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Kedves Olvaso!

minap egy regionalis kdnyvtaros-konfe-
Arencién tartottam el6adéast - méar elnézést
a személyeskedésért -, a konferencia cime
PR és reklam a kényvtarban". Az el6adasok
részben altalanossagban szoltak a témardl - Sze-
les Péter jol megkomponalt és empatikus el6adasa
példaul kiléndsen nagy sikert aratott a hallgato-
sag korében -, részben pedig maguk a kényvta-
rosok mondtak el tapaszta-
lataikat, és vetették fel két-
ségeiket.

Nos, az egész rendez-
vényt illetéen a magamfaj-
ta elméleti marketinges
nagyon is meg lehet elé-
gedve. Elsdsorban is azt
lathatta, hogy altalaban a
marketing és specialisan a
marketingkommunikacio
olyan kérdés ma ebben a
szféraban, amely valdsagos
problémat, sok esetben pe-
dig kifejezett kihivast je-
lent az itt m(ikoddk sza-
mara. Ez a részvételben és
a tekintetekben tikrozéd6

érdekl6désbdl egyarant lemérhet6 volt. Azt is lat-
hattuk, hogy maga a téma egyaltalan nem isme-
retlen a résztvevok szdméra.

Es itt szilkséges egy kdzbevetést tenni. A mar-
keting irodalmaban gyakran talalkozunk azzal,
hogy éppen csakfelmertltfelfogas vagy maodszer
azzal a latszattal kertl a szakmai nyilvanossag elg,
mintha az altalanosan bevett gyakorlathoz tartoz-
na. A szakirok tobbségének példai vagy az élenja-
rokrol szélnak - nem ritkan az indokolatlan altalé-
nositas kdntdsében megjelenitve -, vagy pedig a ki-
rivo helytelenségekrdél (ez utébbiak sajnalatos mo-
don a legritkabb esetben magyarul). A ,,tisztes ko-
zépszer", a ,,derékhad" nem szokott érdekes lenni.

0s, ebbdl a szempontbol tartom énfontos-
N nak kiemelni, hogy a résztvevék - min-

denféle tipusu konyvarak képviseletében -
lathatéan tudtak, hogy mir6l van sz6. Es ebb6l a
szemponthdl tartomfontosnak alahdzni azt is,
hogy kiemelt téma lehetett az Internet alkalmazasa
a konyvtarak marketingkommunikéaciojaban. Azok
is tudtak, mirél van sz6, akik nem csinaljak és lat-
hatéan nem isfogjak mdvelni belathato ideig.

Foként az utdbbi téma kapcsan fel szokott me-
rilni az, hogy az Internet majdani még rohamo-
sabb elterjedése vajon a Gutenberg-galaxis végét

jelenti-e. E sorok ir6ja nagy érommel tapasztalta,
hogy a kérdés csak igen sz6rmentén kerilt el -
mindenki inkabb afelé gondolkodik, hogy mikép-
pen lehetne e két kultdra egyméasmellettiségébdl
hasznot hazni.

vélemények persze killonbdznek. A szak-
Amai kozosség érthetéen erésen kotddik a

konyvhoz, mintfizikailag is létez6 jelen-
séghez, targyhoz is, nem csak mint a kultdra tra-
dicionélis hordozojahoz. Ez a pont példaul igen
érdekes lehet éppen a marketing szempontjabdl.
Ha ugyanis a szervezet marketingjérél beszéliink
- amely szervezetet torténetesen konyvtarnak
hivnak, akkor ebben az dsszefliggésben nem ke-
rilhetd meg a kérdés, hogy vajon létezhet-e
konyvtar kényvek nélkil. Nem aratott nagy si-
kert e sorok ir6janak megjegyzése arrol, hogy a
konyvtari szolgaltatasok iranti igények kielégitése
nagyon is elképzelhetd allomany nélkal is. Vigya-
zat, nem konyvek nélkiil. Azok a papirok meg-
vannak és meg is kell, hogy legyenek valahol.
Ujolag kideruilt, hogy a marketingstratégia szem-
pontjab6l mennyire alapvet6 a piac (az igény, a
veviérték és a kereslet), kdvetkezésképpen a kina-
lati magatartas definicioja.

Eppen az Internet térhoditasa mutatja be a
leginkabb plasztikus példakat arra, hogy egy web-
oldalon tobbfélefunkcié lathatd el, nagyon is k-
16nb6z6 hatékonysaggal. Marketingstratégiai dén-
tés kérdése példaul, hogy a weboldal akar-e tele-
fonkdnyv és cimjegyzék lenni: mondjuk egy
konyvtar kivan-e éplletébe ilyen modon tgyfele-
ket invitalni. Lehet, hogy igen, béar az eredmény
kétséges. Lehet, hogy nem, és akkor az a stratégiai
kérdés - amint ezen a konferencidn értestilhettiink
réla, a BKE-konyvtar Uj honlapjanak tervezése
példaul e marketingstratégia a jegyében folyik -,
hogyan valasszuk el az Interneten a val6sagos és a
virtudlis kényvtarat Ggy, hogy a weboldal latoga-
t6ja biztos legyen abban, hogy mindkettd létezik,
de ne kelljen féloslegesen kattintgatnia, azaz csak
a szamara elérhet6 szolgaltatasokkal kelljenfoglal-
koznia. Ez pedig arra példa, amikor a marketing
eszkozeit nemcsak azért hasznaljak, mert vannak,
hanem azért, mert céljuk van vele.

marketing célja pedig, mint tudjuk, a po-
Atenciélisok Ugyféllé valtoztatasa az 6 javuk-

ra és magunk hasznéra. A kdnyvtarakban
is. Legyenek akar valdsagosak, akar virtualisak.



GYONGYOSY ZOLTAN

A szolgaltatasok

fejlodésenek Uj iranyai

Hiaba is prébalkoznank meg vele, egyikiink sem tudja
kivonni magat az egyre Ujabb - azaz szebb, tobbfunk-
ciot ellato, biztossagosabb, megbizhatobb, gazdasa-
gosabb stb. - termékek hatasa aldl.

A tehet8sebbek azonnal cserélnek, ha megjelenik az Uj
generacio a szérakoztato elektronikaban, a szamitas-
| technikaban, a gépkocsiban, a divatfazonokban és
| szinekben. A szerényebb lehet6ségnek is szamon tart-
| jak a véltozasokat, tervezik a cserét, bar szamukra ez
csak az Uj termékek bevezetésének idGpontjatol eltelt
rovidebb-hosszabb id6 elteltével valik lehetvé. Jol
tudjak ezt a gyartok marketingszakemberei, akit egy-
re nagyobb raforditassal igyekeznekfeltarni a poten-
cialis vasarloéi rétegek méretét, vasarlasi szokasait,
markahségét, fizet6képességét, hogy megfelelGen cél-
zott marketingakcidkat indithassanak. Kiemelhetik
termékeik el6nyds oldalait a versenyben. Egy-egy ver-
| senyparaméter piactudatos megtervezésével megfelel
municiot adhatnak a marketingakciokat tervez§
| szakemberek kezébe. Egy arumintavasar, reprezenta-
tiv bemutaté vagy egy kiallitas médot nydjt arra,
hogy bemutassuk az 0j ,,csodat"”, hogy testkdzelbe
\ hozzuk, tapinthatéva és kiprobalhatéva tegyuk, hogy
félre nem érthetd modon vagyat ébressziink az Uj ter-
1 mék birtoklasa irant.

A termékvilag, amiben éluink

Vagyat érziunk, hogy megmutathassuk:

Nézzétek, nekem mar van egy Uj, esetleg éppen a
legujabb termékem.

A termék a felhasznalonak szamos, bar jellegében
sokszor nagyon is eltér6 értéket képvisel. A legfonto-

| sabb természetesen az a szerep, amelyet funkcionali-

san betolt: tarolja a takarmanyt, daralja a diot, 6ltoztet
stb. Az az érték, amelyet a tarsadalmi kézegben valé
telhasznalasa jelent a tulajdonosnak, jelzésértékd,
presztizst ndvels lehet. Erzelmileg is kotédhet a ter-
mékhez a leend6 tulajdonos, de jél ismert egy-egy ter-
mék Ujdonsag- vagy ritkasagértéke is.
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A szolgaltatasvilag, ahogyan éliink

Egyre tobb olyan specidlis terméket fogyasztunk,
amely a kordbban bemutatott értékektdl eltéré jellem-
z6kkel rendelkezik. Eletiinket alapvetéen befolyasol-
jak, at- meg atszovik azok a szolgaltatasok, amelyek
meghatarozzak életiink min6ségét. Elérhetetlenséguk
kinz6 hianyként jelentkezhet. Gondoljunk csak egy
bankhitelre, egy megfelel6é fogorvosi kezelésére vagy
egy eredményes orvosi kivizsgalasra, esetleg korhazi
kezelésre. De gondolhatunk személyes vagy vagyoni
biztonsdgunkra, kdrnyezetink allapotéra: beleértve a
természetes koérnyezet helyzetét, valamint az admi-
nisztrativ ellatd, szabalyozo koérnyezetet. Alacsony mi-
néséguk kdzérzet- és hangulatrombolé, ami kihat akar
munkavégz6 képességiinkre, emberi kapcsolataink
szinvonalara is.

Fizet6képes kereslet keletkezik, illetve gyors ttem-
ben bévil tehat azokon a szolgaltatasi terileteken,
amelyek nem juttatnak a tulajdonunkba gyakorlatilag
semmit, mégis meghatarozzak mindennapjainkat.

Novekv6 mértékben jelentkezik tehat:

- asegitség iranti igény,

- a megjavitas iranti igény,

- a biztonsagos kérnyezet iranti igény,

- az egészség megtartasa iranti igény,

- az eredményes oktatas iranti igény,

- ajo hangulat megteremtése iranti irany,

- az igényes kultdra iranti igény,

- a szabadidé tartalmas eltoltése iranti igény.

A szolgaltatasok sllya, szerepe a munka vilagaban

Hazankban napjainkban vagyunk tanudi a szolgaltata-
sok terjedésének, dinamikus fejl6désének. A piaci cse-
re targyaként, aruként egyre nagyobb sullyal szerepel
az informécié. Mar szamunkra is egyre kevésbé fikcio
az ,,informacioés tarsadalom", ahogyan Jon Naisbitt jel-
lemezte az USA tarsadalmat mar évtizedekkel ezelétt.



Az adatkezelési, informacioszolgaltato iparagak, vala-
mint a vendéglatas soha nem latott mértékben fejléd-
tek. Nagyon jellemzd erre az id6szakra, hogy a McDo-
nald's_-nak tébb alkalmazottja van, mint az U.S.
Steelnek. A szolgéltatas mar nem egy mellékterméke a
termékvilagnak, amelyik agymond nem termel Gj ér-
téket, ,,csak kdrbeforgatja a pénzt", hanem sajat jogan
motorja a gazdasagnak.

A szolgéltatas-tulstlyu gazdasag, ami felé mi is ro-
hamléptekkel haladunk, nem azt jelenti, hogy kevesebb
terméket allitanak el és fogyasztanak majd, hanem azt,
hogy egyre kevesebb ember sziikséges a megtermelt ja-
vak - legyen az mez6gazdasagi vagy ipari termék - el6-
allitdshoz. A véllalkozasok szamara ez azt jelenti, hogy
a nbvekedeés, a profitb6vilés lehetésége a szolgaltata-
sok tertuletén lesz talalhaté. Munkavallaléi oldalrol vi-
szont ra kell jénnink, hogy az Uj allasok szamosabb ré-
szét is a szolgaltatasok teriletén kinaljak majd.

A ,,posztindusztridlis tarsadalom"” (Daniel Bell,
Harvard) tehat nem ipar, vagy ipari termék nélkuli
tarsadalmat jelent - s6t egyre tdbb és jobb terméket fo-
gyasztunk majd -, hanem azt, hogy a hagyoméanyos
termékvilagot jelenté termékek elballitasaval egyre
kevesebb dolgoz6 foglalkozik majd. Megszivlelendd
szadmunkra, egy kozép-eurdpai Kis orszag szamara,
hogy az USA-ban az ezredfordulora a szolgéaltatasok
tertletén dolgozik majd az 6sszes munkavallalok
88%-a (K. Albrecht - R.Zemke: Service America!)

Tegylunk probat, ajanljak a szerzék. Nyissuk fel ha-
tarid6é naptarunkat és tekintstik at a bejegyzéseket. Va-
I6szindleg az aldbbiakhoz hasonlo6t fogunk tapasztal-
ni: hajvagas, biztositas, vizvezeték-szerelés, szem-
Uvegkészités, mozijegy, éttermi helyfoglalas, szerviz.

A stratégiai szovetségek hatasa a piaci eredményes-
ségre

Vallalataink technikai kérnyezetének gyors valtozasa,
valamint a gazdasagi-piaci verseny intenzitasanak fo-
kozbédésa gyakran olyan strukturélis valtozasi, adap-
talasi kovetelményeket tdmasz, amelyeknek a gazdal-
kodo szervezet sajat forrasaival nem tud megfelelni,
i Az innovécits ciklusok lerdvidulései sok tertleten
nem teszik lehet6vé a bevezetett (j termékek megtéri-
1ését a ciklusidén belul.

A gazdasagos vallalati-termelési méretek sok eset-
ben akkorak, hogy a vallalat altal kiépitett és elérhet6
piacok nem teszik lehet6vé a gazdasadgosan megter-
melhet6 termékmennyiség értékesitését.

Az (j - esetleg 0j generacids - termékek kutatési-
fejlesztési koltségei meghaladhatjak egy-egy vallalat
lehet8ségeit.

A vallalat lemaradasat, széls6séges esetben ténkre-
menetelét, az el6bbiekben korulirt jellemzékkel megha-

tarozott versenyben elharithatjak egy megfeleléen meg-
valasztott stratégiai szovetségessel. A stratégiai szbvet-
ség mindig a komparativ elénydk kihasznalasa alapjan
johet létre. Ez Ujszer(l és nem Kis feladatot jelent a stra-
tégiai szbvetségest keres6 vallalkozas szamara.

A stratégiai szovetség létesitésének kdvetelményei

A legaltalanosabb motivaciok egy stratégiai szévetség
héatterében:

1. Hogy a partnerral egy kivanatos gazdasagi mé-
retet és tudast érjenek el.

2. Hogy elnyeljék azokat az el6nyoket, amelyeket a
partnervallalat elért, a technolégiaban, a piac-
szerzésben, a t6kében, a termelési kapacitasban,
a termékekben vagy a munkaer6ben.

3. Hogy csokkentsék a kockazatot, annak megoszta-
saval els6sorban a tékeszikségletben és a K+F-ben.

4. Hogy elléasséak a piacot az érett piacrél val6 kapa-
citdskivonas esetén.

Kiemelkedd motivéaciok lehetnek:

9 A piac elérésének meggyorsitasi igénye, ui. nap-
jainkban a piaci kezdeményez6k (innovétorok) jutnak
a legjelentésebb versenyel6nyhoz. Egy technoldégiai-
lag fejlett, Uj termékkel rendelkez6 véallalat gyakran
csak akkor tudja kihasznalni ezen el6nyeit, ha egy er6s
piaci poziciéval, hozzaférési lehet6séggel rendelkez8
véallalattal szovetkezik.

= LehetGséget jelenthet a partnereknek azon sziner-
gikus hatasok kihasznalasa, amelyet az eszk6zdk ko-
z8s hasznalata (pool) vagy a folyamatok racionalizala-
sa, ill. a rendszerfejlesztés nyujt.

Egyuttm(ikodé stratégiaig
a stratégiai szovetség formai

Az egyuttmUikodésben rejld elényok legalabb akkorak
lehetnek, mint amit a kimunkalt és m{kédé verseny-

MAGYAR MARHI
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elényok jelentenek egy versenystratégia esetén. Ta-
nulsagos kategorizalni az egyuttm(ikodési lehet&sé-
geket azok integraciéjanak szintjei szerint (Faulkner,
1995).

A piacokhoz kézelebb allé megoldasoknal az arme-
chanizmus, mig a hierarchia magasabb szintjén a szer-
vezeti egylttmikodés a dominal6. A kdztes megolda-
soknéal szdmos szervezési megoldasa lehet az integra-
cidnak. Ezek mindaddig jol funkcionalnak, ameddig a
partnerek kdlcsdndsen megtalaljak szdmitasaikat. Egy
egyszer( elosztasi egyuttm(ikddés - siker esetén -
gyakran fejl6dhet tovabb magasabb szintl egyiattm-
kodéssé. Egy halézati kapcsolatban az egyik partner
gyakran a masik fél altal ellenérzott forrasoktol fugg.
A kozos forrasok szamos elényt jelentenek, azonban a
partnerek részben elveszithetik a jovdt formald onéallo
képességeik egy részét, illetve novekvd mértékben
fuggenek a méasik partner aktivitdsatol. Az integracio
lassulasa lehet példaul a korabbi licenc-egytttmiko-
dés atalakulésa alvallalkoz6i hal6zatté.

A licenc-egyuttm(ikddésben - ahol a licencet ad6 és
vev( az egyes tevékenységek szempontjabdl miikodik
egyutt j6l meghatérozott tertileteken - azonban meg-
tarthatjak elkilonult identitasukat és tulajdoni helyze-
tuket. Ahol az aregyuttmikodéseket felvaltjak az
egyuttmikddési szabalyok, ott beszélhetiink formali-
san stratégiai szovetségrél. Gyakran feltételezik, hogy
egy bizonyos egyuttm(ikddési formé&hoz egy bizonyos
szervezési megoldas tartozik meghatarozott tevékeny-
ségek vagy korulmények megléte esetén. Az egymas-
hoz rendelt megoldasok elmulasztasa azonban nem je-
lent feltétlentl sikertelenséget, hiszen ezek nem mere-
ven kezelhetd kategéridk. A meglévé versenyel6nyodk
ezek hianya esetén is jol mikddtethetik az egyuttm-
kodést, megfeleld pénziigyi eredményt biztositva.

A sikeres stratégiai szovetség és vezetésénekJellemzdi

A stratégiai szOvetség a szervezetek kozotti egyuttm-
koddés olyan formdja, ahol a partnerek befektetnek a
hosszu tavu kozos fejlesztésbe és a kdzos orientacio
jellemzd rajuk (Mattson, 1988).

Az egyuttmikodd stratégiai szovetségesek fel-
hagynak az egymaés kozotti versennyel a meghataro-
zott Gzleti terileteken - aktivitdsokban -, és koopera-
tiv stratégiat alakitanak ki. Az egytttm(iko6do szovet-
ségesek eredményessége legszembet(in6bben az er6-
forrasok allokalasa hatékonysagaban mutatkozik
meg. A stratégiai szovetség természetesen jelentfs
kockazatot is hordoz magaban, hiszen a szbvetsége-
sek az egyuttmidkodés soran belelathatnak egymas
titkaiba. Sokkal részletesebben megismerik egymas
er@sségeit és gyengéit. Egy stratégiai szévetség ,.el-
hasznalédasaval", a kozos célkitlizések és célelérések
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feladasaval a korabbi szévetségesek tébbet arthatnak
egymasnak, mint a legkeményebb korabbi verseny-
tarsak. A szdvetség folyamatos 4polésa, a kozos érde-
kek és értékek gyakori meghatarozasa és kommuni-
kéaldsa mindenkor kiemelkedden jelentds vezet6i fel-
adat.

A stratégiai szovetség megkotésénél figyelembe

kell venni az aldbbi varhato sikertényezdket:

- Képessé kell valniuk a partnereknek arra, hogy
megtanuljak a masik partnert6l mindazt, ami a
sajat gyakorlatukbdl, eszkdztarukbdl hianyzik.

- Erzékenység a vallalati kultarak kiilénbdz6ségé-
re, mivel ezek fejlédési lehet6ségeket hordozhat-
nak, Ujszerd megkozelitések altal.

- Ahhoz, hogy valdéban tanulhassunk a partnertél,
szikséges a partnerek elhatarozasa a tudas atada-
sara. A bizalom, az egyuttmikodési készség, a
rugalmassag attitldjének kialakitadsa a személyes
kapcsolatok fejlesztésében.

- A partnerek olyan kivéalasztasa, hogy egymas esz-
kozeit és képességeit kdlcsondsen kiegészitséek.

Gyakran azonban a kiilonb6z6 szervezeti felépités, ve-
zetési kultara tényleges gatja lehet egy tervezett sz6-
vetségnek. Feltételezem, hogy ehhez hasonlé korlat
allhatta atjat az Ernst and Young és a KPMG sz6vetsé-
gének, amely egy tervezett stratégiai strukturélis va-
laszlépésnek készult, a Coopers and Lybrand és a
Pricewaterhouse valoban létrejott stratégiai szévetsé-
gére (PricewaterhouseCoopers). A ,,big 6"-bdl igy nem
lett ,,big 4" a vilag legnevesebb és legnagyobb forgal-
mu pénzigyi auditalé cégeinek kategoéridjaban. Pedig
micsoda el6ny lehetett volna, ha mondjuk 10-15 or-
szagban kdlcsbndsen igénybe vehették volna a masik
altal mar kiépitett infrastruktarat, tzleti tapasztalato-
kat, kapcsolati rendszert.

A gazdasagi kényszer azonban, amelyet az egyre
élesebb piaci verseny kényszerit ki, olyan mértékd is
lehet, hogy elhanyagolhat6va valik a fuzionalé cégek
esetleg teljesen kulonb6z8 kultdraja, vezetési moédsze-
re, cél- és eszkdzrendszere. Ezek harmonizalasa nyil-
véanvaldan drasztikus modszerekkel torténhet csak
meg, valamelyik fél er6s dominancigjaval.

Természetesen a stratégiai szdvetség nem a ,,kény-
szerhazassag" kategoriajaba tartozik, ugyanis az ilyen
tipusa fuziék nem egyenl6 felek kompromisszuma-
nak talajan, a kélcséndsen felismert k6zés érdekek
mentén jonnek létre, hanem er6bdl kialakult kényszer-
palyan mozognak. Egy megfelel6 vallalatfelvasarlas
persze nem feltétlendl jelent hatranyt, ha ezzel létre-
jonnek azok az el6nyok, amelyeket a korabbiakban
targyaltunk. Az 6nall6 Iét megsz(inése legfeljebb csak
az iranyité néhany fels6 vezet6 cseréjével, vagy auto-
nomiajanak korlatozasaval jar. EI6nykeént jelentkezhet
viszont a potlélagos eréforras-bevonasi lehet6ség, a



strukturalis termék- és termelési rendszervaltoztatas,
i apiaci kapcsolatrendszer Uj perspektivajanak megjele-
nése, a munkaer¢ foglalkoztatésa.

A fentiek alapjan azt gondolhatnank, hogy a straté-
giai szbvetség csak az igazan nagy ,,jatékosok" tgye.
Ez persze egyaltaldn nem igy van. A bemutatott elvek
i és el6nydk hasonléképpen miikédnek a szerényebb
méret(i vallalkozdsok esetében is.

Ennek példajaként alljon itt a kdvetkez6, vélemé-
nyem szerint igen sikeres szdvetség. A budapesti
Szent Istvan koruton évekig teng8dott egy rendkivil
jellegtelen 6nkiszolgal6 étterem. Néhany éve megje-
lent az igen jo elhelyezkedés, de nagyon gyéren lato-
gatott Gizleten egy (j feliras: Térok-Kinai étterem. El6I
a torok éttermi pult, hatrébb a kinai rendezkedett be,
és kozosen hasznaljak a rendelkezésre allé asztalokat,
s6t a pénztart is. Nyilvan indulé vallalkozasként ki-
16n-kuldn csak sokkal szerényebb Gzletet bérelhettek
volna egy esetleg kevésbé latogatott helyen. A jél meg-
véalasztott stratégiai szévetség nyoman létrejott Gizlet

igen gyorsan termére fordult. Ezt mutatjak az infra-
strukturalis fejlesztések, a bdvild és visszatérd ven-
dégkor. A kilsd szemlél§ is észreveszi, hogy Kicsinyes
méricskélések helyett kdlcsondsen segitik, Kisegitik
egymast a vendég kiszolgalasaban, az Gizletmenet ap-
robb tgyeiben. A vendég pedig egy Uzletben elddnt-
heti, hogy aznap kinai vagy térok menut kivan-e fo-
gyasztani. Ez kellemes izgalom, én is tdbbsz6r hoztam
mar magam ebbe a kellemes dontési helyzetbe.

A kolcsonds elényok feltarasanak és kihasznalasa-
nak képessége a stratégiai szovetségben - a vallalko-
zasi kultara része. Ennek fejlesztése napjaink nagy le-
het6sége a vevéért folytatott versenyben, a fejlédési
célok kitlizésében és megvaldésitasdban, tehat a gyor-
san valtozo6 gazdasagi-technikai kérnyezetben megko-
vetelt gyakori, sokszor strukturalis valtozdsok megva-
I6sitaséban.

Szerzénk egyetemi docens a
Miskolci Egyetem Marketing Tanszékén
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és egyik legnagyobb biztonsagiokmany-el6allité nyomdaja, a
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DINYA LASZLO

Marketing és k6zszolgaltatasok

A tarsadalmi igényeket kielégit6 rendkivil sokféle te-
vékenység kozott sajatos szerepet toltenek be a kdz-
szolgaltatasok, amelyeknek pontos meghatarozasa
még- a kiilonféle, forgalomban levd definiciok miatt-
nem egyeértelmd. Ennélfogva ezen tevékenységekkel
Osszefliggésben a marketingr6l beszélni két
szempontbdl is merész véallalkozas: elszor
tisztazni kellene, hogy milyen tevékenysé-

gek sorolhatok a kdzszolgaltatasok korébe,
masodszor pedig azt kell tisztazni, hogy
specialis szolgaltatasokrol 1évén szo, ezek a
specialitasok hogyan jelentkeznek e szol-
galtatasok marketingjénél.

El6rebocsatva, hogy vizsgalédasunk eredeti cél-
jaa kozszolgaltaté szervezetek menedzsmentjét
érint6 kihivasok és az azokra adandé valaszok
elemzése volt, munkank soran nem kertlhettik
ki a marketing vonatkozasokat sem.

Miutan a szakirodalomban némiképp bi-
zonytalanul (,,egymasra csuszva") szerepel-
nek a nonprofit - nonbusiness - not-for-
profit - k6zhasznu - kdzcélu - kdzérdekd -
kozszolgalati - kdzszolgaltatési - kdzszféra
- k6zdsségi szektor - kdzszektor - harmadik
szektor stb. fogalmak, el&szér szeretnék Ki-
sérletet tenni egyfajta killénbségtételre, és az
emlitett kdzszolgaltatasok korilhatarolasa-
ra. Csak ezt kdvetden lehet sz6 az idetartoz6
tevékenységek (illet6leg az ilyen jelleg( te-
vékenységet végz8 szervezetek) specialitéa-
sainak elemzésérél, majd ebbdl kiindulva a
kozszolgaltatdsok marketingsajatossagairol.

A tevékenységek kategorizalasanak koz-
ismert szempontjai kozil vizsgalodasunk
szempontjabol kettd kiléndsen hasznélha-
toénak tlinik:

A tevékenység alapvetd célja szerint be-
szélhetUnk profitorientélt, illetve nonprofit te-
vékenységrél (jollehet véleményem szerint a
mar szinte kozhellyé valt nonprofit jelz6
roppant szerencsétlen, mert - ellentétben a
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profitorientalttal - nem azt mondja meg, mi a tevé-
kenység célja, hanem azt, hogy mi nem).

Masrészt aszerint, hogy milyen gazdalkodasiforma-
ban mikodd szervezet végzi a tevékenységet, beszél-
hetlnk privat, illetve kézszférarol.



A kétféle szempont szerinti kategorizalasbol ado-
dik négyféle tevékenységi kategoria (1. abra). Kézszol-
géaltatasnak tekintjuk azokat a tevékenységeket, ame-
lyeket a kozszféra, vagy a civilszféra szervezetei
végeznek. Ebben a csoportositdsban helyére kerul a
klasszikus harom szféra is (Gzleti - kdz- és civil-
szféra). (1)

Ezeknek a szféraknak a kapcsolatat, 6sszhangjat, és
hazai helyzetét illet6éen allaspontunkat az alabbi tézi-
sekben foglaljuk 6ssze:

< A modern gazdasagban (fejlett piacgazdasag-
ban) az Uzleti, a k6zszolgaltatasi, és a civilszféra szer-
vezetei a hatékonysag elvét érvényesité munkameg-
osztas alapjan elégitik ki a tarsadalom valtozo igé-
nyeit.

< Magyarorszagon a politikai rendszervaltast ko-
j vetd els6 évtizedben az Uzleti szféraban lényegében
megtoértént a gazdasagi rendszervaltas is (privatiza-
cid, (j stilusi menedzsment, piacgazdasag alapjainak
kiépulése stb.).

« llyen atalakulads még csak a kezdeteknél tart a
civilszféraban (tudati rendszervaltas), és a kdzszféra
is sok tekintetben lemaradt az Gzleti szfératél (mako-
dési hatékonysag, menedzsmentstilus stb.).

3 A kdzszolgaltatasi menedzsment atalakitasanak
késedelme fékezheti az Gzleti szféra tovabbi fejlédé-
sét, és a civilszféra tovabbi er6sddését is.

= A kozszférival szemben er6s6d6 kihivasokra a
szervezetek eddigi (és jelenlegi) mikodési moédjanak
megvaltoztatasa lehet a valasz, ami makro- és
mikroszintl feladatokat egyarant jelent.

= A kdzszolgaltato szervezetek mikddésének meg-
valtoztatasa 6sszhangban kell legyen az alakul6 piac-
gazdasag kovetelményeivel, ezért hasznos kiindulo-
pont lehet a fejlett orszagokban mar részben lezajlott
hasonl6 valtas tapasztalatainak adaptalasa.

Amennyiben a koézszolgaltatdsok sajatossagait
rendszerezzik, ehhez j6 tAmpontot adhat a szakiroda-
lom (2):

- szigoru, gyakran politikai szempontokat is kielé-
git6 elszamolasi kotelezettség a kozpénzekkel,

- az érdekeltek kozotti konszenzus gyakori hianya
a szolgaltatasok prioritasait és altalanos céljait il-
letGen,

- arendkivul bonyolult kapcsolatrendszer, amely-
ben a menedzsereknek az altaluk irdnyitott szer-
vezetet miikddtetnitk kell,

- a szervezetek kozotti verseny gyakori hidnya
vagy elhanyagolhaté volta,

- a szolgaltatasi teljesitmény névelése és a szerve-
zet bevételeinek alakulasa k6zo6tt nagyon attéte-
les a kapcsolat,

- a szolgaltatasok (és a vev6kapcsolatok) nem szten-
derdizalhatok, egyediek,

- gyakori az ellentmondas a szolgaltatast végz6
szakembert6l elvart kiemelkedd professzionaliz-
mus, és a tulblrokratizalt szabalyozas ko6zott,

- ajogszabalyi kérnyezet részletekbe menden sza-
balyozza a tevékenységet.

Ezekbdl fakadb6an akéar a kdzszolgaltatasi menedzs-
ment, akar a marketing szemsz6géb6l nézzuk, az Gzle-
ti vilagban ismert, jol bevalt elvek adaptaléas nélkili at-
vétele illuzérikusnak tlinik.

A sajatossagok miatt a kdzszolgaltatd szervezetek
m(ikddésében rengeteg a még tisztdzasra vard kérdés.
Ezeket a kérdéses tertileteket illusztralja - a teljesség
igénye nélkil - a 2. abra.

A kritikus tertletek kozott szerepel a marketing is,
amelynek bonyolultsagat a 3. abra érzékelteti.

A szolgaltatdsok marketingjénél jol tudjuk (3),
hogy a szolgaltato szervezet és a vev§ (fogyasztd) mel-
lett van még egy fészereplé: a szolgaltatast végzo, és
ennek megfeleléen feltlinik a klasszikus marketing
mellett a belsé marketing (=a szervezet és dolgozéja



kozti kapcsolatban), illetve az interaktiv marketing
(=a dolgoz6 és a fogyasztd viszonylataban).

A kozszolgaltatdsoknal szamtalan tapasztalat azt
mutatja, hogy ezt a ,,triumviratust” még ki kell bévite-
ni a kézszolgaltatd szervezet fenntartdjaval (,,tulajdo-
nos"), amelynek sajatos a viszonya a ,,fogyasztoval"
(=,,tarsadalmi" marketing), a szervezettel ™, szer-
vezeti" marketing), és a szolgéaltatast végz6vel
(=,,szolgalati" marketing).

Ré&adasul ez a négy szerepld id6r6l iddre eltérd sze-
reposztasban is feltlinik ebben a kérben (a fogyaszto
addzo allampolgar, tehat fenntarto is; a szolgaltatast
végzd idénként fogyasztd is; a fenntart6 a szervezettel
szemben specialis elvarasokat tamaszto vevé is; akar-
csak a szolgaltatast végz6, mint a szervezet bels6 ve-
véje).

Mindezek részletes feltarasa, a felvazolt kapcsolat-
rendszer tovdbbi elemzése talan kdzelebb vihet ben-
ninket ahhoz, hogy a kdzszolgaltatasban sziikséges
paradigmavaltas lehetdségeit, korlatait tisztabban las-
suk.
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BITTNER PETER

Tanulo szervezetek

es a marketing

Hogy valtozik a vilag, benne a vezet6i orientacid!
Nemrég Kotier még azt irta, hogy ,,az a vallalatfogja
a legjobb teljesitményt nyudjtani, amelyik afogyasz-
tok néz6pontjabol a legnagyobb értéket tudja termel-
ni és ezt hosszu tavonfenn is tudja tartani'. Az infor-
matika robbanasszer(ifejl§dése e megallapitast azzal
fejlesztette tovabb, hogy kiegészitette az informacié-
szerzés gyorsasagaval. Vagyis az a szervezet 6rzi meg
elébb jut informaciéhoz. Az emberier6forras-me-
nedzsmentnek, mint vezetési iranyzatnak a megjele-
nése pedig ezt azzal egészitette ki, hogy nem elég az
infortnaciok gyors megszerzése, de azokatfelhasznal-
ni is tudni kell. A vezet6i orientaciod valtozik, de a lé-
nyeg ugyanaz marad. A fogyasztdéi, piaci igények
VALTOZASA-r6l kell gyorsan informaciot szerezni,
és tudni kell aztfeldolgozni. igy teremtédik egy ,,0j"
kapcsolat a marketing és a személyzeti részleg kozott.

Mi is az a tanul6 szervezet?

A tanuld szervezetekkel részletesen M. Dale (2) foglal-
kozik, aki a valtozasokra valé reagalasok lehet6ségét
csoportositja:

- ez nadlunk soha meg nem térténhet - struccpoliti-
ka,

- keményebben kell dolgoznunk - harkalykoézeli-
tés,

- okosabban kell dolgoznunk - bagolykdzelités.

Ez utdbbit teszi lehet6vé a tanulo szervezet, melynek
két fontos pillére a tanulas és a csoport (a ,,company"”
eredeti jelentése: a kozos cél eléréséért faradozo barati
egyesulés). A kozosség ilyen irdnyban valod fejlesztése
azt jelenti, hogy csdokkentjuk az 6nallé cselekvéshez
szukséges hatalom- és eszktznélkuliség atlagos szint-
I jét, a feladatok lélekol6 jellegét. A feladat Kkis egységek-
i re bontasa és ezek tobb ember k6zotti elosztésa csok-
j kenti az egy emberre jut6 fesziltséget. A valtozdsok
okozta Uj helyzetben, a kiilonb6z6ségek kezelésében,

a tanul6 szervezet kialakitdsdban fontos a hataskorok
delegélasa.

A menedzseri szerep valtozasaval osszefliggésben
a szerz6k azt vizsgaljak: hogyan kell haladni a terme-
lésszervezést6l, a hierarchiaszintekt6l a csoportos te-
vékenységig, a szlik keresztmetszet( egyszer( felada-
toktdl a teljes és a sokrétd folyamatokig, a vezets- és
ellen6rz6menedzser-szereptdl a segit6ig, a feltlrél
kezdeményezett vezetéstdl a csapatok bevonasaig, a
menedzsmenttervezésen és ellendrzésen alapuld
munkafolyamatoktdl a csoporttervezésig és tanulasig.

TANULO SZERVEZET

A menedzserek Uj munkaja: tanuld szervezeteket épi-
teni

A cime P. M. Sengétél (1) szdrmazik, aki e munkajdban
azt allitja: ,,A tanulas iranti vagy Iényege, hogy alkotni
tudjunk, kiterjesszik képességeinket." A permanens
valtozasok allapotadban pedig a menedzserek Uj fel-
adata a tanitas, a tervezés, az iranyitas. Felel6sség egy
olyan szervezet felépitéséért, ahol a dolgozék folya-
matosan fejlesztik képességeiket, Uj jovokeép felvazola-
saval. A cikk er6ssége az 0] jovBképpel dsszefiiggben
megfogalmazott ,,alkoté fesziltség" fogalom beveze-
tése, definialasa. Az alkot6 fesziiltség olyan 6sszefogo
er6, amellyel a szervezet és az egyén a valtozasok
szUkségességét belsd indittatastol vezérelve nem
szukséges rosszként, hanem fontos versenypoziciona-
16 tényez6ként kezeli. Ez a felfogas Uj munedzseri ké-
pességeket, szerepeket és eszkdzoket kivan.
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Tanulé szervezetek Magyarorszagon

Nézzik meg, hogy a tanul6 szervezetek jellemzdiként
aldbbiakban megfogalmazott tézisek hogyan érvénye-
stilnek a mai magyar gyakorlatban:
- az er6sen hierarchizalt szervezettdl a csoportos
tevékenységig,
- az egyszer( feladatoktdl a teljes és sokrétl folya-
matokig,
- avezet6- és ellen6rz6menedzser-szerept6l a segi-
tdig.

= Az er@sen hierarchizalt szervezett6l a csoportos te-
vékenységig
Egy joval kordbbi vizsgalat arra a kdvetkeztetésre ju-
tott, hogy a csoportmunka lehet6ségét még ott sem
hasznaljak ki, ahol ez a technologidabol kovetkezne
(vegyipar). A helyzet nem sokat valtozott, bar a lét-
I szamleépités, a szigorubb létszamgazdalkodas miatt
j ma mar tébb helyen élnek ezzel a lehet8séggel, hogy a
véaratlan helyzeteket - hianyzas - meg tudjak oldani.
Ehhez természetesen szlikség volt jobban képzett dol-
gozoOkra és a munkakorok ,,mélyvizes" betanitaséara.
De ennél tébb nem nagyon tortént, mert a szervezeti
struktura és igy m(ikddési lényege, hataskor-elosztasi
gyakorlata valtozatlan maradt. Ennek ellenére ugy
itélhet6 meg, ez elsd 1épés a tanuld szervezet felé.

= Az egyszer( feladatoktoél a teljes és sokrétd folya-
matokig
A nemzetkdzi verseny kiélez6dése arra kényszerit
minden vallalatot, hogy hatékonyabb struktirakat és
stratégiakat dolgozzon ki, és optimalja tzleti folyama-
tait. Ezzel kapcsolatban harom olyan sulyponti téma
j kerul egyre inkdbb el6térbe, amely kézponti szerepet

jatszik a valtozasokban:

- szervezeti és vezetési strukturak,

- folyamatorientéaltsag,

- dolgozdorientéaltsag.

A szervezeti és vezetési strukturak kialakitasakor egy-
re jobban tekintetbe veszik a gyarakban és a kdzponti
tertleteken lejatsz6d6é folyamatokat. Egyre inkabb
ugy mérik a vezet6k alkalmassagat, hogy bevonjak-e
alkalmazottaikat a dontéshozatalba, és el6mozditjak-e
a tokéletesitési folyamatokat. Az alkalmazottakkal ko-
zosen kell a teljesitmények és a hatékonysag novelésé-
re térekedni. Ezért nem annyira kéltség-, mint inkabb
a teljesitményeket és az eredményeket befolyasolo6 té-
nyez6nek tekintik a dolgozdkat, akik munkajukkal, 6t-
leteikkel és innovéacioikkal alapozzak meg vallalatuk
piaci sikereit.

Ma mar nem a strukturara és hierarchidkra, hanem
egyre inkdbb a vallalatnal zajl6 folyamatokra és az
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ezekben részt vev6 alkalmazottakra helyezik a hang-
sulyt. A termékek és folyamatok komplexitasaval csak
ugy lehet megbirkézni, ha a déntési kompetencia a hi-
erarchia alsébb szintjeire helyez6dik at, és az informa-
cios utak lerdvidilnek. A munkavégzés hierarchiatol
és funkciotol fliggd maodjat team- és folyamatorientalt
egyuttm(kodés valtja fel. E sorok Bihl, G. - Thanner,
E. - Wéchter, J. (3) cikkébdl és nem a nagy magyar va-
16sagbal valok.

= A vezet6- és ellendrz6 menedzserszerept6l a segitbig
Ezt a témakort vizsgalva talalhatdé a legtébb olyan
probléma, ami gétja a magyarorszagi tanulé szerveze-
tek kialakuldsanak. Mert miért is viselkedik gy a mai
magyar menedzser, ahogy viselkedik? Fontos feladata
lenne a stratégia kialakitasa, a stratégiai gondolkodas
segitése. Csakhogy ez kockazatos dolog, mert mi van,
ha nem sikerul elérni a kitlizétt célt? Ma leginkdbb az
egymasra mutogatas jellemzd, mivel a stratégiat Ml,
menedzserek dolgozzuk ki, és OK, a dolgoz6k nem
hajtjak végre. Ez is egy, mégpedig fontos Iépés - a
munkaszervezet jovdjét meghatarozo tevékenységrél
van sz0 - a tanulo6 szervezet irdnyaba, amely kihasznéa-
latlan marad. Nem valésul meg a bevonas, és ezért
alakul ki olyan légkoér, amelyben nem illik kérdezni.
Nem azért, mert nyitott a rendszer és mindenki tud
mindent, hanem mert a f6nok azt gondolja, hogy ara-
ciondlis vilag szamit, mindenki azonos célokért dolgo-
zik, és mindeme ott van a ,,jozan ész" kézzel foghat6
magyarazata.

Mit is tanultunk a menedzsert61?

Bar ez a kép nem terjedt el, mint a ,,jol 6ltozott, allan-
doéan (nem hatékonyan) dolgoz6 , hatarozott, sikeres,
neki mindig minden sikerdl" kép. A ,,gondolkodd, a
megoldast keresd, a jelenségek mogott hazodo
MIERT-ekre vélaszt keres6, orok kételked6" kép az
el6z6 mellett igen eltérptl. A tdbmegnyomas is ez
iranyban hat, hisz azt varja el a beosztott, hogy a veze-
t6 mindent tudjon, minden kérdésére azonnal hataro-
zott valaszt adjon. Erdekes jelenség, hisz az orvosaval
szemben mas koévetelményeket tdmaszt ugyanez a
személy. Elvarja t6le, hogy kérdezze ki, hogy beszél-
gessen vele, hogy elmondja, mire gyanakszik és hogy
adjon tanacsot, mit tegyen, mire vigyazzon stb. De kb.
ugyanez az elvaras a pedagodgussal szemben is. Csak a
vezet6tdl varjak el, hogy mindentudd legyen.

Tul ritkan keral el6, leginkabb egy-egy Kitlintetés
atvételekor, hogy ez egy csapat munkajanak eredmé-
nye. De legtbbbszor latja, érzi az ember, hogy ezt csak
az illem diktalja. A gyakorlatban viszont nem tapasz-
talhatd az a fajta szemlélet, amely szerint: a vezet§ si-
kere a csapat sikerétél fugg.
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Mi lehet ennek az oka? Szerintem a struktuira és az
adekvat kultdra. Mert mely szervezeti forma a legjel-
lemz6bb? A lineéris funkcionélis és az ezzel dsszefiig-
g0 szerepkultara, amelyben a vezetd a piramis (hata-
lom) csucsan all, és onnan itélkezik elevenek és holtak
felett. Ez a kép perspektivikusan is belesulykolja a be-
osztottba az ala-félérendeltségi viszonyt, a tavolsagot,
ami nem hozza testkdzelbe, azonos gondolati sikra a
vezet6t és a beosztottat, ahol kdzdsen és féleg kotetle-
nal, el6itéletekt6l mentesen megbeszélhetnék kdzos
dolgaikat a kezdetekt6l az eredmény értékeléséig.

Vagy nézzik meg a munkakori leirasokat. Ezek
legtobbje inkabb hasonlit egy parancshoz, mintsem
egy hatékony egyuttmikodést 6szténz6 dokumen-
tumhoz, amely a hataskéréknél - ha egyaltalan a vég-
rehajtason kivil tartalmaz egyebet - nem tartalmazza
a véleményezésre, a dontés-el6készitésre stb. vonatko-
z6 jogot, arrél nem is beszélve, hogy a fejlédésre, a ta-
nulasra valo jog, de még inkdbb igény a legtébbél hi-
anyzik. Pedig ez a tanulé szervezet alapja. A belépés, a
felvétel pillanatdban tudatositjak a jelentkezdvel: na-
lunk ez a kultara része, mi folyamatosan tanulunk. De
hogyan? Leginkdbb a munkahelyen és nem kuls6 kép-
z6 intézményben. Jol jellemzi a helyzetet, hogy mig
kalfoldon a legkisebb cégnek is van oktatékabinetje,
ami egyben tanacsterem is, addig nalunk leginkabb ta-
nacstermek vannak, ahol idé6nként oktatni is lehet.

No és a szemlélet. Mennyire altalanos az ember, a
dolgoz6 er6forrasként és a képzés beruhazasként valé
kezelése? A bevétel hany szazalékat forditjak képzésre?
Hogy mérik ennek hasznosulasat? VVégiggondoljak-e,
hogy mi masra lehetett volna forditani ezen 6sszeget,
ahol sokkal tdbbet hoz? Vagy részét képezi a vezeték
teljesitményértékelésének, hogy mennyi id6t fordita-
nak képzésre, a dolgozdkkal folytatott egyéni és cso-
portos megbeszélésekre? Készitett-e képzési tervet?
Milyen dokumentum alapjan javasolja munkatarsai
képzését? Hany éve és milyen dnképzésen vett részt?
Jarat-e szakmai folydiratot, jar-e kdnyvtarba? Tartott-e
err6l azonos szintl kollégainak el6adast? VVagy men-
nyire jellemz6 a belsé konferenciak rendszere, ahol té-
ma lehet a valtozasokra val6 felkészulés, probléma-
megoldas stb.? Vagy milyen a szervezet kommunikéci-
0s rendszere? Milyen forméak szolgéaljak a tanulé szer-
vezet kialakulasét, az egyuttgondolkodéast?

Koénnyen lehet persze mondani e felvetésekre,
hogy a papir mindent elbir, és lehet az évi egyszeri,
kotelez6en el6irt teljesitményértékeld megbeszélésbél
tizenkett6t csinalni. VValéban lehet, ha a vezetés nem
elkotelezett a ndvekedés, a fejlédés, a tanuld szervezet
irant, és kozombos sajat, valamint szikebb, tagabb ér-
telemben vett munkatarsai - nem vezet6tarsai! - fejlé-
désével szemben.

Valbéban lehet szép statisztikakat késziteni arrél,
hogy ki mennyit fordit a fenti tevékenységekre, ha en-

nek ellenérzése elmarad, vagy ha az erre torténé 6sz-
tonzésként rendszeresen megkérdezzik a masik felet
is, 6 hogy latja a kérdést, s milyen a hangulata.

Ebbél kévetkezik egy Ujabb gondolatmenet, a ko- j

vetkez6 kérdésbdl kiindulva: hogy jut informéaciéhoz
a menedzser? A kérdésre eléggé sztereotip valaszok
jonnek, amelyek arra utalnak, hogy a menedzserek
leginkédbb kész anyagokbd6l dolgoznak: leginkabb ku-
16nb6z6 dokumentumokbdl, de az utébbi idében
megjelent az internet is mint informacioforras. Alig le-
het ravezetni a kollégakat a folydiratokra, az interjura
(ezt konzekvensen beszélgetésnek nevezik). A kérdé-
ives kikérdezés szinte ismeretlen. Ezt a statisztikai hi-
vatal modszerének tekintik. Vagyis megallapithato,
hogy a munkaszervezetek életében igen ritka a kérd6-
ives felmérés, a tudatosan alkalmazott kikérdezés akar
személyesen, akar telefonon. A kétely szinte ismeret-
len a menedzserek fogalomkészletében, ami elfogad-
haté lenne, ha alkalmaznak a kiulénbdz6 problé-
mamegoldasi, dontési modszereket, amiket viszont a
tudoméanyos szféra hobbijanak gondolnak. Ezek a je-
lek kissé tulzott magabiztossagra utalnak, mellyel vi-
szont nincsenek ardnyban az eredmények, killdnésen
az emberek kezelését illet6en.

Miért félink szembenézni a tényekkel?

Mire fol a magabiztossag? A sok lehetséges valasz ko-
zul csupan egyet emelek ki, a menedzseri mobilitas hia-
nyat és a félelmet, ami abbél fakad, hogy legnagyobb
konkurensem a télem tavoz6 szakember. A teljesit-
meényértékelés gyerekcip6ben jar. Nincs munkakori le-
iras, vagy ha van, az nem alkalmazhat6 a teljesitmény-
értékeléshez, legfeljebb a jogvitdkhoz. Nincs lehet6ség a
kulturéalt visszavonulasra, a menedzseri szerz6dések
felbontéasa tul sokba keril és kiilonben is, nem szoktuk
meg, hogy szembenézziink a tényekkel, és a cég jovije
érdekében cselekedve folytassuk csapatépitd tevékeny-
ségunket. Egyszer(ibb a szervezet torzitdsa, mert az
nem szo6l vissza. lgaz, ezzel tovabb cstkkentjik rugal-
massagat, de ki tehet ezért szemrehanyast? A bonyolult
érdekeket tikrdz6 tulajdonosi csapat, a leginkabb roévid
tavu érdekeket preferal6 igazgatétanacs vagy a doku-
mentumok alapjan ellen6rz6 feliigyel6 bizottsag?

A tanul6 szervezet és a marketing

Miutan megismerkedtiink a tanulé szervezet lényegé-
vel, roviden vizsgaljuk meg kapcsolatat a marketinggel.
Ehhez induljunk ki a marketingkoncepciébol, ami a ha-
gyomanyos termelési koncepcidnak épp a forditottja.
Amig ugyanis az el6bbi belulrél kifelé, addig ez utdbbi
Kivulr6l befelé iranyul. igy lesz a kereskedelmi képvise-
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16 révén a marketing a vallalat ,,szeme és file" (4) Va-
gyis ki kell fejleszteni, és m(ikodtetni kell a marketing-
informécio-rendszert, és szakképzett embereket kell al-
kalmazni. A kapcsolat a személyzeti és a marketingszer-
vezet kozoétt - kimondva, ki nem mondva - a gyakorlat-
ban itt alakul ki. Egyrészt e munkakorok megtervezésé-
vel, a megfelel§ ember megtalalasaval és kivalasztasa-
val, majd folytatédik az adott munkakorbe térténd beta-
nitassal, a teljesitmény - nemcsak marketingszempontu
- értékelésével, a dolgozdk folyamatos fejlesztésével. Ez
a kapcsolatrendszer teljes mértékben 6sszeegyeztethet6
a koordinalt marketinggel, ami jelenti egyrészt a marke-
tingfeladatok, méasrészt a marketingtevékenység mas
részlegekkel val6 koordinéciéjat. Ez tukrdzi a marke-
tingszemlélet gyakorlati alkalmazasanak fontossagat,
hisz nem m(ikddik, ha csak egy osztalyra terjed ki. Min-
den alkalmazottnak tisztaban kell lennie azzal, hogy
munkdaja milyen kapcsolatban van a fogyasztoval. E
tisztanlatadshoz szikséges tudas megszerzésében fontos
szerepe van a képzésnek és a munkakor-tervezésnek,
melyek a személyzeti kompetenciajaba tartoznak. Ezzel
igazoljuk David Packard mondasat, mely szerint a sze-
meélylgy szempontjabdl a marketing tal fontos ahhoz,
hogy rédhagyjuk a marketing osztalyra, és hivjuk fel a fi-
gyelmet a két tertilet szoros és hatékony egyuttmikodé-
sére. Meg kell emliteni, hogy itt a személylgy marke-
tinggel val6 kapcsolatat vizsgaljuk, de ugyanilyen fon-
tos e kapcsolat a munkaszervezetek tébbi funkcidjaval,
mert csak igy lehetséges a megfelel&en ,,tudatos” dolgo-
z06i hozzaallas és tevékenység elérése.

A marketing és mas részlegek kozotti kapcsolat
~természetes" modon alakult ki az Gj termékek, szol-
galtatasok fejlesztése terén a tervezéssel, a gyartassal,
melyben méar akkor is bent volt az (j informéciék meg-
ismerése, feldolgozasa és konvertalasa Uj termékké,
szolgaltatdssa, valamint az ehhez szikséges tudas,
készség megszerzeése, csak akkor még nem beszéltiink
tanuld szervezetrdl.

A kapcsolat kévetkezd tertilete a kommunikacio. A
kommunikacios mix leginkdbb a munkaszervezeten ki-
vilre irdanyul ajelenlegi és a potencialis valtozéssal 6sz-
szefiiggésben, de legaldbb ilyen fontos a kivilrél befelé
torténé kommunikéacio, melyben megint csak jelentds
feladatok harulnak a személytgyre, egyrészt a képzés-
fejlesztés révén (tréningezi a dolgozdkat, vezetbket a ha-
tékony kommunikécidra), méasrészt gyakorlatban alkal-
mazza a tanult modszereket és prébal hatékonyan kom-
munikalni. A kapcsolat harmadik fontos tertlete a szer-
vezet. Amikor Kotier e kérdéssel foglalkozik, meg sem
emliti a személyzeti, a marketing és a személyugy kap-
I csolatat. Azt jol latja, hogy ,,a marketingkoncepcio értel-

mében minden osztalynak a fogyasztot kell szem el6tt
1 tartania, és egyutt kell mikddnie a fogyasztéi igények ki-
' elégitéséért. A marketing osztalynak ezt meg kell értetnie
I a tébbi osztallyal." Véleményem szerint ez egyediil nem
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megy - ahogy a fdma is tartja -, és ebben j6 partner lehet
a személyugy, amely az emberek kezeléséhez sziikséges
ismeretek tarhazaként nagyon hatékonyan segitheti a
»megértetést”, ami nem mas, mint tanulés, a korabbrél
rogzult ismeretek torlése és helyette az U ismeretek,
készségek, elvart magatartasformék kifejlesztése.

Ezt figyelembe véve lehet tovabbfejleszteni a vallalati
marketingrél alkotott elképzelést azzal, hogy a fogyasz-
t6tol, a piacrél érkezd informacidk belsd tovabbitasiban,
de leginkabb az ezen informaciokra torténd helyes reaga-
las ,,betanitasdban" a marketing mellett kbzponti szerep
jut a személyugynek is (5). Ezzel lehet a tanuléasi folya-
mat lassUsagét, a gyors felejtést megakadalyozni.

Osszefoglalas

Uj vezetési iranyzatként jelenik meg a fejlett orszagok-
ban a tanul6 szervezet fogalma. Vélelmezhet6en abbodl a
helyes felismerésbél kiindulva, hogy az a szervezet ke-
rul vezet§ pozicidba vagy tartja meg vezetd helyét, ame-
lyik képes egyitt élni a valtozasokkal, és erre fel tudja
késziteni munkatarsait is. Azaz a kompetens vezetd célja
a hibak feltarasa, elemzése és megoldasa TANULAS-sal,
az Uj helyzethez valé alkalmazkodas segitségével.

A korabbi nézettel szemben, illetve azt tovabbfej-
lesztve érthet6 meg igazan a tanul6 szervezet fogalma
és gyakorlati fontossaga. Az informécié szerepének n6-
vekedésével az kertil vezetd poziciéba, aki el6bb jut a
szuikséges piaci informéciékhoz. Ez csak Ugy lehetsé-
ges, ha kiegészitjik ezt a megallapitast a tanulé szerve-
zet témakorével, hisz 6nmagaban az informacio csak
szukséges de nem elégséges feltétele a versenypozicio
meg6rzésének. Egyrészt meg kell tanulni az informa-
cidszerzés, -feldolgozas, -tovabbitas fortélyait, mas-
részt meg kell tanulni ezen felismerések alapjan valtoz-
ni és valtoztatni, ami (j célok, folyamatok, szervezetek
kialakitasat, Uj szerepek ,,eljatszasat" jelenti, mely (j
készségeket, képességeket kivan. E kdvetelményeknek
viszont csak a tanulé szervezet tud megfelelni.
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Vallalkozasok

az EU-csatlakozas elott

A 90-es évek végének &ltaldnos tendencidja a
j globalizacié, ami Eurépaban a piacok 6sszekapcsolo-
dasa és a politikai déntések hatasara még erdtelje-
sebb, minta vilag mas részein. Az Eurdpai Uni6hoz
valé csatlakoz4s iranti torekvések és az ezzel
egylttjaro folyamatok - a gazdasagi és tarsadalmi
hatarokfelszdmolésa - kdvetkeztében ma mar a kis-
és kozepes vallalkozasoknal isfontos a globéalis gon-
dolkoddsmo6d kialakitésa.

Az EU-hoz vald csatlakozas nemcsak akkor érinti
a vallalatokat, ha valamelyik tarsorszag piacan sze-
retnének értékesiteni, hanem akkor is, ha sajat piacu-
kon akarnak talpon maradni. A vallalkozas ezentul
egy igen kiterjedt piacon fog tevékenykedni, ahol a
verseny er@s, és a versenytarsak altalaban jol kidol-
gozott marketingstratégidk alapjan hozzak meg dén-
téseiket.

A Veszprémi Egyetem Gazdasagtan Tanszéke altal
végzett kutatds tobbek k6zott azt prébalta vizsgalni,
hogy a magyarorszagi kisvallalkozasok a marketing
i alkalmazasanak tertletén mennyire készultek fel a
varhato er6s versenyre. Afelmérést az orszag kulon-
b6z6 terileteinfekvd 4 megyében végeztik el, hogy al-
kalmunk legyen figyelni az esetleges regionalis k-
lénbségekre is.

A vizsgalat eredményei

1989 és 1995 kozott a kis- és kdzepes vallalkozasok
szdma a haromszorosara névekedett, igy meghaladta
az egymilliot, és ezek kozel négyotode egyéni vallal-
kozas volt. Ez a vallalkozéi kér meghatarozoan az
alabbi struktarat mutatta:
- un. kényszervallalkozasok,
- a hivatali illetve véallalati hierarchiat elhagyni ki-
vano kalandvagyok,
- amagasabb jovedelem elérését eztiton biztositani
kivané bizakododk.

Ezek a kategoriak lathatok az 1. abran, ami az alapitas
lehetséges okaira adott valaszokat mutatja.

Veszprém megyében a valaszadok 18%-a kényszer-
bél, 18% flggetlenségi vagybodl, 26,5% a magasabb jo-
vedelem miatt alapitotta vallalkozdsat. Magas volt
még azoknak az aranya (18%), akik a tébb labon allas
miatt kezdtek bele tevékenységikbe. Ugyanezen ada-
tok Pest megyében a koévetkez6képpen alakultak:
kényszer volt az ok a vallalkozasok 44 %- anak alapita-
sanal, 20%-nal a fuggetlenségi vagy, 28%-nal a maga-
sabb jovedelem jatszott nagy szerepet. Szabolcs-Szat-
mar megyében 33% a kényszervallalkozék, 19% a fug-
getlenedni akarok és 31 % a magasabb jévedelmet meg-
célzék ardnya. Csongradban 19% kényszerbdél, 21%
fuggetlenségi vagybdl és 24% a magasabb jovedelem
reményében kezdett vallalkozasba. Az egyéb lehetsé-
ges valaszokra kapott értékek (biztonsag, bizonyitasi
vagy, tobb labon allas, egyéb) elhanyagolhatdak.

A szamokat 6sszehasonlitva lathaté, hogy Pest és
Szabolcs-Szatmar megyében joval magasabb a kény-
szervallalkozék szama, mint a mésik két vizsgalati te-
ruleten. Ennek oka abban kereshet6, hogy ezen a két
tertileten Iényegesen nagyobbak voltak a létszamle-
épitések, mint az orszag egyéb helyein. A masik két
megyében inkdbb a magasabb jévedelem lehet&sége
csabitotta az embereket a vallalkozas alapitasara.
Ezekben a megyékben alacsonyabb volt a munkanél-
kiliség és elég biztatdéak voltak a jov6beli kilatasok.

A létrejott vallalkozésok jellegikben jelent&sen el-
térnek egymastol. Az 1. tdbla mutatja a vallalkozasok
tipus szerinti dsszetételének szazalékos értékeit.
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1. tdbla
Kt K Egyéniv. Bt.
Veszprém 20,6 6 53 17,6
Pest 15 1 56,8 19,8
Szabolts-Sz. 20,8 1,1 63,6 104
Csongrad 25 3 56 14,7

Minden megyében az egyéni vallalkozasok képvi-
selik a legnagyobb részt. A tébbi tipus kisebb aranya
az alapitas és a megsziuntetés bonyolult jogi és gazda-
sagi kdovetelményrendszerének eredménye.

A kovetkez6kben vizsgaljuk meg, hogy tevékeny-
ségeiket tekintve a vizsgalt vallalkozasok hogyan él-
nek a marketing alapvet6 eszkozeivel.

Kezdjuk rogtdon a vallalkozas alapitasanal. Els6-
ként arra voltunk kivancsiak, vajon gondos el6zetes
tervezés alapjan jottek-e létre ezek a vallalkozasok,
vagy egyszer(en a véletlenre biztak boldogulasukat.
A valasz megismerésére két kérdést tettlink fel.

Az els6: készitettek-e a jovdére vonatkozé irasos ter-
vet? Veszprém megyében 35%, Pest megyében 30%,
Szabolcs-Szatmar megyében 14% és Csongrad megyé-
ben a vallalkozidsok minddssze 10%-a készitett irdsos
tervet. Az irasos terv készitése pedig tobb okbdl is fon-
tos lenne: el8szor is sokszor mar a papiron térténd ter-
vezéskor, amikor az ember logikusan, 6sszeszedetten
atgondolja, hogy mit és hogyan is szeretne csinalni, ki-
dertlhetnek olyan kérialmények, amelyek eleve siker-
telenségre itélik a vallalkozast. Masrészt megkodnnyiti,
hogy folyamatosan nyomon tudjuk kévetni, honnan
indultunk, hova tartunk és mennyire tértink el a kije-
161t Gtvonaltol.

Masodikként azt kérdeztik, végeztek-e el6zetes pi-
ackutatast? Az eredmény: Csongradban a vallalkozok
fele, Pest megyében 47%-a, Veszprémben 40%-a, Sza-
bolcs-Szatmarban 30%-a el6zetes felmérés eredménye-
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ként hivta életre vallalkozésat. E szamok alapjan azt
kell mondanunk, hogy a vallalkozasok nagy része
»elére megfontolt szdndékkal" 1ép a piacra annak biz-
tos tudataban, hogy van kereslet az altaluk kinalt ter-
meékre illetve szolgéaltatasra.

Az alapozas, az el6zetes felmérés igen fontos. De
ezek mellett nem elhanyagolhaté az sem, hogy egy
véllalkozas létrejottérdl, az altala kinalt termékrdl tu-
domast szerez-e az a célcsoport, akinek a terméket
szanték.

Ezért kovetkez6 kérdéstink az volt, hogy milyen fi-
gyelemfelkeltd eszkozt hasznaltak a megkérdezettek a
vallalkozas inditasanal.

Az eredményeket a 4. abra mutatja.

Valamennyi megyében a leggyakrabban alkalma-
zott eszk6z a szordlap volt (Pesten 44,5%, Veszprém-
ben 35%, Szabolcsban 27%, Csongradban 20%). Maso-
dik helyen a bevezetd ar alkalmazasa szerepelt (Pest
36%, Veszprém 32,5%, Szabolcs 24,5%, Csongrad 19%),
a harmadik leggyakrabban alkalmazott eszk6z pedig a
sorozatos figyelemfelkelt6 reklam volt (Pest 28,4%,
Veszprém 32,5%, Szabolcs 23,1%, Csongrad 19%).

Az utébbi két megyében lIényegesen Kisebb arany-
ban éltek ezzel a lehet6séggel. Pedig egy vallalkozas



elinditasanal Iényeges, hogy minél tobb lehetséges
véasarléval megismertessilk magunkat. Az egyre er6-
s6d6 versenyben nincsenek mar véletlentl betévedé
vasarlok.

Természetesen egy vallalkozas ritkan van egyedil
a piacon. Ma mar szinte minden teriileten, ahol a kis-
vallalkozasok m(ikdédnek, versenytarsakkal kell meg-
kizdeni a fogyasztékért. Ahhoz, hogy egy vallalkozé
megfelel6 mdédon tudjon reagélni a piaci eseményekre,
ismernie és figyelnie kell a versenytarsakat.

A felmérés eredményei azt mutatjak, hogy a vallal-
kozék mintegy fele személyesen ismeri ellenfeleit, to-
vabbi 13-40% hirbdl tudja, kik vannak a piacon, és a
vallalkozOk 5-16%-a nem ismeri még hirbél sem a ver-
senytarsakat. Azok, akik ismerik versenytarsaikat, fi-
gyelik is azok tevékenységét.

A piaci sikerhez azonban az eddigiek még mindig
nem elégségesek. Azt sem art tudni, hogy a fogyaszté
mit szeretne, illetve mennyire elégedett a kapott ter-
mékkel vagy szolgéaltatassal. A fogyasztok véleményé-
nek megismerésére tobb mod kinalkozik. Az altalunk
megkérdezettek a 2. tdbla szerinti lehet6ségeket va-
lasztottdk (ennél a kérdésnél a Csongrad megyei kér-

déivek a valaszok hidnya miatt nem voltak értékelhe-
t6ek):

2. tabla

Szaboks-Sz. Pest Veszprém
Panasz# 7,7 46,9 17,5
Szébel 70,5 84 775
Munkatarson at 16,7 14,8 15
. 5,1
Covnokon &t )
levélben 3,8 7,4 8

A leggyakoribb maédja a vélemények fogadasanak
a szb6beli visszajelzések figyelése. Pest megye kivételé-
vel a panaszkényv, a munkatarsakon illetve levelezé-
sen keresztll torténdé kapcsolattartas mértéke csekély.

A szamok szerint a vallalkozék majd mindegyike
figyeli a fogyasztok véleményét. Azonban a 7. abrabdl
lathatd, hogy ennél tdbbet nemigen hajlandék tenni.
Csak a vallalkozok mintegy 20%-a tesz is valamit an-
nak érdekében, hogy a fogyasztok visszajelzéseinek
megfelel6en valtoztasson a tevékenységén.

Pedig egy vallalkozé szamara csak az elégedett fo-
gyaszto jelent biztos piacot. A hosszutavu fennmara-
dashoz szikséges, hogy figyelemmel kévessik a fo-
gyasztoéi igényeket, azok valtozasait, s a lehet§ legjob-
ban megprobaljuk azokat kielégiteni.

Ez azért is fontos, mert nemcsak meglevé fogyasz-
toinkat tudjuk ily médon befolyasolni, hanem rajtuk
keresztll a potencialis vasarlok egész korét is. Hiszen
meglévd vasarldink tovabbadjak tapasztalataikat, hir-
nevinket javithatjdk, de ronthatjak is. Méarpedig,
amint az a 8. 4brabdl kideril, a hirnevet a megkérde-
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zettek nagyon fontosnak tartjdk. Viszont az is lathato,
i hogy ennek ellenére nem mindenki hajlando tenni is
I érte.

Utolso két kérdésiink mar arra vonatkozott, hogy
mennyire elégedettek a vallalkozok az eddig elért
eredményeikkel, illetve tervezik-e Gjabb vallalkozéas
inditasat. Veszprém megyében a vallalkozék fele elé-
gedett, Pest megyében 35%, Szabolcs-Szatmarban 45%
és Csongrad megyében szintén 50%. Az elégedetlenek
minden megyében egyértelmien a magas addkat ne-
vezték meg elégedetlenségik okaként.

Valoszinileg ez lehet az oka annak, hogy arra a
kérdésre, hogy tervezi-e Uj vallalkozas létrehozasat, a
10. abra szerinti valaszokat kaptuk.

18 M &M 1999/5

A valaszadoék kisebbik része érzi ugy, hogy ujbol
szeretne probalkozni, nagyobbik részik vagy elégnek
érzi a meglév6 vallalkozast, vagy lehet6sége nincs
Ujabb inditasara.

Osszegzés8

= Vizsgélatunk szerint a magyar kisvallalkozasok
inditasanak f6 okai a kényszer, a fliggetlenség utani
vagy és a nagyobb jévedelem reménye.

8 A kényszervallalkozasok szama kilénosen Pest
és Szabolcs-Szatmar-Bereg megyében jelent8s. Pest
megye azért lepett meg benntinket, mert Budapest ko-
zelsége miatt alacsonyabb értéket vartunk.

= A véllalkozéknak kdrulbeltl 40%-a az elindulas
el6tt piackutatast végzett, ugyanakkor terveit nem
foglalta irasos formaba. Ez azt sugallja, hogy konkrét
elképzeléseik, hosszu tavu terveik nem voltak kidol-
gozva, inkabb a szerencsére, mint a tudasra alapoztak.

8 Alkalmazott marketingeszké6zeik szegényesek,
dont6en egyszer(bb szérdlapokra illetve arvaltoztata-
sokra korlatozédtak. Nyomatékosan szeretnénk fel-
hivni a figyelmet arra, hogy ez a sz(ikésség feltehet6en
a marketingismeretek hianyabdl fakad.

8 A kisvallalkozasok Szabolcs-Szatméar-Bereg me-
gye kivételével figyelik versenytarsaikat és dontéen
személyesen is ismerik azokat. Ugyanakkor kb. 10%-
uk még hirbél sem ismeri konkurenseit. Ez megdob-
bentéen magas arany.

8 A vevdi visszajelzések nyomonkovetését megfe-
lel6nek tartottuk, am az nem tolthet el benninket
nagy orommel, hogy e visszajelzéseket 1ényegében
alig hasznaljak fel.

A magyar kisvallalkozdsok piacorientéltsdga na-
gyon sok kivannival6t hagy maga utan. Amennyiben
a kovetkez6 par évben gazdasagi, s ezen beltl marke-
tingismereteik szinvonala nem javul, kénnyen beko-
vetkezhet az, hogy az Eurépai Unidba belépve kiderdl
versenyképtelenségik. Ez pedig tomeges ténkreme-
neteliikhoz vezethet.
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Marketingtaktikai elemek
a kiskereskedelemben

Egy empirikus vizsgalat tanulsagai -

Tobb mint ezer évvel ezel6tt a magyar nép Arpadfeje-
delem vezetésével bevonult a Karpat-medencébe. I. Ist-
van megalapitotta orszagunkat. Felvette a keresztsé-
get, biztositva ezzel a magyar nép szamara afennma-
radast és Magyarorszag Eurdpahoz valé csatlakoza-
sat. Most, a méasodik évezredforduld kuszobén ha-
zank, a magyargazdasag, hasonld lépés el6tt all. Ujra
csatlakozni kivan Eur6pahoz, a gazdasagilag er6s
nyugathoz, amit az Eurépai Unid képvisel. Ez nem-
csak Magyarorszagnak, hanem Eurépéanak, s6t mas
kontinensek orszagainak is meghatarozo lehet, hisz
globalizalodott vildgunkban nincs olyan gazdasagi
esemény, amely csak egy elszeparalt régiorafejtené ki
kdzvetlen vagy kozvetett hatasat.

Afelvétel elnyeréséért a magyar gazdasagnak és
tarsadalomnak meg kellfelelnie a kitlizétt szigort el- |
varasoknak. Nagyon fontos megallapitanunk, hogy |
hol tartunk, s mely terlleteken kell még valtoztat-
nunk, fej lesztenink.

A véltoztathato teriletek k6zo6tt tarthatjuk szamon a
kiskereskedelmet is. A kialakul6 gazdag termékvalasz-
ték, Ujabb és Ujabb markak hazai megjelenése, vala-
mint a kalfoldi tulajdoni kdrre tAmaszkodé bevéasarlo-
kézpontok térhéditasa er6s kihivast jelent a Kis és ko-
zepes méretl kiskereskedelmi vallalkozasok szamara.

Az alkalmazkodéas kényszere azt jelenti, hogy a
marketingmddszerek bevetésében, az alkalmazés
i sziUkséges el6feltételeinek megteremtésében is jelentds
el6relépést kell tanudsitanunk.

Milyen marketingmix-elemeket kell hangsulyozot-
tabban alkalmaznunk, s milyen taktikdkkal célszer(
élni a kisvallalkozéasok tertletén?

Ehhez hasonl6 feltevésekbdl kiindulva fogadtuk el
az Uj-zélandi Otago Egyetem felkérését s inditottunk
ko6z6s kutatasi programot a kiskereskedelmi szektor -
els6sorban a cip6- és ruhézaticikk-értékesités - terile-
tén, felmérve a jellegzetes marketingtaktikakat.

Az elmalt évek soran tébb marketingelemzés fog-
lalkozott a hazai preferenciavaltozasokbdl szarmazé

\

probléméakkal, am a Budapesti Kézgazdasagtudoma-
nyi Egyetemen és a Miskolci Egyetemen folytatott
vizsgalatok kdzéppontjaban elssorban a nagyvalla-
latok alltak, mig mi elemzéseinkben egy specialis kis-
vallalkoz6i kort térképeztink fel. irdsunkban 6szsze-
gezzik a felmérés néhany eredményét.

A vizsgalat céljai és moédszerei:

A kérdbives megkérdezés f6 célkitlizései a kovetkez6k
voltak:
- a munkakapcsolatok elemzése a kiskereskede-
lemben dolgozék korében;
- a kulsé kérnyezetben lezajlott valtozasok vizsga-
lata az elmult harom évben;
- az elmult egy év taktikai lépéseinek megismeré-
se;
- az alkalmazott reklameszkdzdk bemutatasa, a jel-
legzetes moédszerek Kisz(irése.

Felmérésink egy fazisban, személyes megkérdezés
formajaban tortént az orszag 11 telepiilésén (Székesfe-
hérvar, Szazhalombatta, Erd, Balatonfiired, Veszprém,
Varpalota, Matészalka, Budapest /P6lus Center, Su-
gar, Belvaros/, Debrecen, Zalaegerszeg, Tatabanya),
hallgatok bevonéasaval, el8re elkészitett hétfokozatu
skalakat tartalmazé kérd6ivek alapjan. Az adatgyjtés
1998. oktdéber 20-a és december 10-e kdzott zajlott, s a
felmérés sordn az 50.000 lakosnal kisebb teleptlések
esetén torekedtlink a teljes kor( kikérdezésre, ami lé-
nyegében teljesultis.

Az eredmények értékelése

A) A munkakapcsolatok vizsgalata

Vizsgalatunk els6 részében arra kerestik a valaszt,
hogy a kiskereskedelmi vallalkozék milyen értékeket
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vallanak magukénak. Eredményeinket az 1. 4bra fog-
lalja 6ssze.

A véalaszaddk dont6 része (73%-a) el6nyben részesiti a
csoportos munkat (vagyis legaldbb 5-8s értéket adott),
88%-uk szerint fontos a felel6sség megosztasa a szerve-
zeten belll, 85%-uk szerint az tzleti bizalom és tiszte-
let meghatarozo szerepet jatszik a sikeres kereskedelmi
tevékenységben. Ebb6l pedig arra kdvetkeztethetnénk,
hogy vallalkozéink szamara a tradicionalis értékrendi
elemek a meghatarozok cselekvéseik soran.

Ugyanakkor megkérdezett partnereink 90%-a a
vallalkozas és sajat maga szamara a magas kereseti le-
het6séget fogalmazta meg, mint motivalo tényezét,
ami a keményebb iranyitasi médszerek, a fokozédo
piaci verseny miatt ellentmond
a csoportos értékek el6térbe he-
lyezésének. Ezt a gondolatot ta-
masztja ala az az eredmény is,
hogy a valaszadok kézel 88%-a
a sikert, az el6remenetelt na-
gyon fontos tényezének értékel-
te. A karrier s a pénz utani vagy
szoges ellentétben all a tradicio-
nélis értékekkel.

Erdemes elgondolkodni a té-
nyeken. A tarsadalom legalabb a
szavak szintjén torekszik a ko-
z0sséqi érzés er@sitésére. A kul-
tldra, a televizio, a radio, az iro-
dalom a csoportos, egyuttes te-
vékenységek sikerét hangoztat-
ja, am az emberek el6tt all6 ma-
gatartasi mintdk az individualiz-
mus jegyeit hordozzak. Kiemel-
kedni az egyén tud - legalabbis
véalaszadoink szerint - pénzzel,
hatalommal, Uzleti sikerrel. A
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tradicionalis ,kO0#0sen haladunk,j;n
masrésztazonban markansang
amerikai képét magunk elé vetitd, af§
hatalommal méré gondolkodas.
A piaci verseny kaotikusséagat:
mutatja az, hogy a valaszadok tobb
mint 50%-a nehezen

megjosolhaténak értékelte a piaci
versenytarsak magatartasat.

véalaszok egyfel6l tikrozik a tradiciondlis ,,kdzdsen ha-
ladunk, messzebbre jutunk" gondolatot, masrészt
azonban markansan Kitlinik az Gzleti vilag szazadeleji
amerikai képét magunk elé vetit6, a boldogsagot karri-
errel, pénzzel, hatalommal méré gondolkodas.

Meggy6z6désink szerint a tarsadalmi értékrend-
valsdg még nem ért véget, a vallalkoz6k jelentds része
a kivanatos mult és a kiméletlen jelen k6zo6tt verg6dik.

Ugyanakkor szeretnénk megjegyezni, hogy az in-
dividualizmus és az egoizmus magyarorszagi térhédi-
tdsa nem meglepetés, hiszen a kdzosségi 1étbdl fakado
elénydket 1526 6ta a magyar tarsadalom csak révid
id8re élvezte, s a kidbrandulas, a vereség sokkhatasa
mindig bazisdul szolgalt az individualizmusnak (Id.
Matolcsy).

B) A kiils6 kérnyezet vizsgalata

A kérd6iv masodik szakasza a kiskereskedelmi kor-
nyezet sajatossagaival foglalkozik. A kapott eredmé-
nyeket a 2. abra szemlélteti.

A vasarloi szokasokat vizsgalva megallapitottuk,
hogy a megkérdezettek tobb mint 60%-a enyhe valto-
zasokat vélt felfedezni sajat piacdnak elemzésekor.
Nagyon Kicsi volt azon keresked6k szama (4,6% és
4,3%), akik a két végpontot jeldlték meg valaszul.

A piaci verseny vizsgalata azonban jelent6s atala-
kulast mutat. Az Uj, és sokszor nagyméretd, t6keerds
vetélytarsak megjelenése nagy mértékben hozzajérult
a kiskereskedelmi értékesités csokkenéséhez, a ver-
seny er8sddéséhez. Ezzel pdrhuzamosan a vasarlék
preferenciarendszere is nehezebben megjosolhatéva
valt, s6t kimondottan komoly
problémat jelentett a valasz-
adék tébb mint egyharmada
szamara. Csak 23%-uk gondolta
ugy, hogy a fogyasztok igényei
megjosolhatok. A fennmarado
47%-ot azok teszik ki, akik sze-
rint a megjosolhatésag az el6z6
évihez képest bonyolultabba
valt. Nem kénny( tehat eldon-
teni a valtozas iranyat és mérté-
két. Egyre Osszetettebb a fo-
gyasztok magatartdsa a kisval-
lalkoz&sok szdmara.

A piaci verseny kaotikussa-
gat mutatja az, hogy a valasz-
addk tobb mint 50%-a nehezen
megjosolhatdnak értékelte a pia-
ci versenytarsak magatartasat.
Ez elég magas értéknek szamit, s
meglepd azért is, mert mar Ki-
lenc éve m(kédik a piacgazda-
sdg. Talan arra vezethet6 vissza



I mindez, hogy a megszerzett kereskeddi tapasztalatok

nem elegend6ek ahhoz, hogy sikeresen felvegyék a
1 versenyt a nagy tapasztalati mualttal rendelkez6, t6ke-
I erés kulfoldi versenytarsakkal szemben.

A piacgazdaséag kiépulése latsz6lag a szabad ver-
seny, az ,,allamtalanitott" gazdasag kialakulasanak
kedvez. A vallalkozék azonban esetiinkben nem igy
érezték. Megitéléstuk szerint (73%) a jogi, politikai
kényszerek hatasa er6sodott, ami persze jelentheti azt
is, hogy a hatékonyabb gazdasagszervez6 allamot ér-
zékelik ugy a ma vallalkozo6i, mintha er6teljesebben
avatkozna be gyenge gazdasadgszervez6 el6djével
szemben. Masrészt viszont jelentheti azt is, hogy tal-
sagosan sok olyan térvény, jogszabaly sztiletett, amely
bar latszélag nem, a valésdgban mégis novelte a val-
lalkozasok gondjait, szlkitette mozgéasteruket. Ezek
ko6zul bizonyosan kiemelhet6k az ad6- és tarsadalom-
biztositasi jogszabalyok (adérendérség, reklamtor-
vény stb.), amelyek esetében az egyik tertileten adott

I kedvezményeket a masik, sokszor teljesen Uj teriileten
kirétt gj terhek tettek semmissé.

Szamunkra egyértelm(vé valt, hogy egyrészt a
magyar vallalkozoi kor a piacgazdasagot a nagyobb
cselekvési szabadsaggal, s6t a szabadossaggal azono-
sitotta, masrészt nem volt felkészilve a piaci verseny
ilyen nagy mértékd térhoditasara. Ugy latszik, a glo-
balizal6do vilagbol a szamara kedvezd elemek atvétel-
ében, s a piac nehézségeit fokozé elemek kivul hagya-
sédban reménykedett, s ezért meglepetéssel éli 4t a tor-

I ténéseket.

C) A taktikai Iépésekfeltérképezésel

Vizsgalatunk harmadik szakaszdban az utols6 12 ho-

I nap jellegzetes kereskedelmi taktikai Iépéseinek elem-

| zésével foglalkoztunk. Eredményeinket a 3. és 4. abra
mutatja be.

Ezek szerint a kiskeresked6knek csak egynegyede

alkalmazott presztizsarat a vizsgalati periodus egy

éve alatt, mig kdzel 50%-uk diszkontarak alkalmaza-
saval volt jelen a piacon. Ez visszavezethetd - az el6z6
szakaszban mar elemzett - er6s versenyre éppugy,
mint a magyar fogyaszt6 er6sen arérzékeny magatar-
tasara. Aviszonteladdk arversenybe menekulnek piaci
részesedésiik fenntartasa érdekében.

Ez azonban kétéld fegyvernek mingsil, és gyak-
ran megesik, hogy forditva sul el, hisz ne feledjik, a
ruhazati és cip6piacon jarunk, ahol a komoly vasarlok
jelentds része a markakban kifejezett minéségben
hisz.

Kutatasunk targyat képezte az a vizsgalat, hogy
mely mikddési elemek dominénsak a kereskedelmi
tevékenység soran. Ezt a 4. 4bra szemlélteti.

A valaszadok jelent6s része (82%) meghatarozé
szerepet tulajdonit a termékvonal szélesitésének. En-
nek okat a piaci kényszerben fedezhetjiuk fel. A sz(ik
aruvalaszték - féleg kisvarosok esetében - nem teszi
lehet6évé a megfelelé nagysagu vev6kor meghdditasat.
Ugyanilyen magas az arany (83-93%) a szin-stilus, az
Uzlet bels6 kialakitdsa, személyes kiszolgalas, fo-
gyasztoi kivansagok kielégitése teriiletén. Erzékelhet6
a keresked6k kérében az a gyakorlati tapasztalat, mely
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sulyt helyez a vallalkozoi iméazs javitasara. Ez - a mai
versenyhelyzetet ismerve - elengedhetetlen barmely
vallalkozas fennmaradasahoz.

A bolt frekventaltabb elhelyezkedése szintén jelen-
t6s tényez6, de érdekes médon Kissé elmarad a fent
emlitett elemekt6l. Ugyanis a megkérdezettek ,,csak"
67%-a értékelte ugy, mint jelent6s elemet az Gzleti si-
kér szempontjabol. Persze ez jelentheti azt is, hogy a
modem Uzlettelepitési, értékelési mdédszerek még nem
terjedtek el, s a ,,hely (place)" tipusu problémak alul-
értékeltsége nem szlint meg.

D) Alkalmazott reklameszkézok

Vizsgalatunk negyedik szakasza a kiskereskedelem-
ben alkalmazott promécios eszkdzok felmérésével és a
jellegzetes modszerek kiszirésével foglalkozik. A ku-
tatdsok eredményét az 5. dbra szemlélteti.

A vizsgalat soran kiderult, hogy mig a nyomtatott
sajtod (63%) - mint reklameszk6z - fontos szerepet jat-
szik a vallalkozék marketingtevékenységében, a su-
garzott sajto (38%) kevésbé preferalt elem. Ez az el6bbi
alacsonyabbnak hitt reklamkoltségével és a helyi tele-
vizidzés Kis jelentfségével, nézettségével magyaraz-
hatd. Fontos még megemliteni, hogy a hirdetések nem
orszagos szintd médiakon keresztil érik el a fogyasz-
tot, hanem lokalis csatornak alkalmazéasa utjan (pl.:
helyi tv, Gjsag, szérdlapok).

A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a segit6-
kész elad6személyzet alkalmazéasa (95%), a bolton be-
lUli reklam (81%) és az arleszallitas (71%) a legkedvel-
tebb és leghatékonyabb piacbefolyasolasi eszk6z. Két
okra vezethet6 ez vissza. Egyrészt a felsorolt marke-
tingeszkdzok a legkisebb koltséget jelent6 elemek,
masrészt ne feledjuk el, hogy a ruha- és cip6piacon ja-
runk, ahol a fogyasztok vésarlasi dontését nagymér-
tékben befolyasolja a vasarlasi kérnyezet. Az emocio-
nalis hatdsok szerepe e termékek esetében rendkivil
magas.

A tobbi marketingkommunikacios elemet (szpon-
zorélas, kodzvetlen levél stb.) a vadlaszad6k nem érté-
kelték dominans eszkdzként. Szerepuk egyel6re ma-
sodlagos,

Osszegzés

A bemutatott eredmények szamunkra a kévetkez6k-
ben summazhatok:

A piacgazdasagi atalakulas formai értelemben be-
fejez8dott, am tartalmi értelemben, a fejekben még
nem zajlédott le kell6képpen. Igaznak latszik az a
mondas, mely szerint egy forradalomhoz elég hat nap,
egy gazdasagi atalakulashoz hat év, de a gondolkodas-
maod atalakulasahoz hatvan év kell.
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Az atalakulési id6szak kaotikus, ellenérizetlen ma-
gatartasi lehet6ségeit, taktikait a stabilizal6das korsza-
ka felszdmolja, s ezt a vallalkozok az allami beavatko-
zas fokozodasaként élik at, fuggetlentl a gazdasag al-
talanos liberalizalodasi, allamtalanitasi 1épéseitdl.

A Kisvéllalkozok jelent8s részének gazdasagi, piaci
ismeretei gyenge labakon allnak, igy az esetleges varat-
lan kdrnyezeti hatasokat valésagos traumaként élik at.

A piaci verseny erésodésének hatasara egyrészt az
arak csokkentésébe, mint taktikai megoldasba mene-
kilnek (ez konnyen imazsromlast jelenthet), masrészt
bévitik, szélesitik a termékvonalukat (ez viszont kény-

1

nyen tulzott er6forraslekotést, s magasabb arak kiala- j

kulasat eredményezheti a kis mennyiség miatt). ‘

Alkalmazott reklameszkozeik helyi jelleglek, s a |
hagyomanyosabb nyomtatott médidkat részesitik i
elényben (,,szemétkosar-effektus" veszélye).

A boltok helyének kivalasztasa esetleges. Valoszi- j

nileg abbol fakad ennek elhanyagolasa, hogy a mo-

dern és egyszer( bolthelyszin-kivalaszt6 médszerek \

nem allnak rendelkezésre a dontés meghozatalahoz.
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KARAJZ SANDOR

A vallalati kbrnyezetmenedzs-
ment stratégiai lehetosegel

Aszerint, hogy milyenformaban kapcsolédnak a kor-
nyezetvédelmi célok a céltervezésbe, a vallalat kiilon-
b6z6 stratégiai opciokkal jelentkezik a kitlizott célok
elérése érdekében. A stratégidk hosszutavu, feltételes
viselkedéstervek a vallalati sikerpotencial biztosita-
séhoz és kifejlesztéséhez. A kdrnyezetvédelmi kihiva-
sokkal valo megbirkédzast szolgalo vallalati stratégi-
ak Osszekotik a célokat az operativ intézkedésekkel.

A kovetkez6kben kiillonbdz6 alapstratégiak jel-
lemzésébdl kiindulva, a kérnyezetvédelmi vallalati
stratégidk kertilnek dbrazolasra. Egyrészt a vallala-
tok altal kovetett alapstratégiak modosulasait kell
megismerniink a specifikus piac- és versenyszituacio
tikrében, és ezeket kell athelyezni a vallalat verseny-
konzekvensen kihasznalhassuk.

Mésrészt a vallalatoknal jelentkez6 kdrnyezeti
kockazatok sokasagat vizsgaljuk, ami specialis el-
lentmondast jelent az azok csékkentésére, minimali-
zalasara irdnyuld torekvések és a vallalati célok ko-
zott. (4)

1. Kérnyezetorientalt alapstratégiak meghatarozasa

A kornyezetorientalt alapstratégiadk behataroldsahoz a
kilonb6z6 csoportositasi jegyeket kell el6szér megha-
tarozni. A legfontosabb ismertet6jegyek a kdvetkezéek:
okoorientalt alkalmazkodasi intenzitas,

a kornyezeti stratégidk cselekvési sikja, iranya,
a stratégiafejlesztés és intézkedések végrehajtasa-
nak id6pontja,

a stratégiafejlesztés fajtija,

- astratégia érvényesitésének formaja.

Az 1. tablabdl leolvashatjuk, hogy az alapstratégiak
megallapitasanal felmertlé osztalyozasi jegyek mi-
lyen formaban jelentkezhetnek a killénbdz6 stratégiak
keretein beldl.

Az dkolégiai kovetelményekhez torténd alkalmaz-
kodasi intenzitas, mint vallalati viselkedés lehet aktiv és
passziv. A passziv kérnyezetvédelmi magatartést az

Al alapstrtéglak ismertet6jegyei

Megjelenés
Intem  Bxtern
Alkalmezkodési intenzitas a Passziv #>Altiv
Astratégiakialakités/ Reaktiv <r Prosktiv
Intézkedésmegvaldsités 1ddpontja
A sgjikialakités fajtija Izolalt <>Integralt
Astratégisk végrehajtisa individuglis T * kooperativ

jellemzi, hogy a véllalat hosszu tavu tervében kdrnye-
zetvédelmi stratégiat nem dolgoz ki, és az operativ si-
kon nem valdsit meg kérnyezetvédelmi tevékenysége-
ket. A passziv koérnyezetvédelmi magatartas akar
egyutt is jelentkezhet er6s6d6 koérnyezetvédelmi ko-
vetelésekre valaszolé ellenreakci6kkal. Az aktivként
jellemzett 6kologiai alkalmazkodasi intenzitas szerint
a vallalati stratégia a kdérnyezetvédelmi kovetelmé-
nyeket figyelembe veszi, és az operativ sikon kérnye-
zetvédelmi intézkedéseket realizal.

A cselekvési sik, vagyis a stratégia targya szerint
megkulénboztetiink intem és extern tertletre hato stra-
tégiat. Ez alapjan egy kérnyezetvédelmi kdvetelmény
csupan a belsé vallalati tertletre korlatozédik vagy/ és
hatast gyakorol a piaci szerepl6kre (vevlOk, kereske-
dék, konkurencia, szallitok) valamint a tarsadalmi ér-
dekcsoportokra is.

Egy tovabbi fontos eltérés az alapstratégidk esetén
az intézkedésmegvalositas id6pontjaban rejlik, aminek
alapjan reaktiv és proaktiv kdrnyezetvédelmi stratégiat
kiloénboztethetiink meg. Reaktiv 6koorientéalt vallalati
magatartas esetén a kornyezetvédelmi kévetelménye-
ket csak akkor veszik figyelembe, ha a kérnyezetvé-
delmi térvények, tovabba piaci és tarsadalmi kovetelé-
sek altal a vallalat érintetté valik ezen a tertleten. A
proaktiv magatartasu vallalat rogtén az elsé ,,gyenge
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jelre" a konkrét kérnyezetvédelmi kdvetelésekre kdve-
telésekre 6koldgiai kévetelményeket anticipal straté-
giakoncepciojaban.

A stratégiakialakitasfajtaja szerint megkilénboztet-
het6, hogy a kovetett kdrnyezetvédelmi stratégia min-
den véllalati funkciora és tertletre irdnyul-e (integrélt),
vagy pedig csak a kdrnyezetvédelem néhany aspektu-
sat, pl. a termelési teriletet veszi figyelembe (izolalt).

A stratégia érvényesitése sordn az individudlis és ko-
operativ jellemzdk arrél adnak felvilagositast, hogy egy
agazaton belil a vallalat a kdrnyezetvédelmi problé-
mak megoldasa érdekében mas vallalatokkal egyutt-
m(ikddik, vagy pedig a kdrnyezetvédelmi stratégijat
kalon, énalléan érvényesiti.

1.1. Kérnyezetorientalt alapstratégidk ismérvei

Ha megprobaljuk az ismertetett stratégiai ismérvek integ-
ralt vizsgalatanak segitségével az alapstratégiak aranylag
széles valasztékat meghatarozni, akkor a kévetkez6 kor-
nyezetorientalt alapstratégidkat kuilonboztetjik meg:

- ellendllo stratégia,

- passziv stratégia,
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- visszahuz0 stratégia,
- alkalmazkodé stratégia,
- innovativ stratégia.

A 2. tabldban megtekinthetd, hogy az imént felsorolt
alapstratégiak az osztalyozasi jegyek alapjan hogyan
jellemezhetdék, és az, hogy ezek a stratégidk a kiilonbo6-
z6 célokra milyen hatast gyakorolnak. Aldbb b&veb-
ben kifejtem az alapstratégiak jellemzéit.

1.2, Ellenall¢ stratégia

Az ellenall6 stratégiak az dkoorientalt alkalmazkodasi
intenzitas szerint passzivak, mialatt a tarsadalmi és piaci
kornyezetvédelmi kdvetelményekkel szemben allnak a
status quo megtartasa érdekében. Rendszerint az ellenal-
16 stratégiak reakciok az éppen kifejezett kdrnyezetvédel-
mi kovetelményekre, példaul polgari kezdeményezések-
re. Egy szigorité kdrnyezetvédelmi torvénnyel szemben
akkor lehetnek hatékonyak, ha koradbban keriilnek beve-
zetésre, mint amikor a konkrét kdrnyezeti torvények val-
toztatasa varhatd, hogy ezaltal elérhessék a megkdvetelt
koérnyezetvédelmi normak alacsonyabb szintjét.



Altalaban védekezésre hasznaljak, mint ,politikai
stratégiat" a tarsadalmi kdrnyezetvédelmi igények ellen,
kollektiven mas érintett vallalatokkal egyitt. Az ellenallo
stratégiak rendszerint a kdrnyezetterhelés csokkentése
és elkerilése ellen iranyulnak, ezért hosszu tavon a
vallalat tarsadalmi legitimitasat veszélyeztetik.

1.3. Passziv és visszafogott stratégiak

Az ellendllé stratégiakkal szemben a passzivitas egy
»-nem-magatartas"”, ami a kdrnyezeti problémak figyel-
men Kivil hagyasaval jellemezhetd. Az aktiv ellenalld
stratégiaval szemben a véllalat legitimitasat nem veszé-
lyezteti annyira, mivel nem Iép fel nyiltan a 6koldgiai
kovetelések integracidja ellen. Visszafogott, alkalmazkodd
stratégia esetén az extern kérnyezetvédelmi kévetelmé-
nyeket tekintik meghatarozénak, kévetendének.
Avallalat azonban a stratégiai alternativak keretében
nem lat megfeleld alkalmazkodasi lehetfséget a meglé-
v6 kornyezeti problémahoz, inkabb az er6s6dé kérnye-
zetvédelmi igények aldl megprébéalja magéat kivonni. A
cselekvési sik tekintetében a visszahl(zddas, mint Gzemi
szintd stratégia értelmezhet6, példaul a kbmyezetterhe-
16 vallalati funkciokat (gyartas, Ujrahasznositas) kalfold-
i re athelyezni, ezaltal a restriktiv kdrnyezeti torvény ér-
vényességi szintjét elérni. igy nem toérténik kérnyezet-
terhelés-csokkentés, csupan annak terileti athelyezése.
A koérnyezetvédelmi csoportok er6s6dé nemzetkdzisége az e
stratégiat folytato vallalat legitimitasat veszélyezteti.

1.4. Alkalmazkodo és innovativ stratégiak

Az dkoorientalt alkalmazkodo stratégia esetében a térvényi
el6irasok altal meghatarozott vallalati reakcidk figyelem-
be veszik a kérnyezetvédelmi kdvetelményeket. Mind-
azonaltal csupan a kornyezetvédelmi koveteléseket
adaptéljak, anélkul, hogy a kérnyezetvédelem esélyeitin-
novativ médon vizsgalnak. A kiilsd kényszerekbdl ado-
dé alkalmazkodéasok az aktualis kérnyezeti probléma
megoldasara az egyes vallalati teriileteken mindenkor
izolaltan és reaktiv modon valosulnak meg. Az alkalmaz-
kodo stratégia lehet egyéni vallalati stratégia, de akar egy
egész agazat altal kovetett magatartasként is jelentkezhet.

Ezzel ellentétben az innovativ alapstratégia magaba
foglalja, hogy a vallalat a tarsadalmi és piaci kérnye-
zetvédelmi kovetelésektdl fuggetlendl, behatarolja az
Okologiai problémakat és egy, minden vallalati tertletre
irdnyul6 innovativ stratégiat alkalmaz.

2. Empirikus Gton meshatarozott stratégiak

A tovabbiakban a gazdasagban ténylegesen megjelené
koérnyezetvédelmi stratégidkat hatarozom meg. Ezen
i stratégiak rendszerezése modellalkotéast jelent, melyet

a véllalatok konkrét, a val6sagban megjelené kérnye-
zetvédelmi szituaciék megoldasara felhasznalhatnak.

A 3. tabla a 197 vallalatot 4tfogd kutatas eredmé-
nyeként meghatarozott vallalati magatartastipusokat
foglalja 6ssze és jellemzi a felsorolt ismérvek alapjan.
(Kévetkezé oldalon.)

2.1. Szelektiv-6koorientaltak

Ezekre jellemz6ek mind az ellenalloé és visszafogott,
mind pedig a belllrdl és kivilrél iranyitott kérnyezet-
stratégiak. Nagymeértékd ellendllast tanusitanak a kor-
nyezeti kovetelményekkel és az 6ket konkretizalod tor-
vényi kornyezetvédelmi szabalyozassal szemben. E
magatartastipus eszkézbeliségében szervezeti sikon
magas, a kornyezetnek megfelel6 cselekvési szint mu-
tatkozik, amelyben a koérnyezeti kérdések felel8sségét
a vezetés tagjai az atlagosnal gyakrabban gyakoroljak
kozvetlenul. Tovabb4 kuldndsen intenziv kutatési akti-
vités jellemz6 a kdrnyezetbarat gyartas és gyartastech-
noldgia tertletén, ami arra enged kovetkeztetni, hogy a
koérnyezeti problémakat ezeknél a vallalatoknal még
nem oldottdk meg kielégitéen. A piacorientalt kérnye-
zeti stratégiak okologiai marketingintézkedéseinek at-
fogé kialakitdsa nagyon fontos a vallalat szdmara,
amelyben az 6koorientalt termék- és folyamatmin&ség-
re utald reklamprofil-képzés, valamint a vev6k szemé-
lyes tanacsadasa, a termékkel valé kbmyezetmegfelel§
b&dndsmad tertletén intenziven hasznélhat6.

Ehhez a viselkedési tipushoz a vegyipar (15,4%), olaj-
ipar (17,9%), a mlanyag-, gumi- és azbesztipar (15,4%) és
a fa-, papir-, nyomdaipar (20,5%) véallalatai tartoznak,
azonban egyik iparag meghatarozo volta sem emelhet6 ki.

2.2. Az tkoorientalt passzivak

A szelektivekkel szemben ez a véllalati magatartas ext-
rém poziciot foglal el a magatartasformak sikjan. Megfi-
gyelhet6, hogy a megkérdezettek 30%-a passzivként so-
rolhat6 be. A kérnyezeti stratégiadimenzidk ezeknél a
véllalatoknal nagyon kis mértékben jutnak kifejezésre,
és az okoldgiai problémakkal szemben passziv viselke-
dés figyelhetd meg. Kiléndsen a kdrnyezetvédelmi tor-
vényekhez valé igazodas, ugymint a kérnyezetvédelmi
inveszticiok foganatositasa jelentéktelen ezen vallalatok
stratégiai koncepcidjaban, mivel a véllalatok elébb ki-
varjak a kdrnyezetvédelmi tdérvény konkretizalasat.

2.3. Bels6 indittatasu aktivak

A belsd indittatdsu aktivaknak jellemzett vallalatok
stratégiai viselkedésének legfontosabb jellemzdje a
belsd indittatasu kérnyezetvédelmi stratégia kovetése.
Visszavono és ellenall6 stratégidk erre a viselkedési ti-
pusra nem jellemzdéek. Kovetkezésképpen a kérnye-
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zetvédelmi intézkedések realizalasanal a termelésre
vonatkozo tevékenységek dominalnak, melyek soran
a vallalat tzemlatogatasok, Gzemi jelentések, szocialis
és kornyezeti mérlegek készitése altal a bels6 inditta-
tasu kdrnyezetvédelmi tevékenységeit a kiils§ kérnye-
zet felé dokumentalja. A termékeliminalas egy jelent6s
része ezeknél a véallalatoknal els6sorban a termelés
kérnyezetvédelmi problémaira vezethetd vissza.

Az e stratégiat kovet6 vallalatok agazati hovatarto-
zasat vizsgalva megallapithatd, hogy a vegyiparba
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(24,1%) és az élvezeti cikkek
iparaba (20,4%) tartoz6 valla-
latok kovetik elssorban ezt a
stratégiai tipust.

2.4. Okoorientalt innovatorok

Az utolso jellemz8 stratégiai
csoportot 6koorientalt innova-
torokként jellemezhetjiuk. Ezek
a véllalatok mind egy kulsé,
mind egy bels§ indittata-
su kornyezetvédelmi stratégiat
kovetnek, viszont a visszafo-
gott és ellenallo stratégiak nem
jelent6sek viselkedésukben.
Eppen e stratégiadimenzio te-
kintetében kulénbozik ez a
csoport a szelektivként jellem-
zett viselkedési tipustdl. Ebbd6l
adodoban ezek a véllalatok csak
kis mértékben orientalédnak a
konkurencia kérnyezetvédel-
mi tevékenységeihez. E straté-
gia eszkozeire jellemzd, az atla-
gon feluli bels6 indittatasu kor-
nyezetvédelmi tevékenységek
mellett, hogy a vallalatok a
meglévd Uzleti terileten Uyj
kornyezetbarat termékekkel je-
lentkeznek. Az innovétorok
Okoorientalt kommunikécio-
politikdjuk segitségével ki-
domboritjak a kérnyezetorien-
talt jellegre vonatkoz6 kompe-
tencigjukat.
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DANKO LASZLO

Magyar vallalati marketing-
aktivitas a Karpatok Euroregioban

Ebben a cikkben a magyarorszagi vallala-
tok eurorégidkba iranyul6 marketingakti-
vitasanak stratégiai kérdéseit tekintem
at. Mdédszertani alapokat az angolszasz
szakirodalombdl gy(jtottem, gyakorlati
tapasztalataimat az elmult nyolc évben
végzett kutatasi és vallalkozasi tevékeny-
\ ségem soran szereztem.

AKarpatok Eurorégio a hajdani Osztrak-Ma-
gyar Monarchia keleti hatérai altal behatarolt
tertlet (1). Ez a terUleti lehatarolas egy ma is
érzékelhetd kulturalis, vallasi és gazdasagi
torésvonal mentén huzodik (1. abra).

Nemzetk6zi marketing Téth Tamas (2)
szerint; minden olyan marketingtevékeny-
ség, ami kulfoldon folyik, kalféldre ira-
nyul, vagy kulfoldi igényeket és valtozaso-
kat figyelembe vesz. E megkodzelitésben a
hangsuly a folyamatos alkalmazkodason
van, ez a nemzetkozi marketing igazi ter-
rénuma, az alkalmazkodas els6 eleme pedig
RBozi kdrnyezet ismerete.

Rekettye Gabor (3) a nemzetkézi marketing fogalma

i alatartozénak tekinti a vallalatok mindazon marketing
jellegl tevékenységét, melynek végs6 iranya a kiilsd piac.

Torzsok és szerzdtarsai (4) a nemzetkdzi marketin-
gen azt a marketingfilozo6fiat és -tevékenységet értik,
amely nem a hazai piacra koncentral, hanem a hazai
piacon mikddé vallalat sajat orszaga hataran tallépd
tervezett és megszervezett tevékenysége.

Az eurépai integralédas mikrogazdasagi folyamata

i mellett a szomszédos kelet-k6zép-eurdpai térségben is

I jelen van a magyar vallalati, szféra. A cross-border
egyuttm(ikédés mind a kereskedelmi, mind a miko-

1 détéke-kapcsolatokban megmutatkozik, s az Eurépai
Unio is preferalja e kapcsolati forma fejl6dését.

A nemzetkdzi marketingstratégia négy alapveto te-
vékenységre épul, melyek az egyes piacok sikeres fej-
I6déséhez nélkildzhetetlenek (2. dbra):

1. A meghdéditandd piacok kivalasztasa és szeg-

mentélasa.

Wortasa.
3. Az egyes piacokon valé miikédés marketing-
programjanak meghatarozasa:
- termékek/szolgéltatasok kivalasztasa, adap-
talasa vagy fejlesztése,
- megfeleld arstratégia és fizetési kondiciok
meghatarozasa,
- az értékesitési csatornak kivalasztasa, ma-
kodtetése,
- a piacbefolyasoléas tervének és mixének Kki-
dolgozasa.
4. A piaci részesedés megtartasara vagy novelésére
irdnyul¢ stratégia kidolgozésa.

A szubregionalis piacok kivalasztasa és szegmentalasa

Altalaban egy cég kulfoldi célpiacait az alabbi négy
maédon, vagy ezek kombinalasaval valaszthatja ki:
- kedvezményes megitélés,
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- tobblet kiarusitasi lehetdségek,

- hasonlésag,

- felkutatott lehet&ségek.

A szubregiondlis piacok kivalasztasi szempontjait
mar nehezebb karakterizalni. Az el6bbi négy médozat
sajatos szimbidzisat figyeltik meg, s interjualanyaink
- mivel nem lattdk a négy valaszadasi lehet6séget -,
gyakorlatilag a valtozatok kombinalt alkalmazasarél
beszéltek. A mélyebb elemzés azonban feltart killénb-
ségeket a piackivalasztas médozatai tekintetében is:

- Az els6 valtozatnak (kedvezményes megitélés) a
szerepe azon nemzetiségek altal lakott terileten
mikodd cégek stratégiajaban jelent meg mozga-
torugdékeént, amelyek kimondottan nemzeti saja-
tossagu termékeket forgalmaznak. Példaként em-
lithet6k a tokaji borokat, szatmari égetett szeszes
italokat, élelmiszer-készitményeket forgalmazo
cégek, vagy szlovak relacioban a brinzaimport.
A tobblet-kiarusitasi lehet8ség, mint piacvalasz-
tasi alternativa, az ukran, roman és kisebb mér-
tékben szlovak relacioban forgalmazo6 cégeknél
figyelhetd meg, melyek a magyar mez6gazdasa-
gi, élelmiszeripari, konfekcidipari feleslegeket ér-
tékesitik, illetve a vallalati felszamolasokhoz kap-
csolddoban, atmeneti jelenségként, a felszamolas
soran kiarusitott eszkézoket, készleteket kinaljak.
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- A felkutatott lehet6ségek modszerével
azoknal a cégeknél talalkoztunk, ame-
lyek mér a tudatos marketingtevé-
kenység magasabb fokan allnak, ko-
rdbban is folytattak kilkereskedelmi
tevékenységet, megfeleld6 szakembe-
rekkel, Ggyndéki, vegyesvallalati kap-
csolatokkal rendelkeznek. Megitélé-
stink szerint a szubregionalis gazdasa-
gi kapcsolatok ,,normalis" szintre ke-
rtlésével, stabilizalédott gazdasagi,
kereskedelmi viszonyrendszer elérése
utan ez a piacvalasztasi alternativa lesz
a leginkdbb alkalmazhaté a vizsgalt
vallalati kor szdmaéra. (Természetesen a
hasonlésag, kedvezményes megitélés,
vagy taltermelés esetén a tobblet-
kiarusitasi lehet6ség szerepe tovabbra
is meg fog maradni, de nem a mai frek-
ventalt mértékben).

A szubregionalis egyuttmikddésben
érintett Ot orszag piacai kdzotti valasztas
négylépcsbs szlrési és elemzési mddsze-
rét mutatja a 3. abra.

A piacvalasztasi folyamat a cégek sza-
mara nem ugyanazt a preferencia-sor-
rendet eredményezi, mintha azt a
szubregionalis makrokérnyezet vizsga-
lata alapjan - altaldnos jegyek figyelem-

bevételével - hataroznank meg.

Ezért a piacvalasztasi folyamat elemzése kapcsan
az altalanositas, tipizalas nem tekinthet6 célnak, mert
minden véllalkozds minden termékére kulon-kilén
kell elvégezni a sz(rési-elemzési eljarast.

Hibéas az a gyakorlatban tapasztalt felfogas, amely
szerint a cég a foldrajzi diverzifikacio szerint alakitva
Uzleti kapcsolatait, kizar6lagossagra toérekszik a va-
lasztott reléciét illetéen, fuggetlenul attél, hogy a
makrokornyezeti elemek, komparativ elényok, piaci
viszonyok milyen dinamikat mutatnak.

Természetesen azt a vélekedést is mérlegelni kell,
hogy a folyamatosan végzett piacvalasztasi munka
csak akkor lesz eredményes, ha az Ujabb piaci alterna-
tivakhoz a cég megtalalja a belépési modokat, kapcso-
latokat, ennek hidnydban ugyanis az egész kérdés teo-
retikussa valik szdmara.

A szubregiondlis piacszegmentaciot a cégek arra
hasznaljak, hogy a nemzetek, nemzetiségek és orszag-
részek kozotti heterogenitdshoz alkalmazkodjanak.
Szegmentacié akkor indokolt, ha a szegmensek tény-
leg eléggé kiulonb6zbek ahhoz, hogy megérdemeljék
az egyeéni figyelmet.

A szubregionalis kapcsolatokban alapvet6en a ha-
gyomanyos szegmentacios kritériumok alapjan végzik
a cégek a kivalasztott célpiac részekre bontasat. Ez a



kilpiaci marketingelem az el6z6ekhez képest kevésbé
alkalmazott, aminek okai a kovetkez6k:

a szegmentacio elvégzése nem a kilkeresked6 el-
s6dleges feladata, inkdbb a belfoldi értékesitési
tevékenységhez kotédik,

- a szegmentacio bizonyos makrostatisztikai adatok
szekunder feldolgozasan tul nehezen végezhet6 el,
a hagyomanyos szegmentacios kritériumok sze-
rint viszonylag bonyolultabb vizsgalatok nélkl
is megitélhet6 a relevans piaci helyzet,

a szubregionalis kapcsolatok egy részében nem a
szubrégi6é fogyasztdi a disztriblciés rendszer
végpontjai, ezért szegmentacionak nincs értelme,
a célpiaci szegmentacio rentabilitdsahoz stabilabb
makrogazdasagi kdrilményekre lenne szikség,
mert atalakulé gazdasagokban nehéz idétalléd
szegmentaciot késziteni,

az elmult években a véallalkozdsokat még nem
kényszeritette a regiondlis Gzlet aktivabb, célira-
nyos magatartésra.

A szubregionalis termékpozicionalas, illeszkedve a
kulfoldi termékpoziciondalas altalanos elveihez, alap-
vetéen a termék szarmazasi orszagahoz kotédik. A fo-
gyasztok/felhasznalok részérdl kialakult negativ szte-
reotipidk a szubrégiobol szarmazé termékekkel kap-
csolatosan ezen termékek pozicidit rontjak. Korabbi
vizsgélatok szerint a megkérdezett magyar vasarlok a
fejlett orszagokbdl szarmazé termékeket preferaltak a
hazaiakkal szemben. Vélhetéen hasonlé irdnyzatu
eredményeket kapnank a szubrégié mas orszagrészei-
ben folytatott vizsgalatok esetén is.

Ennek a helyzetnek az ismeretében, ehhez alkal-
mazkodva a vizsgalt vallalkozasok az aladbbi megol-
dastipusokkal térekednek termékeik pozicioit javitani:

- termékek markéazasa, eredetének hangsulyozasa:
hazai szarmazasu borok, élelmiszer-készitmé-
nyek esetében,

- fejlett orszagokbdl szarmazé licenc, know-how,
védjegyhasznalat megvasarlasaval a hazankban
gyartott termék imazsanak novelése (konfek-

cidipari termékeknél),

- fejlett orszagokbdl szarma-
z6 termékek viszontelada-
sa reexport, tranzit, kom-
penzécios stb. tgyletek ke-
retében,

a szarmazast eltakaro, ,,nyu-
gatiasdn" hangzé mérka-
név, angol nyelv( felirato-
zas alkalmazéasaval a fo-
gyasztok elGitéleteinek ki-
védése,

fejlett orszagokbol szarma-
z6 mikodotokeével alapitott
kozos véllalat keretében
folytatott tevékenység.

A szubregionalis termék-
pozicionalds masik eszkdze
a kommunikécios csatorndk
felhasznalasa a marketing-
promaocidban. A magyar cé-
gek szamara el6nyos, hogy a
regiondlis és kbzponti médi-
umokon, miholdas televi-
zi6adason keresztul folyta-
tott reklamtevékenység a
szubrégio hataron tali tera-
letein is javitja a magyar val-
lalatok termékeinek piaci
helyzetét, értékesitésdszton-
z6 hatasuk mellett.

A Karpatok Eurorégio
egyuttmikodés keretében a
kulturalis kooperacié a tébb-
nyelvid elektronikus és irott
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sajtd fejlesztését is megkezdte (Zempléni Televizid,
Kéarpatok Gazdasagi Szemle), mely programhoz tzleti
hirek, hirdetések is illeszthet6k, ami a szubrégio valla-
latai szamara termékeik, szolgaltatasaik jobb megis-
mertetését, az elbitéletek oldasat segitheti eld.

A szubregiondlis termékpozicionalas sztenderdiza-
lasdhoz az is kedvez6 korilményként vehetd figye-
lembe, hogy az Eurdpai Uniéval kotott tarsuldsi meg-
allapodasokhoz kapcsolédva a gyartott termékek mi-
néségbiztositasi, minGségtanusitasi és termékfelel§s-
ségi rendszere a Nyugat-Eur6paban kialakult sziszté-
mat koveti, s a szubrégidban egyre tdbb cég alkalmaz-
za ezen elveket, kovetelményeket, hisz ezek nélkil
nyugateuropai exportot nem folytathatnak.

Tehat a termékpozicionalas témakorében a jelenle-
gi viszonylagos hatranyos helyzet javulasanak, javita-
sénak kils6 lehetGségei és kényszere egyre inkabb el6-
térbe kertlnek.

A piaci belépés és fejlesztés formajanak megvalasztasak

A nemzetkdzi piacralépés és fejlesztés alternativ mo-
dozatait mutatja be a 4. dbra.

A piacralépés formajanak megvalasztasa fontos ha-
tassal van a vallalat marketingstratégiajara, egy meg-
gondolatlan valtozat a jov6beni tervezett névekedést
is gatolhatja. A belépési forma megvalasztasaban az
alabbi faktorokat célszerd figyelembe venni:

- a piacralépés kivanatos sebessége,

- a koltségek,

- a szUkséges rugalmassag,

- rizik6faktorok,

- aberuhazas megtérilési idétartama,

- hosszu tavu profitcélok.

Az egyes valtozatok kozotti valasztashoz alapos
elemzést kell végeznie a cégnek. A célok, lehet6ségek,
adottsagok hatarozzak meg a kilpiaci megjelenés for-
majat is. A kilpiaci aktivitas formajanak megvélaszta-
sahoz tébbféle megkdézelitési modszer alkalmazhato:

= A kbozgazdasagi megkdzelitések nagy hangsulyt
fektetnek a racionélis viselkedésre - az dsszehasonli-
tasra kerul6 stratégiai variansok koltsége és haszna
szempontjabol - a hosszu tavu profitot maximalizald
lehet8ségek kivalasztasanal.

* A lépcsGzetes fejl6dési megkozelités a nemzetko-
ziesedés alapgondolataboél eredeztetheté. E modell
alapjan a nemzetko6ziesedés egy evolucios fejlédés,
melynek soran a cég fokozatosan kételezi el magat a
nemzetkdzi piacok felé, és az id6 mulasaval egyre no-
vekv6 nemzetkozi tapasztalatokhoz, kulfoldi elada-
sokhoz jut. A lépcsézetes megkézelités modellje meg-
hatarozza azokat a lehet6ségeket, amelyek a cégek
rendelkezésére allnak nemzetkdzi terjeszkedésik
minden egyes stddiuméaban.
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= Az Uzletstratégia megkdzelités az el6z6 két meg-
kozelités teoretikus jellegétdl eltér6en a déntéshozatal
pragmatikus természetét hangsulyozza. A kilsé bi-
zonytalansag és a ddontéshozatal konszenzuskeresd
természete egyre inkadbb a kielégit6 vagy az ,,esslink
tal rajta” tipusa, raciondlis-analitikus megkdozelités al-
kalmazasat fogadtatja el a cégekt6l.

= A kulpiaci célok megvalositasat prioritasként keze-
16 megkdzelités abbdl indul ki, hogy a legmegfelel6bb
belépési és fejlédési mod kivalasztasanak kiindulopont-
ja a ktlpiacra val6 belépésen keresztil elérni kivant 6
célok vildgos meghatarozéasa, rangsorolasa. Ha a célok
fontossag szempontjabdl valé rangsorolasa megtortént,
meg kell allapitani e célok eléréséhez szbéba johet6 alter-
nativ belépési stratégiak relativ vonzésagat, majd ezeket
Ossze kell hasonlitani az alternativanként felmertlg
koltségekkel. Az eljaras befejez6 1épése az Gjrakezdés,
mivel a cég céljai és az e célok elérésére sz6bajovd kina-
lati stratégiak vonzésaga id6ben valtozik.

A szubrégiobeli piaci belépés és fejlesztés formai-
nél a marketingszempontokat mérlegelve az allapitha-
t6 meg, hogy a kulpiaci aktivitas formjanak megva-
lasztasanal az utdbbi, a kilpiaci célok megvalésitasat
prioritasként kezel6 megkozelités a leggyakoribb.
Gyorsan atalakul6 piaci kéridlmények kézott az aktivi-
tési formak dinamikus alkalmazésa figyelhetd meg, a
normalisnal nagyobb szerepet megkdveteld ,,id6té-
nyezd" fontossaga okan.

A lehetséges aktivitasi formak kézul kiemelkedik
az export, a passziv feldolgozas és a vegyesvallalati
egyuttm@kodés:

- Export tekintetében a magyar vallalatok mar 1995-
ben elérték azt a forgalmi volument és relacios
aranyt, ami a KGST-kereskedelem utolsé évében jel-
lemezte a forgalmat. A harom északkeleti magyar
megye forgalmaban nyilvanvaldan Kitlinik az inter-
regionalis kereskedelem terel6 hatasa.

- A passziv feldolgozas leginkabb a szubrégié magyar
nemzetiségU tertletein (Felvidék, Karpatalja, Erdély) al-
kalmazott piacralépési forma a konfekcidipar tertletén,

- A vegyesvallalat-alapitas relaciés megoszlasa a Kar-
pat-medence tertletének preferaldsat mutatja.

Marketingprogram szubregionalis kérnyezetben

A nemzetkdzi marketing egyik kulcskérdése, hogy a
marketingprogram mely elemeire és milyen mérték-
ben terjedjen ki a szabvanyositas. A szabvanyositas
kérdésénél a cégnek el kell dontenie, hogy a mix-
politikdban milyen valtozasok szilkségesek:

- ne hozzunk specidlis dontést a nemzetkézi piacra, de
a potencialis célpiacra valasszunk olyan termékeket,
amelyeket médositas nélkil vagy minimalis valtoz-
tatassal lehet értékesiteni,



- alkalmazkodjunk minden egyes célpiac helyi feltét-
eleihez,
- a kuldonbségeket foglaljuk bele a regionalis vagy glo-
bélis stratégiaba.
A kilencvenes évek Uzleti torténései viszonylag kevés
vallalkozast késztettek arra, hogy amennyiben volt nem-
zeti piacra készitett marketingstratégiajuk, azt tovabbfej-
lesszék a killpiaci sikeresség érdekében. Altalanos jelen-
ségként inkadbb az allapithaté meg, hogy a marketinget
,,0sztonosen" miveld vallalkozasi magatartas terjedt el,
azaz a piac, a viszonteladd, a fogyaszté primatusat felis-
merve, rugalmas Uzletpolitikat folytatva fejlesztették
szubregionalis tevékenységiket az érdekelt cégek.
A tudatos regionalis marketing alkalmazésa az
alabbi tipusu vallalkozasoknal figyelhet6 meg:
- a KGST-piacok 6sszeomlasa miatt likviditasi, kész-
letfinanszirozasi nehézségekkel kiizd6 cégeknél,
Uj, kezd§ vallalkozasoknal termékuk, szolgaltatasuk
megismertetése, elfogadtatasa szandékaval,
a belfoldi piac szGkulése, élesedd versenye miatt a
szubrégidéban piacot keres6 vallalkozasoknal,
vegyesvallalati formaba atalakult, privatizalt vallala-
toknal, ahol a kilféldi t6ketulajdonos marketingstra-
tégiajat adaptalja a szubregionalis kortilményekhez,
- arendszervaltozas utani id6szakban - a térségi ke-
reskedelemben - megerdsodott, tékeerdssé valt cé-
geknél, ahol az ad hoc menedzsmentet egyre inkdbb
professziondlis vezetési és marketingtevékenység
valtja fel.

A megfigyelt vallalkozasi kérben a marketingstratégia
sztenderdizalasa vagy differencialasa kérdését tekint-
ve altalanos megallapitasként fogalmazhat6 meg a dif-
ferencialasi igény akceptalasa. A szubrégi6 orszagré-
szeinek eltér6 gazdasagi helyzete médositott, vagy tel-
jesen Uj, differencialt stratégia kimunkalasat és alkal-
mazasat kdvetelte meg. Ez azt jelenti, hogy a négyféle
véallalati alapmagatartast tekintve az etnocentrikus

marketingstratégia mellett megjelent a policentrikus
és a régiocentrikus vallalati stratégiai iranyzat is, egy-
el6re minoritasban. (A globalis megkdzelités a multi-
nacionalis vallalatok magyar leanyvallalatainal mar
megjelent.)

A marketingmix-elemekre vonatkoztatva néhany
altalanosithaté példat mutatunk be helyzetértékelé-
stink aldtamusztasaul:

= Termékpolitika tekintetében:

- termékinnovacio és fejlesztés: alapvetben egysé-
ges elvek szerint (gépgyartas, vegyipar),

- termékkialakitas: szubrégio orszagrészeiként dif-
ferencialt (boraszati termékek, konzervek),

- csomagolas: regiocentrikus megkdzelités (kisebb
csomagolasi egységek, kiszerelés),

-méarkéazéas: célpiaci szegmentumoktdl fliggéen
vagy a magyar szarmazasra épitik a termékpozi-
cionaléast (élelmiszeripari készitmények), vagy
éppen ellenkez6leg, szarmazast eltakaro, illetve
hamis szarmazasi képzetet tamaszto fantaziane-
veket hasznalnak (konfekcibipar, szérakoztaté
elektronika).

= Ar- és kondiciépolitika tekintetében:

- armeghatarozas: alapvetéen etnocentrikus (pl.
szeszes italok, gépkacsi, de az eltéré vam- és ado-
terhek figyelembe vételével), kisebb részben ré-
gio-, illetve policentrikus (pl. kozmetikumok, ru-
hazati termékek),
rabbatpolitika: policentrikus a viszonteladoi kap-
csolatrendszerben, részben régiécentrikus (a ked-
vezmeény legalitasat illetéen),
fizetési feltételek: régiocentrikus (a kapcsolt Ggy-
letek altalanos elterjedtsége okan), kisebb részben
etnocentrikus (kemény aruknal: élvezeti cikkek,
élelmiszer),
szallitasi feltételek: régidcentrikus (INCOTERMS
feltételek alkalmazasaban, fuvarozé igénybevé-
telében),
vev@szolgéalat: etnocentrikus, illetve policentri-
kus a viszontelad6val kialkudott kondiciék sze-
rint (mdszaki cikkek).

= Disztribucios politika tekintetében:
- viszontelado-keresked§ kivalasztasa: policentrikus,
a helyi piaci szabalyozashoz, kapcsolatrendszerhez
illeszkedve, etnocentrikus (a hazai disztriblcios
gyakorlatukhoz igyekeznek alkalmazkodni),

- kapcsolat a viszonteladdkkal: policentrikus, szin-
te partnerenként valtozé, rendszeres személyes
kontaktus, kontroll sziikséges,
viszonteladdi eladdsdsztonzés: elveiben az etno-
centrikus magatartast koveti, mértékében, dssze-
tételében a helyi kérilményekhez igazodik, ezért
policentrikus.
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= Promoécios politika tekintetében:

- az Uzletkotd tipusa: policentrikus (,,kijaré6 embe-

rek" alkalmazéasa),

- az Uzletkdtd magatartasa: régidcentrikus, azaz
egyazon elvek mentén kezeli a partnereket, vi-
szonteladdkat,
reklameszkozok: elsésorban etnocentrikus (amed-
dig a magyar médiumok hatni képesek), de a
markézést elvekhez illeszkedve alkalmazzdk a
régio- és policentrikus megkdozelitést is,
reklamhordozék: a magyar médidk hatésugaran
belil (nem csak magyar nemzetiségliek) etno-
centrikus magatartas, azon kivul régiocentrikus
promoécio a viszonteladékon keresztil,
public relations: etnocentrikus megkdozelités, geo-
centrikus elvek alkalmazasa mentén,
corporate identity: régiocentrikus eszmékhez ko-
t6dés.

Osszességében tehat, a marketing-mix régiobeli alkal-
mazasat illetéen - a differencialt kép mellett - az az al-
talanosithat6 konkldzié, hogy a régio- és policentrikus
stratégiak elegyének alkalmazéasa figyelhetd meg, az
etnocentrikus magatartas els6bbsége mellett.

A kulpiaci marketing menedzselése

Szubregionalis kapcsolatrendszerben a regionalis
marketingtervezés és kontroll teriletén is bizonyos
modosulasokat, hangsulyvaltozasokat figyeltliink

I meg. Az altalanostoél eltér6 specifikus vonasok okai a
szubregionalis marketingkérnyezet massagaban, a vi-
szonteladdi szegmentumok specifikumaiban, az alkal-
mazott killgazdasagi technika sajatossagaiban kere-
send6k.

A tervezés alapfeltételeinek rogzitésénél, analizis
készitésénél, célok meghatarozasanal az okozza a ne-
hézséget és a térségi sajatossagot, hogy egy rendkivl
gyorsan és Kkiszamithatatlanul valtozo, atalakulo
szubregionalis piacon kell mikédni, ahol a komparativ
el6nyodk dinamikaja a normalisnal erésebb, a gazdasa-
gi-jogi kdrnyezet valtozésa az el6nydk-hatranyok al-
landosult valtozasat okozza, s ebben a struktiriban a
tervezés klasszikus szisztémaja kevésbé lehet sikeres.
Viszont azon cégek, amelyek ehhez a ,,vadkeleti" kapi-
talizmushoz alkalmazkodtak, konszolidaltabb viszo-
nyok kdz6tt minden bizonnyal Iépéselénybe kertilnek.

Hosszu tava célokat a szubregiondlis piacon m-
k6dé vallalkozasok csak nagyon &ltaldnosan fogal-
maznak meg, mint példaul: ,,a profitrata folyamatos
fenntartésa, ndvelése", a ,,cég ndvekedési feltételeinek

| biztositasa", ,,a kialakult piaci részesedés meg6&rzése",
,»a cég fennmaradasanak biztositasa", vagy ,,terjeszke-
dés a szubrégion keresztul keleti tertiletekre".
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Akulpiaci marketingtervezés technikai részét illetd-
en is médosulasok figyelhet6k meg: kisebb vallalkozasi
méretek okan, még a tobbtelephelyes roman, ukran,
szlovak vegyes vallalkozasokkal rendelkezd cégeknél
is, kbzpontositott a vallalati tervezés. A vallalati terve-
zés jellemz8en az Un. lehet8ségtervezés elvére épll, te-
hat a szubregionalis piaci viszonyhoz val6 maximalisan
rugalmas alkalmazkodas az alapvetd motivacio.

A stratégiai és taktikai tervezés nem valik élesen
ketté, mindkét célu tervet a magyar vallalat menedzs-
mentje dolgozza ki olyképpen, hogy ehhez vegyes-
véllalati partnereiket bevonjak az egyeztetd, dontés-
hozatali folyamatba.

A regionalis marketingstratégia kontrolljaban a
leginkadbb specifikus feladat - ami részben a tavkoz-
Iési infrastruktara fejletlen allapotanak is betudhat6
- arendszeres személyes jelenlét, konzultacio, tajéko-
zbédas, kontroll. A szubrégié behataroldsakor egyéb
szempontok mellett az is alapvet6, hogy az Uzleti
partnerek milyen gyakorisaggal és mennyi id§ alatt
latogathatéak meg. Ugyanis a jelenlegi altalanos uz-
leti etikai szinvonal mellett a killpiaci aktivitas er6-
sebb kontrollt kivané formainal nem célszer(G a kul-
foldi menedzsmentre hagyatkozni a kontrollt illeten
sem.

Tehét a szubregionalis marketingtervezés és kont-
roll kérdéskorében tapasztaltak Ggy 6sszegezhet6k,
hogy egy strukturalisan atalakuld szubrégiéban csu-
pan a legfébb célkitlizéseket lehet értékalléan megha-
tarozni, allandé akklimatizaciora, a taktikai szintd
tervek folyamatos korrekcidjara és rendszeres szemé-
lyes kontrollra van szikség az eredményesség érde-
kében.
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BALOG ANDRAS

A személyisegelmeletek
es a gazdalkodo szervezetek

kapcsolatal

A mai gyakorlati pszichologia egyik érdekes és érté-
kes terilete a személyiségfeltérképezésévelfoglalko-
zik. Az elméleti alapjait JOHARY dolgozta ki, vezet-
te be a napi gyakorlatba és igazolta. Ebb&l az elmé-
letbél kiindulvafigyelemre mélté analdgiat épithe-
tinkfel egy gazdalkodo szervezet és a személyiség
terlletei kozott. Kérdés: hogyan alakul a modelliink,
ha a gyakorlatban mindezzel parhuzamosan megje-
lenik a minGségigyi rendszer bevezetése és miikodte-
tése is?

Johary szerint személyiségunket négy f6 tertlet jel-
lemzi, amelyeket 6 ablakoknak nevez. Ezek a nyilt, a
vak, a zart és a sotét tertiletek.

3 A személyiség nyilt terilete: Itt azok a dolgok
értelmezhet6k, amelyekrél tudomasom van, amelye-
ket ismerek és elfogadok magamrél, amelyekkel tuda-
tosan kommunikalok a kérnyezetemmel.

Példaul:

- viselkedés,

- 0ltozkodés,

- feladatellatas.

= A személyiség vak tertlete: Itt a dominéans jel-
lemz6 az, amit méasok latnak rélam, amit én nem érzé-
kelek, nem tudok magamrél, de mindenki mas szama-
ra teljesen egyértelmd az, hogy hozzam tartozik, ve-
lem azonositja.

Példaul:

- arcom, arckifejezésem,

- hangom,

- jarasom.

A nyilt és vak teriletek, az akarom és a nem aka-
rom a ,,mas szamara bemutatni" indittatasat tartal-
mazzak. Egy masik ember e kett6re reagal, err6l ismer
fel. A két terlilet aranya valtozhat, a kapcsolatok, a
kommunikacio segit atemelni a vakbdl a nyiltba és ter-
mészetesen forditva is.

= A személyiség zart tertilete: Ez a tertlet is konk-
rét, jol elkildnithet6 a tobbitél. Itt a masok szamara
nem publikus dolgok halmaza talalhat6, melyek sajat
elhatarozasbdl, belsé fékek szoritdsa miatt nem kerual-
nek nyilvanossagra.

Példaul:

- Ezt miért csinaltad?

- Nem mondom meg!

3 A személyiség sotét tertilete: Az elmélet legfrap-
pansabb része, a személyiség olyan tartalékaira utal,
melyeket az élet eddig nem szoritott, nem kényszeritett
ki. Az, hogy mi van még bennink, szdamunkra is sotét.

Példaul:

- Egy félrenyel6 kisgyerek és apai, anyai reakcio.

Elmélet és gyakorlat

A Johary-féle elmélet felhasznalasaval analogiat épit-
hetiink fel, érzékeltethetiink egy gazdalkodé szerve-
zet, egy jogi személy megnyilatkozésa és a személyi-
ség tertletei kozott.

= A gazdalkodo szervezet nyilt tertlete:

- acégimazs,

- amarketing teljes eszkoztéra,

- amit meg akarok mutatni a vevéimnek,

- sajat értékeléseim, eddig elért eredményeim.

= A gazdalkodo szervezet vak tertlete:

- az altalanos kommunikacios stilus (kils6-belsd),
- vev@szolgalat,

- a cégmegjelenéshez kapcsolédo értékitélet.

Ismét nem hagyhato ki az analégiabél annak meg-
emlitése, hogy e két terlilet egyiittes hatasa determinal
egy szervezetet az Gzleti partnernél, a beszallitonal, a
vevénél. Emiatt tehat k6kemény érdeke a menedzs-
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mentnek, hogy a két tertlet aranyat feltgyelje, valtoz-
tassa. Cél a vevdi igények és kévetelmények azonosi-
tdsa, meghatarozasa, megértése és teljesitése. igy biz-
tosithatdé a ndévekedés, a piacon maradas, a dolgozoi
elégedettségi szint stb.

= A gazdalkodo szervezet zart terilete:

Ez a terilet jol érzékeltethetd egy cég életében. Itt a
szandékosan nyilvanossagra nem kertil6 dolgokra kell
gondolnunk. igy minden olyan eljarasra, adatra, infor-
maciora, melyeket egy fejlett benchmarking kultaraju
cég egy mosollyal zar el érdekl8d6 partnere elél.

Példaul:

- specialis Osszetételek,

- speciélis technol6giék,

- K+F tevékenység.

= A gazdalkodo szervezet sotét része:
A sotét rész markans és allanddéan jelen 1év6é kom-
ponens, és teljesen anal6g hatdsokat indukal, mint egy

S szalkafélrenyelés, akar cs6dot is eredményezhet.
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Példaul:

- akuls6 szabalyozasok megvaltozasa,
- Uj piaci szerepld megjelenése,

- Uj anyag, Uj technoldgia megjelenése,
- egy min6ségigyi rendszer bevezetése.

Kérdésként merul fel: Nem tekinthetd-e a sotét rész
elemének - egy tanacsadd szemszdgébdl is - afelkészitd
munka és az azt kovetd tanusitas utdn magara hagyott szer-
vezet, a vallalt plusz feladattal, a mindségligyi rendszer
mikodtetésével valé megbirkézasa?

A tovabbiakban ennek a felvetésnek jarunk a nyo-
mara, tényekre alapozott elemzések, megoldasra tett
javaslatok forméajaban.

A bels6 tapasztalatokat a felmérés maédja adja, kér-
déivet kiildtiink ki a TUV Rheinland Hungaria VRF
Kft. latokorébe kerilt cégek mingségigyi megbizottai-
nak, vezetfinek.

A rendszer miikodési nehézségeinek feltérképezé-
se volt a cél, a szabvany kévetelménypontok és a ne-
kik valé megfelelés szempontjabdl.

A visszaérkezett adatok birtok&ban értékelni tud-
tuk két auditalas kozotti idészakban a szabvany kove-
telménypontokhoz kapcsolt:

1) Iényeges valtoztatasok felmertlését a rendszer-

ben;

2) a belsd auditok soran feltart jellemz6 eltéréseket;

3) a legtdbb energiat, munkéat, amelyet a feltigyeleti

audit sikeréhez be kellett fektetni;

4) a ,feleslegesen” beemelt, hasznot nem hozo, de

szabalyozott tertleteket;

A feltett kérdések kozil az els6 harom feldolgozasara
egy olyan maddszert hasznaltunk fel, amely a nem
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szamszer(sithetd tényeket jelentésilk hasonlosaga
alapjan képes csoportositani.

A harom kérdés absztrakcidojanak eredménye egy
Uj 6sszefliggés, Uj felismerés kereséséhez vezet.

Az Uj kérdés tehat: Mely tertletek okozzak arend-
szer m(ikddése, mikodtetése soran alegtdébb problé-
mét?

A PARETO-elemzés logikajat kdovetve foglalkozni
érdemes a kovetkez6kkel:

4.3 Szerz6dések

45-4.16 Dokumentécios rendszer és mindség-
ugyi feljegyzések

4.8 Azonositds és nyomonkovetés

4.9 Folyamatszabalyozas

4.10 Ellen6rzés és vizsgalat

A kiemelt tertleteket 6t0s csoportokba szervezve, a
nehezen kezelhet§ koévetelménypontok megoszlasa
abrazolhato.

Az els6 6tds csoport kiemelése ismét érdekes tanul-
sagokkal szolgal.



A harom kérvonalaz6do, nehézségeket jelent6 6
tertlet: a szerz6dések, a dokumentacié és a gyartas.
Felméréstink negyedik, utolsé kérdésének elemzé-
se szamunkra ismét figyelemre mélté eredményt ho-
j zott. A kollektiv bdlcsesség ,,haszontalannak" itélte a

vevdszolgalati tevékenységet és a statisztikai médsze-
rek alkalmazasat.

0 k - okozat

Nem tdrekedve teljességre, néhany ok-okozati kapcso-
latot érdemes felemliteni:

« A 16% -o0s részt kihasitd szerz6dések teriiletéhez

- Hianyzik a marketingtevékenység, a munka
azonnal a szerz6déskotéssel kezdbdik.

- Eddig is megvolt, csinaltak is, de oly sok mindennel
foglalkoznak, hogy nem jut idé a dokumentalasra.

- Az Uzlet megszerzése fontosabb mindennél, flug-
getlendl a megrendeléstél.

- Tulszabalyozott a tevékenység, emiatt ellentmon-
dasos a szabalyozas és a végrehajtas.

- Nincs elég id6 az ajanlat megfelel6 mélységi Ki-
dolgozasahoz, elkészitéséhez, szorit a hataridé,
emiatt pedig nincs siker.

- Ajanlat-szerz6déskészités soran nincs megfelel6-
en definidlva a minéség (hivatkozas szabvanyra,
egyéb elbirasra).

= Az 55%-ot lefed6 folyamatszabalyozasi tertletek

- Hidnyzik vagy tul van bonyolitva a technoldgia.

- Ha nem jo6 az el6iras, a dolgozo6 a kénnyebb utat

valasztja, kilép beléle.

- Atevékenység tdbb helyen torténd leirasa, szaba-
lyozasa a végrehajtast zavarja. A tagolas mozai-
kossa teszi a folyamatszabéalyozast.

Rossz gyakorlat lett régzitve, és eszerint térténik
a munkavégzés.

Hianyzik a ,,cégképesség" dokumentéalasa, figget-
lendl a régi vagy az Uj technoldgia alkalmazasatol.
Tulszabalyozas - alulszabalyozéas. (Mindent, semmit)
A karbantartasi tertileten szinte egyaltalan nem
kerdl el6 a gépdiagnosztika, igy a folyamatképes-
ségek olyanok, amilyenek.

- Még mindig a MEO-szemlélet a jellemz8, nem
adjak at az ellen6rzést oda, ahova tartozik, a
munkahelynek.

- Avizsgalati terv nem hatarozza meg a sztikséges
mérdeszkdzt, ha igen: lazan, pontatlanul fogal-
mazva.

- Afellépd eltérések kezelése a rendszer merevsége
miatt nehézkes.

0 A 30%-0s dokumentéacio-feljegyzés, -kezelés teru-
lete

Haszna nincs, gondolja a végrehajto, nylgnek ér-

zi, pedig ezzel zarja ki magat a javité intézkedé-

sekbdl.

»Mindenki utélja", hacsak nincs egy megszallott,

aki a sajatjanak érzi és példamutatéan csinalja.

- A szabalyoz6 dokumentumnal az elkészités so-
ran a munkaigényesség, az idéraforditas okozta
nehézségek jelentkeznek.

-A rendszerbevezetés utan a negyedik szint, a
rosszul szerkesztett, felesleges formanyomtatva-
nyok okozzak a burokraciat.

= Gondolatok a felmérés negyedik kérdéskéréhez, a
haszontalannak itélt elemek vizsgélatahoz

- Ott, ahol nincs vev@szolgalat, és nem keletkezik
értékelhetd adat, a formalédo véleménnyel egyet-
értek.

- A legtobb helyen az adatok feldolgozéasa, értel-
mezése helyett csupan az egymasra mutogatas
marad.

- Ajavito intézkedéseket csak informaciok, feldol-
gozott adatok alapjan tehetem meg.

Ha a személyiség terileteinek Kiterjesztésére gondo-
lunk, ez a két kovetelmény gyakorolhatja a legnagyobb
hatast a szervezet nyilt - vak terileteire. Oriasi hiba
lenne ennek Uzleti szerepét nem észrevenni, hiszen et-
t6l fiigg a megrendelés, a cégelfogadas, a beszallitéva
valas, egyszoval a cég egész gazdasagi szereplése.

A rendszerkarbantartas, rendszerfeliigyelet, mint az
Ujra kdérvonalaz6do6 kozos tevékenység

Egy mikddé min6ségligyi rendszer csupan informa-
ciok alapjan értékelhet6, javithato. Kezelni, vizsgalni,
fejleszteni kell a javitd intézkedések megtételéhez a
szabalyozas josagat, a végrehajthatésagot, azt, hogy
egyaltalan érdemes-e foglalkozni vele.

Minden szervezet szamara kulcsfeladat, hogy sajat
életéhez alakitsa a kidolgozott és bevezetett min&ség-
ugyi rendszerét, nem varva meg, hogy az id6 tulha-
ladja. Az id6 mulasanak természetes velejardja a sza-
balyozas valtozasa is.
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Bels6 igénnyé kell valni a szervezet életében a kor-
szerUsitésnek, az aktualizdlasnak, és a vezetés feladata
biztositani enhez a sziikséges er6forrasokat. Ezek le-
hetnek bels6 szakemberek, de fontos hangsulyozni a
kils6 tanacsado szerepvallalasanak lehet6ségét is.

A legnagyobb el6nye a kiils6 szakértének az, hogy
a problémat kivulrél, semlegesként érzékeli, tarja fel,
fogadtatja el, és kdézosen oldja meg a felhalmozott ta-
pasztalatai segitségével a megbizoival.

Az egyluttmikodés legfontosabb, kérvonalazodé terii-
letei:
- Tréningek a bels6é auditorok szamara.
- A tanacsadasi szinvonal emelése azaltal, hogy a
bels6 auditot a tandcsadd munkatarsa végzi.
- Evenként megtartandé problémamegoldési tré-
ningek.

- Oktatasok rendszerének kozos felépitése, tudas-
szint felmérése, az igény és a tényallapot szaba-
lyozasa.

- A kor diktéalta szamitégépes gyakorlat beemelése
a rendszerm(ikodtetésbe (CAQ).

- Korszer( iratkezelési technikak oktatasa, gyakor-
lati bevezetése.

Osszegzésiil, még egyszer atgondolva a felmérés cél-
jat, ellen6rizve a feldolgozas eredményeit, észlelhetd,
hogy egyre tobb terileten jelenik meg a k6zos jovébeli
munka igénye és potenciélis lehet6sége, egy maga-
sabb szintre emelkedd, racionalis, elmélytld munka-
kapcsolat.

Szerzénk min@ségiigyi tanacsado,
TUV Rheinland Hungéaria VRF Kift.

Szerz6ink figyelmébe!

Tartalmi elvarasok:

Kérem, hogy irasaikat lehet6leg gyakorlati példakkal fliszerezzék, ezzel is segitve a nagyobb
olvasotabor megnyerését. Sokéves kutatoi tapasztalatomra merek hivatkozni, amikor jelzem:
a kevesebb tobbet ér, ha az irds csak a hasznosithat6 Iényegre koncentral.

,»Olvasopélddkra" van szukségunk, amelyek arra mutatnak ré, hogy adott piaci szituaci-
Okra hogyan reagaljon egy-egy véallalkozéas vezet6je, azaz a Marketing & Menedzsment Olvasé-
ja. Mit tettek hasonlé helyzetekben mas szakemberek és milyen sikerrel? Hogyan alakitjak cé-
guk sorsat? Errél szoljanak az irasok.

Technikai szempontok:

Visszateérd tapasztalat, hogy egyes irasokat igen nehéz ,,megfejteni”! Nincs oldalszdmozas,
nincs alcim, nincs magyar nyelvid és érthetd, technikai szempontbdl is hasznalhat6 dbra és
tabla, nincs hely a korrekturdhoz, mert stirlek a sorok stb. A cikket mindig kinyomtatva, ket-
tes sortavolsaggal, tovabba lemezen is kérem: Word for Windows 2.0, 6.0 vagy rtf formatum-
ban. Kérem a hosszu (8 karaktert meghaladd) fajlnevek, és a fajlnevekben az ékezetes ka-
rakterek mell6zését. Az sem mindig nyilvanvald, hogy a szerz6t miként lehetne bemutatni a
cikk végén, s féleg: hol lehet 6t elérni (cim, telefon, fax)!

Miutan nyomozni nem kivanunk, csak azokat az irasokat k6zoljuk, amelyek - tul azon,
hogy tartalmuk elfogadhat6 - megfelelnek ezen technikai feltételeknek is.

Ko6z6s munkéank sikere érdekében megkdszéndm, ha a cikkiraskor mindezekre tekintettel
lesznek.

Lantos Antal
fészerkeszté
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BUZAS ATTILA

7758"1

avagy rend a lelke mindennek

Az ,,5S" médszer, amely mint annyi mas, a munkahe-
lyi kdzérzetet, rendet, a mindségiugyi szemléletet, a
termelékenységet javitani képes eszkdz, Japanbol
szarmazik, mara az egész vilagon elterjedt, Eurépatol
az USA-ig.

A kulénbozd allamok vallalatai az orszag, a vallalati
kultara sajatossagait figyelembe véve fejlesztik tovabb,
eredményességét tekintve osztatlan sikert aratva.
Olyan vilagcégek sikereir6l olvashatunk tudésitasokat,
mint a Hewlett Packard, vagy a Harley Davidson.

Ajapan Termelékenységi mozgalom harom alapelve:

1. A ndvekv6 termelékenység novekvd foglalkozta-
tottsdghoz vezet.

2. A termelékenység javitasa a vezet6k és a munkésok
egyuttes er6feszitésének eredménye.

3. Amegnodvekedett termelékenység hasznat igazsa-
gosan kell elosztani a vezet6k és a munkasok kzott.
(1955. 05. 21. Japan Productivity Center)

Az ,,55" atermelékenység megalapozasanak egyik
maodszere!

A 21. szdzad kiiszobén nagy szikség lenne hazank-
ban is ajapan termelékenységi mozgalombél szarma-
z6 eredmények hazai adaptalasara, a megfelel6 mod-
szerek programba iktatasara.

Mit is JeSent az ,,SS” mdodszer?

A modszer lényegét 6t japan sz6 irja le:

SEIRI; a szukségtelen dolgok eltavolitasa,

SEITON: a szukséges dolgoknak a felhaszndalas
gyakorisdgahoz igazodo elhelyezése,

SEISO: a munkahely, a munkahelyen elhelyezett
gépek, berendezések tokéletes ki- ill. le-
tisztitasa,

1 SEIKETSU: az els6 ,,3S" soran elért eredmények fenn-

tartasa,

SHITSUKE: a szabalyok betartasanak, a rendszer 6n-
fenntarté voltanak biztositasa.

Az ,,58" nem tudatos alkalmazasanak nagyon sok
példajat idézhetjik sajat életiinkbdl.

Gyakran idézett mondas szép hazankban, hogy
minden ember életében legalabb két koltézkddésre
van szikség ahhoz, hogy ne boritson el benntinket a
lom. (seiri)

Naponta taldlkozunk egy szépen teritett asztalnal a
célszeri elrendezés szép példajaval, amikor a kés, vil-
la, kanal ill. az el6ételhez hasznélatos ev8eszkzok a
felhasznélas sorrendjét sugallva kertilnek az asztalra.
(seiton)

Ugye Onoknél is rendszeresen ismétlédik a hisvéti
illetve a karacsonyi Ginnepek el6tt megszokott nagyta-
karitas, amikor a szekrények tetejét6l kezdve az 6sszes
batoron &t a padldig mindent a legnagyobb alapossag-
gal teszink rendbe, a csaldd aprajat-nagyjat is bevon-
va? Minden vallas el§irasaibdl visszak6szon a vallasi
koéntdsbe rejtett higiéniai eléirasok betartdsanak igé-
nye. (seiso)

Nem marad mas héatra ezutan, mint ennek a rend-
nek, az egészséges életvitelhez szikséges alapnor-
maknak a szisztematikus fenntartasa, hogy aparol fia-
ra, generaciorol generaciéra biztositsuk ezt az alapren-
det. (seiketsu)

Mindez oda vezet, hogy jo kdzérzet hatja at az ott-
hont, 6rém hazamenni, a csalad melege menedékké
véalik, a munkahelyi harakiri utdn az anyaméhben €16
gyermek védettségére vagyva, megkodnnyebbulten 1ép-
juk at az otthon kiiszébét. Meghallgatjuk egymas bujat,
bajat, munkankat félretéve segitjiuk ki egymast, igazi
csapatszellem hatja at sz(ikebb kdz6sséglinket. Mindez
a szisztematikus nevelés eredményekeént kialakul6 sza-
balyok, emberi norméak fegyelmezett betartasa ered-
ményeként létrejov6é magatartas. (Ez a végceél: shitsuke.)

Nem maés tehat a feladat, mint az el6z6ekben va-
zolt példaknak megfelel6 munkahelyi alaprend bizto-
sitasa.

Az ,,5S" mddszer a dolgozok dnallésdaganak néve-
Iését, ajobb csapatszellem kialakitasat, a vezet6k veze-
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t6i képességének javulasat tekinti alapvet6 céljanak,
melynek eredményeként hozzajarul a

- vallalati imazs,

- javulé termelékenység,

- jobb minéség,

- alacsonyabb raktarkészlet,

- kevesebb gépleallas és Gizemzavar,
alacsonyabb koltségek,
- pontosabb szallitasi hataridé,
- javulé munkahelyi biztonsag,
- jobb vallalati moral kialakulasahoz.

VégsoO célja az irdnyitasi szint javitasa, s részben ennek
eredményeként is egy olyan szervezet kialakitasa,
amely kész a folyamatos javitas elvét magaénak vallé
vallalati szemlélet és gyakorlat befogadéséra.

A mabdszer bevezetése magaba foglalja az iranyito
szervezet kialakitasat, a munkahelyi ,,55"-megbiz6t-
tak és auditorok képzését, aktiv fizikai részvételt a
munkahelyi rend kialakitasaban, valamint a médszer
feligyeleti rendszerének mikodtetését.

Az ,,55" modszer segit minden olyan cégnek, amely
az elébbiekben felsorolt célok elérése érdekében, a ve-
zet6i elkotelezettséget kihasznalva, folyamatos fels6
vezet6i iranyitast vallalva, a munkahelyi kollektiva
kreativitadsara tamaszkodva, viszonylag egyszerd esz-
kozokkel, az egész kollektivanak sikerélményt bizto-
sitva hajlandé nem kampéanyszerd, hanem szisztéma-
tikus er6feszitéseket tenni.

Szerz6nk mind@ségiigyi szaktertlet vezetd,
TUV Rheinland Hungéaria VRF Kft.

KONFERENCIA

A Magyar Marketing Szovetség elntke von-
z6 témakat valasztott ki a novemberi Ver-
seny és marketing am @ IX. Marketing Konfe-
renciara: sikeres, versenyhelyzetben lév§
nemzetkdzi és hazai vallalatok vezetdi tar-
tanak el6éadasokat. A konferencian hallott
ismeretek, informaciok, atapasztalatok cse-
réje rendkivil hasznosak lesznek az Uzleti
stratégia kialakitoi szamara éppugy, mint a
marketing, az értékesités vagy a piaci kom-
munikacié munkatarsai szamara.

Szerda, november 17.

15.00 - 17.00 Regisztracié
17.00 - 17.30 Megnyit6

17.30 -19.30 Nyit6 plenaris Ulés
20.00 - Fogadéas

Csutortdk, november 18.

9.00-12.000 Szekcioulések

1. Szekcio: Ertékesités-menedzs-
ment

2. Szekciod: Telepulésmarketing
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3. Szekcié: Eletstilus-kutatas - fo-
gyasztoi magatartas
14.00-17.00 Szekcioulések
4. Szekcid: Hatékony marketing
5. Szekcid: Kereskedelmimarke-
ting
6. Szekcid: Ujtechnikak az értéke-
sitésh”n
17.00-18.00
Networking 1 - EuroMarketing
Networking Il. - Fogyasztovéde-
lem
19.00 Vacsora, sz6rakoztaté program
Pirttt, november 19.
9.00-12.30 Szekcibulések
7. Szekcié: Markaépités
8. Szekci6: Eladdsvezet6k foruma
9. Szekcio: Médiamarketing
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SZABONE PATAKY ESZTER - PAKAINE KOVATS JUDIT:

A kultura es a marketing

Osszefliggesel

A kultira nem mas, mint a tarsadalom altal elfoga-
dott értékek és vélemények dsszessége. Ide tartoz-
nak tovabba a viselkedési, életmodbeli és gondolko-
dasi mintak is, melyek generaciordl generacidra szall-
nak. Az aldbbiakban megprobaljuk kiemelni néhany,
a kultdranak marketing szemponthél is dominans jel-
lemzgjét.

A kultara definicidja ésjellemzéi

<A kultara mindig a helyi szokasokon alapszik.
Meghatarozza azokat a viselkedési formakat, amelye-
ket a szlikebb k6zdsség (csalad, falu, munkahelyi, ba-
rati kor) elfogad. A fogyasztok dontéshoz6é mechaniz-
musat el8revetiti, ezért a kinalatot le kell sz(ikitem
azon termékek korére, amelyek tarsadalmilag elfoga-
dottak. A szandékosan ,,polgarpukkaszté” viselke-
désforma termékeivel (obszcén dalszdveg stb.) most
nem foglalkozunk. Az elfogadott jelenségek viselkedésko-
re természetesenféldrajzilag és id6ben valtozik. A kulta-
ra igy elfogadhatja vagy elutasithatja az alkoholfo-
gyasztast; a dohanyzas kordbban tarsadalmilag elfo-
gadott volt, ma egyre inkabb az egészséges életmdéd
kerul el6térbe.

<A kultdrat a tarsadalom ,,birtokolja".

A kultdra kényszer nélkul, tarsadalmi kélcsénhataso-
kon és cselekvéseken alapszik. Onmagaban nem léte-
zik, a tarsadalom valamennyi tagja részt vesz benne.
Volt id8, amikor Kindban azt tartottdk, hogy a nagy
lab alacsony osztalybeli szarmazast jelent. Ezért a fel-
s6bb tarsadalmi osztalybol val6 szul6k leanygyerme-
keik labfejét eltorték és befasliztak, hogy kicsi marad-
jon, és igy majd el6kel6én tudjak férjhez adni. Szeren-
csére napjainkra ez a tradicié mar Kkihalt.

<A kultara segiti a kommunikaciot.

A kulturalis kdzdsség altalaban azonos szokéasokat,
gondolkodast, érzelmi hatast eredményez az azonos
kdzosséghez tartozéknal. igy egy csoporton beltl
megkdnnyiti a kommunikaciot.

Ugyanakkor a kdzds kulturdlis értékek hianya gat-
jais lehet a kommunikéacionak a kilénb6z8 csoportok
kozott. Ez az egyik oka, hogy nem ugyanazt értik a
globalis reklamokon a kiilénbdz6 orszagokban.

Egy termék sikerét vagy kudarcat a marketinger6-
feszitések és a kultara kdlcsdnhatasa hatarozza meg.
Ezen belll kilén figyelmet érdemel a marketing-
kommuniké&cio, minthogy ennek kiemelt szerepe van
a termék koncepciojanak és elényeinek kdzvetitésében
a célcsoport irdnyaba.

= A kultdra tanulhato.

A kultdra nem genetikai Uton 6roklédik. Meg kell ta-
nulni, és gyakorolni kell. A szocializacio és a kultaral6-
das folyamata 6sszefonodik, az egyén magéaba szivja
és megtanulja azt a kultarat, amelyben felnd (termé-
szetesen a kés6bbiek soran az egyén mas kulturékat is
elsajatithat). A kultdra elsajatitasara irdnyul6 képesség
teremt lehet@séget Uj kulturalis irdnyzatok elfogadasa-
ra. Az &zsiai orszagok gyakran keser(en panaszoljék,
hogy kultarajukat megfert6zi a nyugati konynydzene,
illetve a nyugati szexudlis és tdrsadalmi hatasok - 6k
ezt a kulfoldi befolyast karosnak és nemkivanatosnak
tartjak.

<A kultdra szubjektiv.

Kulénb6z6 kultdrakbol jott embereknek eltéré a véle-
ményik ugyanarrél a dologrél. Ami az egyik kultara-
ban elfogadhatd, nem szikségszerlien az egy masik-
ban. Ebben a vonatkozasban a kultdra egyedi és 6nkeé-
nyes. (Ennek eredményeképpen ugyanaz a jelenség az
egyes kulturakban kilénb6zd maédon jelenik meg.) Az
indidnoknal megvetés targya volt a ,,fecseg6" férfi, az
olaszokndl ez a létezés természetes velejarodja.

«A kultdra id6tallo.

Mivel a kulttra generaciorol generaciora szall, ezért
viszonylag stabil, de legaldbbis folyamatosan létezé.
A régi szokasokat nehéz megvaltoztatni, és az emberek
igyekeznek meg6rizni az 6rokséget az allanddan val-
toz6 vilag ellenére is. (A marxizmus ezt Ggy nevezné,
hogy a tudat fejl6dése mindig lemarad a lét mégott.) A
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kultara idé6tallo jellege miatt leg-
; tobbszor ajanlatosabb a cégek-
i nek olyan terméket bevezetnitk,
i ami megfelel a kultdranak, sem-
; mint megvaltoztatni a kultarat,
hogy az legyen termékre sza-
bott. Bar az utdbbira is jocskan
akad példa, Id. a diszk6- és rap-
zene térhoditasat...

= A kultara halmozédik.
A kultdra tdébb szaz, vagy akar
tobb ezer év felhalmozott ta-
pasztalatain alapszik. Minden
generacio hozzatesz valamit, igy a
kultdra id6rél id6re bévil, Gj gon-
dolatok éptlnek be és valnak reé-
I szévé. Természetesen az is a fo-
lyamat része, hogy a régi gondo-
latok elavulnak. Az erkdlcsi ,,el-
avulas"” nem mindig értékara-
nyos, ill. az 4j gondolatok nem
feltétlentl értékesebbek a régieknél - Id. az erkélcs fel-
lazulésat, napjaink értékvesztését.

3 A kultara dinamikus.
1 Bar a kultdra nemzedékrél nemzedékre szall, mégsem
allithatjuk azt, hogy statikus. Allandéan véltozik, mivel
dllanddan alkalmazkodik az Uj helyzetekhez és ismeretfor-
rdsokhoz. A kultdra dinamikus jellege néhany termeé-
ket elavultta tehet, illetve Uj fogyasztdi szokdsokat ve-
zethet be a piacra.

A japan izlés példaul a hal és rizs iranyabdl a hisfé-
lék és a tejtermékek irdnyaba tolédott el. Magyarorsza-
gon is egyre szélesebb kdrben fogadjak el a baromfiter-
mékeket. Az étrendi szokdsok megvaltoznak, a fehér
husokat el6nyben részesitik a vorés hisokkal szemben.

A kultira hatasa a gondolkodasi folyamatra

A fogyasztdi szokasok mellett a kultdra befolyasolja a
gondolkodasi folyamatot is. Ha a tengerentulon ja-
runk, képtelenek vagyunk az idegen kultarat agy
szemlélni, hogy azt ne vonatkoztatnank a sajatunkra,
akaratlanul is. Ezt a jelenséget ,,a sajat magunkra vonat-
koztatas kritériumanak' nevezzik (Self-Reference Cri-
terion, a tovabbiakban SRC).

Az SRC a magyarazata, hogy mindenki a sajat kultdra-
jan keresztil szemlélédik, ezért az SRC hatasaval sza-
molni Kell. igy pl. sok honfitarsunk fintorog a kalfoldi
konyha remekeit izlelve (megjegyezzik, egy él6 kagy-
16 lenyelése nem is lehet természetes szamunkra).

Az SRC gondolkodési folyamatra kifejtett hatasa-
nak jé példaja az allatok esete. Amerikdban és Eurépéa-
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Kilénb6z6 kultarakbaol jo tt
embereknek eltéré a véleményik
ugyanarrol a dologrol. Ami az egyik
kultiraban elfogadhatd, nem
szukségszer(ien az egy masikban,

Ha a tengerentudlon jarunk,
képtelenek vagyunk az idegen
kultarat ugy szemlélni, hogy azt ne
vonatkoztatnank a sajatunkra,
akaratlanul is. Ezt ajelenséget ,.a
sajat magunkra vonatkoztatas
kritériumanak” nevezzik (Seif-

Referenee Criterion).

ban tdbbnyire csaladtagként
kezelik a kutyat (mobil kutya-,
macskakrematérium hazai si-
kere), addig a Tavol-Keleten
el6fordul, hogy megfézik, és
megeszik, ami felhaborit6 ,,kan-
nibalizmus" egy eurépai sze-
mében. A hinduk ezzel szem-
ben, akik tisztelik a tehenet,
nem értik, hogyan fogyaszthat-
nak marhahust az amerikaiak,
raadasul ilyen nagy mennyi-
ségben.

Tehat, ha egy jelenséget mas
orszagban vizsgalunk, a mar-
ketingszakembernek mindig fi-
gyelnie kell az SRC hatéasara.
Amennyiben meglétét nem ve-
szik kell6en szamitasba, az je-
lentésen megvaltoztathatja a
marketingkutatas és az egész
marketingtevékenység ered-
ményét. Minden problémat két oldalrél kell megkoze-
liteni: egyrészt a kutatd anyaorszagi kultarajanak megfele-
I6en, masrészt a befogadd orszag kulturalis normainak fi-
gyelembevételével. Majd 6ssze kell hasonlitani a két vég-
eredményt. Barmilyen kildénbség az SRC meglétét je-
lenti, aminek feloldasarol sirg6sen gondoskodnunk
kell. Csak igy kapunk objektiv képet feltevéseinkrél,
ami arra készteti a marketingszakembert, hogy vizs-
galja meg Ujra a 6 feltételezések alkalmazhatosagat a
befogadd orszag kulturaja szempontjabél. A nemkiva-
natos kovetkezményektdl vald félelem érzékennyé
kell, hogy tegyen minket a befogado6 orszag kulturalis
normainak keretein belul valé gondolkodésra. Kivé-
natos, hogy a marketingszakember ne a sajat nemzeti tér-
minoldgiajaban, hanem nemzetkézi terminoldgiaban gon-
dolkodjék. Az SRC figyelembevétele megvédi a vezet6t
attol, hogy személyes kulturalis normakat szallitson a
mas orszagbeli viszonteladokhoz. Ez az el6vigyaza-
tossag arra hivatott, hogy a marketingszakembert még
inkdbb vev6orientaltta tegye, hiszen az igy tovabbfej-
lesztett marketingstratégia jobban fogja tiikrézni a va-
16s piaci igényeket.

A kultdra hatasa a kommunikaciés folyamatra

Osztalyozhatjuk Ggy az orszagokat, hogy vannak ma-
gas érzékenységl kulturak, és vannak alacsony érzékenysé-
gd kultaradk. Az osztalyozas a kiillénb6z6 kulturalis ira-
nyultsag megértését szolgalja, s megmagyarazza az
informaci6 dramléséat és hatasat.

Eszak-Amerika, Eszak-Eurdpa (Svéjc, Németor-
szag és a skandinav orszagok) az alacsony érzékeny-
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ségl kultara példai. Az ilyen tarsadalmakban az tze-
netek vilagosak és egyértelmiiek abban a vonatkozas-
ban, hogy a szavak jatsszak a f6 szerepet az informacié
Iényegi részeinek tovabbitasaban.

A szavak jelentésiikben, l1évén fliggetlen egységek,
elvalaszthatdak a kérnyezett6l, amelyben szerepelnek.
Az a fontos, ami elhangzik, és nem az, hogy milyen
kérnyezetben hangzik el.

Japan, Franciaorszag, Spanyolorszag, Azsia és a
Kozel-Kelet magas kulturalis érzékenységUl orszagok.
Az ilyen kultdrdkban a kommunikacié indirekt is le-
het, és az a mdéd, ahogyan az lGizenetet kozvetitjuk,
alapvet6éen meghatarozé. Ez azért van, mert nem a
verbalis rész hordozza az informécio6 l1ényegi részét,
hanem a nonverbalis rész teszi azt kommunikativva.
A kommunikaci6 érzékenységi szintje azért magas,
mert sok jarulékos informaciot is tartalmaz, dgymint
az Uzenetet kild6 értékszemléletét, pozicidjat és tarsa-
dalmi hatterét. Ezen dsszefliggések ismerete nélkul az
Uzenet nem érthet6. A kildd személyes kdrnyezete
(pszichikai és szocialis korilményei) hatarozzak meg,
hogy az elhangzottakat masok hogyan fogadjak be. A
hirdetések nemzetkdzi sztenderdizalasa ezért is csok-
kenti a reklam hatasossagat.

Lehetséges az is, hogy egy kultdra kiillonb6z6 érzé-
kenységl szubkultarikat elegyit. igy példaul az USA,
amely alapvet8en alacsony érzékenységil orszag, ma-
géban foglal néhany olyan szubkulturat, melyekre j6-
val magasabb érzékenységi mutatok jellemzéek. Ezért
a kommunikacids stratégia megfelel6 kiigazitasokat
igényel ahhoz, hogy hatésos legyen. Altalanos hirdeté-
si modszer az USA-ban, hogy a tv-reklamot ugy szer-
kesztik, mint egy szemléltetd el6adast. Az ilyen ala-
csony érzékenységl maddszerrel a termék bemutatasa
nélkildzi a természetes kdrnyezetét. Tehat az ilyen
Uzenet nehezen értheté magasabb érzékenységl kul-
turdkban, mert hianyoznak az alapvet6 kornyezeti
részletek, amelyek a megértéshez elengedhetetlenek.

Az orszagok az informaciékozlés stilusaban is kiilon-
b6znek egymastol.

Néhany kultdra direkt, linearis médon kozvetiti az
informéciot, ezek az Gn. monokronikus kulturak. F6bb
jellemzd8i a megtervezettség, pontossag, és az érzet,
hogy az id6 egy egyenes mentén halad elére. A
monokronikussagnak vannak fokozatai. Bar Németor-
szag, Svajc és az USA mind a monokronikus kultarak
kozé tartoznak, mégis az amerikaira a legjellemz6bb.
Az amerikai gyors iram, az igény az azonnali vissza-
jelzésre gyakran tirelmetlenségnek, tolakodasnak
tinhet masutt (direktmarketing eltér6 fogadtatasa).

Mas kultarak viszont polikronikus jelleglek. Erre jo
példak a japan, vagy a spanyol kultdra. A japanokat
gyakran félreértik, amiért nem szolgaltatnak részletes
informacidkat. Az igazsag az, hogy a japanok nem

Ha egyjelenséget mas orszagban vizsgélunk, a
marketingszakembernek mindig
figyelnie keli az SRC hataséra.

akarnak tdl kozvetlenek lenni, véleményluket nem
mondjak ki nyiltan. Személyes kapcsolat nélktl soha-
sem bocsatkoznak Uzleti részletekbe, azon kiviul keri-
lik a szem-kontaktust, mert ez szamukra a konfronta-
ci0 és az agresszio jele. Ha a kulturalis kérnyezet érzé-
kenységét és a modot, ahogyan az informéacio halad,
kombinaljuk, eredményképpen egy sokkal arnyaltabb
képet kapunk egy adott orszdg kommunikécios jel-
lemz6irdl.

Németorszag példaul monokronikus és alacsony
érzékenységu orszag, mig Franciaorszag polikronikus
és magas érzékenységl kultdra. Az alacsony érzé-
kenységl Németorszag sértheti a magas érzékenysé-
gl franciakat azzal, hogy tul sok informéciot ad egyér-
telmd dolgokrol. Ez forditva is igaz, egy német sértve
érezheti magat, mert ugy érzi, nem kap eléggé részle-
tes informéciot egy franciatél. (A reklamfilmekkel
szembeni attitidoket vizsgalva a német eredet( Sie-
mens reklamfilmmel kapcsolatban negativ megitélést
tanusitottak a francidk, olaszok; a LuckyStrike és
Greenpeace francia eredetd filmjei esetében maguk a
francidk voltak elutasitoak.)

A kulturalis azonossasok

Eddig a kulturélis kilonbségeket hangsulyoztuk, mi-
vel nagyon nehéz kulturalis azonossagokat kimutatni,
ezért olyan tendencia érvényesil, amely talhangsu-
lyozza a kulturdlis killénb6z8ségeket. Azonban el kell
fogadni azt az allaspontot, hogy az alapvetd igényei
minden embernek azonosak.

Az alapvet6 igények azonossaga kovetkeztében
néhany termék marketingje kis valtoztatassal is diffe-
rencialhaté. Ezt teszi a Coca-Cola Mikulas-napi rek-
lamja. Az emberek mindenitt szeretik a zenét, és
szUkségluk van szorakozasra. Az emberek szeretnek
szbrakozni, igy tehat a videojatékok mindentvé befér-
kéznek. A szépség és a gyémantok iranti vonzalom le-
het6évé teszi, hogy nagyjabdl azonos hirdetési maod-
szert alkalmazzanak mindenutt (divatszakma, auto6-
piac stb.).

Azonos értékek megléte nemfeltétlendl jelent azonos vi-
selkedést. Az egyetemes kulturalis jellemz6k megnyil-
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vanulasa orszagonként mas és mas. A zenét minden-
hol szeretik, de ez nem jelenti azt, hogy mindenhol
ugyanazt hallgatjak. Mivel a zenei izlés orszagonként
kiloénbo6z6, ezért méasfajta zenével kell a kiillonbdz6 or-
szagokban megjelenni. Minden ember szereti a szépet,
de a szép kulturalis definiciéja sehol sem ugyanaz.
A szépség nem kozelithet6 meg egy dimenzidébdl, a
szépség mai modern definiciéja toébbdimenzids. .A
szépségnek kulonbdz6 fajtai ismertek: klasszikus, fe-
minin, érzelmes, egzotikus, aranyos, divatos stb.
Néhany kulturalis érték valtozatlan marad az id6k
folyaman. Az alapvetd értékeket hordozé termékek
nem igényelnek valtoztatast a valtozé piaci kérnyezet
ellenére sem. llyen példaul a Reader's Digest magazin,
amely haromnegyed évszazada valtozatlan formaban
jelenik meg a hihetetlen iramban valtozo életstilus és
kulturalis izlés ellenére. Mondanivaléja allando: ,,a vi-
lagon a legjobb orvossag a nevetés, a nehézségeken
feltl lehet kerekedni, és a vilag jo, ha nem is tokéle-
tes". Ezek a kulturdlis jellemz&k szintén egyetemesek,
bizonyitja ezt, hogy 100 millié ember olvassa a maga-
zint 19 nyelven. Ez a siker bizonyitja azt is, hogy bar a
kulturalis értékek allandé mozgéasban vannak, létez-
I nek alapvetd értékek, amelyek egyetemesek és allan-
| doak. Bizonyos termékek szadmara a piac mindig nyit-
I va all a gyorsan valtozo vilagban.

A kulturalis hasonlésagok: illuziok?

A kulturéalis egybeeséseket soha nem szabad ugy fel-
fogni, hogy a két kultldra nagyon kozel all egymashoz.
Nagyon gyakran kulturalis hasonlésagok mar az elsé
pillantasra is illdzionak bizonyulnak. Ezért a marke-
I tingesnek nem szabad egyetlen piacot sem biztosnak
J tartania.
A legtobb amerikai szamara Kanada csak az USA
északi tovabbterjedése, ezért a kanadaiak tébbsége ne-
~ heztel, és nem fogad el kulturalis hatast az USA-tol.

—— —

A verbalis kommunikacio

A nyelv kiemelked6en fontos része a kultdranak, a
kommunikacio elképzelhetetlen nélkile. Az angoltél
eltér6en, amely viszonylag egyszer(, sok nyelv ar-
nyaltabb. Az olasz példaul tobb médot enged meg a
személyek megszolitasara, ezek kifejezik a beszél§ vi-
szonyat és érzelmeit. Hasonl6 arnyalati kilonbségeket
fedezhetiink fel a japan nyelvben, ahol van irott és tar-
salgasi stilus, férfi és ndi, fiatalok és id6sek stilusa, sét
ezen kivil az udvariassag kilénb6z6 fokozatai is kife-
jezhetGek.

A nyelv befolyasa ésfontossaga megkérddjelezhetetlen.
A nyelv hatdssal van a gondolkodasra: a rendszerek,
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amelyek kilénbdz6 kédokat hasznalnak, kuldnbz8
gondolkodasi mechanizmust vonnak maguk utan.

A kelet-azsiai népek irasrendszertk vizualis termé-
szete miatt kénnyebben megjegyzik a vizudlis infor-
macidkat. Mig a reklam altal k6zolt verbalis informa-
ci6 a japan fogyasztok kérében vizualisan kédolt, ad-
dig az angolban ez fonologikusan torténik, ezért a ja-
pan fogyasztok sokkal inkabb emlékeznek az olyan in-
forméaciokra, melyeket a vizudlis és nem a fonologikus
agykoézpont befolyasol. Az angol anyanyelv( fogyasz-
toknél ez forditva igaz. Ami a markanevet illeti: fontos
ugy alakitani a japan fogyasztok felé iranyulé marke-
tingkommunikaciot, hogy a vizualisan tetszet6s mar-
kanév irassal, grafikusan jol megszerkesztett legyen.
Ezért is juthatott be az egyik legel6kel8bb japan ndi
klubhal6zatba a Hélia-D. Az angol anyanyelvi fo-
gyasztéknal ezzel szemben sokkal hatasosabb, ha
hangutanzé szavakat, rimeket, sz6jatékokat haszna-
lunk a markanévben rejlé hangalaktani lehetdségek
kiaknazasara (Trixy-pixy).

Eléggé kozismertek az irds-olvasas kilonbségei az
egyes orszagokban. Az eurépaiak és az amerikaiak
szdmara evidens, hogy balrél jobbra haladé sorokban
irnak, és csak akkor kezdenek Uj sort, ha az el6z6t mar
befejezték. A kinai szisztéma fentrdl lefelé halad, min-
dig a lap jobb széléhez kozelebb es6 oszloppal kezdik,
és ugy haladnak balra, a kévetkez6 oszlopba. A japan
nyelv még ennél is dsszetettebb, mivel haromféle iras-
jelrendszert hasznalnak. Az &si japan irasjelrendszer a
»kandzsi", amely kinai eredetd, az ilyen irasjellel irt
koényveket hatulrdl elére (eurdépai szemszogb6l néz-
ve), jobbrdl balra haladva, oszlopokban kell olvasni.
Ennél egy Kkicsit egyszerlibb a ,,hiragana" rendszer,
ahol egy irasjel mar csak egy massalhangzoét és egy
maganhangzot jeldl. A ,,katakana" az idegen szavak
leirasara szolgal. Napjainkban altalaban e harom iras-
jelrendszert vegyesen, sorokba szedve, balrol jobbra
haladva hasznaljak.

Az USA-ban nagyon kevesen beszélnek folyéko-
nyan mas idegen nyelvet. Az amerikai tzletemberek
ugy gondoljak, hogy szamukra sziikségtelen egy ma-
sik nyelv ismerete. Abban a hitben élnek, hogy az an-
gol az Gzleti kommunikacié hivatalos nyelve. Bar ez
részben igaz, problémak jelentkezhetnek azonban
olyan uzleti partnerek esetében, akik az angolt nem
beszélik.

Sok amerikai cég panaszkodik, hogy a japan piac
zart szamukra. Ugyanakkor a japan vezet6k és tzleti
korok masképpen itélik még a helyzetet. Ugy gondol-
jak, hogy az amerikai cégek a hibasak, mert nem pro-
baljak megérteni ajapan piacot. A japan tzleti vezeték
tudatos er6feszitéseket tesznek, hogy megtanuljanak
angolul, az eur6paiak és az amerikaiak azonban ezt
forditva nem teszik. igy aztan a nyugati Uzletemberek-
nek gyakran nehézségeket jelent a japan gyéartokkal,
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az elosztokkal és a vasarlokkal valo kommunikacio.
(Ezek a vezet6k nem is képesek hatdsosan lobbizni a
japan piacon...)

Nem mindenki képes arra, hogy elsajatitson egy
idegen nyelvet. Egy fiatal szdamara sokkal kénnyebb
egy nyelv megtanulasa, mert a file képes a szavak ap-
ro, hangzasbeli arnyalatainak a megktulonbodztetésére.
A kozmopolitak szintén nagyobb sikereket érnek el,
mert rajonganak az idegenekért. Masrészr6l a merev
gondolkodasuak nehezen sajatitjdk el mas nyelveknek
az ovéketdl eltérd strukturalis felépitését. Ha valaki
meg akar tanulni egy nyelvet, akkor arra kell téreked-
nie, hogy Ggy gondolkodjon, mintha abbél az orszag-
bél j6nne. Més szavakkal kifejezve: legyen képes gon-
dolkodni az adott nyelven anélkil, hogy el&szér fordi-
tana. Amikor egy marketingkampanyt mas orszagba
»attelepitenek”, kdriltekinté forditasra van szikség.
Rendkivul fontos tudni azt, hogy nem a szavakat ha-
nem a gondolatokat kell forditani (sok elrettent6 pél-
dat lehetne emliteni, gondoljunk csak a ,,Perwoll-lal
mosva" mottoju rekldmra). Mivel a nyelvek k6zo6tti
kulonbségek a szavak kozotti apro jelentésbeli eltéré-
sekben is megnyilvanulnak, a szdszerinti forditas rit-
kan jo forditas. Bar a szotar segithet a megértésben, a
szotarak nem tudnak ramutatni a mondatokban,
hanglejtésben, nyelvtanban és a kiejtésben taldlhaté
arnyalatbeli kilénbségekre. Ezért a hirdetéseket sok-
kal inkabb atultetni, mint forditani kell. (Mint aho-
gyan egy londoni Gigynokség igazgatdja elmondta: a
forditok A&ltaldban akadémiai
nyelvészek, akik semmit sem
tudnak a meggy6zés, és a mar-
keting szabéalyairél: a fogyasz-
toknak pedig nincs érzékik ah-
hoz, hogy megfejtsék: mit is
akar az a mondat vald6jaban je-
lenteni, de ez nem is varhato el
téluk.)

A forditas soha nem hangzik
ugy, mint az ,,anyanyelvi" fo-
galmazas. Mindig hamisan
cseng, ,idegen szagot araszt".
Ezért pl. egy Uj markanév beve-
zetésénél a lehet6 legrosszabb
megoldas lehet.

A masik aprésag, ami nagy
félreértésekhez vezethet, az el-
tér6 datumozési rendszer. Az
amerikaiak ragaszkodnak ah-
hoz, hogy mindig a h6napot ir-
jak el@re, amit a nap és az év ko-
vet. A vilag nagy része szamara
logikusabb a legkisebb egység-
gel kezdeni (a nap megjeldlése),

hogy ugy gondolkodjon, mintha
abbdl az orszagboljonne, Méas 2. Hall, Edward T.: The silent lan-

szavakkal kifejezve legyen képes
gondolkodni az adott nyelven

Bar a szotar segithet a

hanglejtésben, nyelvtanban és a
kiejtésben talalhat6é arnyalatbel
kulonbségekre, Ezért a hirdetésekét
sokkal inkabb atiltetni, milie

mig nalunk - és tébb keleti népnél is - az év, honap,
nap a természetes sorrend.

A félreértés és zavar akkor kezd6dik, amikor a da-
tumot csak szdmokkal irjak ki. Gondoljuk meg: a
2/3/1999-et az amerikaiak Ugy értelmeznék, hogy
1999. februar 3., mig masoknak ez a harmadik hénap
masodik napjéat jelenti. Nem nehéz elképzelni, milyen
nagy bonyodalmat okozhat ez a félreértés egy ameri-
kai cég és egy kulfoldi fogyasztd kozott a szallitas és a
fizetés datumat illetGen.

A félreértések elkertlhet6k, ha betartunk néhany
alapvetd szabalyt a nemzetk6zi kommunikéacioban.

- Ha kétségek meruilnek fel az értelmezést illetéen,

mindig kérdezzlnk ra!

- Valasszuk a témakat kilon, egyszerre csak eggyel

foglalkozzunk.

- Erésitsik meg a megbeszélteket irasban.

- A lényeges pontokat irjuk le a partnertink altal

hasznalt stilusban.

- lgazitsuk a beszédiinket ahhoz az angol szinthez,

amelyen partnertink beszél.

- Hasznaljunk vizudlis segitséget, ha arra sziikség

van.

-Prébaljuk kerilni a technikai, sport- és tzleti

zsargont.

Masképpen fogalmazva, manapsag még sokszor
ugy kommunikalunk a vilag nagy részével, mintha
egy kissé stiket nagynénivel beszélgetnénk.
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BORGULYAISTVANNE

Sztereotipiak, eloiteletek
es a kulturakozi kommunikacio

»A magyar menedzserek es az interkulturalisfeladatok™ kutatasi program

eredmeényeib6lt-

A kilféldi mikod6 téke beruhazasai a magyargazda-
sag meghatarozé tényezgjévé valtak a 90-es évek ko-
zepére. A hazai gazdaség teljesitményének 60 sz&zalé-
ka ma mar részben vagy egészben kilféldi tulajdon-
ban 1évd cégektdl szarmazik; a nagyvallalati szektor-
ban meghatéarozé a kulfoldi tulajdonu vallalatok sze-
repe. A kultdrakézi egyittmikédés mindennapi gya-
korlatta valt. Az effajta kooperacié mikéntjét azon-
ban csak most tanuljuk. Fontos tehat, hogy empirikus
felmérésekkel is minél tébbet megtudjunk az egyitt-
dolgozas buktatoéirol, és megtanuljuk, miként kell ele-
jét venni elkeriilhet6 konfliktusoknak, vagy épit6 mo-
don megoldani azokat, ha mar eléalltak. ,,A magyar
menedzserek és az interkulturalis feladatok" c. kuta-
tasi program ehhez kivan hozzajarulni.

Esetek a gyakorlatbol

= ,.,Miutan véallalatunkat atvette a német tulajdonos cég,
elkezd6dott a fels6- és kdzépvezetés tovabbképzése. En-
nek egyik formaja volt, hogy meghivtak benniinket egy-
egy egyhetes ismeretszerz6 latogatasra a németorszagi
kézpontba. Mindenki az itthoni osztalyanak megfeleld
egységnél kapott helyet. A vendéglato részlegvezet6 fel-
adata az volt, hogy részletesen megismertesse az egység-
nél folyé munkat. Az én f6nokém, Fieber Ur az iroda be-
rendezésének bemutatasaval kezdte: elmagyarazta, amit

1 a kezében tart, az egy »handy«, azaz mobiltelefon, és
olyan okos késziilék, hogy mindenhova magaval viheti
az ember, s ha épp nem ér ra a hivott beszélgetni, képes az
Uzenetet régziteni. Aztdn megmutatta, hogy az asztalan
1év6 szirke valami egy PC-képemyd, azzal torténik az
adatok tarolasa és feldolgozasa. Mindezt majdnem szé6ta-
golva magyarazva. Ereztem, azt hiszi, a dzsungelbdl ér-
1A kutatds az OTKA (T 22161), valamint a CEEPUS (98/30 sz. pro-

i jekt) tamogatasaval aJanus Pannonius Tudomanyegyetem Koz-

] gazdasagtudomanyi Kara Uzleti Kommunikacio és Idegennyelvi
I tanszékén folyik.
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keztem, és otthon pattintott kével kaszaboljuk a hust. J6-
akaratu folényességét egész héten at megobrizte. Gondo-
lom, nem meglepd, hogy nem lopta be magét a szivembe.
En alig sz6laltam meg, nem térekedtem arra, hogy akar
magamrol, akar otthoni vallalati hattertinkrél barmit el-
mondjak. (Nyelvtudasomrdél csak annyit, hogy apam
»NDK«-s német, egyetemistaként ismerte meg magyar
anyamat. Miutan 6sszehazasodtak, Magyarorszagon te-
lepedtek le, énitt szllettem, magyarként nevelkedtem, de
kiskorom 6ta beszélek németul - méasodik anyanyelvként
hasznalom.) Néhany héttel kés6bb Fieber Ur latogatott
hozzank, és bemutattam neki, hogy az altalunk hasznalt
szoftver mennyivel korszer(ibb, mennyivel tébb szem-
pontd elemzésre képes, mint az 6véké. Lattam, hogy 6sz-
szerandul benne valami." (Feljegyezve egy 98%-ban né-
met tulajdonban Iév§ szolgaltato vallalatnal.)

= Egy német vallalat megvaséarolt Magyarorszagon
egy kozépméretii termeléiizemet. Uj termékek gyartasa-
ra allitottdk at az tizemet. Ehhez a gépsorokat Németor-
szagbol szerezték be. Ugyanolyan technoldgiaval,
ugyanolyan gépsorokkal, ugyanolyan min6ségu termé-
kek elBallitasat tlizték ki célul, mint a otthoni anyavalla-
latnal. Amikor a gépsorok beallitasat és a munkaeréel-
osztast eltervezték és a németorszagi tapasztalatokkal is
rendelkez6 magyar Uzemvezet6vel megbeszélték, az
Uzemvezet6 meglepetten latta, hogy mig a német Gzem-
ben harom f6t allitanak a gépsor mellé, a magyar Gzem-
ben hat fével kalkulaltak. Magyaréazatot kérve a német
projektvezet6 csak ennyit mondott: ,,Ugyan mar, éralink,
ha a magyarok igy is képesek lesznek tartani a tempot.”

A sztereotipiakrol és az el§itéletekrol

Az interjuk soran feljegyzett fenti eset mélyén sztereoti-
pidk vagy el6itéletek rejtéznek. Mik a sztereotipiak és az

el6itéletek? A két szocidlpszichol6giai fogalom szoros
kapcsolatban all egymassal. A sztereotipia eredeti jelenté-



se fizikai bevéséssel keletkezett, irreverzibilis lenyomat,
produktum. A sz6t befogadta, és szakmai jelentéssel tol-
tétte meg a pszichiatria, majd a pszicholdgia. Jelent8sé-
guket a 20-as években irtak le el6sz6r. Az utdbbi olyan
berdgz6dott, sematikus, az objektivitas szempontjabdl messze-
menden helytelen képleteket ért rajta, amelyek dontésmeg-
konnyitéfunkciot téltenek be bizonyos helyzetek megoldasa-
ban. Olyan sematizald, nem objektiv kognitiv folyamat
eredményeként jonnek létre, amely soran parcidlis ta-
pasztalatokat altalanositunk, csoportkategoridkat, illet-
ve akkulturacids folyamatokat veszink at direkt vagy
indirekt moédon. Sztereotipidk embercsoportokrol leg-
gyakrabban foglalkozasi, etnikai, nemzeti hovatartoza-
suk alapjan alakulnak ki. Gyakran jelent8s diszkrepan-
cia all fenn a szavakkal nyilvanosan is kifejezett és a sze-
méllyel vagy csoporttal szembeni tényleges beallitédas
kozott. Az idegenekkel szembeni bedllitédast kutatva
Katz és Braly mar 1933-ban kiilénbséget tettek kognitiv
alapu negativ altalanositasok (sztereotipiak) és afféktiv-
érzelmi alapuak (el6itéletek) kdzott.

Az elbitéletek tehat alogikus, tapasztalati Gton kell6 modon
meg nem ergsitett, nagy stabilitasd, érzelmi indittatasu altala-
nositasok személyekkel, csoportokkal vagy targyakkal szemben.
Bizonyos pszicholégusok csak a negativ tartalmu altala-
nositasokat kezelik el6itéletekként, aki szerint az el6itélet
»elutasito, ellenséges beallitottsag egy személlyel szem-
ben pusztan azon az alapon, hogy egy adott csoporthoz
tartozik, és emiatt feltételezhet6 réla, hogy azokkal a ta-
madhato tulajdonsagokkal bir, amelyeket a csoportnak
tulajdonitanak"). Méasok szerint kialakulhatnak pozitiv
értékelési alapu bedllitédasok is. Ezt er6sithetik meg sajat
gyakorlati tapasztalataink is: a kézelmultig ,,j6 mingsé-
gd," ,értékes", ,,kdvetésre meéltd", , kivanatos" itéletek
kotédtek minden targyhoz, ami az elérhetetlen Nyugat-
rél érkezett hozzank. Az elditéletek terén is - akércsak a
sztereotipiak korében - kilénésen gyakori a bizonyos et-
nikai csoporthoz, nemzetekhez tartozékkal szembeni ne-
gativ beallitédas.

Mind a sztereotipidk, mind az el6itéletek kialakulasa
rekonstrualhatd, visszavezethet6 az eredetig, megléte ki-
sérleti Gton bizonyithatd. Okaira kétféle szintr6l kiindul-
va talalt magyarazatot a tudomany. Oka kereshet6 az
egyénben: bizonyos személyiségjegyek (mint az autoriter
karakter) j6 alapot szolgéaltatnak az el6itéletek kialakula-
sahoz; inditékok lehetnek az egyéni tapasztalat, motivaltsag
(mint a frusztracio és az altala kivaltott agresszio) és az
egyén kognitiv korlatai is. Lehet azonban az ok tarsadalmi,
csoportszintd is, amikor szocialis, valos csoportkonfliktu-
sok motivaljak. llyen esetben a tarsadalom, a csoport ke-
retei k6zott zajlo szocializacidsfolyamat eredménye. Az el6i-
téletek terén is kialakulhatnak tradiciok. Ezek normativ
parancsolatokként mikddnek, és meghatarozzak azt a
modot, ahogyan egy csoport tagjainak bizonyos Kiva-
lasztott, kivilallo csoportok tagjaival szemben viselked-
nitk kell. Ily médon szocidlis 6rokségrél van szé. Tanu-

lassal, utanzassal, azonosuléassal valnak a szubjektum ré-
szévé, illetve intemalizalassal vesszik at 6ket. Kialakula-
sukban kiemelt szerepik van a gyermekkori hatasok-
nak, kulénésen az els6 hat életév benyomasainak. A
gyermek a felnéttek szerepjatszasat figyelve azonosul
azok értékeivel és beallitédasaival, elraktaroz bizonyos
sajatos (sokszor extrém tartalmu) informaciokat, amelye-
ket késBbb, adott hatasra hirtelen el6hiv emlékezetébdl.
Eltanul speciélis reakciokat és viselkedési mintakat is. A
szul6k kulénosen erés bevés6déseket alakitanak ki gyer-
mekeikben e téren. A gyerekek nemcsak spontan utanoz-
zak a feln6ttek viselkedését, hanem torekszenek is arra,
hogy a t6luk elvart mintdkat megtanuljak, mert a cso-
porttal valé konformitas jutalommal (pl. biztonsaggal)
kecsegtet. (Pszicholégusok kimutattak példaul, hogy a
gyermekeiket autoriter modszerekkel neveld anyak igen
er6s elGitéleteket fejlesztenek ki gyermekeikben. Az ilyen
maodon nevelt gyerekekben ugyanis kiilonésen erds az
igyekezet, hogy az anya altal kézvetitett mintanak meg-
feleljenek.) Az etnikai kategérdk mindig értékeléssel
flggnek dssze. A gyermek példaul azt hallja anyjatdl,
hogy a zsirosén csillogd haj a tisztatalansag jele. A tiszta-
talansadg megvetendd, rossz dolog. A gyerek egyszer csak
felfedezi: az indianok haja csillog, tehat tisztatalanok. Az
rossz dolog - tehat az indidnok rossz emberek. Az itéletet
Kiterjeszti az egész emberre, majd az embercsoportra.

Miként a sztereotipidk és elGitéletek kialakulasa-
ban a tanulas jatszik meghatarozo szerepet, ugyanigy
csokkentésiuknek is a tanulds az egyik Iégfontosabb
eszkbze. Az iskolazottsag, maveltség, altalaban a cél-
tudatos képzés pedig még erdteljesebben leépiti a
megalapozatlan beallitottsdgokat. A személyes kon-
taktus, az informaciok kicserélése, az egyenl6ségi ala-
pon létrejove interakcid, intim természetl kapcsolatok
(baratsag, szerelem, hazassag) teremtése a legeredmé-
nyesebb maédjai felszamolasuknak.

Az elGitéletek csak ugy kiizdhet6k le, ha az egyén a
folyamat aktiv részesévé valik. Szembe kell szegulnie
a szocializaci6 folyaman szerzett negativ beallitottsa-
gaval, tapasztalataval, és végil - mint szadmara elfo-
gadhatatlant - el kell utasitania. A negativ beéllitott-
sag, a sztereotipia tudatstrukturgjanak ugyan tovabb-
ra is része marad, de mar nem esik egybe személyes

meggy6zédésével.

Az elGitéletek és sztereotipiak, mint érzelmi zajforra-
sok a kommunikacioban

Az interjuk soran feljegyzett esetek, amelyekhez hason-
16kbol egész csokorra valét gyGjtottink 6ssze, megban-
todasokra szolgaltatnak alapot. A kommunikéci6 akkor
hatékony, ha az informécio csorbitatlanul, targyilago-
san, ferditések nélkul jut el a cimzetthez (munkahelyi
kommuniké&cidéban a dontési vagy kivitelezési szinte-
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Kig), és a visszacsatolas zavartalan. Tudjuk, hogy a zajok
torzulést hoznak létre a hir tartalméban. Az tizenet kul-
déjével szembeni erds érzelmi toltés (lehet akar pozitiv,
akar negativ) zajforras a kommunikacio folyamataban.
Negativ érzelmi beallitottsag esetén (pl. ha a hir vevéje
sértédott, megbantodott, ellenszenvvel viseltetik part-
nere irant) az ,,emocionélis zajok" er6sen torzitjak a hirt.
Ha valakit nem kedvelek, a legjobb szandéku kritikajat,
jobbito javaslatat is rosszindulat( bantani akarasnak ta-
lalom, mert negativ szlrén keresztul értelmezem szava-
it. Uzenete egész mas jelentést hordoz szamomra, mint
amit Uzenni szandékozott. Természetes reakcio, ha az
Uzenet tartalméat mérlegelés nélkul elutasitom.

Az elbitéletek ilyen torzulast eredményeznek a
kommunikéaciéban. A kommunikécio fazisai az aldbbi
maodon alakulnak: 'A' kommunikacios partner el6itéle-
tekkel viseltetik 'B irant. ElGitélete verbalis vagy nem
verbalis eszkdzok kdzvetitése révén nyilvanvaléva va-
lik 'B' szdmara. 'B' megbantédik, rajta is negativ hozza-
allas uralkodik el (tegyik hozza, negativ viszonyulasa
'B' irdnt indokoltabb, mint forditva). EI6all az érzelmi
zaj, beiktatoédik a kommunikacios folyamatba egy nega-
tiv sz(rd. Példaul 'B' igy érez:' A’ folényes velem, lenéz
engem (minket), jobban képzettnek tartja magat. Most
'A' Uzenetet kiild 'B'-nek, pl.. ,,Célszer(i lenne az ALFA
nev( szoftverr6l a BETA-ra tallni". 'B' szdméra az lze-
net Iényege: 'A' mar megint okosabb akar lenni, mint én
(mi) vagyunk, ki akar irtani mindent, amit lIétrehoz-
tunk, rank akarja er6ltetni a maga elképzelését." 'B'
ezek utan elutasitja 'A' javaslatat anélkul, hogy akéar
csak egy pillanatra mérlegelte volna: talan tényleg al-
kalmasabb lenne BETA a feladatok megoldéasara.

A lanc ezzel nem ér véget. 'B' elutasitotta 'A' valo6-
ban ésszer( javaslatat. 'A'-ban - most mar tapasztalati
uton is ,,bizonyitékokat" szerezve - er6sddik az el6ité-
let: Ezek a 'B'-k olyan stupidok, hogy képtelenek fel-
fogni, mi visz el8re a munkaban. Ezeknek nem javas-
latokat kell tenni, hanem egyszer(ien a keziinkbe kell
venni a kormanykereket.

Felmérésiink soran azt talaltuk, hogy ilyen tipusu
kommunikacios torések viszonylag gyakran el6for-
dulnak a nemzetkdzi egyuttm(ikddések féként kezdeti
szakaszdban. Az egyuttdolgozas - hosszu folyamat
eredményeként - segit belattatni az el6itélet alaptalan-
sigat, és mod van arra, hogy a viszony megjavuljon.
El6fordul azonban, hogy a megbantédas olyan mély
és olyan heves visszacsatolasokat valt ki, hogy a
konstruktiv egytttmikddés nagyon nehézzé valik.

A magyar megkérdezettek Ggy talalték, a fejlettebb
ipari orszagok delegaltjaiban a kooperacio elkezdése-
kor f6ként a magyarok technikai ismereteit illeten (a
korszerli kommunikaciés eszkozok, a szamitdgép,
szoftverek alkalmazasa terén), munkaképességuket
(teherbirasukat, munkatempdjukat, munkafegyelmi-
ket) illetéen, és szervezési képességeik vonatkozasa-
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ban élnek negativ el6itéletek. Ezek felszdmolasa hona-
pokat vesz igénybe. Egy-két év telik el, amig az

egyuttmikddés ,,bejaratodik”, és a kommunikacio ér-
zelmi zajanak szintje normalizalédik.

Az el6itéletekb6l fakadd kommunikaciés zavarok le-
kluzdése

Mint sz6 esett réla, az elbitéletek tanulassal csokkent-
het6k. Az oktatasnak tehat j6 esélye van az inter-
kulturalis kommunikécio elGitéletekb6l fakadd zava-
rainak leklzdésére. Kutatasi programunk elsédleges
célja, hogy a felmérés eredményeit felhasznalva, mod-
szereket dolgozzunk ki a nemzetkézi vallalatok kom-
munikéaciojanak javitasara. Ennek egy eleme lehet az
elGitéletek csokkentésére irdnyuld tréning-anyagok és
maddszerek kidolgozésa. Esetgyljtemények készitése,
majd a tréning soran sajat el6itéletek elemzése, okai-
nak kibogozasa, esetfeldolgozasok, szimulacios inter-
akcids szerepjatékok kdérvonalazdédnak a program je-
lenlegi fazisaban.

Szerz6nk tanszékvezetd egyetemi docens a JPTE KTK
Uzleti Kommunikacio és Idegennyelvi Tanszékén



BARTANE MUHARAY IREN - DOME ISTVANNE - KORMENDI LAJOS

Fogyasztoi preferenciak
lérvényesulése egy reprezentativ
ifelmerés tikreben

Napjainkban mar szinte kdzhely - mégsem lehet elég-
szer hangsutlyozni -, hogy valos piaci viszonyok ko-

\ zott termel6i, keresked6i gondolkodasunk, kozelité-

sl

siink centruméaban szikségszer(ien a fogyasztonak
kell allnia.

Afogyasztasijavak tekintetében egyre inkabb jellem-
z6 a nagy volumend eléallitas, ugyanakkor - az el6bbi-
vel némileg ellentmondasosan - az értékesitésnél az egy
termék egyfogyaszto (vevo) kapcsolatjelenik meg.

A termelésben a ,,hagyomanyos” K + F =>tervezés

gyartas =>értékesitésfazisokbdl allofolyamat egy-
értelm(ien atalakul a marketing =>K +F : 1 tervezés =>
gyartas =>értékesités =>vevdszolgalatfolyamatta.

A piacon a fogyaszté a termékeket nem dncéldan, ha-
nem az altaluk nyujtott, hordozott hasznalati és eszté-
tikai funkciokért vasarolja. Folyamatosan szlikséges
tehat feltarni, hogy a fogyaszté a termékek egyes
funkcidit hogyan mindsiti, hiszen eszerint fogja majd
értékelni és a szépség, valamint a praktikum jol meg-
véalasztott 6tvozetét megfizetni.

A fogyasztd - mint egyén - szlikségletei és igényei
kielégitését varja a gyartoktol, illetve azok termékeitdl,
szolgéaltatasaitol. Akkor elégedett, ha azt kapja, amire
sziksége van, azaz érvényesilnek konkrét elvarasai.
Az adott kereslet személyhez kotédik, és ezt figyelem-
be kell venni még akkor is, ha atfogd dontések hozha-
tok fogyasztdi csoportok szerint is. A piacon igazi
megmeérettetés torténik, és csak azok tudnak talpon
maradni, akik folyamatosan figyelemmel kisérik a fo-
gyasztoi igények valtozasat. A termékekkel kapcsola-
tos elvarasok megismerése, teljesitése - ha sziikséges a
gyors korrekcio - elengedhetetlen ahhoz, hogy a val-
lalkozas versenyképes legyen, megalapozza tartos pi-
aci jelenlétét.

A szikségletek tartalma és hierarchiaja torténelmi-
leg determinalt, emellett azonos id6ben sok-sok moti-
vum alakitja az egyén vasarloi magatartasat.

A fejlett piacgazdasagokban egyre inkdbb az tapasz-
talhato, hogy az &ltalanos - atechnikai szinvonal altal szé-
leskdrden elérhet6 - miszaki jellegl funkcidkat, paramé-
tereket és azok valasztékat a fogyaszté mar szinte eviden-
ciaként kezeli. Ugyanakkor tudatosan (néha talan 6szto-
nosen) elétérbe kertlnek, felértékelddnek azok a funkci-
o0k, amelyek a termék formai megjelenését, vonzasat,
iméazsat hordozzak, ergondmiai tulajdonsagait jelentik.|

A felmérés szempontjai

Az el6z6ekben részletezett kbzelités alapjan végez-
tink el - mintegy két éves késleltetéssel - egy skociai-
hoz hasonlé felmérést a ZALAIPARKER RT. tGizletha-
I6zataban radios magnetofont vasarlok korében.

A célirdnyosan és az emlitett felméréshez hasonlé
moédon szerkesztett kérd6iveket 567 f6 toltotte ki, és eb-
bdl 546 valasz volt a vizsgélat célja szerint értékelhetd.

Az egyes tulajdonsagok, szempontok (a kérd6iven
nem a funkcié megjel6lést hasznaltuk) esetében - a
skéciai felméréshez hasonléan - csak 5%-os toleran-
ciaval dolgoztunk.

Fokuszban a miszaki és kényelmi tulajdonsagok

Az els6 érdekes informéaciét a mlszaki és a kényelmi
szempontok, tulajdonsdgok aranya szolgaltatta, mi-
szerint a két érték - el6zetes varakozasunktdl némileg
eltér6en - kozel azonos, 51,3 és 48,7%-0s megoszlast
mutatott. Végs6 soron a két szempont-csoport ilyen
ardnyban hatott a vev@i dontésre. Ez az emlitett sko-
ciai felmérésnél kozel 40 és 60%-o0s aranyra utalt.

A miszaki tulajdonsagok kézott az 1. tdblaban bemu-
tatottakat szerepeltettik.

Egyértelm( ezen tulajdonsagoknal, hogy a vasar-
I6k meghatarozé szerepet a magnetofonhoz kapcsol6-
do felvételnek és lejatszasnak tulajdonitottak. A vala-
szokbdl az is valdszin(isithetd tehat, hogy készulékei-
ket els6sorban magnetofonként funkcionaltatjak.
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A 2. tablaban bemutatott kényelmi szempontok
kozul kiemelkedik a vasarlok értékitéletében a hang-
minéség (31,7%) és alig toébb mint 6%-0s jelentdséget
tulajdonitottak a készilék imazsanak.

A felmérések szamszer( értékei azt mutatjak, hogy a
hazai fogyasztok, vasarlok preferenciarendszere
ugyan meg eltér, de Iényegében mar jelentésen kozelit
a fejlettebb eurdpai orszagokban tapasztaltakhoz. Az
eltérések tekintetében kiilondsen szembet(ing, hogy a
skociai felméréseknél - a tablazatban latott 6,4%-0s
ertéktdl eltéréen - az imazs sulyat a kényelmi szem-
pontokon beltl kdzel 50%-ra értékelték.

Mir6l arulkodnak a statisztikai elemzések?

Erdekes még néhany tovabbi statisztikai mutatot is
elemezniunk. A fogyasztoéi értékitélet szélsGségeire -
ha ugy tetszik a szorddas terjedelmére - utal, hogy a
valaszadok kozul 27 6 (4,8%) csak a mUszaki, 39 f6
(6,9%) pedig csak a kényelmi szempontokat vonta be
az értékelésbe. Ebben nyilvan a kérddivvel, illetve az
abban hasznalatos fogalmakkal kapcsolatos bizonyta-
lansagok is kdzrejatszottak.
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A mdszaki tulajdonsagok tekintetében az atlagos
négyzetes eltérés (szoras) 5,05%, a relativ szoras pedig
49,2% volt, ami ugyancsak a vasarldi értékitélet
jelent6s bizonytalansagairél, eltéréseirdl arulkodik.

Némileg meglepd, hogy ezek az értékek a kényel-
mi szempontoknal valamivel alacsonyabbak, 4,8%, il-
letve 41,8% voltak.

A vizsgalatndl az is figyelembe veendd, hogy a fel-
mérésbe vont termék az emlitett kereskedelmi véllalko-
zas Uzletldncdban dontéen mint import van jelen. A ter-
mel6kre tehat a feltart informaciék nem hatnak ugy-
mond kdzvetlen Uzenetként. A termékvalaszték bé-
vilése, a verseny élezddése, a multinacionalis reklamok
léte és terjedése viszont elengedhetetlenné teszi a piac
kilonbozd tertletein érvényesiil6 tendencidk megisme-
rését, a szikséges valtoztatdsok idébeni véghezvitelét.

Intelmek a vallalkozasoknak

A talponmaradas alapvet§ feltétele, hogy a piac
rezdiléseir6l a vallalkozasoknak mindenkor kielégitd
informacioi legyenek. A vevd véleményének, elége-
dettségének kell megadni azt az irdnyt, impulzust,
amely az adott piacra specifikusan jellemz8. Ahogyan
minden termék kompromisszum, m(szaki paraméte-
rek, gazdasagossagi kovetelmények és imazselemek
valamilyen 6tvozete, Ggy a vasarléi dontés is az. A fo-
gyasztot ugy szukséges ,,segiteni”, hogy olyan déntést
tudjon hozni, amiben kifejezésre jut a kettés kompro-
misszum, és igy végul avevd és az elado elégedettségi
szintje is magas lesz.

Ha sikertul felulmualni a fogyasztdok varakozasait
mind a termékek, mind a nydjtott szolgaltatasok
min6ségében, akkor joggal érzi majd vevénk, hogy va-
16di hozzaadott értéket kapott, azt az értéket, amit a
termék neki jelent, amely joval tobb lesz a termék al-
katrészeinek 6sszegzett értékénél.

Termel6nek és kereskeddnek a mabdl tehat a jovo-
be kell tekintenie, és jol kell tudnia értelmezni, amit a
piacon lat. Tekintettel arra, hogy a tokéletes kristaly-
gbmbdt még nem talaltak fel, minden vallalkozasnak
elemi érdeke, hogy potencialis vevdivel ,,egyutt éljen”,
ismerje szokéasaikat, elvarasaikat, hiszen ett6l fligg
jovOje, sikere és/vagy sikertelensége.

Szerz6ink:
Bartané dr. Muharay Irénf6iskolai docens,
Kulkereskedelmi Fdiskola

Dr. Kérmendi Lajosf6iskolai tanar,
Pénzligyi és Szamviteli FGiskola Zalaegerszegi Intézete

Dr. Déme Istvannéféiskolai tanarsegéd,
Pénzligyi és Szamviteli FGiskola Zalaegerszegi Intézete



SZABO JENO

Uj GATT-fordulé a lathataron

l. rész

A jelenleg hatalyban levd, 1994-ben Marrakechben
alairt GATT Megéallapodéas értelmében egy évvel a
Megéallapodas hatalyanak lejarta el6tt meg kell kez-
deni az () egyezményrél sz6l6 targyalasokat. Az ez év
végén Amerikaban sorra kerild WTO miniszteri érte-
kéziétjo alkalmat kinal a szamvetésre.

} folyamat

Mar mintegy masfél éve tartanak az un. informalis
megbeszélések, melyek moédot nydjtanak arra, hogy
a vilag élelmiszer-kereskedelmét feszit6 és a hatalyos
GATT Megéllapodés altal nem vagy rosszul szabé-
lyozott kérdéseket az egyes tagallamok, ill. azok
érdekazonos csoportjai felvessék. Mélyrehatd elem-
zések, WTO-titkarsagi 6sszehasonlité vizsgalatok
egész sora és az idékézi WTO miniszteri konferenci-
ainak anyagai, iranymutatasai segitik a folyamatot.
Minden, valamilyen szempontbdl az élelmiszer-vi-
lagkereskedelemben érintett allam torekszik arra,
hogy ebben az érdekfeltard, érdekérvényesitést el6-
készit6 folyamatban feltarja
vagy sérelmezze az 6t kdrosan
érint6 gyakorlatot, és szdvetsé-
gest keressen a probléma (j
megallapodés keretein beluli
rendezésére.

Ertelemszer(, hogy ebben a
problémafeltaro és szbvetsége-
seket keres§ iddszakban ke-
mény kritikak érik a csokkenté-
si kotelezettségek aldl kibujokat
éppugy, mint az érvényben levé
GATT Megallapodast.

Elégedetlenségre béven akad
ok, ugyanis az élelmiszerek vi-
lagkereskedelme 1995 ota (a
GATT Megallapodas hatalyba
Iépte 6ta) nem bévilt latvanyo-
san. Egyes hirforrasok szerint a
kereskedelem 1996-ban 6,1997-

Elégedetlenségre b6ven akad ok,
ugyanis az élelmiszerek
vilagkereskedelme 1995 6ta nem§

arak vart novekedése semis
A GATT Megallapodas piacnyitasrol
sz616 el6irasainak végrehajtasa
menedzselése, palyaztatasa illetve

elosztasanak maodjai tag teret

engednek a piacvédelem szamara.

ben pedig 9%-kai b6vilt, és a vilagpiaci arak vart no-
vekedése sem kdvetkezett be.

Az alapvetd okokat, motivacios tényezdket keresve
persze egyértelmiinek tlinik, hogy a valsagjelenségek,
mint az 1997-ben kirobbant 4zsiai valsag, majd az 1998
augusztusdban bekovetkezett orosz pénzigyi ossze-
omlés, végezetil az 1999 januarjaban kitort brazil
pénzigyi valsag a fizet6képes kereslet csokkentése ré-
vén és a leértékelések exportésztonz6 hatasa kovet-
keztében negativan befolyasoltadk a vilag élelmiszer-
kereskedelmét. Emellett azonban egyfajta programo-
zottsagot is feltételeznek azok, akik allitjak, hogy az
Uruguayi Fordulé lezardsaként rogzitett megallapo-
das nagyon magas tamogatottsagot és komoly import-
korlatozast felmutat6 béazisid6szakra alapozédott, igy
az eredmény nem lehetett kétséges.

Az is konfliktusforras és rendezendd kérdés, hogy
az 1994-es GATT Megallapodas jonéhany, ma mar
megkerulhetetlen kérdéssel nem is foglalkozott, illetve
abban az id6ben nem is foglalkozhatott. (llyen kérdés-
ként vet6dik fel pl. a globalizacio, az etnikai alapon
szervez6dd multinacionalis cégek kereskedelemre
gyakorolt hatasa, vagy az allami
feladatvallalas regionélis aspek-
tusai.)

Emellett azonban az 1995-t4l
érvényes GATT Megallapodas
végrehajtasa kapcsan jonéhany
anomalia is felszinre kerult és
ezek a szabalyozasbeli gondok,
vagy a megéllapodéas hianyos-
sagainak tekinthet6 kérdések
komoly hatast gyakorolhatnak
az 1999-ben megkezd6d6 ujabb
GATT-forduléra, a kialakul6 Uj
kereskedelmi vildgrend arcula-
tara.

soran kiderilt, hogy a GATT-kvotak

A problémas teruletekr6l rovi-
den, a témakorok felvetése
szintjén az alabbiak mondha-
tok:
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Az atlagos GATT kvétakihasznélas

< A GATT Megallapodas pi-

alig haladja mag § 60%-ot.
Magyarorszagot Istdbb izben
komolyan tamadtak az alacsony
(50%-ot alig meghaladd)
kvotakihasznalds miatt..

i acnyitasrol szolo el6irdasainak
, Vvégrehajtdsa soran kiderult,
hogy a GATT-kvotdk mene-
dzselése, palyaztatasa illetve
elosztdsanak modjai tag teret
i engednek a piacvédelem sza-
mara. Jorészt a tendenciézusan
alkalmazott moédszereknek ko-
szonhetd, hogy az atlagos kvo-
takihasznaléas alig haladja meg
a 60%-ot. Magyarorszagot is
tobb izben komolyan tamadtak
az alacsony (az 50%-ot alig
meghaladd) kvoétakihasznéalas
1 miatt. Meg kell azonban je-
gyeznink, hogy a mi felfoga-
I sunk szerint a negyedévekre,
félévekre lebontott éves kvotadk
i és az, hogy az egy palyazénak
juttathato kvotarészt meghata-
roztuk - tisztességesebb és jobb
hatékonysagu elosztasi szisztéma, mint az ,,aki el6bb
jon, el6bb kap" elv szerinti elosztasi gyakorlat. A
WTO-ban rdnk nehezed8 nyoméas kovetkeztében
I 1998 elején mi is attértink erre a sokak altal kdvetett
palyaztatasi szisztémara. Ennek a kovetkezményeit
issza pl. a sertésagazat, ugyanis 1998 els6 negyedév-
I ében ki is merilt az éves GATT-kvotank, ami kb. 60
Ft/kg-mal verte le par hét leforgésa alatt a felvaséarla-
si &rakat.

= A piacnyitads masik gondja, hogy a GATT-kvotak
nagysagrendje, strukturaja nem teszi lehet6vé az ér-
demi piacrajatast, mivel az alacsony, kedvezményes
vamszintl kvoétat sok helyutt prohibitiv jellegd, lé-
nyegében véve a piacrdl vald kizarast célzé extra va-
mok kisérik. Kvotan kivil igy nincs lehet6ség a szalli-
tasra.

< A GATT Megallapodas megkotésének idészaka-
ban nem volt és a mai napig sincs egységes dimenziét
koéveté6 vamrendszer, ami megneheziti a vamszint-
csokkenteési vallaldsok betartasdnak ellenérzését. (Ad
valorem vamok mellett sok a naturalis vallalas vagy a
kombinalt megoldas.)

» Alulszabalyozott teriiletnek szamit az inflacio be-
szamithatésaganak kérdése is. A Megéallapodas maga
I csak érint6legesen, elvi sikon foglalkozik a pénzrom-
I last kKikliszobol6, a vallalasok realértékének kimutata-

sat lehet6évé tev6 megoldasokkal. A probléma meg-

nyugtatdé megoldasa sok orszagot érint, igy tébbek ko-

zO6tt Magyarorszag szamara sem kdézombos, hogy mi-

lyen kovetkeztetésre jut a WTO Mez6gazdasagi Bi-
zottsaga.

= Piaczavaro hatasadnal fogva sokan timadjék az &l-

~ lami kereskedelmi szervezetek, leginkabb azok mono-
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A piacnyitds masik gondja, hogy a
GATT-kvotak nagysagrendije,
struktaraja nem teszi lehetévé az
érdemi piacrajutast, mivel az
alacsony, kedvezményes vamszint(
kvotat sok helydtt prohibitiv jellegd,
lényegében véve a piacrdl valo
kizarast célzé extra vamok kisérik.

poélium jellegi jelenlétét az élel-
miszer-kereskedelemben. Az
import monopd6lium artorzité
hatdsat értelemszerlien az ex-
portér orszagok tdmadjak igen
hevesen.

0 Sok kritika éri az USA-t az
exporthitel tAmogatasi rendsze-
rét illetéen. Az USA kdzvetlen
exporttamogatéasra alig, export-
hitel-tAmogatéasra pedig sokat
kolt.

= Kritikai éllel vetddik fel az
un. zold dobozba tartoz6 tdmo-
gatasok legjelent8sebb kihasz-
naldjanak tekintett USA belsd
piacnyitdsanak (az élelmiszer-
jegy-programoknak) a kereske-
delemre, piacnyitasra gyakorolt
esetleges negativ hatasa, ezen
tdmogatasi formak alkalmaza-
sanak jogossaga.

= A Cairnsi Csoport 1998 szeptemberi miniszteri
értekezletén szlletett allasfoglalas jelzi, hogy GATT
Megallapodas betartasa mellett is fennall a veszélye
egy kereskedelmi haboru kirobbanasanak, ugyanis az
orosz valsagra torténd reakciok soran az exporttamo-
gatasok fokozéasa (lasd az EU sertésexport-tAmogatasi
tobbleteit) komoly reakcidokat valt ki mas orszagok
korményaibdl is. A reakciok sora lancreakciészer(en
mukédik, hisz pl. Magyarorszag is tobblettAmogatas-
sal tudott csak piacon maradni 1998 utolsé hénapjai-
ban.

Exporttdmogatéas

A 134 WTO tag k6zul mind6ssze 25 tagorszag alkal-
mazza ezt a széles kdrben a legdurvabb piactorzito ta-
mogatasnak tartott tamogatasi elemet. (Megjegyzés:
az osszes kifizetett éves exporttamogatéasi keret ha-
romnegyedét az EU alkalmazza.)

Ertelemszer(, hogy mind a fejlédé orszagok (ame-
lyek az agrarfoglalkoztatas veszélyeztetését latjak az
exporttdamogatasban), mind pedig a Cairnsi Csoport
tagjai, csaklgy mint az el6z8 GATT-fordulé soran, éle-
sen tAmadjak az exporttdmogatas kialakult gyakorla-
tat, és a kiiktatand6 eszk6zok kozé soroljak.

Az exporttdmogatas masik nagy problémakorét
technikai jellegl kérdések képezik, nevezetesen az
éves leépitési titem (6 év alatt 36%-0s exporttdmoga-
tads-leépités és a tdAmogatott termékmennyiség 6 év
alatti 21%-0s csokkentése) meghatarozasa mellett a
GATT Megallapodas szovege nem tért ki arra az eset-
re, hogy mi van akkor, ha valamely orszag nem hasz-



nalja ki az éves kedvezményes
exporttamogatasi nagysagren-
det, egy késb6bbi idépontban vi-
szont (amikor a piaci szituacié
ezt igényli) kumulalja, 6ssze-
vontan kivanja igénybe venni
és alkalmazni. Ez a fajta ut6la-
gos korrekcidé a GATT Megalla-
podas kereteit (szovegét) nem,
de a szellemét durvan serti,
hisz épp a megallapodas cél-
rendszerét, a piaci korlatok, ké-
tottségek enyhitésének kritériu-
mat assa ald. (Lengyelorszagot
és az EU-t is keményen érinti ez
a kérdés.)

Exporttdmogatési hatasu az
emlitett exporthitelezési gya-
korlat is, melyet sokan tamad-
nak (els6sorban az USA keres-
kedelmi gyakorlatat jellemzi).

Magyarorszag is készul az (j
GATT-fordul6ra, melyet az an.

»CEFTA PAPER" fémjelez.

Az a WTO-beadvany, mely
az atmeneti gazdasagu orszagok minden més gazda-
sagi allapottdl val6 sarkalatos eltéréseit hivatott bemu-
tatni a WTO-tagok plénuma el6tt, azzal a nem titkolt
szdndékkal készult, hogy az 1999-ben megkezd6dé
GATT-fordulén kildnleges atmeneti elbanasban ré-
szesulhessunk.

Az Un. CEFTA PAPER magyar kezdeményezés, és
arra iranyul, hogy bizonyos altalanos érvényd tamo-
gatdsok, melyek az atalakul6 vagy atalakulas utan le-
v6 gazdasdgok mez6gazdasaganak talpraallasat segi-
tenék, kilénleges elbanasban részesiilhessenek egy Uj
GATT-megallapodas keretein beldl.

A kuldnleges elbanas igénylése két alapvetd - az
atalakulasbél kovetkez6 - probléman alapszik. Neve-
zetesen:

= Altalanosan elfogadott tény, hogy a mez8gazda-
sag a nemzetgazdasag inflaciora legérzékenyebb agai
kozé tartozik, mivel jelent6s id6 telik el az input (mint
pl. vetdmag, mlitragya megvasarlasa, a termelési tevé-
kenység zomének elvégzése) és a termés eladasa ko-
z6tt. Mivel a gazdasagi-tarsadalmi atalakulasi folya-
matokat altalanos, az agazaton kivili okokbél ad6do,
jelent6s inflacid Kiséri, ezért az atalakul6 orszagokban
szikség van kamattamogatasokra és input timogata-
sokra annak érdekében, hogy a gazdalkoddkat leg-
aldbb részben kompenzalni lehessen a gazdasagi at-
alakulas ezen elkerilhetetlen makrogazdasagi mellék-
hatéséért.

= Az atmeneti gazdasagu orszagok egy masik ko-
z6s vonasa a viszonylagos t6kehiany, ami kilénésen

jelentés a mez6gazdasagban,
mert az dgazat kilénésen téke-
igényes. A mez8gazdasagi mu-
velés alatt all6 foldek karpotlas
révén térténd Gjraelosztasa 1989
Ota radikalisan megvaltoztatta a
tulajdonosi és foéldhasznalati
struktarat, a termelés szerkeze-
tét, és a viszonylag fejletlen
infrastruktdra tovadbb romlott.
A tulajdoni rendezés, a kis gaz-
dalkodo egységek megjelenése
a term6fold fragmentéaciojat
eredményezte. A beruhazasi ta-
mogatasok ennek kovetkezté-
ben életbevagbéan fontosak ah-
hoz, hogy a mez8gazdasagi ter-
melés életképessége visszaall-
jon és a gazdalkodok alkalmaz-
kodni tudjanak az 0j gazdaséagi
kérnyezethez.

Mivel a ,,CEFTA PAPER"-rel
fémjelzett magyar kezdeménye-
zés - kedvez6 fogadtatas esetén
- régionk (Kozép-Kelet-Eurdpa)

valamennyi orszagat el6nyésen érintheti, ezért ke-
mény hattérdiplomaciai munka kezd6dott 1999 szep-
tembere, oktobere folyaman Genfben szimpatizansok,
érdekazonos WTO-tagok megnyerésére, kezdeménye-
zésiink k6zds ugyként valo elismertetésére. A bead-
vany megnevezése is jelzi, hogy a CEFTA-orszagok
csoportjat sikerult a kezdeményezésnek megnyerni és
veluk kozods beadvanyban jelezni a WTO-titkarsag-
nak, hogy milyen ideiglenes kedvezményekre, kulon-
leges elbiréalasra tartunk igényt az 4j GATT-megélla-
podas keretein belul.

A CEFTAPAPER aladtamasztasaként, a GATT Meg-
allapodas és a tényleges tennivalok k6z6tt meglévo fe-
szlltségek érzékeltetése végett az aldbbiakat érdemes
szem el6tt tartani.

A magyar gazdasag rendkivil viszontagsagos évti-
zedet hagy maga mogott 1999-cel. Az egy évtizeddel
ezel6tti politikai valtozas mélyrehaté gazdasagi atala-
kulassal, sulyos bel- és kiilpiaci piacvesztéssel, tulaj-
donosvaltassal és strukturalis valtozasokkal jart. A
mez8&gazdasagban felbomlott a korabbi tulajdonosi és
Uzemi szerkezet, felaprozédott a féldvagyon, felbom-
lott a korabbi integracids rendszer, leértékelddtek az
egykori nagyuzemi alléeszk6zok, abnormalis mérete-
ket 6ltott a té6kekivonas, eszkdztelenné valt az Uj és
még ma is alakul6félben lev6 vegyes tipusu (csaladi
gazdasagra és tarsasagi forméakra egyarant épit6) tize-
mi struktdra.

A jelenleg hatalyos GATT-WTO Mez6gazdasagi
Megallapodas ahelyett, hogy segitené a politikai-gaz-
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dasagi atmenet Gtjara lépett or-
szagok gazdasagi regeneracio-
janak folyamatat, gatolja a gaz-
dasagi normalizaciot, szlkiti a
kormanyok mozgasterét. A
Megallapodas nem kezeli az at-
meneti gazdasagok sajatos igé-
nyeit, a kozponti tervezésl
rendszerek lebontasat és a piac-
gazdasagi modell kiépitését, a
konszolidacié folyamatat.

Els6 megkdzelitésben a
Megéllapodas tobb valtozatot is
kinal a szerkezetkiigazitasra, a
valésadgban azonban a gazdasé-
gi atalakulas folyamatat kiséré
specifikus kérilmények hatas-
talanna teszik azokat.

Foglalkoztatas és szocialis prob-
lémak

Az 1989 el6tti mez6gazdasag

kb. haromszor nagyobb létsza-

mot foglalkoztatott, mint jelen-

leg. Mi tobb, a kedvez6tlen ter-

mé&helyi adottsagu vidékek lakossaganak is f6 foglal-
koztatdja volt a mez8gazdasag. A szdvetkezeti modell
emellett integratorként is miikédve szervezte a haztaji
termelést (munkaintenziv kultdrak és az allattenyész-
tés egyes 4gazatai).

Ma a halmozottan hatranyos helyzet( vidékek la-
kossaga kényszervéallalkozasként foglalkozik alacsony
szinvonall mez6gazdasagi termeléssel. Sem az ipar,
sem a szolgaltatas, sem a mez6gazdasag nem képes
munkat és foglalkoztatast biztositani. A munkanélki-
liség ezeken a vidékeken tobbszorbse az orszagos at-
lagnak. Az egykori mez6gazdasagi foglalkoztatottak
mintegy kétharmada a munkanélkiliségi vagy szocia-
lis segély koltségeivel, a migraciods és a szocialis kilé-
tastalansag koltségeivel terheli a tarsadalmat, valoja-
ban nem vagy alig jelentenek fizet6képes keresletet. A
mez6gazdasagi foglalkoztatasi helyzet javitasa Uj be-
ruhdzésokat, infrastrukturalis fejlesztéseket, képzést
igényel. Ez a rekreéacios folyamat éppen a jovedelme-
zB8ségi és szocialis valsagban levé terileteken nem nél-
kulézheti a fokozottabb allami tamogatast. Ez az oka,
hogy a fokozottan hatranyos helyzetli vidékeken
tobbletettamogatasokkal 6szténozzlk a fejlesztéseket
(épulet- és Ultetvényberuhazasokat, ami AMS-hez tar-
tozo6 beavatkozas). Ezek a beavatkozasok azonban a
hatalyos GATT-szabalyozas értelmében a csékkenten-
dé tdmogatasok korébe tartoznak. Tehat a 90-es évek
f6 gondja a termelési alapok Uj helyzethez val6 igazi-
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tasa, ami nem hasonlit egyetlen
fejl6dd orszag problémajahoz
sem. A politikai valtozasokon
atment orszagok ezért tartanak
méltanyosnak, ha az atalakulasi
koltségekre atmeneti kedvez-
ményeket kapnénak.

Regionalis fesziltségek kiélez6-
dése

Az atalakulasi folyamat veszte-
seként is jellemezhet6 a mez6-
gazdasdag, hisz a kara nem csu-
pan a foglalkoztatasban, t6keel-
latottsagban, beruhazasok el-
maradasaban, jovedelmezdsé-
gének romlasdban, hitelképes-
ségének gyengilésében arérveé-
nyesitd képességének elhalva-
nyulasdban, gépparkjanak, fel-
szereléseinek, épitményeinek,
menedzsmentjének az Uj tulaj-
doni viszonyok ko6zotti alkal-
matlansagéaban jelentkezik, ha-
nem a regionalis feszultségek
kiélez6désében, az integracids kapcsolatok szétzilalo-
dasédban és a kereskedelmi csatorndk szétesésében is
tetten érhetd (privatizalt élelmiszeripar, kereskedelmi
lancok). Az Uj helyzet tehéat a tulajdoni rendez6dés
iddigényes és koltséges folyamatan tal gj intézmény-
rendszer, szolgaltatasi hal6zat, integracios kapcsola-
tok kiépitését is igényli, ami extra kiadasi tobbletekkel
terheli a koltségvetést.

A magyar mez8gazdasagot az atalakulasi veszteségek
kovetkeztében az atmeneti periddusban:

az atlagos szintet meghaladé inflaciés nyomas,
alacsony t6keellatottsag, a rossz hitelképesség
miatti gyenge hitelelltottsag,

elmaradt beruhazasok,

alacsony technikai és technolégiai szinvonal,

- gyenge infrastruktdra (athal6zat, informatikai
hattér, telekommunécios halézat, szallitasi kapa-
citas),

heterogén gazdasagszerkezet, gyenge érdekérvé-
nyesitd képesség,

szervezési és vezetési hianyossagok,

kezdetleges marketingtevékenység, a piacmeg-
dolgozas alacsony szintje,

a regionalis feszlltségek kiélez6dése, a fejlesztési
tdmogatdsok egyenlétlen megoszlasa



jellemzik. Mindezt a multinacionalis élelmiszerkeres-
kedelmi lancok kiépulése flszerezi egy atalakul6 fo-
gyasztoi piacon.

A mez6gazdasagi foglalkoztatast ért altalanos veszte-
ségek mellett kiléndsen a munkaer6megtartd képes-
ség gyengulésének regionalis aspektusai a veszélye-
sek.

Ezért az atalakulasi veszteségek enyhitése soran
extra fejlesztési, beruhazasi tobbleteket kivan a vidéki
élettér népességmegtartd képességének novelésére
iranyulé politika. Marpedig ez, ha nem intézményi,
infrastrukturéalis beruhazasokat érint csak, hanem a
termelés Gjrainditasat, vagy technolégiai fejlesztése-
ket, az &llatdllomany mindségi javitasat is magaba
foglalja, akkor a GATT Megallapodas szerint egyértel-
mden az un. csokkentend6 tdmogatasi kategoéridba
tartozna.

Elvarasok

A jelenségek kérvonalazasa persze még nem véle-
mény, plane nem kidolgozott és képviselhet6 allas-
pont egy Uj GATT-vitdban. Az egymasnak feszul6 ér-
dekek harcdban a magyar érdekek megfogalmazasa-
ra nagy szikség lenne. Ha ilyen alapmd még nem is
szlletett, annyi bizonyos, hogy a magyar agrargaz-
dasag, mint exporttébbletek permanens el6allitadsara
képes agrarium, abban érdekelt, hogy a jové vilagke-
reskedelmi rendjét ne az elzarkd6zo, a protekcionista
torekvések, hanem a nemzeti piacokhoz valé hozza-
férés, a liberalizaltabb élelmiszerkereskedelem jelle-
mezze.

Szamunkra az Uj piacgazdasagi modell szerint ma-
kéd6é magyar agrarpotencial tartalékainak feltarasat,
lehet6ségeinek kiaknazasat, a komparativ elényeink-
kel valé élés lehet6ségét jelentené, ha a vilag az elzar-
kézas politikaja helyett a liberalizacié atjat valasztana
tovéabbra is.

Nyilvanvalo, hogy ebbdl a szempontbdl egészen
mas helyzetben és mas motivaciokkal készulink az
1999-es GATT forduléra, mint az az EU, amely felé tar-
tunk. A vilag élelmiszer-kereskedelmének tébb mint
90%-at ado6 134 orszag, a WTO jelenlegi teljes jogu tag-
saga és a tagsagra varakozo mintegy 20 orszag az 1999
végén megrendezésre kertld Uj GATT-forduldt ajelen-
legi GATT-WTO Megallapodas mikodési zavarainak
feltarasara és egy Uj kereskedelmi vilagrend kialakita-
sara, illetve bevezetésére kivanja hasznalni.

A tét nem kisebb, mint a piacok Ujrafelosztasa, illet-
ve a piaci poziciok meg6rzése vagy erdsitése. A prog-

Az Azsidaban ma é16 3,2 Mrd f6s lakossag 2030-ra 2
Mrd f6ével bévil. Ekkorra az emberiség tobb mint fele
mar Azsiaban él. A fogyasztdi kereslet szerkezetére és
mindségére is utalo jelenség, hogy az ottani népesség
60%-a 25 éven aluli lesz. Mivel Eurépaban a kinalat

noévekedési iteme messze meghaladja a fogyasztasbé-
vilés Utemét, ezért a vilag nagy élelmiszer-termel&i-
nek egyértelma célja, hogy Azsiaban eresszenek gyo-
keret, az ottani keresletbévlést hasznaljak ki.

A multilateralis kereskedelmi megallapodas termé-
szeténél fogva sokszerepl6s, igy érdekes lehet mas, a
kereskedelmi vilagrend alakitasat nalunk meghataro-
z6bb modon befolyasol6 orszagok, orszagcsoportok
vagy integraciok allaspontjat is megismerni.

Ezzel foglalkozunk cikkink Il. részében, amely a
lap kovetkez6 szamaban jelenik meg.

Szerzénk az Féldmdvelési és Vidékfejlesztési
Minisztériumfétanacsosa

magyar »r

Ohely

A kortars progressziv irodalom, zene. képz6-

és médiam(ivészet féruma.

Megrendelhet6 a kiadé cimén:
1463 Budapest. Pf.: 823

—_——

\ nozisok és népességelbrejelzési kitekintések azt mu-
I tatjak, hogy dinamikusan b8vilé fogyasztoi piacra le-
1 hét szdmitani a kovetkez§ évezred els6 évtizedeiben.

E mail: sxs@elender.hu
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TATTAY LEVENTE

Lehet6ség a marketingben:

a merchandising

A merchandising viszonylag Uj gazdasagi jelenség,
amely napjainkban egyre nagyobb teret nyer. A
merchandising sz6hasznalat el§szér angol ésfrancia
nyelvteriileten jelent meg. Altalaban a gazdasagi ter-
minoldgia - Németorszag kivételével, ahol a mer-
chandising szinonimajaként a Vermarktung sz66ssze-
tételt alkalmazzak - ugyanezt a szakkifejezést hasz-
nalja. A merchandising lényegében arculatatvitelt je-
lent. Jo6lismert személyek (Alain Delon, Jirgen
Klinsmann, Gabriella Sabatini stb.), képzeletbeli, vi-
zualisan megtestesitettfigurak (James Bond, Rambo,
Kojak, Batman, Superman stb.), rajzfilmes és mesefi-
gurak (Tom és Jerry, Mézga csalad, Susu a sarkany,
Asterix stb.) felhasznalasat jelenti az aruforgalom-
ban. Az arculatatvitel nagy elénye, hogy ajélismert
figurakat afogyasztok arujelz6ként is szivesen fo-
gadjak. Azokfigyelemfelkeltésre, a vasarlok meggy6-
zésére, eladasosztonzésre egyarant alkalmasak.

Az arculatatvitel tobbé-kevésbé
kordbban is létezett. Példaul a
kereskedelemben mar a malt
szazad végén létezett Pet6fi va-
szon és Kossuth fénymaz. Ujha-
zi Ede, a mult szdzadban él6 ne-
ves szinész rekldmozta a
Gottschlig rumot. (,,Marha,
mondja a Mester - ez volt Ujha-
zi beceneve - igyal Gottschlig
rumot" - mondotta a mult sza-
zad kilencvenes éveiben nép-
szer(ivé valt és ma sem elfe-
lejtett plakat.)

Az arculatatvitel tomeges al-
kalmazéasa jelentette a 80-as, 90-
es években azt a valtozast,
amely a merchandising tanul-
manyozasat mind a kdézgazda-
sagtan, mind a marketing, mind
a jogi szabalyozas szempontja-

j bdl aktualissa tette. Magyaror-

| szdgon merchandising els6ként
1
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a 80-as, 90-es években jelent meg, mégpedig els6ként a
vendéglatdiparban és a divataru-kereskedelemben.

A divataru-kereskedelemben a Pretty Woman (is-
mert amerikai film cime) divathaz ,,Mode Emanuell”
markaja - megihletve a vilaghird Emanuelle filmsoro-
zat6l - fémjelzi a merchandising terjedését.

A vendéglatéiparban elég a Frédi étteremre hivat-
kozni (a ,,The Flinstons" amerikai filmsorozat kedvelt
figuraja, és a magyar valtozatban f6hdsként Bénit, Fré-
dit, Irmat és Vilmat vonultatja fel), amelyben még
»Frédi kedvence" és ,,Béni csemegéje" nev( ételek is
szerepelnek az étlapon!

A merchandising alkalmazasara az a jellemzé,
hogy szinte végtelen véalfaja van, az tzleti élet reklam-
igényes teruletem nagyszer(ien alkalmazhat6 és igen
hatékony. A merchandisingre azonban mindig az a jel-
lemz6, hogy a sz6ébanforgé figurdkat, népszer( szemé-
lyeket, mesefigurakat, arujelz6ket sohasem az eredeti

rendeltetéstiknek megfelel6en
hasznaljak fel. igy példaul a
filmcimekbdl, szerz6i alkotasok
cimeibél, képzeletbeli szemeé-
lyek neveibdl arujelzéket képez-
nek. Ezért van példaul Buda-
pesten ,,Columbo" (hires ameri-
kai filmsorozat cime és f6hdse)
s6r6z6, ,.Bonny and Clyde"
(amerikai film cime) espresso,
»Tom és Jerry" alkoholmentes
pezsg6. Abban az esetben vi-
szont, ha arujelzéket, védjegye-
ket, szimbdélumokat, cégneveket
vagy mas megjeltléseket hasz-
néalnak fel az értékesités 6szton-
zésére, azokat az eredeti aru-
jegyzékuktdl (tevékenységi kor-
tél) eltér6en alkalmazzak. igy a
vilaghires francia divatcégek -
Ives Saint Laurent, Pierre
Cardin, Christian Dior - ajol be-
valt és méltan népszer(vé valt
arculatukat a legkilénbdz6bb
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disztargyak és ajandéktargyak
(tollak, 6ngyujtok, orak, kialén-
b6z8 papiraruk stb.) értékesité-
sére hasznaljak fel.

hasznaljak a nemzetkozi

A merchandising fogalma és faj-
tai

A merchandising harmadik elvi
lehet6sége az Ugynevezett

»Szabad" jelzések hasznalata. Ezért

kereskedelemben a ,,Diesel" jelzést
divatarukra, a ,,Bleifrei" megjel6lést

divatarukra, a ,,Bleifrei" megje-
16lést farmerre, tovabba a ,,Fah-
renheit"-et kozmetikai termé-
kekre. Ezért lajstromoztak pl. a
»Stress” megjeldlést védjegy-
ként egy hazai divatarukat for-
galmazo6 budapesti kft. javara.

farmerre, tovabbéa a ,,Fahrenheitet

A merchandising fogalma hi-
vatalosan nem létezik az azt al-
kalmazé orszagokban, igy téb-
bek kozott sem az Amerikai
Egyesilt Allamokban, sem a fej-
lett eurdpai ipari orszagokban. Magyarorszagon sincs
jogszabalyban meghatarozott fogalmi megkdzelités a
merchandising vonatkozdsaban. Az AIPPI (Nemzet-
kozi Iparjogvédelmi Egyesilet) 1995-6s, Montrealban
rendezett konferenciaja jelent6s figyelmet forditott a
merchandising jogi problémaira, fogalmanak megha-
tarozasara. Az AIPPI az alabbi fogalmi megkézelitést
dolgozta ki: ,,A merchandising szimbdélumok, védjegyek,
szerz@i jogi alkotasok részei, valodi vagy képzeletbeli szemé-
lyek kuils6 megjelenésének felhasznalasat jelenti abbol a cél-
bdl, hogy az aruk értékesitését, szolgaltatasok nyujtasat 6sz-
tonozzék, feltételezve, hogy a kérdéses megjeldléseket nem
eredeti funkcidiknak megfeleléen, mint a meghatérozott
aruk és szolgaltatasok megjel6lésére alkalmas megjeldlés-
ként, hanem mas aruk és szolgéltatasok értékesitésére hasz-
naljakfel a kérdéses figurak altalanos ismertsége, vonzereje
alapjan."

Az emlitett arculatatvitel elvileg haromféle médon va-
16sul meg:

« Az els6 ugy értelmezhet6, hogy egy, marjol ismert,
mas jogosult rendelkezésére all6 mesefigurat, vagy abrazo-
last hasznalnakfel abbdl a célbdl, hogy a keresletet meg-
hatarozott aruk és szolgéltatasok vonatkozasaban fel-
élesszék és élénkitsék. A Kodak cég a karacsonyi vasar
alkalmabdl igénybe vette 1998 6szén a Micimacko fi-
gurdjat fotécikkek értékesitése céljabal.

= Az arculatatvitel masik mddja a meglévé, bevalt sajat
arculat felhasznéldsa més terileten abbdl a célbdél, hogy
meghatarozott arukat megjel6l6 védjegy vagy abra nép-
szer(iségét, egy adott figura vonzerejét, egy meglévé ab-
razolas hatékonysagat mas jellegl arukra atvigyék.

Lehet a leghiresebb magyar éttermet, a ,,Gundel”
céget emliteni, amely tevékenységét a borkereskede-
lemre is Kiterjesztette. A ,,Gundel” cimkével a legis-
mértebb magyar borokat, igy a Tokaji Aszut, az Egri
Bikavért és a Villanyi Cabernet France-t értékesitik.

< A merchandising harmadik elvi lehetdsége az
ugynevezett ,,szabad" jelzések hasznalata. Ezért hasz-
naljak a nemzetkézi kereskedelemben a ,,Diesel” jelzést

Nemzeti és nemzetkdzi mer-
chandising

kozmetikai termékekre.

Ami a merchandising figurak

kulonboz6 felhasznalasat illeti,
meg lehet kiilénbo6ztetni nemzeti jellegl és nemzetko-
zi merchandisinget.

Az eredeti magyar abrazolasokkal és magyar ne-
vekkel operalé merchandising ritka. Ebben a vonatko-
zasban az ismert magyar babfilmeket és rajzfilmeket
célszerd emliteni. E filmek alakjait, igy a ,,Mézga csa-
lad", a ,,Vizipok, a csodapoék”, valamint a ,,Stsl a sar-
kany" abrazolasait a legktilénb6z6bb gyermekaruk
népszer(sitésére hasznaljak fel.

Ezzel szemben allé tendenciat mutat a nemzetkozi
jellegli marketing. Az ilyen iranyu tevékenység gyors
névekedést kbényvelhet el az elImult években. Minden-
nél tdbbet mond, hogy a Mickey Mouse, Donald Duck,
Bambi, Snoopy, Garfield, Batman, Superman és mas
nemzetkoézileg is elfogadott megjel6lések, eredeti ren-
deltetéstktdl eltér6en mint arujelz6k ismertté valtak
és keresettek.

A merchandising fajtai a felhasznalt abrazolasok k-
Ionfélesége szerint

Nagy gazdagsagot mutatnak kialakitasuk szerint azok
a megjelolések, amelyek a merchandising céljaira fel-
hasznalhatok. Ezek a kialakitdsok az aldbbiak szerint
csoportosithatok:

« Képzeletbeli személyek nevei és abréazolasa

- Svejk (Jaroslav Hasek, ,,Svejk a derék katona" vi-
laghird regényének hdse) étterem Budapesten;

- Grof Nagyrédei (nagyrédei borok megjeldlésére
szolgald név) - ilyen grofi csalad azonban soha-
sem létezett;

- Horvath Rozi fliszemév (kitalalt név);

- Popeye (Walt Disney-figura).

= Torténelmi személyiségek nevei

- Kossuth Lajos nevét és arcképét az Osztrdk-Ma-
gyar Monarchidban fénymazak, a masodik vilag-
haborua utan pedig cigaretta arusitasara hasznal-
tak;
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- Pet6fi Sandor nevét a mualt szazad végén vaszon
megjeldlésére (Pet6fi vaszon) hasznaltak, jelenleg
a Pet6fi Nyomda viseli a nevét;

- Rakaczi Ferenc nevét a Borsodi Sorgyar Rt. vilagos
sore viseli, amelyet védjegyoltalomra is bejelentettek.

Ez a jelenség més orszdgokban is ismert. Pl. Né-
metorszagban Herceg Metternich névvel pezsgét, Bis-
marck nevével palinkat, Bajor Il. Lajos nevével barna

| sort forgalmaznak.

6 Létez6 személyek nevei

Nagyon gyakori, hogy vallalkozasok alapitéi sajat
nevikbdl kereskedelmi nevet, védjegyet, cégnevet
hoznak létre.

- Torley: pezsg6védjegy és cégnév, mar az Osztrak-
Magyar Monarchia idején ismert volt;
Dreher: sérvédjegy, szintén ismert volt mar a Mo-
narchidban;
- Herz: A mult szazad vége Ota ismert szalami-
védjegy és-végnév;
Pick: A mult szdzad vége Ota ismert kereskedelmi
név és szalami-védjegy.

Kulfoéldi cégnevek - egyben védjegyek - kozott a
Renault-ot, Opelt, Stollwercket és a Toyotéat lehet meg-
emliteni.

= Események és kiallitasok nevei

- Az olimpidk, vildgbajnoksagok nevei altaldban
nagyszerlen alkalmazhaték aruk és szolgaltata-
sok értékesitésére. Pl. az 1993-ban Budapesten
megrendezett Mezei Futé Vilagbajnoksag;

- Az olimpiai embléma. Ennek hasznalatara kiza-
rolag a Nemzetk6zi Olimpiai Bizottsag jogosult
az 1981-ben kotott Nairobi Megéallapodas alapjan,
amelyben tébb mint 30 orszag vesz részt.

- Magyarok IE. Vilagkongresszusanak emblémaja,
Budapest 1992;
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-A Sevillai Vilagkiallitas magyar pavilonjanak
(1993) emblémaja.

= Konyvek, filmek, musicalek, film- és televizidsorozatok
emblémai, hései

- Aranysarkany vendéglé Budapesten. Az étterem

neve azonos Kosztolanyi Dezs6 hires regényének
cimével, amelybdl filmet is készitettek;

- Rab Raby vendégld Szentendrén. Neve azonos J6-

kai Mor ismert regénye és annak f6hdse nevével;

- Lila Akac étterem Budapesten. Elnevezése azo-

nos Szép Erné regénye és az abbol készilt nagysi-
kerd film cimével.

Ebben a vonatkozasban rengeteg kiihéldi példat le-
het felhozni. EIég ha Budapesten a ,,Don Corleone"
pizzériara (The Goodfater = Keresztapa amerikai film
f6hése), Bonny and Clyde eszpresszora (vilaghirl
amerikai film cime) és a Vidocque (francia tévéfilmso-
rozat cime) borozéra gondolnunk.

= Sportegyesuletek nevei és cime

A legnagyobb magyar sportegyletek megjel6léseit
arujelz6ként is hasznaljak, és ez nemcsak a kérdéses
klub népszer(sitését jelenti (sapkak, salak, jelvények,
trikok, emblémak), hanem a sporthoz nem kapcsolédo
aruk (pl. Fradi sor, Fradi szalami) értékesitését is 6sz-
tonzi.

8 Zenekarok, el6addmivészek nevei

A zenekarok, kiléndsen az ismert popegyittesek
és az eladdmiivészek népszerisége kivaloan alkal-
mas a figyelemfelkeltésre. Magyarorszagon arujelz6-
ként is hasznaljak szamos zenekar nevét:

Magyarorszagon tdbbek kozott az ABBA és a
Rolling Stones zenekar, Elvis Presley, Priscilla Presley
neve védjegyként is lajstromozast nyert.

A merchandising gazdasasiJelentsége

A fogyasztoi dontések befolyasolasara rendkivil haté-
konyan alkalmazhaték a kilonb6z6 szimpatikus
merchandising figurdk. Egyrészt az ismert és mar em-
lékezetbe vésett megjeldlések, masrészt az un. véle-
ményvezetbk hatasa vitathatatlan.

Ezek a véleményvezet6k lehetnek a tarsadalomban
jol ismert, jelent6s befolyassal, tekintéllyel rendelkezé
személyek. Eyen személyként jonnek szamitasba ismert
szinészek, pl. Reviczky Gabor szinész, aki a Postaban-
kot reklamozza, ismert tv-riporterek, pl. Antal Imre, aki
a Budapest Bankot reklamozta, vagy neves sportolok,
mint mondjuk Szab6 Bence a kardvivas olimpiai bajno-
ka, aki a Martini vermouth-ot reklamozta.

Az arculatatvitel a piacra val6 bevezetés koltségei-
nek jelentds csokkentését teszi lehetévé azzal, hogy

=
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egy valahonnan mar ismert megjel6lés népszerdsité-
sére lényegesen kevesebbet kell kélteni. Pl. ha egy
ugynevezett ,,szabad" jelzést hasznalnak fel pl. Ma-
gyarorszagon a Kaiser Sorgyar soreit ,,ser"-ként és
nem sodrként forgalmazza, ez azonnal szembet(nik.

A piacon lév6 termékek vonatkozdsdban a mer-
chandising altalaban a reklamkoltségek jelentds csOk-
kenését eredményezi.

A hiteles személyek altal reklamozott tartés fo-
gyasztasi eszkozoket Iényegesen gyorsabban és kdny-
nyebben véasaroljak meg. A kordbban megszerzett
szimpatikus arculat nemcsak arndvel§ hatasu, hanem
jelent6s piacbefolyasolé hatassal is bir. A merchan-
dising kuildnésen a kis és kdzepes nagysagu vallalko-
zasok piaci bevezetésének, eredményes gazdalkodéasa-
nak és fennmaradasanak eszkoze.

A merchandising kildnlegesen érzékeny tertilete a
gyermekaruk forgalmazasa. A kdzvélemény-kutata-
sok szerint a nem iskolas gyermekek tdbb mint 80 sza-
zaléka érzelmileg er6sen kotédik az altala ismert me-
sefigurakhoz vagy allatokhoz. Ezt a vonzédast hasz-
naljak ki a Disneyland-ek, elvarazsolt kastélyok,
szafarik és mas gyermekszérakoztaté intézmények.

Jogi hattér
A. Jogvédelem altaldban

Specialis jogi szabalyozas nem létezik, igy kiillonb6z6
térvények és jogszabalyok alkalmazhat6k a merchan-
disingre.

A jogi szabalyozasban az
okozza az alapvet6 problémat,
hogy nincsen olyan torvény
vagy mas jogszabaly, amely a
merchandising egészére vonat-
koztathato6 lenne. igy példaul a
Polgéri Torvénykdnyv szemé-
lyiségvédelmi szabalyai csak
természetes személyekre, a
szerzG6i jogvédelem személyei
csak szerz@i alkotdsnak ming-
stlé muvekre vonatkoznak, a
Védjegytdrvény pedig csak a
védjegyekre. igy a PTK szemé-
lyiségjogi szabdlyai, a Szerzéi
jogi térvény, tovabba a VVédjegy-
torvény kilon-kialén szabalyoz-
zak a merchandising kiilénb6z6
terileteit.

Sem Magyarorszagon, sem
méshol a vildgon nem létezik
specialis merchandising-szaba-
lyozas.

B. A maganjog személyiségvédelmi rendelkezései

A PTK 77. § (1), (2) szakaszai védik a természetes sze-
meély és a jogi személy nevét. Nagyon fontos a termé-
szetes személyek nevének, képmasanak, hangjanak,
hangfelvételének merchandising célu felhasznalasanal
az, hogy abban az esetben, ha az érintett személy hoz-
zajéarul személyiségi jogai kereskedelmi célt hasznéla-
tdhoz, a személyiségi jog Gzleti céld hasznalata nem
jogsértd. A személyiség, képmas, név, hangfelvétel fel-
hasznalésa szerz6déses jogviszony alapjan lehetséges.
Ez lehet szponzoralasi szerzddés, reklamszerzddés,
specialis merchandising szerz6dés, franchise szerz6-
dés, védjegy, vagy ipari minta hasznalatara vonatkoz6
szerzB8dés (licencszerzddés).

A PTK 84. szakasza a személyi jogok sérelme ese-
tén kozvetlenul lehet6vé teszi a birdsag igénybevé-
telét. Akit személyiségi jogaiban megsértenek:

a) kérheti a jogsértés megallapitasat;

b) a jogsértés abbahagyasat és a jov6ben eltiltast a
jogsértéstél,

c) elégtételt kérhet nyilatkozat form4jaban vagy
mas alkalmas formaban a jogsért6tdl, sét a jog-
sértd arra is kotelezhetd, hogy személyesen ad-
jon elégtételt, vagy hogy az adott elégtétel kolt-
ségeit 6 viselje;

d) kévetelhet6 a sérelmes helyzet megszintetése,
az eredeti allapot helyreallitasa a jogsért6 részé-
rél, tovabba a jogsértés Utjan létrejott termékek
megsemmisitése, illetve azok jogsértd mivoltatol

valé megfosztasa;

e) végul pedig a jogsért6 karte-
ritési kovetelést is érvényesit-
hét a polgari jogi kartéritési
felel@sség altalanos szabalyai
szerint.

A személyiségi jog altalanos at-
fog6 védelmet hivatott biztosi-
tani.

C. A merchandising figurak véd-
jegyoltalma

Nagyon fontos szerepet jat-
szanak a védjegyek, sé6t le kell
szdgezni azt, hogy a védjegyol-
talom az, ami minden, a mer-
chandisingben alkalmazott ab-
rdzolas kizarélagos hasznalatat
biztositani tudja. Az Uj Véd-
jegytorvény (A védjegyek és
foldrajzi arujelzdk oltalmarol
sz616 1997. évi XI. torvény) 1. §-
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aban foglalt el6irasok szerint minden, a merchandi-
singben hasznalt 4brazolas védjegyoltalomban része-
I sithetd.

igy védjegyoltalomban részestlhetnek a személy-
i nevek, felvett nevek, csalddnevek, képzelt személyek
nevei, portrék, fényképek, képmasok, személyek
hangja, hangfelvételek.

Az Uj Védjegytorvény 5. 8. (1) bek. (1) pontja alap-
jan ki vannak z&rva a védjegyoltalombdél a korabbi
személyiségneveket sérté megjeltlések.

Szintén fontos szabaly a relativ oltalombdél valo Ki-
zarasok vonatkozasaban az Uj Védjegytorvény 7. § (1)
bekezdésébe foglalt rendelkezés, amely szerint
amennyiben a bejelentett védjeggyel Utk6z6 korabbi
jogok jogosultja hozzajarul a megjel6lés lajstromoza-
sdhoz, az oltalombol val6 kizaras nem alkalmazhato.

A védjegyjog kiuldnésen azért alkalmas a merchan-
dising figuradk oltalmara, mert abszolut szerkezet( ne-
gativ tartalma jog. Az Uj Védjegytorvény 12. § (2) be-
kezdése értelmében a védjegy jogosultja az aruforga-
lomban barki ellen felléphet, aki védjegyével azonos
vagy hasonlé megjeldlést azonos vagy hasonld aruk
vonatkozasaban hasznal.

Az Uj Védjegytorvény 27. cikk (2) bekezdése értel-
mében a védjegyjog megsértése esetén a Ptk. 84. §-
adban megjeldlt személyiségvédelmi igényeket (megal-
lapités, eltiltas, eredeti &llapot helyreéllitasa, kartéri-
tés) tAmaszthat. Ezek mellett specialis védjegyjogi ko-
vetelések is tAmaszthatok, igy példaul a védjegybitor-
16 informéacié adasara koteles, tovabba a hamisitas
eredményét és a hamisitashoz hasznalt eszkdzoket is
le lehet foglalni.

- e — —

D. A merchandising alkotasok szerzéijogi védelme

A merchandising alkotasok szerz@i jogi védelme is ki-
fejezetten fontos. A szerzdi jog védi a tudomany, a md-
vészetek és irodalom teruletén létrehozott alkotisokat
a jogosulatlan felhasznalas ellen.

Jelenleg Uj szerzdi jogi térvénylnk hatékony jogi
eszkozt kindl a merchandising alkotasok jogi védel-
mére.

Valtozatlanul el8irja - megegyez6en a korabbi
szerz@i jogi torvénnyel - azt, hogy a szerz6nek Kizaro-
lagos joga van a m( anyagi formaban és nem anyagi
formaban torténd barmely felhasznalasara és minden
egyes felhasznalas engedélyezésére, tovabba az Szt.
16. § (2) bekezdése alapjan a szerz6 engedélye sziiksé-
ges a mU sajatos cimének felhasznalasahoz.

Kuldnlegesen fontos a merchandising figurak oltal-
manak, azok kereskedelmi jellegének megfelel6 szaba-
lyozésa. Az Szt. 16. § (3) bekezdése értelmében a szer-
z6t megilleti a miben szerepl6 jellegzetes és eredeti
alakok kereskedelmi hasznositasanak, és az ilyen
hasznositas engedélyezésének kizarélagos joga is.
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Ez a rendelkezés még a fejlett eurdpai orszagok gya-
korlatat figyelembe véve is meglepden (. Itt ugyanis ar-
rol van sz, hogy az Szt. hatalya az aruforgalmi haszno-
sitasra is kiterjed. Ez azért jelent Ujdonsagot, mert a
szerz@i alkotasok jogvédelme altaldban nem vonatkozik
a kereskedelmi forgalomra, és mindezidaig a kilonbo6-
z6 merchandising figurak oltalmat csupéan a legfelsébb
birésagi itéletek biztositottak kdzvetett jelleggel. Mivel a
szerz8i jog sosem volt és valoszinliség szerint nem is
lesz aruforgalmi intézmény, az ilyen figuralis elemek
felhasznalasara iparjogvédelmi oltalmi forméakat célsze-
ri alkalmazni. Ebben a tekintetben tehat célszer( a szer-
z6i jog jogosultjanak az aruforgalomban feltételezhet6-
en jol hasznalhato mesefigurakat, képregény-figurakat,
filmh&sok neveit, filmcimeket védjegyoltalomra beje-
lenteni. A védjegyoltalom nagy el6nye, hogy annak id6-
beli, termékkdri vonatkozasai mindig tisztazottak, és a
jogosult személyét is pontosan meghatarozzak.

E. A merchandisingfigurak védelme mas jogszabalyokban

A merchandising célra alkalmazott figurakat kozvetle-
nul és k6zvetve tovabbi jogszabalyok is védik.

Itt feltétlentl emlitést érdemei a sajtotorvény. A saj-
t6 nem sértheti meg hires szinészek, popénekesek, TV-
bemonddk, sportoldk személyiségi jogait a sajtorol
sz6l6 modositott 1986. évi Il. torvény 3. § (1) bekezdé-
se értelmében.

Szintén védi a személyiségi jogokat a kereskedelmi
reklamtevékenységrdl sz616 1997. évi LVIII. térvény. E
térvény 4. § a.) bekezdése értelmében tilos kbzzétenni
olyan reklamot, amely a személyhez f(iz6dd jogokat
sérti. Specialis tilalom érvényesil ugyanazon térvény
12. § (3) bekezdése értelmében, miszerint ismert film-,
popzenei, vagy szoOrakoztatéipari sztarok képeit és
nyilatkozatait tilos k6zzétenni doh&nyaruk rekldmjan.

A tisztességtelen piaci magatartasrol és a verseny-
korlatozasok tilalmarol sz616 1996. évi LVII. térvény is
rendelkezéseket tartalmaz.

A Versenytdrvény szigorudan tiltja a mas altal kiala-
kitott arculatnak a versenytars engedélye nélkul valé
hasznalatat.

AVersenytdrvény 8. §-a azt Uja el6: ,,Tilos az arut, a
szolgéltatast a versenytars hozzajarulasa nélkul olyan jel-
legzetes kils6vel, csomagolassal, megjeloléssel - ideértve
az eredetmegjel6lést is - vagy elnevezéssel el6allitani,
vagy forgalomba hozni, reklamozni, hasznalni, amelyrél a
versenytarsat, illet6leg annak &rujat szoktak felismerni."

Egészében véve a polgari jog kiillonb6z6 jogszaba-
lyai jatsszak a merchandising figurak védelmében a
legfontosabb szerepet. E védelmet specialis jogszaba-
lyi el6irasok, tovabba a bintet6jog és a szabalysértési

jog elGirasai hivatottak kiegésziteni.

Szerz6nk a Pazmany Péter Katolikus Egyetem docense



KOLOS KRISZTINA - BERACSJOZSEF

Kedvezotlen tapasztalatok
elemzése a szolgaltatasoknal

Benzinkutak és autdszervizek példaja

,,Nem elég korszer( benzinkutakat épiteni, a kiszolgalo
személyzet is hasonld legyen' - mondja egy megkérdezett
fogyaszto a benzinkutak igénybevételénél tapasztaltakat
Osszegezve. A marketing nyelvére ez ugy fordithato le,
hogy nem elég a termelési-, vagy termékorientaciot kdvet-
ni, magas szinvonalu technikai berendezéseket hasznélni
Szilkség van a vev@orientacio érvényesitésére is, amely-
ben a szolgaltatasok esetében kiemelt szerepetjatszik a
kiszolgalo személyzet, azok az eladok, szerel6k, tigyinté-
z6k, mas szovalfrontemberek, akik nap mint nap talal-
koznak afogyasztokkal A naponta lejatszédd millionyi
tranzakcio pozitiv és negativ tapasztalatai belénk ivod-
nak, 6réomot vagy szenvedést okoznak és hatassal van-
nakfogyasztdi magatartasunkra. A marketingmenedzse-
rek szamara nagy kérdés, hogy miként lehet ezeket a ta-
pasztalatokat szisztematikusan elemezni ésfelhasznalni
a stratégiai dontéseknél. Az itt kdvetkez6 cikk egy hazai
kutatas eredményeitismerteti, amelyben Uj megkozelités-
re és modszertani eljarasra tamaszkodva afogyasztok
kedvez6tlen tapasztalatait mutatjak be a szerzék. A ku-
tatasi eredmények ismertetése utdn a marketingmenedzs-
mentre harul6 teenddket is megfogalmazzak

Miért kell az elégedetlen
fogyasztoval foglalkozni?

Fogyasztoként olykor tapasztal-
juk, hogy a szolgaltatas, amelyet
igénybe vesziink nem ugy
»mikoédik", mint ahogy elvar-
nank. Hosszabb a sor a bank-
ban, nem veszik figyelembe
specidlis kéréseinket az étterem-
ben vagy akar a karunkra téved-
nek a szallodai alkalmazottak,
amikor nem talaljak a szobafog-
laldsunkat. Ehhez hasonl6 Kis
esetek szamtalanszor el6fordul-
hatnak és a szolgaltaté vallala-
tok tapasztalatai azt mutatjak:
ezek az élmények alapvet6en

meghatarozzak, hogy a fogyaszték hogyan emlékez-
nek vissza a kapott szolgéaltatasra, elégedetten vagy ne-
tan keser( szajizzel. Nem pusztan arrol van szé, hogy a
szolgaltatbnak mindent el kell kévetnie, hogy ne tor-
ténjenek fennakadéasok a szolgaltatasi rendszerben, ha-
nem sokkal inkabb arrél, hogy mit kell tennie, ha a hi-
ba megtorténik. A fogyasztok ugyanis akar elégedetten
is tavozhatnak a szolgaltatotol, ha agy érzik, hogy a
probléméat megfeleléen kezelték, a hibat korrigaltak.
A szolgaltatassal kapcsolatos kellemetlen tapaszta-
latok elemzésével sok érdekes dolgot tudhatunk meg
a fogyasztoi elégedettség illetve elégedetlenség forra-
sair6l. A fogyasztok altal elbeszélt torténetekbdl
ugyanis kidertl, hogy pontosan hogyan tértént a hiba,
mit tett illetve mit nem tett az alkalmazott, illetve a fo-
gyaszto szerint hogyan kellett volna viselkedni és vé-
gul a fogyaszto milyen kovetkeztetésekre jut a kelle-
metlen tapasztalatot kévetéen. Ddnthet Ggy, hogy el-
viseli a kellemetlenséget és visszatér a szolgaltatohoz,
de ennél gyakoribb, kilonodsen er6s versenyhelyzet-
ben, hogy a kellemetlenség hatasara - barmennyire
aprésagnak tdnik - atpartol a versenytarsakhoz. Mar-
pedig sokat hangoztatott alap-
igazsag, hogy a régi vevét sok-
kal olcs6bb megtartani, mint

Ujat szerezni.

Ha nem partol el a vevd, ak-
kor is érheti negativ hatés a val-
lalatot, ha a vev6 a negativ él-
ményeir6l beszamol ismer6sei-
nek és csalddtagjainak. Ezt, a
szolgaltatasoknal oly gyakori
jelenséget hivja a szakirodalom
szajreklamnak (word of mouth).
A szajreklam pedig sokkal
gyakrabban jelentkezik negativ
tapasztalatoknal, mint poziti-
vaknal. A ,,rossz" élményekrél
inkdbb beszélnek a fogyasztok,
a jokrol pedig kevésbé, hiszen
azt tekintik természetesnek. A
negativ szajreklam rendkivul
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kedvez6tlen a vallalat szamara, hiszen semmi rdhata-

I sa nincs a kommunikéci6 tartalméra, szemben a médi-

I an keresztuli kommunikaciéval, ahol egy hatarozott
reklamizenetet probalnak eljuttatni a fogyasztohoz. A
szolgaltaté emellett abban sem bizhat igazan, hogy a
médian keresztili intenziv megjelenése ellensulyozza
a negativ szijreklam hatésait, mivel a szolgéaltatdsok-
nal - magasabb kockazattartalmuk miatt - a szemé-
lyes informéciéforrasoknak Iényegesen nagyobb meg-
gy6z6 erejuk van.

A fentieket er@sitik meg a téméaban végzett nemzet-

I kozi kutatasok is, amelyekbél kiderul, hogy egy éatla-
gos vevd a kellemetlen tapasztalatat 9-10 embernek
adja tovabb, mig az a vevd, akinek a panaszat meg-
nyugtatéan rendezték csak 5 masiknak meséli el kelle-
metlenségeit. Tovabba atlagosan 12 pozitiv tapasztalat
sziikséges ahhoz, hogy ellenstlyozzunk egy negativ
tapasztalatot (Madhav N. Sinha 1993)

Mindezekbdl az kévetkezik, hogy a szolgéaltatas so-
ran fellépd ,,incidenseket” megfelel6 modon és tudato-
san kell kezelni, azaz nem a szolgaltatas frontemberé-
nek egyéni tulajdonséagaira, j6 vagy éppen rosszindu-
latara kell bizni a megoldast, hanem adott probléma
esetén elvarhaté viselkedést kell megkdvetelni téle.

Az Uzleti életben az elado és vev6 kapcsolataban ki-
16nb6z6 aszimmetrikus viszonyokkal talalkozhatunk.
Az elad6 objektive informaltabb mint vevéje, ebbdl ado-
ddan az elad6 hajlamos lehet vevéje kiszolgaltatott sze-
repével visszaélni. A vevd tudataban van hatranyos po-
ziciéjanak és hajlamos lehet ezt még felnagyitani. A piac-

1 gazdasagban elvart, a ,,vev6nek igaza van", a ,,vevl a
kiraly" szlogeneknek val6 megfelelés filozéfidja sugall-

I ja, hogy a kedvez§ tapasztalatok ugyan pozitivan hat-
nak a vallalati azonossagtudatra, de a gyakorlati mun-
kat els6sorban az lenditi el6re, ha az elégedetlen fo-
gyasztokrol tud meg minél tébbet a vallalat.

A kellemetlen tapasztalatok elemzésére jol hasznal-
hato a kritikus esetek modszere (Bitner és szt. 1990,
Kelley és szt. 1993), amely tartalomelemzéssel azono-
sitja a tipikusan el6fordul6 ,,problémas" helyzeteket.

1 Cikkunk ennek egy alkalmazésat mutatja be.

A fogyasztéi vélemények kategorizalasal

Cikkinkben két szolgaltatast
elemzink, az autészervizeket és
a benzinkutakat. Kivélasztasu-
kat az hatarozta meg, hogy
mindkett6 erésen kapcsolat-ori-
entélt szolgaltatas, azaz a vevd és
a szolgaltaté6 interakcidja (service
encounter) részét képezi a szol-
galtatas egészének. Az elemzés
alapjaul egy fogyaszt6i megkér-
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dezés szolgal, amelyet 1997 telén végeztliink budapesti
autovezetSk korében. Osszesen 724-en vélaszoltak pos-
tai Uton tortént megkérdezésiinkre, amely egy tdgabb
témaval, a fogyasztok altal észlelt kockazattal foglalko-
zott™ Bévebben err6l: Kolos 1997a, 1997b) A felmérés-
ben azonban megprébaltuk dsszegydjteni a megkérde-
zettek kellemetlen tapasztalatait is nyilt kérdés forméja-
ban. A visszakildott kérddiveken 6sszesen 146 értékel-
het6, rovidebb-hosszabb tdrténethez jutottunk.

Az eseteket a tartalomelemzés maddszerével ele-
meztuk. A kategoriak felallitasa részben a szakiroda-
lom eredményei és részben a konkrét esetek értelme-
zési lehet6ségei alapjan tortént. A 146 eset kodolasat
két kodold végezte el egymastdl flggetlentl. Eltéré
megitélés esetén a két kédolé megegyezésre jutott a
megfelel6 kédolasban. Az 1. tAbldban talalhato kate-
goridkat allitottuk fel. Az egyes kateg6ridkrol altala-
nossagban a kovetkez6ket mondhatjuk el.

= A veszteség, amit a fogyasztd
kiszolgaltatottsagabal, illetve
annak érzésébél adoddan kény-
telen elszenvedni, nem csupan
anyagi vonatkozasu lehet. A tel-
jesitményben és a fizikai jellegl
kéarokozésban elszenvedett
veszteség mellett gyakran a
pszicholégiai vagy a tarsadal-



mi jellegl veszteséget élik meg nehezebben a fo-
gyaszték. Az a vevd, aki altaldban sokat ad ember-
tarsai véleményére, kudarcként konyveli el, ha a
szolgaltat6 nem mutat baratsagos képet, ha jo szé
helyett kioktatasban részestl, vagy egyszer(en nem
foglalkoznak vele.

0 Alapszolgaltatas alatt az egyes szolgaltatastipusok-
nal a kovetkezdbket értjuk.

Abenzinkutnal a megfelel6 tipusu izemanyag, meg-
felel6 min6ségben, elvarhato idéraforditassal, a kiirt
arakon hozzaférhet6 legyen. Az autdszervizekben a
kért javitas megfeleld min6ségben, elvarhaté idén
beldl, a megéllapodéas szerinti &ron elérhetd legyen.

A megfeleld, elvarhato6 és hasonlé jelz6ket a fogyasz-

tok szubjektiven értékelik ugyan, de megfeleld minta-

nagysag esetén a hianyossagokra adott értékek jol ele-
mezhet6k.

9 Az alkalmazottak viselkedéséb6l ad6dé incidens
vevl és a szolgaltaté kozott nyilt vagy rejtett forma-
ban jelentkezik. Nyilt konfliktusrdl akkor beszélhe-
tunk, ha a vevd valamilyen médon hangot ad elége-
detlenségének (veszekszik, reklamal stb.) Nem nyilt
konfliktus esetén nem jelzi a szolgaltatonak, hogy
elégedetlen. Ebben az esetben is két lehetséges okot
kilénboztettink meg: azt, amikor nem figyel a szol-
géltaté a vevdre, pl. a kutas nem segit tankolni és azt
amikor diszkriminativ vagy megtéveszt6 a szolgal-
tato viselkedése (azaz becsapja a vevot).

= A tovabbi harom szempont lehetséges értékei vi-
szonylag egyszer(iek, hiszen a vev6 kovetkeztetése
vagy az lesz, hogy elpartol, Uj szolgaltatét valaszt,
vagy megalkuszik a nem idealis helyzettel. Az in-
terperszonalis kommunikéacidénak ajelentésége ab-
ban van, hogy gyakori negativ hatasa leronthatja az
egyébként jo alapszolgaltatast is, vagy forditva: egy

gyengébb szolgéaltatast a j6 kommunikacios képes-
ségl frontember konnyen értékesithet. A tapaszta-
lat intenzitasa pedig arra utal, hogy a térténtek mi-
lyen mértékben érintik a valaszadé érzelmeit. Erés
intenzitdsa az a tapasztalat, ahol a valaszad6 sz6-
hasznalata, megfogalmazéasa felhdborodasra, felin-
dultsagra utal.
A fogyasztéi megkérdezésben az egy-két mondatos
valaszokban csak ritkan fordul el§, hogy az 1. tdblaban
felsorolt hat kateg6ria mindegyikére van utalas. A tipi-
kus az, hogy egyféle kategoria egy konkrét értéke sze-
repel a valaszban.

A fogyasztokat ért veszteségtipusok megjelenése a
vizsgalt szolgaltatasoknal

Az el6z6ekben vazolt elméleti keretekre timaszkodva,
el6szor a veszteségtipusokat értékeljuk. Arra nincs
mod, hogy mind a 146 kellemetlenséget, egyedi torté-
netet felsoroljuk. Illusztracioképpen azonban a 2. tab-
laban mind a benzinklt, mind az autészerviz esetében
megadunk egy-egy valaszt a kiillonb6z6 veszteségti-
pusokra.

A kodoléas segitségével valamennyi esethez egy
szamértéket rendeltiink a bemutatott kategoriakban,
ezzel lehetdvé valt az eredmények szamszer(sitése.

A kellemetlen tapasztalatokat a fogyasztok veszte-
ségként élik meg, s6t a fogyasztok magatartasanak ta-
lan egyik legalapvet6bb mozgatérugdja ezeknek a
veszteségeknek az elkertlése. A kilonféle veszteségti-
pusokra a fogyasztok feltehet6en eltéréen reagalnak
és az is val6szind, hogy ezen veszteségek nem azonos
gyakorisaggal jelentkeznek a killénb6z8 szolgaltatasi
agakban.
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Az 1. dbrabdl lathatjuk, hogy a leggyakrabban
megemlitett veszteség a szolgaltatas teljesitményével,
mas szOval eredményességével kapcsolatos. Példaul
nem volt megfelel6 az lzemanyag mindsége vagy az
autot a javitast kovetben vissza kellett vinni. Ez a kate-
goria tartalmazza tovabba a fizikai jelleg( vesztesége-
ket is, amikor hanyagsag vagy mas tényez6 kdvetkez-
tében ké&rosodas érte a fogyaszt6 valamely tulajdonét.
A szocidlis és pszicholdgiai veszteségek viszonylag
magas el6forduldsa nem véletlen, hiszen két erésen
kapcsolat-orientalt szolgaltatasrol van szé.

A két szolgaltatas 6sszevetésénél figyelembe kell
vennunk, hogy a benzink(t alapvet6en egy standardi-
zalt szolgaltatas, ahol valamennyi vevé ugyanazt a
szolgaltatast kapja, 1ényegében hasonlé mdédon. A
benzinkut standard mikddése elvben csdokkenthetné
annak esélyét, hogy a fogyasztot kellemetlen meglepe-
tések érjék, hiszen tébbnyire tudja, mire szamithat. Az
incidenseket emlit6k aranya azonban nem kulénbozik
lényegesen a két vizsgalt szolgaltatasnal (az esetek
47%-a benzinkutakra és 53%-a autdszervizekre vonat-
kozik). Semmi okunk nincs tehat azt feltételezni, hogy
a standardizécid biztosan kikuszoboli a mikodési
problémakat. Talan a rendszer logikajabol kovetkezik,
hogy anyagi veszteség kisebb valdszinitséggel éri a fo-
gyasztot, mint egy személyre (autdra) szabott, szak-
mai hozzéaértést igényl6 szolgaltatdsnal, mint amilyen
az autdjavitds. A teljesitmény tekintetében azonban
mar nincsenek lényeges kilonbségek, sét a tarsadalmi
tipusu veszteség lényegesen nagyobb aranyban fordul
el6 a benzinkutaknal, mint az autészervizekben.

Ez utobbi abbdl adodhat, hogy egy standardizalt
szolgéaltatasi folyamatban a fogyaszténak kevésbé van
lehet8sége arra, hogy barmilyen befolyasa legyen arra,
ami torténik. Egy személytelen rendszer részeként kény-
telen betartani a szolgaltatdsnyujto altal meghatarozott
cselekvési mintakat. Ebbe a folyamatba 6hatatlanul be-
csusznak az emberek kozotti nézeteltérések, a szerepfel-
fogasok kiilénbodzbségei. Ezzel szemben az autészerviz-
ben a vev§ és a szolgaltatd kozoétti kapcesolatot bizonyos
hatarokig a vev6 is alakithatja és tobb lehet6sége van a
szolgaltato valtasa révén kedvez6bb szocialis viszonyo-
kat teremteni. Ugyanez a benzinkdtra mar nem all fenn,
hiszen ha a vevd egy masik tarsasag kutjahoz megy, nem
fog lényegesen mas tipusu rendszerrel talalkozni.

A pszichologiai veszteség el6fordulasa az autészer-
vizekre jellemz6bb jobban. Nem véletlendl, hiszen itta
szolgaltatd és e vev6 kozotti kiegyensulyozatlan erd-
viszony lévén szakértelemmel csak a szolgéaltaté ren-
delkezik. Ez mindenképpen néveli a vevd bizonyta-
lansagérzetét.

Végul az id6vel kapcsolatos problémak valamivel
hangsulyosabban jelentkeznek a benzinkutaknal, fel-
tehet6en a fogyasztdi elvarasok kiilonbdzéségének ko-
vetkeztében.
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Az alapszolgaltatasban tapasztalt hianyossagok

Az alapszolgaltatas hianyossagai kozott leggyakrabban a
szolgaltat6 tévedéseit emlitették meg a torténetekben.
Ez nem els6sorban az udvariassaggal kapcsolatos, hi-
szen ha nem koszon a kutas, ett6l még az autos el-
hagyhatja a benzinkutat tele tankkal, azaz az alap-
szolgaltatasban nincs hiba. Itt sokkal inkdbb arrél van
sz6, amikor a szolgaltaté tévedése, hanyagsaga, meg-
téveszt6 magatartdsa miatt eredménytelen lesz a szol-
galtatdas pl. az autot nem képesek megjavitani. Az,
hogy a szolgaltato frontemberével kapcsolatos problé-
maékat az esetek 35%-aban emlitették, utal arra, hogy
az emberi tevékenység mennyire meghatarozza a szol-
galtatas eredményességét. Kisebb mértékben emlitet-
ték a szolgaltatadshoz kapcsolodd termék min6ségébdbl
adddo kellemetlenségeket (pl. Gizemanyag mindsége
12%) és még kevesebben panaszkodtak lassusagra
vagy nem hozzaférhet6 szolgaltatasra.

Erdekes az is, hogy az esetek 40%-aban nem volt hié-
nyossag az alapszolgéaltatasban, a vev6é mégis keserlien
emlékezik az esetre. Ez felhivja a figyelmet arra, hogy
hiba a szolgaltatast kizarolag a folyamat racionalizalasa,
atevékenységszervezés oldalrél megkozeliteni. Az alap-
szolgaltatast nem érintd Kis aprosagok (mint példaul az,
hogy tegezi vagy magézza-e a vevdt az alkalmazott) le-
hetnek hasonlé fontossaguak is a vev6 szamara.

Ha a vizsgalt szolgaltatasok kozotti kilonbségeket
vizsgaljuk (2. abra), megallapithatjuk, hogy a benzin-
kutaknal a lasstisag nagyobb aranyban jelenik meg a
torténetekben, a kapcsolédé termék mindsége is in-
kabb itt okoz problémat, mig a szolgaltato tévedéseit
nagyobb aranyban emlitették az autdszervizes esetek-



ben. Mindez 6sszhangban van azzal, amit a korabbi-
akban mondottuk az id6veszteség szerepével és a
szakértelemmel kapcsolatban.

A vev6k egyéb kifogasai

Az alkalmazottak viselkedésére az esetek 44%-aban volt
utalas. Hasonlé mértékben emlitik a figyelmetlenséget
és a diszkriminativ viselkedést és valamivel kisebb
ardnyban szamoltak be nyilt konfliktusrol (22%).

Avevl a kellemetlen tapasztalataibél bizonyara le-
von valamilyen kovetkeztetést. A kérddiveken szerepld
torténetekben azonban erre tdbbnyire nincs utalas. Az
viszont bizonyos, hogy vannak olyan esetek, ahol a
vevlk egyértelmien az elpartolas mellett dontottek.
Feltehet6leg a nagyobb érzelmi intenzitasu eseteknél
és az alkalmazottakkal val6 nyilt konfliktus esetén. Az
is elképzelhet6, hogy az egyes veszteségtipusokra més
a vevlk reakciodja, azonban az alacsony mintaelem-
szam miatt erre nem lehet pontosan kévetkeztetni.

Azt is feltételeztik, hogy a kellemetlen tapasztala-
tokat interperszonalis kommunikacioé, mas néven szajrek-
lam Kiséri, azaz a fogyasztok beszamolnak tapasztala-
taikrol ismer6seiknek és téluk is hallanak err6l. Erre
azonban csak kevés utalést tesznek a valaszaddk (5%),
talan azért, mert nem tartottak fontosnak ezt is meg-
emliteni.

Kovetkeztetések

Cikkinkben a szolgéaltatasokkal valé elégedettség
nyomon kovetésének egy alkalmazasat mutattuk be.
A hangsuly a médszer bemutatasan van, hiszen arra
prébaljuk felhivni a figyelmet, hogy alapvet6en kvali-

tativ tipust adatok strukturalt elemzésével hasznos
kovetkeztetésekre lehet jutni. Természetesen tisztaban
vagyunk azzal, hogy a korlatolt mintaelemszam nem
ad modot messzemend altaldnositisok levonéséra, de
nem is ez volt a célunk.

A bemutatott médszer leginkdbb egy kimondot-
tan erre a célra tervezett kvalitativ kutatissal valosit-
haté meg, ahol mélyinterju vagy fokuszcsoport inter-
ju alkalmazésaval modszeresen 6sszegy(jthet6ek
ezek a torténetek. Megbizhaté kdvetkeztetések levo-
nasdhoz legaldbb 400-500 torténet elemzésére lenne
szlkség.

Egy ilyen vizsgalat a szolgaltaté szamara szamos
elénnyel bir, hiszen lathatéva valnak azok az esetek,
amelyek a vevk elégedetlenségéhez vezettek. Ezek
ismerete pedig segitséget nyudjthat a szolgaltatasi
rendszer tovabbfejlesztésében, a szolgaltaté frontem-
ber viselkedés norméainak meghatarozasaban és a
munkaer6képzési programok kialakitasaban.

A kedvezétlen tapasztalatok tanulmanyozésa mar
6nmagaban véve is hasznos informacidkhoz juttatja a
vezetést. A tovabbi elemzések pedig rairanyithatjak a
figyelmet a marketingmenedzserek tennivaldira. igy
példaul arra, hogy az atgondolt szabalyozas, a szol-
galtatas standardizaltsaganak a névelése még nem
nyugtathatja meg a vezetést. Szlikség van a folyama-
tos ellen6rzésre, a kontrollra is, hogy a vevdk elége-
detlensége ne vezessen elpartolashoz, hogy id6ben
meg lehessen fékezni a versenyképességet korlatozo
jelenségeket.
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BERETZKY MARCELL

,Nomen est omen

- a markanévrol

Mindenki sejti, hogy milyen a rossz markanév - a ko-
zépkoruak és az id6sebbek biztosan emlékeznek a
szocialista tervgazdasag néhany névszomyére: a
Mos6-ra, a WU2-re, a F6buhara (Févarosi Butor- és
Hangszer-kereskedelmi Vallalat), a Maszovletre (Ma-
gyar-Szovjet Légiforgalmi Tarsasag), A nyolcvanas
évek torzszulotteir6l mar afiatalabbak is hallhattak:
gondoljunk csak az Uhuira (csokoladés drazsé) vagy a
Ferrositre (Vas Megyei Sut6ipari Vallalat).

Mindannyian ismerjik aszinte mar kozhelyes kilfol-
di példakat: a Chevrolet Nova autét (spanyolul: ,,nem
megy"), az Irish Mist dezodort (németil: ,tragya"). Ki-
I6ndsebb marketingtapasztalat nélkil sem tartana senki

| szerencsésnek, ha a Procter & Gamble az eredeti marka-

| név megtartasaval forgalmazna Magyarorszagon a
Punica gyimélcslét vagy a Kukident szajapolasi termé-
keket. Talan a Saridonfajdalomcsillapité nevétsem vé-
letlendl ejtik itthon s-sei a logikusabb sz helyett. Végil,
talan mindenki, aki tobbé-kevésbé tisztaban van az an-
gol nyelvfonetikajaval, kétségtelentlfigyelemfelkelt6-
nek, bar eléggé extrémnek tartana a (hazai) Low Fuss
Managementnev(i cég névvalasztasatis.

Cikkemben els6sorban a magyar piac szempontjabal,
de anemzetkdziperspektivatsetn nélkiillozvefoglalkozom
a markanév-valasztas kérdéseivel A markanévfogalom
ittnemcsak termék-, hanem vallalati markakra is értendd,
hiszen a legtdbb vallalat a sajat nevét (mint markanevet)
»dobja piacra" - gondoljunk csak
az energia- vagy tavkozlési szol-
galtatokra, ahol a Matav vagy az
Elektromos Mlvek neve mar egy-
beforrta kategoriakkal

Miéstfontos ajo markanév?

®A j6 név kdnnyen megjegyez-
hetd és visszaidézhet§
Mostandban, amikor egy Uj
markanév bevezetéséhez mini-
mum tébb tizmilliés marketing-
koltségvetés szlikséges, nagyon
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fontos, hogy a fogyasztdk a napjdban akar tdébbszor
hallott markanevet kdnnyen megjegyezzék - és emlé-
kezzenek ra, amikor a boltban eljén a dontés pillanata.

9 Aj6 név megkilénboztet a versenytarsaktol

Ha mar tizmillidkat koéltiink az Gj marka bevezetésé-
re, fontos, hogy a hasznot is a mi markank arassa le, ne
egy hasonlé nev(i masik (lasd a Goodyear és a Goodrich
gumiabroncsgyartok ktizdelmét az USA-ban).

= Aj6 névvel azonosulni lehet (,,Pepsi-érzés"”)

Kuléndsen a megkulonboztetd értékkel (badge
value) biré termékeknél fontos, hogy a markanév
0sszhangban legyen a termékkategodriaval és a marka
altal kozvetitett markaszemélyiséggel. JO példa erre a
Fundango sportruhdazat, kevésbé j6 a Budmil, amely-
nek a neve inkabb gyogyszert vagy vegyszert, sem-
mint szabadidd-ruhazatot sugall.

«Aj6 névvel kénnyebb nyerni a piacon, mig egy rossz
névvel nemcsak a versenytarsak, hanem a magunk-
kal cipelt negativum ellen is ktizdeni kell.

Osszefoglalva: ha egy markanév jo, akkor kény-
nyebben jegyzik meg és idézik vissza a fogyasztok,
kénnyebben azonositjak, és kénnyebben azonosulnak
vele - igy, ha maga a termék j6 min6ség( (divatos

sth.), j6 a reklamja és az ara is
megfeleld, akkor valdszin(bb,
hogy sikeres lesz.

Globélis és magyar markdk Ma-
gyarorszagon

Magyarorszagon, de akar egész
Kozép-Kelet-Eurépaban is ,,ter-
meészetesen" specialis helyzet
allt el6: a hiAnygazdasag évtize-
dei (és a s6varogva nézett nyu-
gati tévémdlsorok) hatasara
»nyugati" hangzasd névvel,



csomagolassal, reklammal sok
minden jobban eladhaté. (Ezt
tanusitjdk a sokszor kizarélag
idegen nyelv( tzletportalok is:
f6leg Budapesten szinte mar
tobb a shop, a restaurant, a
plaza és a center, mint a magyar
felirat - rdadasul ezeket a felira-
tokat gyakran az eredeti kifeje-
zést eltorzitva, rossz helyesiras-
sal vagy helytelen értelemben
hasznaljak: ,,Discont", , pizzé-
ria", ,,Farmer Shop".)

A multinacionalis cégek
megjelenésével elkezd6dott és
egyre er6teljesebben folytatodik
a globalis markak (és markane-
vek) térnyerése. Nagyon fontos
(lenne) a jo kiejthet6ség és ol-
vashatésdg az adott idegen
nyelv mélyrehato tudasa nélkil
is, kuldnben elkerilhetetlen,
hogy sajatos adaptaciok szules-
senek (,intercitty", ,,organics",
»auhan").

Egyes nyugat-eurdpai piaco-
kon (Németorszag, Franciaorszag, Olaszorszag) mar
talalunk példat a globalis markanevek kismértékd
modositasara/modosulasara (akar kiejtésben, akar
irasban) a helyi nyelvi (Panténe helyett Fanten sam-
pon Olaszorszagban) vagy kulturalis (Diet Coke he-
lyett Coke Light Franciaorszdgban: az ottani férfiak
szerint ugyanis a diétazas ,,n8i szokas") igényeknek
megfeleléen. A kisebb piacokon, igy Magyarorszagon
erre nincs sok esély, hiszen a piac tal kicsi a killén mar-
kanévhez, igy a multinaciondlis cégek a kelet-k6zép-
eurdpai régio részeként és nem kuloén piacként keze-
lik, és egy Uj markanév marketing-, csomagolasi és lo-
gisztikai koltségei sem elhanyagolhatéak. igy kertl-
hettek a magyar piacra olyan, nem tul szerencsés
hangzasd markanevek, mint a Hanwha Bank, a
Zwitsal, a Douwe Egberts (még szerencse, hogy mel-
lette megmaradtak a hagyomanyos termékmarkak:
Omnia, Paloma, Karavan...) és a Genny (harisnyanad-
rég).

A nagy szakértelemmel és még nagyobb marke-
ting-koltségvetésekkel felépitett globalis markak mel-
lett szerencsére Magyarorszag is fel tud mutatni jo né-
hany ,,nagy talélé" (OTP, Domus, Sport szelet, Tibi
csoki, Pick szalami, Béres-csepp, Hélia, Sopianae,
Symphonia, Malév), vagy ,,nagy ujjaszuleté" (Zwack
Unicum, Torley, Fléraszept, Amodent) markat. Sét, az
elmult évtizedben tébb, teljesen Uj és jol eltalalt mar-
kanév is szinre Iépett, mint példaul a Plussz, a (Béres)

BVitaLin/VitaSport/VitaKid csalad,

Kulénds gondot kell forditani a
véllalati szervezeti valtozasok
(6sszeolvadasok, szétvalasok)
vagy tulajdonosvéltasok (priva-
tizacid) miatti névvaltoztatas-
okra. Sajnos ezen a terileten jo-
val tobb a rossz példa, talan
azért, mert még mindig egysze-
r(ibbnek tlnik 6sszevonésokat
és betliszavakat alkotni, mint
kikérni a szakért6k segitségét.

= Vallalati 6sszeolvaddsok
Nagyon jo példa a harom ha-
zai szamitastechnikai cég (Apol-
lo Computer, Creative Enginee-
ring, Dialogic Consulting) dssze-
olvadasaval keletkezett Unitis
Rendszerhaz Rt. neve, amely jo
hangzasu, magyarok és kulfol-
diek szamara egyarant kénnyen megjegyezhet6 és ki-
mondhatd, s6t jelentésével is utal a harom cég egyesu-
lésére.

Rossz példa viszont a Skéla és a Centrum aruhaz-
lanc dsszeolvadésabol keletkezett S&C rovidités. Bar
az ,,uj" név megalkotéja el6tt talan a nyugati példa le-
begett (a C&A Németorszagban), a név egyszerilien
nem alkalmas arra, hogy az Uj aruhazlancot megfele-
I16en megklulénboztesse jobban bevezetett névvel és
nagyobb reklamkoltségvetéssel rendelkezd verseny-
tarsaitél (Cora, Metro, Mamut, Duna Plaza). Kuléno-
sen, hogy a bevezetd reklamkampany kdzponti figuré-
ja a még mindig jol ismert Skala Képé, ,,akinek" egy
semmitmondo roviditést kell markanévként eladnia.
Egyszer(ibb lett volna a két név kdzul az ismertebbet
és/vagy kedveltebbet megtartani (,,Skala"), vagy a
kett6t egyszerlien 6sszevonni (,,Skala Centrum"), eset-
leg egy nagyon j6 Gjat talalni, és azt bevezetve mint-
egy tiszta lappal indulni.

Az elmult évek talan legrosszabb kilfoldi példaja a
két nagy koényvvizsgald és tanacsadd cég, a Price
Waterhouse és a Coopers & Lybrand ¢sszeolvadasabal
keletkezett névszémyeteg, a Pricewaterhous Coopers
(réviditve PWC). Ennyi er6vel akar Price Waterhouse
Coopers And Lybrand Dynasoft is lehetett volna... Az
Uj vallalat internetcime www.pwcglobal.com csak to-
vabb fokozza a konfuziét: a ,,global” sz6cska hozza-
adasa kifejezetten értelmetlen. Hasonl6an problémas

a Chokito, afl az LG esete. Tudja 6n, mi az LG? Mikrohullama sité,
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tévé vagy hifi-torony? Nos, mindegyik, ugyanis ajo]
ismert GoldStar markanév révidalt LG-vé (Lucky
GoldsStar). Még szerencse, hogy a Matsushita, a Pana-
sonic, a Technics és a National markak gyartéja nem
valtoztatta meg a nevét mondjuk ,,Matpanatics"-re
vagy egyszerGen MPTN-re...

= Vallalati szétvalasok

Az AT&T telefontarsasag 1995-6s szétvalasa utan a
kutatas-fejlesztéssel foglalkozé AT&T Research/Bell
Labs részleg a régi név teljes elhagyasaval Lucent
Technologies néven folytatja. Az Gj név bevezetése
kétségtelenil sokba kertl, de az Uj cég automatikusan
tiszta lappal indul, az AT&T-6rokség esetleges hatra-
nyai nem befolyasoljdk megitélését. Ugyancsak jol
dontott a Hewlett-Packard orvosi és egyéb mérémdi-
szereket gyarto divizidja (a HP MSD), amikor a szétva-
las utan Agilent Technologies néven folytatta.

Kevésbé j6 példa az Arthur Andersen 6nallésult ta-
nicsadoi Uzletdga, az Andersen Consulting, hiszen ,,a
két Andersent" még mindig gyakran dsszekeverik.

= Tulajdonosvaltas, privatizacio

A Magyar Hitelbank utéda, az ABN Amro Bank
(talan tudatosan) nem forditott figyelmet a névvalto-
z4as, ezzel egyltt a folytonossag és a tradicio kommu-
nikalasara. Epp ezért meglehetésen alacsony az ABN
Amro Bank hazai ismertsége éppen hogy az elsd 10
kozott van, raadasul az idegen név a val6jaban meg-
célzott célcsoporthoz képest erételjesen feltlpozicio-
nalja a bankot, emiatt az ABN Amrot ,elitbanknak”, a
Citibankkal azonos katego6riajunak érzik a fogyasztok.
Ezzel szemben jol dontott a GE Capital: a Budapest
Bank neve valtozatlan maradt, igy még mindig a har-
madik legismertebb bank Magyarorszagon, annak el-
lenére, hogy mérlegf66sszegét tekintve mar régota az
otodik-hatodik helyen tanyazik.

Az évtizedeken keresztil mikédé Budapesti Ko-
zért Vallalat, amely egyébként jol illusztralja a méarka-
név kategorianévve valasat (,,lemegyek a k6zértbe"), a
privatizacio utan, a k6zismert nevet megtartva Super
Kozértként folytatta (méas kérdés, hogy az tzletlancot
nem sokkal kés6bb eladtak, és
beolvadt a Sparba).

1998 6ta nemcsak az egykori
Baranyatej Rt. termékeit, hanem
magat a céget is MiZo-nak hiv-
jak. Az Uj név alapvetéen nem
rossz, hiszen rovid, kénnyen Ki-
ejthet6 és megjegyezhetd, udité
kivételt jelent a sok -tej ut6tagu
vallalat k6zott, viszont nem utal
a termékre és nem is jelent sem-
mit (a két tulajdonos keresztne-
vének els6 két-két betdijébdl all).
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A tevékenységi korvaltozasa, repozldonalas

Nem volt szerencsés Nagy-Britannia egyik legna-
gyobb bankja, a Midland Bank atkeresztelése HSBC-re
- ez, raadasul teljes arculatvaltassal parositva, megne-
heziti az addig j6l ismert bank azonositasat. Ugyan-
csak nem volt jo 6tlet a grafikai alkalmazasokra speci-
alizalodott szamitogépek gyartdja, Silicon Graphics (a
Jurassic Park virtualis dinoszauruszait is 6k alkottak
meg), a atkeresztelése SGl-ra (,,servers, graphics,
insights"). Az Ujrakeresztelést val6szin(ileg a tevé-
kenységi kor bdvilése indokolja, viszont a semmit-
mondo roviditéssel a cég a grafikai alkalmazasok te-
rén élvezett eddigi el6nyét is elveszitheti.

Az 1988-ban alapitott Fiatal Demokratdk Szovetsége
a kezdeti radikalis liberalizmus utdn Ggyesen
repozicionalta magat a jészerivel partot vesztett, nemze-
ti liberalis és konzervativ, zémében kézépkoru vagy id6-
sebb szavazOtabor megszerzése érdekében. Ezzel pér-
huzamosan bdvitette a régi nevet is: el6bb a part hivata-
los neve rovidult egyszerien Fidesszé (a 35 éves korha-
tar eltdrlésével parhuzamosan), majd a part nevébe be-
kertlt az MPP (Magyar Polgari Part) utétag is, feltehet6-
leg azok szamara, akik szemében a Fidesz név még min-
dig egy éretlen, radikalis partot jelentett. Kérdés, hogy
az egyre gyakrabban emlegetett konzervativ partuniot
annak vezet0 ereje utan Fidesz-MPP-nek vagy egysze-
rien Magyar Polgari Partnak fogjak-e hivni.

Az eredetileg kizardlag vizszolgaltatassal (vizmu-
vek Uzemeltetése, viztisztitas) foglalkozé francia
Compagnie Generale des Eaux (CGE) néhany éve
Vivendire valtoztatta a nevét. A cég ma két, élesen el-
térd tertleten mikodik: vizszolgaltatas és kommuni-
kécid. Az 0j név el6nye, hogy rovid, kénnyen kiejthet§
és megjegyezhet6 (kilondsen a régi, hosszu és bonyo-
lult francia névhez képest), és nem utal egyértelmden
a cég egyik vagy masik m(ikddési tertletére (jelentése
az élettel kapcsolatos asszociaciokat kelt).

A Federal Express gyorspostaszolgéalat névvaltoza-
sa ismét jo példa arra, hogy a mikodési terilet valto-

zdsa hogyan hat a névre. Az (j
FedEx név méar nem korlatozza
a céget az USA teriletére, emel-
lett rovid, és kdnnyen kiejtheté
nem angol anyanyelviek sz

Roviditések, betliszavak

Roviditések, betliszavak marka-
névként torténd hasznalata nem
szerencseés. Trout (113.) szerint a



| betlszé-nevek ,,a névtelenség
i csapdajaba" valtott jeggyel
egyenértékliek, ezzel szemben
az ,,igazi" szavakbal all6 neve-
ket 40%-kal kédnnyebb megje-
gyezni. A roviditések hasznala-
ta gyakran zavart szil: a BB a
Budapest Bankot vagy a
balatonboglari  gyumdlcslét,
esetleg bort vagy pezsg6t akar-
ja jelenteni? Mivel foglalkozik a
m HBW Express? Hirdetésekkel,
fuvarozéassal vagy utazasszervezéssel? Nos, egyikkel
sem: pénzintézetrél van szo.
Szabdalyt erésit6 kivételek azok a réviditések, ame-
lyek évtizedek 6ta ismertek és egyértelmiek (AT&T,
i OTP, FTC). Ugyancsak elfogadott a roviditett nevek
hasznalata cégen belll (levelezésben, targyalasjelenté-
sekben): ilyen példaul a Sunlicht DWL, a Libero QZ
vagy az Always UN+, és nyilvan az Procter & Gamble-
on beluli emlékeztet6kben sem irjak ki a cég teljes ne-
vét. Fontos azonban megjegyezni, hogy ezek a révidi-
tések cégen belil hasznalt munkanevek, nem marka-
nevek, tehat nem is kertlnek a nyilvanossag elé (a
CSX+ néven piacra dobott eldobhaté pelenka sorsa
nagy biztonsaggal megjésolhato lenne...).

Intemetcimek

Napjainkban egyre fontosabba, egyre inkdbb megke-
rulhetetlenné vélik az internet, amely olcsg, és szinte
korlatlan megjelenési, bemutatkozasi és reklamlehet6-
séget biztosit cégek és termékek szamara egyarant.
Eppen ezért lényeges a cég minél egyszeriibb , megta-
lalhatésaga" a honlapok tobbmilliés tengerében - és
ehhez els8sorban egy j6 interneteim sziikséges.
Csak néhany, meglehet6s sikerrel ,rejtjelezett”
I Interneteim a pénzigyi szférabol: www.hbrt.hu (Hun-
garia Biztositd), www.otpbank.hu (OTP), www.khb.hu
(Kereskedelmi és Hitelbank), www.ez.com (Ernst &
Young), www.pwcglobal.com (Pricewaterhouse Coo-
pers). Szerencsére vannak jo példak is: www.raiffei-
sen.hu, www.citibank.hu, és a Budapest Bank is végre
megvaltoztatta a semmitmondo6 www.bbrt.hu-1www.bu-
dapestbank.hu-ra (igaz, a 100%-os tulajdonaban levé Bu-
dapest Alapkezel6 még mindig sajat honlappal rendel-
kezik az Gigyesen eldugott www.bpalao.hu néven).
Féleg az USA-ban és Nyugat-Eurépaban egyre jel-
I lemz6bb, hogy nemcsak cégek, hanem egyes termé-
kek, s6t filmek is sajat weblappal rendelkeznek. Ennek
egy korai, am nagyon j6 hazai példaja a Pharmavit al-
I tal gyartott Plussz 6nall6 honlapja, amely a markanév-
I vei kapcsolatos esetleges helyesirasi nehézségekre va-

és awww.plussz.hu cimeken is el-
érhet6.

Vallalati marka, tamogatott marka,
onall6 markazas

Wolff Olins (19-27.) szerint egy
cég harom fé markazasi (bran-
ding)-stratégiat kovethet:

= Vallalati

Ez a megkdzelités els6sorban a kevés, nem differen-
Héalhaté vagy kiilénb6z6 okokbdl nem differendalandé
terméket kinal6 cégekre jellemz6 (pl. tAvkozlési szolgal-
tatok, mint a British Telecom, olajtarsasagok, példaul a
Mobil, vagy tdbb kategdriaban versenyz6, sajat mérka-
val rendelkez§ tzletlancok, mint példaul a Spar).

Erdekes, hogy ez a stratégia f6leg Japanban és Dél-
Koredban az FMCG-termékek és miszaki cikkek pia-
cara is jellemz6. Ezekben az orszagokban a vallalati és
termékimazs alapja az ,,innovéacié": ha egy cég ,,inno-
vativ" imézzsal rendelkezik, sok mindent el tud adni a
vallalati markanév alatt (ilyen példaul Japanban a Kao
szappan, pelenka és flopi-lemez; valamint a Suntory
whisky, soér, Gditd - s6t, Suntory mizeum és Suntory
hangversenyterem is létezik!; Dél-Koreaban j6 példa
erre a Daewoo autd, hitészekrény, szamitdégép-
monitor...). Ez utébbi megkozelités veszélyes lehet,
hiszen az ugyanazon markanév alatt forgalmazott
egyes termékek tul tavol vannak egymastoél, az egyes
termékek differencialasa rendkivil nehéz, méasrészt az
egyik termékkel kapcsolatos rossz tapasztalat kihathat
a tobbi termékre és igy magéara a vallalatra is.

0 Tamogatott

Ez a megkdzelités &tmenet a vallalati marka és az
onallé markazas kozott: a (termék-)marka részleges
onallésdgot kap a (véllalati) ,,markaerny6" alatt, de a
név valamely eleme mindig jelzi, hogy egy adott cég
termékérdél van szé. Ezt a stratégiat alkalmazza példa-
ul a Nestlé: szinte minden, ktldn markanévvel rendel-
kezd termékének csomagolasan ott van a Nestlé név
is. Néhany tovabbi példa:

- HP Desklet, Thinkjet, LaserlJet... a Jet utotag ,,ko-
ti 6ssze" a Hewlett-Packard nyomtatdkat (ilyen
volt a hetvenes-nyolcvanas évek kedvelt moso-
szercsaladja is, a Biopon, Biomix, Biomat, és ilyen
ma a Béres VitaLin/Kid/Sport pezsg6tabletta-
csalad);

-McDonald's Big Mac, Chicken McNuggets,
McChicken, McFish... a (jogilag védett) Mc/Mac
el6tag eré6teljesen utal a ,,fémarkara";

- Budapest Bank: Privat Kdlcsén a Budapest Bank-

\
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1 16 tekintettel a www.plussz.hu mellett a www.plusssz.hu

L

tol, Budapest Bank Aruhitel.
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= Onallé - Ez els6sorban exportpiacokon jelenthet

Ebben a megkozelitésben minden marka 6nallé, a sa- problémat, lasd a Chevrolet Nova és az Irish
jat 1aban kell, hogy megalljon. A marka teljesen fligget- Mist problémajat, s6t, a Pick szalami is ha-
len a cég nevétdl, amely legtdbbszor csak a csomagolé- sonlo nehézségekkel kiizd a holland piacon.
son (mint gyarté és/vagy forgalmazo) jelenik meg, ép-
pen ezért a fogyasztéban nem is tudatosul, hogy X vagy d) Segit a logo kialakitasaban?

Y cég termékét tartja a kezében. E stratégia el6nye, hogy - ilyen az Apple Computer és a Mitsubishi (ja-
a termék joval nagyobb mozgéastérrel rendelkezik, és az panul 'harom gyémant’)

egyik termékkel vagy a céggel kapcsolatos rossz tapasz-

talatok nem hatnak automatikusan a tébbi termékre; e) Jogilag levédhet6?

hatranya viszont, hogy komoly befektetést (és szakértel- - nem hasonlé-e versenytars markanevekhez,
met) igényel az 6nallé markak ,,felépitése”, bevezetése - - lehet6leg tgyelni kell a levédhetdségre, k-
talan nem véletlen, hogy szinte kizarélag a legnagyobb, I16nben (ha a termék piacvezetévé valik), a
legtékeer6sebb cégek (pl. Procter & Gamble, Unilever, markanévbdl kénnyen kategdrianév valhat
Henkel, United Distillers) kdvetik ezt a stratégiat. (pl. Frigidaire, Mirelité), de megemlitend6 a

nem levédhetd, éppen ezért generikus kate-

goOrianévvé valt ,,cola" név is.
Hogyan alkossunk j6é markanevet?

3. Avégleges név kivalasztasa

Aaker (1991) a kbvetkez6képpen irja le a markanév-al- A végleges név kivalasztasa két lépésben torténik:
kotas folyamatat (187-197.): a) a fenti kérdések alapjan le kell sz(kiteni a listat
kb. 10-re;
1. Névvaltozatok generalasa b) kvalitativ fogyasztéi kutatassal (fokuszcsopor-
Az els6 1épés a termékkel kapcsolatos asszociaciok tok vagy mélyinterjuk) meg kell vizsgalni az
alapjan névvaltozatok generélasa - otletroham (brain- alabbiakat, és végul kivalasztani a ,,nyertest":
storming) vagy a célcsoport kérében végzett kvalitativ - esetleges negativ asszociaciok (van-e a mar-
kutatas (fokuszcsoportok) utjan. Minél tébb névvalto- kanévnek a fogyasztok szamara esetleg
zat alakul ki, annél jobb (Aaker szerint tobb szaz vagy olyan negativ jelentéstartalma, amely korab-
akar tobb ezer valtozat kidolgozésa ajanlott). ban nem derlt ki);
- kiejthet6ség, olvashatésag, helyesiras (a
2. Avaltozatok értékelése markanév kdnnyen kiejthet6-e stb.),
A mésodik kor az értékelés, a kovetkez6 kérdések- - visszaidézhet6ség (mennyire tudnak a fo-
re adott valaszok segitségével: gyasztok a markanévre visszaemlékezni,
a) Kénnyen megtanulhat6/megjegyezhetd? Kuta- esetleg azt segitség nélkil visszamondani),
tdsok bizonyitjadk, hogy a kovetkez6 tényezd8k -hipotetikus markapreferenciak és -tulaj-
novelik a markanév visszaidézésének esélyét: donsagok (az egyes markanév-variaciokhoz
- szokatlannév, pl. Charlie (n6i parfum férfinéwvel), milyen tulajdonsagokat, milyen markaprefe-
- érdekességet (alliteraciot, rimet, szdviccet) rencidkat tarsitanak a fogyasztok).

tartalmazé név, pl. Coca-Cola, Kit-Kat,
- konkrét képet felidézd név, pl. Apple,
-jelentésével a termékhez koét6dé név, pl. Felhasznalt irodalom
Traubisoda, Head & Shoulders,
-érzelmi tartalommal rendelkezd név, pl. 1. Aaker, David A.. Managing Brand Equity - Capitali-

Obsession parfum, zing on the Value of a Brand Name, The Free Press,
-rovid, egyszeriibb név (féleg low-invol- New York, 1991.

vement termékek esetében, amikor a fo- 2. A. Aaker, David: Building Strong Brands, The Free

gyasztdé nem igazan akarja megtanulni a Press, New York, 1996.

markanevet), pl. Tix, Amo. 3. Trout, Jack - Rivkin, Steve: The New Positioning - The Lat-

est on the World's #1 Business Strategy, McGraw-Flill, 1996.
b) Pozitiv asszociaciokat ébreszt a termékkel kap- 4. Olins, Wolff: The New Guide to Identity - How to
csolatban? Create and Sustain Change through Managing Identity,
- pl. Pampers, Huggies, Head & Shoulders, Gower Publishing Ltd., Aldershot, 1995.
Weisser Riese, Reach.
Szerzénk okleveles kdzgazdasz,
c) Nem kelt negativ asszociaciokat? az InSight Consulting vezet( tandcsaddja. \
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SZEKELY GEZA

A z0ldség- és gyumolcsfogyasztas
0sztonzesenek Uzenete és

érvrendszere

A z0ldség- és gyumolcsfogyasztas dsztonzesével kap-
csolatos alapoz6 piackutatas hianyaban csak az
alapvet6enfejlett orszagokbanfellelhet6 tapasztala-
tokra és az elszort hazai probalkozasokra tudunk
épiteni. Ehhez mar hozzészokhattunk, hiszen a mar-
keting hazai, kispiaci gyakorlata leginkdbb nyugati
ismeretek hazai adaptéacioinak probalgatasabol all.

A modellek dtleteket adnak

A z06ldség- és gyumolcsfogyasztas novelése valtozta-
tast jelent sok ember szamara a jelenlegi szokésaihoz
képest. El kell fogadnia valami Ujat. Ezt a folyamatot a
marketingben gyakran vizsgalt adaptéacié irja le. Az
emberek viselkedésében tapasztalhat6 valtozasok fo-
lyamataval altalaban a valtozas szakaszai modell
(stages-of-change model) foglalkozik. Eszerint az em-
ber a kovetkez§ Iépések sorozatat teszi meg, ha elfo-
gad valamit: 1. Szemlél6dés elbtti szakasz; 2. Szemlélédés;
3. Felkészillés; 4. Cselekvés; 5. Fenntartas (adaptéacio-el-
fogadas). Az USA-ban még a
nehezen elérhetd csoportok is a
felkészilés szakasziban voltak
a zOldség- és gyumolcsfogyasz-
tas tekintetében. Az adaptacio
folyamatat jol jellemzi Albert
Bandura térsadalmi tanulds mo-
delljének négy lépése:
1. Felfigyelés: az ember észre-

vesz valamit kdérnyezetében;
2. Emlékezés: az ember meg-
jegyzi azt, amit tapasztalt;
3. Reprodukci6: az ember dgy

cselekszik, ahogy azt tapasz-

talta;
1 4. Motivacié: a kérnyezet olyan
vélasza, mely meghatarozza an-
nak a valdszin(iségét, hogy az
ember a cselekedetet megismétli.

Bandura és munkatéarsai szamos kisérletben bizo-
nyitottak, hogy az utébbinak csak egyik dsszetevéje
a tanulds. Ma mar példaul ezzel is magyarazzak,
hogy sokak szamara miért fontos a nyilvanvaléan
karos dohanyzas.

Tovéabbi szinesiti a képet a tarsadalmi megismerés
modell (Social Cognitive Model), amely komplexen
vizsgalja az emberek szokdasaiban beall6 valtozasok
hatterét. Bandura tarsadalmi tanulas modelljét to-
vabbfejleszt§ Martin Fishbein és munkatarsai szerint
harom tényezd kdlcsénds egymasra hatasarol beszél-
hetlink: 1. viselkedés; 2. kdrnyezet, ami nemcsak az em-
berekre van hatassal, hanem amit az emberek is folya-
matosan valtoztatnak; 3. egyéni-személyes tényez6. A
valtozasokat ,,elvarasok” és ,,0sztonz6ék" okozzak.
Osztonzéknek nevezi azokat a reakciokat, melyeket vala-
milyen cselekedet, vagy valtoztatas okoz a kérnyezetben. Az
elvarasok olyan elképzelések, melyek az egyén vélemé-
nye, tapasztalatai, tudasa és kulturalis normai szerint
azt mutatjak meg, hogy adott szituacié hatasara mifog tor-
ténni. A modell szerint az ember akkor tesz meg valamit,

ha kétfeltétel teljestl:

1. Ugy gondolja, hogy a cselekedet
hatasara létrejové el6nyokfelil-
muljak végrehajtdsadnak koltsé-
geit. Ne legyen olyan kils6
koérnyezeti tényez6, amely le-
hetetlenné teszi a cselekede-
tet, és az érzékelt tarsadalmi
hatasok a cselekedet irdnyaba
hassanak (megerdgsités, bin-
tetés).

2. Legyen meg a bels6 hajtéerd! Az
ember gondolja u4gy, hogy
rendelkezik a cselekedethez
szUkséges feltételekkel és tu-
dassal. Lényeges, hogy a cse-
lekedet ne alljon ellentétben
az illet6 szadmara fontos érté-
kekkel és az életstilusaval.
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Amerikai vizsgalatok szerint az egészséggel kapcso-
latos viselkedés gyakran tdbb mint 50%-at a bels6
hajtoerd (self-efficacy) magyarazza (3).

A z6ldség- és gyumolcsfogyasztassal kapcsolatban
az akcidk eldtti, megalapozé reprezentativ piackuta-
tdsra még a legfejlettebb orszagokban sincs példa.
Csak elszért vizsgalatok eredményei ismerhet6k meg.
Az akciok rendszerint gyakorlati tapasztatokra és pia-
ci rdérzéseken alapulnak. A multinaciondlis vallalatok
esetében is a piackutatas csak a befektetési elképzelé-
sek alatamasztasanak egyik eszkdzeként szerepel. Az
emberi szoké&sok véaltozasaval foglalkozé modellek
mégis szamos tanulsaggal és gondolattal szolgalnak a
zo6ldség- és gyumolcsfogyasztast fokozo akciok kidol-
gozasa soran. Felhivjak a figyelmet példaul az egyes
fogyasztdi rétegek elkulonilt megkdzelitésére és az
»altalanosan egészséges" Uizenet célcsoportonkénti ki-
egészitésére.

Az ,egészségik«® ? szlikséges, d@nem elégséges!

A legtdbb ilyen jellegl akcio alapvet6en az egészség-
gel érvel. Az eredetileg amerikai, de ma mar a vilag
minden részén elterjedt ,,5 a day", nalunk ,,Fogyasz-
szon naponta 3x z6ldséget és gyimolcsot \" a szivba-
rat mozgalom gyokerein (OETI - Eteled az életed) azt
a tanacsot adja, hogy a naponta minél tébbszoéri, adott
adagban ,,nassolt" zdldség és gyimoélcs kedvez6 ha-
tasu napjaink szamos rettegett betegségével szemben.
Amerikdban a program hivei az egészségtelen taplal-
kozas veszély eit a dohanyzas veszélyeivel egy sorban
emlitik. Ugy érvelnek, hogy évszazadunk méasodik fe-
le a fejlett orszagokban felforgatta az évezredek alatt
kialakult aktiv emberi életmddot, benne a megfeleld-
en aranyos étkezést, mozgast és pihenést. A fejlett, s6t
ma mar a fejl6dé vildg embere

szamaéra is tanitani kell, hogy

sajat érdekében naponta leg-

alabb 1,5-2 1 folyadékot fo-

gyasszon, 4 érat téltsén nem al-

ve és nem fekve, ne fogyasszon

naponta 6 g-nal tobb so6t, ne le-

gyen tulsulyos stb. A Kings-

down matracgyartd6 meg kell,

hogy magyardzza vevdéinek,

hogy a 6 orat vagy kevesebbet

alvo emberek halalozasi aranya

70%-kal magasabb, mint az at-

lag, és hogy az USA-ban az al-

vasi nehézségek évente 150

milliard USD veszteséget jelen-

tenek munkahelyi balesetek és

elmaradt teljesitmény forméaja-

ban.
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Az egészséggel torténd érvelés a kulfoldi tapasztala-
tok szerint azonban szamos akadalyba ttkozik.

1. Fiatal kor
Fiatal korban a legtdbb ember csak fajdalom esetén
gondol az egészségére és akkor is csak rovid id6re. A
probléma elmulasaval més tényezék lesznek fontosak
életében. Id6vel névekszik a tér6dés az egészséggel, ha
er8sodik az illetd terhelése (pl. menedzserek), vagy ha
komoly figyelmeztetést kap szervezetétél. Fiatal kor-
ban az étkezéssel kapcsolatos ismeretek, tapasztaltok hidnya
is gondot jelent. Tarsadalmaink eléregedése ebbdl a
szempontbodl kivételesen nem jelent hatranyt. A gye-
rekkori z6ldség és gyumolcsfogyasztas nemcsak
egészségugyileg fontos, hanem azért is, mert a gyer-
mekkori étkezési szokdsok meghatarozoak késébb is.
A gyermekkori taplalkozas all az olyan kijelentések
mogott, mint a ,,szeretem az izét" (5). A legtdébb prog-
ram minden eréfeszitése ellenére sem tudott jelent8s
sikereket elérni a fiatalok zoldség- és gyumadolcsfo-
gyasztasanak novelésében. A tarsadalmi tamogatott-
sagot tekintve fiaknal a zoldségek irdnyaba volt nega-
tiv a vélemény meghatarozok befolyasolé hatasa (9). A
jelenség hazai megfelel6je a ,,nem vagyok Nyul Béla,
eqgy férfi hast eszik".

Megoldas: az egészséges, aktiv életmod, a valtoza-
tos étkezés és a zOldség- és gyumaolcsfogyasztas nép-
szer(isitése PR-technikak segitségével (tarsadalmi ta-
mogatottsag). A leghatékonyabbnak tiné mdédszer a
szemlélédés ésfelkészilés (valtozas l1épései modell), illet-
vefelfigyelés (Bandura) szakaszban levé, ,,mar megseb-
zett" vélemény-meghatarozok meggy6zése a kézrem(iko-
désre. A cselekvés, reprodukcio szakaszban levé véle-
mény-meghatarozok rendszerint id8sebbek, illetve
mar tavolra kerultek a fiataloktol.

- Az iskolai étkeztetés kiemeltfontossagu a gyerekek zold-
ség- és gyumodlcsfogyasztasa-
nak novelése érdekében. Kulo-
nosen az ebéd és a tizorai ki-
emelt jelent6ségld (4). Cél az,
hogy a z6ldség és gyimolcs fo-
gyasztasa rutinna valjon a gye-
rekek szamara. Indokolt egy, az
iskolatejhez hasonl6 akcié beindi-
tdsa. igy nemcsak fogyasztova
lehet tenni nehezen elérhet6
csoportokat, hanem a program
keretében jelent6s mennyiségd
taltermelt aru vonhaté ki a piac-
rol.

- Anya-gyermek program az alla-
mi szocialis programok egyik
évek o6ta folyo és sikeres példa-
ja. Az amerikai n6k-ujszulot-
tek-gyerekek (WIC) program



a szukséges felvilagositason
tal az anyék és a megfelel6 koru
gyermekek szamara zoldség- és
gyumaolcsvasarlaskorfelhasznal-
hato jegyeket is ad. A specialis
kiegészit6 taplalkozasi prog-
ram a termel6ket is segiti, mi-
vel a WIC-jegyek csak a ter-
meldi piacokon, kdzvetlenil a
termel6knél valthatok be.

2. Lélektani és szociélis al-
lapot

Szamos vizsgalat bizonyitot-
ta a kapcsolatot a z6ldség és gyu-
molcsfogyasztas és a lélektani-
szocidlis allapot (pl. a ,,nem érde-
kel, hogy mit eszem", vagy
»jobban érzem magam miatta"
kijelentés), az egészségi allapot és
az egészséggel kapcsolatos viselke-
dés (pl. dohanyzas, rendszeres
testedzés) koézott. A magas arral
érvel§ leegyszerisitd valasz
mogott gyakran a lélektani és
szocialis allapot huzodik meg.

Az id6sek, a férfiak, az egyediil

616k és a gyenge tarsadalmi kapcsolatokkal rendelkez6k a
felmérések szerint kevés zoldséget és gyimolcsot fo-
gyasztanak (8,11). Az alacsony jovedelm{i, képzetlen és
nehezen elérhetd csoportok esetében bizonyitott negativ
egészségi kovetkezményekrdl szamolnak be a vizsga-
latok (10). Kulénodsen a bels6 hajtoer6 (self-efficacy)
szerepe emelhetd ki (5).

Megoldas: specialis programok. Az id8sek eseté-
ben kiemelt szereplik van az ebéd hazhozszallitasi prog-
ramoknak. Fontos, hogy egészséges ételek szerepelje-
nek a kiszallitott ételek kozott, s6t szezonban a friss
z6ldség és gyimadlcs is ott legyen. A nehezen elérheté,
alacsony jovedelm( és képzetlen csoportok esetében
az egyhazak és a szocialis tarsadalmi szervezetek segitsége a
nemzetkézi tapasztalatok alapjan javasolhat6. Az
amerikai Food Bank-programok mintajara tultermelés
esetén a piacrdl kivonhatd aru az, amit fel lehetne
ajanlani iskoldknak, 6regek otthonainak, kozétkez-
tet6knek, vagy a szocialisan raszorulék kdzott lehetne
kiosztani. A termel6k és a kereskedelem nem karosod-
na, mivel az emlitettek amugy sem vasarolnak z6ldsé-
get és gyuimaolcsot jelentds mennyiségben a piacon.
Egyedul az elosztast kellene megoldani.

Az amerikai szakirodalom az egészségileg veszé-
lyeztetett munkahelyeken dolgozok szamara is javasol
kaldén programot. Az autéipari munkéasoknal, kilo-
nosen a fiatalok esetében pozitiv hozzaallas tapasz-
talhaté (6).

3. Bumerang hatéas
Mar a csaphol is az egészségiizenet
sz6l, ami sok emberben vissza-
tetszést kelt (7). Ma mar példa-
ul globdlis tzletet jelent a funk-
cionalis élelmiszer, mely az
alapvet6 tapértékein tal hozza-
adott kedvez§ hatassal is ren-
delkezik. Természetesen ezek
megitélése valtozo, viszont pél-
daul a kalciummal feler@sitett
csokoladé alapot ad a szkepti-
kusoknak. Kulonosen a ,,sznek"
és a ,,reggeli” kategoriak eseté-
ben nehéz a z6ldség és a gyu-
molcs ,,helyzete" a jol beveze-
tett versenytarsakhoz viszo-
nyitva. A zéldség és gyuimolcs
mogotti egyre pontosabb és biz-
tatobb kutatasi eredmények hatasos
érvekre adnak lehet6séget. A ku-
tatds ma mar a rdk szdmos val-
tozata kozul csak a taplalkozas-
sal kapcsolatban hozhat6 daga-
natos megbetegedésekre kon-
centrdlodott. Szamos kezdeti
kutatasi hibat is sikerult felis-
merni, példaul a megkérdezések soran a valaszadoi
vélemények, szandékok és a tények kozotti ellent-
mondé&sokat.

Megoldéas: Pontos és érthetd kommunikaciéra van
sziikség. Minden termék kilén egység, mely azon tul,
hogy egészséges, mas és mas fogyasztodi igényt elégit
ki. Ezt a bonyolult rendszert sziikséges érthet6en, de
még tudoméanyosan elfogadhat6 szinten elmagyarazni! To-
vabba izletes és egyszer(ien elkészithetd friss zoldség- és
gyumolcsalapu élelmiszereket, recepteket kell propagal-
ni, pl. zold kincs salata, szilvalekvar, 100%-o0s gyu-
molcslé, mediterran étkezés.

- Segiti a z6ldség- és gyumdlcsfogyasztas novekedését
az, hogy féldrajzi patolégiai vizsgalatok bizonyitot-
tdk a mediterrén életmdd és ezen belul a mediterran ét-
kezés elényds hatasait az ,,északi tipusu" étkezéssel
szemben. Az 1960-as évek Ota tanulmanyozott me-
diterrdn (olivaolaj-termel6) vidékek konyhaja (14,
16) sokat javit a z6ldség és gyimaolcs imazsan az
északi orszagokban és hazankban is.

- A z6ldségek és gyimolcsék magas rosttartalma a
legtébb gyumaolcsnél kellemes izzel parosul. Sok em-
ber viszont nem fogadja el a teljes 6rlést gabona ere-
detd barna rostok fogyasztasat, mivel azt rossz iz(-
nek tartja. Lassan megy az olyan teljes 6rlési gabo-
natermékek fejlesztése, melyeket a legfébb érintettek
egész nap hajlandoak fogyasztani. A zdldségek és
gyumolcsok igy fontos rostanyagforrasok.
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4. Pirulazés
A probléma komplex jellege el-
I lenére szamos kutatés folyik az
| egyes zdldség- és gyimaélcsfélék-
' ben taladlhaté hasznos anyagok
azonositasara (pl. a paradi-
csomban talalhaté likopin és a
prosztatarak megel6zése/csok-
kentése). Fenndll a veszély,
hogy pirulakba keriilnek ezek az
anyagok. Sok ember a pirulék-
kal egyszer(ien tudja megnyug-
tatni haborgo6 lelkiismeretét a
mindennapi rohanésban. Vila-
gunk egyre komplexebb lesz,
igy keressilk azokat a megoldéa-
sokat, amelyekkel életiinket
kénnyebbé tehetjik. Van, aki
naponta 10 percnél tébbet nem
kivan a konyhéban tolteni. Az
ilyen szamara hidba reklamozza az egyik amerikai
szupermarketlanc apak napjan a paradicsom likopin-
tartalmanak prosztatardkkal kapcsolatos kedvez6 ha-
tésat.

Megoldas: Ma az élelmiszer-fogyasztast kutatok a
véaltozatos étkezést javasoljak, és a z6ldség- és gyu-
molcsfélék esetében is komplex hatasrél beszélnek. A re-
ménykelté kutatasi eredmények csak ritkan anyaghoz,

I altaldban egy-egy termék, s6t étkezési mad, gyakran
az életmod komplex hatasdhoz kapcsolédnak. Japan

i kutatok példaul az afonya latasjavité hatasat mutattak
ki. Meg is ugrott az amerikai afonya exportja a sziget-
orszagba. Az USA-ban ma mar az intenziv sarga szinG
z6ldségek, gyuimolcsdk és a mélyzold levélzoldségek
(12,13) fogyasztasara hivjak fel a figyelmet.

A mar problémaval jelentkez6k az orvosokon, illet-
ve az egészségugyi kiadvanyokon, lapokon keresztil
PR-munkéval érhet6k el.

5. Hazon kivuli étkezés
Amerikai piackutatas és hazai megfigyelések sze-
rint az emberek a hazon kiviuli étkezés soran keve-

sebb z6ldséget és gyimolcsét fogyasztanak, mint
otthon.6

6. Hozzaférés

Gyakran emlitett gatl6é tényez6 az, hogy kevés ponton
és gyakran gyenge mindségben lehet hozzajutni a zéld-
séghez és gyimolcshdz. Kényelmi cikk, vagyis oda kell
vinni, ahol megjelenik az igény, mivel sokan nem jar-
nak utana. H(tést, gyakori és gyors szallitast, gondos
kezelést igényel, igy nem minden sarkon lehet kapni.
A legtobb zdldség és gyumolcs a boltban impulzus
cikk. Magyarul, ha nem veszem észre, nem veszem
meg.
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Megoldas: kategéria menedzs-
ment. A friss z6ldség és gyU-
molcs kockazatos, de pénziigyileg
kedvez6 kategoria a kiskereskede-
lemben. A fejlett nyugaton na-
gyobb aranyban jarul hozza a
bolt nyereségéhez, mint ami-
lyen aranyban helyet foglal az
olyan boltban, ahol véllaljak ezt
a kényes kategoriat. A romlas
csbkkentésének és a mindség
emelésének egyik moddja az,
hogy cikkenként kovetik afogyast
és a koltségeket a boltban, és ennek
megfeleléen rendelnek. Magyarul
azt, olyan aron és olyan ming-
ségben tartunk, amit és ahogy a
vev@ink megkdvetelnek. A do-
log itt bonyolultabb, mint alta-
laban, mert a fajtak, a csomago-

lasi megoldésok, a nagykeresked6k és a termel8k
nagy szadma megnehezitik az adatgydjtést. Amerika-
ban a termékszervezetek (Washington Apple Commi-
ssion, California Tomato Commission) kategGriame-
nedzsment programmal segitik tagjaikat. Az utébbi a
szamitogépes megoldason tal 10 kiskereskedelmi lanc
2700 boltjanak adatai gydijti évek 6ta. A masik megol-
das a specialis h(itéraktarak (egy 0-3 °C-o0s és egy 10 °C
feletti) megépitése a lancok disztribucios kézpontjaiban és
az egyéjszakas komissidzas (cross-docking) megoldésa. A
termékszervezetek a portéka bolti elhelyezésében is
adnak tanacsot a kiskeresked6knek. Nem mindegy,
hogy mit, milyen aranyban, hova és milyen mennyi-
ségben teszink a pultra. Az sem mindegy, hogy az
egész zoldség- és gyumolcsosztaly hova keril az aru-
hazban. Az amerikaiak szerint Ggy tegyuk ki az arut,
hogy az egyben o6tletet adjon a vevének, hogy mit f6z-
z6n vacsorara. Vizsgalatok szerint mindez évente dol-
larmillidkat jelenthet a nyereségben (2). Hazai tapasz-
talatok szerint a vevOk szamara lényeges a valogatas le-
het6sége (néha még az arnal is fontosabb). Senki sem
szereti, ha a piacon néhany sérilt darab is bekertl a
zacskoba. A learazas sem jelentheti azt, hogy otthon
csalédik a vevd, amikor megnézi, amit kapott.

Az egészségorientaltvevd 6sztdnzi a minéségi termelést!

Az egészség elbtérbe kerilése az étkezésen belll a
mennyiségi fogyasztas névekedésen tal mas fontos
elényt is jelent az élelmiszer-el6allitok, igy a zoldség-
és gyumolcstermelék szamara. A Rabobank egy, a
nemzetkdzi borpiaccal kapcsolatos nemrég megjelent
vizsgalata szerint miota az amerikai élelmezési szak-
emberek hivatalosan egészségesnek itélték a bort és



novekszik a borfogyasztas a fejlett orszagokban, az
igény a dragabb markas borok iranyaba tolédik el (1).
A magara ado, egészségesen étkezd ember masképp
véalaszt, mint példaul az, akinek mindegy, mi kerul a
gyomraba.
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TAKACS JANOS

A min0ség marketingje

; A szolgéaltatasok, s kiillondsen a pénzugyiek, targyak-
ban megfoghatatlanok. A szamlapénz nem a hagyo-
manyos irasjelek hordozdja a nyilvantartasokban,
hanem elektronikus leképezése a vilagmeéret(i tGzlete-
lésnek. Az aru - pénz - aru kérforgasbél a pénz 6nal-
l6an is kiszakadt, aruva valt. Nem a pénz lesz a koz-
vetitd a cserében, hanem valamilyen pénzigyi szol-
galtatas; onallo életre kelésével ismeretlenné, megfog-
hatatlanné valt az emberek szdmara a mikddése.

A bank valéjaban nem alakitja at a bearaml6 pénzt,
ugyanazt adja ki és veszi vissza. Két ellentétes érdeket
képvisel Ugyfeleinél: a hitelez6k elvarjak a kockéazat
atvallalasat, a betétesek raktarosnak kivanjak, értékno-
vel6 raktarnak. A termékeknek ezeket kell elhitetnitk
az ugyfelekkel, a jo szakképzettségl értékesit6k em-
berkézi kapcsolataiban. Az ellenérdekeltséget, az elha-
tarolédasokat a jovedelem novelésére kialakult kél-
csonos fuggdség csokkenti. A vevé megelégedettsége
attdl is fugg, hogyan hasznositja a banki szolgéltataso-
kat hitelfelvevéként. Piaci kitettségiik meghatarozdja
lehet a bankhoz val6 viszonyukban. A termékfejleszté-
sek és az Ugyfelek min6ségének
szerencsés talalkozasa fogja leg-
jobban névelni a bank teljesit-
ményét és mindsiti a marketing-
munkat.

A szolgaltatasok értékesité-
sénél az ismertetés, elfogadtatas
idejének csokkentését tlizheti Ki
célként a bank. Az tgyfél szeret-
né megérteni és azzal egyidejl-
leg befejezni a vételt. A nehezen
Osszehasonlithat6 termékek
csak akkor érik el ezt a célt, ha
ugyfélelényuk nyilvadnvalé 6n-
magaban is. A hozamok csak
részben alkalmasak a verseny-
képesség tesztelésére, a donté-
sek cselekvésbe forditasdhoz
szikséges id6t kell jobban fel-
hasznalni a versenyképesség fo-

kozasadhoz. Az arakat Ugyis inkabb az értékesitési méd
és a kockazat alapjan hatarozzak meg, ezért fontos a
termék egyéb jellemzéje. A terméknek tehat témeghez
szolonak kell lennie, csaknem mindegyiket nagy
mennyiségben eladhatéva kell tenni a potencialis
igénybevev6k szdmahoz viszonyitva. A testreszabést a
termékmixszel és a széles valasztékkal kell megvaldsi-
tani. Ez egyben azt is jelenti, hogy a kiterjedt és tébbfé-
le értékesiti modszerrel rendelkezé bankok jutnak el
ide.

Kinek lehet eladni?

Szlogenként és oktatasi fogasként tobbszor hallani:
mindenkinek el lehet adni még egy terméket. Akarjuk-
e, kovetni kell-e ezt az itmutatast?

A termékelosztashoz informéaciok kellenek opera-
cios és felvevdpiaci oldalrdl, hogy kinek ajanlhat6,
milyen médon értékesithet6. A kezdeményez§ tgyfél
segit a kiszolgalasban, de a legtébb befolyasolhato, és
6k alkotjak a megnyerhet6 csoportot. A termékek ra-

épilhetnek az eladasi mennyi-
ségi becslésre, hogy a lakossag
hanyad része kockazatvallalo (s
milyen mértékig), koltekezd,
biztonsagra térekvé. Ez utébbi-
nal fontos, hogy azért-e, mert
nem ismeri a jatékszabalyokat,
vagy eleve ilyen tipus. A ter-
mékbevezetéseknél fontos az
ugyfél ismerete aszerint, hogy
koran vagy késén elfogad6. A
vevOk Kkategorizalasdban, a
négy f6 terileten (kockazatvi-
selés, koltekezés, dontéshozas
id6tartama, befolyasolhat6sag)
els6sorban a meglévé tgyfele-
ket lehet jol felhasznalni. A mar
igénybevett szolgaltatasok is jo
tdmpontot nyujtanak. Ezért
sem tehet ugy egy fidk, hogy
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nem ismeri Ggyfeleit. Nemcsak a keresztértékesités
mennyiségéhez vezet sikeresen, hanem még sikere-
sebbé teszi a mindséget, ami a hatékonysagot jelleme-
zi. A vasarlasabdl, a megvett termékekb6l majdnem
mindent megtudunk az tigyiéb6l. Az operéacios prog-
ramnak képesnek kell lennie informaciét nydjtani: kik
a véallalkozéas tagjai, mennyi a vallalkozas létszdma?
Milyen termékeket vett igénybe, pl.: forintszamla-ve-
zetés Y Osszegben, X atlag egyenleggel, kiilkereske-
delmi aktivitasa, debit kartya, maganszemélyként,
bankbetét és csak egyféle. Ezekb6l megallapithato, ra-
kérdezés alapjan meggy6z6dhetiink, hogy ismer-e
mas terméket is, hogy milyen a kockazatviselése, tiz-
leti agresszivitasa, dontéshozé képessége.

A versenytarsak elemzése csak toredékében jarul
hozzéa a sikerhez. Az lUgyfelek és a bank sajat képessé-
gének megismerése a legfontosabb. A konkurencia
elemzését, informécioés anyag gy(jtésével, probavasar-
lasokkal, hbdetések figyelésével, az tgyfelek megkér-
dezésével végezhetjik. Mit fog mondani a kozvéle-
mény? Valészindleg amit mi is ki tudunk talalni min-
den szolgaltatasi jellemz6 felismerésével: varakozasi
id6, udvariassag (pontossag, érthetdség stb.), és ter-
mészetesen elfogadasa annak az imazsnak, amit mi is
szeretnénk. A termékek ugyancsak hasonlitanak egy-
mashoz, és a konkurencianal tapasztalt tgyfél-igény-
novekedés arra sarkall, hogy névelje a kiszolgalas me-
gelégedettségi érzetével a hatékonysagot is. S ez
ugyanoda vezet, ahhoz a kérdéshez, hogy képes-e er-
re, felkészilt-e a bank az el6z6 szakaszban? A felméré-
sek és helyzet-megéallapitasok egyutt kell hogy mérjék
a pillanatnyi és a jovOre sz6l16 képességet. Az elemzé-
sek végcélja mjndig az:

- mit lehet eladni?

- hogyan lehet?

Kovetelmény lehet, hogy
azonos modon a hasonlé ter-
mékeket, azonos tipusu vevlk-
nek. A termék jellemzGi és az
ugyfélcsoportok  hatarozzak
meg az értékesitési lehetdsége-
ket és modszereket, feltételez-
ve, hogy felkészilt a bank
munkatarsi gardaja és az opera-
cid. A ndvekedést és hatékony-
sagot a marketing a megisme-
réssel, az ugyfél ismerettel fog-
ja szolgalni. Ezeket a feltétele-
ket a funkcionéalis csoportok-
nak kell teljesitenitk, agymint
az emberi képességeket a sze-
mélyzeti munkanak, az opera-
ciot a beruhazoknak, a termék-
szervezeést a fejlesztéknek és az
Uzemszervez6knek.
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A marketingmunka az tgyfél megismerésében és a
termék megismertetési lehet6ségében a legjelent6-
sebb. Ezért vetddik fel, hol is a helye a marketing szer-
vezetnek a vallalatnal. Az elfoglalt hely egyben azt is
jelenti, mi a feladata. Nem gondolom, hogy mindaz,
ami kdzvetlenul dsszefliggésben van a piaccal termék-
fejlesztés, arazas, teritési csatornak, elemzése a piac-
nak, hbdetés, kézénségkapcsolat - csak akkor végez-
het6 jol, ha egy helyre gydomoszéljuk. Kilénésen nem,
ha egy kiterjedt, formalizalt szervezeti egységet kell
makodtetni. A termékek kialakitasa pl. dsszetett isme-
reteket kdvetel, csoportmunkat igényel (operacios,
ugyviteli, kockazatelemzési, lUzemgazdasagi, sze-
mélyzeti stb.) Ugyanez vonatkozik az arazasra is,
mindkét oldalra, eszk6z-forras arakra. Marketing-
munkat kell végezni, de nem feltétlentl egyetlen cso-
portnal, kivéve a kbzénségkapcsolatot és a reklamo-
zast. A szervezeti feldarabol6das a hatékonyséag javu-
lasat jelenti, mert az arazas, fejlesztés és szervezés
azokhoz kerul, akik az elemzés végigvitelében és don-
tésekben hatassal birnak.

A megismerést6l az eladasig

Egy kozepes nagysagu banknal valészinlen igénybe
veszik a legkiilénbdz6bb értékesitési formakat. Annyi
ugyfélbdl biztosan szamithat az tizlethelyiséget igény-
bevev6kre és ebben a kérben talal olyanokat is, akik a
szamitdgépes csatlakozast igénylik. Az értékesitési
modokat ezért a termékek hasznalhat6saga, a munka-
tarsak képessége és az ugyfelek ismertsége hatarozza
meg. A konkurenciatél is a felkésziltségénél fogva va-
lik fiigg6vé vagy fuggetlenné. A jovedelmez6ség a
koéltség oldalon is ett6l fligg kizardlag. Bevételi olda-
lon a konkurenciatél ink&bb
figg, mint a sajat erdsségétdl
vagy gyengeségétél. Valameny-
nyi termék, valamennyi értéke-
sitési csatorna inkabb termék-
csoporti szinten elemezhetd. Az
eredményességnél, ha megelég-
sziink ezzel, kevésbé vagyunk
képesek meghatarozni a termé-
kek helyzetét. Becsléseket, Kiva-
lasztva a f6 eredményességi jel-
lemz6ket, készithetink, s az él6
és holt munka rafordités szuk-
ségletet megoszthatjuk az egyes
termékek kozott. Az értékesitési
politika kialakitdsahoz felmér-
hetjuk a varhato és a tényleges
helyzeteket:



szlltség kihat az ugyfélre. Amit egymassal
cselekszenek, ezt kbzvetve az ugyféllel teszik,
s a legtobb ember nem annyira érdekelt a telje-
sitményben, mint ahogy mutatja. Tébb embert
lehet killénb6z6 jogcimeken tényleges irdnyi-
toi hatalommal felruhazni, igy lathatolag
csokken az irdnyité apparatus vezetdi tagolt-
saga. A munkatarsi kiszolgalé képességet er6-
sen befolyasoljak a tényleges tdmogatok vagy
fékez6k. Ha elegend§ létszamra allitottak be a
munkahelyeket, akkor pontrendszert lehet
Osszedllitani, s annak kell eleget tenni a mun-

Bevezetési No6vekedési Erettség Hanyatlas

id6szak id6szak id6tartama

id6pontja
Ertékesités

mennyisége

Konkurencia

mennyisége

Ar

Jovedelmez&ség

Marketingkdltség

Pénzaramlas

A szokasostol eltér6en nagy hangsulyt kell helyez-
ni az egyes id6szakokhoz tartoz6 (el6re meghatéaro-
zott) teljesitések elvarasainak és tényeinek dsszeha-
sonlitasaban. A tapasztalatok azt mutatjak, hogy sok-
kal nehezebb megallapitani az egyes 6sszefliggések
er6sségét, ha figyelembe veszik azt a kényszert vagy
jol felfogott érdeket is, hogy nem mindegyik termék
hoz () Ggyfelet, hanem csak segit megtartani a régit. A
jovedelmez@séghez vald hozzajarulasat tovabbi elem-
zéssel kell kiterjeszteni:

kakorben. Allando, j6 minségi munkakérnyezet kell,
amelybe bele kell érteni a vilagos vezetést, a kevés ira-
nyitoi hibat, a tulzott ellen6rzés Kikiszobolését, a jo
operaciot.

A rossz értékesitési feltételekr6l csak addig beszél-
nek, amig reményt latnak a javulasra. Egy id6 utan az
elégedetlenség maganbeszélgetésekbe sirlisodik. Kér-
déivek, interjuk, javaslatok, ttletek nélkil is latni lehet
a problémaékat, felesleges zaklatni a dolgozékat ezzel.
Ugyanigy felesleges az tigyfeleket kérdezni, ha rosszul

mikoédik a rendszer. Az interjukat, értekezlete-

Rezsikoltséget ~ Marzsot  Forgalma ket, csoportbeszélgetéseket azon a ponton ér-
novel? novel? valtozik? demes elkezdeni, amikor a probléméak nem pa-
Uj termék  ugyfélszamot novel? ? 7 7 nasz jellegliek, hanem tovabbi fejlesztési igé-
Uj termék  gyfélszamot megtart? 2 7 7 nyeket fogalmaznak meg. A szolgaltatas olyan
Régi termék tigyfélszamot novel? ? 7 7 tevékenység, amit ha egyszer nem adtak el,
Kiesik ligyfélszamot csbkkent? ? 7 7 nincs masodik esély, mert nem lehet tarolni. Az

Az eladasi mennyiséget, az arakat jol meg lehet fi-
gyelni. A konkurenciat csak akkor, ha 6sszehasonlitha-
tok a termékek. Marketingkoltségeknél azt érdemes fi-
gyelni, amit a feladatai k6zé sorolunk. A termékpoliti-
ka kialakitasanal mégis csak a mennyiség és az ar, vala-
mint az élémunka-raforditas fogja meghatarozni a val-
lalat tehetségét. Akonkurencia szoritdsa miatt a legfon-
tosabb mégis az lesz, hogy csoportositani tudom-e a
termékeket és a megfelel§ Ggyfeleknek ajanlani! Isme-
ri-e az Ugyfelét a bank és képes-e a dolgoz6 eladni?

Az Ugyfélsmeretmegszerzése

Atermékjovedelmez8ség novelése egyszerien az Ggy-
fél és a dolgoz6 igényeinek ismeretét jelenti. Nyitott-
nak kell lenni a dolgozék felé, és ne a pletykak bizo-
nyuljanak informé&cidnak. Az egyuttm(ikddéshez a vi-
lagos beszélgetések vezetnek el. A szervezeti értékek
egyidejl valtozasa az emberi kapcsolatok egészének
atalakulasat jelenti, ami nem fordul el6, ha folyamato-
san érvényesul a nyilt vezetés.

A dolgozok nem fogjak jobban kezelni az tigyfele-
ket, mint ahogy a vezet6k 6ket. A belsd kapcsolatok, a
funkcionalis iranyito és értékesité halézat kdzotti fe-

ugyfelek tirelmesek, gondoljuk mi, amikor lat-
juk, hogy latjak a problémat és nem tesznek panaszt.
Nem is fognak, mert csak 3-4%, durva esetben 10-20%
fogja megtenni. Aki nem kapja meg azt, amit igért a
bank, vilagosan felismeri, hogy az erre valamiért nem
képes. A panasz nemcsak szamonkérés, hanem az igé-
nyesebb Ugyfél tovabbfejlesztési javaslata is!

A panaszkodok nem jénnek vissza, s6t panaszait a
csalédott tgyfél sok embernek elmondja, viszont a jo
kiszolgalast csak kisebb kérben hangoztatja. A rossz
kiszolgalast igen sok joval lehet csak feledtetni; aki tul
sok kellemetlenséget okoz, lemarad, mert nincs id6 a
bizonyitasra.

Az elmend lgyfelek elviszik a mar eladott termék
jovedelmét is, s ez valéban jévedelemvesztés, mert az
operaciot nagyobb részben a szamitégép végzi. Az él6
munkaer§ fajlagos koéltsége viszont megné, mert az (j
ugyfél megszerzése tobbszords koltséget jelent. Az
ugyfelek értékelik a gyorsasagot, a pontossagot, a hely
szellemét. A piaci kommunikéacié ennek megvalosita-
saval szolgéalja a teljestilésuiket. Ezzel elfogadjuk azt,
hogy egyitt bukunk vagy egyutt lesz sikeriink, s a fi-
zetést a létrehozott értékekbdl kapjuk.

Szerzénk a Budapest Bank Rakosszentmihalyi
Fiokjanak igazgatéja

77



78

Testapolas: a férfiak lenyegesen

visszafogottabbak

Allensbacher Berichte, 1999/9.

A német Institut fir Demoskopie
Allensbach ez év maérciusaban
2100 allampolgar koérében (16 év
folottiek) végzett felmérést, test-
apolasi szokasaikat vizsgalva. Az
interjukat 500 kérdez6 készitette.

A tapasztalatok révid 6sszegzé-
sét az alabbiakban adjuk kozre.

Csak minden mésodik német
(50%) tartja fontosnak, hogy ,,ho-
gyan néz ki", mennyire 4polt. Ez
természetesen csak egy atlagér-
ték, amely - arészletek ismerete
nélkil - eltakarja, hogy mekkora
eltérések léteznek férfiak és n6ék
kozott az dpolt kills6 megitélése-
nek kérdésében. A nék 57%-a az
apolt kulsét sajat k6zérzete, elfo-
gadtatasa, el6nyds megitélése
szempontjabol tartja elengedhe-
tetlennek, mig a férfiak esetében
a hasonlé vélemények aranya
csak 41%.

Kissé ,,mélyebbre hatolva":
Amennyiben kizardlag a testapo-
lasra koncentralunk, azaz elte-
kintink a tiszta ing, apolt cip6
fontossagatdél, ugy a férfiak ara-
nya, akik szamara ,,igen fontos a
testapolas”, mar 38%-ra csokken.
A nbk esetében a testapolas
ugyanolyan fontossagl, mint
megjelenésiuk egésze: ,,Ha nem
teszek meg mindent arcom és
testem apolasa érdekében, akkor
nem is érzem jol magam" -
mondja a n6k 58%-a. A minden
bizonnyal meglep6 eredmények
kézé sorolhaté, hogy a ,keleti
tartomanyokban", azaz a volt
NDK-ban valamivel nagyobb

M&M  1999/5

fontossagot tulajdonitanak a test-
apolasnak, mint a volt NSZK-
ban: 53% a 47%-kal szemben, a
vélemények szerint. Ezt az
aranyt a kovetkez6 valaszok
eredményezték:

,»AZ arc- és testapolas szamom-
ra nagyon fontos. Ha ezt nem vég-
zem el, nem érzem jol magam." A
pozitiv valaszok aranya:

A nbk esetében a 45-59 éves kor-
osztaly a legaktivabb (67%-0s
pozitiv valasz), a férfiaknal vi-

szont a fiatalabbak, mindenek
el6tt a 30 év alattiak sorolhatok
ebbe a kérbe. A 45-59 év kozotti
férfiak esetében csak minden
harmadikrol (34%) mondhato el,
hogy komfortérzetik meghatéa-

rozodja a testapolas tokéletessége.
A férfiak atlagosan tébb mint fele
(53%) kizarélag annyi id6t fordit
a testapolasra, amennyi ahhoz
feltétleniil sziikséges.

A véleményeket részleteseb-
ben az 2. és 2. tabla szemlélteti (a
véalaszok %-ban).

A kutatas soran az is kiderult,
hogy a legtébb férfi abszolat ér-
tetlendl all szemben azzal a ,,je-
lenséggel”, amely f6ként a fiatal
nék esetében jellemzd: ,a test-



apolas egyszerien 6rémforras,
amely fokozza az életkedvet."
Ami azért nem zarja ki esetik-
ben azt a felismerést, amelyet a
nék jorésze rég magaénak tud-
hat: a kozmetikumok hasznala-
ta, a testapoléassal vald tér6dés
sokat segithet az egyéni stilus ér-
vényesitésében. Erre a férfiak
koézil a fiatalabbak a legfogéko-
nyabbak: a 30 év alattiak 30%-a
bevallotta, hogy kell az ilyesfajta
torédés, mert ez szamukra fon-

véleményt mar csak 22%-ban
osztjak, 44 év folott pedig alig

tos. 30 és 49 év kozott ugyanezt a 117% vélekedik igy. A részletek ez

Mikulas Gabor:
Menedzsment - informacios és
konyvtari felhangokkal

A szemunk lattara kialakul6 in-
forméacidés tarsadalomban félg,
hogy a tarsadalom két részre sza-
kad: informécidval rendelkez6 és
informéacioval kevéssé rendelke-
z6 emberekre. Ahhoz, hogy a
sommas vélemény arnyaltabbé
I valjon, finomitanunk kell a kije-
lentésen: nem elég, hogy az in-
forméacio kell6 mértékben ren-
delkezésre alljon; az csupén az
egyik feltétel. Mivel a mennyisé-
gi valtozas tovdbbra sem csap at
mindségibe, az elvi elérhetdsé-
gen tul kritikus sikertényezd
még az informacio relevancidja,
rendszerezettsége és folyamatos
karbantartasa is (v6.: Halassy Bé-
la: Informéaci6-menedzselés 1-VL,
M&M 1997/2-6.)

Az informaciés forrasok fel-
deritésére, feltarasara, rendszere-
zésére, igény szerinti atcsomago-
lasara és forgalmazasara kikép-

zett szakemberek értéke tehat
egyre inkdbb novekszik. Ok
azok, akik a dontéshozdokat meg-
felel6 hattérinforméacidkkal latjak
el, akik képesek a tdbb tizezres
talalat informaciotengerébdl ki-
haldszni azt a maximum husz re-
kordot, amelyet az Ggyfél mar at
tud tekinteni. Ok azok, akik a
megfaradt embernek tartalmas
és konnyed feltdulést tudnak ki-
nalni, akik képesek bevezetni a
kezddket egy-egy szakterilet rej-
telmeibe. Informaciés csomo-
pontként nemcsak értékes, ha-
nem poétolhatatlan szakemberek,
akik jelent@s id6t, pénzt és ener-
giat takaritanak meg ugyfeleik
szamara. Vagy meégsem? A fenti
leiras - akar furcsa, akar nem, a
kdnyvtarosra vonatkozik. Arra,
aki a kozalkalmazottak kozotti
presztizsrangsorban az utolsé
helyért az 6von6kkel versenyzik,

esetben is tanulsagosak. Ezekr6l
a 3. tdbla ad attekintést.
-Sa-

akit leépitésekkor az els6k kozott
bocsatanak el, akinek természe-
tes el6forduléasi helyét, a ,,nem
termel6egység"” kényvtarat a leg-
tébb helyen maradékelv alapjan
finanszirozzak.

A vazolt ellentétekkel Miku-
las Gabor, a Menedzsment - Be-
vezetés 7 vezetli teszttel és 222
informéacids és konyvtari példa-
val c. kdnyv szerzdje is tobbszor
szembesult. A konyvtaros kifeje-
zés hallatan a megbizé elnézé
mosollyal, vagy orajara pillantva
reagal. Mihelyt azonban arro6l
hall, hogy az informéacioét begy(j-
t6, feltaro, rendszerez®, atcsoma-
golé és terjeszt6 szakember - arc-
vonasai megenyhulnek. A konyv-
taros - hol kovuletként, hol
enyhiletként hordozva e kifeje-
zés iméazsat - a tapasztalatok sze-
rint nem képes eladni szakisme-
retét. Nem varhatja, hogy a kor-
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nyezete valtsa meg 6t, sajat ma-
ganak kell megtanulnia magat és
szolgaltatasat menedzselnie. A
kornyezet kiméletlen és realista:
egyre kevésbé tekint romantikus
érzilettel a kdnyvtarak felé. Ha-
tékonysagot, eredményességet,
piaclefedési aranyt, gazdasagos-
sagot és termelékenységet kér
szamon. Ebben segit a menedzs-
ment tertleteit atfogo koényv.

A menedzsment-tertleteket
0t pontba szedve targyalja: ter-
vezés, szervezés, iranyitas, veze-
tés és emberier6forras-gazdalko-
das. Az elmélet és gyakorlat
kapcsol6déasat 222, féként infor-
macios és kényvtari példaval il-
lusztralja. A konyv felépitése
egyszer(, kénnyen olvashaté. A
stratégiai és rovidtavu tervezé-
sen, a TQM példakkal val6 be-
mutatasan tdl szél olyan kihiva-
sokrél, mint a munka szerz6dé-
ses kiadasa (outsourcing), a szer-
vezet karcsusitasa és Ujjaalakita-
sa (reengineering), az er6forras-
ok hatékony elosztasa az alapké-
pességek kozott, a munkatarsak
értékelésének modszerei vagy a
személyzetfejlesztés kérdései.

A konyv altal a gyakorlé me-
nedzserek szembesllhetnek az
altaluk tapasztalt jelenségekkel
és a felmeril6 problémaék leirasa-
val, megoldasi lehet6ségekkel.
Az oktatasi célu felhasznéalast a
fejezetek végén talalhaté otven
kutatasi és felmérési javaslat is
tdmogatja. A menedzsmentben
valo eligazodast segitik a fejeze-
tekhez kapcsoléd6 irodalom-
jegyzékek, a gyakran hasznalt

NEMZETKOZI TESTOR BIZTONSAGSZOLGALATI KFT.

menedzsment-kifejezések kisle-
xikona és az angol—magyar Kis-
szotar. A kotet végén a vezet6i
tesztek a sajat menedzsment-
gyakorlat feltérképezését szol-
galjak.

Meglepd, hogy a nemrég
megjelent kdnyvet azok is szive-
sen forgatjak, akiknek nincs k6z-
vetlen kotédésik a konyvtari és
informacioés  szolgaltatashoz.
Tény, hogy a kényv a feldolgo-
zott szakirodalmak altal, és az
egyes terlletek altalanos értel-
mezhet6sége miatt hasznos lehet
olyan szakemberek szadmara is,
akik a menedzsment irdnt altala-
ban érdekld6dnek, és akik az is-
mert diszciplindkat mas szem-
szdgbdl is szeretik vizsgélni.

A kodnyv segit azoknak is,
akik konyvtari és informécios
szolgaltatast gyakran vesznek
igénybe, vagy éppen - nagyobb
szervezet menedzsereiként -
fenntartanak ilyet. Olyan tertle-
tekre iranyitja figyelmuket, ame-
lyek a szolgaltatdsban benne rej-
lenek, de egyel6re még nincsen
markéns kereslet irdntuk. Példa-
ul a kényvtaros altal hasznalt
forrasok a legtobbszér alkalma-
sak a dontésel6készités hatteré-
nek biztositasara, fliggetlentl at-
tol, hogy a vallalati menedzser,
az iskolaigazgat6, az onkor-
manyzati tisztségviseld, kutaté-
mérnok, az egyetemi hallgaté
stb. eddig mennyire hasznalta ki
e lehet6séget. A hasznalok elva-
rasaikkal Kkitapinthaté igényt,
keresletet, min6ségi elvarasokat
fogalmaznak meg, amellyel az

informacids szolgaltatas szintjé-
nek novelését serkentik. A tuda-
tosulas lépcsdi lehetnek a szol-
galtatadsi szint szerzddése, a
kdnyvtari charta, az 1SO 9000, a
TOQM bevezetése. A szolgéltata-
sok mérhet6bbé valnak, a forras-
felhasznalas jobban kdvethet6
lesz, az eredményesség és haté-
konysdg demonstralasa illetve
szamonkérése mindkét fél érde-
kévé valik.

A konyv tartalomjegyzéke és
bevezetdje elolvashaté a www.
extra.hu/mikulasg/bevezet.htm
-en.

Kényv és szerzbje
Mikulas Gabor (1968) informati-
kus kényvtaros, informacios és
kdnyvtari tanacsado, gyakorla-
tat kozmdvelbdési és fels6okta-
tasi konyvtarakban, illetve ipari
véllalkozasokban szerezte. Ittho-
ni tanulméanyai mellett németor-
sz4gi, hollandiai és norvégiai ta-
pasztalatokat is szerzett. Publi-
kacioi tobbszor jelentek meg az
informéacids és kdonyvtari, vala-
mint a vezetéstudomanyi szak-
sajtéban. Jelenleg min6ségbizto-
sitasi rendszerek (ISO 9000) be-
vezetésével, illetve PR-menedzs-
menttel foglalkozik.

A kényv adatai:
Mikulas Gabor: Menedzsment -
Bevezetés 7 vezetli teszttel, 222
informaciods és konyvtari példa-
val. ,,Szabolcs-Szatmar-Bereg Me-
gyei Konyvtarak" Egyesulés,
Nyiregyhaza, 1999.

(A szerk.)

®Rendészeti rendszerek tervezése

= Portaszolgalat
®Objektumdrzés

®Nagy kockazatu rendezvények biztositasa

®Oktatas
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A Magyar Posta Rt.

Direkt Marketing Centruma

széles korl tudasat és gyakorlati
tapasztalatait felhasznalva biztos kézzel
atsegiti Ont az uzleti élet légorvényein,
és mindig rendelkezésére all, hogy

az Uzlet szarnyra kapjon.

Cim: Budapest XIII. kér.,
Lehel u. 10/A, . em.

Telefon: 236 4555, 236 4556,
fax: 236 4553

e-mail: dmc@posta.hu

DMC:

DM-szeminariumaink és konyvtarunk segitségével
betekintést nyerhet a direkt marketing vilagaba
DM-tanacsadoénk javaslata alapjan

felépitheti sajat kampéanyéat

Médiaprogramunkat hasznalva jatszva 4P

ismerkedhet a levélreklam sajatossagaival
Megéalmodott dm-levelét nyomtatjuk, #

boritékoljuk, majd postara adjuk
Valaszkildeményeik feldolgozasanak terhét #
levesszik vallarol

A dm-levelek célzottsdgat adatbazisunk biztositja

DMfc

Ulieit harkétin Cent mm

.Bizzarank az iranyitast
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