
mint az 1997-ben kirobbant ázsiai válság, majd az 1998 
augusztusában bekövetkezett orosz pénzügyi össze- i 
omlás, végezetül az 1999 januárjában kitört brazil I 
pénzügyi válság a fizetőképes kereslet csökkentése ré­
vén és a leértékelések exportösztönző hatása követ­
keztében negatívan befolyásolták a világ élelmiszer­
kereskedelmét. Emellett azonban egyfajta programo­
zottságot is feltételeznek azok, akik állítják, hogy az 
Uruguayi Forduló lezárásaként rögzített megállapo­
dás nagyon magas támogatottságot és komoly import- 
korlátozást felmutató bázisidőszakra alapozódott, így 
az eredmény nem lehetett kétséges.

Az is konfliktusforrás és rendezendő kérdés, hogy 
az 1994-es GATT Megállapodás jónéhány, ma már 
megkerülhetetlen kérdéssel nem is foglalkozott, illetve 
abban az időben nem is foglalkozhatott. (Ilyen kérdés­
ként vetődik fel pl. a globalizáció, az etnikai alapon 
szerveződő multinacionális cégek kereskedelemre 

gyakorolt hatása, vagy az állami 
feladatvállalás regionális aspek­
tusai.)

Emellett azonban az 1995-től 
érvényes GATT Megállapodás 
végrehajtása kapcsán jónéhány 
anomália is felszínre került és 
ezek a szabályozásbeli gondok, 
vagy a megállapodás hiányos­
ságainak tekinthető kérdések 
komoly hatást gyakorolhatnak 
az 1999-ben megkezdődő újabb 
GATT-fordulóra, a kialakuló új 
kereskedelmi világrend arcula­
tára.

A problémás területekről rövi­
den, a témakörök felvetése 
szintjén az alábbiak mondha­
tók:
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Elégedetlenségre bőven akad ok, 
ugyanis az élelmiszerek 

világkereskedelme 1995 óta nem bővült látványosan és a világpiaci 

árak várt növekedése sem következett be.

A  GATT Megállapodás piacnyitásról 
szóló előírásainak végrehajtása 

során kiderült, hogy a GATT-kvóták 
menedzselése, pályáztatása illetve 

elosztásának módjai tág teret 
engednek a piacvédelem számára.



• A GATT Megállapodás pi- 
i acnyitásról szóló előírásainak 
, végrehajtása során kiderült,

hogy a GATT-kvóták mene­
dzselése, pályáztatása illetve 
elosztásának módjai tág teret 

i engednek a piacvédelem szá­
mára. Jórészt a tendenciózusan 
alkalmazott módszereknek kö­
szönhető, hogy az átlagos kvó­
takihasználás alig haladja meg 
a 60%-ot. Magyarországot is 
több ízben komolyan támadták 
az alacsony (az 50%-ot alig 
meghaladó) kvótakihasználás 

1 miatt. Meg kell azonban je­
gyeznünk, hogy a mi felfogá- 

I sunk szerint a negyedévekre, 
félévekre lebontott éves kvóták 

i és az, hogy az egy pályázónak 
juttatható kvótarészt meghatá­
roztuk -  tisztességesebb és jobb 
hatékonyságú elosztási szisztéma, mint az „aki előbb 
jön, előbb kap" elv szerinti elosztási gyakorlat. A 
WTO-ban ránk nehezedő nyomás következtében 

I 1998 elején mi is áttértünk erre a sokak által követett 
pályáztatási szisztémára. Ennek a következményeit 
issza pl. a sertéságazat, ugyanis 1998 első negyedév- 

I ében ki is merült az éves GATT-kvótánk, ami kb. 60 
Ft/kg-mal verte le pár hét leforgása alatt a felvásárlá­
si árakat.

• A piacnyitás másik gondja, hogy a GATT-kvóták 
' nagyságrendje, struktúrája nem teszi lehetővé az ér­

demi piacrajútást, mivel az alacsony, kedvezményes 
vámszintű kvótát sok helyütt prohibitív jellegű, lé­
nyegében véve a piacról való kizárást célzó extra vá­
mok kísérik. Kvótán kívül így nincs lehetőség a szállí­
tásra.

• A GATT Megállapodás megkötésének időszaká­
ban nem volt és a mai napig sincs egységes dimenziót 
követő vámrendszer, ami megnehezíti a vámszint- 
csökkentési vállalások betartásának ellenőrzését. (Ad 
valorem vámok mellett sok a naturális vállalás vagy a 
kombinált megoldás.)

» Alulszabályozott területnek számít az infláció be- 
! számíthatóságának kérdése is. A Megállapodás maga 
I csak érintőlegesen, elvi síkon foglalkozik a pénzrom- 
I lást kiküszöbölő, a vállalások reálértékének kimutatá­

sát lehetővé tevő megoldásokkal. A probléma meg­
nyugtató megoldása sok országot érint, így többek kö­
zött Magyarország számára sem közömbös, hogy mi­
lyen következtetésre jut a WTO Mezőgazdasági Bi­
zottsága.

• Piaczavaró hatásánál fogva sokan támadják az ál- 
 ̂ lami kereskedelmi szervezetek, leginkább azok mono­

pólium jellegű jelenlétét az élel­
miszer-kereskedelemben. Az 
import monopólium ártorzító 
hatását értelemszerűen az ex­
portőr országok támadják igen i 
hevesen.

0 Sok kritika éri az USA-t az 
exporthitel támogatási rendsze­
rét illetően. Az USA közvetlen 
exporttámogatásra alig, export­
hitel-támogatásra pedig sokat 
költ.

• Kritikai éllel vetődik fel az 
ún. zöld dobozba tartozó támo­
gatások legjelentősebb kihasz­
nálójának tekintett USA belső j 
piacnyitásának (az élelmiszer- I 
jegy-programoknak) a kereske­
delemre, piacnyitásra gyakorolt i 
esetleges negatív hatása, ezen 
támogatási formák alkalmazá­
sának jogossága.

• A Cairnsi Csoport 1998 szeptemberi miniszteri ; 
értekezletén született állásfoglalás jelzi, hogy GATT , 
Megállapodás betartása mellett is fennáll a veszélye 
egy kereskedelmi háború kirobbanásának, ugyanis az 
orosz válságra történő reakciók során az exporttámo­
gatások fokozása (lásd az EU sertésexport-támogatási 
többleteit) komoly reakciókat vált ki más országok 
kormányaiból is. A reakciók sora láncreakciószerűen 
működik, hisz pl. Magyarország is többlettámogatás­
sal tudott csak piacon maradni 1998 utolsó hónapjai­
ban.

Exporttámogatás

A 134 WTO tag közül mindössze 25 tagország alkal­
mazza ezt a széles körben a legdurvább piactorzító tá­
mogatásnak tartott támogatási elemet. (Megjegyzés: 
az összes kifizetett éves exporttámogatási keret há­
romnegyedét az EU alkalmazza.)

Értelemszerű, hogy mind a fejlődő országok (ame- I 
lyek az agrárfoglalkoztatás veszélyeztetését látják az 
exporttámogatásban), mind pedig a Cairnsi Csoport 
tagjai, csakúgy mint az előző GATT-forduló során, éle­
sen támadják az exporttámogatás kialakult gyakorla­
tát, és a kiiktatandó eszközök közé sorolják.

Az exporttámogatás másik nagy problémakörét 
technikai jellegű kérdések képezik, nevezetesen az 
éves leépítési ütem (6 év alatt 36%-os exporttámoga­
tás-leépítés és a támogatott termékmennyiség 6 év 
alatti 21%-os csökkentése) meghatározása mellett a 
GATT Megállapodás szövege nem tért ki arra az eset­
re, hogy mi van akkor, ha valamely ország nem hasz-

Az átlagos GATT kvótakihasználás 
alig haladja mag § 60%-ot. 

Magyarországot Is több ízben 
komolyan támadták az alacsony 

(50%-ot alig meghaladó) 
kvótakihasználás miatt..

♦
A piacnyitás másik gondja, hogy a 

GATT-kvóták nagyságrendje, 
struktúrája nem teszi lehetővé az 

érdemi piacrajútást, mivel az 
alacsony, kedvezményes vámszintű 
kvótát sok helyütt prohibitív jellegű, 

lényegében véve a piacról való 
kizárást célzó extra vámok kísérik.
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nálja ki az éves kedvezményes 
exporttámogatási nagyságren­
det, egy későbbi időpontban vi­
szont (amikor a piaci szituáció 
ezt igényli) kumulálja, össze­
vontan kívánja igénybe venni 
és alkalmazni. Ez a fajta utóla­
gos korrekció a GATT Megálla­
podás kereteit (szövegét) nem, 
de a szellemét durván sérti, 
hisz épp a megállapodás cél­
rendszerét, a piaci korlátok, kö­
töttségek enyhítésének kritériu­
mát ássa alá. (Lengyelországot 
és az EU-t is keményen érinti ez 
a kérdés.)

Exporttámogatási hatású az 
említett exporthitelezési gya­
korlat is, melyet sokan támad­
nak (elsősorban az USA keres­
kedelmi gyakorlatát jellemzi).

Magyarország is készül az új 
GATT-fordulóra, melyet az ún.
„CEFTA PAPER" fémjelez.

Az a WTO-beadvány, mely 
az átmeneti gazdaságú országok minden más gazda­
sági állapottól való sarkalatos eltéréseit hivatott bemu­
tatni a WTO-tagok plénuma előtt, azzal a nem titkolt 
szándékkal készült, hogy az 1999-ben megkezdődő új 
GATT-fordulón különleges átmeneti elbánásban ré­
szesülhessünk.

Az ún. CEFTA PAPER magyar kezdeményezés, és 
arra irányul, hogy bizonyos általános érvényű támo­
gatások, melyek az átalakuló vagy átalakulás után le­
vő gazdaságok mezőgazdaságának talpraállását segí­
tenék, különleges elbánásban részesülhessenek egy új 
GATT-megállapodás keretein belül.

A különleges elbánás igénylése két alapvető -  az 
átalakulásból következő -  problémán alapszik. Neve­
zetesen:

• Általánosan elfogadott tény, hogy a mezőgazda­
ság a nemzetgazdaság inflációra legérzékenyebb ágai 
közé tartozik, mivel jelentős idő telik el az input (mint 
pl. vetőmag, műtrágya megvásárlása, a termelési tevé­
kenység zömének elvégzése) és a termés eladása kö­
zött. Mivel a gazdasági-társadalmi átalakulási folya­
matokat általános, az ágazaton kívüli okokból adódó, 
jelentős infláció kíséri, ezért az átalakuló országokban 
szükség van kamattámogatásokra és input támogatá­
sokra annak érdekében, hogy a gazdálkodókat leg­
alább részben kompenzálni lehessen a gazdasági át­
alakulás ezen elkerülhetetlen makrogazdasági mellék­
hatásáért.

• Az átmeneti gazdaságú országok egy másik kö­
zös vonása a viszonylagos tőkehiány, ami különösen

jelentős a mezőgazdaságban, 
mert az ágazat különösen tőke­
igényes. A mezőgazdasági mű­
velés alatt álló földek kárpótlás 
révén történő újraelosztása 1989 
óta radikálisan megváltoztatta a 
tulajdonosi és földhasználati 
struktúrát, a termelés szerkeze­
tét, és a viszonylag fejletlen 
infrastruktúra tovább romlott. 
A tulajdoni rendezés, a kis gaz­
dálkodó egységek megjelenése 
a termőföld fragmentációját 
eredményezte. A beruházási tá­
mogatások ennek következté­
ben életbevágóan fontosak ah­
hoz, hogy a mezőgazdasági ter­
melés életképessége visszaáll­
jon és a gazdálkodók alkalmaz­
kodni tudjanak az új gazdasági 
környezethez.

Mivel a „CEFTA PAPER"-rel 
fémjelzett magyar kezdeménye­
zés -  kedvező fogadtatás esetén 
-  régiónk (Közép-Kelet-Európa) 

valamennyi országát előnyösen érintheti, ezért ke­
mény háttérdiplomáciai munka kezdődött 1999 szep­
tembere, októbere folyamán Genfben szimpatizánsok, 
érdekazonos WTO-tagok megnyerésére, kezdeménye­
zésünk közös ügyként való elismertetésére. A bead­
vány megnevezése is jelzi, hogy a CEFTA-országok 
csoportját sikerült a kezdeményezésnek megnyerni és 
velük közös beadványban jelezni a WTO-titkárság- 
nak, hogy milyen ideiglenes kedvezményekre, külön­
leges elbírálásra tartunk igényt az új GATT-megálla­
podás keretein belül.

A CEFTA PAPER alátámasztásaként, a GATT Meg­
állapodás és a tényleges tennivalók között meglévő fe­
szültségek érzékeltetése végett az alábbiakat érdemes 
szem előtt tartani.

A magyar gazdaság rendkívül viszontagságos évti­
zedet hagy maga mögött 1999-cel. Az egy évtizeddel 
ezelőtti politikai változás mélyreható gazdasági átala­
kulással, súlyos bel- és külpiaci piacvesztéssel, tulaj­
donosváltással és strukturális változásokkal járt. A 
mezőgazdaságban felbomlott a korábbi tulajdonosi és 
üzemi szerkezet, felaprózódott a földvagyon, felbom­
lott a korábbi integrációs rendszer, leértékelődtek az 
egykori nagyüzemi állóeszközök, abnormális mérete­
ket öltött a tőkekivonás, eszköztelenné vált az új és 
még ma is alakulófélben levő vegyes típusú (családi 
gazdaságra és társasági formákra egyaránt építő) üze­
mi struktúra.

A jelenleg hatályos GATT-WTO Mezőgazdasági 
Megállapodás ahelyett, hogy segítené a politikai-gaz-
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dasági átmenet útjára lépett or­
szágok gazdasági regeneráció­
jának folyamatát, gátolja a gaz­
dasági normalizációt, szűkíti a 
kormányok mozgásterét. A 
Megállapodás nem kezeli az át­
meneti gazdaságok sajátos igé­
nyeit, a központi tervezésű 
rendszerek lebontását és a piac- 
gazdasági modell kiépítését, a 
konszolidáció folyamatát.

Első megközelítésben a 
Megállapodás több változatot is 
kínál a szerkezetkiigazításra, a 
valóságban azonban a gazdasá­
gi átalakulás folyamatát kísérő 
specifikus körülmények hatás­
talanná teszik azokat.

Foglalkoztatás és szociális prob­
lémák

Az 1989 előtti mezőgazdaság 
kb. háromszor nagyobb létszá­
mot foglalkoztatott, mint jelen­
leg. Mi több, a kedvezőtlen ter­
mőhelyi adottságú vidékek lakosságának is fő foglal­
koztatója volt a mezőgazdaság. A szövetkezeti modell 
emellett integrátorként is működve szervezte a háztáji 
termelést (munkaintenzív kultúrák és az állattenyész­
tés egyes ágazatai).

Ma a halmozottan hátrányos helyzetű vidékek la­
kossága kényszervállalkozásként foglalkozik alacsony 
színvonalú mezőgazdasági termeléssel. Sem az ipar, 
sem a szolgáltatás, sem a mezőgazdaság nem képes 
munkát és foglalkoztatást biztosítani. A munkanélkü­
liség ezeken a vidékeken többszöröse az országos át­
lagnak. Az egykori mezőgazdasági foglalkoztatottak 
mintegy kétharmada a munkanélküliségi vagy szociá­
lis segély költségeivel, a migrációs és a szociális kilá- 
tástalanság költségeivel terheli a társadalmat, valójá­
ban nem vagy alig jelentenek fizetőképes keresletet. A 
mezőgazdasági foglalkoztatási helyzet javítása új be­
ruházásokat, infrastrukturális fejlesztéseket, képzést 
igényel. Ez a rekreációs folyamat éppen a jövedelme­
zőségi és szociális válságban levő területeken nem nél­
külözheti a fokozottabb állami támogatást. Ez az oka, 
hogy a fokozottan hátrányos helyzetű vidékeken 
többletettámogatásokkal ösztönözzük a fejlesztéseket 
(épület- és ültetvényberuházásokat, ami AMS-hez tar­
tozó beavatkozás). Ezek a beavatkozások azonban a 
hatályos GATT-szabályozás értelmében a csökkenten­
dő támogatások körébe tartoznak. Tehát a 90-es évek 
fő gondja a termelési alapok új helyzethez való igazí­

tása, ami nem hasonlít egyetlen 
fejlődő ország problémájához 
sem. A politikai változásokon 
átment országok ezért tartanák 
méltányosnak, ha az átalakulási 
költségekre átmeneti kedvez­
ményeket kapnának.

Regionális feszültségek kiélező­
dése

Az átalakulási folyamat veszte­
seként is jellemezhető a mező- 
gazdaság, hisz a kára nem csu­
pán a foglalkoztatásban, tőkeel­
látottságban, beruházások el­
maradásában, jövedelmezősé­
gének romlásában, hitelképes­
ségének gyengülésében árérvé­
nyesítő képességének elhalvá­
nyulásában, gépparkjának, fel­
szereléseinek, építményeinek, 
menedzsmentjének az új tulaj­
doni viszonyok közötti alkal­
matlanságában jelentkezik, ha­
nem a regionális feszültségek 

kiéleződésében, az integrációs kapcsolatok szétziláló­
dásában és a kereskedelmi csatornák szétesésében is 
tetten érhető (privatizált élelmiszeripar, kereskedelmi 
láncok). Az új helyzet tehát a tulajdoni rendeződés 
időigényes és költséges folyamatán túl új intézmény- 
rendszer, szolgáltatási hálózat, integrációs kapcsola­
tok kiépítését is igényli, ami extra kiadási többletekkel 
terheli a költségvetést.

A magyar mezőgazdaságot az átalakulási veszteségek 
következtében az átmeneti periódusban:

-  az átlagos szintet meghaladó inflációs nyomás,
-  alacsony tőkeellátottság, a rossz hitelképesség 

miatti gyenge hitelellátottság,
-  elmaradt beruházások,
-  alacsony technikai és technológiai színvonal,
-  gyenge infrastruktúra (úthálózat, informatikai 

háttér, telekommunációs hálózat, szállítási kapa­
citás),

-  heterogén gazdaságszerkezet, gyenge érdekérvé­
nyesítő képesség,

-  szervezési és vezetési hiányosságok,
-  kezdetleges marketingtevékenység, a piacmeg­

dolgozás alacsony szintje,
-  a regionális feszültségek kiéleződése, a fejlesztési 

támogatások egyenlőtlen megoszlása
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jellemzik. Mindezt a multinacionális élelmiszerkeres­
kedelmi láncok kiépülése fűszerezi egy átalakuló fo­
gyasztói piacon.

, A mezőgazdasági foglalkoztatást ért általános veszte-
I ségek mellett különösen a munkaerőmegtartó képes­

ség gyengülésének regionális aspektusai a veszélye­
sek.

Ezért az átalakulási veszteségek enyhítése során 
extra fejlesztési, beruházási többleteket kíván a vidéki 
élettér népességmegtartó képességének növelésére 
irányuló politika. Márpedig ez, ha nem intézményi, 
infrastrukturális beruházásokat érint csak, hanem a 
termelés újraindítását, vagy technológiai fejlesztése­
ket, az állatállomány minőségi javítását is magába 
foglalja, akkor a GATT Megállapodás szerint egyértel­
műen az ún. csökkentendő támogatási kategóriába 
tartozna.

Elvárások

A jelenségek körvonalazása persze még nem véle- 
1 mény, pláne nem kidolgozott és képviselhető állás­

pont egy új GATT-vitában. Az egymásnak feszülő ér­
dekek harcában a magyar érdekek megfogalmazásá­
ra nagy szükség lenne. Ha ilyen alapmű még nem is 
született, annyi bizonyos, hogy a magyar agrárgaz­
daság, mint exporttöbbletek permanens előállítására 
képes agrárium, abban érdekelt, hogy a jövő világke­
reskedelmi rendjét ne az elzárkózó, a protekcionista 
törekvések, hanem a nemzeti piacokhoz való hozzá­
férés, a liberalizáltabb élelmiszerkereskedelem jelle­
mezze.

Számunkra az új piacgazdasági modell szerint mű­
ködő magyar agrárpotenciál tartalékainak feltárását, 
lehetőségeinek kiaknázását, a komparatív előnyeink­
kel való élés lehetőségét jelentené, ha a világ az elzár­
kózás politikája helyett a liberalizáció útját választaná 
továbbra is.

Nyilvánvaló, hogy ebből a szempontból egészen 
más helyzetben és más motivációkkal készülünk az 
1999-es GATT fordulóra, mint az az EU, amely felé tar­
tunk. A világ élelmiszer-kereskedelmének több mint 
90%-át adó 134 ország, a WTO jelenlegi teljes jogú tag­
sága és a tagságra várakozó mintegy 20 ország az 1999 
végén megrendezésre kerülő új GATT-fordulót a jelen­
legi GATT-WTO Megállapodás működési zavarainak 
feltárására és egy új kereskedelmi világrend kialakítá­
sára, illetve bevezetésére kívánja használni.

A tét nem kisebb, mint a piacok újrafelosztása, illet­
ve a piaci pozíciók megőrzése vagy erősítése. A prog- 

\ nózisok és népességelőrejelzési kitekintések azt mu- 
! tátják, hogy dinamikusan bővülő fogyasztói piacra le- 
1 hét számítani a következő évezred első évtizedeiben.

Az Ázsiában ma élő 3,2 Mrd fős lakosság 2030-ra 2 
Mrd fővel bővül. Ekkorra az emberiség több mint fele 
már Ázsiában él. A fogyasztói kereslet szerkezetére és í 
minőségére is utaló jelenség, hogy az ottani népesség j 
60%-a 25 éven aluli lesz. Mivel Európában a kínálat I

növekedési üteme messze meghaladja a fogyasztásbő­
vülés ütemét, ezért a világ nagy élelmiszer-termelői­
nek egyértelmű célja, hogy Ázsiában eresszenek gyö­
keret, az ottani keresletbővülést használják ki.

A multilaterális kereskedelmi megállapodás termé­
szeténél fogva sokszereplős, így érdekes lehet más, a 
kereskedelmi világrend alakítását nálunk meghatáro­
zóbb módon befolyásoló országok, országcsoportok 
vagy integrációk álláspontját is megismerni.

Ezzel foglalkozunk cikkünk II. részében, amely a 
lap következő számában jelenik meg.

Szerzőnk az Földművelési és Vidékfejlesztési 
Minisztérium főtanácsosa

magyar r r  m  um ű h e ly
A k o r t á r s  p r o g r e s s z í v  i r o d a l o m,  z e n e .  k é p z ő -  

és m é d i a m ű v é s z e t  f é r u ma .

M e g r e n d e l h e t ő  a ki adó cí mén:
1463 B u d a p e s t .  P f . :  823 
E mail :  s x s @ e l e n d e r . h u
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TATTAY LEVENTE

Lehetőség a marketingben: 
a merchandising
A merchandising viszonylag új gazdasági jelenség, 
amely napjainkban egyre nagyobb teret nyer. A 
merchandising szóhasználat először angol és francia 
nyelvterületen jelent meg. Általában a gazdasági ter­
minológia - Németország kivételével, ahol a mer­
chandising szinonimájaként a Vermarktung szóössze­
tételt alkalmazzák -  ugyanezt a szakkifejezést hasz­
nálja. A merchandising lényegében arculatátvitelt je­
lent. Jólismert személyek (Alain Delon, Jürgen 
Klinsmann, Gabriella Sabatini stb.), képzeletbeli, vi­
zuálisan megtestesített figurák (James Bond, Rambo, 
Kojak, Batman, Superman stb.), rajzfilmes és mesefi­
gurák (Tom és Jerry, Mézga család, Süsü a sárkány, 
Asterix stb.) felhasználását jelenti az áruforgalom­
ban. Az arculatátvitel nagy előnye, hogy a jólismert 
figurákat a fogyasztók árujelzőként is szívesen fo­
gadják. Azok figyelemfelkeltésre, a vásárlók meggyő­
zésére, eladásösztönzésre egyaránt alkalmasak.

Az arculatátvitel többé-kevésbé 
korábban is létezett. Például a 
kereskedelemben már a múlt 
század végén létezett Petőfi vá­
szon és Kossuth fénymáz. Újhá­
zi Ede, a múlt században élő ne­
ves színész reklámozta a 
Gottschlig rumot. („Marha, 
mondja a Mester -  ez volt Újhá­
zi beceneve -  igyál Gottschlig 
rumot" -  mondotta a múlt szá­
zad kilencvenes éveiben nép­
szerűvé vált és ma sem elfe­
lejtett plakát.)

Az arculatátvitel tömeges al­
kalmazása jelentette a 80-as, 90- 
es években azt a változást, 
amely a merchandising tanul­
mányozását mind a közgazda­
ságtan, mind a marketing, mind 
a jogi szabályozás szempontjá- 

j ból aktuálissá tette. Magyaror- 
I szágon merchandising elsőként 
1______________
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a 80-as, 90-es években jelent meg, mégpedig elsőként a i 
vendéglátóiparban és a divatáru-kereskedelemben.

A divatáru-kereskedelemben a Pretty Woman (is- I 
mert amerikai film címe) divatház „Mode Emanuell" 
márkája -  megihletve a világhírű Emanuelle filmsoro­
zatól -  fémjelzi a merchandising terjedését.

A vendéglátóiparban elég a Frédi étteremre hivat­
kozni (a „The Flinstons" amerikai filmsorozat kedvelt 
figurája, és a magyar változatban főhősként Bénit, Fré­
dit, Irmát és Vilmát vonultatja fel), amelyben még 
„Frédi kedvence" és „Béni csemegéje" nevű ételek is 
szerepelnek az étlapon!

A merchandising alkalmazására az a jellemző, 
hogy szinte végtelen válfaja van, az üzleti élet reklám­
igényes területem nagyszerűen alkalmazható és igen 
hatékony. A merchandisingre azonban mindig az a jel­
lemző, hogy a szóbanforgó figurákat, népszerű szemé- | 
lyeket, mesefigurákat, árujelzőket sohasem az eredeti j 

rendeltetésüknek megfelelően i 
használják fel. így például a 
filmcímekből, szerzői alkotások 
címeiből, képzeletbeli szemé­
lyek neveiből árujelzőket képez­
nek. Ezért van például Buda­
pesten „Columbo" (híres ameri­
kai filmsorozat címe és főhőse) 
söröző, „Bonny and Clyde" 
(amerikai film címe) espresso, 
„Tom és Jerry" alkoholmentes 
pezsgő. Abban az esetben vi­
szont, ha árujelzőket, védjegye­
ket, szimbólumokat, cégneveket 
vagy más megjelöléseket hasz- j 
nálnak fel az értékesítés ösztön- j 
zésére, azokat az eredeti áru- j 
jegyzéküktől (tevékenységi kör­
től) eltérően alkalmazzák. így a ! 
világhíres francia divatcégek -  
Ives Saint Laurent, Pierre 
Cardin, Christian Dior -  a jól be- ; 
vált és méltán népszerűvé vált 
arculatukat a legkülönbözőbb



dísztárgyak és ajándéktárgyak 
(tollak, öngyújtók, órák, külön­
böző papíráruk stb.) értékesíté­
sére használják fel.

A  merchandising fogalma és faj­
tái

A merchandising fogalma hi­
vatalosan nem létezik az azt al­
kalmazó országokban, így töb­
bek között sem az Amerikai 
Egyesült Államokban, sem a fej­
lett európai ipari országokban. Magyarországon sincs 
jogszabályban meghatározott fogalmi megközelítés a 
merchandising vonatkozásában. Az AIPPI (Nemzet­
közi Iparjogvédelmi Egyesület) 1995-ös, Montreálban 
rendezett konferenciája jelentős figyelmet fordított a 
merchandising jogi problémáira, fogalmának megha­
tározására. Az AIPPI az alábbi fogalmi megközelítést 
dolgozta ki: „A merchandising szimbólumok, védjegyek, 
szerzői jogi alkotások részei, valódi vagy képzeletbeli szemé­
lyek külső megjelenésének felhasználását jelenti abból a cél­
ból, hogy az áruk értékesítését, szolgáltatások nyújtását ösz­
tönözzék, feltételezve, hogy a kérdéses megjelöléseket nem 
eredeti funkcióiknak megfelelően, mint a meghatározott 
áruk és szolgáltatások megjelölésére alkalmas megjelölés­
ként, hanem más áruk és szolgáltatások értékesítésére hasz­
nálják fel a kérdéses figurák általános ismertsége, vonzereje 
alapján."

A  merchandising harmadik elvi 
lehetősége az úgynevezett 

„szabad" jelzések használata. Ezért 
használják a nemzetközi 

kereskedelemben a „Diesel" jelzést 
divatárukra, a „Bleifrei" megjelölést 
farmerre, továbbá a „Fahrenheitet 

kozmetikai termékekre.

divatárukra, a „Bleifrei" megje­
lölést farmerre, továbbá a „Fah- 
renheit"-et kozmetikai termé­
kekre. Ezért lajstromozták pl. a 
„Stress" megjelölést védjegy­
ként egy hazai divatárukat for­
galmazó budapesti kft. javára.

Nem zeti és nem zetközi mer­
chandising

Ami a merchandising figurák 
különböző felhasználását illeti, 

meg lehet különböztetni nemzeti jellegű és nemzetkö­
zi merchandisinget.

Az eredeti magyar ábrázolásokkal és magyar ne­
vekkel operáló merchandising ritka. Ebben a vonatko­
zásban az ismert magyar bábfilmeket és rajzfilmeket 
célszerű említeni. E filmek alakjait, így a „Mézga csa­
lád", a „Vizipók, a csodapók", valamint a „Süsü a sár­
kány" ábrázolásait a legkülönbözőbb gyermekáruk 
népszerűsítésére használják fel.

Ezzel szemben álló tendenciát mutat a nemzetközi 
jellegű marketing. Az ilyen irányú tevékenység gyors 
növekedést könyvelhet el az elmúlt években. Minden­
nél többet mond, hogy a Mickey Mouse, Donald Duck, 
Bambi, Snoopy, Garfield, Batman, Superman és más 
nemzetközileg is elfogadott megjelölések, eredeti ren­
deltetésüktől eltérően mint árujelzők ismertté váltak 
és keresettek.

Az említett arculatátvitel elvileg háromféle módon va­
lósul meg:

• Az első úgy értelmezhető, hogy egy, már jól ismert, 
más jogosult rendelkezésére álló mesefigurát, vagy ábrázo­
lást használnak fel abból a célból, hogy a keresletet meg­
határozott áruk és szolgáltatások vonatkozásában fel­
élesszék és élénkítsék. A Kodak cég a karácsonyi vásár 
alkalmából igénybe vette 1998 őszén a Micimackó fi-

I guráját fotócikkek értékesítése céljából.
• Az arculatátvitel másik módja a meglévő, bevált saját 

I arculat felhasználása más területen abból a célból, hogy
meghatározott árukat megjelölő védjegy vagy ábra nép- 

! szerűségét, egy adott figura vonzerejét, egy meglévő áb- 
j rázolás hatékonyságát más jellegű árukra átvigyék.

Lehet a leghíresebb magyar éttermet, a „Gundel" 
í céget említeni, amely tevékenységét a borkereskede- 
I lemre is kiterjesztette. A „Gundel" címkével a legis- 
! mértebb magyar borokat, így a Tokaji Aszút, az Egri 
I Bikavért és a Villányi Cabernet France-t értékesítik.

• A merchandising harmadik elvi lehetősége az 
i úgynevezett „szabad" jelzések használata. Ezért hasz- 
I nálják a nemzetközi kereskedelemben a „Diesel" jelzést

A  merchandising fa jtá i a felhasznált ábrázolások kü- 
lönfélesége szerint

Nagy gazdagságot mutatnak kialakításuk szerint azok 
a megjelölések, amelyek a merchandising céljaira fel- 
használhatók. Ezek a kialakítások az alábbiak szerint 
csoportosíthatók:

• Képzeletbeli személyek nevei és ábrázolása
-  Svejk (Jaroslav Hasek, „Svejk a derék katona" vi­

lághírű regényének hőse) étterem Budapesten;
-  Gróf Nagyrédei (nagyrédei borok megjelölésére 

szolgáló név) -  ilyen grófi család azonban soha­
sem létezett;

-  Horváth Rozi fűszemév (kitalált név);
-  Popeye (Walt Disney-figura).

• Történelmi személyiségek nevei
-  Kossuth Lajos nevét és arcképét az Osztrák-Ma­

gyar Monarchiában fénymázak, a második világ­
háború után pedig cigaretta árusítására használ­
ták;
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-  Petőfi Sándor nevét a múlt század végén vászon 
megjelölésére (Petőfi vászon) használták, jelenleg

i a Petőfi Nyomda viseli a nevét;
-  Rákóczi Ferenc nevét a Borsodi Sörgyár Rt. világos 

söre viseli, amelyet védjegyoltalomra is bejelentettek.

Ez a jelenség más országokban is ismert. Pl. Né­
metországban Herceg Metternich névvel pezsgőt, Bis­
marck nevével pálinkát, Bajor II. Lajos nevével barna 

I sört forgalmaznak.

6 Létező személyek nevei
Nagyon gyakori, hogy vállalkozások alapítói saját 

nevükből kereskedelmi nevet, védjegyet, cégnevet 
i hoznak létre.

' 1 ............................................. .

-  Törley: pezsgővédjegy és cégnév, már az Osztrák- 
Magyar Monarchia idején ismert volt;

-  Dreher: sörvédjegy, szintén ismert volt már a Mo­
narchiában;

-  Herz: A múlt század vége óta ismert szalámi­
védjegy és-végnév;

-  Pick: A múlt század vége óta ismert kereskedelmi 
név és szalámi-védjegy.

Külföldi cégnevek -  egyben védjegyek -  között a 
j  Renault-ot, Opelt, Stollwercket és a Toyotát lehet meg- 
I említeni.

• Események és kiállítások nevei
-  Az olimpiák, világbajnokságok nevei általában 

nagyszerűen alkalmazhatók áruk és szolgáltatá­
sok értékesítésére. Pl. az 1993-ban Budapesten 
megrendezett Mezei Futó Világbajnokság;

-  Az olimpiai embléma. Ennek használatára kizá­
rólag a Nemzetközi Olimpiai Bizottság jogosult 
az 1981-ben kötött Nairobi Megállapodás alapján, 
amelyben több mint 30 ország vesz részt.

-  Magyarok IE. Világkongresszusának emblémája, 
Budapest 1992;

-A  Sevillai Világkiállítás magyar pavilonjának j  
(1993) emblémája.

• Könyvek, filmek, musicalek, film- és televíziósorozatok 
emblémái, hősei

-  Aranysárkány vendéglő Budapesten. Az étterem 
neve azonos Kosztolányi Dezső híres regényének 
címével, amelyből filmet is készítettek;

-  Rab Ráby vendéglő Szentendrén. Neve azonos Jó- j 
kai Mór ismert regénye és annak főhőse nevével;

-  Lila Akác étterem Budapesten. Elnevezése azo­
nos Szép Ernő regénye és az abból készült nagysi­
kerű film címével.

Ebben a vonatkozásban rengeteg kühöldi példát le­
het felhozni. Elég ha Budapesten a „Don Corleone" I 
pizzériára (The Goodfater = Keresztapa amerikai film 
főhőse), Bonny and Clyde eszpresszóra (világhírű 
amerikai film címe) és a Vidocque (francia tévéfilmso­
rozat címe) borozóra gondolnunk.

• Sportegyesületek nevei és címe
A legnagyobb magyar sportegyletek megjelöléseit 

árujelzőként is használják, és ez nemcsak a kérdéses 
klub népszerűsítését jelenti (sapkák, sálak, jelvények, í 
trikók, emblémák), hanem a sporthoz nem kapcsolódó í 
áruk (pl. Fradi sör, Fradi szalámi) értékesítését is ősz- j 
tönzi.

8 Zenekarok, előadóművészek nevei
A zenekarok, különösen az ismert popegyüttesek 

és az előadóművészek népszerűsége kiválóan alkal- i 
más a figyelemfelkeltésre. Magyarországon árujelző- j 
ként is használják számos zenekar nevét:

Magyarországon többek között az ABBA és a i 
Rolling Stones zenekar, Elvis Presley, Priscilla Presley j 
neve védjegyként is lajstromozást nyert.

A  merchandising gazdasási Jelentősége

A fogyasztói döntések befolyásolására rendkívül haté- 
konyán alkalmazhatók a különböző szimpatikus i 
merchandising figurák. Egyrészt az ismert és már em- j 
lékezetbe vésett megjelölések, másrészt az ún. véle- i 
ményvezetők hatása vitathatatlan.

Ezek a véleményvezetők lehetnek a társadalomban 
jól ismert, jelentős befolyással, tekintéllyel rendelkező 
személyek. Eyen személyként jönnek számításba ismert 
színészek, pl. Reviczky Gábor színész, aki a Postaban­
kot reklámozza, ismert tv-riporterek, pl. Antal Imre, aki 
a Budapest Bankot reklámozta, vagy neves sportolók, 
mint mondjuk Szabó Bence a kardvívás olimpiai bajno­
ka, aki a Martini vermouth-ot reklámozta.

Az arculatátvitel a piacra való bevezetés költségei­
nek jelentős csökkentését teszi lehetővé azzal, hogy
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egy valahonnan már ismert megjelölés népszerűsíté­
sére lényegesen kevesebbet kell költeni. Pl. ha egy 

1 úgynevezett „szabad" jelzést használnak fel pl. Ma- 
I gyarországon a Kaiser Sörgyár söreit „ser"-ként és 

nem sörként forgalmazza, ez azonnal szembetűnik.
A piacon lévő termékek vonatkozásában a mer- 

! chandising általában a reklámköltségek jelentős csök- 
j  kenését eredményezi.

A hiteles személyek által reklámozott tartós fo­
gyasztási eszközöket lényegesen gyorsabban és köny- 
nyebben vásárolják meg. A korábban megszerzett 
szimpatikus arculat nemcsak árnövelő hatású, hanem 
jelentős piacbefolyásoló hatással is bír. A merchan­
dising különösen a kis és közepes nagyságú vállalko- 

1 zások piaci bevezetésének, eredményes gazdálkodásá­
nak és fennmaradásának eszköze.

A merchandising különlegesen érzékeny területe a 
gyermekáruk forgalmazása. A közvélemény-kutatá­
sok szerint a nem iskolás gyermekek több mint 80 szá­
zaléka érzelmileg erősen kötődik az általa ismert me- 

I sefigurákhoz vagy állatokhoz. Ezt a vonzódást hasz- 
j  nálják ki a Disneyland-ek, elvarázsolt kastélyok, 
j  szafarik és más gyermekszórakoztató intézmények.

Jogi háttér

A. Jogvédelem általában

Speciális jogi szabályozás nem létezik, így különböző 
törvények és jogszabályok alkalmazhatók a merchan- 
disingre.

A jogi szabályozásban az 
okozza az alapvető problémát, 
hogy nincsen olyan törvény 
vagy más jogszabály, amely a 
merchandising egészére vonat­
koztatható lenne. így például a 
Polgári Törvénykönyv szemé­
lyiségvédelmi szabályai csak 
természetes személyekre, a 
szerzői jogvédelem személyei 
csak szerzői alkotásnak minő­
sülő művekre vonatkoznak, a 
Védjegytörvény pedig csak a 
védjegyekre. így a PTK szemé­
lyiségjogi szabályai, a Szerzői 
jogi törvény, továbbá a Védjegy- 
törvény külön-külön szabályoz- 

! zák a merchandising különböző 
területeit.

Sem Magyarországon, sem 
máshol a világon nem létezik 
speciális merchandising-szabá- 

! lyozás.

B. A magánjog személyiségvédelmi rendelkezései

A  PTK 77. § (1), (2) szakaszai védik a természetes sze- i 
mély és a jogi személy nevét. Nagyon fontos a termé­
szetes személyek nevének, képmásának, hangjának, 
hangfelvételének merchandising célú felhasználásánál 
az, hogy abban az esetben, ha az érintett személy hoz­
zájárul személyiségi jogai kereskedelmi célú használa­
tához, a személyiségi jog üzleti célú használata nem 
jogsértő. A személyiség, képmás, név, hangfelvétel fel- 
használása szerződéses jogviszony alapján lehetséges.
Ez lehet szponzorálási szerződés, reklámszerződés, j 
speciális merchandising szerződés, franchise szerző- ! 
dés, védjegy, vagy ipari minta használatára vonatkozó 
szerződés (licencszerződés).

A PTK 84. szakasza a személyi jogok sérelme ese­
tén közvetlenül lehetővé teszi a bíróság igénybevé­
telét. Akit személyiségi jogaiban megsértenek:

a) kérheti a jogsértés megállapítását;
b) a jogsértés abbahagyását és a jövőben eltiltást a 

jogsértéstől;
c) elégtételt kérhet nyilatkozat formájában vagy 

más alkalmas formában a jogsértőtől, sőt a jog­
sértő arra is kötelezhető, hogy személyesen ad­
jon elégtételt, vagy hogy az adott elégtétel költ­
ségeit ő viselje;

d) követelhető a sérelmes helyzet megszüntetése, 
az eredeti állapot helyreállítása a jogsértő részé­
ről, továbbá a jogsértés útján létrejött termékek 
megsemmisítése, illetve azok jogsértő mivoltától

való megfosztása;
e) végül pedig a jogsértő kárté­

rítési követelést is érvényesít- i 
hét a polgári jogi kártérítési ( 
felelősség általános szabályai j 
szerint.

A személyiségi jog általános át­
fogó védelmet hivatott biztosí­
tani.

C. A merchandising figurák véd­
jegyoltalma

!
Nagyon fontos szerepet ját­

szanak a védjegyek, sőt le kell 
szögezni azt, hogy a védjegyol­
talom az, ami minden, a mer- 
chandisingben alkalmazott áb­
rázolás kizárólagos használatát 
biztosítani tudja. Az Új Véd­
jegytörvény (A védjegyek és 
földrajzi árujelzők oltalmáról 
szóló 1997. évi XI. törvény) 1. §-
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ában foglalt előírások szerint minden, a merchandi- J 
I singben használt ábrázolás védjegyoltalomban része- 
I síthető.

így védjegyoltalomban részesülhetnek a személy- 
i nevek, felvett nevek, családnevek, képzelt személyek 

nevei, portrék, fényképek, képmások, személyek 
hangja, hangfelvételek.

Az Új Védjegytörvény 5. §. (1) bek. (1) pontja alap­
ján ki vannak zárva a védjegyoltalomból a korábbi 
személyiségneveket sértő megjelölések.

Szintén fontos szabály a relatív oltalomból való ki­
zárások vonatkozásában az Új Védjegytörvény 7. § (1) 
bekezdésébe foglalt rendelkezés, amely szerint 
amennyiben a bejelentett védjeggyel ütköző korábbi 
jogok jogosultja hozzájárul a megjelölés lajstromozá­
sához, az oltalomból való kizárás nem alkalmazható.

A védjegyjog különösen azért alkalmas a merchan­
dising figurák oltalmára, mert abszolút szerkezetű ne­
gatív tartalmú jog. Az Új Védjegytörvény 12. § (2) be- 

I kezdése értelmében a védjegy jogosultja az áruforga- 
I lomban bárki ellen felléphet, aki védjegyével azonos 
j vagy hasonló megjelölést azonos vagy hasonló áruk 
' vonatkozásában használ.

Az Új Védjegytörvény 27. cikk (2) bekezdése értel­
mében a védjegyjog megsértése esetén a Ptk. 84. §- 
ában megjelölt személyiségvédelmi igényeket (megál­
lapítás, eltiltás, eredeti állapot helyreállítása, kártérí­
tés) támaszthat. Ezek mellett speciális védjegyjogi kö­
vetelések is támaszthatók, így például a védjegybitor­
ló információ adására köteles, továbbá a hamisítás 
eredményét és a hamisításhoz használt eszközöket is 
le lehet foglalni.

D. A merchandising alkotások szerzői jogi védelme

A merchandising alkotások szerzői jogi védelme is ki­
fejezetten fontos. A szerzői jog védi a tudomány, a mű- 

I  vészetek és irodalom területén létrehozott alkotásokat 
a jogosulatlan felhasználás ellen.

Jelenleg új szerzői jogi törvényünk hatékony jogi 
eszközt kínál a merchandising alkotások jogi védel­
mére.

Változatlanul előírja -  megegyezően a korábbi 
szerzői jogi törvénnyel -  azt, hogy a szerzőnek kizáró­
lagos joga van a mű anyagi formában és nem anyagi 
formában történő bármely felhasználására és minden 
egyes felhasználás engedélyezésére, továbbá az Szt. 
16. § (2) bekezdése alapján a szerző engedélye szüksé­
ges a mű sajátos címének felhasználásához.

Különlegesen fontos a merchandising figurák oltal­
mának, azok kereskedelmi jellegének megfelelő szabá­
lyozása. Az Szt. 16. § (3) bekezdése értelmében a szer­
zőt megilleti a műben szereplő jellegzetes és eredeti 
alakok kereskedelmi hasznosításának, és az ilyen 
hasznosítás engedélyezésének kizárólagos joga is.
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Ez a rendelkezés még a fejlett európai országok gya- ' 
korlátát figyelembe véve is meglepően új. Itt ugyanis ar­
ról van szó, hogy az Szt. hatálya az áruforgalmi haszno­
sításra is kiterjed. Ez azért jelent újdonságot, mert a 
szerzői alkotások jogvédelme általában nem vonatkozik 
a kereskedelmi forgalomra, és mindezidáig a különbö­
ző merchandising figurák oltalmát csupán a legfelsőbb 
bírósági ítéletek biztosították közvetett jelleggel. Mivel a 
szerzői jog sosem volt és valószínűség szerint nem is 
lesz áruforgalmi intézmény, az ilyen figurális elemek 
felhasználására iparjogvédelmi oltalmi formákat célsze­
rű alkalmazni. Ebben a tekintetben tehát célszerű a szer­
zői jog jogosultjának az áruforgalomban feltételezhető­
en jól használható mesefigurákat, képregény-figurákat, 
filmhősök neveit, filmcímeket védjegyoltalomra beje­
lenteni. A védjegyoltalom nagy előnye, hogy annak idő­
beli, termékköri vonatkozásai mindig tisztázottak, és a 
jogosult személyét is pontosan meghatározzák.

E. A merchandising figurák védelme más jogszabályokban

A merchandising célra alkalmazott figurákat közvetle­
nül és közvetve további jogszabályok is védik.

Itt feltétlenül említést érdemei a sajtótörvény. A saj­
tó nem sértheti meg híres színészek, popénekesek, TV- 
bemondók, sportolók személyiségi jogait a sajtóról 
szóló módosított 1986. évi II. törvény 3. § (1) bekezdé­
se értelmében.

Szintén védi a személyiségi jogokat a kereskedelmi 
reklámtevékenységről szóló 1997. évi LVIII. törvény. E 
törvény 4. § a.) bekezdése értelmében tilos közzétenni 
olyan reklámot, amely a személyhez fűződő jogokat 
sérti. Speciális tilalom érvényesül ugyanazon törvény 
12. § (3) bekezdése értelmében, miszerint ismert film-, 
popzenei, vagy szórakoztatóipari sztárok képeit és 
nyilatkozatait tilos közzétenni dohányáruk reklámján.

A tisztességtelen piaci magatartásról és a verseny- 
korlátozások tilalmáról szóló 1996. évi LVII. törvény is 1 
rendelkezéseket tartalmaz.

A Versenytörvény szigorúan tiltja a más által kiala­
kított arculatnak a versenytárs engedélye nélkül való 
használatát.

A Versenytörvény 8. §-a azt úja elő: „Tilos az árut, a 
szolgáltatást a versenytárs hozzájárulása nélkül olyan jel­
legzetes külsővel, csomagolással, megjelöléssel -  ideértve 
az eredetmegjelölést is -  vagy elnevezéssel előállítani, 
vagy forgalomba hozni, reklámozni, használni, amelyről a 
versenytársat, illetőleg annak áruját szokták felismerni."

Egészében véve a polgári jog különböző jogszabá­
lyai játsszák a merchandising figurák védelmében a 
legfontosabb szerepet. E védelmet speciális jogszabá­
lyi előírások, továbbá a büntetőjog és a szabálysértési 
jog előírásai hivatottak kiegészíteni.

Szerzőnk a Pázmány Péter Katolikus Egyetem docense



K O L O S  K R IS Z T IN A  -  B E R A C S  JÓ Z S E F

Kedvezőtlen tapasztalatok
elemzése a szolgáltatásoknál
Benzinkutak és autószervizek példája

„Nem elég korszerű benzinkutakat építeni, a kiszolgáló 
személyzet is hasonló legyen" - mondja egy megkérdezett 
fogyasztó a benzinkutak igénybevételénél tapasztaltakat 
összegezve. A marketing nyelvére ez úgy fordítható le, 
hogy nem elég a termelési-, vagy termékorientációt követ­
ni, magas színvonalú technikai berendezéseket használni 
Szükség van a vevőorientáció érvényesítésére is, amely­
ben a szolgáltatások esetében kiemelt szerepet játszik a 
kiszolgáló személyzet, azok az eladók, szerelők, ügyinté­
zők, más szóval frontemberek, akik nap mint nap talál­
koznak a fogyasztókkal A naponta lejátszódó milliónyi 
tranzakció pozitív és negatív tapasztalatai belénk ivód­
nak, örömöt vagy szenvedést okoznak és hatással van­
nak fogyasztói magatartásunkra. A marketingmenedzse­
rek számára nagy kérdés, hogy miként lehet ezeket a ta­
pasztalatokat szisztematikusan elemezni és felhasználni 
a stratégiai döntéseknél. Az itt következő cikk egy hazai 
kutatás eredményeit ismerteti, amelyben új megközelítés­
re és módszertani eljárásra támaszkodva a fogyasztók 
kedvezőtlen tapasztalatait mutatják be a szerzők. A ku­
tatási eredmények ismertetése után a marketingmenedzs­
mentre háruló teendőket is megfogalmazzák

Miért kell az elégedetlen 
fogyasztóval foglalkozni?

Fogyasztóként olykor tapasztal­
juk, hogy a szolgáltatás, amelyet 
igénybe veszünk nem úgy 
„működik", mint ahogy elvár­
nánk. Hosszabb a sor a bank­
ban, nem veszik figyelembe 
speciális kéréseinket az étterem­
ben vagy akár a kárunkra téved­
nek a szállodai alkalmazottak, 
amikor nem találják a szobafog­
lalásunkat. Ehhez hasonló kis 
esetek számtalanszor előfordul­
hatnak és a szolgáltató vállala­
tok tapasztalatai azt mutatják: 
ezek az élmények alapvetően

meghatározzák, hogy a fogyasztók hogyan emlékez­
nek vissza a kapott szolgáltatásra, elégedetten vagy ne­
tán keserű szájízzel. Nem pusztán arról van szó, hogy a 
szolgáltatónak mindent el kell követnie, hogy ne tör­
ténjenek fennakadások a szolgáltatási rendszerben, ha­
nem sokkal inkább arról, hogy mit kell tennie, ha a hi­
ba megtörténik. A fogyasztók ugyanis akár elégedetten 
is távozhatnak a szolgáltatótól, ha úgy érzik, hogy a 
problémát megfelelően kezelték, a hibát korrigálták.

A szolgáltatással kapcsolatos kellemetlen tapaszta­
latok elemzésével sok érdekes dolgot tudhatunk meg 
a fogyasztói elégedettség illetve elégedetlenség forrá­
sairól. A fogyasztók által elbeszélt történetekből 
ugyanis kiderül, hogy pontosan hogyan történt a hiba, 
mit tett illetve mit nem tett az alkalmazott, illetve a fo­
gyasztó szerint hogyan kellett volna viselkedni és vé­
gül a fogyasztó milyen következtetésekre jut a kelle­
metlen tapasztalatot követően. Dönthet úgy, hogy el­
viseli a kellemetlenséget és visszatér a szolgáltatóhoz, 
de ennél gyakoribb, különösen erős versenyhelyzet­
ben, hogy a kellemetlenség hatására -  bármennyire 
apróságnak tűnik -  átpártol a versenytársakhoz. Már­

pedig sokat hangoztatott alap­
igazság, hogy a régi vevőt sok­
kal olcsóbb megtartani, mint 
újat szerezni.

Ha nem pártol el a vevő, ak­
kor is érheti negatív hatás a vál­
lalatot, ha a vevő a negatív él­
ményeiről beszámol ismerősei­
nek és családtagjainak. Ezt, a 
szolgáltatásoknál oly gyakori 
jelenséget hívja a szakirodalom 
szájreklámnak (word of mouth). 
A szájreklám pedig sokkal 
gyakrabban jelentkezik negatív 
tapasztalatoknál, mint pozití­
vaknál. A „rossz" élményekről 
inkább beszélnek a fogyasztók, 
a jókról pedig kevésbé, hiszen 
azt tekintik természetesnek. A 
negatív szájreklám rendkívül
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kedvezőtlen a vállalat számára, hiszen semmi ráhatá- 
I sa nincs a kommunikáció tartalmára, szemben a médi- 
I án keresztüli kommunikációval, ahol egy határozott 

reklámüzenetet próbálnak eljuttatni a fogyasztóhoz. A 
szolgáltató emellett abban sem bízhat igazán, hogy a 
médián keresztüli intenzív megjelenése ellensúlyozza 
a negatív szájreklám hatásait, mivel a szolgáltatások­
nál -  magasabb kockázattartalmuk miatt -  a szemé­
lyes információforrásoknak lényegesen nagyobb meg­
győző erejük van.

A fentieket erősítik meg a témában végzett nemzet- 
! közi kutatások is, amelyekből kiderül, hogy egy átla­

gos vevő a kellemetlen tapasztalatát 9-10 embernek 
adja tovább, míg az a vevő, akinek a panaszát meg­
nyugtatóan rendezték csak 5 másiknak meséli el kelle­
metlenségeit. Továbbá átlagosan 12 pozitív tapasztalat 
szükséges ahhoz, hogy ellensúlyozzunk egy negatív 
tapasztalatot (Madhav N. Sinha 1993)

Mindezekből az következik, hogy a szolgáltatás so­
rán fellépő „incidenseket" megfelelő módon és tudato­
san kell kezelni, azaz nem a szolgáltatás frontemberé­
nek egyéni tulajdonságaira, jó vagy éppen rosszindu­
latára kell bízni a megoldást, hanem adott probléma 
esetén elvárható viselkedést kell megkövetelni tőle.

Az üzleti életben az eladó és vevő kapcsolatában kü­
lönböző aszimmetrikus viszonyokkal találkozhatunk. 
Az eladó objektíve informáltabb mint vevője, ebből adó­
dóan az eladó hajlamos lehet vevője kiszolgáltatott sze­
repével visszaélni. A vevő tudatában van hátrányos po­
zíciójának és hajlamos lehet ezt még felnagyítani. A piac- 

1 gazdaságban elvárt, a „vevőnek igaza van", a „vevő a 
király" szlogeneknek való megfelelés filozófiája sugall- 

I ja, hogy a kedvező tapasztalatok ugyan pozitívan hat­
nak a vállalati azonosságtudatra, de a gyakorlati mun­
kát elsősorban az lendíti előre, ha az elégedetlen fo­
gyasztókról tud meg minél többet a vállalat.

A kellemetlen tapasztalatok elemzésére jól használ­
ható a kritikus esetek módszere (Bitner és szt. 1990, 
Kelley és szt. 1993), amely tartalomelemzéssel azono­
sítja a tipikusan előforduló „problémás" helyzeteket. 

1 Cikkünk ennek egy alkalmazását mutatja be.

dezés szolgál, amelyet 1997 telén végeztünk budapesti 
autóvezetők körében. Összesen 724-en válaszoltak pos­
tai úton történt megkérdezésünkre, amely egy tágabb 
témával, a fogyasztók által észlelt kockázattal foglalko­
zott^ Bővebben erről: Kolos 1997a, 1997b) A felmérés­
ben azonban megpróbáltuk összegyűjteni a megkérde­
zettek kellemetlen tapasztalatait is nyílt kérdés formájá­
ban. A visszaküldött kérdőíveken összesen 146 értékel­
hető, rövidebb-hosszabb történethez jutottunk.

Az eseteket a tartalomelemzés módszerével ele­
meztük. A kategóriák felállítása részben a szakiroda- 
lom eredményei és részben a konkrét esetek értelme­
zési lehetőségei alapján történt. A 146 eset kódolását 
két kódoló végezte el egymástól függetlenül. Eltérő 
megítélés esetén a két kódoló megegyezésre jutott a 
megfelelő kódolásban. Az 1. táblában található kate­
góriákat állítottuk fel. Az egyes kategóriákról általá­
nosságban a következőket mondhatjuk el.

• A veszteség, amit a fogyasztó 
kiszolgáltatottságából, illetve 
annak érzéséből adódóan kény­
telen elszenvedni, nem csupán 
anyagi vonatkozású lehet. A tel­
jesítményben és a fizikai jellegű 
károkozásban elszenvedett 
veszteség mellett gyakran a 
pszichológiai vagy a társadal­

A  fogyasztói vélemények kategorizálása I

Cikkünkben két szolgáltatást 
elemzünk, az autószervizeket és 
a benzinkutakat. Kiválasztásu­
kat az határozta meg, hogy 
mindkettő erősen kapcsolat-ori­
entált szolgáltatás, azaz a vevő és 
a szolgáltató interakciója (service 
encounter) részét képezi a szol­
gáltatás egészének. Az elemzés 
alapjául egy fogyasztói megkér-
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mi jellegű veszteséget élik meg nehezebben a fo­
gyasztók. Az a vevő, aki általában sokat ad ember­
társai véleményére, kudarcként könyveli el, ha a 
szolgáltató nem mutat barátságos képet, ha jó szó 
helyett kioktatásban részesül, vagy egyszerűen nem 
foglalkoznak vele.

0 Alapszolgáltatás alatt az egyes szolgáltatástípusok­
nál a következőket értjük.
A benzinkútnál a megfelelő típusú üzemanyag, meg­
felelő minőségben, elvárható időráfordítással, a kiírt 
árakon hozzáférhető legyen. Az autószervizekben a 
kért javítás megfelelő minőségben, elvárható időn 
belül, a megállapodás szerinti áron elérhető legyen. 

A megfelelő, elvárható és hasonló jelzőket a fogyasz­
tók szubjektiven értékelik ugyan, de megfelelő minta- 
nagyság esetén a hiányosságokra adott értékek jól ele­
mezhetők.
9 Az alkalmazottak viselkedéséből adódó incidens 

vevő és a szolgáltató között nyílt vagy rejtett formá­
ban jelentkezik. Nyílt konfliktusról akkor beszélhe­
tünk, ha a vevő valamilyen módon hangot ad elége­
detlenségének (veszekszik, reklamál stb.) Nem nyílt 
konfliktus esetén nem jelzi a szolgáltatónak, hogy 
elégedetlen. Ebben az esetben is két lehetséges okot 
különböztettünk meg: azt, amikor nem figyel a szol­
gáltató a vevőre, pl. a kutas nem segít tankolni és azt 
amikor diszkriminatív vagy megtévesztő a szolgál­
tató viselkedése (azaz becsapja a vevőt).

• A további három szempont lehetséges értékei vi­
szonylag egyszerűek, hiszen a vevő következtetése 
vagy az lesz, hogy elpártol, új szolgáltatót választ, 
vagy megalkuszik a nem ideális helyzettel. Az in­
terperszonális kommunikációnak a jelentősége ab­
ban van, hogy gyakori negatív hatása leronthatja az 
egyébként jó alapszolgáltatást is, vagy fordítva: egy

gyengébb szolgáltatást a jó kommunikációs képes­
ségű frontember könnyen értékesíthet. A tapaszta­
lat intenzitása pedig arra utal, hogy a történtek mi­
lyen mértékben érintik a válaszadó érzelmeit. Erős 
intenzitású az a tapasztalat, ahol a válaszadó szó- 
használata, megfogalmazása felháborodásra, felin- 
dultságra utal.

A fogyasztói megkérdezésben az egy-két mondatos 
válaszokban csak ritkán fordul elő, hogy az 1. táblában 
felsorolt hat kategória mindegyikére van utalás. A tipi­
kus az, hogy egyféle kategória egy konkrét értéke sze­
repel a válaszban.

A  fogyasztókat ért veszteségtípusok megjelenése a 
vizsgált szolgáltatásoknál

Az előzőekben vázolt elméleti keretekre támaszkodva, 
először a veszteségtípusokat értékeljük. Arra nincs 
mód, hogy mind a 146 kellemetlenséget, egyedi törté­
netet felsoroljuk. Illusztrációképpen azonban a 2. táb­
lában mind a benzinkút, mind az autószerviz esetében 
megadunk egy-egy választ a különböző veszteségtí­
pusokra.

A kódolás segítségével valamennyi esethez egy 
számértéket rendeltünk a bemutatott kategóriákban, 
ezzel lehetővé vált az eredmények számszerűsítése.

A kellemetlen tapasztalatokat a fogyasztók veszte­
ségként élik meg, sőt a fogyasztók magatartásának ta­
lán egyik legalapvetőbb mozgatórugója ezeknek a 
veszteségeknek az elkerülése. A különféle veszteségtí­
pusokra a fogyasztók feltehetően eltérően reagálnak 
és az is valószínű, hogy ezen veszteségek nem azonos 
gyakorisággal jelentkeznek a különböző szolgáltatási 
ágakban.
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Az 1. ábrából láthatjuk, hogy a leggyakrabban 
megemlített veszteség a szolgáltatás teljesítményével, 
más szóval eredményességével kapcsolatos. Például 
nem volt megfelelő az üzemanyag minősége vagy az 
autót a javítást követően vissza kellett vinni. Ez a kate­
gória tartalmazza továbbá a fizikai jellegű vesztesége­
ket is, amikor hanyagság vagy más tényező következ­
tében károsodás érte a fogyasztó valamely tulajdonát. 
A szociális és pszichológiai veszteségek viszonylag 
magas előfordulása nem véletlen, hiszen két erősen 
kapcsolat-orientált szolgáltatásról van szó.

A két szolgáltatás összevetésénél figyelembe kell 
vennünk, hogy a benzinkút alapvetően egy standardi­
zált szolgáltatás, ahol valamennyi vevő ugyanazt a 
szolgáltatást kapja, lényegében hasonló módon. A 
benzinkút standard működése elvben csökkenthetné 
annak esélyét, hogy a fogyasztót kellemetlen meglepe­
tések érjék, hiszen többnyire tudja, mire számíthat. Az 
incidenseket említők aránya azonban nem különbözik 
lényegesen a két vizsgált szolgáltatásnál (az esetek 
47%-a benzinkutakra és 53%-a autószervizekre vonat­
kozik). Semmi okunk nincs tehát azt feltételezni, hogy 
a standardizáció biztosan kiküszöböli a működési 
problémákat. Talán a rendszer logikájából következik, 
hogy anyagi veszteség kisebb valószínűséggel éri a fo­
gyasztót, mint egy személyre (autóra) szabott, szak­
mai hozzáértést igénylő szolgáltatásnál, mint amilyen 
az autójavítás. A teljesítmény tekintetében azonban 
már nincsenek lényeges különbségek, sőt a társadalmi 
típusú veszteség lényegesen nagyobb arányban fordul 
elő a benzinkutaknál, mint az autószervizekben.

Ez utóbbi abból adódhat, hogy egy standardizált 
szolgáltatási folyamatban a fogyasztónak kevésbé van 
lehetősége arra, hogy bármilyen befolyása legyen arra, 
ami történik. Egy személytelen rendszer részeként kény­
telen betartani a szolgáltatásnyújtó által meghatározott 
cselekvési mintákat. Ebbe a folyamatba óhatatlanul be­
csúsznak az emberek közötti nézeteltérések, a szerepfel­
fogások különbözőségei. Ezzel szemben az autószerviz­
ben a vevő és a szolgáltató közötti kapcsolatot bizonyos 
határokig a vevő is alakíthatja és több lehetősége van a 
szolgáltató váltása révén kedvezőbb szociális viszonyo­
kat teremteni. Ugyanez a benzinkútra már nem áll fenn, 
hiszen ha a vevő egy másik társaság kútjához megy, nem 
fog lényegesen más típusú rendszerrel találkozni.

A pszichológiai veszteség előfordulása az autószer­
vizekre jellemzőbb jobban. Nem véletlenül, hiszen itt a 
szolgáltató és e vevő közötti kiegyensúlyozatlan erő­
viszony lévén szakértelemmel csak a szolgáltató ren­
delkezik. Ez mindenképpen növeli a vevő bizonyta­
lanságérzetét.

Végül az idővel kapcsolatos problémák valamivel 
hangsúlyosabban jelentkeznek a benzinkutaknál, fel­
tehetően a fogyasztói elvárások különbözőségének kö­
vetkeztében.

Az alapszolgáltatásban tapasztalt hiányosságok

Az alapszolgáltatás hiányosságai között leggyakrabban a 
szolgáltató tévedéseit említették meg a történetekben. 
Ez nem elsősorban az udvariassággal kapcsolatos, hi­
szen ha nem köszön a kutas, ettől még az autós el­
hagyhatja a benzinkutat tele tankkal, azaz az alap­
szolgáltatásban nincs hiba. Itt sokkal inkább arról van 
szó, amikor a szolgáltató tévedése, hanyagsága, meg­
tévesztő magatartása miatt eredménytelen lesz a szol­
gáltatás pl. az autót nem képesek megjavítani. Az, 
hogy a szolgáltató frontemberével kapcsolatos problé­
mákat az esetek 35%-ában említették, utal arra, hogy 
az emberi tevékenység mennyire meghatározza a szol­
gáltatás eredményességét. Kisebb mértékben említet­
ték a szolgáltatáshoz kapcsolódó termék minőségéből 
adódó kellemetlenségeket (pl. üzemanyag minősége 
12%) és még kevesebben panaszkodtak lassúságra 
vagy nem hozzáférhető szolgáltatásra.

Érdekes az is, hogy az esetek 40%-ában nem volt hiá­
nyosság az alapszolgáltatásban, a vevő mégis keserűen 
emlékezik az esetre. Ez felhívja a figyelmet arra, hogy 
hiba a szolgáltatást kizárólag a folyamat racionalizálása, 
a tevékenységszervezés oldalról megközelíteni. Az alap­
szolgáltatást nem érintő kis apróságok (mint például az, 
hogy tegezi vagy magázza-e a vevőt az alkalmazott) le­
hetnek hasonló fontosságúak is a vevő számára.

Ha a vizsgált szolgáltatások közötti különbségeket 
vizsgáljuk (2. ábra), megállapíthatjuk, hogy a benzin­
kutaknál a lassúság nagyobb arányban jelenik meg a 
történetekben, a kapcsolódó termék minősége is in­
kább itt okoz problémát, míg a szolgáltató tévedéseit 
nagyobb arányban említették az autószervizes esetek-
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ben. Mindez összhangban van azzal, amit a korábbi­
akban mondottuk az időveszteség szerepével és a 
szakértelemmel kapcsolatban.

A  vevők egyéb kifogásai

Az alkalmazottak viselkedésére az esetek 44%-ában volt 
utalás. Hasonló mértékben említik a figyelmetlenséget 
és a diszkriminatív viselkedést és valamivel kisebb 
arányban számoltak be nyílt konfliktusról (22%).

A vevő a kellemetlen tapasztalataiból bizonyára le­
von valamilyen következtetést. A kérdőíveken szereplő 
történetekben azonban erre többnyire nincs utalás. Az 
viszont bizonyos, hogy vannak olyan esetek, ahol a 
vevők egyértelműen az elpártolás mellett döntöttek. 
Feltehetőleg a nagyobb érzelmi intenzitású eseteknél 
és az alkalmazottakkal való nyílt konfliktus esetén. Az 
is elképzelhető, hogy az egyes veszteségtípusokra más 
a vevők reakciója, azonban az alacsony mintaelem- 
szám miatt erre nem lehet pontosan következtetni.

Azt is feltételeztük, hogy a kellemetlen tapasztala­
tokat interperszonális kommunikáció, más néven szájrek­
lám kíséri, azaz a fogyasztók beszámolnak tapasztala­
taikról ismerőseiknek és tőlük is hallanak erről. Erre 
azonban csak kevés utalást tesznek a válaszadók (5%), 
talán azért, mert nem tartották fontosnak ezt is meg­
említeni.

Következtetések

Cikkünkben a szolgáltatásokkal való elégedettség 
nyomon követésének egy alkalmazását mutattuk be. 
A hangsúly a módszer bemutatásán van, hiszen arra 
próbáljuk felhívni a figyelmet, hogy alapvetően kvali­

tatív típusú adatok strukturált elemzésével hasznos 
következtetésekre lehet jutni. Természetesen tisztában 
vagyunk azzal, hogy a korlátolt mintaelemszám nem 
ad módot messzemenő általánosítások levonására, de 
nem is ez volt a célunk.

A bemutatott módszer leginkább egy kimondot- ( 
tan erre a célra tervezett kvalitatív kutatással valósít­
ható meg, ahol mélyinterjú vagy fókuszcsoport inter­
jú alkalmazásával módszeresen összegyűjthetőek 
ezek a történetek. Megbízható következtetések levo­
násához legalább 400-500 történet elemzésére lenne 
szükség.

Egy ilyen vizsgálat a szolgáltató számára számos 
előnnyel bír, hiszen láthatóvá válnak azok az esetek, 1 
amelyek a vevők elégedetlenségéhez vezettek. Ezek 
ismerete pedig segítséget nyújthat a szolgáltatási 
rendszer továbbfejlesztésében, a szolgáltató frontem­
ber viselkedés normáinak meghatározásában és a 
munkaerőképzési programok kialakításában.

A kedvezőtlen tapasztalatok tanulmányozása már 
önmagában véve is hasznos információkhoz juttatja a 
vezetést. A további elemzések pedig ráirányíthatják a 
figyelmet a marketingmenedzserek tennivalóira. így l 
például arra, hogy az átgondolt szabályozás, a szol­
gáltatás standardizáltságának a növelése még nem 
nyugtathatja meg a vezetést. Szükség van a folyama­
tos ellenőrzésre, a kontrollra is, hogy a vevők elége­
detlensége ne vezessen elpártoláshoz, hogy időben 
meg lehessen fékezni a versenyképességet korlátozó 
jelenségeket.

Felhasznált irodalom

1. Bitner, M. J. -  Booms, B. H. -  Tetreault, M. S. (1990): 
The Service Encounter: Diagnosing Favorable and 
Unfavorable Incidents, Journal of Marketing, Vol. 54, 
71-84.

2. Kelley, S. -  Hoffman, D., -  Davis M. (1993): A Typolo­
gy o f  Retail Failures and Recoveries, Journal of Retai­
ling, vol. 69,429.

3. Kolos K. (1997): A kockázat szerepe a fogyasztók vásár­
lási döntéseiben, Marketing & Menedzsment, 5. sz.

4. Kolos K. (1997)b: Észlelt kockázat és kockázatkezelés a 
szolgáltatásoknál. In: Marketing egy stabilizálódó vi­
lágban, szerk. Berács József, Kandiké József, Tatabá­
nya, Marketing Oktatók III. konferenciája, 1997. 
szept. 4-5.

5. Madhav, N. Sinha (1993): Winning Back Angry 
Customers. In: Managing Services Marketing, J. E. 
Bateson, The Dryden Press, 1995,285.

Szerzőink: 
Kolos Krisztina adjunktus 

Berács József tanszékvezető docens, BKE Marketing Tanszék

63

M
&

M
 M

IX



B E R E T Z K Y  M A R C E L L

„Nomen est omen 
-  a márkanévről
M indenki sejti, hogy m ilyen a rossz m árkanév -  a kö­
zép k o rú a k  és az id ő seb bek  b iztosan em lékeznek a 
szocialista  terv ga zd a sá g  néhány  n év szö m y ére: a 
M os6-ra , a W U 2-re, a F ő b u h á ra  (Fővárosi B útor- és 
H angszer-kereskedelm i Vállalat), a M aszovletre (M a­
gy a r-S zo v jet L égifo rga lm i Társaság), A  nyolcvanas  
évek torzszülötteiről m ár a fia talabbak  is hallhattak: 
gondoljunk csak az Uhuira (csokoládés drazsé) vagy a 
Ferrosütre (Vas M egyei Sütőipari Vállalat).

M indannyian ismerjük a szinte m ár közhelyes külföl­
di példákat: a C hevrolet N ova autót (spanyolul: „nem  
megy"), az Irish M ist dezodort (németül: „trágya"). Kü­
lönösebb marketingtapasztalat nélkül sem tartaná senki 

I szerencsésnek, ha a Procter & Gamble az eredeti márka- 
I név m egtartásával forgalm azná M agyarországon a 

Punica gyüm ölcslét vagy a Kukident szájápolási termé- 
' keket. Talán a Sáridon fájdalom csillapító nevét sem  vé­

letlenül ejtik itthon  s-sei a logikusabb sz helyett. Végül, 
talán mindenki, aki többé-kevésbé tisztában van az an­
gol nyelv fonetikájával, kétségtelenül figyelem felkeltő- 
nek, bár eléggé extrém nek tartaná a (hazai) Low  Fuss 
M anagem ent nevű cég névválasztását is.

Cikkemben elsősorban a magyar piac szempontjából, 
de a nemzetközi perspektívát setn nélkülözve foglalkozom  
a márkanév-választás kérdéseivel A  márkan év  fogalom  
itt nemcsak termék-, hanem vállalati márkákra is értendő, 
hiszen a legtöbb vállalat a saját nevét (mint márkanevet) 
„dobja piacra" -  gondoljunk csak 
az energia- vagy távközlési szol­
gáltatókra, ahol a M atáv vagy az 
Elektromos M űvek neve m ár egy­
beforrta kategóriákkal

MIést fontos a jó márkanév?

® A jó név könnyen megjegyez­
hető és visszaidézhető 

Mostanában, amikor egy új 
márkanév bevezetéséhez mini­
mum több tízmilliós marketing­
költségvetés szükséges, nagyon
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fontos, hogy a fogyasztók a napjában akár többször 
hallott márkanevet könnyen megjegyezzék -  és emlé­
kezzenek rá, amikor a boltban eljön a döntés pillanata.

9 A jó név megkülönböztet a versenytársaktól
Ha már tízmilliókat költünk az új márka bevezetésé­

re, fontos, hogy a hasznot is a mi márkánk arassa le, ne 
egy hasonló nevű másik (lásd a Goodyear és a Goodrich 
gumiabroncsgyártók küzdelmét az USA-ban).

• A jó névvel azonosulni lehet („Pepsi-érzés")
Különösen a megkülönböztető értékkel (badge 

value) bíró termékeknél fontos, hogy a márkanév 
összhangban legyen a termékkategóriával és a márka 
által közvetített márkaszemélyiséggel. Jó példa erre a 
Fundango sportruházat, kevésbé jó a Budmil, amely­
nek a neve inkább gyógyszert vagy vegyszert, sem­
mint szabadidő-ruházatot sugall.

• A jó névvel könnyebb nyerni a piacon, míg egy rossz 
névvel nemcsak a versenytársak, hanem a magunk­
kal cipelt negatívum ellen is küzdeni kell.

Összefoglalva: ha egy márkanév jó, akkor köny- 
nyebben jegyzik meg és idézik vissza a fogyasztók, 
könnyebben azonosítják, és könnyebben azonosulnak 
vele -  így, ha maga a termék jó minőségű (divatos 

stb.), jó a reklámja és az ára is 
megfelelő, akkor valószínűbb, 
hogy sikeres lesz.

Globális és magyar márkák Ma­
gyarországon

Magyarországon, de akár egész 
Közép-Kelet-Európában is „ter­
mészetesen" speciális helyzet 
állt elő: a hiánygazdaság évtize­
dei (és a sóvárogva nézett nyu­
gati tévéműsorok) hatására 
„nyugati" hangzású névvel,



csomagolással, reklámmal sok 
minden jobban eladható. (Ezt 
tanúsítják a sokszor kizárólag 
idegen nyelvű üzletportálok is: 
főleg Budapesten szinte már 
több a shop, a restaurant, a 
plaza és a center, mint a magyar 
felirat -  ráadásul ezeket a felira­
tokat gyakran az eredeti kifeje­
zést eltorzítva, rossz helyesírás­
sal vagy helytelen értelemben 
használják: „Discont", „pizzé- 
ria", „Farmer Shop".)

A multinacionális cégek 
megjelenésével elkezdődött és 
egyre erőteljesebben folytatódik 
a globális márkák (és márkane­
vek) térnyerése. Nagyon fontos 
(lenne) a jó kiejthetőség és ol­
vashatóság az adott idegen 
nyelv mélyreható tudása nélkül 
is, különben elkerülhetetlen, 
hogy sajátos adaptációk szüles­
senek („intercitty", „organics",
„auhan").

Egyes nyugat-európai piaco­
kon (Németország, Franciaország, Olaszország) már 
találunk példát a globális márkanevek kismértékű 
módosítására/módosulására (akár kiejtésben, akár 
írásban) a helyi nyelvi (Panténe helyett Fanten sam­
pon Olaszországban) vagy kulturális (Diet Coke he­
lyett Coke Light Franciaországban: az ottani férfiak 
szerint ugyanis a diétázás „női szokás") igényeknek 
megfelelően. A kisebb piacokon, így Magyarországon 
erre nincs sok esély, hiszen a piac túl kicsi a külön már­
kanévhez, így a multinacionális cégek a kelet-közép- 
európai régió részeként és nem külön piacként keze­
lik, és egy új márkanév marketing-, csomagolási és lo­
gisztikai költségei sem elhanyagolhatóak. így kerül­
hettek a magyar piacra olyan, nem túl szerencsés 
hangzású márkanevek, mint a Hanwha Bank, a 
Zwitsal, a Douwe Egberts (még szerencse, hogy mel­
lette megmaradtak a hagyományos termékmárkák: 
Omnia, Paloma, Karaván...) és a Genny (harisnyanad­
rág).

A nagy szakértelemmel és még nagyobb marke­
ting-költségvetésekkel felépített globális márkák mel­
lett szerencsére Magyarország is fel tud mutatni jó né­
hány „nagy túlélő" (OTP, Domus, Sport szelet, Tibi 
csoki, Pick szalámi, Béres-csepp, Hélia, Sopianae, 
Symphonia, Malév), vagy „nagy újjászülető" (Zwack 
Unicum, Törley, Flóraszept, Amodent) márkát. Sőt, az 
elmúlt évtizedben több, teljesen új és jól eltalált már­
kanév is színre lépett, mint például a Plussz, a (Béres) 
VitaLin/VitaSport/VitaKid család, a Chokito, a Matáv, a MOL vagy  fundangoSzervezeti változások

Különös gondot kell fordítani a 
vállalati szervezeti változások 
(összeolvadások, szétválások) 
vagy tulajdonosváltások (priva­
tizáció) miatti névváltoztatás­
okra. Sajnos ezen a területen jó­
val több a rossz példa, talán 
azért, mert még mindig egysze­
rűbbnek tűnik összevonásokat 
és betűszavakat alkotni, mint 
kikérni a szakértők segítségét.

• Vállalati összeolvadások 
Nagyon jó példa a három ha­

zai számítástechnikai cég (Apol­
lo Computer, Creative Enginee­
ring, Dialogic Consulting) össze­
olvadásával keletkezett Unitis 
Rendszerház Rt. neve, amely jó 
hangzású, magyarok és külföl­

diek számára egyaránt könnyen megjegyezhető és ki­
mondható, sőt jelentésével is utal a három cég egyesü­
lésére.

Rossz példa viszont a Skála és a Centrum áruház­
lánc összeolvadásából keletkezett S&C rövidítés. Bár 
az „új" név megalkotója előtt talán a nyugati példa le­
begett (a C&A Németországban), a név egyszerűen 
nem alkalmas arra, hogy az új áruházláncot megfele­
lően megkülönböztesse jobban bevezetett névvel és 
nagyobb reklámköltségvetéssel rendelkező verseny­
társaitól (Cora, Metro, Mamut, Duna Plaza). Különö­
sen, hogy a bevezető reklámkampány központi figurá­
ja a még mindig jól ismert Skála Kópé, „akinek" egy 
semmitmondó rövidítést kell márkanévként eladnia. 
Egyszerűbb lett volna a két név közül az ismertebbet 
és/vagy kedveltebbet megtartani („Skála"), vagy a 
kettőt egyszerűen összevonni („Skála Centrum"), eset­
leg egy nagyon jó újat találni, és azt bevezetve mint­
egy tiszta lappal indulni.

Az elmúlt évek talán legrosszabb külföldi példája a 
két nagy könyvvizsgáló és tanácsadó cég, a Price 
Waterhouse és a Coopers & Lybrand összeolvadásából 
keletkezett névszömyeteg, a Pricewaterhous Coopers 
(rövidítve PWC). Ennyi erővel akár Price Waterhouse 
Coopers And Lybrand Dynasoft is lehetett volna... Az 
új vállalat internetcíme www.pwcglobal.com  csak to­
vább fokozza a konfúziót: a „global" szócska hozzá­
adása kifejezetten értelmetlen. Hasonlóan problémás 
az LG esete. Tudja ön, mi az LG? Mikrohullámú sütő,
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tévé vagy hifi-torony? Nos, mindegyik, ugyanis a jó] 
ismert GoldStar márkanév rövidült LG-vé (Lucky 
GoldStar). Még szerencse, hogy a Matsushita, a Pana­
sonic, a Technics és a National márkák gyártója nem 
változtatta meg a nevét mondjuk „Matpanatics"-re 
vagy egyszerűen MPTN-re...

• Vállalati szétválások
Az AT&T telefontársaság 1995-ös szétválása után a 

kutatás-fejlesztéssel foglalkozó AT&T Research/Bell 
Labs részleg a régi név teljes elhagyásával Lucent 
Technologies néven folytatja. Az új név bevezetése 
kétségtelenül sokba kerül, de az új cég automatikusan 
tiszta lappal indul, az AT&T-örökség esetleges hátrá­
nyai nem befolyásolják megítélését. Ugyancsak jól 
döntött a Hewlett-Packard orvosi és egyéb mérőmű­
szereket gyártó divíziója (a HP MSD), amikor a szétvá­
lás után Agilent Technologies néven folytatta.

Kevésbé jó példa az Arthur Andersen önállósult ta­
nácsadói üzletága, az Andersen Consulting, hiszen „a 
két Andersent" még mindig gyakran összekeverik.

• Tulajdonosváltás, privatizáció
A Magyar Hitelbank utóda, az ABN Amro Bank 

(talán tudatosan) nem fordított figyelmet a névválto­
zás, ezzel együtt a folytonosság és a tradíció kommu­
nikálására. Épp ezért meglehetősen alacsony az ABN 
Amro Bank hazai ismertsége éppen hogy az első 10 
között van, ráadásul az idegen név a valójában meg­
célzott célcsoporthoz képest erőteljesen felülpozício­
nálja a bankot, emiatt az ABN Amrót „elitbanknak", a 
Citibankkal azonos kategóriájúnak érzik a fogyasztók. 
Ezzel szemben jól döntött a GE Capital: a Budapest 
Bank neve változatlan maradt, így még mindig a har­
madik legismertebb bank Magyarországon, annak el­
lenére, hogy mérlegfőösszegét tekintve már régóta az 
ötödik-hatodik helyen tanyázik.

Az évtizedeken keresztül működő Budapesti Kö­
zért Vállalat, amely egyébként jól illusztrálja a márka­
név kategórianévvé válását („lemegyek a közértbe"), a 
privatizáció után, a közismert nevet megtartva Super 
Közértként folytatta (más kérdés, hogy az üzletláncot 
nem sokkal később eladták, és 
beolvadt a Sparba).

1998 óta nemcsak az egykori 
Baranyatej Rt. termékeit, hanem 
magát a céget is MiZo-nak hív­
ják. Az új név alapvetően nem 
rossz, hiszen rövid, könnyen ki­
ejthető és megjegyezhető, üdítő 
kivételt jelent a sok -tej utótagú 
vállalat között, viszont nem utal 
a termékre és nem is jelent sem­
mit (a két tulajdonos keresztne­
vének első két-két betűjéből áll).
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A  tevékenységi kör változása, repozldonálás

Nem volt szerencsés Nagy-Britannia egyik legna­
gyobb bankja, a Midland Bank átkeresztelése HSBC-re 
-  ez, ráadásul teljes arculatváltással párosítva, megne­
hezíti az addig jól ismert bank azonosítását. Ugyan­
csak nem volt jó ötlet a grafikai alkalmazásokra speci­
alizálódott számítógépek gyártója, Silicon Graphics (a 
Jurassic Park virtuális dinoszauruszait is ők alkották 
meg), a átkeresztelése SGI-ra („servers, graphics, 
insights"). Az újrakeresztelést valószínűleg a tevé­
kenységi kör bővülése indokolja, viszont a semmit­
mondó rövidítéssel a cég a grafikai alkalmazások te­
rén élvezett eddigi előnyét is elveszítheti.

Az 1988-ban alapított Fiatal Demokraták Szövetsége 
a kezdeti radikális liberalizmus után ügyesen 
repozicionálta magát a jószerivel pártot vesztett, nemze­
ti liberális és konzervatív, zömében középkorú vagy idő­
sebb szavazótábor megszerzése érdekében. Ezzel pár­
huzamosan bővítette a régi nevet is: előbb a párt hivata­
los neve rövidült egyszerűen Fidesszé (a 35 éves korha­
tár eltörlésével párhuzamosan), majd a párt nevébe be­
került az MPP (Magyar Polgári Párt) utótag is, feltehető­
leg azok számára, akik szemében a Fidesz név még min­
dig egy éretlen, radikális pártot jelentett. Kérdés, hogy 
az egyre gyakrabban emlegetett konzervatív pártuniót 
annak vezető ereje után Fidesz-MPP-nek vagy egysze­
rűen Magyar Polgári Pártnak fogják-e hívni.

Az eredetileg kizárólag vízszolgáltatással (vízmű­
vek üzemeltetése, víztisztítás) foglalkozó francia 
Compagnie Generale des Eaux (CGE) néhány éve 
Vivendire változtatta a nevét. A cég ma két, élesen el­
térő területen működik: vízszolgáltatás és kommuni­
káció. Az új név előnye, hogy rövid, könnyen kiejthető 
és megjegyezhető (különösen a régi, hosszú és bonyo­
lult francia névhez képest), és nem utal egyértelműen 
a cég egyik vagy másik működési területére (jelentése 
az élettel kapcsolatos asszociációkat kelt).

A Federal Express gyorspostaszolgálat névváltozá­
sa ismét jó példa arra, hogy a működési terület válto­

zása hogyan hat a névre. Az új 
FedEx név már nem korlátozza 
a céget az USA területére, emel­
lett rövid, és könnyen kiejthető 
nem angol anyanyelvűek számára is.

Rövidítések, betűszavak

Rövidítések, betűszavak márka­
névként történő használata nem 
szerencsés. Trout (113.) szerint a



I betűszó-nevek „a névtelenség 
i csapdájába" váltott jeggyel 

egyenértékűek, ezzel szemben 
az „igazi" szavakból álló neve­
ket 40%-kal könnyebb megje­
gyezni. A rövidítések használa­
ta gyakran zavart szül: a BB a 
Budapest Bankot vagy a 
balatonboglári gyümölcslét, 
esetleg bort vagy pezsgőt akar­
ja jelenteni? Mivel foglalkozik a 

■ HBW Express? Hirdetésekkel, 
fuvarozással vagy utazásszervezéssel? Nos, egyikkel 
sem: pénzintézetről van szó.

Szabályt erősítő kivételek azok a rövidítések, ame­
lyek évtizedek óta ismertek és egyértelműek (AT&T, 

i OTP, FTC). Ugyancsak elfogadott a rövidített nevek 
használata cégen belül (levelezésben, tárgyalásjelenté­
sekben): ilyen például a Sunlicht DWL, a Libero QZ 
vagy az Always UN+, és nyilván az Procter & Gamble- 
ön belüli emlékeztetőkben sem írják ki a cég teljes ne- 

í  vét. Fontos azonban megjegyezni, hogy ezek a rövidí­
tések cégen belül használt munkanevek, nem márka­
nevek, tehát nem is kerülnek a nyilvánosság elé (a 
CSX+ néven piacra dobott eldobható pelenka sorsa 
nagy biztonsággal megjósolható lenne...).

Intemetcímek

Napjainkban egyre fontosabbá, egyre inkább megke- I 
rülhetetlenné válik az internet, amely olcsó, és szinte 
korlátlan megjelenési, bemutatkozási és reklámlehető­
séget biztosít cégek és termékek számára egyaránt. 
Éppen ezért lényeges a cég minél egyszerűbb „megta­
lálhatósága" a honlapok többmilliós tengerében -  és 
ehhez elsősorban egy jó interneteim szükséges.

Csak néhány, meglehetős sikerrel „rejtjelezett"
I Interneteim a pénzügyi szférából: www.hbrt.hu (Hun­

gária Biztosító), www.otpbank.hu (OTP), www.khb.hu 
(Kereskedelmi és Hitelbank), www.ez.com (Ernst & 
Young), www.pwcglobal.com  (Pricewaterhouse Coo­
pers). Szerencsére vannak jó példák is: www.raiffei- i 
sen.hu, www.citibank.hu, és a Budapest Bank is végre 
megváltoztatta a semmitmondó www.bbrt.hu-1 www.bu- 
dapestbank.hu-ra (igaz, a 100%-os tulajdonában levő Bu­
dapest Alapkezelő még mindig saját honlappal rendel­
kezik az ügyesen eldugott www.bpalao.hu néven).

Főleg az USA-ban és Nyugat-Európában egyre jel-
I lemzőbb, hogy nemcsak cégek, hanem egyes termé­

kek, sőt filmek is saját weblappal rendelkeznek. Ennek 
: egy korai, ám nagyon jó hazai példája a Pharmavit ál- 
I tál gyártott Plussz önálló honlapja, amely a márkanév- 
I vei kapcsolatos esetleges helyesírási nehézségekre va- 
1 ló tekintettel a www.plussz.hu mellett a www.plusssz.hu \ 
[_____________________________________________________

és a www.plussz.hu címeken is el­
érhető.

Vállalati márka, támogatott márka, 
önálló márkázás

Wolff Olins (19-27.) szerint egy 
cég három fő márkázási (bran- 
ding)-stratégiát követhet:

• Vállalati I
Ez a megközelítés elsősorban a kevés, nem differen- * * * 1 

Hálható vagy különböző okokból nem differendálandó j 
terméket kínáló cégekre jellemző (pl. távközlési szolgál- j 
tatók, mint a British Telecom, olajtársaságok, például a 1 
Mobil, vagy több kategóriában versenyző, saját márká- j 
val rendelkező üzletláncok, mint például a Spar).

Érdekes, hogy ez a stratégia főleg Japánban és Dél- i 
Koreában az FMCG-termékek és műszaki cikkek pia- | 
cára is jellemző. Ezekben az országokban a vállalati és ' 
termékimázs alapja az „innováció": ha egy cég „inno- j 
vatív" imázzsal rendelkezik, sok mindent el tud adni a , 
vállalati márkanév alatt (ilyen például Japánban a Kao 
szappan, pelenka és flopi-lemez; valamint a Suntory 
whisky, sör, üdítő -  sőt, Suntory múzeum és Suntory 
hangversenyterem is létezik!; Dél-Koreában jó példa 
erre a Daewoo autó, hűtőszekrény, számítógép­
monitor...). Ez utóbbi megközelítés veszélyes lehet, 
hiszen az ugyanazon márkanév alatt forgalmazott \ 
egyes termékek túl távol vannak egymástól, az egyes 
termékek differenciálása rendkívül nehéz, másrészt az 
egyik termékkel kapcsolatos rossz tapasztalat kihathat 
a többi termékre és így magára a vállalatra is.

0 Támogatott
Ez a megközelítés átmenet a vállalati márka és az 

önálló márkázás között: a (termék-)márka részleges 
önállóságot kap a (vállalati) „márkaernyő" alatt, de a 
név valamely eleme mindig jelzi, hogy egy adott cég 
termékéről van szó. Ezt a stratégiát alkalmazza példá­
ul a Nestlé: szinte minden, külön márkanévvel rendel­
kező termékének csomagolásán ott van a Nestlé név 
is. Néhány további példa:

-  HP DeskJet, Thinkjet, LaserJet... a Jet utótag „kö­
ti össze" a Hewlett-Packard nyomtatókat (ilyen 
volt a hetvenes-nyolcvanas évek kedvelt mosó­
szercsaládja is, a Biopon, Biomix, Biomat, és ilyen 
ma a Béres VitaLin/Kid/Sport pezsgőtabletta­
család);

-M cDonald's Big Mac, Chicken McNuggets, 
McChicken, McFish... a (jogilag védett) Mc/Mac 
előtag erőteljesen utal a „főmárkára";

-  Budapest Bank: Privát Kölcsön a Budapest Bank­
tól, Budapest Bank Áruhitel.

67

M
&

M
 M

IX

http://www.hbrt.hu
http://www.otpbank.hu
http://www.khb.hu
http://www.ez.com
http://www.pwcglobal.com
http://www.citibank.hu
http://www.bbrt.hu-1
http://www.bu-dapestbank.hu-ra
http://www.bu-dapestbank.hu-ra
http://www.bpalao.hu
http://www.plussz.hu
http://www.plusssz.hu
http://www.plussz.hu


• Ónálló
Ebben a megközelítésben minden márka önálló, a sa­

ját lábán kell, hogy megálljon. A márka teljesen függet­
len a cég nevétől, amely legtöbbször csak a csomagolá­
son (mint gyártó és/ vagy forgalmazó) jelenik meg, ép­
pen ezért a fogyasztóban nem is tudatosul, hogy X vagy 
Y cég termékét tartja a kezében. E stratégia előnye, hogy 
a termék jóval nagyobb mozgástérrel rendelkezik, és az 
egyik termékkel vagy a céggel kapcsolatos rossz tapasz­
talatok nem hatnak automatikusan a többi termékre; 
hátránya viszont, hogy komoly befektetést (és szakértel­
met) igényel az önálló márkák „felépítése", bevezetése -  
talán nem véletlen, hogy szinte kizárólag a legnagyobb, 
legtőkeerősebb cégek (pl. Procter & Gamble, Unilever, 
Henkel, United Distillers) követik ezt a stratégiát.

Hogyan alkossunk jó  márkanevet?

Aaker (1991) a következőképpen írja le a márkanév-al­
kotás folyamatát (187-197.):

1. Névváltozatok generálása
Az első lépés a termékkel kapcsolatos asszociációk 

alapján névváltozatok generálása -  ötletroham (brain­
storming) vagy a célcsoport körében végzett kvalitatív 
kutatás (fókuszcsoportok) útján. Minél több névválto­
zat alakul ki, annál jobb (Aaker szerint több száz vagy 
akár több ezer változat kidolgozása ajánlott).

2. A változatok értékelése
A második kör az értékelés, a következő kérdések­

re adott válaszok segítségével:
a) Könnyen megtanulható/megjegyezhető? Kuta­

tások bizonyítják, hogy a következő tényezők 
növelik a márkanév visszaidézésének esélyét:

-  szokatlan név, pl. Charlie (női parfüm férfinévvel),
-  érdekességet (alliterációt, rímet, szóviccet) 

tartalmazó név, pl. Coca-Cola, Kit-Kat,
-  konkrét képet felidéző név, pl. Apple, 
-jelentésével a termékhez kötődő név, pl.

Traubisoda, Head & Shoulders,
-érzelm i tartalommal rendelkező név, pl. 

Obsession parfüm,
-rövid , egyszerűbb név (főleg low-invol- 

vement termékek esetében, amikor a fo­
gyasztó nem igazán akarja megtanulni a 
márkanevet), pl. Tix, Amo.

b) Pozitív asszociációkat ébreszt a termékkel kap­
csolatban?

-  pl. Pampers, Huggies, Head & Shoulders, 
Weisser Riese, Reach.

c) Nem kelt negatív asszociációkat?

-  Ez elsősorban exportpiacokon jelenthet 
problémát, lásd a Chevrolet Nova és az Irish 
Mist problémáját, sőt, a Pick szalámi is ha­
sonló nehézségekkel küzd a holland piacon.

d) Segít a logo kialakításában?
-  ilyen az Apple Computer és a Mitsubishi (ja­

pánul 'három gyémánt')

e) Jogilag levédhető?
-  nem hasonló-e versenytárs márkanevekhez,
-  lehetőleg ügyelni kell a levédhetőségre, kü­

lönben (ha a termék piacvezetővé válik), a 
márkanévből könnyen kategórianév válhat 
(pl. Frigidaire, Mirelité), de megemlítendő a 
nem levédhető, éppen ezért generikus kate­
górianévvé vált „cola" név is.

3. A végleges név kiválasztása
A végleges név kiválasztása két lépésben történik:
a) a fenti kérdések alapján le kell szűkíteni a listát 

kb. 10-re;
b) kvalitatív fogyasztói kutatással (fókuszcsopor­

tok vagy mélyinterjúk) meg kell vizsgálni az 
alábbiakat, és végül kiválasztani a „nyertest":

-  esetleges negatív asszociációk (van-e a már­
kanévnek a fogyasztók számára esetleg 
olyan negatív jelentéstartalma, amely koráb­
ban nem derült ki);

-  kiejthetőség, olvashatóság, helyesírás (a 
márkanév könnyen kiejthető-e stb.),

-  visszaidézhetőség (mennyire tudnak a fo­
gyasztók a márkanévre visszaemlékezni, 
esetleg azt segítség nélkül visszamondani),

-hipotetikus márkapreferenciák és -tulaj­
donságok (az egyes márkanév-variációkhoz 
milyen tulajdonságokat, milyen márkaprefe­
renciákat társítanak a fogyasztók).
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A zöldség- és gyümölcsfogyasztás 
ösztönzésének üzenete és 
érvrendszere
A zöldség- és gyümölcsfogyasztás ösztönzésével kap­
csolatos alapozó piackutatás hiányában csak az 
alapvetően fejlett országokban fellelhető tapasztala­
tokra és az elszórt hazai próbálkozásokra tudunk 
építeni. Ehhez már hozzászokhattunk, hiszen a mar­
keting hazai, kispiaci gyakorlata leginkább nyugati 
ismeretek hazai adaptációinak próbálgatásából áll.

A modellek ötleteket adnak

A zöldség- és gyümölcsfogyasztás növelése változta­
tást jelent sok ember számára a jelenlegi szokásaihoz 
képest. El kell fogadnia valami újat. Ezt a folyamatot a 
marketingben gyakran vizsgált adaptáció írja le. Az 
emberek viselkedésében tapasztalható változások fo­
lyamatával általában a változás szakaszai modell 
(stages-of-change model) foglalkozik. Eszerint az em­
ber a következő lépések sorozatát teszi meg, ha elfo­
gad valamit: 1. Szemlélődés előtti szakasz; 2. Szemlélődés;
3. Felkészülés; 4. Cselekvés; 5. Fenntartás (adaptáció-el­
fogadás). Az USA-ban még a 
nehezen elérhető csoportok is a 
felkészülés szakaszában voltak 
a zöldség- és gyümölcsfogyasz­
tás tekintetében. Az adaptáció 
folyamatát jól jellemzi Albert 
Bandura társadalmi tanulás mo­
delljének négy lépése:
1. Felfigyelés: az ember észre­

vesz valamit környezetében;
2. Emlékezés: az ember meg­
jegyzi azt, amit tapasztalt;
3. Reprodukció: az ember úgy 

cselekszik, ahogy azt tapasz­
talta;

1 4. Motiváció: a környezet olyan 
válasza, mely meghatározza an­
nak a valószínűségét, hogy az 
ember a cselekedetet megismétli.

Bandura és munkatársai számos kísérletben bizo­
nyították, hogy az utóbbinak csak egyik összetevője 
a tanulás. Ma már például ezzel is magyarázzák, 
hogy sokak számára miért fontos a nyilvánvalóan 
káros dohányzás.
További színesíti a képet a társadalmi megismerés 

modell (Social Cognitive Model), amely komplexen 
vizsgálja az emberek szokásaiban beálló változások 
hátterét. Bandura társadalmi tanulás modelljét to­
vábbfejlesztő Martin Fishbein és munkatársai szerint 
három tényező kölcsönös egymásra hatásáról beszél­
hetünk: 1 . viselkedés; 2. környezet, ami nemcsak az em­
berekre van hatással, hanem amit az emberek is folya­
matosan változtatnak; 3. egyéni-személyes tényező. A 
változásokat „elvárások" és „ösztönzők" okozzák. 
Ösztönzőknek nevezi azokat a reakciókat, melyeket vala­
milyen cselekedet, vagy változtatás okoz a környezetben. Az 
elvárások olyan elképzelések, melyek az egyén vélemé­
nye, tapasztalatai, tudása és kulturális normái szerint 
azt mutatják meg, hogy adott szituáció hatására mi fog tör­
ténni. A modell szerint az ember akkor tesz meg valamit, 

ha két feltétel teljesül:
1. Úgy gondolja, hogy a cselekedet 

hatására létrejövő előnyök felül­
múlják végrehajtásának költsé­
geit. Ne legyen olyan külső 
környezeti tényező, amely le­
hetetlenné teszi a cselekede­
tet, és az érzékelt társadalmi 
hatások a cselekedet irányába 
hassanak (megerősítés, bün­
tetés).

2. Legyen meg a belső hajtóerő! Az 
ember gondolja úgy, hogy 
rendelkezik a cselekedethez 
szükséges feltételekkel és tu­
dással. Lényeges, hogy a cse­
lekedet ne álljon ellentétben 
az illető számára fontos érté­
kekkel és az életstílusával.
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Amerikai vizsgálatok szerint az egészséggel kapcso­
latos viselkedés gyakran több mint 50%-át a belső 
hajtóerő (self-efficacy) magyarázza (3).

A zöldség- és gyümölcsfogyasztással kapcsolatban 
az akciók előtti, megalapozó reprezentatív piackuta­
tásra még a legfejlettebb országokban sincs példa. 
Csak elszórt vizsgálatok eredményei ismerhetők meg. 
Az akciók rendszerint gyakorlati tapasztatokra és pia­
ci ráérzéseken alapulnak. A multinacionális vállalatok 
esetében is a piackutatás csak a befektetési elképzelé­
sek alátámasztásának egyik eszközeként szerepel. Az 
emberi szokások változásával foglalkozó modellek 
mégis számos tanulsággal és gondolattal szolgálnak a 
zöldség- és gyümölcsfogyasztást fokozó akciók kidol­
gozása során. Felhívják a figyelmet például az egyes 
fogyasztói rétegek elkülönült megközelítésére és az 
„általánosan egészséges" üzenet célcsoportonkénti ki­
egészítésére.

Az „egészségik«® ? szükséges, d@ nem elégséges!

A legtöbb ilyen jellegű akció alapvetően az egészség­
gel érvel. Az eredetileg amerikai, de ma már a világ 
minden részén elterjedt „5 a day", nálunk „Fogyasz- 
szon naponta 3x zöldséget és gyümölcsöt \" a szívba­
rát mozgalom gyökerein (OÉTI -  Ételed az életed) azt 
a tanácsot adja, hogy a naponta minél többszöri, adott 
adagban „nassolt" zöldség és gyümölcs kedvező ha­
tású napjaink számos rettegett betegségével szemben. 
Amerikában a program hívei az egészségtelen táplál­
kozás veszély eit a dohányzás veszélyeivel egy sorban 
említik. Úgy érvelnek, hogy évszázadunk második fe­
le a fejlett országokban felforgatta az évezredek alatt 
kialakult aktív emberi életmódot, benne a megfelelő­
en arányos étkezést, mozgást és pihenést. A fejlett, sőt 
ma már a fejlődő világ embere 
számára is tanítani kell, hogy 
saját érdekében naponta leg­
alább 1,5-2 1 folyadékot fo­
gyasszon, 4 órát töltsön nem ül­
ve és nem fekve, ne fogyasszon 
naponta 6 g-nál több sót, ne le­
gyen túlsúlyos stb. A Kings- 
down matracgyártó meg kell, 
hogy magyarázza vevőinek, 
hogy a 6 órát vagy kevesebbet 
alvó emberek halálozási aránya 
70%-kal magasabb, mint az át­
lag, és hogy az USA-ban az al­
vási nehézségek évente 150 
milliárd USD veszteséget jelen­
tenek munkahelyi balesetek és 
elmaradt teljesítmény formájá­
ban.
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Az egészséggel történő érvelés a külföldi tapasztala­
tok szerint azonban számos akadályba ütközik.

1. Fiatal kor
Fiatal korban a legtöbb ember csak fájdalom esetén 
gondol az egészségére és akkor is csak rövid időre. A 

I probléma elmúlásával más tényezők lesznek fontosak 
I életében. Idővel növekszik a törődés az egészséggel, ha 

erősödik az illető terhelése (pl. menedzserek), vagy ha 
komoly figyelmeztetést kap szervezetétől. Fiatal kor­
ban az étkezéssel kapcsolatos ismeretek, tapasztaltok hiánya 
is gondot jelent. Társadalmaink elöregedése ebből a 
szempontból kivételesen nem jelent hátrányt. A gye­
rekkori zöldség és gyümölcsfogyasztás nemcsak 
egészségügyileg fontos, hanem azért is, mert a gyer­
mekkori étkezési szokások meghatározóak később is. 
A gyermekkori táplálkozás áll az olyan kijelentések 
mögött, mint a „szeretem az ízét" (5). A legtöbb prog­
ram minden erőfeszítése ellenére sem tudott jelentős 
sikereket elérni a fiatalok zöldség- és gyümölcsfo­
gyasztásának növelésében. A társadalmi támogatott­
ságot tekintve fiúknál a zöldségek irányába volt nega­
tív a vélemény meghatározók befolyásoló hatása (9). A 
jelenség hazai megfelelője a „nem vagyok Nyúl Béla, 
egy férfi húst eszik".

Megoldás: az egészséges, aktív életmód, a változa­
tos étkezés és a zöldség- és gyümölcsfogyasztás nép­
szerűsítése PR-technikák segítségével (társadalmi tá­
mogatottság). A leghatékonyabbnak tűnő módszer a 
szemlélődés és felkészülés (változás lépései modell), illet­
ve felfigyelés (Bandura) szakaszban levő, „már megseb­
zett" vélemény-meghatározók meggyőzése a közreműkö­
désre. A cselekvés, reprodukció szakaszban levő véle­
mény-meghatározók rendszerint idősebbek, illetve 
már távolra kerültek a fiataloktól.
-  Az iskolai étkeztetés kiemelt fontosságú a gyerekek zöld­

ség- és gyümölcsfogyasztásá­
nak növelése érdekében. Külö­
nösen az ebéd és a tízórai ki­
emelt jelentőségű (4). Cél az, 
hogy a zöldség és gyümölcs fo­
gyasztása rutinná váljon a gye­
rekek számára. Indokolt egy, az 
iskolatejhez hasonló akció beindí­
tása. így nemcsak fogyasztóvá 
lehet tenni nehezen elérhető 
csoportokat, hanem a program 
keretében jelentős mennyiségű 
túltermelt áru vonható ki a piac­
ról.
- Anya-gyermek program az álla­

mi szociális programok egyik 
évek óta folyó és sikeres példá­
ja. Az amerikai nők-újszülöt- 
tek-gyerekek (WIC) program



! a szükséges felvilágosításon 
túl az anyák és a megfelelő korú 

\ gyermekek számára zöldség- és 
gyümölcsvásárláskor felhasznál- 

i ható jegyeket is ad. A speciális
I kiegészítő táplálkozási prog­

ram a termelőket is segíti, mi­
vel a WIC-jegyek csak a ter- 

I melői piacokon, közvetlenül a 
j termelőknél válthatók be.

2. Lélektani és szociális ál-
I lapot

Számos vizsgálat bizonyítot­
ta a kapcsolatot a zöldség és gyü­
mölcsfogyasztás és a lélektani­
szociális állapot (pl. a „nem érde­
kel, hogy mit eszem", vagy 
„jobban érzem magam miatta" 
kijelentés), az egészségi állapot és 
az egészséggel kapcsolatos viselke- 

, dés (pl. dohányzás, rendszeres 
I testedzés) között. A magas árral 

érvelő leegyszerűsítő válasz 
mögött gyakran a lélektani és 
szociális állapot húzódik meg.
Az idősek, a férfiak, az egyedül 
élők és a gyenge társadalmi kapcsolatokkal rendelkezők a 

j felmérések szerint kevés zöldséget és gyümölcsöt fo­
gyasztanak (8,11). Az alacsony jövedelmű, képzetlen és  

\ nehezen elérhető csoportok esetében bizonyított negatív 
j egészségi következményekről számolnak be a vizsgá- 
I latok (10). Különösen a belső hajtóerő (self-efficacy) 

szerepe emelhető ki (5).
Megoldás: speciális programok. Az idősek eseté­

ben kiemelt szerepük van az ebéd házhozszállítási prog­
ramoknak. Fontos, hogy egészséges ételek szerepelje- 

: nek a kiszállított ételek között, sőt szezonban a friss 
zöldség és gyümölcs is ott legyen. A nehezen elérhető, 
alacsony jövedelmű és képzetlen csoportok esetében 
az egyházak és a szociális társadalmi szervezetek segítsége a 
nemzetközi tapasztalatok alapján javasolható. Az 
amerikai Food Bank-programok mintájára túltermelés 
esetén a piacról kivonható áru az, amit fel lehetne 
ajánlani iskoláknak, öregek otthonainak, közétkez- 

I tetőknek, vagy a szociálisan rászorulók között lehetne 
kiosztani. A termelők és a kereskedelem nem károsod­
na, mivel az említettek amúgy sem vásárolnak zöldsé­
get és gyümölcsöt jelentős mennyiségben a piacon. 
Egyedül az elosztást kellene megoldani.

Az amerikai szakirodalom az egészségileg veszé­
lyeztetett munkahelyeken dolgozók számára is javasol 
külön programot. Az autóipari munkásoknál, külö­
nösen a fiatalok esetében pozitív hozzáállás tapasz­
talható (6).

3. Bumeráng hatás
Már a csapból is az egészségüzenet 
szól, ami sok emberben vissza­
tetszést kelt (7). Ma már példá­
ul globális üzletet jelent a funk­
cionális élelmiszer, mely az 
alapvető tápértékein túl hozzá­
adott kedvező hatással is ren­
delkezik. Természetesen ezek 
megítélése változó, viszont pél­
dául a kalciummal felerősített 
csokoládé alapot ad a szkepti­
kusoknak. Különösen a „sznek" 
és a „reggeli" kategóriák eseté­
ben nehéz a zöldség és a gyü­
mölcs „helyzete" a jól beveze­
tett versenytársakhoz viszo­
nyítva. A zöldség és gyümölcs 
mögötti egyre pontosabb és biz­
tatóbb kutatási eredmények hatásos 
érvekre adnak lehetőséget. A ku­
tatás ma már a rák számos vál­
tozata közül csak a táplálkozás­
sal kapcsolatban hozható daga­
natos megbetegedésekre kon­
centrálódott. Számos kezdeti 
kutatási hibát is sikerült felis­

merni, például a megkérdezések során a válaszadói j 
vélemények, szándékok és a tények közötti ellent­
mondásokat.

Megoldás: Pontos és érthető kommunikációra van 
szükség. Minden termék külön egység, mely azon túl, 
hogy egészséges, más és más fogyasztói igényt elégít 
ki. Ezt a bonyolult rendszert szükséges érthetően, de 
még tudományosan elfogadható szinten elmagyarázni! To­
vábbá ízletes és egyszerűen elkészíthető friss zöldség- és 
gyümölcsalapú élelmiszereket, recepteket kell propagál­
ni, pl. zöld kincs saláta, szilvalekvár, 100%-os gyü­
mölcslé, mediterrán étkezés.
-  Segíti a zöldség- és gyümölcsfogyasztás növekedését 

az, hogy földrajzi patológiai vizsgálatok bizonyítot­
ták a mediterrán életmód és ezen belül a mediterrán ét­
kezés előnyös hatásait az „északi típusú" étkezéssel 
szemben. Az 1960-as évek óta tanulmányozott me­
diterrán (olívaolaj-termelő) vidékek konyhája (14, 
16) sokat javít a zöldség és gyümölcs imázsán az 
északi országokban és hazánkban is.

-  A zöldségek és gyümölcsök magas rosttartalma a 
legtöbb gyümölcsnél kellemes ízzel párosul. Sok em­
ber viszont nem fogadja el a teljes őrlésű gabona ere­
detű barna rostok fogyasztását, mivel azt rossz ízű­
nek tartja. Lassan megy az olyan teljes őrlésű gabo­
natermékek fejlesztése, melyeket a legfőbb érintettek 
egész nap hajlandóak fogyasztani. A zöldségek és i 
gyümölcsök így fontos rostanyagforrások.
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4. Pirulázás
A probléma komplex jellege el- 

I lenére számos kutatás folyik az 
I egyes zöldség- és gyümölcsfélék- 
' ben található hasznos anyagok 

azonosítására (pl. a paradi­
csomban található likopin és a 
prosztatarák megelőzése/csök­
kentése). Fennáll a veszély, 
hogy pirulákba kerülnek ezek az 
anyagok. Sok ember a pirulák­
kal egyszerűen tudja megnyug­
tatni háborgó lelkiismeretét a 
mindennapi rohanásban. Vilá­
gunk egyre komplexebb lesz, 
így keressük azokat a megoldá­
sokat, amelyekkel életünket 
könnyebbé tehetjük. Van, aki 
naponta 10 percnél többet nem 
kíván a konyhában tölteni. Az 
ilyen számára hiába reklámozza az egyik amerikai 
szupermarketlánc apák napján a paradicsom likopin- 
tartalmának prosztatarákkal kapcsolatos kedvező ha­
tását.

Megoldás: Ma az élelmiszer-fogyasztást kutatók a 
változatos étkezést javasolják, és a zöldség- és gyü­
mölcsfélék esetében is komplex hatásról beszélnek. A re­
ménykeltő kutatási eredmények csak ritkán anyaghoz,

! általában egy-egy termék, sőt étkezési mód, gyakran 
az életmód komplex hatásához kapcsolódnak. Japán 

i kutatók például az áfonya látásjavító hatását mutatták 
ki. Meg is ugrott az amerikai áfonya exportja a sziget- 
országba. Az USA-ban ma már az intenzív sárga színű 
zöldségek, gyümölcsök és a mélyzöld levélzöldségek 
(12,13) fogyasztására hívják fel a figyelmet.

A már problémával jelentkezők az orvosokon, illet­
ve az egészségügyi kiadványokon, lapokon keresztül 
PR-munkával érhetők el.

5. Házon kívüli étkezés
Amerikai piackutatás és hazai megfigyelések sze­
rint az emberek a házon kívüli étkezés során keve­
sebb zöldséget és gyümölcsöt fogyasztanak, mint 
otthon. 6

6. Hozzáférés
Gyakran említett gátló tényező az, hogy kevés ponton 
és gyakran gyenge minőségben lehet hozzájutni a zöld­
séghez és gyümölcshöz. Kényelmi cikk, vagyis oda kell 
vinni, ahol megjelenik az igény, mivel sokan nem jár­
nak utána. Hűtést, gyakori és gyors szállítást, gondos 
kezelést igényel, így nem minden sarkon lehet kapni. 
A legtöbb zöldség és gyümölcs a boltban impulzus 
cikk. Magyarul, ha nem veszem észre, nem veszem 
meg.

Megoldás: kategória menedzs- : 
ment. A friss zöldség és gyű- j 
mölcs kockázatos, de pénzügyileg i 
kedvező kategória a kiskereskede­
lemben. A fejlett nyugaton na­
gyobb arányban járul hozzá a 
bolt nyereségéhez, mint ami­
lyen arányban helyet foglal az j 
olyan boltban, ahol vállalják ezt j 
a kényes kategóriát. A romlás 
csökkentésének és a minőség 
emelésének egyik módja az, ! 
hogy cikkenként követik a fogyást 
és a költségeket a boltban, és ennek j 
megfelelően rendelnek. Magyarul , 
azt, olyan áron és olyan minő­
ségben tartunk, amit és ahogy a 
vevőink megkövetelnek. A do­
log itt bonyolultabb, mint álta­
lában, mert a fajták, a csomago­

lási megoldások, a nagykereskedők és a termelők 
nagy száma megnehezítik az adatgyűjtést. Ameriká- . 
ban a termékszervezetek (Washington Apple Commi­
ssion, California Tomato Commission) kategóriame­
nedzsment programmal segítik tagjaikat. Az utóbbi a 
számítógépes megoldáson túl 10 kiskereskedelmi lánc 
2700 boltjának adatai gyűjti évek óta. A másik megol­
dás a speciális hűtőraktárak (egy 0-3 °C-os és egy 10 °C 
feletti) megépítése a láncok disztribúciós központjaiban és 
az egy éj szakás komissiózás (cross-docking) megoldása. A i 
termékszervezetek a portéka bolti elhelyezésében is 
adnak tanácsot a kiskereskedőknek. Nem mindegy, 
hogy mit, milyen arányban, hova és milyen mennyi- j 
ségben teszünk a pultra. Az sem mindegy, hogy az 
egész zöldség- és gyümölcsosztály hova kerül az áru- I 
házban. Az amerikaiak szerint úgy tegyük ki az árut, 1 
hogy az egyben ötletet adjon a vevőnek, hogy mit főz- 1 
zön vacsorára. Vizsgálatok szerint mindez évente dol­
lármilliókat jelenthet a nyereségben (2). Hazai tapasz­
talatok szerint a vevők számára lényeges a válogatás le­
hetősége (néha még az árnál is fontosabb). Senki sem 
szereti, ha a piacon néhány sérült darab is bekerül a 
zacskóba. A leárazás sem jelentheti azt, hogy otthon 
csalódik a vevő, amikor megnézi, amit kapott.

Az egészségorientált vevő ösztönzi a minőségi termelést!

Az egészség előtérbe kerülése az étkezésen belül a i 
mennyiségi fogyasztás növekedésen túl más fontos i 
előnyt is jelent az élelmiszer-előállítók, így a zöldség- 1 
és gyümölcstermelők számára. A Rabobank egy, a 
nemzetközi borpiaccal kapcsolatos nemrég megjelent 
vizsgálata szerint mióta az amerikai élelmezési szak- j 
emberek hivatalosan egészségesnek ítélték a bort és 1
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növekszik a borfogyasztás a fejlett országokban, az 
igény a drágább márkás borok irányába tolódik el (1). 
A magára adó, egészségesen étkező ember másképp 
választ, mint például az, akinek mindegy, mi kerül a 
gyomrába.
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T A K Á C S  J Á N O S

A minőség marketingje

; A szolgáltatások, s különösen a pénzügyiek, tárgyak­
ban m egfoghatatlano k . A  szá m la p én z nem  a ha gy o ­
m ányos írá sjelek  h ordozó ja  a nyilv á n ta rtá so k ba n , 
hanem  elektronikus leképezése a világm éretű  üzlete-  

I lésnek. A z áru -  p énz -  áru körforgásból a pénz önál­
lóan is kiszakadt, áruvá vált. N em  a pénz lesz a köz­
v etítő  a cserében , hanem  va la m ily en  p én zü gy i szo l­
gáltatás; önálló életre kelésével ism eretlenné, m egfog- 
hatatlanná vált az em berek szám ára a m űködése.

A bank valójában nem alakítja át a beáramló pénzt, 
ugyanazt adja ki és veszi vissza. Két ellentétes érdeket 
képvisel ügyfeleinél: a hitelezők elvárják a kockázat 
átvállalását, a betétesek raktárosnak kívánják, értéknö­
velő raktárnak. A termékeknek ezeket kell elhitetniük 
az ügyfelekkel, a jó szakképzettségű értékesítők em­
berközi kapcsolataiban. Az ellenérdekeltséget, az elha­
tárolódásokat a jövedelem növelésére kialakult köl­
csönös függőség csökkenti. A vevő megelégedettsége 
attól is függ, hogyan hasznosítja a banki szolgáltatáso­
kat hitelfelvevőként. Piaci kitettségük meghatározója 
lehet a bankhoz való viszonyukban. A termékfejleszté­
sek és az ügyfelek minőségének 
szerencsés találkozása fogja leg­
jobban növelni a bank teljesít- 

I ményét és minősíti a marketing- 
! munkát.

A szolgáltatások értékesíté­
sénél az ismertetés, elfogadtatás 
idejének csökkentését tűzheti ki 
célként a bank. Az ügyfél szeret­
né megérteni és azzal egyidejű­
leg befejezni a vételt. A nehezen 
összehasonlítható termékek 
csak akkor érik el ezt a célt, ha 
ügyfélelőnyük nyilvánvaló ön­
magában is. A hozamok csak 
részben alkalmasak a verseny- 
képesség tesztelésére, a dönté­
sek cselekvésbe fordításához 
szükséges időt kell jobban fel­
használni a versenyképesség fo­

kozásához. Az árakat úgyis inkább az értékesítési mód j 
és a kockázat alapján határozzák meg, ezért fontos a I 
termék egyéb jellemzője. A terméknek tehát tömeghez ! 
szólónak kell lennie, csaknem mindegyiket nagy j 
mennyiségben eladhatóvá kell tenni a potenciális j 
igénybevevők számához viszonyítva. A testreszabást a j 
termékmixszel és a széles választékkal kell megvalósí­
tani. Ez egyben azt is jelenti, hogy a kiterjedt és többfé­
le értékesíti módszerrel rendelkező bankok jutnak el 
ide.

Kinek lehet eladni?

Szlogenként és oktatási fogásként többször hallani: 
mindenkinek el lehet adni még egy terméket. Akarjuk- 
e, követni kell-e ezt az útmutatást?

A termékelosztáshoz információk kellenek operá­
ciós és felvevőpiaci oldalról, hogy kinek ajánlható, 
milyen módon értékesíthető. A kezdeményező ügyfél 
segít a kiszolgálásban, de a legtöbb befolyásolható, és 
ők alkotják a megnyerhető csoportot. A termékek rá­

épülhetnek az eladási mennyi­
ségi becslésre, hogy a lakosság 
hányad része kockázatvállaló (s 
milyen mértékig), költekező, I 
biztonságra törekvő. Ez utóbbi­
nál fontos, hogy azért-e, mert | 
nem ismeri a játékszabályokat, 
vagy eleve ilyen típus. A ter­
mékbevezetéseknél fontos az 
ügyfél ismerete aszerint, hogy 
korán vagy későn elfogadó. A 
vevők kategorizálásában, a 
négy fő területen (kockázatvi­
selés, költekezés, döntéshozás 
időtartama, befolyásolhatóság) 
elsősorban a meglévő ügyfele­
ket lehet jól felhasználni. A már 
igénybevett szolgáltatások is jó 
támpontot nyújtanak. Ezért 
sem tehet úgy egy fiók, hogy
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nem ismeri ügyfeleit. Nemcsak a keresztértékesítés 
mennyiségéhez vezet sikeresen, hanem még sikere­
sebbé teszi a minőséget, ami a hatékonyságot jelleme­
zi. A vásárlásából, a megvett termékekből majdnem 
mindent megtudunk az ügyiéből. Az operációs prog­
ramnak képesnek kell lennie információt nyújtani: kik 
a vállalkozás tagjai, mennyi a vállalkozás létszáma? 
Milyen termékeket vett igénybe, pl.: forintszámla-ve­
zetés Y összegben, X átlag egyenleggel, külkereske­
delmi aktivitása, debit kártya, magánszemélyként, 
bankbetét és csak egyféle. Ezekből megállapítható, rá­
kérdezés alapján meggyőződhetünk, hogy ismer-e 
más terméket is, hogy milyen a kockázatviselése, üz­
leti agresszivitása, döntéshozó képessége.

A versenytársak elemzése csak töredékében járul 
hozzá a sikerhez. Az ügyfelek és a bank saját képessé­
gének megismerése a legfontosabb. A konkurencia 
elemzését, információs anyag gyűjtésével, próbavásár­
lásokkal, hbdetések figyelésével, az ügyfelek megkér­
dezésével végezhetjük. Mit fog mondani a közvéle­
mény? Valószínűleg amit mi is ki tudunk találni min­
den szolgáltatási jellemző felismerésével: várakozási 
idő, udvariasság (pontosság, érthetőség stb.), és ter­
mészetesen elfogadása annak az imázsnak, amit mi is 
szeretnénk. A termékek ugyancsak hasonlítanak egy­
máshoz, és a konkurenciánál tapasztalt ügyfél-igény­
növekedés arra sarkall, hogy növelje a kiszolgálás me­
gelégedettségi érzetével a hatékonyságot is. S ez 
ugyanoda vezet, ahhoz a kérdéshez, hogy képes-e er­
re, felkészült-e a bank az előző szakaszban? A felméré­
sek és helyzet-megállapítások együtt kell hogy mérjék 
a pillanatnyi és a jövőre szóló képességet. Az elemzé­
sek végcélja mjndig az:

-  mit lehet eladni?
-  hogyan lehet?
Követelmény lehet, hogy

azonos módon a hasonló ter­
mékeket, azonos típusú vevők­
nek. A termék jellemzői és az 
ügyfélcsoportok határozzák 
meg az értékesítési lehetősége­
ket és módszereket, feltételez­
ve, hogy felkészült a bank 
munkatársi gárdája és az operá­
ció. A növekedést és hatékony­
ságot a marketing a megisme­
réssel, az ügyfél ismerettel fog­
ja szolgálni. Ezeket a feltétele­
ket a funkcionális csoportok­
nak kell teljesíteniük, úgymint 
az emberi képességeket a sze­
mélyzeti munkának, az operá­
ciót a beruházóknak, a termék­
szervezést a fejlesztőknek és az 
üzemszervezőknek.
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A marketingmunka az ügyfél megismerésében és a I 
termék megismertetési lehetőségében a legjelentő­
sebb. Ezért vetődik fel, hol is a helye a marketing szer­
vezetnek a vállalatnál. Az elfoglalt hely egyben azt is 1 
jelenti, mi a feladata. Nem gondolom, hogy mindaz, | 
ami közvetlenül összefüggésben van a piaccal termék- 
fejlesztés, árazás, terítési csatornák, elemzése a piac- | 
nak, hbdetés, közönségkapcsolat -  csak akkor végez- | 
hető jól, ha egy helyre gyömöszöljük. Különösen nem, 
ha egy kiterjedt, formalizált szervezeti egységet kell 
működtetni. A termékek kialakítása pl. összetett isme­
reteket követel, csoportmunkát igényel (operációs, 
ügyviteli, kockázatelemzési, üzemgazdasági, sze­
mélyzeti stb.) Ugyanez vonatkozik az árazásra is, 
mindkét oldalra, eszköz-forrás árakra. Marketing- j 
munkát kell végezni, de nem feltétlenül egyetlen cso­
portnál, kivéve a közönségkapcsolatot és a reklámo­
zást. A szervezeti feldarabolódás a hatékonyság javu­
lását jelenti, mert az árazás, fejlesztés és szervezés 
azokhoz kerül, akik az elemzés végigvitelében és dön­
tésekben hatással bírnak.

A  megismeréstől az eladásig

Egy közepes nagyságú banknál valószínűen igénybe 
veszik a legkülönbözőbb értékesítési formákat. Annyi , 
ügyfélből biztosan számíthat az üzlethelyiséget igény- | 
bevevőkre és ebben a körben talál olyanokat is, akik a 
számítógépes csatlakozást igénylik. Az értékesítési I 
módokat ezért a termékek használhatósága, a munka- ! 
társak képessége és az ügyfelek ismertsége határozza | 
meg. A konkurenciától is a felkészültségénél fogva vá­
lik függővé vagy függetlenné. A jövedelmezőség a 
költség oldalon is ettől függ kizárólag. Bevételi olda­

lon a konkurenciától inkább 
függ, mint a saját erősségétől 
vagy gyengeségétől. Valameny- 
nyi termék, valamennyi értéke­
sítési csatorna inkább termék­
csoporti szinten elemezhető. Az 
eredményességnél, ha megelég­
szünk ezzel, kevésbé vagyunk 
képesek meghatározni a termé­
kek helyzetét. Becsléseket, kivá­
lasztva a fő eredményességi jel­
lemzőket, készíthetünk, s az élő 
és holt munka ráfordítás szük­
ségletet megoszthatjuk az egyes 
termékek között. Az értékesítési 
politika kialakításához felmér- , 
hetjük a várható és a tényleges ' 
helyzeteket:



Értékesítés
mennyisége

Bevezetési
időszak

Növekedési
időszak

Érettség
időtartama

Hanyatlás
időpontja

Konkurencia
mennyisége

Ár
Jövedelmezőség
Marketingköltség
Pénzáramlás

A szokásostól eltérően nagy hangsúlyt kell helyez- 
[ ni az egyes időszakokhoz tartozó (előre meghatáro- 
I zott) teljesítések elvárásainak és tényeinek összeha­

sonlításában. A tapasztalatok azt mutatják, hogy sok­
kal nehezebb megállapítani az egyes összefüggések 
erősségét, ha figyelembe veszik azt a kényszert vagy 
jól felfogott érdeket is, hogy nem mindegyik termék 
hoz új ügyfelet, hanem csak segít megtartani a régit. A 
jövedelmezőséghez való hozzájárulását további elem­
zéssel kell kiterjeszteni:

Az eladási mennyiséget, az árakat jól meg lehet fi­
gyelni. A konkurenciát csak akkor, ha összehasonlítha­
tók a termékek. Marketingköltségeknél azt érdemes fi­
gyelni, amit a feladatai közé sorolunk. A termékpoliti­
ka kialakításánál mégis csak a mennyiség és az ár, vala­
mint az élőmunka-ráfordítás fogja meghatározni a vál­
lalat tehetségét. A konkurencia szorítása miatt a legfon­
tosabb mégis az lesz, hogy csoportosítani tudom-e a 
termékeket és a megfelelő ügyfeleknek ajánlani! Isme­
ri-e az ügyfelét a bank és képes-e a dolgozó eladni?

A z  Ü g y f é l s m e r e t  m e g s z e r z é s e

A termékjövedelmezőség növelése egyszerűen az ügy- 
! fél és a dolgozó igényeinek ismeretét jelenti. Nyitott­

nak kell lenni a dolgozók felé, és ne a pletykák bizo­
nyuljanak információnak. Az együttműködéshez a vi- 

I lágos beszélgetések vezetnek el. A szervezeti értékek 
egyidejű változása az emberi kapcsolatok egészének 
átalakulását jelenti, ami nem fordul elő, ha folyamato­
san érvényesül a nyílt vezetés.

A dolgozók nem fogják jobban kezelni az ügyfele­
ket, mint ahogy a vezetők őket. A belső kapcsolatok, a 
funkcionális irányító és értékesítő hálózat közötti fe­

szültség kihat az ügyfélre. Amit egymással 
cselekszenek, ezt közvetve az ügyféllel teszik, 
s a legtöbb ember nem annyira érdekelt a telje­
sítményben, mint ahogy mutatja. Több embert 
lehet különböző jogcímeken tényleges irányí­
tói hatalommal felruházni, így láthatólag 
csökken az irányító apparátus vezetői tagolt­
sága. A munkatársi kiszolgáló képességet erő­
sen befolyásolják a tényleges támogatók vagy 
fékezők. Ha elegendő létszámra állították be a 
munkahelyeket, akkor pontrendszert lehet 
összeállítani, s annak kell eleget tenni a mun­

kakörben. Állandó, jó minőségű munkakörnyezet kell, 
amelybe bele kell érteni a világos vezetést, a kevés irá­
nyítói hibát, a túlzott ellenőrzés kiküszöbölését, a jó 
operációt.

A rossz értékesítési feltételekről csak addig beszél­
nek, amíg reményt látnak a javulásra. Egy idő után az 
elégedetlenség magánbeszélgetésekbe sűrűsödik. Kér­
dőívek, interjúk, javaslatok, ötletek nélkül is látni lehet 
a problémákat, felesleges zaklatni a dolgozókat ezzel. 
Ugyanígy felesleges az ügyfeleket kérdezni, ha rosszul 

működik a rendszer. Az interjúkat, értekezlete­
ket, csoportbeszélgetéseket azon a ponton ér­
demes elkezdeni, amikor a problémák nem pa­
nasz jellegűek, hanem további fejlesztési igé­
nyeket fogalmaznak meg. A szolgáltatás olyan 
tevékenység, amit ha egyszer nem adtak el, 
nincs második esély, mert nem lehet tárolni. Az 
ügyfelek türelmesek, gondoljuk mi, amikor lát­

juk, hogy látják a problémát és nem tesznek panaszt. 
Nem is fognak, mert csak 3-4%, durva esetben 10-20% 
fogja megtenni. Aki nem kapja meg azt, amit ígért a 
bank, világosan felismeri, hogy az erre valamiért nem 
képes. A panasz nemcsak számonkérés, hanem az igé­
nyesebb ügyfél továbbfejlesztési javaslata is!

A panaszkodók nem jönnek vissza, sőt panaszait a 
csalódott ügyfél sok embernek elmondja, viszont a jó 
kiszolgálást csak kisebb körben hangoztatja. A rossz 
kiszolgálást igen sok jóval lehet csak feledtetni; aki túl 
sok kellemetlenséget okoz, lemarad, mert nincs idő a 
bizonyításra.

Az elmenő ügyfelek elviszik a már eladott termék 
jövedelmét is, s ez valóban jövedelemvesztés, mert az 
operációt nagyobb részben a számítógép végzi. Az élő 
munkaerő fajlagos költsége viszont megnő, mert az új ! 
ügyfél megszerzése többszörös költséget jelent. Az | 
ügyfelek értékelik a gyorsaságot, a pontosságot, a hely 
szellemét. A piaci kommunikáció ennek megvalósítá­
sával szolgálja a teljesülésüket. Ezzel elfogadjuk azt, 
hogy együtt bukunk vagy együtt lesz sikerünk, s a fi­
zetést a létrehozott értékekből kapjuk.

Szerzőnk a Budapest Bank Rákosszentmihályi 
Fiókjának igazgatója

Rezsiköltséget Marzsot Forgalma
növel? növel? változik?

Új termék ügyfélszámot növel? ? 7 7

Új termék ügyfélszámot megtart? ? 7 7

Régi termék ügyfélszámot növel? ? 7 7

Kiesik ügyfélszámot csökkent? ? 7 7
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Testápolás: a férfiak lényegesen 
visszafogottabbak
Allensbacher Berichte,  1999/9.

A német Institut für Demoskopie 
Allensbach ez év márciusában 
2100 állampolgár körében (16 év 
fölöttiek) végzett felmérést, test­
ápolási szokásaikat vizsgálva. Az 
interjúkat 500 kérdező készítette.

A tapasztalatok rövid összegzé­
sét az alábbiakban adjuk közre.

Csak minden második német 
(50%) tartja fontosnak, hogy „ho­
gyan néz ki", mennyire ápolt. Ez 
természetesen csak egy átlagér­
ték, amely -  a részletek ismerete 
nélkül -  eltakarja, hogy mekkora 
eltérések léteznek férfiak és nők 
között az ápolt külső megítélésé­
nek kérdésében. A nők 57%-a az 
ápolt külsőt saját közérzete, elfo­
gadtatása, előnyös megítélése 
szempontjából tartja elengedhe­
tetlennek, míg a férfiak esetében 
a hasonló vélemények aránya 
csak 41%.

Kissé „mélyebbre hatolva": 
Amennyiben kizárólag a testápo­
lásra koncentrálunk, azaz elte­
kintünk a tiszta ing, ápolt cipő 
fontosságától, úgy a férfiak ará­
nya, akik számára „igen fontos a 
testápolás", már 38%-ra csökken. 
A nők esetében a testápolás 
ugyanolyan fontosságú, mint 
megjelenésük egésze: „Ha nem 
teszek meg mindent arcom és 
testem ápolása érdekében, akkor 
nem is érzem jól magam" -  
mondja a nők 58%-a. A minden 
bizonnyal meglepő eredmények 
közé sorolható, hogy a „keleti 
tartományokban", azaz a volt 
NDK-ban valamivel nagyobb

fontosságot tulajdonítanak a test­
ápolásnak, mint a volt NSZK- 
ban: 53% a 47%-kal szemben, a 
vélemények szerint. Ezt az 
arányt a következő válaszok 
eredményezték:

„Az arc- és testápolás számom­
ra nagyon fontos. Ha ezt nem vég­
zem el, nem érzem jól magam." A 
pozitív válaszok aránya:

A nők esetében a 45-59 éves kor­
osztály a legaktívabb (67%-os 
pozitív válasz), a férfiaknál vi­

szont a fiatalabbak, mindenek 
előtt a 30 év alattiak sorolhatók 
ebbe a körbe. A 45-59 év közötti 
férfiak esetében csak minden 
harmadikról (34%) mondható el, 
hogy komfortérzetük meghatá­

rozója a testápolás tökéletessége.
A férfiak átlagosan több mint fele 
(53%) kizárólag annyi időt fordít 
a testápolásra, amennyi ahhoz 
feltétlenül szükséges.

A véleményeket részleteseb- I 
ben az 2. és 2. tábla szemlélteti (a 
válaszok %-ban).

A kutatás során az is kiderült, 
hogy a legtöbb férfi abszolút ér­
tetlenül áll szemben azzal a „je­
lenséggel", amely főként a fiatal 
nők esetében jellemző: „a test-
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ápolás egyszerűen örömforrás, 
amely fokozza az életkedvet."
Ami azért nem zárja ki esetük­
ben azt a felismerést, amelyet a 
nők jórésze rég magáénak tud­
hat: a kozmetikumok használa- 

I ta, a testápolással való törődés 
sokat segíthet az egyéni stílus ér­
vényesítésében. Erre a férfiak 
közül a fiatalabbak a legfogéko- 

1 nyabbak: a 30 év alattiak 30%-a 
j  bevallotta, hogy kell az ilyesfajta 

törődés, mert ez számukra fon- 
1 tos. 30 és 49 év között ugyanezt a

Mikulás Gábor:
Menedzsment -  információs és 
könyvtári felhangokkal

véleményt már csak 22%-ban 
osztják, 44 év fölött pedig alig 

117% vélekedik így. A részletek ez

esetben is tanulságosak. Ezekről 
a 3. tábla ad áttekintést.

- S a -

A szemünk láttára kialakuló in­
formációs társadalomban félő, 
hogy a társadalom két részre sza­
kad: információval rendelkező és 
információval kevéssé rendelke- 

I ző emberekre. Ahhoz, hogy a 
sommás vélemény árnyaltabbá 

! váljon, finomítanunk kell a kije­
lentésen: nem elég, hogy az in- 

j formáció kellő mértékben ren­
delkezésre álljon; az csupán az 
egyik feltétel. Mivel a mennyisé- 

I gi változás továbbra sem csap át 
minőségibe, az elvi elérhetősé­
gen túl kritikus sikertényező 
még az információ relevanciája, 
rendszerezettsége és folyamatos 
karbantartása is (vö.: Halassy Bé­
la: Információ-menedzselés I-V L, 
M&M 1997/2-6.)

Az információs források fel­
derítésére, feltárására, rendszere­
zésére, igény szerinti átcsomago­
lására és forgalmazására kikép- 

1_______________________________

zett szakemberek értéke tehát 
egyre inkább növekszik. Ők 
azok, akik a döntéshozókat meg­
felelő háttérinformációkkal látják 
el, akik képesek a több tízezres 
találat információtengeréből ki­
halászni azt a maximum húsz re­
kordot, amelyet az ügyfél már át 
tud tekinteni. Ők azok, akik a 
megfáradt embernek tartalmas 
és könnyed felüdülést tudnak kí­
nálni, akik képesek bevezetni a 
kezdőket egy-egy szakterület rej­
telmeibe. Információs csomó­
pontként nemcsak értékes, ha­
nem pótolhatatlan szakemberek, 
akik jelentős időt, pénzt és ener­
giát takarítanak meg ügyfeleik 
számára. Vagy mégsem? A fenti 
leírás -  akár furcsa, akár nem, a 
könyvtárosra vonatkozik. Arra, 
aki a közalkalmazottak közötti 
presztízsrangsorban az utolsó 
helyért az óvónőkkel versenyzik,

akit leépítésekkor az elsők között 
bocsátanak el, akinek természe­
tes előfordulási helyét, a „nem 
termelőegység" könyvtárat a leg­
több helyen maradékelv alapján 
finanszírozzák.

A vázolt ellentétekkel Miku­
lás Gábor, a Menedzsment -  Be­
vezetés 7 vezetői teszttel és 222 
információs és könyvtári példá­
val c. könyv szerzője is többször 
szembesült. A könyvtáros kifeje­
zés hallatán a megbízó elnéző 
mosollyal, vagy órájára pillantva 
reagál. Mihelyt azonban arról 
hall, hogy az információt begyűj­
tő, feltáró, rendszerező, átcsoma­
goló és terjesztő szakember -  arc­
vonásai megenyhülnek. A könyv­
táros -  hol kövületként, hol 
enyhületként hordozva e kifeje­
zés imázsát -  a tapasztalatok sze­
rint nem képes eladni szakisme­
retét. Nem várhatja, hogy a kör­
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nyezete váltsa meg őt, saját ma­
gának kell megtanulnia magát és 
szolgáltatását menedzselnie. A 
környezet kíméletlen és realista: 
egyre kevésbé tekint romantikus 
érzülettel a könyvtárak felé. Ha­
tékonyságot, eredményességet, 
piaclefedési arányt, gazdaságos­
ságot és termelékenységet kér 
számon. Ebben segít a menedzs­
ment területeit átfogó könyv.

A menedzsment-területeket 
öt pontba szedve tárgyalja: ter­
vezés, szervezés, irányítás, veze­
tés és emberierőforrás-gazdálko- 
dás. Az elmélet és gyakorlat 
kapcsolódását 222, főként infor­
mációs és könyvtári példával il­
lusztrálja. A könyv felépítése 
egyszerű, könnyen olvasható. A 
stratégiai és rövidtávú tervezé­
sen, a TQM példákkal való be­
mutatásán túl szól olyan kihívá­
sokról, mint a munka szerződé­
ses kiadása (outsourcing), a szer­
vezet karcsúsítása és újjáalakítá­
sa (reengineering), az erőforrás­
ok hatékony elosztása az alapké­
pességek között, a munkatársak 
értékelésének módszerei vagy a 
személyzetfejlesztés kérdései.

A könyv által a gyakorló me­
nedzserek szembesülhetnek az 
általuk tapasztalt jelenségekkel 
és a felmerülő problémák leírásá­
val, megoldási lehetőségekkel. 
Az oktatási célú felhasználást a 
fejezetek végén található ötven 
kutatási és felmérési javaslat is 
támogatja. A menedzsmentben 
való eligazodást segítik a fejeze­
tekhez kapcsolódó irodalom- 
jegyzékek, a gyakran használt

menedzsment-kifejezések kisle­
xikona és az angol—magyar kis­
szótár. A kötet végén a vezetői 
tesztek a saját menedzsment­
gyakorlat feltérképezését szol­
gálják.

Meglepő, hogy a nemrég 
megjelent könyvet azok is szíve­
sen forgatják, akiknek nincs köz­
vetlen kötődésük a könyvtári és 
információs szolgáltatáshoz. 
Tény, hogy a könyv a feldolgo­
zott szakirodalmak által, és az 
egyes területek általános értel­
mezhetősége miatt hasznos lehet 
olyan szakemberek számára is, 
akik a menedzsment iránt általá­
ban érdeklődnek, és akik az is­
mert diszciplínákat más szem­
szögből is szeretik vizsgálni.

A könyv segít azoknak is, 
akik könyvtári és információs 
szolgáltatást gyakran vesznek 
igénybe, vagy éppen -  nagyobb 
szervezet menedzsereiként -  
fenntartanak ilyet. Olyan terüle­
tekre irányítja figyelmüket, ame­
lyek a szolgáltatásban benne rej­
lenek, de egyelőre még nincsen 
markáns kereslet irántuk. Példá­
ul a könyvtáros által használt 
források a legtöbbször alkalma­
sak a döntéselőkészítés hátteré­
nek biztosítására, függetlenül at­
tól, hogy a vállalati menedzser, 
az iskolaigazgató, az önkor­
mányzati tisztségviselő, kutató- 
mérnök, az egyetemi hallgató 
stb. eddig mennyire használta ki 
e lehetőséget. A használók elvá­
rásaikkal kitapintható igényt, 
keresletet, minőségi elvárásokat 
fogalmaznak meg, amellyel az

információs szolgáltatás szintjé­
nek növelését serkentik. A tuda­
tosulás lépcsői lehetnek a szol­
gáltatási szint szerződése, a 
könyvtári charta, az ISO 9000, a 
TQM bevezetése. A szolgáltatá­
sok mérhetőbbé válnak, a forrás­
felhasználás jobban követhető 
lesz, az eredményesség és haté­
konyság demonstrálása illetve 
számonkérése mindkét fél érde­
kévé válik.

A könyv tartalomjegyzéke és 
bevezetője elolvasható a www. 
extra.hu/mikulasg/bevezet.htm 
-en.

Könyv és szerzője
Mikulás Gábor (1968) informati- j 
kus könyvtáros, információs és j  
könyvtári tanácsadó, gyakorla­
tát közművelődési és felsőokta­
tási könyvtárakban, illetve ipari 
vállalkozásokban szerezte. Ittho­
ni tanulmányai mellett németor­
szági, hollandiai és norvégiai ta­
pasztalatokat is szerzett. Publi­
kációi többször jelentek meg az 
információs és könyvtári, vala­
mint a vezetéstudományi szak­
sajtóban. Jelenleg minőségbizto­
sítási rendszerek (ISO 9000) be­
vezetésével, illetve PR-menedzs- 
menttel foglalkozik.

A könyv adatai:
Mikulás Gábor: Menedzsment -  
Bevezetés 7 vezetői teszttel, 222 
információs és könyvtári példá­
val. „Szabolcs-Szatmár-Bereg Me­
gyei Könyvtárak" Egyesülés, 
Nyíregyháza, 1999.

(A szerk.)

NEMZETKÖZI TESTŐR BIZTONSÁGSZOLGÁLATI KFT.

® Rendészeti rendszerek tervezése 
• Portaszolgálat 
® Objektumőrzés
® Nagy kockázatú rendezvények biztosítása 
® Oktatás

1062 Bu d a p e st, Lehe l ú t 3/b. Levé lc ím : 1554 B u d a p e st, P f.: 31.
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DMC:

DM-szemináriumaink és könyvtárunk segítségével #  

betekintést nyerhet a direkt marketing világába

DM-tanácsadónk javaslata alapján #  

felépítheti saját kampányát 

M édiaprogram unkat használva játszva 4P 

ismerkedhet a levélreklám sajátosságaival

A Magyar Posta Rt.
Direkt Marketing Centruma
széles körű tudását és gyakorlati 
tapasztalatait felhasználva biztos kézzel 
átsegíti Önt az üzleti élet légörvényein, 
és mindig rendelkezésére áll, hogy 
az üzlet szárnyra kapjon.

M egálm odott dm -levelét nyomtatjuk, #  

borítékoljuk, majd postára adjuk 

Válaszküldeményeik feldolgozásának terhét #

levesszük válláról

A  dm -levelek célzottságát adatbázisunk biztosítja $

Cím: Budapest XIII. kér.,
Lehel u. 10/A, I. em.
Telefon: 236 4555, 236 4556,
fax: 236 4553
e-mail: dmc@posta.hu

DMfc
U l i  e i t  h a r  k é t  i n  C e n t  m m

..Bízza ránk az irányítást

mailto:dmc@posta.hu

