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Az AD ASTRA Kft.
az Europai Uni6 briisszeli ugynevezett CCR listajan
HUN-1262 szam alatt regisztralt
menedzserképzd és tanacsado cég,
melynek szakmai tevékenysége - mas szervezeti kere-
tek kdzott bar - 22 éves multra tekinthet vissza.
A kft. az Emberi Eréforras-gazdalkodasi Tanacsadoék

Orszagos Kamaraja altal is mingsitett tarsasag.

Tevékenységi kor: * Motivacitfejlesztés

Kilénb6zd tematikaji kiscsoportos menedzserképzés mA testbeszéd

Szervezetatvilagitas * A sikeres fellépés

Stratégiai tervezés ®A személyes munkastilus dsszetevéi
Szervezettervezés » Az ugyfélkapcsolat

Személyugyi rendszerek kidolgozasa » Szervezetdiagnosztika és stratégiai tervezés
Vezet6-, valamint munkatars-kivalasztas * Csoportépités és vezetési technikak
Human eréforras fejlesztése » Szellemi alkot6technikak
Szervezetfejlesztés * Prezentacio

Véllalati, vallalkozasi szaktanacsadas * Retorika
Palyaalkalmassag-vizsgalat * Hatékony értekezletvezetés

» Vezet6i id6gazdalkodas

Vezetdk, illetve érdemi munkatarsak szamara tréningek: * Tranzakcibanalizis

®Tarsas készségek fejlesztése * Magabiztos (asszertiv) viselkedés
* A kommunikacios készségek fejlesztése « Sikerorientacio

« A problémamegold6 képesség/dontési készség fejlesztése » Targyalastechnika

* A vezet6i készségek fejlesztése * Személyes uzletkotés

Az AD ASTRA Kft. tevékenységének legf6bb célja:
a munkaszervezetek eredményességének (teljesitményeinek) és sikerességének (tarsadalmi elismertségének)
elésegitése mind a munkavallalék, mind a cégek érdekében,
valamint a munka vilaganak humanizalasa.
A kft. kiterjedt kulféldi kapcsolatai ellenére rendszerint nem adaptél szakmai anyagokat, j6llehet alkotdé médon
felhasznalja azokat (j programok kidolgozasahoz. Programjai szervezet- és problémaspecifikusak.

A kilféldi anyagok - bizonyos oktatasi tartalmak és formék - tébbnyire kultdra-idegenek Magyarorszagon.
Ezért a torténelmi el6zmények, nemzeti sajatossagok,
valamint a jelenlegi tarsadalmi-gazdaséagi helyzet figyelembevétele eddig gylimélcs6zének bizonyult a kit.
szamara. Munkaja soran a folyamatosséagot, a fejlesztési tartalmak egymasra épulését,
a szervezetek egészének befolyasolasat rendkiviil fontosnak tartja.
Céija mindig valamilyen ,receptgydjtemény” oktatasa helyett a fejlesztés (képességek kibontakoztatasa
és készségek kialakitasa, illetve magas szintre emelése).

A tréningek moédszere
Emberi, vezet6i alaphelyzeteket modellez gyakorlatok, szerepjatékok, esettanulmanyok, feladatmegoldasok
tanulsagainak értelmez8-elemz8é megbeszélése, valamint révid elméleti 6sszefoglalok.
A mbdszer lényege tehat az intenziv, tapasztalati Gton valo tanulas. Egy-egy gyakorlatsorozat résztvevéinek
szama 12-14 személy.

A tréningek idGtartama
Harom, illetve &t nap, napi nyolc-tiz 6ras elfoglaltsaggal, rendszerint bentlakasos formaban.

Referencialista kivansagra megtekinthet6.
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Kedves Olvaso!

TjTézmondasok (alkalmasint kizhelyek) jutnak
« f néha az ember eszébe, amikor egyfeladat
JL\.megoldéasan tdpreng. Olyanok példaul,
mint ,,a téma az utcan hever", avagy éppen az,
hogy ,,egy jo vezetd nalanal okosabb munkatar-
sakkal veszi koriil magéat". Az utdbbival kapcso-
latban persze kapashoél megfogalmazodhat, hogy ez
sokak esetében nem is olyan bonyolultfeladat.
Ezért pontositok. Nem rélam van sz6 természete-
sen, az pedig, hogy kikkel veszem kortl magam,
eddig sem rajtam mult. A lapot olvasvdn minden-
ki ma-ga dénti el, hogy sikeriilt-e j6 tanacsaddkat
megnyernem. Remélem,
igen.

Engedelmuikkel egy utol-
s6 kdzhely: a nyitott
kapuk dongetése... Ami
esetlinkben a sokak éltal
ismételten jelzett igény-
re vonatkozik, arra, hogy
ugyan lenne mar tohb,
ugymond életkézeli, a
napi gyakorlati munkat
jobban segitd iras az
M&M-ben. Nyitott ka-
puk, hiszen egyfolytaban
ezt szeretnénk elérni.
A lapon beldl a kivant
tartalmi aranyok elérésé-
hez pedig komoly tamo-
gatast remélek azoktol a
segitd kozrem(ikoddktol, akik egy-egy szaktertilet
kivalé ismerdi. S akiknek szdma drvendetesen gya-
rapodik! (Csak zardjelben: Nagy dolog am ez, k-
I6ndsen azok utan, hogy alszakértkbél, vilagmeg-
valtokbol nyiizsgdtt mar néhanya lap kérdil, s bi-
zonyara a memaridm véges, de egyetlen hasznal-
haté gondolatukra sem ,,birok™ visszaemlékezni.)
A lényeget nemfeledve: legyen tébb ,.életsza-
gu” cikkink. Példakkal szolgalnék.
Szamitastechnika, informatika - mindenkinek.
Az els6 6tletek egyike volt. Cikksorozat indult, egy
leendd tankdnyv éppen megsziiletettfejezeteit ko-
z0ljak, immar a IV. részt, informaciémenedzselés
cimen. EImondhatom, hogy a legtébben ezzel kap-
csolatban hivnakfel. Vagy vitatkozni kivannak a
szerzbvel, vagy még tébbet megtudni tdle, annyi-
ra a dolgok elevenjére tapint. Naponta visszako-
szon6 példakkal szolgal, gy latom, mindannyiunk
hasznéra.

Vallalkozni kell - ez a tulélés egyikfeltétele.
Szintén sorozatban kozoljiik a Budapesti Vallal-
kozésfejlesztési Kdzpont anyagait, a ,,mit, hol és
hogyan" jegyében, kis- és kizepes vallalkozéknak.

Bemutattuk a korébbiakban, hasonld indit-
tatassal afalusi turizmusban rejl6 lehet6ségeket
(francia példa kapcsan) éppugy, mint a kisvallal-
kozdk és az onkormanyzatok kapcsolatanak ta-
pasztalatait (budapesti példaval illusztralva).

E szdmunkban az energiatakarékossag és a megu-
jithatd energidk témakdrében szervezett berlini
szimpdzium anyagabol kezdiink kozéInifigyelem-
felkelt6 gondolatokat, az egyik el6add direkt kérdé-
sét sem kifelejtve: lenne-e véllalkozo6 az adottfela-
dat megoldasara Magyarorszagon ? A lehet6ség
adott, tAmogatasra szdmithatnak, az energiataka-
rékossagnal id6szer(ibb kérdést pedig keveset tala-
lunk. Lapunk szinte kozvetitd szerepet vallal.

Internet - ,,van-e ki e nevet nem ismeri*'?

A kérdést nem koltSinek szanom, a koltével
szblva sem. Csakfelhivom afigyelmet most indu-
16 sorozatunkra. Lesz gyakorlati haszna? Bizom
benne, hogy igen.

Hogyan készll a Mercedes? Nalunk Suzuki,
Audi sth. van a palettan, de mas termékek gyartoi
szamara sem lehet érdektelen egy értékelésre alig-
ha szorulé csucstermék eldallitasanak stratégiaja.
Mint ahogyan egyéb, stratégiai ihletés(i irasaink-
kal is ez a célunk.

tek a lapba. Hallgatok rajuk, s eképpen pro-

balok megfelelni az olvaséi igényeknek.
Ekozben olyan visszatér6 elemzések eredményeirdl
sz6 sem esett, amelyeket - afogyasztok lelkivila-
gat, vasarlasi motivaciojat megismervén - olvaso-
ink a latszolag elméleti jellegl dolgozatok alapjan
hasznosithatnak.

Beszélhetnénk még egyes boraink angliai, va-
lamint gombakinalatunk ausztriai és németorsza-
gi piaci sikereir6l; az olvasopéldat - hogyan lehet
eredményesen piacra lépni - e szamunkban adjuk
kozre. A modszerek masolhatok, csak megfeleld
termékeket kell behelyettesiteni az ismertetett
,.Képlethe".

Ezek mind tanacsadoéink dtletei révén kerdl-

mel tettem, mert talan nem sziikséges ma-

gyaraznom a bizonyitvanyt. Miként ismétel-
getnem sem kell, hogy kovethetd példak kozzététe-
Iére barmikor készek vagyunk.

I eltdroztam egy kicsit, s nem tagadom, érém-

Gyarapodik az M&M barati kére, egyre tdbb
szakember latfantaziat az egyuttmikodésben. Ko-
z6s munkank sikerében bizva tidvdzldm Oket és a
Kedves Olvastt:
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CSATH MAGDOLNA

Stratégial vezetés: muit, jelen

es jovo

Egy angliai vizsgalatiszerint a véllalatok tébbsége,
hosszabb tavon vizsgalva, sikertelen. Mert hogy is le-
het masképpen értékelni azt a tényt, hogy még a mul-
tinacionalis vallalatok tobbségének atlagos élettar-
tama is csak 40-50 év kozott van, a kisebb cégek pe-
dig ennél sokkal révidebb id6§, néha kevesebb mint 5
év alatt tlinnek el a piacrol. Azonban vannak olyan
vallalatok is, amelyek elérik a 100 évet, vagy az ennél
is magasabb életkort. S8t egészen kiemelked6 koru cé-
gek is léteznek. Egyikiik a Stora svéd cég, amelyik pa-
pir- és vegyiaru gyartasavalfoglalkozik, és ha a kez-
detek kezdetéig vezetjuk vissza élettérténetét, akkor
mara mar 700 éves. A japan Sumitomo Csoport els6
vallalkozdsa 1590-ben indult, tehdt ma mar ez a val-
lalatcsoport is tébb mint 400 éves. De emlithetnénk
az amerikai DuPont, a Kodak, vagy a japan Mitsui
és Suzuki cégeket. Mindegyik elmult 100 éves. Termé-
szetesen Eurdpéaban is sok olyan véallalat van, ame-
lyik ,,magas kort" ért meg. Nagy-Britanniaban pl. I¢é-
tezik egy olyan kereskedelmi egyesilet, amelynek
csak olyan vallalat lehet a tagja, amelynek kora 300
év felett van. A privatizacio elétt hazankban is tébb
cég volt, amelyik elérte a 100 éves életkort. Ezek
egyrésze azonban a privatizacio soran megsz(int ill.
kulfoldi cégek egységévé valt. Azonban még mindig
van 100 évnél idGsebb cégiink, mind pl. a RABA Rt,
vagy a Nitrokémia.

Kozos jellemz6k

MMNMMMMMMMMMMN

A Royal Dutch Shell tervezési
szakemberei megvizsgaltak, hogy
vannak-e kozos jellemzdi azok-
nak a cégeknek, amelyek magas

amelyre sokan lesz(kiteni

szeretnék. Sokkal inkdbb fontos

'Arie de Gues, a Royal Dutch Shell cso-
port volt tervezési vezetdje szamol be
err6l a vizsgalatrol a ,, The Living Com-
pany" cim( most megjelent kényvében.
(Kiad6: Nicholas Brealey, London, Ang-
lia)

Sikeres cégek példaja bizonyitja:
a stratégiai tervezés és vezetés

Iényege nem az a mddszertan,

ennek a vezetési rendszernek
az értékrendje,
filozofiaja és szemléletmaodja.

kort értek meg. Négy kozos jegyet talaltak. Ezek a cé-
gek:

- nyitottak voltak a kérnyezeti valtozasokkal szem-
ben. Nem vartak meg, amig egy valtozas bekdvetke-
zett, hanem a kornyezetet allanddan flirkészve proak-
tiv, vagyis a valtozasoknak elébemend, a lehet6sége-
ket kihasznalé és a veszélyeket elkertil§ dontéseket
hoztak;

- hatarozott jov6képpel rendelkeztek, vagyis tud-
tak, hova akarnak eljutni. Ennek érdekében képesek
voltak a munkatarsakat 0sszefogni és a kdzos cél el-
érésére lelkesiteni. Ezt gy is megfogalmazhatnank,
hogy egészséges vallalati kultdrat épitettek ki;

- toleransak voltak, vagyis a vezet6k mindig oda-
figyeltek az eltérd véleményekre, azokban a cég sza-
mara hasznos elemeket keresték. Lehetévé tették hogv
ne csak a vezetés véleménye legyen az uralkodé, ha;
nem a kilonb6zd javaslatok a cég alsé szintjeir6l is
meghallgatésra talaljanak. Mai terminolégiaval az:
mondhatnank, hogy decentralizalt volt ezen cégek ve-
zetése;

- pénzigyeiket tekintve konzervativak voltak. Ez
aztjelentette, hogy fejlesztéseik jelent8s részét sajat eré-
bél valdsitottadk meg, és felel6tlentil nem addsodtak e j

Ezeket a jegyeket mai szemmel megvizsgalva ezt
is mondhatnank, hogy ezek a cégek korszer( stratégi-
ai vezetési modszereket alkal-
maztak. Ez a megjegyzés persze
szakszer(tlennek tlinhet, hiszen
hogyan is beszélhetnénk straté-
giai tervezésr6l, stratégiai veze-
tésr6l a XIX. szazadban, vagy
még kordbban. Azorban a té-
mat mas oldalrol kozelitve azt
is mondhatnank, hogy éppen
ezeknek a sikeres cégeknek a
példaja bizonyit/a: a stratégiai
tervezés és vezetés lényege nem
az a modszertan, amelyre sokan
lesz(kiteni szeretnék. Sokkal in-
kdbb fontos ennek a vezetési
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rendszernek az értékrendje, filozéfiaja és szemlélet-
maodja, valamint azok a vezetési modszerek és eszko-
z0k, amelyekkel a cégek stratégiajukat megvaldsitani
igyekeznek. Erre bizonyiték lehet azon vallalatok so-
kasaga, amelyek, bar végeznek formalis stratégiai ter-
vezeést, mégis egyik krizisbdl a méasikba bukdacsolnak.

Milyen is ez a stratégiai tervezési-vezetési filozofia
és értékrend, és hogyan kapcsolddik a vezet§ szemé-
lyiségéhez? Milyen fejl6dési utat jart be a formalizalt
stratégiai tervezés, hol tart ma és milyen irdnyban ha-
lad tovabb? Ezekre a kérdésekre szeretnék roviden va-
laszolni ennek a cikknek a keretében, kitérve a hazai
helyzet vazlatos értékelésére is.

A stratégiai tervezés életgorbéje

A stratégiai tervezés, mint formalizalt vezetési mod-
szertan, életgorbéje a 60-as években, az USA-ban in-
dultel, és csucspontjat a 80-as években érte el. Az élet-
gorbe 10-15 év eltolédassal hasonlé utat jart be Euré-
paban. A 80-as évek kdzepe felé azonban mar oriasi
szkepticizmus vette korul: hiszen a stratégiai tervezés
legkifinomultabb modszerei; a PIMS, a tapasztalati
gorbe, a portfolio-technikdk és a SWOT-elemzés kiter-
jedt alkalmazésa ellenére is sok cég kerilt szembe ko-
moly piaci problémakkal. Ezért megindult a stratégiai
tervezés ,tronfosztasa". A vallalatok, els6sorban az
USA-ban, jelent8sen csdkkentették a stratégiai terve-
zési részlegek létszamat, s6t gyakran az egész részle-
get megszintették ill. lehelyezték az Uzletagakba.
1994-ben azutan megjelent Henry Mintzberg kényve
,»The Rise and Fall of Strategic Planning (A stratégiai
tervezeés tindoklése és bukasa) cimmel, amely meg-
adta a stratégiai tervezésnek a kegyelemdofést. A szer-
z6 koényvében azt bizonygatta,

amit a tapasztalat is igazolt: a m

sokezer oldalas stratégiai elem-
zések, a csodéalatos stratégiai
tervek sajnos mit sem érnek a
valtozo vilag bizonytalansagai
kozott. A szerzd enyhe cinizmus-
sal azt izente olvasoinak, hogy
szinte jobb az ,,ahogy lesz, Ugy
lesz" szemlélet, vagy ahogyan
nevezte az ,,emerging" stratégi-
ak, az ,,ad6dq¢", ,kialakuld" stra-
tégiak, mint a ,,megtervezett",
»alakitott" stratégiadk. Mintz-
bergnek igaza volt a stratégiai
tervezés addigi moédszereinek
kritizalasadban és abban is, hogy
a vezetd tudasa, helyzetérzéke-
16 képessége a sikernek lega-
labb olyan fontos forrasa, mint

A sokezer oldalas stratégiai
elemzések, a csodalatos stratégiai

tervek sajnos mit sem érnek a val-

A szerz6 enyhe cinizmussal azt
Uzente olvasdinak, hogy szinte
jobb az »ahogy lesz, Ugy lesz«

szemlélet.

A vezet6knek blnbakot kellett ke-
resniik az elkdvetett hibakért: igy
valt blinbakka a stratégiai

tervezés is.

a formalis stratégia min6sége. Gondolatmenetébdl
azonban hianyzott az az elem, amelyet az angol kuta-
técsoport a,,matuzsalemkorud cégeknél" megtalalt; va-
gyis, hogy nem a mddszerek alkalmazasaval van o6n-
magaban baj. A problémat val6jaban az okozza, ami
hidnyzik a nem sikeres cégeknél: ez pedig a stratégiai
szemlélet, gondolkodas és értékrend, valamint a stra-
tégia-megvalositas vezetési modszereinek osszefiig-
g6, vilagos rendszere. Ezt pedig hosszabb tavon nem
potolja az ,,ad hoc", ,,ad6dé" (,,emerging") lehet&sé-
gek sikeres kihasznalasa sem.

A formélis stratégiai tervezés korabbi és egyébként
folyamatosan b6vilé eszkdztdra Gnmagaban nem te-
het6 felelGssé a stratégiai tervezés kudarcaiért. A hi-
bat a felhasznaldkban is kell keresni. Azokban, akik
val6jaban a stratégiai tervezés hagyomanyos modsze-
reinek alkalmazasatél els6sorban a kdvetkez6 év, fél-
év vagy negyedév profitjAnak ndvekedését vartak.
Ilyen segitséget a stratégiai tervezés hagyomanyos
modszerei csak a 60-70-es évek kiszamithato piaci ko-
rialményei kozott, a piacok bévilésének és a kereslet
ndvekedésének kordban tudtak adni. Akkor, amikor a
bizonytalansag még nem volt szamottevd, a mult ada-
taibdl kdvetkeztetéseket lehetett levonni ajové gazda-
sagi jellemz6i, az arak, a kereslet sth. varhat6 alakula-
sarol, és amikor a legfontosabb kérdés az volt, hogy a
bévilé piaci lehetségekbdl hogyan lehet a cég sza-
maéra ndvekvl szeleteket kihasitani. Természetesen
mar ebben az idében is lehetett masképpen gondol-
kodni a stratégiai tervezés szerepérdl: ehhez els@sor-
ban vezetdi értékrend és tudés, hosszu tavu kitekin-
tés, valamint a jovGépités iranti elkotelezettség kellett,
éppen Ugy, mint a vizsgalt magas életkoru cégek ese-
tében. Ha azonban ez egy cégnél hianyzott, az csak ké-
s6bb, a 80-90-es évek felgyorsult kornyezeti valtozasai
idején okozott igazan nagy gon-
dot. Ekkor pedig, a nalunk is jol
ismert moédon, a vezet6knek
blnbakot kellett keresnitik az el-
kovetett hibakért: igy valt bln-
bakka a stratégiai tervezés is.

tozo vilag bizonytalansagai kdzott.

A stratégiai tervezés valtozasai:
az eszkoztar gazdagodasa

Pedig a stratégiai tervezés elmé-
leti és gyakorlati szakemberei
id6ben érzékelték a kdrnyezeti
valtozasok kivaltotta vallalati
problémékat. Ujabb és Gjabb
modszerek sziilettek a ndvekvd
bizonytalansag kezelésére. Ezek
alkalmazasa azonban a mai na-
pig nem valt altalanossa. Ennek



Kemény maddszerek

Egyszer(i modszerek ------- -----—--- » Bonyolult médszerek
Nemzeti szemlélet — -----—- ------—-- » Nemzetkdzi szemlélet
Mddszerorientaltsag ------- --------- » Ember- és tudasorientaltsag
Tervezés e » Vezetés

6

f6 oka az, hogy ezek az Uj modszerek a vezetés szem-
lététének és hagyomanyos szerepének megvaltoztata-
sat igényelnék. Erre pedig a hagyomanyos vezetési is-
kolakon nevelkedett vezet8k nehezen adjak a fejiket.
Ez még akkor is igaz, ha - mondjuk egy tovabbkép-
zésben valo részvétel utdn - elméletileg el is fogadjak,
hogy egy Uj mddszer alkalmazéasa esetleg hozzajarul-
na a véllalati teljesitmények javitadsdhoz. Kiprébalasat
azonban pénz-, szakember- és id6hidnyra hivatkozva,
a tavoli jovébe halasztjak. Ennél csak az a helyzet rosz-
szabb, amikor ezeket a mdédszereket nem megfeleld
modon alkalmazzak, és ha a vart siker elmarad - ami
sajnos valoszin(, akkor azt ismét a modszer nyakaba
varrjak.

A stratégiai tervezés és vezetés valtozasait vizsgal-
va 0t f6 iranyra kell felfigyelniink. Ezek a kovetkez6k:

Mitjelentenek ezek a valtozasok?

° A kemény maédszerekrdl a puha modszerek felé
valé elmozduléas az analitikus, tudomanyos, modellez§

» Puha médszerek

szemlélet(i, nagy matematikai és szamitastechnikai ap-
paréatust alkalmazé tervezési modszerekkel szemben az
intuitiv, kreativ és intelligens modszerek hasznélatanak
el6térbe kertilésétjelenti. Természetesen Iényegesen egy-
értelmdbb feladat volt modelleket 6sszedllitani, mint
kilonbdzd szakeért6i becsléseken alapul6, kreativ cso-
portmunkat felhasznal6 elemzéseket végezni és végez-
tetni. A model-
lek a megbizha-
tésag latszatat
keltették, a szak-
ért6i becslések,
a kreativ mod-
szerek pedig sok
szubjektiv ele-
met és ezért bi-
zonytalansagot
tartalmaznak. A
gyors kornyezeti
valtozasok mel-
lett azonban, a-
melyek kozott
egyre tébb a ra-
dikalis, az eddi-
gi tendencidk-
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ban téréspontot jelent6 valtozas, csaloka szivarvany a
mult tendenciaira épitd modellek megbizhatésagaban
hinni. Ebben volt pl. igaza H. Mintzbergnek is.
A kreativ modszerek alkalmazasdhoz azonban kreativ
ember és olyan vezetés kell, amelyik nem adott szam-
sorok, egyetlen lehetséges valtozat és biztos értékek
alapjan akar donteni, hanem elfogadja, s6t élvezi a
tobb véltozatban valé gondolkodast és a bizonytalan-
sag beépitését a stratégiaalkotasi folyamatba. Jellem-
z6-e ez azonban a mai vezet6k tébbségére?

« Az egyszer(i modszerekrél a bonyolult mddszerek ira-
nyaba val6 eltolédas dsszefiigg az el6z6 gondolattal, és
aztjelenti, hogy a bonyolult vildgot csak komplex mo-
don megkdozelitve ismerhetjik meg. Ezért modszerek
széles korét és dsszefiiggb rendszerét kell segitségiil
hivnunk ahhoz, hogy déntéslinket a lehet6 legjobban
meg tudjuk alapozni. Sajnos elmultak azok a szép
id6k, amikor a portfolio modszerek felhasznélasara
épulhetett a stratégiai tervezés! Az egyre atfogobb, bo-
nyolultabb elemzési és tervezési technikak
alkalmazéasat egyébként a kovetkezd, a
nemzeti szemléletr6l a nemzetkdzi ira-
nyultsag felé valo elérehaladas is indokolja.

= A nemzeti orientaltsaggal szemben a nem-
zetkdzi orientaltsag elétérbe kerlilése azt fejezi
ki: ma mar a legkisebb hazai cég sem felejt-
heti el, hogy teljesitménye kdzvetlenil
vagy kozvetve a nemzetkdzi mérce szerint
mérettetik meg. Ezért tisztdban kell lennie
a sajat tertiletén a vilagban elért legjobb
eredményekkel. Ez pedig - ahogy ezt az 1. 4bra szem-
Iélteti -, allando6 kitekintést, folyamatos, bonyolult
elemzémunkat igényel. Az abrabol az is kitlinik, hogy
a kilénboz6 piacok jellemzéin kivil ezek gazdasagi
Osszefliggéseivel is tisztaban kell lenniiik a vallalatok-
nak. Vagyis, ha egy cég alapvet6en ,,hazai", ,,nemze-
ti" marad akkor is - legaldbb is szemléletében - nem-



zetkozivé kell valnia. A bonyo-
lultsag egyik sajatos jellemzdje,
hogy a nemzeti kultarak eltéré-
seivel is szamolni kell a straté-
giai tervezési folyamatban.
Tobb telephelyes cégeknél pe-
dig ez kuldnlegesen érzékeny
vezetési kérdéssé 1ép el6.

0 A modszerorientéltsagtol az
ember- és tudasorientaltsagfelé va-
16 haladas - szinte valamennyi
valtozast osszefoglalva - aztjel-
zi, hogy bar az analitikus, ke-
mény modszerek a maguk he-
lyén tovabbra is hasznélhatok, a
hangsuly azonban egyre inkabb
a szakemberek tudéasara, képze-
I6erejére, intelligencidjara he-
lyezédik at, hiszen ezekbdl taplalkoznak az un. puha,
intuitiv, kreativ értékel6 és tervez6 mddszerek. Meny-
nyire batoritjak azonban szervezeteink és a tarsada-
lom a kreativitast? Gondoljunk csak ajol ismert ,,f(-
nyirod elvre", ami a mai napig mdkodik!

« VVégll, a tervezéstdl a vezetésfelé torténd eldrelépés a
stratégiak megvaldsitdsahoz sziikséges akcibtervezes,
véltoztatas-iranyitas, szervezetfejlesztés és human stra-
tégia szerepének novekedését fejezi ki. Ez egyben szintén
utal az els6 tendencia, az ember-orientaltsag névekede-
sének fontossagara is.

Mi inditotta be a stratégiaalkotas tertletén ezeket a val-
toztatasokat?

Azt mondhat-
juk, hogy az o-
kok az un. 3V-vel
irhatok le: a ver-
seny fokozodasa-
val, a véltozasok
felgyorsulasaval
és a vevik ereje-
nek megnoéveke-
désével.

Milyen Gj maéd-
szerek létrejotte ko-
szonhet6 a vazolt
iranyvaltozasok-
nak?

Hagyomanyo-
san a stratégiai
tervezés folya-
mata, ahogy azt
a 2. abra mutatja,
négy fé szakasz-
ra volt bonthato.

Ma mar a leskisebb hazai cés sem

kozvetleniul vagy kdzvetve
a nemzetkdzi mérce szerint

mérettetik meg.

Az okok az un. 3V-vel irhat6k le:
a verseny fokozddasaval, a valtoza-
sok felgyorsulasaval és a vev6k

erejének megnovekedésével.

A stratégiai tervezés folyamata

felejtheti el, hosy teljesitménye

Az altalanosan hasznalt mod-
szerek a mar emlitett PIMS-, ta-
pasztalati gorbe-, SWOT-, port-
folio-mddszerek és a Porter-féle
5 versenyerd-modell voltak.
A kornyezeti valtozasok hatasa-
ra a 80-as évektdl folyamatosan
jelentek meg a bonyolultabb,
»puhabb", a nemzetkdzi helyzet
elemzését is segit6, és az embe-
rek tudasat, kreativitasat egyre
igényesebben hasznositd témak
és madszerek. Ezek, a stratégiai
tervezési folyamat szakaszai
szerint rendezve, a kovetkez6k:
A célok kitlzése szakaszban megjelent a jovokép-alkotas,
a kuldetés megfogalmazasa és a kockazatvisel6k, vagy
mas szoval tarsadalmi érdekcsoportok igényeinek vizsgéa-
lata. AjovBkép-alkotas a ndvekv6 bizonytalansag mel-
lett kliléndsen fontos, mivel stabilitast visz a szerve-
zetbe, és mozgésitani tud egy jov6beli kedvez6 alla-
pot elérésére. Gondoljunk csak vissza az angliai vizs-
gélatra: éppen ez volt a nagy életkort megért cégek
egyik kdzds ismérve is. Igaz, akkor még nem beszél-
tek jovOképalkotasrol.

A kdrnyezetelemzés folyamataban el6térbe kerilt a
sikertényez6k keresése. Ez azon atfogo jellemz6rendszer
vizsgalatat jelenti, amellyel egy cégnek rendelkeznie
kell ahhoz, hogy
egy piacon tar-
tésan meg tud-
jon  maradni.
Megjelent to-
vabba a ,,gap-
elemzés”, vagyis
a versenytarsak
kinyilvanitott
céljai ésjelenle-
gi helyzete ko6-
z0Otti szakadék
elemzése, mely-
bél a verseny-
tars varhaté é-
péseire lehet ko-
vetkeztetni, va-
lamint a ,,lehe-
t6ségek nyomo-
zadsanak" (ango-
lul ,,opportunity
spotting’) maéd-
szere, amely a-
lapvet6en épit



a kreativ, intuitiv és innovativ emberre. A varhaté val-
tozasok kutatasara bevonult a vallalati gyakorlatba a
H. Kahn altal kifejlesztett scenariotechnika médositott
valtozata, a,,stratégiai csevegés" (,,strategic conversation™).
Végul meg kell emliteniink az Gj témak kdzétt a nemze-
ti kultarak véllalati vezetési modszerekre vald hatasanak
vizsgalatat is.

A bels6 helyzet értékelése, vagyis a vallalati diag-
nosztika tertilete harom Gj modszerrel: a kulcs- és meg-
kilonboztet6 kompetencidk vizsgalataval, a ,,benchmark-
ing"-~, vagyis a legjobb gyakorlatok keresésének
modszerével és az atfogo, a rovid- és a hosszabb tavu
lehet&ségek 6sszehangolt elemzését lehetdvé tevé un.
,.halanced scorecard" eljarassal bévult.

Mindharom moédszer alkalmazésanak kulcskérdé-
se a kreativ, az intelligens, az dsszefliggésekben gon-
dolkodni tadé szakemberek megléte a cégnél.

A megfestett jov6kép, a megfogalmazott misszio
és a rovidebb tavu célok eléréséhez egyarant akciokra,
cselekedetekre van sziikség. Ahhoz azonban, hogy a leg-
jobb utakat megtalaljuk, minél tébb lehetséges vaito-

Megjelent a »gap-elemzés«, vagyis
a versenytarsak kinyilvanitott céljai és jelenlegi
helyzete k6zotti szakadék elemzése,
amelybdl a versenytars varhat6 lépéseire
lehet kdvetkeztetni.

m

zatot kell kidolgozni, amelyre a kreativitasi technikak
széleskord alkalmazasa kinal lehet6séget. Az akciok
megvalositasa pedig valtozasokat hoz a cég életébe,
amelyek sikeres végigviteléhez tudatos véltoztatés-ter-
vezésre és megvaldsitasra (sokan hivjak ezt a folyamatot
,,valtoztatas-menedzsment"-nek) van sziikség. A val-
toztatasok lehetnek radikalisak és evoluciosok. A ra-
dikalis valtoztatasok bevezetését segité Uj modszer a
»~reengineering", vagyis a vallalati folyamatok Gjraterve-
zése. Az evoluciés valtozasok egyik sajatos iranyat, a
vevl- és a mindségszemlélet altalanossa tételét segiti
a TQM (Total Quality Management: Atfogé Mindségori-
entalt Vezetés) modszer bevezetése. Végil a stratégia
megvalositasanak fontos feltételeként lépett el6 a krea-
tiv humaén stratégia, a stratégiai szovetségek kotése, a val-
lalati kultdra tudatos épitése és a rugalmas szervezetek ki-
alakitésa.

A stratégia-alkotas U] iranyainak révid ismertetése
is bizonyitja, hogy a mddszerek és a szemlélet fejlédé-
se visszatUkrozi a kdrnyezetben lejatsz6do és a 3V val-
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tozassal jellemzett eseményeket. Akkor mi az oka an-
nak, hogy ezen (j médszerek alkalmazésa nem terjed
el gyorsabban? Miért van az, hogy sok véllalat, a si-
kertelenségek ellenére, megallt a stratégiai tervezés
hagyoméanyos modszereinél? Ezekre a kérdésekre a
vélaszt roviden Ggy adhatjuk meg, hogy a vezetési
szemlélet és értékrend valtozasa lemaradt a kérnyeze-
ti valtozasok és az azokat kévet6 modszertani valto-
z&sok mogott.

A vezetési szemlélet és értékrend

A vezetdk beosztottaikkal kapcsolatos véleményét, és
ezzel dsszefliggésben az alkalmazott vezetési modsze-
reket killonbdz6 elméletekkel prébaltak leirni. Jol is-
mert pl. az X, Y, és Z elmélet. Az ,,X elmélet" szerint a
vezet6k nem bizhatnak meg munkatarsaikban, ezért
csak allando ellendrzéssel és fegyelmezéssel csikar-
hatjak ki bel6luk a megfelel6 mennyiségl és mingsé-
gl teljesitményt. Ez a szemlélet az un. ,,Taylorizmus-
ban" gyokeredzik. Ezzel szemben az ,,Y elmélet" sze-
rint az emberek szeretnek dolgozni, szivesen tanulnak
és vallalnak felelsséget munkajukért, ha a vezeték
megbiznak bennuik, bevonjak 6ket a dontéshozatalba és
lehet6vé teszik szamukra, hogy képezzék magukat és
tudasukat a cég érdekében maximalisan hasznositsak.
Ez a nézetrendszer McGregor, a hires MIT (Massachu-
setts Institute of Technology, USA) professzor nevé-
hez fiz6dik. Végul Quchi2,,Z-elmélet" cimd kdnyve-
ben, ezen is tulmegy, és az autondm munkacsoportok
0nallo dontéshozatalat, a szervezetek ,,lapositasat” és
az alkot6 légkor kialakitasat tartja a sikeres vezetés
legfontosabb jellemzd&inek.

A McGregor és az Ouchi-féle érvelés ellenére azon-
ban a vezetési szemlélet és modszerek napjainkban még
mindig az X-elmélethez allnak a legk&zelebb. Kiilons-
sen igy van ez a Hofstede3féle kultirakutatasban ,,nagy
hatalmi tavolsaggal" jellemzett orszagokban.

Nagy hatalmi tavolsag Hofstede szerint azokban az
orszagokban van, ahol a vezet6k sokkal tébbet megen-
gedhetnek maguknak, mint a beosztottak, ahol a veze-
t6i pozicidba jutds nem feltétlendl tudason és képessé-
geken mulik, és ahol a ,,feltl 1év6k" kritizalasa - legyen
az uralkodé politikai er§ vagy vallalati vezetés - veszé-
lyes, mert legaldbbis egzisztencialis kovetkezmények-
kel, pl. a munkahely elvesztésével jarhat.

A HarrisonJ}féle kutatasok, amelyek a szervezeti
kultdréakat vizsgéltak a vildg szamos orszagaban, szin-
tén azt talaltdk, hogy az un. hatalmon alapulé kulta-
ra, amelyben a fels6 vezetés centralizalja a dontéseket,

20uchi, William: Theon/ Z. Avon, USA 1981.
3Hofstede, Geert: Culture's Consequences. Sage, USA 1980.



a munkatarsakat pedig elsdsorban a célok eléréséhez
szlUikséges ,.er6forrasoknak” tekinti, a mai napig alta-
lanos vezetési szemlélet és filozofia.

A 3V-vel jellemzett kdrnyezeti valtozasok ugyan-
akkor egyre siirg6sebben kovetelik meg, hogy a cégek
hasznositsak munkatéarsaik tudasat, hallgassak meg
Otleteit, vonjak be 6ket a problémak megoldasaba és a
dontéshozatalba. Hogyan érhet6 el azonban, hogy a
vezetés szemlélete és értékrendje megvaltozzék? Hi-
szen sokan a vezetésben a hatalom gyakorlasanak le-
het6ségét, és az abbdl adédé kilonleges elényoket lat-
jak, és esziikben sincs, hogy ebbe a keveseknek fenn-
tartott édenkertbe az ,,atlagembert" beengedjék. Ma-
sok viszont - talan mert még mindig nem kényszerl-
tek ra arra, hogy szakmailag és emberileg is valéban
megmeérettessenek -, tulzott dnbizalommal rendelkez-
nek és ezért Gigy gondoljak, hogy naluk okosabb 6tle-
teik masoknak ugy sem lehetnek. Ebbé&l pedig mar ko-
vetkezik az, hogy az emberek véleményének meghall-
gatédsat, a dontéshozatalba valé bevonasukat nem
igénylik.

Azokndl a cégeknél és intézményeknél, ahol a ve-
zetés szemlélete és értékrendje ilyen, az un. puha, tu-
das- és kreativitas-igényes madszerek, mint pl. a
TQM, a ,stratégiai csevegés" vagy a ,,balanced score-
card" eljaras sikeres alkalmazasara nincs lehet8ség.

Ha divatbol, vagy egyéb okbdl mégis megprobal-
koznak bevezetésiikkel, bizton szdmithatnak a ku-
darcra. Szamukra maradnak a ,,hagyomanyos" straté-
giai tervezési madszerek, valamennyi problémajuk-
kal, és a Mintzberg altal javasolt ,,ad6dd" stratégiak.
A vezetett vallalatok és intézmények pedig val6szind-
leg nem lesznek hosszu életliek és tartdsan sikeresek.

Merre kellene menni?

A gyorsan valtozo vilag, a kiszdmithatatlan kértilmé-
nyek, a névekvd vevdi igények felértékelik a tudast és
az ehhez sziikséges tanulast. Ezért tartos sikerre és
hosszu életre - éppen gy, mint az angol kutaték altal
vizsgalt cégek esetén -, csak azok a vallalatok és intéz-
mények szamithatnak, amelyek allandé fejl6désre,
megujulasra, folyamatos tanulasra képesek. Valahogy
Ugy, ahogy azt annak idején Zsolnay Vilmos mondta:
,»Ajot mindig jobbal akarom felvaltani"s Nem vélet-
len, hogy odriasi erével folynak a ,,tanulévallalatokkal**,
»tanuldszervezetekkel'', és az ezek kialakitasaval és mi-
kodtetésével kapcsolatos kutatasok az USA-ban és Eu-

4Harrison, Roger - Stokes, Herb: Diagnosing Organization Culture.
Harrison Associates Inc., USA 1990.
5Katona Imre: Zsolnay Vilmos. (Megjelent 1977-ben)

ropaban egyarant. A ,tanuldvallalat" esetén fontos,
hogy azt vezet6i nemcsak Uzleti és technikai-techno-
I6giai vallalkozasnak, hanem egy innovativ, energia-
tol duzzadd, agilis, allando fejlédésre képes és arra
igényt is tartd kdzdsségnek is tekintik. Az ilyen szer-
vezetek allandoan 0 tudast hoznak létre, és azt folya-
matosan valtoztatjak at megkulonbdztet6 képességek-
ké, vagyis kuldnleges versenyel6nyokké. Ezekre a cé-
gekre jellemz6 az etikus viselkedés és a kohézio kere-
sése a szervezeten belll és a kdrnyezettel egyarant. Az
ilyen cég nem az olcs6 munkabérekkel, hanem a ter-
mékek tobblet tudas- és Gjdonsagtartalmaval, a jobb
munkaszervezéssel és a hatékonyabb, rugalmasabb
szervezettel tud és akar versenyelényre szert termi.

Tartés sikerre csak azok a véallalatok szamithatnak,

amelyek allando fejl6édésre, megujulésra,

folyamatos tanulasra képesek. Valahogy uUgy, ahogy

azt annak idején Zsolnay Vilmos mondta*

»Ajot mindig jobbal akarom felvaltani«.

Ilyen cégeket azonban nem lehet ,, X-szemlélettel",
»hatalmon alapul6 kultdraval" és ,,nagy hatalmi ta-
volsaggal" létrehozni és m(ikodtetni. Masféle vezetbi
mentalitasra és értékrendre van sziikség. Csak olyan
vezetés képes tanulovallalatokat kialakitani és sikere-
sen mikodtetni, amelyik vezet6i szerepe Iényegét ab-
ban latja, hogy munkatarsai fejl6déséhez, képességei
kibontakoztatdsahoz, és ezen keresztul a vallalat tar-
tés eredményességéhez a lehetéségeket, a feltételeket
folyamatosan biztositsa. Azt is mondhatnank, hogy
.katalizatorként" segiti az Uj eredmények folyamatos
megszuletését. Az angol irodalomban ezt a vezet6ti-
pust ,,edz6nek™ (coach) vagy ,,nevel6nek", ,,tanacsadénak™
(mentor) hivjak. Az ilyen vezetd egyik legfontosabb
eszkdze az emberek ,hatalommal vald felruh4zéasa"
(empowerment).

Zaré gondolatok

Nem a stratégiai tervezés van tehat valsagban. A bo-
nyolultabb vilagban val6 eligazodashoz rendelkezés-
re allnak a sziikséges modszerek. Az elmaradas a ve-
zetési stilusban és szemléletben érhet6 tetten. Ez az el-
maradéas pedig nem kot6dik adott orszagokhoz, régi-
okhoz. Barhol talalkozhatunk vele. Kétségtelen azon-
ban, hogy az un. ,,nagy hatalmi tavolsaggal” jellemez-

vO=hQ AN o

v R



het6 orszadgokban, ahogy azt a Hofstede kutatas is bi-
zonyitotta, altalanosabb. A Hofstede-féle kutatas Ma-
gyarorszagra nem terjedt ki. A kutatds modszerét és
kérdéseit hazankra alkalmazva azonban bizonyithato,
hogy mi is a ,,nagy hatalmi tavolsaggal” jellemezhetd
orszagok csoportjdban vagyunk. Sét, ez a tavolsag,
egyes felmérések szerint, a rendszervaltas 6ta nem
csOkkent, hanem még nétt is! Nalunk is altalanos az
»X-szemlélet", és jellemzéek a ,,hatalmon alapuld
szervezeti kultdrak". A helyzetet csak bonyolitja, hogy
a ,,kisebb hatalmi tavolsaggal" jellemezhet6 orszagok-
bol idetelepiilt cégek tobbsége még a hazai cégeknél
is keményebb ,,hatalmi kultdrakat" alakit ki, és hogy
a munkatarsakat els6sorban a méas orszagokban talal-
haténal olcsobb és jobban kihasznalhat6 er6forrasnak
tekinti. Az igazsaghoz hozzatartozik, hogy ezért nem
lehet egyedil ezeket a cégeket hibaztatni, hiszen a
rendszervaltas oOta toretlendl, és az utdbbi két évben
felgyorsult mértékben csabitjuk a kalféldi t6két ha-
zankba az olcso és jol képzett munkaerdvel, a gyenge
ill. helyenként nem is Iétez6 szakszervezetekkel, vala-
mint a sokféle adékedvezménnyel. llyen paradicsomi
allapotok mellett miért is tomé magat a kalfoldi téke,
hogy a munkaer8t mint tudéas- és étletforrast jol meg-
fizetve hasznositsa? Raadasul a hazai piacon a 3V nyo-
maésa sem olyan erés, mivel a verseny a ,,nagyok" ko-
z6tt gyakran latszolagos, és a vevOk igényességével is

VII.

csak a meggazdagodott kisebbség esetén kell szamol- '
ni. Okozhat-e ennek ellenére gondot a kulféldi cégek-
nek az alkalmazott ,,X-vezetés", és az er6s ,,hatalmi
kultara"? Tényekkel bizonyithatdéan igen. Elesnek
ugyanis az emberek jobbitd otleteitdl remélhet6 tobb-
leteredményekt6l, sét negativ kdvetkezményként mi-
néségi problémakkal is szembe talalhatjdk magukat.

Persze nem biztos, hogy az idetelepilt cégek ko-
vetni akarjak ,,matuzsalemi” életkort megért elédjeik
példajat, és tébb mint 100 évre kivannak berendezked-
ni nalunk. A rovidebb idétartam alatti gyors meggaz-
dagodast is gatolhatja azonban a legfontosabb er&for-
rés, az emberi tudas, kreativitas és Ujitd akarat kihasz-
nalatlanul hagyasa. A hazaiak altal privatizalt és a
t6zsdére kerilt, tdbbségi hazai tulajdonban 1évd cé-
geknek, valamint a feltdrekvd kis- és kdzepes nemzeti
vallalkozasoknak viszont oriasi versenyel6nyt jelent-
hetne, ha a sziikséges vezet6i szemléletvaltas naluk
gyorsan bekdvetkezhetne, és ez lehet6vé tenné, hogy
a még meglévd ismereteket hasznositva és Ujraépitve,
az alkoto energiakat felszabaditva, a cégeket ,,tanulo-
szervezetté" fejlesszék. Ezzel megndvelnék a cég vita-
litasat és varhato élettartamat. Vagyis elindithatnak a
hosszu életkort megérd cégek Uj generaciojat.

Szerz6nk egyetemi tandr,
a kdzgazdasagtudomanyok doktora

Nemzetkdzi Marketing Konferencia

a Magyar Marketing Szovetség szervezésében, az Eurdpai Marketing Szovetség kdzremiikddésével

A MAUDCETOINKS CtmiVASA EOMONAIAIHI

Budapest 1997. november 20-21. Thermal Hotel HELIA

A Konferencia févédnoke: Géncz Arpad, koztarsasagi elndk

Védnokei: Fazakas Szabolcs, miniszter, Ipari, Kereskedelmi és Idegenforgalmi Minisztérium
Demszky Gabor, Budapest f6polgarmestere

A konferencia témai:
*A kbzép- és kelet-eurdpai piacok jellemz6i és tendenciai ¢ Piaci tapasztalatok K6zép- és Kelet-Europaban « Felzarkdzas
az Eurdpai Unidhoz « A marketingoktatas kérdései Eurdpaban « Uy modszerek és technologiak a marketingben

Tamogatok:
MALEV, McDonald’s Kft., MOL Rt., Népszabadsag Rt., Thermal Hotel HELIA

A konferencia az Eurdpai Unié Phare ACE Programja 1996 segitségével jott létre.

MAGYAR MARKETING SZOVETSEG
1012 Budapest, Kuny Domonkos u.13-15. Telefon: 155-7721, 175-7843 Fax: 202-4086
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KOVACS GABOR

A JOVO strategiaja
avagy: igy készul a Mercedes -

A Mercedes sindelfingeni gyaranak a 36. csarnokaban
a végszerelés folyik. A kivildgitott emelvényén ezls-
tosen csillogd limuzin 41l az E-kategdridbdl, két sze-
rel6* éppen a ké&beleket épiti be a csupasz véazszer-
kezetbe. Szokvanyos munkafolyamat, amely azonban
szimbolikus érték(: a vezetékek vastag nyalabja nem-
zetkdzi egyuttm(ikddés eredményeként sziletett meg.
Az itt beépitésre kerlil6 kotegek kompletten érkeznek
Sindelfingenbe, a német beszallitok azonban frorszag-
bol, Magyarorszagrol, Csehorszaghdl szarmazo kabel-
egységekbdl allitottak 0ssze ezeket. Vagyis a kabel-
koteg, amit a szerel6k a kezikben tartanak, a ,,glo-
bal sourcing™ klasszikus példaja: a ,,globalis forra-
sokra" épit6 autégyartas pedig az iparag legigérete-
sebb stratégiai tendenciaja.

Térkeép is kell

A konszern kézpontja Stuttgart Untertiirkheim negye-
dében talalhato, a Mercedes menedzserei innen ira-
nyitjak a vallalat globaiizacids stratégiajat. Ma pedig a
globalizacié a mindenhatd jelsz6: a hagyomanyos pia-
cokon, az USA-ban, Eur6paban és
Japanban mar csak évi kétszazalé-
kos ndvekedéssel szamolhat a Mer-
cedes, Latin-Amerikdban és Délke-
let-Azsiaban viszont dinamikus

99

A »globdlis forrdsokra« épit8

lett gyarat is épitenek a kiszemelt kulféldi telephelye-
ken. Az A-kategdrias Mercedesek példaul két év mulva
mar a braziliai Juiz de Forabdl jutnak el a dél-amerikai
piacokra. Az alabamai Tuscaloosab6l pedig méar né-
hany hdénap mulva legordilhet a futoszalagrél az
M-kategdria els6 hobbi-terepjardja: ez utdbbi esetében
természetesen az Amerikai Egyesult Allamok lesz a
felvevOpiac. A svéjci Swatch orak eléallitojaval, Hay-
ekkel kdzosen tervezett miniautd, a ,,Smart" viszont
ink&bb az eurdpai izlésnek felel meg, s 1998-tdl a lotha-
ringiai Hambachban indul meg a gyartasa.

Am az (j kulfoldi telephelyek csupan egyik oldalat
jelentik a globaiizacids stratégidnak. Ha a masikat is
latni akarjuk, akkor Svaborszagba, a sindelfingeni gyar-
ba kell visszakanyarodnunk. Itt szinte észrevétlendl
megy végbe a valtozas: nemcsak arrdl van sz6 ugyanis,
hogy a Mercedes immar vilagszerte gyartja az egész
vilagnak szant autdkat, de a jarm(ivek alkatrészei is a
vilag minden tajarol érkeznek. igy az az ezernyolcszaz
limuzin, amit a sindelfengeni gyar tizenkétezer dolgo-
z0ja naponta két m(iszakban 6ésszeszerel, szintén egyre
inkabb a nemzetk6zi munkamegosztas termeéke.

Mindemdogétt a gyartasfilozéfia metamorfozisa rej-
lik: a Mercedes folyamatosan csokkenti az autoik eléal-
litAsahoz nyujtott sajat részesedé-
suket. A sindelfindeni gyar PR-t4jé-
koztatasi osztalyanak vezet6je Edit
Meifner mondja: ,,Arra koncentra-
lunk, ami az aut6 »lelke«: a motor-

hat szazalékkal, vagy akar még
tébbel. E régiék a mai tizennyolc
szazalék helyett akdr mar tiz év
mulva harminc szazalékkal része-
sedhetnek a vilag személygépkocsi
alloméanyabol.

A Mercedes pedig - akarcsak
vetélytarsaik, a Volkswagen, vagy a
BMW - mindenitt, ahol ajovd pia-
cait reméli, sajat 0sszeszereld Uze-
met hoz létre: a Flldp-szigeteken,
Malajziaban, Thaifoldén és Viet-
namban. Emellett egyre tébb komp-

autoégyartas az iparag
legigéretesebb stratégiai
tendenciaja.
*

A Mercedes pedig - akarcsak
vetélytarsai, a Volksvagen vagy
a BMW - mindeniutt, ahol a
jové piaci partnereit reméli,
sajat 0sszeszerel6 Gzemeket

hoz létre.
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ra, a hajtomfire, a tengelyekre és a
karosszériara - minden egyebet a
beszallitokra bizunk." A sajat hoz-
zajarulas aranya a Mercedes anya-
Uzemeiben mar ma sem tébb negy-
ven szazaléknal, s ez az arany be-
lathat6 id6n belul tovabbi 6t szaza-
lékkal csokkenhet. A beszallitadsok
novekvé aranya ugyanakkor a
nemzetkozi verseny torvenyeihez
igazodik. A takarékossag a Merce-
dest is arra kényszeriti, hogy né-
metorszagi gyartasukban cél ira-



nyosan noveljék a kulféldi beszallitasok hanyadat. A
beszallitok hal6zata kérilfonja egész bolygbnkat. Igaz
ugyan, hogy az 6sszes beszallitd tizem harmincnyolc
szazaléka még mindig Németorszagban honos, az
Eurépan kivili beszallitok aranya azonban mar ma

~ eléri a huszonkét szazalékot. A fennmaradé negyven

| szazalékon az eurdpai partnercégek osztoznak. A ké-
belegységek szarmazasi orszagainak listajat latva az az
érzésunk, hogy egy vilagkorili utazas allomasait ol-
vassuk: Ausztria, Szlovakia, Bulgaria, Franciaorszag,
Portugalia, Dél-Afrika, Mexiko. A fit6- és klima beren-
dezések Franciaorszagbhol és Japanbdl érkeznek, a lég-
csatornak Olaszorszaghal.

I A nemzetk6ziség szemmel nem lathaté

A zenét Japanban gyartott radidk szolgaltatjadk, a jo
hangzasrdl amerikai sound-rendszerek gondoskodnak.
A vészjelz6ket Spanyolorszag szallitja, a fabdl készilt
I beltéri elemek Romanidban kapjak meg a végs6 simi-
tast. Az ablakiivegek Kanadédban készulnek, a vezet6-
lapokat malajziai és FUlop-szigeteki cégek szallitjak.

A Mercedes-kocsikon természetesen nem latszik
meg, hogy ennyire nemzetkézi mozaikként szilettek
meg. Nem latszik meg az E-kategorias, ezlist-metal fél-
kész jarmiivon sem, amely id6kézben elhagyta a kabel-
szerel6 emelvényt. A beltéri berendezés egyes részeit
mar beszerelték, s most kdvetkezik az, amit a szerel8-
munkasok ,,n4sz"-ként emlegetnek: robotok egyesitik
a felépitményt az alvazbdl és hajtom(ibél 416 egység-
gel. Az ekkor beépitésre kertil§ elemek mar a fél vila-
got bejartak, mieldtt Sindelfingenbe érkeztek: a moto-
rok elektronikus vezérléséhez sziikséges chipeket egy
irorszagi cég gyartja, Hongkongban programozzak be,

i végul egy német cég épiti be a vezérldszerkezetbe.

A chipek vilagjaro utja jol szemlélteti, mennyire bo-
nyolultak és tekervényesek a ,,global sourcing" folya-
matai: egy beszallité cég székhelye ugyanis még nem
feltétlendl arulja el, hogy az egyes alkatrészek valo-
jaban honnan szarmaznak - ehhez izekre kell szedni az
egyes blokkokat. Az utastér kiképzéséért felel6s sze-
mélytél megtudhatjuk, hogy az uléshuzatok a Cseh
Koztarsasagbdl érkeznek, az anyagok el6allitasdhoz
Délkelet-Eurdopaban és Brazilidban termelt természetes
szalakat hasznalnak fel. A ,,global sourcing" oda vezet,
hogy komplett szerkezeti egységek féldrajzi szar-

I mazasa vész homalyba: a rendszergyarték maguk is a
vilagpiacon szerzik be a termékiikhdz sziikséges ele-
meket, némelyikik akar szaz al-beszallit6iol. Ezek az
elemek pedig szintén tobb komponensbél tev6dnek

I Ossze: zavarba ejtd szovedék. Minél bonyolultabbak a
Sindelfingenben feldolgozott részek, annél szerteaga-

I zObb a csaladfajuk. Legjobban egy piramis képében

1 képzelhetjik el az egészet. A piramis legaljat, ,,bazisat"
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a nyersanyagszallitok alkotjak, felettik az alkatrész-
gyarték helyezkednek el, majd a szerkezeti egységek
Osszeallitoi, fokrol fokra csokkend szdmban. Végul a
rendszergyartok még szlkebb rétege, leges-legfelil, a
piramis cstcsan a Mercedes gyar.

Az E-kafegorids modelleket itt mintegy tizezer
elembdl allitjdk 6ssze. Ezeknek koézel a harmada kiil-
foldrdl érkezik, hogy honnan, az nem minden esetben
mondhaté meg, amelyre még Edith Meier sem vallal-
kozna: ,,val6sdgos nyomozolapparatus kellene ahhoz,
hogy beszallitérendszeriinket az utols6 szalig nyomon
kovessuk." Erre azonban nincs is sziikség, és nem is
érdekli a Stuttgartiakat - feltéve, hogy a minéség rend-
ben van. Annak érdekében, hogy a min6ség rendben
legyen, a Mercedes harom évvel ezel6tt a kooperacio
teljesen 0j forméajat inditotta el.

.~Tandem”: projekt a tokéletes dsszhang jegyében

A projekt neve ,,Tandem", ami arra l.Jta|, hogy a tébbu-
léses kerékpar csak akkor indul el, ha valamennyien
egy Utemre taposnak a pedalba. A Mercedes-Benz ak-
kor termel optimalisan, ha tokéletes az 6sszhang a be-
szallitoival. ,,K6zdsen formalni ajévét"”, hangzik a Tan-
dem projekt jelszava.

Az otlet harom pilléren nyugszik: az els6 a termelés
folyamatat fogja dssze a tavlati feladatok megfogalma-
z4satol a konkrét projektig. A méasodik pillér, a szerve-
zés a beszallitoktdl érkezd otletek dsszehangolasatol a
problémaikhoz nyujtott praktikus tamogatéasig terjed.
A harmadik pillér az informaciocserét szabalyozza. A
Tandem program égisze alatt ma vilagszerte négyezer
cég mikodik egyltt, amelyek 1993 ota tobb mint ki-
lencsz4z projekten dolgoztak egydtt.

A Tandem bevalt Sindelfingenben is: az A-kategoria
esetében, amely 1997 6szén kerul piacra, a konszern
mar a fejlesztés korai szakaszdban bevonta a munkéba
a beszallitéit: idén aprilisban, vagyis messze a sorozat-
gyartds megkezdése el6tt a Mercedes valamennyi
Tandem-partnerének bemutatta a nulszérias jarmuavet.
Sok beszallité el6szor latta nagyobb 6sszefliiggésben az
altala el6allitott terméket - ez pedig motivacios értékd.

A kulféldi beszallitoknak kulénosen el6nyos felté-
teleket teremt a Tandem: a foldrajzi tavolsagok elveszi-
tik jelentéseéguiket, a kommunikacio miikodik tébb ezer
kilométerr6l is. A Mercedes menedzsmentje el6tt
gyakorlatbol ismert: ,,A Tandem program lényegesen
megkonnyiti a global sourcing folyamatat, mert nem-
zetkdzi beszallitéik igy profitdlhatnak a meglévé
know-how-bél." Marpedig minden Ujabb alkatrész,
amely kulfoldrél érkezik, a globalizalodast erdsiti.

A motorhaz tetején pedig ott csillog a legutoljara
felszerelt elem, a Mercedes-csillag.

Szerzénk Ph.D. hallgatd, ]PTE



Energiatakarékossag es
megujithato energiak*

egyuttm(kodeési lehetGségek német és magyar vallalkozasok kozott

l. rész

Vallalkoz6i szimpo6ziumot szervezett 1996 decembe-
rében a Kelet-Nyugat Gazdasagi Akadémia (OWWA),
Berlin, a Megujithaté Energidk Berlin-Brandenburgi
Tamogatd Tarsasagaval (FEE), a Magyar Ipari és Ke-
reskedelmi Minisztériummal, a Budapesti Gazdasag-
kutatd Intézettel és a soproni EUROSOLAR téarsa-
saggal egyuttmdkodésben. A szimpo6ziumot a Sze-
natus Varosfejlesztési, Kérnyezetvédelmi
és Technoldgiai Bizottsdga Berlin, va-
lamint az Eurdpai Regiondlis Fej-
lesztési Alap tdmogatta.

Lapunkban a szimpo6zium
anyagabol koézlink szemelvé-
nyeket. Az ismertetést a kdvet-
kez6 szamunkban folytatjuk.

Dr. Werner Knoll, a Kelet-Nyugati
Gazdasagi Akadémia vezet6ségi
tagja:

Udvozlom Onoket a Kelet-Nyugati Gazdasagi
Akadémia vezet6ségének nevében, az ,,Energiatakaré-
kossag, megujithatd energiak - egyuttmdkddési lehe-
t6ségek német és magyar vallalkozasok kozott" vallal-
kozdi szimpo6zium alkalmabdl. Biztos vagyok abban,
hogy a harom el6ttink 1évd nap soran informativ és
intenziv tapasztalat- és eszmecserét fogunk folytatni.
Ez mar a harmadik aktudlis és kdrnyezetvédelem-ori-
entalt tematikdju gazdasagfejlesztési midhelymunka.

A mi szimpéziumunk a politika, a gazdasagi lehe-
t6ségek, a kutatds és gazdasagfejlesztés, valamint a
technoldgia és a piac eréterében mozog.

Gazdag, munkaval toltétt programot fognak Onok
végigesinalni. 7 témakodrben 30 hozzéaszoélast fognak
megvitatni. Ezzel a gazdag programmal lehet8séget

* A cikk az OWWA azonos cim(i tanulmanykotete alapjan késziilt.
A részletes anyag teljes terjedelmebében megvésarolhat6é a Buda-
pesti Vallalkozasfejlesztési Kézpontban, 1072 Budapest, Rakéczi Gt
18. tel.: 269-6869, fax: 268-1800.

szeretnénk Onoknek adni, hogy koézelebbrél megis-
merkedjenek a m(iszaki és technolégiai fejlesztés hely-
zetével, a torvényi és a piaci feltételekkel, valamint a
szorosabb kutatési, gyartasi-fejlesztési egyuttm(iko-
dés lehetGségeivel, a vallalkozokkal és intézmények-
kel Magyarorszagon és Berlinben.

Szimpéziumunk egyuttal hozzajarulas a Berlin és

Budapest kozti partnerségi megallapodasok
konkrét kiépitéséhez, amellyel egy
tartés, stabil egyuttm(kodést szeret-
nénk fenntartani a kis- és kézépval-
lalkozasok és a gazdasagkozeli
kutatointézetek kozt az energia-
takarékossag és a megujithatd
energiaforrdsok felhasznalasa
tertiletén.
A Kelet-nyugati Gazdasagi
Akadémia (OWWA) a német
gazdasagnak egy olyan intézmé-
nye, amely tovabbképzéssel és
tanacsadéassal foglalkozik els6sorban
Kozép- és Kelet-Eurdpa, valamint a
orszagok relaci6jaban. Akadémiank
tdmogatdi a Német Iparszovetség, a Német Ipar
és Kereskedelmi Kongresszus, a Berlini Ipari és Ke-
reskedelmi Kamara és nem utolsésorban egy olyan
partfogo-egyesulés, amelynek tébb mint hatvan
német vallalkozé tagja van.

A tamogatok és kiilondsen a tagvallalkozasok tes-
tesitik meg a szakmai kompetenciat, amely projektek-
ben, a tovabbképzésekben és tanacsadasokban jelenik
meg. Az OWWA elkdtelezte magat az Europai Unio
programjai mellett, a Szévetségi Kormany és az egyes
Szovetségi allamok programjai mellett, de olyan pro-
jektekben is, amelyeket mi a vallalkozasok és intéz-
mények felkérésére végzink. lly médon az OWWA
hozzajarul a Kozép- és Kelet-eurdpai orszagok struk-
turélis atalakitasdhoz és az atalakitasi folyamatok si-
keréhez is.

A mi munkank eredménye a résztvevik és vallal-
kozék hasznaval mérhet6, ennek elkotelezettje ez a
vallalkoz6i szimp6zium.
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Dr. Richard E Benedick, az amerikai Killigyminisztéri-
um kdrnyezetvédelmi helyettes allamtitkara:

Hivatalos palyafutdsom soran kulonds fontossaguk
I volt a gazdaséagi és a kdrnyezetvédelemmel kapcsola-
tos kérdéseknek; példaul az amerikai kormany targya-
lasvezetdje voltam az 6zonréteg megovasardl kotends
szerz6désrél folytatott targyaldsokon Montrealban.
| Ezenkivil a kialigyminiszter kilénleges tanacsadoja
i voltam az ENSZ Rio de Janeiroban megtartott kdrnye-

99

A mai kornyezeti problémaék tllsadgosan sulyosak
ahhoz, hogy kizarélag hagyomanyos
<ornyezetvédelmi intézkedéseket foganatositsunk.
Ehelyett a tarsadalmat magéat kell alapjaiban
megvaltoztatni. Radikalisan felll kell vizsgalnunk a

kalonféle szocialis és gazdasagi strukturainkat.

99%

| zetvédelmi konferencidjan - az ugynevezett Fold-
csucskonferencian 1992-ben.

Ebbdl a hattérbél nézve nem meglepd, hogy a ,,kor-
nyezet" fogalmat, mint stlyponti kérdést az OWWA-
ba bevezettem. E kulcsszd alatt egy sor nemzetkozi
szeminariumot, m{helymunkéat és konferenciat, a
mostanihoz hasonlé rendezvényt tartottak kdrnyezet-

i védelemhez kapcsolédd téméakbol, mint pl. 6kologiai
gazdasag, Ujrafeldolgozas, kérnyezeti technolégidk és
1 kdrnyezetbarat turizmus.
E szimpdzium megnyitdsa alkalmabdl megkisér-
I lem az Ondk munkajat, elvarasait, a kis- és kozepes
vallalkozasok képviselGit egy globalis kontextusba be-
lehelyezni. Bizonyara meg fogjak kérdezni, mi kéze
egy Uzletember napi problémajanak a Rioi csucshoz,
vagy bolygoénk jov6jéhez. Ahhoz, hogy ezt a kérdést
megvalaszoljam mindenekel6tt szeretnék egy rovid
kivonatot felolvasni egy dokumentumbodl.

,»A mai kdrnyezeti problémak tulsdgosan sulyosak
ahhoz, hogy kizarélag hagyomanyos kérnyezetvédel-
mi intézkedéseket foganatositsunk. Ehelyett a tarsa-

| dalmat magat kell alapjaiban megvaltoztatni. Radika-
lisan feltl kell vizsgalnunk a kildnféle szocidlis és
gazdasagi strukturainkat. Az embereknek az egész vi-

i lagon kezet kell nydjtaniuk egymaésnak, hogy Uj szoci-
alis és gazdasagi strukturat teremtsenek."

Az ember azt hinné, egy ilyen manifesztum valami-
féle forradalmi széls6séges csoport, vagy legalabbis
egy ,,z0ld" politikai csoport mdve. Ez nem igy van: ez
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az idézet a Keidanrentdl szarmazik, a Japan Gyaripa-
rosok Szovetségétdl, amelyet aligha lehet radikalis
szervezetnek tekinteni.

Vajon mi késztet japan Uzletembereket arra, hogy
ilyen kdvetkeztetésre jussanak? Mar tébb mint 20 éve
arra figyelmeztetnek a tudésok, hogy az ipari forra-
dalom o6ta végbement fenomenalis gazdasagi nove-
kedés tobbnyire figyelmen kivil hagyott mellékter-
mékei, kulondsen az utdbbi 50 évben problémakat
okoznak. A természet alapvetd folyamatait, amelyt6l
végeredményben minden foldi életfolyamat fiigg,
szétromboltdk. Ez a fejl6dés az energiaellatas, az ipar
és mez6gazdasag terlletén alkalmazott modem tech-
nolégiadk eredménye volt, ezt csak felerdsiti a ,,dobjad
el" tarsadalom létrejotte az iparilag fejlett nemzetek-
nél, és az ellendrizetlen népességndvekedés a harma-
dik vilagban.

Ennek hatasaira a vilag most Uj kihivasokkal néz
szembe a kdrnyezet megdvasa teruletén: gyors klima-
valtozas, a véd6 Ozonréteg gyengllése bolygonk
koril, az erdék kipusztitasa, sok élélényfaj kihalasa,
amivel a fajtdk sokfélesége csdkken, talajerézid, elsiva-
tagosodas, a tengerek, folyék éceanok elszennyez&dé-
se. Id6kozben egy nukleéris csapas kockazata kisebb
lett, mint egy 6kologiai 6sszeomlasé; igy példaul a ter-
mészet abszorbedlta a veszélyes vegyi anyagokat az
Antarktisz feletti 6zonlyuk keletkezésekor, éveken at,
minden feltlinés nélktl, amig varatlanul bekdvetke-
zett az 6sszeomlés.

Ahhoz, hogy ezekkel az egész vilagot érint6 kihi-
vasokkal szembenézhessiink, eddig sohasem létez§
nemzetkozi Osszefogasra van szikség. Egyetlen nem-
zet, nemzeti k6zosség sem képes ezt egyedil megtenni,
akarmilyen er6s gazdaséagilag vagy katonailag. Egészen
Ujfajta, vilagméretd diplomaciai aktivitas indult meg.

Az Onok specidlis teriilete, az energia ami modem
ipari tarsadalmunk legjelent6sebb tényezGje; az allan-
déan novekv@ energiaellatas nélkll sohase értik
volna el mostani magas életszinvonalunkat. Az ener-
giatovabbra is a haladas motorja lesz. Amennyiben mi
nem banunk bélcsebben az energiaval mind a gyartas,
mind a felhasznéalas soran, gyermekeink és unokaink
jOlétét veszélyeztetjik.

A tudosok arra figyelmeztetnek, hogy a modem
ember életmddja eddig sohasem latott mennyiség(
karos anyagot juttatott a Iégkoérbe, és fellép az Ggyne-
vezett Uveghazhatas. Kiulénésen feltling ez a széndi-
oxid esetében, amely a fosszilis energiahordozok, mint
a kbolaj és szén felhasznalasakor keletkezik, de ame-
lyek a modem ipar létrejottét lehetdvé tették. A ,Kli-
mavaltozadsok Kormanykozi Bizottsaga'-nak alapita-
sa, 1988 dta a vildgon tuddsok szézai foglalkoznak a
problémaval, amely annak globalis jellegét bizonyitja,
Gondos mérések a széndioxid koncentracié nagymér-
tékl novekedését mutatjak, amelynek hatasait még



nem kutattak. Val6jdban az emberiség vilagszerte egy
hatalmas kisérletet folytat, amikor is hatalmas eréket
szabadit fel, amiket nem is ismer. Példaul az egyik
hipotézis szerint, a Golf aramlatnak akarcsak csekély
mérték(i athelyez6dése nyugatra egy Ujabb jégkorsza-
kot hozna Européra.

Az el6relathatd negativ kdvetkezmény egy gyors
klimavaltozas esetén az es6émennyiségek megvaltoza-
sa, amely befolyasolna a termést, az ivovizigényt, avi-
zienergiat és talajerézidhoz vezetne. A tenger vizszint-
jének megemelkedése a parti régiok és szigetek eltd-
néséhez vezetne, amivel nagyszamu partkozeli 6ko-
rendszer és haltelep pusztulna el. Biolégusok ramutat-
tak annak veszélyére, hogy minden olyan novény és
allatfaj kihalna, amely a megvaltozott klimafel-
tételekhez nem elég gyorsan tud alkalmazkodni.

A Fold népességének egészsége is veszélybe keril-
het a h6-sokk miatt, a tropikus betegségeknek északi
régidkban torténd elterjedése miatt, valamint a taplal-
kozasi és az ivovizellatasi viszonyok romlasa miatt.
Ezeket a hatasokat még feler@siti a gyakoribba valé
orkanok, aradasok és szarazsagok fellépése. Egyesek
politikai és gazdasagi instabilitdsokra figyelmeztet-
nek, vala-mint nagymérték( menekutlthullamok meg-
jelenésére.

Abbdl a célbol, hogy ezzel a fenyegetéssel szem-
beszélljanak, a kilonbéz6 nemzetek kormanyai egy
olyan szerz8déstervezet létrehozasardl kezdtek tar-
gyalasokat, amelynek ez a tematika lesz a tartalma.

A megujithato energiaforrasok az elkdvetkez6 évti-
zedekben dontd mérték(ivé valhatnak az energiaszik-
ségletek kielégitésnél. Egyes szakemberek szerint fen-
nall a lehet8sége annak, hogy ajovo évszazad kdzepé-
re (kevesebb mint 60 év mulva) a vilag elektromos-
energia-felhasznélasanak 60 %-4t, az egyéb energiapi-
acok 40 %-at regenerativ energiak teszik ki. A nemzet-
kozi energiapiac az elkdvetkezd években igen gyorsan
fog terjeszkedni. A mai napig 2 milliard ember szdma-
ra az elektromos aram nem hozzaférhetd. A célul kitd-
zOtt iparositassal és a fejl6d6é orszagok népesség-
novekedésével szamolva ezen energiak felhasznalasa-
nak piaci lehet8ségei elképeszten hatalmasak.

Az itt leirtak mutatjak, milyen jelent8sége van az
alternativ energiaknak éppen a kis- és kdzépvallalko-
zasok szamara. A regenerativ energiak hasznalatahoz
mind kisebb méret(i berendezések sztikségesek, eze-
ket Kkis- és kozépes méretl gyarakban is el§ tudjak alli-
tani, masrészt az egyszer(bb, Uj gyartasi eljardsok
kénnyebben adaptéalhatoak, amivel szintén koltségek
takarithatok meg. A termékek viszonylag kisebb mére-
tei miatt az els6 tervektdl a végleges termék kivitelezé-
séig szlikséges id6tartam is lerovidul.

A maganbefektetdket arra kell 6szténdzni, hogy
minél tébbet fektessenek a kutatasba és a technologiai
fejlesztésekbe. Mintaprojekteket és hasonld programo-

kat kell inditani, hogy ezeket a technolégidkat a poten-
cialis felhasznalok szaméara demonstraljak. Meg kell
talalni azokat az utakat, amelyek pl. a fejl6dé orszagok-
ba térténd technoldgiatranszfer Gtjdn a piacra jutast
segitik, hogy igy a tomeggyartas kifizet6d6veé valjon.

A villalkozok 6szténzése, az Onok Uzleti képessé-
gei, az Onok kutatasai és piacfejlesztései jelentésen be-
folyasoljak gyermekeink és unokaink életmindségét.

Eberhard Oettel, Megujithaté Energiak Partolé Tarsa-
saga Berlin, Brandenburg (FEE):

Kdszontém baratainkat a berlini Magyar Hazbal, a bu-
dapesti Gazdasagkutatd Intézettél, az EUROSOLAR
cégtdl és a Kereskedelmi és Ipari Minisztériumtol. Ko-
rébban alig ismertiik egymast, mégis elfogadtak javas-
latunkat, hogy vegyenek részt ezen a szimpdziumon,
amelyet az Onok segitsége nélkiil nem tudtunk volna
Iétrehozni. Ez egy jO bizalmi alap, amelyre a véllalko-
z6i és tudomanyos egyuttmdikddés hazat felépithetjuk.

Mi megigértiik Onoknek, az FEE mindent megtesz
a magyar partnereinkkel valé egyittm(ikodés fejlesz-

f

Az itt leirtak mutatjak, milyen jelent6ségiik van az

alternativ energiaknak éppen a kis- és kdzépval-

lalkozasok szamara. A regenerativ energiak

hasznéalatdhoz mind kisebb méretli berendezések

szikségesek, ezeket kis- és kdzépes méretl

gyarakban is el tudjak &llitani, masrészt az egy-

szer(ibb, Uj gyartasi eljarasok kénnyebben adaptal-

hatéak, amivel szintén koltségek takarithaték meg.

f

tése érdekében. Az FEE a kis- és kdzépvallalkozasok,
valamint a tudomanyos intézmények egy régiok felet-
ti halézata, amely az energiahatékonysag és a megujit-
hato energiak tertiletén tevékenykedik. Mi képviseljuk
az érdekeiket, tamogatunk innovacidkat, létrehozunk
kooperacidkat, teljes technologiai folyamatokra véllal-
kozéasokat vezetlink, terjesztjik az Uj technikak isme-
retét bel- és kulfoldon.

Az FEE alapit6 tagja lett a szolar (napenergiat hasz-
nositd) anyagok interdiszciplinaris kutaté-szdvetsé-
gének.

Hadd szolgéaljak néhany példaval munkankat ille-
téen: Az egykori NDK azéta feloszlatott Epitészeti
Akadémiajaval nagy hatasfoku egyedi szobah&mér-
séklet-szabalyozét fejlesztettiink ki.
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Lang mérndk drnak, aki szintén tagja a FEE-nek, az
a gondolata tamadt, hogy a szabalyozott befecsken-
dez8-pumpat a hazi csatlakozéhelyre integralja. Ezal-
tal a hészolgaltatds rugalmasabban illeszkedik a sza-
balyozéhoz, elektromos energiat lehet megtakaritani.

Az Uj, két befecskendez8-pumpéval megvaldsitott
tarolé nélkili hazicsatlakozéd allomas épitését egyik
tagvallalkozonk kivitelezte.

A tavhészolgéltatast egy iranyitodllomassal egyitt
épiti ki egy masik vallalkozonk, amely a teljes ellatasi
terlletet felligyeli. Erre egy teljes fitémd-rendszert le-
het rakapcsolni. J6 lenne egy szolar helyi flit6rend-
szert is épiteni.

Egy negyedik vallalkoz6 kézilink paraffinalapt
latenshé-tarolot fejlesztett ki piacérett allapotba, amely-
Iyel j6 kilatasaink vannak, hogy a kézponti h6energia-
ellatast egy négyes faktorral megjavitsuk. Az energia-
hatadsfokban megjelen6 négyes faktort Ernst Ulrich
Weizsacker, Amory és Hunter Lovins als6 hatarérték-
nek tekintették a Rémai Klubnak irt legutobbi tudosi-

| tasukban.

A rendszert aramterhelés-szabalyozoval kiegészit-
ve meg szeretnénk hirdetni az Eurdpai Uni6 XIlI. és
XVII. vezérigazgatoésaganak elkdvetkez6 hdenergia
palyazatan és keresink hozza partnereket. Erdek

I Onoket?

ff
A felhivds majdnem olyan sulyos, mint hajdan

Albert Einstein levele, amelyet Roosevelt eln6kh6z

intézett; amikor megtudta, hogy Németorszag

atomfegyvert fejleszt.

f

Egy masik példa: Lang Ur kialakitott egy elképze-
lést egy Szaszorszagban létesitendd olyan technolégiai
kdzpont létrehozasara, amelyet Eurdpa legmodernebb
energiaellatdé rendszerével épitenénk fel, benne tlizel6-
anyag-cellaval, katalitikus éget6vel, szolar klimatiza-
lassal, infravords sugarzassal mikodo ftéssel, és az
emlitett egyedi szobah6mérséklet-szabalyozdval
egyutt.

Mostanaban minden olyan vallalkozot 6sszegy(ij-
tink, akik elkotelezettek a szolar épitészet irdnyaban:
épitészeket, mérnokoket, kdrnyezetbarat épitészval-
lalkozékat és cégeket, amelyek a megfelel6 technikak
birtokdban vannak. Rovidesen &ttdrést szeretnénk el-
érni ezen a fontos teriileten. A kezdeteket Onok mar
holnap kora reggel lathatjadk. Meglatogatjuk Berlin el-
s6 olyan hazat, amelynek energiasziikségletét nagyobb-
részt napenergiabdl fedezik.
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Egy tovabbi példa az energia-hatasfokra: az el6- -
csarnokban van egy szerény kidllitas, ahol egy aquari-
umot lathatnak egy jelentéktelen modellel. Ez nem ja-
tékszer, hanem egy csodalatos technoldgiai ugrasnak
az abrézolasa, egy a viz szelléztetésére és az iszapos
viz emelésére szolgalo olyan gépcsaladé, amely az ed-
digi modern berendezések hajtéenergigjanak otodét,
tizedét fogyasztja.

Létesitettlink Rigdban egy tudomanyos intézetet az
egyuttm(ikddés szolgalatara. Kozosen fogunk egy Uj-
fajta hajtomivet kidolgozni. Ezaltal lehetévé valik,
hogy a berendezést hermetikusan lezart térben m-
kodtethessék, amelynek kiiléndsen a biotechnolégu-
sok 6rulnek.

Egyes terlleteken terveinknek megfeleléen kdzds
kutatasokat inditottunk a kis- és kozépvallalkozok ja-
vara. Marciusban alairtunk egy szerz6dést az Eurdpai
Unidval, kisteljesitményl faelgazositd berendezések
kifejlesztését szolgalo projektre.

Rendez6ink k6zds szimp6ziumunk mottojaul a Ro-
mai Klub 1991-es felhivasat valasztottak: ,,rendkivil
fontos, hogy azonnal er6teljes vilagméretli kampényt
folytassunk az energia-takarékossag és a hatékony
energia-felhasznalas érdekében".

Egy német fizikus az 1995-0s klimacsucs el6tt dra-
mai felhivast hozott nyilvanossagra. Ez a felhivas
majdnem olyan sulyos, mint hajdan Albert Einstein le-
vele, amelyet Roosevelt elndkhdz intézett, amikor
megtudta, hogy Németorszag atomfegyvert fejleszt.
Ebben a memorandumban annak szikségességére
mutatott ra, hogy 2050-ig az energia-felhasznalast
80%-ra kell csokkenteni és 2030-ig a h§ és aram lega-
labb 30%-at megujithatd energiaforrasokbdl kell fe-
dezni.

A legnagyobb kihivas el6tt allunk, amit az emberi-
ségnek valdszindleg létezése 6ta le kellett gy&znie. A
probléma méreteiben ésszehasonlithaté a masik nagy
kihivéssal, ami ivOvizink biztositdsa a megfelel6 mi-
ndéségben.

Gazdasagilag az energiak terén nyilnak meg a jo6vé
legnagyobb piacai mind
0 makro- és mikrookonomiailag, mind a
3 regionalis, nemzeti, nemzetkozi és globalis piaco-

kon, s mindez
= tartalmilag 6sszekapcsolédik az energiaigény-csok-
kenéssel és a megujithaté energidk tomegmeéretd be-
vezetésével.
Ez az élet minden tertletét atfogja. Ez lesz a gazdaséag,
az ipar, a kereskedelem, a k6zlekedés és a tarsadalom
legfontosabb értéke.

Ezen a terlleten hatalmas vallalkozéi terilet nyilik
az innovacio, a kutatas, a fejlesztés, a gyartas és a szol-
géltatasok terén munka és nyereség szempontjabol, de
természetesen a nemzetkdzi egyittmikodés terén is.
Ezt mar partnereink is megismerték. Az USA torténel-



ymében el6szér kidolgoztal; egy stratégiat a meguijit-
hat6 energidk bevezetésére, kiilondsen a napelemekre
gondolva, amelynek kidolgozasaba bevontak a kor-
manyt, a kutatokat, az ipart és a bankokat. Japanban
egy 65.000 tet6re vonatkoz6 programot inditottak.

Itt Németorszagban annak orultink, hogy
eegyes kdzosségekben a legkeményebb ellenallas da-

cara az 0sszgazdasagi gondol-
kodéas jutott érvényre, és a
koéltségeket megkozelitbleg fe-
dezd befektetést a napelembdl
nyert aramért visszafizetik.

< Brandenburg egy orszagos
energiakoncepciot fogadott
el, 2010-re a primerenergia-
novekedés 5%-at megujithato

*  forrasokbdl fedezi. Jelenleg ez
1%. Bajororszag 13% tiszta
energiat szeretne, méghozza
arra az id6pontra, amikor a
német energiaszolgéltatd a
telies napelem ipart felvasa-
rolta és orszagon kivilre kol-
toztette. A német napelem ku-
tatés, amely a vilag legjobbjai
kézé tartozik, jelenleg ipari
hattér nélkidl, mint egy luftballon lebeg.

Minden rosszban azért rejlik egy kis lehetség is. Ez a

hatalmas kihivas egyttal oriési piac az agazat innova-

tiv vallalkozoi szamara.

Ami a kis- és kdzépvallalkozasokra altalanossag-
ban érvényes, az igaz az energiatakarékos és megujit-
hat6 energidk dgazatdban mikodé vallalkozasokra is:
< minden 3-5 évben Uj termékkel vagy Uj technolégia-

> val kell megjelenni a piacon,

8 ez gyakran csak kooperacio Gtjan lehetséges,

8 a terméket aron alul kell értékesiteni, mivel a Kis- és
kézépvallalkozasok t6keéje csekély, itt a piaci beveze-
tés a fejlesztési koltségeknek sokszor hdrom-négy-
szeresét teszi ki,

8 Uj finanszirozasi médokat kell talalni.
Az export draga és kockazatos, a Kis- és kdzépvallal-
kozasok ezt a szamukra szokatlan piacot egymassal és
er6sebb partnerekkel nemzetkdzi kooperaciéban kény-
nyebben szerezhetik meg. Ez Uj elgondolasokat és elja-
rédsokat kivan, nem utolsésorban a szdvetséges alla-
moktdl és az Eurdpai Unidtol.

Egyuttm(ikddési lehet6ségek német és magyar vallal-
kozasok kodzott

1. Az 1996 oktdberében Berlin és Budapest kozt az
egyuttm(ikodésrél megkotdtt egyezmény alapjan a ta-
gok fontosnak tartjak kdzos programok kidolgozasat

Minden rosszban azért rejlik egy kis
lehet8ség is. Ez a hatalmas kihivas
egyuttal 6riasi piac az agazat inno-

vativ vallalkoz6i szamara.

A résztvevOk sziikségesnek tartjak
ennek a szimpoézium-sorozatnak
a tovabbvitelét egymassal és
tovabbi kelet- és k6zép-eurodpai

orszagok képviselGivel.

és siirgBsnek tartjak az energiahatékonysag alkalma-
zasanak technikgjara vonatkozd kutatasi, fejlesztési
programok kidolgozasara alkalmas hal6zat kiépitését.
Emellett jobban ki kell hasznalni a hazai energia- és
elektronikai kutatasokban rejld lehetéségeket, a gyar-
tasi kapacitasokat és az emberi eréforrasokat. A német
és magyar tudomanyos intézmények és vallalkozasok
bevonasaval az egyuttmiko-
désbe tovabbi szinergia lehetsé-
ges. Jelentds értékndvekedést
eredményez ez az egyUuttm(iko-
dés a geotermikus energia, a
biomassza, a tarolastechnika és
a hidrogéntechnologia terile-
tén. Meg kell vizsgalni a szolar-
autok, a szolarhajo-rendszerek
alkalmazasanak lehet6ségét.

2 A szimpozi

szek a Berlin-Brandenburg kor-
Zetre és a Magyar Koztarsasag
szamara stratégiat és programot
kidolgozni az energiatakarékos-
sag, az emisszioszegény techni-
kak és a megujithatd energiak-
bél nyerhet6 elektromos aram
és héenergia tdmeges bevezeté-
sére vonatkozd egyiuttmikddésre. Ezzel a jov6beli
energidk és az optimalis energiafelhasznalas lesz az
egyuttmdkddés sulypontja Berlin - Brandenburg teri-
letén és a Magyar Koztarsasagban foly6 technolégiai
fejlesztés terén.

3. Arésztvevik javasoljak egy kilénleges alap létreho-
zaséat tobb orszagot atfogd kutatas és fejlesztés, vala-
mint a Kis- és kdzépvallalkozasokkal kdzos projektek
kiegészit6 finanszirozasara. Az alapot német és ma-
gyar hitelekbdl lehetne képezni.

4. A szimpdzium rendez6i és résztvevdi javasoljak egy
a kooperaciot szolgalo intézet siirgds felallitasat ebben
a szektorban a kis- és kézépvallalkozok és a tudoma-
nyos intézetek kozti egytttmikodés céljara. A FEE, az
OWWA, a SEVE (cseh részr6l), a SEA-SEI (szlovak
oldalrol) készek egy ilyen koordinacios létesitmény
felépitésére, és készek arra, hogy a kelet-eurdpai
orszagokbdl tovabbi érdekelt partnereket vonjanak be.
A szimpoézium rendezdi a javaslatot a megfelel6
hatésagok elé terjesztik és kérik annak tdmogatésat.

5. A résztvevOk sziikségesnek tartjak ennek a szimpo-
zium-sorozatnak a tovabbvitelét egymassal és tovabbi
kelet- és kdzép-eurdpai orszagok képviselGivel, mint
Lengyelorszag és Lettorszag. Meg kell vizsgalni a kap-
csolat felvételének lehet&ségét a fejl6dd orszagokkal,
mint Dél-Afrika, az arab orszagok, lzrael.

(Kovetkez8 szamunkban folytatjuk.)
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SZIRTES LASZLO

Marketing az Interneten -
Internet-marketing

- Attekintés a marketing témaju haldszemekrél és Internetszolgaltatasokrol -

A harom részesre tervezett cikksorozat az Internet-
haszndlat alapfogalmait, tGzleti lehetéségeit, az Inter-
net marketingmunkaban val6 felhasznalasat és az In-
terneten végzett marketingmunka (Internet-marketing)
terlleteit tekinti at.

Bemutatja az Internet kommunikéacids csatornait,
azok jellemzdit és alkalmazasukat a marketingmun-
kaban, részletesebben a piackutatasban és a marke-
tingkommunikéacios, valamint a reklammunkaban.

A cikk a marketingszakemberek Interneten valé el-
indulésat segiti, kilonds hangsulytadva az attekinté
tadjékozdodasnak. (A cikk az Interneten is elérheté:
http-//w3.datanet.hu/~mc cimen.)1

l. rész. Bevezetés - néhany fogalom

1. Az Internet demogréafiaja

Az Internet ugyan lassan 20 éves realitas (a vilag élen-
jaré kutatdintézetei ennyi ideje hasznaljak munkajuk-
ban), de a mindennapi emberek - és kéztlik a marke-
tingszakemberek - szamara szerte a vildgon az elmult
5 évben, Magyarorszagon inkabb az elmult 1-2 évben
lett széleskorlen hozzéaférhet6.
Gyakran idézik, hogy felhasznél6-
inak szdma havonta kb. 10%-kal
né, jelenleg kb. 35 miihd ember
hasznalja a vilagon. A piackutatok-
tol azt is tudjuk, hogy ajellegzetes
felhasznald

° férfi (bar a nék aranya az Inter-
nettarsadalomban folyamatosan
nd),

9 kora 15 és 35 év kozotti,

9 vérosban él,

9 innovécidbarat, sokat kolt a hob-
bijaira,

f

A 35 millié felhasznalébol
20 millié az USA-ban él, de a
magyarorszagi felhasznaldk

szama is 100 ezer f6re tehet6.

A tipikus magyar felhasznal6
els@sorban anyagi lehetéségeit

illet6en tér el nyugati tarsaitol.

= érdekl8dik a miszaki témak, szamitogépek, sport és
kénny(zene irant,

0 szeret jatszani, szereti a kuri6zumokat, koveti a leg-
Ujabb életstilus iranyzatokat,

e nyitott a vildgra, m(iszaki kérdésekben kompetens,
progressziv, magasan képzett, és altalaban tobb ide-
gen nyelvet beszél,

= alapbeallitottsaga kreativ és Gttoro.

A 35 miih6 felhasznalobdl 20 miihd az USA-ban él,
de a magyarorszagi felhasznalok szama is 100 ezer f6-
re tehetd.

A tipikus magyar felhasznal6 (Id. HVG-Kalauz az
Internethez. A HVG Online melléklete a HVG 1997.
majus 10-i szamahoz) els6sorban anyagi lehet8ségeit
illetéen tér el nyugati tarsaitol. Nalunk nagyobb a
diakok aranya (egyharmaduk 19 és 24 év kozotti). A
magyar Internet felhasznalék egynegyedének havi
jovedelme a 20 ezer forintot sem éri el, de 40%-uk
keresete nagyobb havi 50 ezer forintnal.

2. A haldé és mas alapvet6fogalmak

Az Internet-eszkdzok ismertetését egy felépitésében
bonyolult, de hasznalatdban egyszer( eszkdzzel kezd-
juk, amely az Un. hal6 vagy halo-
zat. A halé kifejezést rovidsége
miatt célszer( hasznalni, gyakran
hivjak nalunk is World Wide Web-
nek, vilaghalénak, vagy egyszer(-
en WWW-nek, illetve még egysze-
r(ibben W3-nak.

A halo fizikailag tobb tizezer
egymassal 6sszekapcsolt szolgal-
tatd szamitogép és tébb mint tiz-
millié felhasznaldi szamitdégéep
(leggyakrabban személyi szamito-
gép illetve szamitégép héldzati
munkaallomas) 6sszefliggd rend-
szere. A hél6zat elemeinek Ossze-

r
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kapcsolasat tavkozlési rendszerek biztositjadk. Termé-
szetesen a halonak nem minden eleme aktiv minden
id6pillanatban. A felhasznaléi szamitdégépeknek ill.
munkaalloméasoknak a halora (egy bejelentkezési elja-
rassal) ra kell kapcsolédniuk, a szolgéaltaté szamito-
gépeknek viszont illik allanddan elérhetéknek lenni-
Uk. (Hogy a gyakorlatban ez nem mindig van igy, az
igen hamar kideril munkank soran).

Az Internet szolgaltatdé szamitégépem tobb infor-
matikai szolgéltat6 rendszere - haldszeme - is lehet, és
mindegyik rendszer sok (informacios) oldalbdl allhat.
Az oldalak tartalmilag is egy halot alkotnak - sok tiz-
milli6é oldal van jelenleg a vilaghalon - és a vilaghalo
csodas tulajdonsaga az, hogy - mivel a lapok az Un.
hipermédia szabalyai szerint éptilnek fel - még egy
ilyen driasi elemszamu rendszerben is a tajékozodas-
hoz egyszerilen kezelhet6 eszkdzoket bocsat a rendel-
kezésuinkre.

A bdngész6 (pl. Netscape, vagy MS Internet Explo-
rer) olyan program, mely a halészem vagy halélap
(halébeli) an. URL cime alapjan lehetdvé teszi a halo-
lapok elérését, és az URL-ben szerepld haldzati proto-
koll alkalmazasaval informaciok cseréjét (leggyakrab-
ban a lapokon tarolt informéacidk megjelenitését).

A lapok tartalmat a hipermédiaban kulcsszavakkal |
is leirjak, igy keres6gépekkel lehetévé valik haldlapok
megtalalasa azok tartalma alapjan is.

A kulcsszavak bizonyos kdre (pl. egy-egy szakma
fogalmai) egyes keresdgépeken teljesebben van jelen,
illetve a keres6gépek sajat fogalom hierarchigjuknak
megfelel6en is klasszifikdljdk a lapokat. igy egyes
tudoméanyagak, témakorok szempontjabdl létezhet
jobb ill. rosszabb kereségép is. Az esetek tébbségében
a kereseést tobb keres6gépen is érdemes megismételni.
Néhany ismert keres6gép: AltaVista, Yahoo!, Excite,
Hot-Bot, és a magyarok kodzul a Hudir vagy a Heureka.
Ezeket a keres6gépeket bongész6 programunk
Internet cim mez6jébe irt http://immu.yahoo.com/-mal
(aYahoo! esetében), vagy http://immu.altavista.digital.com-
mal (az AltaVista esetében) hivhatjuk be.

Az Interneten kialakult Gn. kiber-kultaraban gyak- *
ran el6forduld kérdéseket (angol roviditésik alapjan
Frequently Answered Questions, FAQ) adnak kozre.
Bevezetésként nézziink meg egy ilyen kérdéscsoma-
got, melyet a Wilson Internet Services cég gy(ijtott dssze,
és melyeket USA-beli kisvallalkozék tettek fel az In-
ternettel kapcsolatban. A valaszok sok rejtett kérdé-
siinkre valaszt adhatnak (1. melléklet).

1 melléklet

Néhany gyakran feltett kérdés az Internettel kapcsolatban

Ha inform aciét kivanok szolgaltatni, akkorszamitogépemnek
allandéan bekapcsolva kell lennie?

Nem. Uzleti Informaciokat tartalmazé lapjainkat Internet-
szolgaltatonk szamitdgépén taroljuk, ezért annak kell 24
oran keresztil elérhetének lennie. Informacidinkat Is 6k vé-
dik, a kérdez6k igy nemjuthatnak be sajat szamitogépuinkeé.

Kifizeti a tavolsagikapcsolatok telefonkoltségeit?

+ Onnek csak az Internet-szolgéltatdjahoz kiépitett telefon-
kapcsolat (helyi telefon) dijat kell fizetnie. Uzeneteit ezek
utdn nagysebességli bérelt vonalakon Il (r-tavkozlési
eszkozok felhasznalasaval Internet-szolgaltatojuk kuldi el
rendeltetési helyére. Ennek koltségét az Internet szolgal-
tatonak fizetett havi dijak fedezik.

Hogyan tehetkifizetni az aruk/szolgaltatasok ellenértékét?

* Avasarlok elvileg beirhatjak hitelkartyajuk szamat az online
megrendel6lapokra, de a kartyaadatok védelme ma még
altalanosan nem megoldott 1997-ben tobb cég dolgo-
zott mér ki titkositd eljarasokat, ezek elterjedése a
kovetkez6 id6szakban varhatd. Természetesen rendelések
fogadhatdk a szokdsos madon, pl. telefonon vagy faxon,
melyeket a felhasznalok altalaban ,.csiga postanak™
neveznek.
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Hogyan hasznéalhatjak a véallalkozasok az Internetet?

* A viéllalkozas marketingmunkjaban az Internet alkalmas a
cégimazs felépitésére, az Ugyfélszolgalat megoldasara
Mlszaki- és hibakeresési informaciokat adhat, tgyfélvéle-
mények megismerését, termékinformaciok kozreadasat,
rendelések fogadasat teheti lehetévé

Milyen tipusi vallalkozasokprofitalhatnak legtdbbetaz Inter-

netb§I?

« Jelenleg az Internet jelentésége kisebb a foldrajzilag sz(k
terileten belil m(ikodd (helyi) vallalkozasoknal, és na-
gyobb a regiondlisoknal vagy a nemzetkozieknél. A cso-
magkuldd szolgalatok, vagy a nemzetkozi kereskedelem-
mel foglalkozd cégek szaméra jelent8sége Igen nagy.

Hogyan kezdhetjiik ela munkataz interneten ?

* El6szor is keresni kell egy Internet-szolgéltatot, aki kb. havi
5000 Ft-os fix dijért, vagy egy kisebb fix havi dijért és egy
haszndlat utan fizetendd percdijért lehet6vé teszi az
Internet haszndlatat. Ha haldlapot Is szeretnénk a szolgal-
taté szamitdégépére helyezni, akkor egy masik havi dijat is
fizetnink kell. A haldlap elkészitését altaldban egy szak-
cégre célszerli bizni, aminek szintén kilon koltsége van


http://immu.yahoo.com/-mal
http://immu.altavista.digital.com-mal
http://immu.altavista.digital.com-mal

3. Ahald, minta vallalkozasok segédeszkdze
3.1 Miért érdemes megjelenni az Interneten?

Az Internet marketing célt felhasznaldsanak atte-
kintése el6tt hasznos lehet sorra venni, hogy a vallal-
kozasok, ezen belll is a nagyszamu kisvéllalkozas
szempontjabodl a szakirodalom miben latja az Internet
jelentéségét, miért tartjadk a vallalkozasok fontosnak,
hogy megjelenjenek az Interneten.

Jelenlét az Interneten

Az Internetnek jelenleg kb. 35 millié felhasznéaloja
van szerte a vilagon. Barmilyen vallalkozasunk is van,
ekkora csoport elérése nem elhanyagolhaté. Ahhoz,
hogy szolhassunk ehhez a kdzosséghez, jelen kell len-
nunk. Ne feledjik, versenytarsaink biztosan ott lesznek.

Haldzat kialakitasa

Az Uzlet az esetek tobbségében méas emberekkel
valé kapcsolat kiépitésébdl all. Gyakran hallani, hogy
az uzletben nem az a fontos, hogy mit tudunk, mit is-
meriink, hanem hogy kit ismertink. A névjegy atnyuj-
tasa a kapcsolatépités egy maédja, és mindannyian is-
merlink torténeteket arrol, hogy hogyan sikertl néha
véletlentl olyan kapcsolatra szert tenni, melyb6l nagy
Uzlet lett. Az Interneten sok-sok ezer vagy szézezer
embernek adhatjuk at névjegyiinket, elmondva azt,
hogy kik vagyunk, mihez érttink és hol vagyunk elér-
het6k, ha valakinek olyan szolgaltatasra van sziiksége,
amivel mi foglalkozunk.

Uzleti partnerek kiszolgalasa

Ugyfeleink kiszolgalasaban informalasuk az egyik
legfontosabb feladat. Természetesen az informalason
tal kdzreadhatjuk, hogy milyen adatokra van sziiksé-
gunk pl. egy hitelkérelem elbirdlasadhoz is, ezzel sok
kérdés megvélaszolasat megtakaritva magunknak. De
ugyfeleink azt is megtudhatjak, hogy pl. van-e vila-
goskeék felolt6 52-es méretben az Uzletlinkben, vagy
kaphaté-e egy adott jazzlemez.

A nyilvanossag érdeklddésének felkeltése
A héaloszeminkre ill. halélapunkra keriild hirek
széles k6zonség tajékoztatasara hasznalhatdk fel.

Id6érzékeny (gyorsan elavuld) informaciok kozreadasa

Mi van, ha egy informaciénak csak éjfélt6l szabad
napvilagra kertilnie? Negyedéves pénziigyi jelentése-
ket, a nagydij nyertesének nevét, vagy egy Uj termék-
rél készitett tajékoztatot tartalmazd boritékra rairha-
tom ugyan, hogy nem szabad adott id6pont el6tt fel-
bontani, de biztosithat6 ez? Az Interneten megtehetem
azt, hogy el6re megadom: az adott hir 13 6ra 15-kor
fog halélapomon megjelenni.

Ertékesités

Sokan azt hiszik, hogy az Internet f6leg értékesités-
re vald, de a felsoroldsban vald sorrenddel is azt sze-
retnénk kifejezni, hogy ez nem igy van. lgaz az, hogy
telefonon lehet a legkdnnyebben eladni valamit? Ez &l-
taldban nem igaz. Az Internetet is csak egy eszkdznek
kell tekintenlink az értékesitési folyamatban. A tele-
fonhoz hasonléan alkalmas a kommunikéciora. Ha
egy potencidlis vasarlo véasarlas el6tt tudni akar vala-
mit rolunk, akkor azt megtudhatja az Internetr6l.

Képek, hanganyagok, filmek kdzreadasa

Egy kép 1000 szdval felér - tartja a mondas. Az em-
berek szeretik az ajanlott terméket mozgéas kdzben is
latni, az ajanlott dal egy részletét meg is hallgatni. Az
Interneten mindez lehetséges, és a kdzreadas itt mar
nem jar kilon postakéltséggel - informacidink kolt-
séghatékony modon juttathatok el az érdeklédékhoz.

Egy kllonleges demografiai csoport elérése

A vilaghalé demografiai sulypontja valészindleg
az egyik legirigyeltebb piaci szegmenst jelenti. Az
egyetemet végzett, vagy egyetemista populacio a mar
jelenleg is - vagy ajév6ben - jol keres6 kategoriat je-
lenti, ezért pl. a Wired magazinban, mely az egyik leg-
jelentdsebb Internetkiadvany, nem nehéz luxusauto
hirdetést elhelyezni.

Gyakori kérdések megvalaszolasa

A telemarketinggel foglalkozo alkalmazottak gyak-
ran panaszoljak, hogy az esetek toébbségében lgyfeleik
midig azonos kérdéseket tesznek fel. Ha ezeket a kér-
déseket halészemiikdn is megvalaszoljak, a kérdések
szama jelent6sen csokkenthetd, ill. a telemarketing-
munka kevésbé lesz faraszté munkatarsaik szamara.

Kapcsolattartas munkatarsakkal

A halo alkalmas a legfrissebb informacidk tovabbi-
tdsara sajat munkatarsaink, pl. utazé tigynékeink felé
is. Ok gyakran vannak UGton, és ekdzben hordozhatd
szamitogépeikrél konnyebben kaphatnak informaciét
az Internetrél, mint tavolsagi telefonbeszélgetések Ut-
jan a cég kdzpontjabal.

Kilpiaci tevékenység

A héalén ugyanolyan kénnyen tudjuk potenciélis
kalfoldi Ggyfeleinket kiszolgalni, mint a telephelytin-
kén lakokat. Természetesen a kilpiaci megjelenés
(vagy meg nem jelenés) marketingtervezési dontést
igényel, de a kilfoldi érdeklédések megvalaszolasara
mindenképpen fel kell készilni.

Szolgaltatasok megszakitas nélkil

Az Interneten konnyd 24 6ras szolgéaltatast megva-
I6sitani. Es ez nem jar tulérakoltséggel sem. A hét min-
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den napjan elérhet6k vagyunk munkaidén kivil is.
; Kdénnyen belathatd, milyen nagy elény ez a vilag tulso
felén Iév6 ligyfelek szamara, ahol a munkaid6 gyakor-
latilag sosem esik egybe a mienkkel.

Gyorsan valtozo6 informaciok kézreadasa
Egyes informéaciok néha a nyomdaba adas el6tt el-
avulnak. Ezenkivil ki kell nyomtatni, postazni kell
Oket. A halon kbdzzétett informacidk esetén ilyen prob-
j 1éma nem all fenn. A halon térténd megjelenitésnél az
informéciok vehet6k egy adatbazisbol is, igy elégséges
annak tartalmat karbantartani, a hal6lapok automati-
kusan aktualizalhatok.

Vevdinformaciok visszacsatolasa

El6fordulhat, hogy szordlapjaink, hirdetéseink,
marketinganyagaink nem érik el a kivant célt. Nincs
visszajelzés, nem kapunk telefonokat, nem jén rende-
Iés. ,, Tesztelni kell a piacot!" - mondjak a szakkény-
vek, de ez sok pénzbe kerll. Egy halészemen keresz-
tal megoldhatdé, hogy a vevék véleményét a lapokhoz
csatolt elektronikus levél (e-mail) atjan kézvetlendl
megismerhessuk.

Uj termékek és szolgaltatasok piacra vitelének tesztje
«Tudjuk, mivel jar egy Uj termék piacra bocsatasa: rek-
lammal, megint reklammal, PR-akcidkkal, reklammal.
| Es ez rengeteg pénzbe keriil. Az Interneten ez néhany
i halo oldal programozési koltsége aran olcsdbban elve-
gezhetd. A tesztpiacot emellett itt gyorsabban is érjik el.

A média elérése
A média manapsag az egyik leginkabb elektroni-
zalt ipardag, hiszen hirekkel Gzletelnek, azt meg gyor-
| sabban és olcsébban lehet online médon megszerezni.
Lassan lejar az ideje a sajtokonferencidkra készitett ira-
j sOs anyagoknak, hiszen az elektronikus tajékoztato
; anyagok konnyebben felhasznalhaték a leadandd
anyagok elkészitésében, az ott szerepl6 képek, fotok
elektronikusan szerkeszthet6k, vaghaték stb. A média
ilyen anyagokkal jobban tartani tudja a lapzartak ha-
tarideit Ls

Az oktatasi piac és afiatalok piacanak elérése
Mivel az egyetemek és f8iskolak hallgatéi, de egy-
re inkabb a kdzépiskolakéi is hozzaférnek az Internet-
I hez, a nekik szant aruk (kényvek, edz6cip6k, fiatalok
i divatcikkei, tanulasi segédanyagok) Interneten valo
bemutatésa j0 befektetés. Es ne feledjiik, a ma 25 év
alattiak kés6bb is Internet-felhasznalék maradnak.
Ugyancsak jelent6s az Internet alkalmazéasa a mun-
kahelykeresésben. Szakmai oOnéletrajzokat tesznek
kozzé, a kulonleges képességekkel rendelkezé munka-
I véallalok kénnyebben taldlnak munkahelyet az Inter-
neten keresztal.
22
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Specidlis piaci szegmensek elérése

Haltarol6 edényeket, m(ivészi reprodukciokat,
repulégépvezetési ordkat szeretnék eladni? Az Inter-
net-felhasznalék nagy szama miatt a legsz(ikebb piaci
szegmensek irant is nagyszamu felhasznalé érdekl&d-
het. Az Internet egyre jobb keres6gépeivel a felhaszna-
16k megtalaljak ezekre a szlk szegmensekre vonatko-
z0 ajanlatainkat (vagy a konkurenciéét).

A helyi piac igényeinek kielégitése

A vilaghdalo szép dolog, de sokféleképp lehet hasz-
nositani a halét kézvetlen kérnyezetiink kiszolgalasa-
ban is. Vannak, akik pizzarendelést vesznek fel Inter-
neten, az Internet igy egy hatékony kiskereskedelmi
egység is lehet.

3.2 Elektronikus kereskedelem: Uzletek és kirakataik az
Interneten

Az elektronikus kereskedelem térhéditasaban jol
megfigyelhetd, hogy els6sorban azok az Gzletagak ér-
tek el sikereket, ahol a termék megvésarlasat hosz-
szabb-rovidebb tajékozddas, keresés el6zi meg. Tobb
sikeres konyvkereskedés taladlhaté a halén. A Future
Fantasy Bookstore, vagy az Amazon sikere kézismert.
Az Interneten is kialakult a mdszaki szakkonyv, az
egyetemi tankonyv, vagy a német nyelvi konyvek
kdnyvesboltja, de kereshetek hasznélt tankdnyvet is.
A konyvesbolt-keresésben segit a ,,kényvesboltok a
halén" (List of bookstores on WWW) halészem. Sike-
res auto- és autbalkatrész-keresked§ cégek mikodnek
az Interneten. ,

Az Internetet intenziven hasznélja a kiaddi szakma
is. Elektronikus konyvtarak jonnek létre (pl. Guten-
berg Projekt, vagy Magyarorszagon a Magyar Elektro-
nikus Konyvtar). Folyoiratokat adnak kozre az
Interneten. Egy részilkk hagyomanyos kiadok folyo-
iratokban megjelent cikkeit ill. azok szemelvényeit tar-
talmazza, melyek itt ingyenesen érhetdk el, de létez-
nek a halon elé6fizetéses folyoiratok is. Megoldott a
nagy lexikonokhoz valé hozzaférés is el6fizetéses ala-
pon.

Az Interneten taldlhato kilonféle kereskedelmi
egységek listajat is onall6 lapok tartalmazzék (pl.
Commercial sites on the Internet), de szolgaltatasok
jottek létre nagy kereskedelmi szervezetek Uzleteinek
regionalis keresésére is.

Jelentds munkat oltek be a nagy cégek sajat elektro-
nikus aruhazaik kialakitasaba. Természetesen a szami-
togépgyartok els6k kozott alakitottak ki aruhazaikat.
Az Intel, a Dell, a Hewlett Packard, az IBM mind ren-
delkezik sajat aruhazzal, illetve Ugyfélszolgalati halo-
szemmel. A szamitdgépgyartok gépeiken tul periféria-
ikrél, azok kezel6programjairél adnak informaciat, s6t
a kezel6programok legujabb valtozatai le is tolthet6k



elektronikus aruhazaikbol. Egyes szoftverek els6 ver-
zioi kiprobalasra is igy érhet6k el.

Ezekben az aruhazakban azonban nem csak az aru-
hézi katalogus egyes részei, arlistak lathatok. A hagyo-
manyos aruhézakban, Uzletekben az eladdk ugyanis
olyan tanéacsadast végeznek, melyet a képernydn kdz-
vetlenil nem tudunk elérni. Azonos vagy jobb hatés-
hoz az elektronikus kereskedelem esetében a hagyo-
manyos kereskedelmet at kell szervezni. Ujra kell de-
finidlni a ,,polc" fogalmét, de az értékesités promo-
ciojanak megoldasait is.

4. Informacidkeresés a halon és a taldlatok
szamanak dsszehasonlitasa

4.1. Informaciokeresés a halon

A hal6 nagy el6nye, hogy keres6gépein keresztiil
lehetdvé teszi haldszemek, lapok, és ezeken belil in-
formaciok keresését.

A keresés az esetek tobbségében széveges keresést
jelent, bar léteznek keres6gépek pl. abrak, képek ,,ha-
sonlésaga" alapjan valo keresésre is.

A szdveges keresésben kulcsszavakkal és azokbdl
alkotott kifejezésekkel irjuk le, hogy milyen informaci-
ot tartalmazo6 lapokat kerestink.

A keresés az informacios rendszerekben kilén ma-
vészet; a keresésben figyelembe kel venni, hogy
9 milyen keres6géppel mit kereslink,

9 az informaciokat az adott rendszerben hogyan in-
dexelték,

< hogyan keresi a keres6gép az informaciot,

9 milyen modem keresési méd-
szerek (pl. kdzelségi operato-
rok haszndlata, keresések 6sz-
szekapcsolhatdsaga, keresé-
sek eredményhalmazain vé-

gezhet6 muveletek, tobbsz6-  yahoo!
ros el6fordulas kimutatasa il. AltaVista
kikiszobolése sth.) alkalmaz-  HotBot
hatok. Infoseek

DejaNews
Egyszerl keres6gépekben

(pl. a'Yahoo!-ban) a keresés is egyszer(i, természetesen
hatékonysaga nem mindig megfelel6.

Kulcssz6 megadésa esetén minden keres6gép azo-
kat a lapokat keresi, melyeken a keresett sz6 (index-
ként) el6fordul. Eltérnek a kereségépek a szavak cson-
kolasanak megadasaban, illetve pl. a talalatok relevan-
cia szintjének kimutatasdban. Még a legegyszer(ibb
keres6gépek is lehetdvé teszik un. fejlett keresési mo-
dok hasznalatat, ahol tobb kulcssz6 kozotti logikai
kapcsolatra tehetlink el6irast (pl. el6irhatjuk a meg-
adott kulcsszavak mindegyikének jelenlétét feltétel-

Keres6gép megnevezése  Kulcsszé: marketing

ként a vizsgalt dokumentumban, a kulcsszavak k6zot-
ti ES kapcsolatot irhatunk el6 stb.).

Bar a nagy keres6gépek szinte mind angol nyelv(
keresést tesznek lehet6vé (a lapok tébbsége angolul
készul és kulcsszavaikat is angolul adjak meg), termé-
szetesen kereshetiink az angolhoz képest idegen nyel-
veken is. Legegyszer(bb az adott nyelvhez tartozo ke-
res6gépet valasztani, ebben az esetben kevesebb ba-
junk lesz a helyesirassal, de kevés problémank van ak-
kor is, ha a keresett kulcsszéban nincsenek az angol
nyelvben nem hasznalt karakterek.

A keresés taldlatainak szamat természetesen jelen-
tésen befolyasolja, hogy hany halészem informaciobdl
kereshetiink. A keres6gépek mogott gyakran olyan ke-
resd robotok allnak, melyek rendszeresen végiglatogat-
jak a csomépontok egy részét, és Ujraindexelik az ott lé-
v6 lapokat. Az Alta Vista példaul rendszeresen 16 mil-
li6 csomopontot latogat végig, és igy a halé informaci-
okban egyik leggazdagabb keres6rendszerének tekint-
het. Az Alta Vistdban val6 keresésben ezért a keres6-
kérdések megfogalmazasanak igen nagy a szerepe.

4.2.Taldlatok szamossaganak 0sszehasonlitasa a halén
.marketing" és ,,halé marketing™ témakdrben, kilonbézé
keresdgépek hasznalataban

A marketing-témakdérben valo keresés nehézségei-
nek érzékeltetéséhez az l.tablazatban osszefoglaltuk
egy keresés-sorozat eredményeit, melyben kiilonb6z6
keres6gépeknek adtuk a ,,marketing" és a ,,halé mar-
keting" (az utébbi ténylegesen az angol ,,www marke-
ting" kulcsszé kombinaciot jelenti) kulcsszavakra valé
keresés feladatat. Keres6gépeknek a Yahool-t, az Alta-

1 tdblazat

Marketing témaju keresések szamossaga

Kulcsszavak: www marketing

8586 523
5970760 7987140
875966 875966
897112 5844000
90396 1928

Vista-t, a HotBot-ot, az Infoseek-et vélasztottuk, és
rogzitettik a DejaNews rendszerben (Id. a majdani
9.3.1 fejezet) a két kulcsszora kapott valaszokat is.

A tablazatban a talalatok szama kozti nagy eltérés-
nek természetesen nem csak a rendszerekben indexelt
(nyilvantartott) halolapok szama kozti kilénbség az'
oka. A ,,marketing" és a ,,www marketing" kulcssza-
vak talalatainak szama attdl is fligg, hogy a keres6gé-
pek a ,,www" és ,,marketing" szavak kdzott ES, VAGY
kapcsolatot képeznek, és a listdkban egyes haldsze-
mek csak egyszer vagy tobbszor is szerepelhetnek-e?
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A HotBot hireket is tarol, igy 20 halészemen
(TopNews Site-on) ,,www marketing" témaban 25361
hirt érhettiink el rajta keresztul.

A Yahoo! vagy a WebCrawler a kulcsszavakkal valé
keresés mellett a haloszemeket témakdrdkbe is beso-
rolja, tehat itt azok tobbféle &gon is kereshetdék. A
Yahoo! ,,marketing"” témaban pl. 132 témakdort tart nyil-
van, melybél a ,www marketing" csupan egy. A
Yahoo! elénye, hogy regionalis valtozatai is léteznek. A
2. tdblazatban a marketing és www marketing kulcssza-
vakra kapott valaszok szamat vizsgaltuk meg a német,
a francia és az angol Yahoo! véltozatra. Ez utdbbiban

Keresések a Yahoo! regiondlis rendszereiben

Keres6gép megnevezése Kulcsszd: marketing
Német Yahoo! (yahoo.de) 25 kategdria, 513 csomopont

Francia Yahoo! (yahoo.fr) 11 kateg6ria, 179 csomépont

Angol Yahoo! (yahoo.uk)

meg lehet adni azt is, hogy csak Anglia és irorszag te-
1 ruletén 1évd halészemet keressek. Az 522 haldszembél
8 ilyen tulajdonsagu volt.

Természetesen meg kell jegyezni, hogy az eurépai
véltozatok (az angliai kivételével) informaciotartalom-
ban nem veszik fel a versenyt az amerikaival, viszont
értelemszerden a sajat nyelvik, sajat fogalomkészletik
haszndlatat teszik lehet6vé, mely pl. az idegen nyelvek
kozal csak németil vagy franciaul beszél6 magyar
marketingszakemberek szempontjabdl nagy elényt je-
lent. A német és francia marketing-halélapok felépité-
sében, stilusdban tapasztalhat6é kilonbségek jol tikro-
zik az eltér6 kulturalis gyokereket is.

5. Az Internet jelenlét tervezése: halolap kialakitas
és eszkozei

Az Internet jelenlét az Internet filozéfia megfogal-
mazasat, interfész tervezést, halészem tervezést és
laptervezéstjelent. A kbvetkez6kben a laptervezés né-
hany kérdését tekintjuk at.

Ez azért tehetd meg egy bevezet§ keretében is,
mert az Internet haldlap

- a mindenki szamara ismerds szamitogép képer-
ny6re épul, és

- kialakitasaban a kiadvanyszerkesztés sok szoka-

I s6s és ismert feladatat kell megoldani néhéany 0j fel-
adat mellett.
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133 kategoria, 8373 csomopont

A hélészem tervezés kérdése a halélap hierarchia
megtervezését takarja, a k6ztiik 1évé navigalas rendsze-
réve! egyutt. A halé hierarchidban kitlintetett szerepe
van a kezdd lapnak (gyakran nevezik honlapnak, ott-
lapnak, vagy home page-nek is). Természetesen a kez-
délap kialakitasa ktlonleges stilust kivan, hiszen fel-
hasznalénk altaldban ezzel a lappal talalkozik el6szér,
tovabbi lapok megtekintése sokszor az els6 lap benyo-
masain alapul. Alapelvek és tervezési eszk6zok szem-
pontjabdl a kezd6 lap nem tér el a tébbi haldlaptol.

A laptervezés soran a kdvetkez6 f6bb kérdések me-
rulnek fel:

2. tablazat 0, kiegyenlitett" la-
pok és menuk,

° lapok tervezési ha-
16ja,

®a halolapok bizton-
sagos grafikai teri-

Kulcsszavak: www marketing

0 katego6ria, 17 csomoépont

letei,
12 kategéria, 208 csombpont ° lapok fejreszei, lab-
. 3 részei,
1 kategoria, 522 csomopont ®tipografiai  meg-
fontolasok,

0 alap tablazatok,
= konzisztens kialakitas,
° oldalhossz,
9 szerkesztési stilus,
9 lapk6zi kommunikacio,
9 keretek.

A lap kialakitasban kilénleges szerep jut a grafika-
nak, a multimédids és animacidés megoldasoknak.
Ezekkel kapcsolatban a kdvetkez6kre kell figyelemmel
lenni:

9 szinvalaszték,

= hasznalt grafikus file formatumok,

= egymasba font és transzparens GIF formatumok,
®JPEG grafika,

e illusztraciok,

= grafikak optimalasa,

®magassagi és szélességi méretek,
®szines hattér,

= kép térkép,

= audiovizudlis elemek tervezése,
®digitalis hang és mozgokép allomanyok,
= GIF animécio.

A fenti kérdésekre konzisztens valaszokat kell ad-
ni, melyeket stilus-kézikdonyvekbe, stilus-Utmutatékba
foglalnak 6ssze. A Yale Egyetem stilus-kézikdnyve pl.
ilyen szabalyrendszert tartalmaz.



i 5.1. HTML stilusok

Konyvkiadassal, de személyi szamitogépes kiad-
vanyszerkesztéssel foglalkozdk szamara is ismertek az
un. stiluslapok, amelyek egy nyomtatott kiadvanyban
hasznalhaté kiadvanyelemeket foglaljak 6ssze. Meg-
adjak a kiilénbozé mélységi cimek bet(tipusat, a be-
tdk nagysagat, d6lését, alahuzéasat stb.

A héaldlapok elkészitésének sajat stilusa van, mely-
ben a hasznalt bet(tipusok, nagysaguk, szintk 6ssz-
hangjat meg kell teremteni. A HTML-stilusok a halola-
pok felépitésének alapvet6 szabalyait foglaljak dssze.

Ahaléoldalak kialakitasanal a kovetkezdékre kell fi-
gyelemmel lenni:

9  Akérnyezet szerepe

A hélolapok tulajdonséagait befolyasolja kérnyeze-
tik, amit a bongész6k és a keres6gépek képviselnek.
Az egyes bongész6k, mint pl. a Netscape-ben a képek
fokozatosan jelennek meg, és a sz6veg formatéalasa fe-
[G1r6l lefelé megy végbe. Ez azzal jar, hogy a leglénye-
gesebb informacidkat az oldal tetejére kell irnunk. Ha
a letdltés soran rajoéviink, hogy rossz oldalon vagyunk,
akkor gyorsan tudunk egy Uj lapra attérni. A képek
nagysaganak megadéasaval elérhetjik, hogy azok le-
toltése kdzben a szoveg formatalasa tovabb folyhat.

A HTML-szabvany maga is valtozik. Vigyazni kell
arra, hogy Ujonnan szabvanyositott megoldasok ré-
gebben kialakitott lapokon nem fognak m(ikddni. Ha
szlikséges, alkalmazzunk tablazatokat, de ne prébal-
juk azokat egy-egy bongész6re vagy keres6gépre opti-
malizalni, mert az méas gépeken esetleg egyaltalan
nem fog mdkddni.

» A szokésos kiadvanyszerkeszt6kkel ellentétben a
halboldalak altalaban szinesek (a szinek alkalmazésa itt
nem jar semmilyen tdbbletkoltséggel), de azért figyel-
nunk kell a képek és hatterik eltérd szin(i kialakitasara
(ne csak az arnyalatot, vagy fényer6t valtoztassuk).

Lényeges kérdés a lap letdltéséhez sziikséges idé.
Ha informaciét akarunk letdlteni (és csupan lehetévé
tenni, hogy a felhasznalé azt kinyomtathassa), akkor
kevesebb, de hosszabb lapokra érdemes az informaci-
okat bontani. A sok révid lapra bontas, és sok kapcso-
lat beépitése a navigalashoz, lassitja a letdltést, de eset-
leg attekinthet6bbé, konnyebben megtanulhatova te-
szi a szOveget.

A gyakorlatban jol hasznalhatd 6kolszabaly, hogy
még 14400 baudos modemet hasznalo felhasznalo ese-
tében sem szabad olyan oldalt tervezni, amelynek le-

| toltése tovabb tart, mint 30-40 méasodperc.

Ha ez mégis bekdvetkezik, akkor annak az oka az,
hogy

- egy lap nagymeéret(i és rosszul megtervezett gra-
fikat tartalmaz, vagy

- az Internet-szolgéaltaté a honlapunkat ugyanazon
J a gépen tartja, ahova a modemes felhasznaldkat kéti,
| ezért a kiszolgélas lassu lesz.

Afigyelem felkeltése

A figyelemét tobbek kozott kovér vagy délt betlk
alkalmazasaval, a cimek jo megfogalmazasaval, villo-
g6 szoveg alkalmazéasaval, tagolé vonalakkal és szép
abréakkal vagy képekkel lehet felkelteni.

Afigyelem felkeltésében nagy szerepiik van a moz-
g6 elemeknek.

Vigyazni kell arra, hogy pl. a délt betGvel megjele-
nd szovegnek tomornek és rovidnek kell lennie.

A szbvegszerkesztés alapszabalyai itt is érvénye-
sek: egy oldalon belil nem helyes, ha sokféle fontot

| hasznalunk, ez csak 6sszezavarja az olvasot.

Kereszthivatkozasok (hot links)

A halon beltli kommunikacié egy csodas tulajdon-
saga, hogy barmely sz6hoz, képhez a hald barmilyen
mas lapja hozzacsatolhato.

A kereszthivatkozasokat altalaban aldhtzéassal jel6-
lik, ezért a szovegben jelenlétiik kdnnyen észrevehetd
(képeknél az egér kurzor valtozéasa jelzi a kapcsolatot,
ez természetesen az alahUzott szévegnél is jelentkezik).

Eltekintve attdl az esett6l, ahol pl. egy adott téma-
kor haloszemeit gydjtjlik 0ssze egyetlen lapra - és igy
az egész lap kereszthivatkozasokbol allhat -, altalaban
nem célszer( egy lapra két vagy harom hivatkozasnal
tobbet tenni. A lapok kozétti allandd ugrélas szintén
zavaro.

Képek alkalmazasa

A képek alkalmazasa a HTML egyik leghaszno-
sabb lehet6sége. Marketing lzenetiink megfogalma-
zasadban a kép, a rajz, vagy egy kuldnleges betltipus
alkalmazéasa, - amely HTML-ben koézvetlenil nem
hasznalhaté - igen eredményes lehet.

A halolapokon a grafika alkalmazasanak egyetlen
komoly héatranya a let6ltés ideje. Minél szebb képet,
fotot helyeziink lapunkra, annal tovabb tart annak le-
toltése. A kisméret(, kis felbontasu abrak jelentik a jo
megoldast, mivel ezek felkeltik a figyelmet, ugyanak-
kor letdltéstik nem vesz sok id&t igénybe.

A Netscape esetében célszer(i el6szor a teljes szove-
get letblteni, a rajzok helyét kihagyva (ehhez azokat
el6re pontosan meg kell tervezni), igy a sz6veg mar ol-
vashato a kép letdltése kozben is. Ha a szdveg felkel-
tette az érdekl6déstinket, akkor megvarjuk a kép letol-
tését is, ha nem, akkor tovabbmegyiink.

Szbvegezés

A héldlapok szovegezése specialis stiluselemeket
igényel. A haldn barangolok gyakran valtanak témat.
Egyik pillanatban utazési ajanlatokat néznek, a masik-
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ban U] szoftvereket probalnak ki. Ha egy Uj lapra ér-
nek, Iényeges, hogy mar a lap tetején tisztadba kerdl-
hessenek a lap tartalmaval. Révid, érthet6 fogalma-
zasban adjuk meg, hogy mi lapunk célja.

Sok problémat vet fel a multikulturalis illetve tébb-
nyelv( informaciok kodzreadasa. Gyakori megoldas,
hogy a felhasznald szaméra lehet6séget adunk az els6
lapon a nyelv kivalasztasara. Ez torténhet kereszthi-
vatkozassal, de a lapon kialakitott menirendszeren
keresztil is.

A lapok kereszthivatkozasi rendszere lehet6vé te-
szi, hogy mondanivalonk lényegét ne kelljen megis-
mételntink, arra elég hivatkoznunk. A hivatkozasok
egyébként is masként miikddnek, mint pl. a szokasos
folyoiratcikkek vagy konyvek esetében. A lapokon
nem hasznalunk labjegyzetet, ennek szerepét a ke-
reszthivatkozéas tolti be. A halén beluli hivatkozésok
nagy elénye, hogy itt nem csupéan a hivatkozas adata-
it adjuk meg, hanem lehet8vé tesszik, hogy tgyfeliink
kdzvetlenll a hivatkozott forrast érje el.

Urlapok

A hal6 lehetévé teszi programok futtatdsat mas ha-
I6szemek szamitogépem is. Ezeknek a szamitdgépek-
nek adatot adhatunk &t az an. cgi-bin programokkal.

Az (irlapok esetében a marketingkutatasban szoké-
sos tervezési szempontokon tdl vigyazni kell arra,
hogy azok elemeit pontosan fogalmazzuk meg. Nem
elég cimr6l beszélni, ha tgyfelink nem tudja ponto-
san, hogy lakascimér6l vagy e-levél cimérdl van-e szé.
Vigyazzunk arra is, hogy ha egy piackutatasi felmé-
résrél van szo, akkor legyen hely az esetleges meg-
jegyzések rogzitésére is. Pontosan kell megfogalmaznit

f

A halon belili hivatkozasok nagy elénye, hogy

itt nem csupén a hivatkozas adatait adjuk meg,
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hanem lehet6vé tesszik, hogy tgyfelink

kozvetlenil a hivatkozott forrast érje el.

f

a lapokon hasznalt kézel6gombok megtervezését és

| azok megnevezését is.

A héldlaptervezéssel kapcsolatban két tovabbi kér-
dést tekintiink at: a szalagcim-generalast és az oldal-
készités koltségeit.

5.2. Szalagcimreklam- (reklamcsik-) generalasi munkak
A szalagcim-generatorok a halészalagcim-sorok,

keresztkapcsolat-gombok és szalagcimreklamok létre-
hozéasara szolgalnak.
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Szempontok szalagcimek létrehozasara: fontok, ri
el6tér- és hattérszinek, képformatumok (csak gif és png
teszi transzparens szinek hasznalatat lehet6vé), forga-
tas, fontmeéret, szdveg, keret, specialis algoritmusok.

A halélap-szalagcimek elemei egyszer(ien létrehoz-
hatdk pl. az Office 97 programcsomagon belil. A halo-
lapok itt a Word szévegszerkesztdvel késziilnek el, a
szalagcimek a Powerpoint bemutatok elemei. A sza-
lagcim-reklam generalasa az Internet reklam alkalma-
zasanak legfontosabb terulete.

5.3. A haléoldal-készités kdltségei

A halolap készités programozésa olyan iparagga
valt, mely lehetdvé teszi, hogy annak jellemzé vilagpi-
aci arait is megismerjuk.

A lapkészités legfontosabb résztevékenységeire a
Netmarketing cég a kbdvetkezd koltség-adatokat adja
meg (a programozdi 6ra koltsége itt USD-ben szere-

pel):

Adatbazis kezelés 150
java/ Shockwave 135
Copywriting 125
Interface és oldaltervezés 125
CGl script 120
HTML alapprogramok 90

Erdemes megismerkedni annak a koltségeivel is, ha
haldlapunkat egy Uj bongészére kivanjuk attelepiteni
(pl. Netscape-r6l MS Explorerre), de gyakran ilyen
koltség merul fel a bongészék egyes valtozatai kozti
valtasnal is.

Egy Uj keres6gépre valé atallas koltségeinek
medianjai kis rendszereknél 13500, kozepeseknél
33500, nagyoknal 66250 USD-t tettek ki. (A NetMar-
keting cég halészemén a kis-, kbzepes- és nagy lapok
tipikus szolgaltatasanak leirasa is megtalalhato).

Ha audio szolgaltatast is szeretnénk a laphoz csa-
tolni, akkor a koltségek varhatd értéke sorban 960,
6250 és 96500 USD lesz.

Természetesen szamitastechnikai gyakorlattal ren-
delkez6k szamara sok olyan programcsomag létezik
(gondoljunk pl. az Office 97-ben elérhet6 szolgéltata-
sokra, vagy a FrontPage 98-ra), melyekkel a fenti fel-
adatok kisebb koltséggel is megoldhatdk. A lap grafi-
kai és marketingtervezése szamitastechnikai tapaszta-
lattal nem potolhatd, vagyis a koltségeknek csak egy
részét lehet ilyen eszkdzdkkel megtakaritani.
(Kovetkezd szamunkban folytatjuk.)

Szerz6énk kereskedelmi igazgatd,
METAL-CARBON Kit.



FOJTIK JANOS**

,Uj marketing": az interaktiv

marketing felé“

John Deighton irja: ,,A marketingszakmat, annak el-
méletét és gyakorlatat, sét, azokat az alaptudoma-
nyokat is, amelyekre tamaszkodik, mindig az adott
pillanatban rendelkezésre all6 eszkézok hatarozzak
meg. Ha az eszkdzdk valtoznak, a diszciplina alkal-
mazkodik, néha egészen mélyrehatdéan, és gyakorta
egészen elkésve:'n Taldn igaza van, s a jelek egyre er6-
sebben arra utalnak, hogy a marketing most éppen al-
kalmazkodik.

Modem, posztmodern, vev6érték és vevli értéktudat

Az indusztrialis tarsadalom f6 terméke a témegtermék,
pontosabban az tény, hogy bizonyos, tobbé-kevéshé
pontosan leirhatd, parametrikusdn meghatarozott
funkciéhalmaz elegend6 mennyiségben és valtozo,
am alapvetéen megfelel6 ming-
ségben rendelkezésre all. Az in-
dusztridlis tarsadalom f6 mdd-
szertani Ujdonsaga - nemcsak az
iparban, hanem a tarsadalom
életének a legtdbb teridletén - a
technologia. A technoldgia ta-
gabb értelemben nemcsak md-
szaki jelenség, hanem szervezé-
si is. A technolégia a rend szer-
vezlje.

A posztindusztridlis (poszt-
modern) kor a hatvanas évek
végetdl kezdédben a szolgélta-

* A szerzd készoni Szabd Mariann ked-
ves segitségét.

a marketingben is akkor jelenik

** A cikk a Magyar Marketingm(ihelyek
I1l. kerekasztal-konferencidjan Keszthe-
lyen, 1997. janius 5-én elhangzott el6-
adas alapjan készilt.

1,,The Future of Interactive Marketing".
Harvard Business Review 74 1996, Novem-
ber-December, 151.

nélkll kérdezhet.
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A fejlettnek tartott orszagokban a
GDP el6allitasdban a szolgaltato
agazatok (service industry) 70-80

szazalékkal részesednek.

Nem szabad meglep6dnink, ha az
»(j marketing« egyik kulcsszava is a

szolgaltatas.

A valddi interaktiv jelleg

meg, ha a vevé mar kiszabadul
a lehetséges egyenvalaszok
kalodaibdl, és szabadon,

tobbé-kevésbé korlatozas

tasok el6térbe kertilésének id6szaka. Szolgaltato tar-
sadalom, mondjuk, s idézzik a statisztikakat arrdl,
hogy a fejlettnek tartott orszagokban a GDP el6allita-
sdban a szolgéltaté dgazatok (service industry) 70-80
szazalékkal részesednek. A posztmodern tarsadalom
egyik kulcsszava a szolgaltatas. Errél nem nagyon le-
het vitatkozni, a helyzet a valamelyest is fejlett gazda-
sagokban eléggé egyértelmd.

Nem szabad meglep6dniink, ha az ,,uj marketing"
egyik kulcsszava is a szolgéltatas. A televizio, mint a
mass media megtestesitéje éppen azzal valt szimboli-
kussad a marketing szamara is 30-40 évvel ezel6tt,
hogy - mintegy mellékesen - a termékkel kapcsolatos
egyik legfontosabb szolgaltatast, az informéciot jut-
tatja el a vev6hoz egy tdmeghatas elérésére alkalmas
technologia segitségével. Ez a szolgaltatas (t.i. az in-
formacionyujtas) azonban hosszl id6n keresztil
ugyancsak tdmegjellegd, diffe-
rencialatlan, és a néz6t (a ve-
v6t) passziv, befogadoi szerep-
re korlatozza. A televizio vilag-
méret( felhasznaldsa a gyors
reagélas kivaltasara (a tele-
shopping, illetve a telemarket-
ing) minddssze évtizedes jelen-
ség. Az ily médon kivaltott ,,in-
teraktiv" kapcsolat azonban to-
vabbra is csokevényes. Nem ad
lehet6séget vitara, és rendkivl
leszlikiti a vevd aktivitdsanak
hatérait. Az alkalmazott szak-
kifejezés - direct response mar-
keting - igen talalo, a lényeg
még mindig a felelet, a valaszo-
las, s nem a kérdés, a visszakér-
dezés lehetdsége. A valodi inte-
raktiv jelleg a marketingben is
akkor jelenik meg, ha a vevd
mar kiszabadul a lehetséges
egyenvalaszok kalodaibdl, és
szabadon, tobbé-kevéshé korla-
tozés nélkul kérdezhet.
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A - sz6 minden értelmében vett - technolégia per-
sze nem nélkilozheté ma sem, de a hetvenes évek 6ta i

Lehet ugyan piaci sikert alapozni a vev6k

becsapéasara, am e siker rovid lefolyasu lesz.

Erdemesebb a szinvonalra koncentralni, a

mindségre, az innovaciora.
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nem kivanatos a technoldgiaval, a technolégia rendje
altal el6allt egyformasag, uniformizaltsag. igy van ez
altaldban a tarsadalomban, s ezért nem csodalhato,
hogy ezek a tendenciak megjelennek a fogyasztasban
is. Az emberek nem egyformak, tehat az emberek mint
vevlk is szeretnének a lehetdség szerint kilénbdzni
egymastol. Pontosabban: szeretnék maguk eldénteni,
hogy mikor hasonlitsanak - vasarlasaik mennyiségét,
szerkezetét és konkrét targyat tekintve - a szomszédhoz
(barkihez), és mikor valamilyen kivalasztott személy-
hez, Sophia Lorent6l egy férfi sztarig, és igy tovabb.
Tudom természetesen, hogy az eltér6 vevéi igé- ]
nyekre termékdifferencidlassal valaszol6 marketing-
stratégia egyik ,,atyja" A. P. Sloan volt a General Mo-
torsnal még a harmincas években, de ugy gondolom,
hogy az ott elsd izben megmutatkozo6 stilus az 6tve-
nes években még nem tekinthetd a fogyasztas altala-
nos iranyzatanak, s csak az Egyesiilt Allamokban ért
el szélesebb rétegeket, egyébként pedig meglehetfsen
magas jovedelmi szint foloétti szegmenseknél talalkoz-
hatunk vele. Uralkodé iranyzat csak joval késébb lett
bel6le; ahhoz elGszor tal kellett jutni a joléti fogyasz-
tds miatti lelkiismeret-furdalason, az ezzel kapcsola-
tos vadaskodason. (A konzumerizmus egyik oldala.)
Mindkett6 megsz(int akkor és ott, amikor és ahol az
altalanos életszinvonal és életminéség viszonylag ma-
gas szintre emelkedett. (Bizony, e kérdésben alighanem
igaza lehet az annak idején nalunk rendkivil sokat sza-
pult szlogennek: ,,a marketing az életszinvonal alapja".)
A kinalati oldalnak pedig el kellett fogadnia, hogy
a vevoi igények kiszolgalasa igazi, valéban komoly
kovetelmény. A hatvanas évek végére a fogyasztoi ira-
nyultsag elve - mint a vallalati piaci mikédés egyik
alapelve, bizonyos esetekben kifejezetten alapja - be-
épult a vallalati menedzserek szemléletét meghataro-

2Webster, Frederick E., Jr. (1981), ,,Top Management's Concerns
About Marketing: Issues for the 1980s". Journal of Marketing, 45
Summer, 9-16.
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z0 tényez6k kozé2 bar maig tapasztaljuk, hogy az va- j
I6jaban elég nehezen fogadhatd el igen széles kor sza-
mara. Egy nemrégen Németorszagban a nagyvallalat-
ok kozott elvégzett - reprezentativnak ugyan nem te-
kinthetd - vizsgalat azt mutatta, hogy ,,a vallalatok
tilnyomo tobbségénél (46%) a marketinget, mint a
vallalati vezetés alapvet6 maximajat tekintik. A cégek
kb. 30%-a a marketinget sz(ikebben értelmezi és egy
bizonyos vallalati részfunkciot lIat benne, a maradék
24% szamara pedig a marketing tovabbra sem t6bb,
mint a forgalom novelésének egyik eszkdze."3Ezzel
egyutt tgy gondolom, hogy lehet ugyan piaci sikert
alapozni a vevék becsapéaséara, am e siker rovid lefo-
lyasu lesz. Erdemesebb a szinvonalra koncentralni, a
mindségre, az innovacidra. (A konzumerizmus masik
oldala.)

A szinvonal hatterében persze ugyancsak a tech-
nologia all, &m annak Iényege ebben az értelemben a
kuldnbségek menedzselése.

A kilénbségek ma valédi értékképzok és értékmu-
tatok. A kérdés ma nem igazan a ,,mit" és talan egyre
kevésbé a ,,mennyi", hanem inkabb a,,milyen", a ,,ho-
gyan". Atermeékek esetében a dolog ajelek szerint tgy
all, hogy a parametrikus kiilonbségek egyre kevésbé
lényegesek. Félreértés ne essék: vannak kildnbségek
a kulénféle terméktipusok kozott, és lesznek is. Az
egyre fontosabb kiilénbségek azonban a szolgaltata-
sokban varrnak. (Az, hogy egy fényképez6gépnek van
automata visszacsévélGje vagy nincs, a fényképezés
szempontjabdl indifferens, a hasznalat szempontjabdl
viszont egy lényeges szolgaltatds megléte vagy hia-
nya. Ugyanez a helyzet azzal a kérdéssel, hogy a walk-
man egyiranyu-e vagy kétiranyu, és a példak a végte-
lenségig szaporithatok.)

A marketingszemlélet

A marketingszemlélet akkor jelenik meg, amikor nem
eladni akarunk valamit, hanem ,,megoldast kinalunk
avevd problémajara". Amikor ez valéban igy van, ak-
kor azonban azzal is tisztdban kell lenniink, hogy a
vevl ugyan kétségtelentl befolydsolhatd, s6t, igen
sokszor nagyon is kdnnyen befolyasolhatd, am ha va-
lakinek van valamilyen problémaja, akkor az megle-
het6sen tisztaban van annak a problémanak a termé-
szetével, és ha valéban meg akarja oldani, akkor - di-
vatos szdval - ,,nyitott" a kilénféle megoldasok ira-
nyaba.'

3 Kohler, R., F. Habann und H. Hahne (1996): ,,Marketingabsolven-
ten - Der Einstieg in die Praxis". Absatzwirtschaft 39 2., 73. p. Lasd
tovabba: Bansch, A. (1995): ,,Konig Kunde - nur im Marchen?"
Absatzwirtschafl 38 10. (Sondernummer), 72-81.
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A potencialis vevk ismerik
a kinalatot, és van elképzeléstik
- még ha nem is mindig jo, vagy
komplett - a megoldast illetéen.
A vésérlasi dontést a redlis
igény mellett raciondlis érvek
(&r, mindség stb.), de féleg érzel-
mi szempontok (bizalom, imazs
stb.) befolyasoljak. Mindig ez
utébbiak vannak ,,dontési hely-
zetben". A potencialis eladok-
nak tehat a ,,redlisan jo" allapo-
ta mellett - amit a technoldgia
szolgaltat - a ,,jo6, mert annak ér-
zem" helyzetébe kell jutniuk a vevénél. Ezt sokszor
megkiséreljik rabizni az imazsra, de az nem ritkan ke-
vés. Az iméazs sokszor tavoli és idegen, Ugy vagyunk
vele, mint Pet6fi a Karpatokkal. Tetszik nekiink, cso-
daljuk és megcsodaljuk masokon, vagy masoknal, de
ha rénk keril a sor, inkdbb mast valasztunk.

Val6jaban kozel kell jutni a vev6hdz.4Nemcsak fizi-
kailag - az trividlis -, hanem ,lelkileg" is.5Ez a kozel-
ség pedig legtdbbszoér szolgéltatasban, kiszolgalasban,
kdzvetlenségben testestil meg. Témegekhez, nagy pi-
aci csoportokhoz nem kénny( a szénak ebben a ,,lel-
ki" értelmében kozel kertilni. lgaz, hogy a nyajosztén-
re er@sen lehet hatni, de annak hatarai vannak. A cso-
porttudatban is értékeket kerestink ugyanis, és a ko-
hézio addig tart, amig ez az értéktudat megvan ben-
nink. (Az arulok mindig a leginkabb elkeseredett el-
lenségei régi kozosségiiknek. Az ég évjon benniinket
a neofitak tulbuzgalmatol - tartja a régi mondas.) Ries
és Trout a hivatkozott kdnyvben végig nagyon erésen
amellett érvel, hogy a technolégia méasodlagos, ha
egyébként elfogadhatd. A lIényeg, hogyan foglalunk
helyet és milyen helyet foglalunk el a vevd tudataban.6

A tomegmarketingt6l a kdzvetlen marketing felé

A marketing fejl6désének folyamatat - nyilvan a koér-
vonalazott megfontolasok miatt is - az utébbi években

4A Postabank kozismert szlogenje tokéletesen mutatja, hogy a felis-
merés megtortént. Hogy nem egészen két nap képes volt romokba
donteni hat-nyolc év munkadjat, az arra utal, hogy a megvaldsitas -
ennyi év dacara - nem volt eléggé (igazan?) hatékony.

5V0.: Ries, Al ésJack Trout (1995): A marketing 22 vastorvénye. Bp.,
Bagolyvar, 116-17.

6Egy példa csupan: ,,A siker titka tehat az, hogyan juthatunk be el-
s6ként a potenciélis vevé fejébe. Es milyen stratégiat kévet mégis a
legtobb vallalat? A »jobb termék« stratégidjat. Ma az Gzleti me-
nedzsment egyik legaktudlisabb és legélénkebben targyalt témaja a
mindségiszint-jel (benchmark). ... Sajnos azonban a minéségiszint-
jelzés moédszere nem mikddik. A tények ellenére [Az én kiemelésem
- FJ.] az emberek az els6 terméket érzékelik jobbnak: a marketing
az érzetek csatdja, nem a termékeké." (Ries és Trouti. m. 19.)

Az imazs sokszor tavoli és idegen,
ugy vagyunk vele, mint Pet6fi
a Karpatokkal, Tetszik nektink,
csodaljuk és megcsodaljuk
masokon, vagy masoknal, de ha
rank keridl a sor, inkdbb mast
valasztunk. Valdjaban koézel kell

jutni a vev6hoz.
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tébbnyire a tomegmarketing fe-
161 az egyedi, vagy a kozvetlen
marketing iranyaba torténd fej-
I6désként irjak le. Ez természe-
tesen jogos, és a hangsulyt e vo-
natkozasban a kommunikécié
modjara szoktak helyezni.
A tradicionalis marketing kép -
telenségbdl - a rendelkezésre al-
16 technikai eszk6zok fejletlen-
sége folytan - elvalasztja a kér-
déseket a valaszoktol. A nagy-
méret( szervezetek (profitorien-
taltak és non-profitok egyarant)
gy(jtik és rendszerezik a vev6ktdl szarmazo informa-
ciokat, létrehozzak marketing informaciés rendszeri-
ket. A rendszerezett informaciétdmeg adja a valaszok,
a marketingakciok, a piacbefolyasolas alapjat, és nagy
meértékben az hatarozza meg annak a modjat is. A
marketing hatékonysagéat egyfeldl tehat a kérdések és
a vélaszok elszakadasa korlatozza, masfel6l pedig az
atény, hogy a tomegmédia (és a hagyomanyos értéke-
sitési csatorndk) hatékonysaga korlatozott (nagy a
medddszoras, és annak aranya a hagyomanyos kom-
munikacio intenzitdsanak fokozodéasaval ndvekszik).7
A tradicionéalis marketingben tehat az informacio-
szerzés és az informaciényujtas elvalik egymastél. A
,.k0zelebb kerllni a vev6hoz" torekvése pedig éppen
azt jelenti, hogy a kinalattev6 torekszik mintegy dis-
kurzustfolytatni a vev6kkel. A diskurzus alapjai az el-
mult évtizedben kétféleképpen fogalmazodtak meg:
egyik a kapcsolati marketing (relationship marketing),
a masik a kdzvetlen (direkt) marketing.

Kapcsolati marketing, direkt marketing

Arelationship management egyik elsd kifejtése - mint
oly sok fontos dolog a marketingben - Ted Levitt ne-
véhez fliz6dik.8 Azt mondja, hogy széleskérd, megala-
pozott kapcsolatrendszer és jo kapcsolatmenedzsment
a legfontosabb épitékdvei a hosszu tava piaci alkalmaz-
kodasnak. ,,Az eladé jobb informaéltsaga azt teszi le-
hetévé a vev6 szamara, hogy az eladé részérél jobb
kiszolgéalasban részesiljon, mig ugyanez az eladénak
a vevl megtartasat jelentheti. lly médon mindkét fél
nyer a j6 kapcsolattal. Megforditva viszont a kérdést:

7 Olach Z. (é.n.): A marketing szemlélete és gyakorlata. Bp.: LSI Oktat6-
kdzpont, 417.

mLevitt, Theodore (1983): ,,Relationship Management". In: The Mar-
keting Imagination. New York: The Free Press, 111-126. Igen j6 0ssze-
foglalast ad Kunsagi A. és Mitr6 K. (1996): ,,Holtomiglan - holto-
diglan (Relationship Marketing)". VEZETESTUDOMANY, 17 5.,
43-44,
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ha nincs megoldas egészséges
kapcsolat kiépitésére az eladé és

i avevd kozott, akkor nincs méd
arra sem, hogy az eladdé meg-
tartsa a vevét."AVegyuk észre,
hogy ebben a megkozelitésben a
partnerek szamara az érték maga

i a kapcsolat - annak minden 6sz-
szetev@jével egydtt.

A kapcsolati marketing el-
s6dleges megjelenési tertlete a
business-to-business marketing
(azaz vald6jaban arrol van szo,

1 hogy koltségbeli és egyéb okok
miatt annak alkalmazésa a fo-
gyasztasi cikkek marketingjében
egyel6re nem igazan gyakorlat),

i és el6nye a hosszU tavu stabil

i kapcsolatok mellett a k6lcsondsség és az egyidejlség.

A direkt marketing egyaltalan nem 0j - s6t, tartal-

[ mat tekintve talan a legrégebbi - jelenség a marketing-

j ben. AKkifejezés hasznélata ugyanakkor meglehet8sen
zavaros. Csak egy okfejtés a sok lehetséges kozil: ,,A
direkt marketing az a cimke, amely a kommunikacio-
nak barmely, kdzvetlentl a vasarlénak cimzett forma-
jara raaggathatd, amennyiben az a célja, hogy valami-
lyen marketingtevékenységrél mérheté reagalast
nyerjen. A postai rendeléssel indult, de a gyors szami-
togépek és a testreszabott szoftverek megjelenése for-
radalmasitotta, és a marketing egyik leggyorsabban
noévekvd terilete lett. ... Mivel eredete a postai meg-
rendeléshez nyulik vissza, a direkt marketing hagyo-
manyosan a sajté és a posta Gtjan kommunikal a fo-
gyasztokkal. Ma a telefon is gyors, ellen6rizhet6 és ol-
¢s6 modja az informacidszerzésnek, termékek és szol-
galtatasok megrendelésének, és a vevok elérésének. A
radio és a televizio jelenlegi expanziéjaval és demok-
ratizalodasaval parosulva a direkt marketing a sugar-
zott rekldm egészen (j stilusat honositja meg, amely-
nek célja a valasz, a reagéalas kikényszeritése."1l

A direkt marketing moédszereinek tobbségében az
a torekvés érvényesil, hogy a (potencialis) vevot sze-
mélyében szélitsuk meg, ami els6sorban a személyes
eladas hagyomanyos technikajanak kilénféle valtoza-
taival torténhet (beleértve a multi-level marketinget
is). A személyes informacios csatorna a dolog termé-
szete folytan interaktiv, de a kommunikacio ,,techno-
l6giaja" korlatozza a kiterjedést. A személytelen mo-
dok - a direct mail (beleértve a katalégus-kereskedel-

évtizedben

(direkt)

9Levitt, h.m. 46.

DMcKenna, R. (1995): ,,Real-time Marketing". Harvard Business
Review 73 July-August, 88.

1 Bradley, Frank (1995): Marketing Management: Providing, Commu-
nicating and Delivering Value. London Prentice Hall, 680.
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A »diskurzus« alapjai az elmult

fogalmazdédtak meg: egyik a
kapcsolati marketing (relationship

marketing), a masik a kdzvetlen

A direkt marketing az a cimke,
amely a kommunikaciénak barmely,
kdzvetlenil a vaséarlénak cimzett

formajara raaggathato.

r

r

met) és a direct response mar-
keting (els6sorban a tévémar-
keting) - k6z0s tulajdonsaga,
hogy kiterjedt, rendben tartott,
folyamatosan aktualizalt sza-
mitégépes adatbazisra épil-
nek, de az interaktiv jelleg a ko-
rabban elImondottaknak megfe-
lel6en korlatozva van.

A direkt marketing elterjedé-
se lett az egyik megalapozéja
annak, hogy a 4P mindenki al-
tal ismert és oktatott rendszere
szétesni latszik. A valdban inte-
raktiv, f6ként Internetes formak
képesek arra, hogy komplex
maédon jelenitsék meg a kinala-
tot. ,,Az interaktiv piacon a ter-
meék, az ar, az eladasi Uizenet és a raktarkészlet egyet-
len nagy értékajanlatba olvad 6ssze" - mondja Fred
Webster.2Az interaktiv marketing globalis megvalé-
sithatdésaganak f6 terepe és eszkdze az Internet.

kétféleképpen

marketing.
*

Internet-marketing, nemzetk6zi marketing

Az Internet kialakulasa az Amerikai Egyestilt Allamok-
ban az 1970-es évek elején megkezdett katonai céll sza-
mitdégép-halozati kutatas-fejlesztési tevékenységre ve-
zethet6 vissza. A hetvenes évek végére kiépultek a kap-
csolatok az eredeti fejleszt6 ARPANEet és a tdbbi orszag-
ban neki megfeleld mas hal6zatok kdzott. A vilagot et-
t61 kezdve egy globalis szdmitégépes hald fonja be.BAz
1980-as évtizedtdl a hal6zatoknak ez a hal6zata, melyet
id6kozben 6sszefoglald néven Internetnek kezdtek el
nevezni (a név az internetworking roviditése) elképesz-
t6 Utemben novekszik. Az Internet-felhasznéal6k sza-
mat 1996-ban 70 milliéra becsulték. 4

Az Internet rovid torténete egészen slritetten tuk-
rozi a cikk elején kifejtett gondolatmenetet. 1992-re
nyilvanvalova valt, hogy az Internet-technoldgia be-
vezetése és elterjedése toretlen folyamatként zajlik
majd le az egész Foldon. Ez természetesen azzal jar,
hogy az Internet felhasznal6i mar nem egy sz(ik szak-
mai rétegb6l kertilnek ki, hanem egyre inkabb a sz&-
mitégépet hasznaldk széles korébdl is. Az Internet
ipardga jelenleg harom nagy szegmensre oszthat6:

< infrastruktura (beleértve az infrastrukturalis

szolgaltatasokat is),

1,,The Future of Interactive Marketing", Harvard Business Review
74 1996, November-December 156.

BVE.: Lengyel Veronika, Pasztor Miklés, Tétényi Istvan (1995): Az
Internet vilaga. Budapest, Computerbooks

“INFOKUSZ, a Magyar Hirlap informatikai magazinja, 1997. ma-
| jus 5.



®szoftverek és azokkal kapcsolatos szolgaltatasok
(WWW, Java-kliensek és kereséprogramok),

= tartalomképzés (hirdet6k, keresked6k, bankok

sth.)

Egészen 1995-ig a f6 hangsuly az infrastruktura-
fejlesztésen volt. Azéta els6sorban a szoftverek és a
szolgaltatasok piacan tapasztalhaté igen er6teljes
mozgés. A tartalommal kapcsolatos kérdések ez idaig
nem igazan voltak el6térben, de nem kétséges, hogy
mar a kozeljov6ben ez valik a legfontosabb szegmens-
sé. Az egész vilagot behalozni képes technoldgia mar
rendelkezésre Allt.

A szakemberek megértették, hogy az Internet-alkal-
mazasok nehezen ,,fogyaszthatok", és nem vonzoék a
sz6 kdznapi értelmében. Erre a problémara a legsike-
resebb megoldast a World Wide Web, az egész vilagot
behal6zé informéaciokezeld rendszer kinalja, amely az
Internetet médiava tette azaltal, hogy a térben elosz-
tott multimédia informacidkat integralja. A World
Wide Web (réviden Web, vagy W3) a grafikus lehet6-
ségekre legjobban épité Internet szolgaltatas, amely
népszerlségét annak kdszonheti, hogy latvanyos
megjelenésén tdl minden eddigi szolgaltatastipust in-
tegral, és a dokumentumok kodzoétti kapcsolatok létre-
hozéasat a leger6teljesebben teszi lehetévé. Ezen tulaj-
donsagai a leggyorsabban fejl6dd és viharos sebesség-
gel terjed6 Internet szolgéaltatassa teszik.

Tény, hogy az Internet els6dlegesen - hogy ugy
mondjam, formailag - kommunikacios tér és eszkoz.
Lehetségessé teszi a diskurzust a szé szoros és atvitt
értelmében egyarant. A kérdések és valaszok kapcso-
latokka és tranzakciokka allnak dssze.

A marketing szempontjabol azonban a lényeg vé-
leményem szerint, hogy az Internet, a Web a globalis
lzleti tér lehetGségét nydjtja. A jelenlét a dolog termé-
szeténél fogva nemzetkozi, akar szandékaban all a
Web-oldal tulajdonosanak kihasznalni ezt, akar nem.
Web-oldalaik vannak vilagcégeknek éppen ugy, mint
ez idaig soha nem hallott nev( kis vallalkozasoknak,
s6t maganembereknek (beleértve az egyetemi hallga-
tokat is pl. a BKE-n). Minden &t-
venedik napon megkétszerez6-
dik a Web-oldalak szama.5

A kolcsénosség itt azonban
azzal is jar(hat), hogy megtalal-
nak benniinket olyan ajanlatok,
piaci lehet6ségek, amelyekre
egyébként nem is gondolunk.
Taladn erre mondja Fred Web-

Az interaktiv marketing globalis

A World Wide Web, az egész vilagot

ster a mar idézett helyen, hogy az interaktiv marke-
tingben bizonyos mértékig Ujra kell gondolnunk min-
dent, amit megtanultunk a marketingrél. Tulsagosan
is belénk rogz6dott, hogy a marketing nagyrészt stra-
tégia. ,,Az interaktiv marketing 0j vilagaban a taktika
gyakran fontosabb, mint a stratégia."®

Az Internet ugyanakkor a virtualis vev6értékek
megjelenitésének és realizdlasnak globalis terepe és
eszkdze is. Nem gondolom, hogy holnap megsz(inik
koralottiink a valésagos és anyagi vilag, de azért ér-
dekes a kovetkezd forgatokodnyv, f6leg azért, mert
részben mar ez ajelen.

»Mindinkabb el6térbe keril a virtualis valésag, az
interaktiv kommunikécié és a halézati technika fel-
hasznélasa. Az érdekl6dés homlokterében a reélis va-
I6sagot felvaltd virtudlis vilag, azaz az irdnyithato in-
formécid altal Iétrehozott érzékelés all. ... Miel6tt bar-
mit vasarolna, a vev8 minél tébbet akar megtudni a
kinézett termékr6l. Tajékozodasahoz a kuils6 teret a
hirdetések, katalégusok, kirakatok és kiallitotermek
alkotjak. Mar ma is van lehet6ség butorok és teljes la-
kasberendezések virtualis megjelenitésére, az egyes
darabok ,koriljarasara”, a fiokok kinyitogatasara. Ez
a megoldas minden termékcsoportban elképzelhetd.
A gyartok és a keresked6k olyan virtualis raktart bo-
csathatnak a vevok rendelkezésére - akar sajat ottho-
nukban -, amelyben kényelmesen nézel6dhetnek, va-
logathatnak, esetleg kifejezhetik médositasi igényeiket,
és természetesen nemcsak rendelhetnek, hanem a hitel-
kartyajuk szamanak bebillenty(izésével fizethetnek is.77

Az interaktiv marketing tovabb latszik erdsiteni a
vevlk helyzetét. Nagyobb informéltsag, nagyobb va-
lasztasi szabadsag, nagyobb igényesség és nagyobb
aktivitas - ez varhatd a vevd6i oldalon. A kinalati ol-
dal pedig mar most is kénytelen naprakész lenni, a lé-
tezd és ismert Web-oldalak nemcsak tartalmukban,
hanem formajukban és struktarajukban is rendszeres
id6kdzonként megvaltoznak. E médosulasok pedig
redlis, a vevdi értékekre apellalé valtozasokat kdvet-
nek. Alighanem megismerhetjik a régi bolcsesség, mi-
szerint a kinalat a legjobb ke-
resletbefolyasolé tényez6, elekt-
ronikus és virtudlis valtoza-
tatis.

megvaldsithatésaganak f6 terepe

és eszkbze az Internet.

Szerzénk egyetemi adjunktus,
JPTE, Marketing Tanszék

behal6z6 informéaciékezel6 rendszer

BPitt, L., P. Berthon, and R.T. Watson
(1996): ,,From surfer to buyer on the
WWW: What marketing managers
might want to know." journal of Gene-
ral Management 22 1., 2

hogy a térben elosztott multimédia

informéacidkat integralja.

r

az Internetet médiava tette azaltal,

BUo., minta 12 jegyzetben.
T Busch, P. (1996): ,,Entmaterialisie-
rung - Marketing ohne Produkte?"
Absatzwirtsclwft, 39 3., 42. p.
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HALASSY BELA

Informacidomenedzselés

IV. rész: Integralas az elméletben és a valdsagban

Az informatikai fejlédés korantsem egyértelm(ien
olyan pozitiv, mint azt sokan hiszik. Az egyre jobb és
viszonylag olcs6bb hardver képességeikhez mérten
draga szoftverekkel parosul. Am a legnagyobb gond
i az, hogy adatainkkal nem tudunk megfeleléen banni.
Ez leginkabb a parhuzamosan vezetett és ellentmon-
dé nyilvantartasainkban érhet6 tetten. Nalunk a kor-
szerUfejlesztési mddszerek tudatos alkalmazésa he-
lyett id6szakos integralasi kampanyokkal probalnak
javitani az informacios rendszerek minéségén. Mivel
ez az erdfeszités mindig csak a masodlagos tényez6k-
re (folyamatok, eszkdzok, szervezeti felépités stb.)
irdnyul, nem pedig kézvetlenil az ismeretre, a mene-
dzselendd adaterdforrasra, a rendszerintegralasi pro-
jektek végére adatbhéazisaink allapota gyakorlatilag
semmit sem javul. Ez a cikkrész ennek a jelenségnek
illetvefolyamatnak a természetét és az okait tarjafel.

j .Adatgaz”

* ,Szamitdégépeink nagyszerliek és remek adat-
j béaziskezel§ rendszerek segitenek benniinket adataink
korszer(i menedzselésében." Legalabbis ezt a rézsa-
szin/vilagoskék idilli képet festik elénk azok a szami-

; tastechnikus utcai piktorok, akik sohasem értették az
informatika valodi mivészetének a lényegét. Akik el-
maszatolt rendszertajképecskéiket akvarellel gyartjak
nem tartés anyagra, silany festékkel, hanyag ecsetvo-
nasokkal. Akiknek nincs mondanivalojuk és akiknek
nem céljuk az id6allo értékek
teremtése. Es akiknek valaho-
gyan mégis mindig sikerdl
meggy6znitik a nagyérdemit
arrél, hogy szaz kis kép egyen-
érték(i egy valédi mlalkotassal.
Az alszakemberek altal be-
Iénksulykolni kivant csaléka
képpel szemben az informatikai
val6sdg komorabb szinezetd.
Kétségtelen tény, hogy a hard-
ver val6ban latvanyos mdiszaki
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Mikozben az egyik
hardverfejlesztésbdl
sziikségszerlen kdvetkezik a masik,
a szoftvert mintegy Ujra,
szinte elolr6l

probaljak meg kitalalni.

fejlédésen megy keresztiil. Am ennek dacara nap mint
nap azt olvashatjuk a komolyabb, mérvado tudésita-
sokban, hogy az adatbazist itt meg ott fizikailag onal-
16 részekre kellett bontani és kiilon gépeken kellett el-
helyezni ezeket a tartalmilag dsszetartozé adattara-
kat, mert egyébként az elérési id6 és azon keresztil a
vélaszid6 elfogadhatatlanna valt volna. (NB.: Az eléré-
si id6 a szamitogép technikai adottsagaibdl fakado pa-
raméter, amit leginkabb a hattértar mint mechanikus
egység képességei hatarolnak be. Marmost mikdzben
a feldolgozbegység sebességét husz év alatt tobb tiz-
szeresére sikerilt ndvelni, a taroléegység elérési idejét
ugyanezen periédus alatt még a felére sem tudtak
csokkenteni... Marpedig a valaszidét - azaz a felhasz-

\néalé input tevékenysége és az output visszanyerése
kbézben eltelt id6t - a lemezelérés sebessége, nem pe-

* dig a szamitogép altalanos gyorsasaga hatarozza meg.
Eppen ezért lényeges teljesitménynovekedés csak a vi-
szonylag kisméretl adatallomanyok esetében észlel-
hetd.)

Személy szerint a programcsomagok fejl6désétél
még kevésbé vagyok elajulva. Ugy tlinik, hogy a mai
szoftverfejlédést leginkdbb az ,,egy lépés elbre, kett
hatra" jellemzi. Ez a megéllapitas kildondsen igaz az
adatbaziskezel6 rendszerekre nézve. Egyes szoftver-
gyarték ma nagy udvrivalgasokkal jelentik be azokat
az Ujabb verziokat, amelyek a régebbiek olyan alap-
vetd hidnyossagait illetve hibait probaljak meg kiku-
sz6bolni, amelyeket mar a hetvenes években feltartak
és amelyeket az akkori programcsomagokban mar el

is kertiltek. Mindez j6l mutatja,
hogy a szoftvergyartas még
messze nem mérndki tudo-
many. Mikdzben az egyik hard-
verfejlesztésbbl sziikségszerden
kodvetkezik a masik, a szoftvert
mintegy Ujra, szinte eldlrél pro-
baljak meg kitalalni az Ujabb, a
korabbi szakemberek munkait
csak felszinesen ismerd, tapasz-
talatait nem hasznosito fejlesz-
t6i csapatok. Mi tagadas, én



nem ismerek olyan adatbaziskezel® rendszert, amely-
Iyel akar csak 70 szazalékban meg lehetnék elégedve.

Az olvasé azonnal valaszt kap arra a jogos kérdé-
sére, hogy marmost mi k6ze van az eddigi elmélke-
désnek az informéaciok menedzseléséhez. A lényeg
megértéséhez maradjunk egyel6re az eszkdzoknél!
Mostani szamitogépem a tiz évvel ezel6ttinél mond-
juk éppen huszonétszér ,,nagyobb”. Példaul a hattér-
taram 40 Mbyte-rol 1 Gbyte-ra névekedett. En ezt a
tarkapacitast sem teljesen hasznalom ki, mert nem va-
gyok szoftvergy(jtogetd fazon. Most az aranyokra
akarom felhivni a figyelmet. Tiz évvel ezelétt volt 10
Mbyte-nyi hasznos adatom és cirka ugyanennyi he-
lyet foglaltak el a szoftvereim. Tehat az adat és a szoft-
ver aranya akkor 1:1 volt. Ma van mintegy 40 Mbyte-
nyi hasznos adatom; 440 Mbyte-nyi szoftverem; 160
Mbyte pedig a mindenféle munkaterilethez és segéd-
lethez szlikséges. A lemez tdbbi része egyeldre kihasz-
nalatlan. Vagyis ma az adathoz és a szoftverhez szik-
séges tartertleteim aranya 1:15! Tegyik mindehhez,
hogy a négyszer tdbb adatommal ma a legjobb eset-
ben is csak masfélszer tébbet tudok kezdeni mint egy-
kor, vagyis ennyivel gazdagabbak a mai szoftvereim
funkcidi a régiekéhez viszonyitva. A gyorsmérleg igy
a kovetkez6: masfélszer tobb képességet kaptam az
adatokhoz képest tizenotszor tobb szoftver tarolasa-
val. Nem kell vatesznek lennem ahhoz, hogy megjé-
soljam: a jov6ben ez az oll6 még tovabb fog tagulni.

Egy kedves kollégdm ezel6tt tiz évvel hasznélta a
kévetkez6 fordulatot: ,,Az informatikat az adatgaz
torvénye jellemzi. Ennek értelmében az adat betolti a
rendelkezésére allé teret/tarat - legyen az barmekko-
rais." Ajoszemi szakember arra utalt, hogy a mai gi-
gabéjtos lemezek éppen olyan hamar megtelnek és
sz(ik kapacitassa valnak, mint az egykor volt hiiszme-
gasak. Rdadasul anélkil - ezt mar én teszem hozza -,
hogy tobbletismeretekre tennénk szert.

Ennek a feltartdztathatatlannak latszo6 folyamatnak
két modon lehet véget vetni, ha nem ohajtjuk az utol-
sé vasunkat is ,,vasba", azaz
hardverbe 6lni. (NB.: Itt persze
nem pusztan az eszkdzvasarlas
kdzvetlen koéltségeir6l van szo.
A szoftver és az adat egyarant
gondoskodast igényel. A sokfé-
le programcsomag kellemetlen
kompatibilitasi [v0. verziok] és
szakértelmi kérdéseket vet fel.
A sokfelé szétsz6rt adat kon-
zisztencia- és hatékonysagi gon-
dokkal jar.)

Ma mar egyes szervezetek-
ben - példamutatd6 modon -
korlatozzak az alkalmazhato
szoftverek korét. Néha még ar-

f

Az alkalmazéasok korul tovabbra
is »gaz van«. Adatgaz.
¢
Adataink halmaza egyre csak
terjed anélkil, hogy ismereteink
kore bdviilne, vagyis

a tudasunk gyarapodna.

r

ra is Ugyelnek, hogy csakis a minimalisan m@kodd
valtozatot taroljak a szamitogépeken. (Altalaban egy-
egy programcsomag képességeinek mindéssze 20-30
szazaléka sziikséges az érdemi feladatok ellatasahoz.)
Orommel kell tdvozolniink ezt a tendenciat, amely
szerint a hivatali szamitogépek lassan-lassan az ere-
deti céljukat kezdik betélteni és fokozatosan elveszi-
tik a kezel6ik programgyjtogetd vagyaibodl fakadd,
egykor volt ,,szoftvermizeum" jelleglket.

Azonban az alkalmazéasok korul tovabbra is ,,gaz
van". Adatgaz. Azért, mert sokan nem értik, hogy az
adattal is lehet takarékoskodni, azt pedig f6leg nem,
hogy milyen médon. igy hat adataink halmaza egyre
csak terjed anélkil, hogy ismereteink kdre bévilne,
vagyis a tudasunk gyarapodna. Mivel én figyelek er-
re atendenciara, az én adattarigényem tiz év alatt csak
a négyszeresére nétt - négyszeres haszonnal. A ma-
gyar szervezetek tObbségében ez a mérték illetve
arany sokkal, de sokkal rosszabb. Vajon miért?

Vajon miért ndvekedett meg Magyarorszagon az
elmult tiz évben az ismeretek kezeléséhez sziikséges
tarkapacitas a huszszorosara-szazszorosara akkor,
amikor a tarolt adatokbol nyert informaciok kore alig-
alig b6évlt és mindsége lényegében véve nem javult?
Erre az izgalmas kérdésre 6hajtok valaszt adni soro-
zatunknak ebben a részében. Elvégre itt mégis csak
alapvetd k6zgazdasagi kategoriakrol - befektetésrél
és haszonrdl - van sz0!

Az adat mint sajatos er6forras

Az egyéb tényezO6ktdl eltekintve az adaterdforras két
alapvetd vonasban kiilonbozik a tdbbi eréforrastol. Az
egyik jellemz6 jegy kimondottan kellemetes. Az isme-
retek halmaza egy olyan oriasi habostorta, amibdl
mindenki vehet anélkiil, hogy az elfogyna. A hitben
él6k szdmara ezt ugy szoktam megfogalmazni, hogy
két dolog van a vildgon, aminek a masokra val6 pa-
zarlasatol mi sem lesziink sze-
gényebbek, s6t. Az egyik a sze-
retet, a masik az ismeret. Amde
most nem err6l a sajatossagrol
akarok elmélkedni.

Mig minden mas er6forras
konkrét és egyszeres, addig az is-
meret absztrakt és tébbszords. Az
adateréforrasnak ez a speciali-
tasa olykor szintén kellemes, vi-
szont a legtdobbszor komoly
gondok forrasa.

Marmost vajon mit kell érte-
ni a ,,konkrét és egyszeres" ki-
tételen? Vegyiunk csak példaul
egy autdalkatrészt, mondjuk
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egy ablaktorl6t! Ez konkrét, hiszen megfoghatom,
Egyszeres, mert ha felteszem az én automra, akkor te
nem teheted fel a te kocsidra. Ha a fizetésem jelent6s
hanyadat ,,6nkéntesen" az adéhivatalnak adom, ak-
kor egy darabig még varat magara a Mercédeszem.
Tehat a pénz is konkrét és egyszeres. Azt pedig csak
Assisi Szent Ferencr6l jegyezték fel, hogy egyszerre
két helyen is megjelent. Méar ebbdl is gyanitom, hogy
az id6 maga is konkrét és egyszeres.

Ezzel szemben az ismeret mindig absztrakt. Azért
az, mert a valésag szubjektiv tikorképe. Itt nem a
szubjektivitasra, az 6nkényes értelmezésre stb. kell
gondolni. Az ismeretek modgott mindig fogalmak rej-
t6znek. Mégha tokéletesen azonos is a képzettséglnk,
a kéralmeényulnk, a munkank, a felfogasunk stb., ak-
kor is az én fogalmaim objektiven nem azonosak a
tiéiddel és szamos dologrol ,,fogalmunk sincs". Ha te-
hat én azt mondom, hogy a gépkocsi gyartmanya
»Ford" és tipusa ,,Escort”, akkot te a fejedet csévalod
és a dolgot nem érted, mert szdmodra a ,,Ford" az egy
marka, az ,,Escort" pedig egy modell. Pedig kdzben az
egyszeres és konkrét valésagroél probalunk beszélget-
ni, hiszen ez a kocsi 6nmagaval nyilvan azonos.

Mas er6forrasokkal szemben az ismeret tobbszo-
rés. Els6sorban a tudatunkban Iétezik. Am nem csak
ott és nem csak absztraktamként tébbszords, hanem
val6sagosan is az. Példaul a lakcimem szamos bara-
tom/ismer8som fejében rogz&dott. Szamtalan helyen
leirtam/leirtdk. Szazféle adatbazisban taroljak. Itt ezt,
ott azt értik ,,lakcim" alatt, ami a kisebbik baj. A na-
gyobbik az, hogy itt a valodi cimemmel talalkozom, a
telefonvéllalat ,,adatbazisaiban" viszont minimum
| kétféle talalhato és azok kozil csak az egyik tikrozi
helyesen a valdsagot.

A tébbszérosségnek pontosan ez az atka. Mar a fo-
galmak értelmezésében - igy példaul abban, hogy mit
is jelent a lakcim - sem kénny( megallapodni. A kiza-
rolag hazai célt alkalmazasokban alakcimnek nem al-
kot6eleme az orszagismeret. Egyébként? Az egyik
adatbazisban a telepililés nevét sem tekintik a lakcim
részének, mert azon csak ,,utcacimet" értenek és a te-
lepulésinformaciokat kilon taroljak. Viszont a masik
adatbazis tervezéi ugy gondolkodnak, hogy a lakcim
feldleli a varost/kdzséget is. Azt most ne firtassuk,
hogy melyik megoldas a helyes. A lényeg az, hogy a
val6sag eme kiilonb6z6 szemléleteit dssze lehet és kell
hangolni. Az ismeret absztrakcio - és ezért tobbszo-
rés. De ne legyen ugy az, hogy egyazon szervezet
egyik részében igy, a masikban ugy fogjak fel a lakcim
Iényegét és ennek megfelelen itt igy, ott Gigy taroljak
és kezelik a val6s lakcimre vonatkoz6 adatokat. (Volt
szerencsém talalkozni olyan céggel, amelynél az tigy-
felek adatait tobb Un. ,,adatbazisban” vezették. Szam
szerint tizenkilencben. Méghozza Ggy, hogy a lakcim
adatsor 6tféle eltérd struktirat vett fel azokban!)
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Az ismeret nemcsak az értelmezés, hanem a kénk- ¢
rét megjelenés miatt is tdbbszords. Szaz meg ezer pa-
piron, szamitogépes allomanyban jelenik meg. Kelle-
mes, hogy X ilyen, Y pedig olyan - a szamara megfe-
lel6 - megnevezésekkel, elrendezésekben, 6sszetéte-
lekben lathatja. Amit te markanak hivsz, az hadd le-
gyen a szamomra tovabbra is gyartmany. Az viszont
kellemetlen, ha a tdbbszords adattarolas miatt a lénye-
gi tartalom is eltér6. Engem nem az zavar, hogy az
egyik adatbazisban a lakcimemet iranyitészam-
telepuilés-kozteriilet-hdzszam részekre tagoljak, mi-
kézben a masikban a lakcim egyetlen adat. Hanem az,
hogy az egyikben a val6s ,,Forint u. 3.", a méasikban a
ki tudja honnan vett ,,Csalogany u. 14." (?) szerepel.

Hiaba no, az ismeret valéban kildnleges eréforras... !

Integralgatas

Az integralt informécios rendszer gondolata egyiddés
a szamitégépek alkalmazéasaval. Mar a hatvanas évek
végeén jelszéva valt az - azéta sem megvaldsitott - in-
tegracid. Ezen akkor még egy viszonylag pozitiv ten-
denciat kellett érteni. Tudnivalo, hogy az dsszetett sza-
mitasok végrehajtasara sziletett szamitogép csakha-
mar a kdnyvel6gépekkel kétott organikus hazassagot
és el6bb kdnyvel6, majd adatnyilvantarté masinava
valt. Persze az arisztokratikus folyamatiranyitasi
(vegyipar, Grhajozas stb.) alkalmazasokon kivil itt-ott
akar még mérnoki tervezésre is hasznaltak. Ez azon-
ban annyira nem volt jellemz8, hogy a mai adatbazi-
sokat is egyértelm(ien a konyvelési/nyilvantartasi
szemlélet uralja. A korai integraci6 arra iranyult, hogy
legalabb a nyilvantartasokat 6sszhangba hozzak, els6-
sorban a f6kdnyv 6szentsége korrektségének a jegyé-
ben. Az integracio tehat tartalmat célzott meg - és ez
pozitiv vonas.

A hetvenes években ,,gazdalkodé" rendszereknek
kezdték titulalni a valdjaban tovabbra is csak nyilvan-
tartasra alkalmas szamitogépes feldolgozasokat. Mar-
most mindennek annyi haszna mégis volt, hogy vila-
gossa valt példaul: az anyaggazdalkodas egy olyan fo-
lyamat, amelynek a kényvelés csak egy fazisa, még-
hozza nem is a legels6. Amde el6bb létezett a konyve-
Iési rendszer, mint az anyaggazdalkodasi rendszer!
Egyes zsenik fejében sz6get ttdtt az id6beliségnek ez
a felszinen is lathaté ellentmondésa, ami természete-
sen az adatok mélybeli 6sszehangolatlansagaval paro-
sult. Jé - kidltottak fel mély meggy6z6déssel -, el6bb
van az anyag, azt csak azutan lehet kényvelni! El6bb
veszek/eladok, azutan konyvelek! E ,.felfedezést" ko-
vet6en mindenki a tevékenységek, a folyamatok, a
funkciok integralasara torekedett. A hetvenes években
az informacids rendszerek 0sszehangolasa egyetjelen-
tett a szamitégépes alrendszereknek a folyamatok sze-
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rinti, vagyis id6beli egyezteté-
sével. Ez is kétségtelenil pozi-
tiv tendencia volt. Azonban a
szervezeti elkilonidltség miatt
csak nagyon részleges integra-
cios sikereket érhettek el. Példa-
ul azt biztositani kellett, hogy
az X és az Y termel6egység
el6bb vezesse a készletadatokat
és csak azutidn kovetkezzék a
kodnyvelés. Azt is garantalni kel-
lett, hogy az X és az Y termel6-
egység a konyvelésnek egysé-
ges inputot adjon. Amde ett6l
eltekintve az anyagnyilvantartasuk lehetett egymastol
tokéletesen eltéro is.

Magyarorszagon a nyolcvanas éveket a totalis dezin-
tegracio jellemezte. A szélesre nyiltnak hitt eszkozle-
het6ségek (akarhany pécét be lehetett szerezni) oda ve-
zettek, hogy minden szervezet, s6t szervezeti egység
kulén-kulon kis ,,eszkdzmuzeumot" rendezett be ma-
ganak. Ha nagyon-nagyon ritkan a fels6 vezetés fel-
hoérdult az innen-onnan kapott adatok ellentmondasa
lattan, akkor a részlegek immel-ammal egy pici kor-
rekciot hajtottak végre a ,,rendszereiken”. Erre azért
nem kerilt gyakrabban sor, mert a fels§ vezetés a sza-
mitdgépeket igen sokszor értetlenséggel, ellenszenv-
vel, olykor kimondott félelemmel fogadta. Az értetlen-
ségre j6 példa, hogy 1986-ban az egyik legnagyobb hir-
kozl6 vallalatunk mdszaki féndke 12 darab PC meg-
vasarlasa utan Kijelentette: ,,Ezzel az ... informatikai
fejlesztése befejez6dott.” Sic! Tanuja vagyok annak,
hogy hany helyen vezettek szandékosan hamis, félre-
vezet6 adatokat az ,,adatbazisokban" pl. az energiafo-
gyasztasunkrol. Hogy ismer&seimnek mit kellett kin-
I6dniuk azon, hogy kézzel kikozmetikdzzak az adato-
kat, miel6tt azokat a szamitogép-
be ,.taplaltak" volna! Es félreértés
ne essék, ez a tendencia ma is to-
retlendl folytatoédik, mert nagyon
sok helyen éppen az ismeretek
kaotikus tarolasatol és kezelését6l
remélik az igazsag elrejtését.

A nyolcvanas évek vége 0ta az
informécio valddi arat mar nem
lehet tovabb leplezni. Mar csak
kevés intézménynek téritik gra-
tisz a szamitdégépes eszkozok
arat. (Bar azért még a mult héten is talalkoztam az
,»érted, hogy még ebben az évben el kell kdlteniink,
kalonben elveszik..." régi monddkaval.) Lassan-las-
san lealdozik a szervezeteken beluli ,,informatikai kis-
kirdlyok" kora is. Lip6t elvtars ma mar nem kap k-
I16n szamitogépet és nem épithet sajat rendszert. (Szak-
mai korokben az informatikai analfabétat hivjak

Magyarorszagon a nyolcvanas
éveket a totalis dezintegracio

jellemezte.

Minden szervezet, s6t szervezeti
egység kulon-kulon kis
»eszkozmulzeumot« rendezett

be magéanak.
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Tok Lipétnak.) Kényszer szilte
eréenyként jelentkezik az integ-
racio szandéka, de még mindig
mesebeli mddon.

¢ Egyszer volt, hol nem volt,

talan az Gveghegyeken innen
volt, hogy az alv6 Csipkerozsi-
ka felébresztésére az altala (!) al-
maban (?) bérelt fehér Mércédé-
szén megjelent a nagy nyugati
herceg, aki szokas szerint a
»Rendszerintegrator" becenév-
re hallgatott. Jott, semmit sem
latott, viszont alig gy6zott pénzt
i felmarkolni azért, hogy megéllapitsa: ezt a Commo-
| dore gépet tessék balra rakni, amazt pedig jobbra. A
i herceg tevékenysége persze nem csak abban mertlt
ki, hogy a hardver- és szoftvereszkzok terén egy pici
rendet akart teremteni. Egy normalis rendszerintegra-
tornak ugyanis nem ez a f6 feladata, hanem az, hogy
az X koélcson fejében a valamilyen kozos jellemzd jegy
altal meghatarozott eszk6z6k hasznéalatat kényszerit-
se ki. A csacska magyar Csipkerdzsika persze azt hit-
te, hogy 6t csak almabol ébresztgetik. Az azt kdvetd
kényszerhazassagrol allitélag nem is dlmodott...
ime ennyi az integracios kisérletek hiteles térténe-
te. Hja, hogy az olvasénak mindezek utan még hiany-
érzete van? Ezen mindjart megprdébalok segiteni.
A kovetkez6kben attekintjik a valédi integracio lé-
nyegét és fokozatait.

Els6 fokozat - Ailomanyintegracio

1975-ben egy kozuti kutatd intézetben a kdvetkez6 két
nyilvantartassal talalkoztam:

A cégnél egyrészt gépkocsikra vonatkozé ismere-
teket, mésrészt baleseti kimutatasokat vezettek a mu-
tatott adatokkal. A BALESETEK nyilvantartasnak -
ami 6nalld, a masikkal dssze nem fliggdé allomanyt je-
lentett - egyetlen célja az volt, hogy felmérjék a gép-
kocsik tipusainak a karokkal valo sszefiiggéseit. Te-
hat a BALESETEK-ben nem kellett vezetni a tényleges
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elkovet6 személyt/ gépkocsit, hanem csakis a tipust.
Ne tessék csodalkozni: az ilyen és hasonlo elemzési
igény szinte mindennapos.

f

Ismeretigényeink allandéan valtoznak.
Ezért komoly baj, ha nem a konkrét tényeket,
hanem az azokrdl alkotott absztrakt

véleményeinket tikrozik az adattaraink.

f

A megoldas mégis tokéletesen rossz. En bizony a
I balesetekben is feljegyeztem volna magat a rendsza-
mot. E felvetésem ellen a statisztikusok azzal az érve-
léssel tiltakoztak, hogy ajog szerint nem szabad a sta-
tisztikanak egyedileg azonosithat6 dolgokra utalnia.
Ezt a tobrvényt ismerem és elismerem. Azonban az a
tény, hogy a BALESETEK nyilvantartasban taroljuk a
Rendszam adatot, még nem jelenti azt, hogy azt a pa-
pirokon meg is jelenitjuk.

Tehéat a statisztikus érvelése nem allja meg a helyét.
Viszont az olvaso nyilvan megkérdezi t6lem, hogy mi-
ért ragaszkodnék a Rendszamnak a BALESETEK-ben
valé vezetéséhez igy:

En ismerem a szamitogépes allomanyok és kezelé-
sUk tendenciait. Ma a balesetek tipus szerinti megosz-
lasara vagyunk kivancsiak. Holnap a szin, a gyarto, a
telephely szerintire stb. Ekkor két
eset lehetséges. Az egyik az, hogy
létrehozunk egy Uj BALESETEK
allomanyt, amely a tipus helyett
a szinre utal. A masik az, hogy a
régit kiegészitjuk a Szin adattal,
az itt lathaté modon (jobbra):

Miel6tt észbekapnank, a BAL-

ESETEK nyilvantartas meg fogja
ismételni a GEPKOCSIK legtébb
adatat azzal atfedd (redundéans)
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modon. Raadasul ugy, hogy a gépkocsi valds adatai
és a balesetben kimutatott adatai nem lesznek egy-
maéssal tokéletes 6sszhangban. Példaul azért nem,
mert atipuson/szinen az egyik alloméany esetében ezt,
a masiknal azt értik. Az egyiknél igy, a masiknal ugy
kodoljak az adatokat. Végul pedig - az olvasénak ez
mar nyilvan feltlint - el6bb-utébb Ggyis kell vezetni
egy valos, nem statisztikai célt ismeretsort a balese-
tekrdl.

Mit akarok mindezzel mondani? A mai ,,adatbazis-
ok" ellentmondasos fejl6désére kivanok ravilagitani.
Egyrészt arra, hogy ismeretigényeink allandéan val-
toznak. Ezért komoly baj, ha nem a konkrét tényeket,
hanem az azokrdl alkotott absztrakt véleményeinket
tukrozik az adattaraink. A baleset - konkrét tény. Az,
hogy ma csak tipus szerint, holnap mar szin szerint is
kivancsiak vagyunk a balesetekre - absztrakt véle-
mény, a valdsdg egy adott latdsmoddja. Az adatbéazis-
nak nem ezt az ad hoc nézetet, hanem a tartésat kell
kiszolgalnia. Masrészt el kell mondanom, hogy egy
szervezetben a killénb6z6 feladatokat ellatd részlegek
szemlélete, nézete tartdsan is eltér egymastol. Mar-
most mijellemzi a mai informatikai gyakorlatot? Az,
hogy az indulé ,,adatbazist" az egyik - a szamitastech-
nikai alkalmazas irant fogékonyabb és ezért el6bb éb-
red6 - részleg ismeretigényei szerint épitik fel. Ha ez
az ,,adatbazis" nem vagy nem hatékonyan, nem telje-
sen szolgalja ki a tobbi részleget, akkor azok kilén
»adatbazisok" épitésébe fognak, kertl amibe kerul.

Akkor is, ha a kettd adatai kilenc-
ven szazalékig kozosek.
Csakhogy ekkor mar az ada-
tok tartalma, formaja, aktualitasa
nem lesz azonos. Amde ne ro-
hanjunk a dolgok elébe! A mai
»adatbazisokra" azjellemz6, hogy
még az egyedi alkalmazé sem ké-
pes az abban tarolt adatokat cél-
szerlien - méghogy optimalisan?
- elrendezni. Ha erre mégis sike-
res kisérlet torténik, akkor beszél-
hetlink az integracio elsd fokarol, nevezetesen az allo-
manyintegraciorél. A GEPKOCSIK és a BALESETEK
allomanyok ugy integralhaték, hogy az utébbibdl el-



hagyunk minden, a gépkocsikra jellemz§ leir6 tulaj-
donséagot (Tipus, Szin, viszont nem felejtjik el vezetni
benne a két jelenséget dsszekapcsold azonositd adatot
(Rendszam).

Masodik fokozat - Sémaintesracio

A hetvenes években - a méagnesszalagok koraban,
amikor az adatokat a hattértdron beldl nem lehetett
egymassal cimek alapjan 6sszekapcsolni - volt gya-
korlat az, hogy az ismereteket eleve a kimenetek sze-
rinti tobbszords elrendezettségben taroltak. Ez a gya-
korlat még ma is kisért, megspékelve a bemenetek sze-
rinti elrendezettséggel. Ha nem igy lenne, akkor arul-
jak el nekem, hogy én, aki az X biztositonal kotdttem
az Y gépkocsimra biztositast -

magyarul: a biztosité ezer éve

ismer engem és a kocsit -, mi-

ért kell, hogy minden egyes al-

kalommal, amikor hozzajuk

fordulok, leirjam draga emlék{

anyam nevét (ami azota aligha

valtozott) és még 99 egyéb, al-

taluk allitélag tarolt és kezelt

adatot? Probalok mentségeket

keresni a sok gonddal terhelt,

bar a nehézségeket az én pén-

zemen egészen j6l elvisel§ cé-

gek szamara - de nem talalok.

Egyszer(ien nem értenek az ismeretekhez, az adatba-
zishoz még az egyes allomanyok szintjén sem.

Még nagyobb a probléma akkor, ha egyazon szer-
vezet toébb kilonb6z6 részlegével akadnak tgyleteim.
Ekkor skizofrén allapotba kerilok. EI61 én vagyok én,
hol nem én vagyok én, hol masrél dertl ki, hogy 6 vol-
taképpen én, vagy hogyan is mondjam ezt... Szenve-
dé alanyava valok masok ,,informacids nézeteinek", a
velem akaratom dacéara tor6d6 intézmények és cégek
szervezeti felépitésének, funkcionalis munkamegosz-
tasanak, végeredményben pedig a végletesen hilye
szamitdgépeiknek, akarom mondani adatbazisaiknak
vagy valamijuknek.

A biztositénal a szerz6désemet alland6an maédo-
sitgatjak (els6 funkcio); dijbe-
fizetéseimet - esetemben -
normalisan vezetik (méasodik
funkcid); karaim rendezésekor
(harmadik funkcid) viszont
mar az ,,informéacids szuper-
sztrada" leginkabb a Hargita-
ra vezet6 katyura hasonlit...
Nyilvan bennem van a hiba,
amikor kijelentem, hogy én
egyetlen valaki vagyok és tes-
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Préobalok mentségeket keresni a sok
gonddal terhelt, bar a nehézségeket
az én pénzemen egészen jol elvisel§
cégek szamara - de nem talalok.
Egyszer(ien nem értenek az

ismeretekhez, az adatbazishoz.

sék engem eképpen kezelni! Efféle kijelentésre csakis
mindennapi emberként, laikusként, avagy adatbazis-
profiként lehetek képes. ,,Normalis" szamitastechni-
kusként vagy lgyintézdéként nem. A ,,normalis" széa-
mitastechnikus és tigyintéz6 szamara ugyanis teljesen
természetes, hogy a szerz6dés, a dij és a kar ,,adatbéa-
zisok" masként épilnek fel, hiszen mas a funkcié és
mas az élenjaro elvtars, aki azokért felel. BAr most nem
»elvtars", hanem ,,bizniszjunitmenedzser" a pontos
fogalmi meghatarozas, amint azt tudnom illene.

Ez persze igy megnyugtatd. Kevéshé az, hogy ne-
kem 6t Ggyintézén kell &thatolnom, mire a jogos kar-
igényemmel barmi is torténik. Azért, mert a tisztelt
cég tobb ,,adatbazist" vezet. Egyet a szerzddésre és be-
fizetésekre, egy masikat a karokra és kifizetésekre. Ko-
rulbeldl igy:

Talan nem art megemlitenem, hogy ,,sémanak" az
adatbazis altalanos elrendezésének a képét nevezik.
Ergo a rdm vonatkoz6 ismereteknek egy velem foglal-
kozd cégen belll tébb séméja lehet attol figgéen,
hogy a mindennapos események kapcsdn melyik
»adatbazisba" keveredek. Ha tulajdonosként dijat kell
fizetnem, akkor engem a B séma szerint kezelnek. Ha
pedig karosult a kocsim, akkor az A séma szerint.

A vonatkozé abra persze nem tokéletes, mert a
konkrét ismerettartalmak eltéréseit nem tudja kifejez-
ni. igy példaul az sem derulhet ki beldle, hogy miért
engem ioszogatnak azért a balesetért és karért, amit
az én ezel6tt harom hdénappal eladott kocsimmal teg-
nap kovettek el?

A két kulon ,,adatbazis"”, az
azoknak megfelelé két kilén
adatbazisséma - vagyis altala-
nos ismeretelrendezési kép -
eleve egyet jelent azzal, hogy
az én ismereteimet tobb he-
lyen eltér6 modon értelmezik
és taroljak, tehat én sohasem
leszek azonos énmagammal.
Marmint az adott szervezet
szamara. Ez a kilatas persze
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nemcsak nekem, a lényegtelen-
nek, hanem végeredményben a
kérdéses cégnek sem meg-
nyugtaté. A dilemmabdl az
egyetlen lehetséges kiut a sé-
maintegracio.

Ezen elméletileg azt kel ér-
teni, hogy az ,,adatbazisok" ké-
pét és tartalmat egyeztetik ak-
kor is, ha ez nem jelenti, azok fi-
zikai egyesitését. Pusztan csak
azt kell atlatni, hogy nem az
adatok t6bbszoros fizikai taro-
lasa és azok kiilonb6zé részle-
gek éltal eltér6 modon toérténd
kezelése jelent problémat. Va-
I6jaban az egyszeres és egysé-
ges séma - a kozos informati-
kai kép - hianya a bajok forra-
sa. A tobbszoros tarolas csak

szamitastechnikai részkérdés. ff

Peldank esetében a helyes
megoldast - az integralt sémat - a lenti abra mutatja.

Integracié és gazdalkodas

PTROTR—
Az informatikahoz nem ért§ szamitastechnikusok az
informécios rendszerek integracidjanak lényegét a fo-
lyamatok 6sszehangoldsaban, a szervezeti struktira
megvaltoztatasaban, az alrendszerek atalakitasaban,
az eszkdzok lecserélésében keresik. Tehat minden ma-
sodlagos tényez6hoz hozzanyulnanak - azokhoz érte-

nek -, anélkil, hogy magara az els6dlegesre koncent-
radlnanak. Ez talan azért van igy, mert éppen ahhoz - a
lényeghez - nem konyitanak. A kulfoldi integrator
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Miért engem toszogatnak azért a
balesetért és karért, amit az én
ezel6tt harom honappal eladott

kocsimmal tegnap kovettek el?

Osrégi tapasztalat, hogy a
strukturalis atalakitas egyeseknek
ugyan jobb poziciokat ad, amitél

maguk a dolgok semmit sem

véaltoznak. A legtdbb ilyen

atrendezés kizarolag bels6é
hatalomelosztast jelent anélkll, hogy

az ismereteink gyarapodnanak.

azonnal felfedezheti a gépek
kavalkadjat és észlelheti a fo-
lyamatok 6sszehangolatlansa-
gat is. Viszont azt, hogy nalunk
mit is jelent a ,,4.3%-o0s tarifa",
sohasem fogja igazan megértem.

Persze nem art a gépparkot
és a szoftvereket egységesite-
ni. Feltétlendl sziikséges, hogy
a folyamatokat dsszehangol-
jak. A szervezeti valtoztatasok-
kal mar csinjan bannék, mert
Osrégi tapasztalat, hogy a
strukturalis atalakitas egyesek-
nek ugyan jobb poziciékat ad,
amit6l maguk a dolgok sem-
mit sem valtoznak. A legtobb
ilyen atrendezés kizarolag bel-
s6 hatalomelosztastjelent anél-
ktl, hogy az ismereteink gya-
rapodnanak. Eppen ellenkez6-
leg. Az Uj vezetd legelsd dolga,
hogy sajat hatalma érdekében gyokeresen atalakitsa
és mas szamara attekinthetetlenné tegye a ,,sajat" in-
formacios rendszerét. Minden addigi hagyomanyt,
esetleg kivételesen j6 koncepciot, megoldast is felragva.

Sohasem fog tudni az ismeretekkel gazdalkodni az
aszervezet, amely az efféle kurzust megengedi, s6t ta-
mogatja. Az ésszer(i valtoztatas élteti az informéacios
rendszert. Viszont az ésszer(tlen annak agonizalasat
jelenti. Marpedig ez a kapkodd, elhamarkodott val-
toztatas jellemzd a hazai szervezetek kilencven szaza-
Iékara. Most itt latnak egy Uj szoftvert; most az a ,,szak-
érté" kinal nekik Gj megoldast, most a ... kdlcsonbdl
lehet egy picit leszakitani; most...

A tartésan sikeres informécids rendszer titka a
szervezeti megoldasoktdl, a funkcioktol, az eszkdzok-
tél, az alszakértdkt6l, az ad hoc pénziigyi helyzetekt6l
tokéletesen fliggetlen és alaposan atgondolt ismeretel-
rendezés. A viladgos, valésagh, egyszeres, egyeértel-
m( kép arrol, hogy milyen jelenségekkel és milyen,
azokat tukroz6 adatokkal kell foglalkoznunk. Csak
ennyi az integracio lényege. Atdbbi - humbug. Arosz-
szul elrendezett és/vagy rosszul értelmezett ismere-
tekbdl fakadd karainkat semmilyen gépcsere, szoft-
ververzid-valtas, szervezeti atalakitas vagy folyamat-
atrendezés sem tudja megakadalyozni vagy ellensu-
lyozni. A kdlcsdn sem, a kulfoldi titdn sem.

Azért nem, mert az informacié menedzselésének
az alapvetd feltétele - szinte szégyellem leirni - az is-
meret ismerete. Nem a szamitogépé, nem a szoftveré.
Elismerem, hogy a hardver fejl6dése az utdbbi id6k-
ben hallatlanul meggyorsult. Eppen az ismeretek ter-
mészetének a meg nem ismerése miatt kétlem, hogy a
képben, szinben, hangban stbh. gazdag Gjabb szoftverek



tobbet tudnanak tenni értiink, mint a régebbiek. A sze-
rényebbek, amelyekben 80 szazalék volt a funkcio, 20
szazalék a megjelenités - szemben a mai forditott ara-
nyokkal.

A szamitogépeket megtanultuk - Ugy ahogy - ke-
zelni. Le tudjuk Gtni az FI gombot. Az ifju titAnok
zsonglérkédnek a legtjabb szoftverekkel. En talan
mar képtelen vagyok erre. Amde az ifju titan az tigy-
félhez egyetlen és megvaltozhatatlan médon beirja a
bankszamlaszamot. En pedig tudom, hogy egy tgy-
félnek toébb bankszamlaja lehet egyidejileg is. Most
halkan megkérdezem az olvasot: szamdara mi a fonto-
sabb? Az, hogy a zseléhaju 6ttized masodperccel gyor-
sabban kezeli az egeret, vagy az, hogy érti-e a bank-
szamla mint ismeret lényegét? A mai informaciégaz-
dalkodasban az el6bbi a fontosabb... A zseléhaju fize-
tése az enyém kétszerese...

Summazat

Ma az informatikaban is a kulcsin vette 4t az uralmat
a belbecs helyett. Nem az ismeretek célszer(, okos,
egyértelm( - és ezért minden szempontbdl gazdasa-
gos - elrendezése a fontos, hanem a szamitégépekkel

valé hivalkodas, a legUjabb szoftvervaltozatok beszer-
zése (barmi aron, hiszen a valtas roppant koltségeket
jelent), aszervezeti struktira fitogtatasa, hiba esetén
az azonnali szervezeti/funkcionalis atalakitas, a kil-
foldi szakért6kkel vald dicsekvés sth. A magyar cégek
mindennel foglalkoznak, csak magaval az ismerettel
nem. Gazdalkodnak minden er6forrassal, csak maga-
val az adattal nem.

Vajon miért van ez igy? - tettem fel a kérdést ma-
gamnak. A vélasz nem annyira bonyolult, mint hin-
nénk. Kulféldi szakért6t konnyld meghivni, ha van
pénziink. A szervezeti atalakitas mindenkinek némi
felidilést hoz, kivéve a levaltott vezetdnek. A gépek
lecseréléséhez nem kell nagy ész. Az Ujabb szoftver-
verziot pedig ugyis rank kényszeritik.

Viszont az ismeretek Iényegét atgondolni, az ada-
tokat célszerlen elrendezni az el6bbiekkel szemben
komoly szakértelmet és faradsagot igényel. MA MAR
MINDENKI TUDJA, HOGY EZ LENNE AZ IGAZI
FELADAT. Csak ehhez hianyzik a megfelel§ energia!
Holnaptol fogva ,,rendszert integralunk”. Az j6 lesz.
De jaj, Istenem, csak gondolkodni ne kelljen!

Szerz6énk a kdzgazdasag- és informatikai tudomanyok
kandidéatusa
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DOUBRAVSZKY JULIA

A humor szerepe a reklamban

Most indul6 rovatunkban a Budapesti Kézgazdasag-
"tudoméanyi Egyetem hallgatdinak szakdolgozatait is-
mertetjik, a legfontosabb mddszerek és tapasztala-
tok kiemelésével, (a szerk.)

Ha a mennyben nem szabad nevetni, inkdbb nem
megyek oda.
Luther Marton (1483-1546)

Rekldmjai alapjdn megmondhatod, mik egy nemzet
eszményei.
(Normann Douglas)

A reklam - kommunikacié. A kommunikécios folya-
mat hatékonysagat pedig dont6en befolyasolja a be-
fogado nyitottsdga. Egy reklam hatasossagat tehat
nagymeértékben meghatarozza az, hogy mennyire nyi-
tott néz6vel vagy hallgatéval talalkozik.

Az egyén nyitottsagat szamos tényez6 befolyasol-
ja. Ezek egy része magaval az egyénnel, mas része pe-
dig kdrnyezetével kapcsolatos. Van azonban még egy
tényez6: maga a reklam. Pontosabban a reklamban
alkalmazott, a befogad6 megnyitasara szolgalo6 esz-
kozok. Melyek ezek? Példaul a kellemes zene, a lat-
vanyos kép... és a humor. A humor szerepe tehat
dontben az, hogy ,,el6készitse™ a nézdt ill. hallgatot
a reklamizenet befogadasara:
feloldja a benne levéfesziltsé-
I get, csokkentse az illetdben €16
\ elGitéleteket, és kellemes, laza

allapotot teremtsen benne.
A humor mésik jotékony hatasa
a befogaddban keletkez6 boldog-
sagérzet. Ez egyrészt szintén a
kommunikaciot kdnnyiti, méas-
részt pedig noveli a reklam - és
ezen keresztill a reklamozott
termék - kedveltségét az egyén-
t ben.

A humor tehat, dgy tlinik,
»csodafegyver", mely garantal-
tan noveli egy reklam haté-

40 M&M o 1997/5

99

A humor, ugy tdnik,
»csodafegyver«, mely garantaltan
noveli egy rekldam hatékonysagat.

Valéban az lenne?

*

A keresked@k és vendégl6sok
humoros cégéreit és cégneveit
gyakran maguk a vendégek
vagy a vevdék talaltak ki.
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konysagat. Valéban az lenne? Erre keresek valaszt
dolgozatomban.

Reklamhumor-torténelems

A reklam nem Ujkeletd dolog. A humor sem az. S6t,
meglep6é modon a reklamhumor sem. HosszU torté-
nelme van, melynek elsd emlékei még az 6kori ROma-
bél szarmaznak.

= Okor

,»Nincs Uj a nap alatt" - tartja a szolas. Mar az 6ko-
ri romaiak is reklamoztak. A Forum Romanum mel-
letti 700 méteres Utszakaszon példaul hasz fogado
mikodott, ezért az egymassal versengé fogadosok
minden t6lik telhet6t megtettek, hogy a gyanutlan
utazo az 6 fogadojukat valassza. Jobbnal jobb felirat-
okkal prébaltdk meg felkelteni az arra jarok figyelmét
(és rokonszenvét). iime, kett6t ezek kozil:

,»E hazban Mercurius csak hasznot, Apollo pedig
csak egészséget kinal. Septumanus viszont szallast és
élelmet is." (A fogadost Septumanusnak hivtak.)

.Ebben az utcdban én vagyok a legdragabb! Egy
sextarius bor kenyérrel: 1 as. A husétel: 2 as. A lany: 8
as. Széna az 0szvérednek: 2 as. Az dszveéred fog tonk-
retenni!" - szolt az Asernia fo-
gado tulajdonosanak reklamja.

Az O0korban a vizuélis rekla-
mokban (f6ként cégéreknél) is
alkalmaztak humort, akkoriban
lett példaul az orvosi hivatas cé-
gére a kigyo (tréfasan utalva ar-
ra, hogy ahol az orvos tudoma-
nya véget ér, még ott is van né-
mi remény - példaul egy kis ki-
gyoméreg.)

= A kdzépkortol szazadunkig -
Magyarorszagon

A kozépkorbol kevés reklam-
torténelmi emlékink maradt



fenn. A piaci arusok gyakran mulatsagos maszkokban,
tréfas versikékkel kinaltak portékajukat, hogy ezzel is
felkeltsék a potencidlis vasarldk figyelmét. A reklam
eszkoztara azonban nem volt tdl széles: az elébb emli-
tett vasari hirveréseken kivil f6ként cégéreken és bolt-
nevekkel hirdették magukat az iparosok és keresked6k.
A humor azonban ezekb6l sem hianyzott. A kereske-
dék és vendégl6stk humoros cégéreit és cégneveit
gyakran maguk a vendégek vagy a vevék talaltak ki.

Ez a hagyomany még a mult szazadban is élt, ami-
kor olyan fogaddkba lehetett betérni, mint az ,,Elefant-
kebel”, a,,Karén Varju", a,,Gyere Be Gyujts Ra", a ,,Ser-
pocsolya”, vagy az ,,Utolsd Fillér". Ha pedig valaki csu-
pan egy j6 harapnivaléra vagyott, beugorhatott a ,,Ha-
rom Majomhoz" cimzett vendégl6be, amelynek cégé-
rén két majom és egy tukor volt. A ,,Grand Café Kohn"
pedig nem volt mas, mint a szdzadeld legolcsobb és
legszegényebb pesti fagylaltkimérése.

A sajto népszerlisodésével, majd kés6bb a mozi
megjelenésével nagymeértékben bévilt a reklam esz-
kbztara. Az Gjsaghirdetések kezdetben csak néhany
sort tartalmaztak a hirdetd boltjarol, kés6bb azonban
mar grafikdk is megjelentek. A magazinok szebbnél
szebb (és egyformabbnal egyformabb) szappanrekla-
mokkal lettek tele, melyek k6z6tt bombaként robbant
Rosenfeld ur reklamja: ,,500 000 zuliikaffer Zanzibarban
a napokban megkereszteltette magat, mivel a valodi Rosen-
feld-féle kézpaszta hasznalatatol fehér bért kapott." Nem
biztos, hogy Rosenfeld Ur szappanja jobb volt, mint a
tébbi, de forgalma a reklam utan minden mas markaét
felilmulta. Ekkor jottek divatba a humoros reklam-
szovegek is. ,,Kar, hogy Onnek csak két keble van, mert a
Vénusz-balzsammal mi valamennyit szép formajiva vara-
zsolnank!" - szdlt Petrovics Miklos hirdetése a Bécsi

1 utcabol. Egy masik rajzos hirdetésen takaros haziasz-
szony kozli velliink hatarozott dontését: ,,Nem témok
tébbé!" Hogy mit? Az aprobetds részbdl kiderdl: stop-
polaskor a zoknit, ha az ember Magic Weaver
kéziszovE késziléket haszndl.

Az els6 magyar reklamfilm az 1910-es évekbdl
szarmazik és a Haidecker cég fantasztikusan rugal-
mas agyait hirdette (nem kevés humorral f(iszerezve.)
Par évtizeddel kés6bb sziiletett a Royal cég sokat em-
legetett reklamszlogenje: ,,Royal butor, Royal kaszni,
Royal agyban legjobb . . . aludni!™

A két vilaghaboru kozott
A boldog békeid6k gazdasagi fellendiilése a ma-
gyar reklamszakmaban is tikroz6dott. Fest6k és irok
mellékallasban reklamgrafikdkat és reklamszévegeket
, gyartottak, akkoriban még tigynokségek kozvetitése
nélkul. Ebbdl a korbol szarmaznak az oly sokat emle-
getett ,,kavéhazi reklamversikék", melyeket olyan
nagynev( kolték fabrikaltak, mint Karinthy, Szabé L6-
rinc, Kosztolanyi, Balint Gyorgy vagy Tersanszky Jo-

zsi Jend. ,,Dramat legjobban Shakespeare, poloskat Hoff-
man irt...." - szdlt a Hoffman-féle rovarirt6 reklam-
szlogenje. ,,Ejjel-nappal SZERELEM..." - sz6lt az (j-
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Az els6 magyar reklamfilm az 1910-es évekbdl

szarmazik és a Haidecker cég fantasztikusan

rugalmas agyait hirdette.
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saghirdetés, mely apré betlivel folytatodott: ,,... meg-
hibasodott radiokésziilékét!" A cip6pasztapiacon Ujdon-
sag volt a Kakas, ezért reklamjanak el6szor a marka-
nevet kellett bevinnie a kdztudatba. Karinthy a kovet-
kezdvel rukkolt elé: ,,Addig volt a Schmoll a paszta, mig
a kakas meg nem... jelent!"

A humor figyelemfelkelt6 hatasa a védjegyeknél is
kivaloan érvényesul, ezért gyakran alkalmazott fogas-
sa valt. Ez a védjegy példaul arra alapozott, hogy az
ember el8szér a nagybetdvel irt szoveget olvassa el.

* A kdzelmult

A n. vilaghabora utan a reklam szerepe a szocialis-
N ta kereskedelem elosz-

MEGOLI tohalézatanak kiépulé-

poloskait és sével lassan csdkkenni

ONT kezdett, a propaganda

megszabaditja a sok kintol

pedig atvonult a politi-
PYROZON

kaba. Itt azonban nem
nagyon volt ajanlatos
~humorizalni", bar a
szakmabeliek tudtak, hogy egy csipetnyi méokaval sok-
kal ,,emészthet&bbé" lehet tenni egy-egy politikai pro-
pagandafilmet is. A forint bevezetését népszerdsité
,Allami Aruhéaz" c. film még a mai fiatalok szamara is
szorakoztatd - pedig val6jaban politikai célzattal (is)
készult. A kereskedelmi reklamok ekkor inkdbb cége-
ket hirdettek, mint termékeket (pl. az Allami Biztositot
vagy a Takarékszovetkezetet).

1968 nem csupan a politikaban és a gazdasagban,
hanem a rekldmszakmaban is fordulépontot jelentett.
A monopolhelyzetben levé Mahir mellett lassan mas
reklamcégek is alakultak, és kiderilt, hogy Magyaror-
szag a reklam teriiletén kreativ és nagy szellemi kapa-
citassal rendelkezik. Egyre tobben csatlakoztak a rek-
lamszakmahoz. A reklam fellendulése ekkor is a poli-
tikdban kezdddott: a televizidban esténként ,,.Dr. Agy”
magyarazta az Uj Gazdasagi Mechanizmus miikodé-
sét. Ekkor kezd8dott a kereskedelmi reklam reneszén-
sza, mely azoéta is tart - bar a reklamok a technika, a
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tarsadalom és a kultura valtoza-
saival egyUtt rengeteget valtoz-

| tak.
A reneszansz kezdetén még
I sokkal kevesebb reklammal
I ,bombéaztak" a célk6zbdnséget
(adasnapokon mindodssze 8-10
percnyi reklamidé allt a hirde-
t6k rendelkezésére a televizio-
ban), és a rekldmok masként
voltak mulatsagosak, mint ma.
Ink&bb a széjaték és némi képi
humor dominalt. ,,Szarnyakon
jar a siker" - szolt a baromfifel-
vagott hirdetése. ,,Veszi a lapot,
aki veszi a lapot" - igy a Ludas
Matyié. A ,,Nem megmondtam,
hogy bontottcsirkét hozzal... ?"

f

A technika fejl6désével és a
»nyugati« reklamkultdra
betdrésével az igazi humor
szerepét lassan mas eszkdzok
vették at: egy kis erotika, latvanyos
képek és a kellemes
zenei aléfestés,

1 4
A multinacionalis megrendeld
cégek globalis marketingstratégiat
folytatnak, mely nem sok teret
enged a hazai tigynokségek
kreativjainak.

szont azoéta viszik, mint ar
cukrot...). A megrendel6k tehat
még mindig inkabb évatosak a
humort illetéen, és a ,,komoly
témaknal" kerulik a humoros
stilust. Néhany reklamszakem-
ber szerint azonban err6l a rek-
lamigynokségek is tehetnek,
mert nem is probaljak meggy6z-
ni a megrendel6ket a humor ha-
tékonysagardl. Ugy vettem ész-
re, hogy ebben a kérdésben is
van némi ,.egymasra mutoga-
tés" a megbizé és megbizott ko-
z6tt, bar a helyzet, mint emlitet-
tem, valamelyest javult az el-
mult idészakban.

A reklamban taldlhaté humor

kampany ma mar legendanak
szamit - bar allitolag sugarzasa-
kor felére esett vissza hazank
bontottcsirke-fogyasztasa, azota
sem tudjuk, miért. A ,,Cascot akarok kétni...!I" reklam
I viszont nem csupan népszeri volt, hanem hatasos is.
A technika fejl6désével és a ,,nyugati" reklamkul-
tara betorésével azonban az igazi humor szerepét las-
san mas eszkozok vették at: egy kis erotika, latvanyos
képek és a kellemes zenei alafestés. Ezt a valtozast tet-
te széva Trunko Barnabas 1996 aprilisaban ,,Lepsény"
cimmel tartott el6adasaban, melyben utalt a multina-
cionalis reklamcégek tulzott befolyasara is. Ezek a cé-
gek ugyanis valtoztatas nélkdl ,,importaljak" a piac-
gazdasagi tapasztalatokon nyugvé reklamkoncepcidi-
kat, ami egyrészt szinvonalas produktumot garantal,
i masrészt viszont nem veszi kell6képpen figyelembe a
helyi viszonyokat. A multinacionalis megrendel6 cé-
gek pedig globalis marketingstratégiat folytatnak,
mely szintén nem sok teret enged a hazai Gigyndksé-
gek kreativjainak. ,,Egy kicsit tébb batorsag a meghizoi
oldalon jot tenne a szakma kreativ szinvonalanak™ - véle-
kedik Szlcs Imre, a DDB Needham copywritere, a
,.McCountry, falat rengetd falat" szlogen alkotoja. Sze-
rinte ,,a reklimban a legfontosabb dolog a célcso-
portkdzpontd kreativitas és ajol alkalmazott kénnyedség."

Mindent egybevéve azonban mégis j6 iranyba ha-
ladunk: az utdbbi egy év alatt jelent6sen megndétt a
humoros reklamok szama. A megrendel6k (és a rek-
lamszakma egy része) azonban még mindig eléggé
konzervativ a humort illetéen, a médiak és a nyelvé-
szek pedig még inkabb.

Elég egy hiba (pl. a Tango Udit6ital kétes hirG
,»Kapd be!"" kampanya), és azonnal megindul a médiak
egyesitett tAmadéasa. Az ,,orromat is tiszticcsa" cukor-
kareklam is nagy port vert fel, mely nemcsak a rek-
lamcéget lepte be, hanem a gyartét is (a cukorkat vi-

42 M&M ¢ 1997/5

f

mennyisége tehat lassan mar
kezdi megkdzeliteni a megfele-
16 szintet, a mindségen azonban
még van mit javitani. Kirsch
Zsuzsa, a McCann-Ericsson kreativigazgatoja is igy
nyilatkozott err6l egy interjd soran: ,,Sajnos én is azt
tapasztaltam, hogy a szd eredeti értelmében vett kreativitas
hidnyzik az alkotasokbdl, gyakoriak a visszatér§ Gtletek,
megoldasok, kreativstratégidk. Szomoru tapasztalat, hogy
100 filmb6l atlagban jo, ha négyre emlékszik az ember."
Szerinte a nyomtatott hirdetések szinvonala, kreativi-
tasi foka felttin6en magasabb, mint a televizios rekla-
moké, mert ott jobban érvényesil az igynokségek
munkaja az adott kreativ stratégia végigvezetésében.
A tévészpotok esetében viszont hianyzik a ,,filmesek" ta-
pasztalata a tudatos markaépitésben.

Néhany példa

A GTE Yellow Pages szdmara készilt hirdetés-sorozat
legf6bb szine a sarga. Legf6bb mondanival6ja pedig
az, hogy ha az ember bekerul a Yellow Pages-be, ak-
kor ,.keresnifog, mert keresnifogjék". A sajtd- és kultéri
hirdetések szamos variacidban jelent és jelennek meg,
s még az idéponthoz is alkalmazkodnak: hasvétkor
példaul sarga nyuszikat lathattunk a hirdetéseken.
Nos, ime néhany variacio egy témara:

,-Ha nem vagyok sargaban, kutyaba se vesznek!" - szo-
morkodik a képen lathaté banatos kép( basset hound.

»-Holnap mar én is nagykutya leszek" - olvassuk az
aprocska basset houndot abrazol6 kép mellett.

- Tegnap még én is kishal voltam™ - hirdeti a sarga le-
velibéka mellett lathato felirat.

A médiatdrveny tiltasai ihlették a kdvetkez Ams-
tel Pils hirdetés alkotoit. A hét, egyenként 6tmasod-
perces reklamfilm egyetlen szerepl6je egy rokonszen-



vés, jellegzetesen magyar kinézetd ar volt, akirdl el
tudjuk hinni, hogy nem veti meg a sért. A filmek arrol
szoltak, hogy a f6hés nagyon szeretne elmondani va-
lamit, de hiaba probalkozik gesztusokkal, jelbeszéd-
del, s6t, még zaszldkkal is, sajnos a lényegrél nem be-
szélhet. Kétheti tévékampany utan driasplakat- és
transzportreklam kovetkezett, melyekb8l mar kide-
rilt, hogy azt, amirél nem beszélhetiink, megkéstolni
azért szabad - hiszen ez nem maés, mint az Gj Amstel
Pils.

A Pannon GSM reklamfilm-sorozatanak minden
darabja egy-egy kellemetlen - ezért humoros - szitua-
ciot tar elénk.

Az egyik filmben egy flrd&szobaban békésen zu-
hanyozé férfit lathatnank, ha nem takarna el a zu-
hanyftlkén lev6 fliggény. Ekkor azonban megszolal a
telefon, és a férfi kiugrik a zuhany alol, hogy felvegye.
Amikor azonban kinyitja a szemét, hirtelen meglat
minket, néz6ket, és minden igyekezetével igyekszik
eltakarni magat, ,,nagyobb lefedettséget" biztositani
bizonyos testrészeinek.

A masik filmen 6ltény6s féhésiink - kihasznalva,
hogy egyedil utazik a liftben - 6nfeledten énekelgeti
a ,,Pannon GSM, az élvonal" szlogent. Ekkor hirtelen
kinyilik a liftajto, és h6stnk ott all egy tucat ember
el6tt - megszégyenulve.

Egy, a Velencei Reklamfilmfesztivalon dijat nyert
,»Bériéi Sports" (ndi fehérnemket hirdetd) televizi-
oreklam a nagykebl(i n6khoz szdl.

A filmben mindenféle labdajatékot (z6 néket lat-
hatunk, mikdzben a kamera mindnyajuknal rakozelit
er@sen fel-ala mozg6 keblukre. A kép hirtelen egy pat-
togo labdara valt, majd megszdlal egy férfihang: ,,Elég,
ha a labda pattog..."

1996-ban a DDB Needham 0j-zélandi ,,arctalan”
biztositasi hirdetése kapta a Reader's Digest Arany Pe-
gazus dijat. A hirdetés egy férfit mutat hatulrél, kor-
hazi haldingben (mely kissé lattatni engedi a férfi hat-
s6 részét.) A szlogen: ,,lIlyen nehéz id6kben jo tudni,
hogy 100 sz&zalékos biztonsagban van". A szévegbél
megtudhatd, hogy az AMI Insurance Ltd. biztositasa
a tényleges korhazi kezelés koltségeit teljes egészében
fedezi, mig sok biztositasra csak bizonyos meértékda le-
fedettség jellemzd.

Kulfoldi kutatasok

A torténeti attekintésbdl lathatd, hogy a humort mar
régoéta alkalmazza a reklamszakma. Az elsd, kifejezet-
ten a humor reklamokban valo6 alkalmazasat vizsgalo
kutatast mégis csupan a hetvenes évek elején végezték.
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Marc G.Weinberger és Charles S. Gulas 1992-ben a

,»The Impact of Humor in Advertising: A Review" (,,A

I humor hatésa a reklamozasban: Attekintés") cimmel

j aJournal of Advertising c. magazinban megjelent cik-

kikben az addigi kutatasi eredmények 6sszefoglala-
sara vallalkoztak.

A cikk szerz6i dbraban foglaltak ¢ssze a reklamhu-
mor hatasat befolyasol6 tényez6ket, melyeket célsze-
r(i figyelembe venni egy humoros reklam készitése-
kor. (1. &bra)

Egy humoros reklam hatasa tehat szamos tényez6
egyutthatasanak eredménye, ezért rendkivil nehéz az
egyes elemek kulénallé vizsgalata. A kutatasok ha-

99
A humor figyelemre gyakorolt hataséat a
pszicholdgiai kutatasok egyértelmiien pozitivnak
értékelték.
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romféle szempontbdl vizsgaltak a humor reklamok-
ban val6 alkalmazéasat:

- areklamszakemberek véleményének felmérésével;

- a humor el6fordulasat vizsgalva (gyakorisag, ti-
pus, média sth. szempontjabol);

- a reklamban alkalmazott humor hatasait elemez-
ve (kiilénbdz8 ismérvek szerint).

Az Egyesult Allamokban a reklamszakemberek
94%-a szerint a humor hatékony eszkdz a célkdzon-
ség figyelmének felkeltésére. A megkérdezettek 55%-a
(ugyanerre az angol adat 66%) véli Ugy, hogy ebbdl a
szempontbdl a humoros reklam jobb, mint a nem hu-
moros. A humor figyelemre gyakorolt hatasat a pszi-
choldgiai kutatasok mas teriileteken (pl. oktatas) is
egyértelm-
en pozitivnak
értékelték, igy
ebben a kér-
désben tobbé-

Figyelem

kevésbé egyet- kezést (csupan megjelenitve a figyelem indexét
ertenek aszak- ndveli, ha meg is nevezik, akkor a kapcsol6dasi
emberek', index is nd)

Termesze-

a humor jelentdsen noveli a visszaemlékezési indexet
a humor afigyelemre hat, nem a kapcsolédasra
hires ember megjelenitése javithatja a visszaemlé-

« Megértés

A kutatasok eredményei igen ellentmondasosak ebben a
kérdésben: a humornak az izenet megértésére gyako-
rolt hatdsat a kutatasok harmada pozitivnak, harma-
da negativnak itélte meg, a tobbi pedig semleges vagy
nem egyértelm( eredménythozott. Az ellentmondasok-
nak tobb oka is lehet, példaul a megértés mérésének
maodszerei killonbdztek, a humor tipusa erésen befo-
lyasolta a hatasat (egyes fajtak rosszabb, méasok jobb
eredményt hoztak a nem humoros reklamokkal 6ssze-
hasonlitva), és a vizsgalt termék (a létez6, tehat ismert
termékeknél pozitiv, a kitalalt, tehat nem ismert ter-
mékeknél negativ hatast gyakorolt a megértésre a hu-
mor alkalmazasa).

Az angol és amerikai reklamszakemberek vélemé-
nye is megoszlott a kérdésben, bar az angolok kevésbé
kedvezétlendl nyilatkoztak, mint amerikai kollegaik.

Altalanossagban tehat megallapithatjuk, hogy a hu-
mor nem hatraltatja a reklamiizenet megértését.

A humor visszaemlékezésre (recall) gyakorolt ha-
tdsara is Kitér egy, a televiziéreklamok visszaemléke-
zési indexének Ujfajta mérését ismertetd cikk.1A visz-
szaemlékezést a szerzd szerint nem egydimenzids
szamkent kell elképzelni, hanem két, kildon-kilon
mérhetd Osszetevd egyiittes hatdsaként. A nézdkkel
ugyanis két dolog torténik, amikor egy reklamfilmet
megnéznek: figyelmuk valamire iranyul, és barmire is
figyeltek, azt a markahoz kotik. E két tényez6 - a fi-
gyelem és a markahoz kapcsolés (linkage) - egytttha-
tasa eredményezi a markara valé visszaemlékezést.
Ezek szerint két teljesen eltérd reklamfilm ugyanazt a
visszaemlékezési indexet produkalhatja:

80% figyelem x 20 % kapcsolddéas = 16% visszaem-
Iékezési index

20% figyelem x 80 % kapcsolddés = 16% visszaem-
Iékezési index

A vizsgalat az alabbi eredményekre jutott:
A kutatok a kdvetkezbkre hivjak fel a reklamkészi-
ték figyelmét:

Markéahoz val6 kapcsolas
erre a tényezdre leginkabb az Irat, hogy miként
és mikor jeleniti meg a reklam a markanevet
= mikor jelenik meg el6sz6r a marka
« gsszesen mennyi ideig lathaté a marka vagy a
logo a képernyén
« hanyszor emlitik hangosan a markanevet

visszatér6 szerepl6k segitik a visszaemlékezést

tesen ezt a ha-
tast tébb té-
nyez6 is befolyasolja, igy példaul a termékhez szoro-

san kapcsolodd humor sokkal hatasosabbnak bizo- j 1G. Lukeman: Analysis Shows New Way to Think about TV Recall

nyult, mint a termékhez nem két6d6 humor.
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i egy nem reklamtémaju vizsgéa-
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- az olyan reklam, melybdl a
néz6 csak nehezen tud informa-
cidhoz jutni, alacsony figyelmi
indexre szamithat;

- a markanév ismételt meg-
jelenitése és gyakori emlitése ki-
fizet6dd a markahoz kapcsolas
indexét tekintve;

- a humor jelent6sen noveli a
visszaemlékezeési indexet.

3 Meggy6zés

Ebben a kérdésben sem ad-
haté egyértelmd valasz a kuta-
tasok eredményei alapjan. A hu-
mor meggy6z6 erejét leginkabb

lat bizonyitotta.2 Egy szocidlis

célu dsszejovetelre (pl. piknik)

és egy hivatalos cél( 6sszejove-

telre (pl. a varosi tanacs gy(ilése) haromféle invitalo
szorolap készllt: egy humoros-rajzos, egy rajzos, és
egy csak szoveget tartalmazo (Gn. kontroll) szorolap.
A vizsgalatbdl kidertlt, hogy a szocialis eseményt leg-
tébben azok kozil latogattak meg, akik humoros-raj-
zos szoérolapot kaptak, és 6k talaltdk magat az ese-
meényt is a legszorakoztatobbnak. A hivatalos célu 6ssze-
jovetelnél ezzel szemben nem észleltek hasonléan po-
zitiv hatést a kutatok.

A reklam teruletén végzett kutatasok kozul a leg-
tobb semleges vagy kétséges hatasrol szamol be, ki-
sebb résziik szerint segiti a humor a meggy6zést, és
elenyész6 az ellenkez6 vélemények szama.

Az eredményeket egyéb tényez6k is befolyasoljak,
mint példaul a humor kapcsolatanak szorossaga a ter-
mékkel (a kapcsolodd humor itt is jobbnak bizonyult),
a célkdzonség nemével (egy vizsgalat szerint inkabb a
férfiakat gy6zi meg a humor), a humor és az azt ko-
rilvevd lUizenet intenzitdsa (a kdrnyezethez képest tal
humoros reklamiizenet kevésbé bizonyult meggy6z6-
nek).

Az angol kollégédk véleménye itt is szamotteven
kedvezdbb volt, mint az amerikai reklamszakembere-
ké, sokkal tobben egyetértettek azzal az allitassal,
hogy a humoros rekldm meggy6z6bb, mint a nem hu-
moros.

Altalaban tehat elmondhat6, hogy bizonyos ese-
tekben lehet meggy6z8 egy humoros reklam, de ebbél
a szempontbol nem hatdsosabb, mint egy nem humo-
ros reklam.

2C. Scott - D. M. Klein - J. Bryant: Consumer Response to Humor in
Advertising: A Series of Field Studies Using Behavioral Observation. Jo-
urnal of Consumer Research, 1990 marcius

Az amerikai reklamszakemberek
szerint a humoros reklam
leginkdbb a jol képzett fiatal
férfiakra hat, és ezt a nézetet
osztja altalaban a reklam szakiro-
dalma is. Az angol reklamszakma
viszont ebben a kérdésben is

kissé eltérg allasponton van.

A férfiak az agressziv és szexualis
toltetd humort, mig a n6k az
abszurd elemekre épit6é humort
élvezik jobban.
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= Aforras megbizhatosaga

A fentiekhez hasonléan ez a
kérdés is vitatott. Ugyanannyi
tanulmany tartja jonak, semle-
gesnek illetve rossznak a humor
alkalmazéasat, amennyiben a cél
a rekldmozé iranti bizalom épi-
tése. A megitélés toébbek kdzott
a forrastdl illetve a humor tipu-
satol fugg.

Egy, a humor tanulast elGse-
gité hatasat vizsgalo kutatasbol
kidertlt, hogy szempontunkbdl
csupan enyhe pozitiv hatéast
tudtak kimutatni, de aztis csak
férfi tanarok altal alkalmazott
humor esetén.

Az angol reklamszakembe-
rek kozott enyhe tobbségben
voltak azok, akik egyetértettek
azzal az allitassal, miszerint a humor el6segiti a forras
megbizhatésaganak ndvelését, a tengerentdlon azon-
ban egyértelmden ,,leszavaztak" a humort.

Mind a reklam, mind a nem reklam teriletén vég-
zett kutatasok szerint tehat nem ugy tlinik, hogy a hu-
mor hatasara megbizhatdbbnak tartanak a fogyasztok
a forrast, illetve ezen keresztiil a reklamozot.

9 Aforras kedveltsége

A fentiekkel ellentétben ebben a kérdésben egyet-
értenek a kutaték: a humor egyértelmden pozitiv ha-
tassal van a forras kedvességére. Ez tobb dolog miatt
is fontos szamunkra. Kutatasok bizonyitottak, hogy
ha valakinek nagyon tetszik egy reklam, azt kétszer
olyan kénnyl meggy6zni, mint akiben semleges ér-
zelmeket kelt. Egy masik kutatasbol kidertlt, hogy
azoknak a reklamoknak, melyeket ,,vicces vagy okos"
kategoridba soroltak a vizsgélatban résztvevok, 53%-a
szamithat késébb sikerre, az ,,unalmas" filmeknek
73%-ara ezzel szemben bukés var.

A kbzonsésrol...

Az amerikai reklamszakemberek szerint a humoros
reklam leginkabb a jol képzett fiatal férfiakra hat, és
ezt a nézetet osztja altaldban a reklam szakirodalma
is. Az angol reklamszakma viszont ebben a kérdésben
is Kissé eltérd allasponton van: kevésbé érzi nem- és
korspecifikusnak a humor rekldmban torténé felhasz-
nalasat. Az angol szakemberek szerint a humor széle-
sebb kdrben is alkalmas a reklam célkit(izéseinek el-
érésére, bar abban egyetértenek amerikai kollegaik-
kal, hogy a fiatal k6zonség mindenképpen kedvezdb-
ben reagal a humoros reklamokra.
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A k6zonség nemét illetéen a kutatasok megallapi-
tottak, hogy a férfiak az agressziv és szexualis toltetl
humort, mig a nék az abszurd elemekre épit6 humort
élvezik jobban. Egyes kutatdsok szerint van ugyan

ff
A vizudlis humor altaldban »lefordithato«, s6t,
gyakran véltozatlan formaban alkalmazhato

kilénb6z6 orszagokban. A szébeli humort

azonban gyakran szinte képtelenség »leforditani.

f

Osszefliggés a nem (a kor és az egyes embercsopor-
tok), valamint a humor élvezete (és hatasossaga) ko-
z6tt, de egy masik tényez6 - melyet a kutatok ,,kdzos
nézépont"-nak hivnak, és a humoros reklam készit6je
valamint célkézénsége kozotti viszonyt értik rajta -
sokkal nagyobb mértékben befolyasolja a reklam ha-
tdsossagét. A fiatalokat célz6 hirdetés alkot6janak pél-
daul ,,fiatalosan" kell gondolkodnia a reklam készité-
sekor, és ,,fiatalos" humort kell alkalmaznia a hirde-
tésben.

A ,megismerési szikséglet" szerepét vizsgald
egyik kutatas3szdmomra meglepd eredményre jutott.
A vizsgéalat ugyanis kimutatta, hogy a reklamban al-
kalmazott humor sokkal jobban hatott azokra az emberek-
re, akiknek alacsonyabb volt a ,,megismerési sziikségletik",
vagyis nem igazan szoktak erdlkoédni, hogy értékeljék
a termék tulajdonségairdl elhangzott allitasokat. Ez a
kedvez6 hatés a reklamhoz és a markéahoz fiz6d6 at-
titlidjuk, valamint vasarlasi szandékuk valtozasaban
egyarant tikroz6dott. Az alacsony megismerési szik-
séglettel rendelkezékre a fentiek miatt kevésbé hatot-
tak a reklamban elhangzott érvek és allitdsok, mint a
megismerést kedvel6kre.

Ez véleményem szerint azért meglep6, mert a hu-

1 moér (pontosabban egyes fajtai) kifejezetten ,,intellek-

I tualis" jellegliek, vagyis szellemi er6feszitést kbvetel a
megértésiik. Az eredmény azonban ellentmondani lat-
szik ennek a ténynek, amire nem igazan tudok magya-
razatot talalni. Elképzelhet6nek tartom, hogy a vizs-
galt reklamok esetleg kevésbé ,,intellektualis" humort
alkalmaztak, és ebbdl adédtak a fenti eredmények. Az
is lehetséges azonban, hogy a magas ,,megismerési
szukséglettel" rendelkez6 egyénekre maga a reklam,
mint m(faj, kevébé volt befolyassal, amikor vasarlasi
dontést hoztak.

3Yong Zhang: Responses to Humorous Advertising: The Moderating
Effect of Needfor Cognition. The Journal of Advertising, 1996 tavasz
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A humor ,,nemzetkézi nyelv" - tartjak sokan -, te- (
hat elvileg globalisan alkalmazhat6. Mégis, magunk
is tapasztalhatjuk, hogy kilénb6zé kulturalis hattér-
rel rendelkezd emberek eltéréen reagalhatnak egyes
humortipusokra. A kilénbségek okai egyes kutatok
szerint az emberek gondolkodasi szokasainak és men-
talis attitGdjeinek kulturalis hattérben keresenddék.
Ezért hidba kiszoboljuk ki a nyelvi kilonb6z6sége-
ken alapuld elemeket egy eltérd kultdraja orszag vic-
ceibdl, a poént mégsem lehet mindig ,,leforditani". A
vizuéalis humor példaul altaldban ,,lefordithaté”, sét,
gyakran valtozatlan formaban alkalmazhat6 kilénbo-
z06 orszdgokban. A szObeli humort azonban nagyon
gyakran szinte képtelenség , leforditani" egy masik
nyelvre.

A Tuborg sor Cannes-i dijnyertes angol filmjében
egy Kis kozértbe betér6é Uriember alland6an csak azt
ismételgeti: ,,One more Tuborg, please.” (,,Még egy
Tuborgot kérek." ) Az elad6 egy idd utan megunja a
dolgot, és megkérdezi: ,,Are you finish?", ("Befejezte
mar?") Az ariember erre kiveszi a fulébdl a nyelvgya-
korlashoz hasznalt walkman fejhallgatojat, és véla-
szol: ,No, | am Danish". (,,Nem, dan vagyok.")
Ezt a poént példaul lehetetlen magyarra leforditani.

Gyakran viszont nem csupan nyelvi kildnbségek
jelentik a problémat a reklamok adaptélasakor, hanem
az az ismeretanyagbeli eltérés, amire a humor hivat-
kozik, pl. az egyik népnél ismert szokés lehet, egy ma-
sik orszagban pedig teljesen ismeretlen. Ezért nem al-
kalmazhat6 globalisan az erGsen kultdra- vagy hely-
specifikus humor.

A nemzeti kultardkat szamos dimenzié alapjan jel-
lemezhetjuk. llyen példaul az ,,individualista/ kollekti-
vista jellemzdk™ illetve a ,,hatalmi tavolsag" . Ezt az el-
méletet felhasznélva egy amerikai kutatads a kdvetke-
z6 két hipotézist tette fel és igazolta helyességuket:4

- A humoros reklamokban szerepl6 egyének szama a
kollektivista tipusu tarsadalmakban nagyobb, mint az
individualista tipustuakban (kett6 vagy kevesebb sze-
repl6 voltjellemz6 az amerikai (73%) és a német (75%)
reklamokra, és harom vagy tébb szerepld fordult el6
gyakrabban a thaifoldi (80%) és a koreai (69%) rekla-
mokban).

- A humoros reklam kézponti szerepléje gyakrabban
volt egyenlétlen viszonyban a tdbbi szerepl6vel a nagy
hatalmi tavolsaggal jellemezhet6 kultirak reklamjai-
ban (Thaifolddn 61% és Koreaban 65% volt ezek ara-
nya), és inkabb volt egyenlé a kis hatalmi tavolsaggal
jellemezhet6 kultirakban (az Egyesilt Allamokban és
Németorszagban 85% volt az arany az 6sszes vizsgalt
reklamhoz képest.)

1D. L. Alden - W. D. Hoyer - Chol Lee: Identifying Global and Culture-
Specific Dimensions of Humor in Advertising: A Multinational Analysis.
Journal of Marketing, 1993 aprilis



A humor kultarafiigg6ségét jelzi az is, hogy egy-
egy orszag humoros reklamjai mennyire eltéré hu-
mort alkalmaznak. A ,,vicc" tipust humor alig-alig for-
dul el6 az amerikai és az angol reklamokban, mig a
franciaknal ez a leggyakoribb.

Altalanos megallapitas tovabba, hogy a pozitiv el6-
zetes mérka attitdid-
del rendelkezd fo-
gyasztokra a humo-
ros, a negativ attittid-
del rendelkezékre a
nem-humoros  rek-
lam hatott meggy6-
z6bben. Ez a reklam
készit8i szamara azt
jelenti, hogy a humo-
ros reklamok leginkabb
a mar eleve létez6 pozi-
tiv attitldok meger6si-
tését segitik elé, vagyis
azokat kell megcéloz-
ni velik, akik mar eleve vasaroljak a terméket.

Uj termékek esetében tehat nem tul hatékony a hu-
moros reklam, mert a fogyasztok koponyajaban még
nem alakult ki kép a termékrél, mely segitené a reklam
informacidinak feldolgozéasat, méasrészt pedig a reklam-
humor elvonhaija a néz6k figyelmét az Gizenet érvelé-
sétdl, igy nem képesek alaposan megismerni az Uj ter-
méket.

Termék tényez6k

<A termék-szinmatrix (PCM matrix)

Az amerikai és angol reklamszakemberek vélemé-
nye szerint egyarant az alacsony érdekeltség( termé-
kek (pl. nem tartés fogyasztasi cikkek) esetében alkal-
mazhato legjobban a humor, mig a cégek kozotti rek-
lamozéasnal taldltdk legkevésbé alkalmasnak ezt a
stilust.5

Egy a reklam kiilonb6z6 médiakban torténd fel-
hasznalasat vizsgalé kutatasénégyféle termékkatego-
riat allitott fel, és azokra lebontva vizsgéalta a humor
reklambeli el6fordulasat. A kutaték a modszernek a
termék-szinmatrix (Product Color Matrix, PCM) ne-
vet adtdk, mert benne a fogyasztasi cikkeket a rajuk
jellemzé (érzelemkifejez6) szinek alapjan csoportosi-
tottak (1. tabla).

A fligg6leges dimenzio (magas ill. alacsony kocka-
zat) azt jelenti, hogy vésarlaskor mekkora kockazatot

5M. G. Weinberger - H. E. Spotts: Humor in U.S. versus U. K. TV
Commercials: A Comparison, Journal of Advertising 1989/2

6Weinberger - Spotts - Campbell - Parsons: The Use of Humor in
Different Advertising Media, Journal of Advertising Research 1989/2

véllal a fogyasztd (pl. alkalmi vagy rutinvasarlasrol
van-e sz0, illetve nagy vagy kis anyagi befektetést je-
lent a termék). A vizszintes dimenzié (funkciondlis /
onkifejez6 eszktz) pedig azt mutatja, hogy a termék
inkabb logikus ill. funkciondlis sziikségleteket elégit ki,

vagy megszerzésiik motivacidja inkabb érzelmi ill.
hedonikus.

Az egyes termékcsoportok jellemzéi:

Fehérjavak: funkciondlis célokat betdlt, magas (alta-
laban anyagi) kockazattal jaro tartos és draga eszkdzok.

Piros javak: az 6nkifejezést segitd, érzelmi elényo-
ket nyujtd, magas (f6ként szocidlis) kockazattal jaro
draga termékek.

Kék javak: szokas szerlen véasarolt, mindennapi te-
vékenységeknél hasznélatos fogyasztasi cikkek, kis
anyagi kockéazattal jar6 olcsod termékek.

Sarga javak: szokdas szer(ien vasarolt, énmagunk
mindennapi megjutalmazéasat szolgalo, alacsony koc-
kazattal jaré, (aranylag) olcsé fogyasztasi cikkek.

Az egyes termékcsoportok reklamkommunikacio-
janak megtervezésében nagy szerepe van a reklamo-
zott termék jellemzd8inek, illetve a vasarlasi dontésre
haté tényez6knek, ezért érdemes részletesen attekin-
teni az egyes kategoridk tulajdonsagait (2. tabla).

A kutaték a PCM matrix alkalmazasaval két dolog-
ra voltak kivancsiak:

< milyen a humor el6fordulési aranya az egyes ter-
mékkategoridk és médidk tekintetében, illetve

< milyen a humor hatésa a radio- illetve sajtérekla-
mokban.

Az egyes termékkategoériakra lebontva megvizs-
galtdk a humor reklambeli el6forduldsat, melynek
eredményét a 2. bra szemlélteti.

- A humoros rekldmok részaranya a ,,Piros javak"
esetében volt a legalacsonyabb, mindharom médiat
illetéen (radio: 10%, TV: 0%, sajto: 5,5%).
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- A ,,Sargajavak" bizonyultak a leginkabb ,,kine-
vethetd" termékeknek (radid: 40,6%, TV: 37,9%, sajto:
18,1%).

- A ,,Kékjavak" reklamjai tébb humort tartalmaz-
nak, mint a ,,Fehér javak" hirdetései, igazan nagy el-
térés azonban a radidreklamokat illetéen mutatkozik
(35,2% a 14,3%-al szemben).

- A ,,Fehérjavak" az egyetlen olyan termékcsoport,
ahol a televizioreklamok tartalmazzak a legtébb hu-
mort.

A radio illetve sajtoreklamok vizsgalatanak fébb
megallapitasai a kdvetkez6k:

- A humor az 6sszes termékkategoériaban néveli afi-
gyelmet, viszont hatraltatja a reklamiizenet megértését.

- A ,,Fehérjavak" esetében a humoros radidreklamok ha-
tasa a termékhez valo kétédés mértékétdl figgetlendl
rosszabb, mint a nem-humoros hirdetéseké. (Lehet, hogy a
P/ ymll irvsrrrn janim
Osztbndsen raérez-
tek erre, mert ez az
egyetlen kategoria,
ahol nem a radio-
ban alkalmaztdk a
legtobb humort.) A
sajtéban alkalmazott
humor viszont no-
veli annak az esé-
lyét, hogy az olva-
sOk észreveszik és
el is olvassak a ter-
mekr6l sz6l6 hirdetést (afigyelemre tehat kedvez6 hatas-
sal van), de kedvez6tlentil befolyasolja a reklamiizenet meg-
értését.

- A ,,Piros javak" termékhez kot6dd reklamjai mind a
réddidban, mind a sajtoban kedvezden, az dnmagukért
humoros reklamok pedig kedvezétlendl hatottak a fi-
gyelemre. A sajtéreklamokban alkalmazott humor vi-
szont - fiiggetlentl attdl, hogy milyen kapcsolatban
volt a termékkel - akadalyozta a reklamiizenet megértését.
Noha ebben a kategoéridban ritka a humoros radiohir-
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detés, hatasa - amennyiben termékhez két6dé reklam-
rol van szo - nagyon kedvez6.

- A ,Kék javak" alacsony kockéazatuknéal fogva
mind a két médiaban
tébb humort ,,birna-
nak el", hatasuk azon-
ban nem tdl j6. A ra-
didreklamok termék-
hez két6d6 humoranak
csupén enyhén pozitiv
hatdsa van (mind a fi-
gyelem, mind a megér-
tés tekintetében), mig a
nem két6dd humor ha-
tdsa a nem humoros
rekldmokéval ,,veteke-
dik". A sajtéban ugy
tdnik, az nem szamit,

hogy mennyire kapcsolddik a humor a reklamozott ter-
mékhez, dsszegzett hatdsa mindenképpen negativ (kivétel: a
humoros reklamot nagyobb eséllyel olvastak el az em-
berek.)

- A ,,Sargajavak"-ndl a sajtoreklamokban alkalmazott
humor hatésa - a termékhez valo kotédés mértékétdl fiig-
getlendl - egyértelm(ien pozitiv volt. A radioreklamok-
ban a termékhez két6d6 humorrdl mondhaté el ugyanez.

8 A termékkategdriak ,,humort(irésérél™

Az angol és amerikai televiziéreklamok 0sszeha-
sonlitasarol sz6l6 kutatas soran arrél is megkérdezték
a két orszag reklamszakembereit, hogy szerintiik mely
termékkategdriandl alkalmazhato6 leginkabb és legke-

vésbé a humor.7A 3. tabla adatai az emlitések gyakori-
sagat mutatjak %-ban.

A reklamszakemberek mindkét orszagban Ugy vé-
lik, hogy a humor a véllalati reklamozasban és az ipa-
ri termékek esetében alkalmazhato legkevésbé, a nem
tartés fogyasztasi cikkeknél pedig a leginkabb. Na-
gyobb eltérés csupan az zleti szolgaltatasoknal (pl.
banki szolgaltatasok) mutatkozik: ebben az esetben az
angol szakemberek kevésbé tartjak célszerlinek a sz6-
rakoztatd reklamokat, mint amerikai kollegaik.



H Afenti véleményeknek kissé ellentmond azon ku-
tatas eredménye, mely az amerikai, angol és német
ipari ,,cég a cégnek" (,,business to business") reklamo-
kat elemezte humorossag szempontjabél.8A kutatok
szerint ugyanis a cégek kdzotti hirdetésekben is jol al-
kalmazhat6 a humor, és ezt a hirdet6k ki is hasznal-
jak. A 665 vizsgalt reklambdl a vizsgalat alanyai 152

Altalanos Legkevésbé
termékkategoriak USA  Anglia
Nem tartds fogyasztasi cikkek 8 10
Tartds fogyasztasi cikkek 30 17
Ipari és Uzleti termékek 48 31
Uzleti szolgaltatasok 22 35
Vallalati reklamok 65 55
Kiskereskedelmi reklamozas 32 35

reklamot itéltek humorosnak (22,8%) annak ellenére,
hogy a reklamszakmaban altalanos e tertlet alacsony
~humortdrése". A kutatas nem mutatott kiilénbséget
az egyes orszagok kozott, az eltéréseket inkabb az
egyes iparagak kilénboz6sége okozta.

Sajat kutatas

Az angol és amerikai reklamszakemberek véleményét
Osszehasonlito felmérés eredményei alapjan készitettem
egy kérddivet, melyen a megkérdezetteknek 1-tél 5-ig
terjed6 skalan kellett értékelnitk az egyes allitasokat
aszerint, hogy mennyire értenek vele egyet. Az allitasok
arrol szoltak, hogy miként befolyasolja a humor a rek-
lam egyes kommunikacios célkitlzéseit: a figyelemfel-
keltést, a megértést, a meggydzést, a cselekvésre valéd
0sztonzést és a reklamozo iranti bizalmat.

Kutatadsom két részbdl allt: egyrészt hat reklam-
szakemberrel készitettem interjdt, melynek soran arra
is megkértem 6ket, hogy toltsék ki a kérd6ivet, mas-
részt pedig 23 fogyasztdval toltettem ki a kérdGivet.

A fogyasztoi megkérdezés eredményét, mivel nem
reprezentativ felmérés volt, nem ismertetjik, s terjedel-
mi okokbol a szakemberek véleményét is csak kivonato-
san. (a szerk.)

A magyar rekldmszakemberek véleménye felméré-
sem szerint tobb dologban is eltér az angolszasz véle-
ményekt6l. A reklamiizenet megértésére példaul a ha-

7M. G. Weinberger - H. E. Spotts: Humor in U.S. versus UK. TV
1 Commercials: A Comparison. Journal of Advertising, 1990. december

sMcCullough - Lynette S. - Taylor - Ronald K.: Humor in American,
British and German Ads, Industrial Marketing Management 1993 feb-
ruar

zai szakemberek szerint inkdbb kedvez6tlen hatassal
van a humor, mig a rekldmra valo visszaemlékezésnél
sokkal jobbnak értékelték a humor hatasat, mint an-
golszasz kollégaik. A markanév ismertségét és a bonyo-
lult informéciok kozlését illetGen is kedvez6tlenebb a ha-
zai megitélés. A kdzonség nyitottabba ésfogékonyabba té-
telénél azonban més a helyzet: itt a hazai szakmabeli-

ek nyilatkoztak kedvez6bben a

Leginkabb humor hatasarol. A vasarlasi
USA Anglia szandékot leginkabb az angol
szakemberek szerint néveli a
70 62 humoros reklam, a magyar ve-
37 38 lemény kevésbé itéli hatasos-
nak a humort (az amerikaiak

24 14 o . .
azonban még nalunk is keveés-
ar 10 bé...). A nézék hangulatat legin-
13 14 kabb a magyarok szerint javitja
36 21 a mulatsagos reklam, szerintiik

3. tabla

0sztonoz leginkabb cselekvésre
(vasarlasra), és - az angolszész
véleménnyel ellentétben - néveli a cég irdnti bizalmat.

A legjobb humoros reklamként néhany kivétellel a
Sportszelet reklamjat emlitették a szakemberek. (A fil-
men egy Sportszeletet majszolé vidam kamionsofdr -
félreértve az autéjanak fesziilve nyujtégyakorlatot vég-
z6 koca-kocog6 mozdulatat - segit a rémiilt tulajdonos-
nak szakadékba I6kni csodaszép piros sportkocsijat. )
A Chokito ,,ronda definom" illetve ,,ne itélj elsére" reklam-
jai is hasonléan népszer(ek voltak, bar err6l a kam-
panyrol mar kevésbé volt egyértelmdien elismerd a vé-
lemény. A Daewoo cég,, Tokjo" reklamja viszont a szak-
emberek szerint nem olyan ,,tok j6", mint amilyen len-
ni akart, mert a humor csupan 6ncéld (nem termékhez
kapcsolddo), és pozicionalas szempontjabdl sem meg-
felel6 (alulpozicionalta a draga gépkocsit).

° Mely termékkategoriaknal alkalmazhaté humor?

Arra a kérdésemre, hogy mely termékkategoriaknal
elényds, melyeknél pedig kevésbé javasolt humort al-
kalmazni a reklamban, tébbféle valaszt kaptam. Téb-
ben emlitették, hogy olyan reklamban, mely aranylag
sok informaciot akar koz6lIni a célkézénséggel, kevéshé alkal-
maznanak humort. Szerintik a termékjellege is nagyban
meghatarozza ,,humorbirasat": egy banknal (ahol fon-
tos a cég ,.,komoly imézsa"), vagy egy parfumnél (itt vi-
szont a komoly ,,csdberd" nem fér 6ssze a nevetéssel)
példaul kevéshé alkalmaznanak humort. Akomoly imazs
és az érzelmek tehat csdkkentik a termék vagy szolgalta-
tas ,,humorbirasat". (Erdekes, hogy a Postabak inditot-
ta folyamat lassan megdonteni latszik ezt az allitast, hi-
szen egyre tobb a humorral fliszerezett bank- és bizto-
sitoreklam.) Gépkocsik imazsépit6 kampanyanal a
tobbség szintén nem alkalmazna humort, viszont egy
értékesitési akcioban mar mulatsagos hirdetést is el tud-
nak képzelni.
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A humorparti reklamszakem-
berek példaul szivesen készitené-
nek humoros moséporreklamo-
kat - ha lenne ra igény. Hogy mi-
ért nincs?

Azért, mert a reklamhatés-
vizsgalatok és a filmek el6zetes
tesztelésének eredményei azt
mutatjak, hogy a jelenleg sugar-
zott, szinte teljes mértékben ,,hu-
mortalan" reklamok képesek el-
adni a moséporokat. A reklamot
megrendel6 X mosépor gyartoja
pedig olyan reklamot akar, amely
eladja a termékét (vagyis amely-
ben a textil felnagyitott szalai ko-
z6tt szalldosnak az X markaju

99
A globalis marketingstratégiat
folytaté cégek ugyanis
gyakran sajat reklamjaikat
adaptaltatjak a hazai
Uugynokséggel, amely igy még,
ha akarja sem »csempészhet«
humort a kampanyba.
*
Egy reklam kétféle szempont
szerint lehet j6. Lehetjo

»gyakorlati reklam«, mely eladja

a terméket, és lehet j6
»fesztivalreklam«, mely dijakat
nyer a ktilénb6z6
reklamfilm-fesztivalokon. E két

humoros reklamfilmek sorét lat-
tam - méghozza minden termék-
kategoriaban. Gépkocsit, kolat,
elektromos orgonat, chips-et,
sort, udit6t, kutyaeledelt, tavol-
sagi telefonhivast, cip6t, politikai
magazint, s6t mosoport is rekla-
moztak. Ezek a filmek sokkal
tébb humort tartalmaztak, mint
azok a hirdetések, melyekkel nap
mint nap talalkoztam a televizié-
ban. Nagyon kivancsi lettem, mi
lehet ennek az oka. ime, a valasz.

Egy reklam kétféle szempont
szerint lehet jo. Lehet j6 ,,gyakor-
lati reklam", mely eladja a termé-

mosopor ,,aktiv részecskéi”, me-

lyek - a tébbi mosdporral ellen-

tétben - ,,mélymosohatasuknak”

kdszénhetéen a ,,legmakacsabb

szennyezO6dést" is eltlintetik...) Ha multinacionalis
| mosoéporgyartdrél van szé, akkor még bonyolultabb a
j helyzet. A globalis marketingstratégiat folytato cégek
I ugyanis gyakran sajat reklamjaikat adapfaltatjak a ha-
1 zai Ugynokséggel, amely igy még, ha akarja sem
,»csempészhet" humort a kampanyba. Az Ggynoksé-
gek legnagyobb része tehat meghajlik a reklam-
hatasvizsgalatok eredményei el6tt, és vagy mellézi a
humort (tisztelet a kivételnek, pl. a,,Na ne mondja, hogy
az Omotol lett ilyen?", a ,, Tixtasag athato ereje" és a ké-
ményseprds Tomi rekldamoknak), vagy inkdbb nem
reklamoz mosoport.

< Mely médiakban alkalmazhato leginkabb a humor?

A hazai szakemberek véleménye szerint a televizidban,
mert audiovizualis természeténél fogva a hang és a
latvany eszkdzeit is igénybe veheti a ,,humorizalas-
hoz". Megjegyezték azonban, hogy mivel a médiakat
egy-egy kampany soran altalaban egyutt veszik igény-
be, a humort minden esetben tartalmaznia kell a hir-
detésnek, természetesen a médiaknak megfeleld for-
maban. A Chokito reklamfilmjében példaul a ,,Ronda
definom" mellett szerepel a ,,Ne itélj elsére™ szlogen is,
mert a torténeteket latva (gonosz nagyi, ,,Uszastudat-

i lan" ifju titan; kedves ,,izomagy") a nézd szamara rog-
ton érthet6vé valik a reklamiizenet. Az ériasplakato-
kon ezzel szemben csak a ,,Ronda de finom" szlogen
szerepel.=

< Miért nem latunk tébb dijnyertes reklamfilmet a tele-
vizidban?

Amikor anyagot gydjtottem dolgozatomhoz, alkal-
mam nyilt tébb reklamfilmszemle dijnyertes filmjeit
megtekinteni, és bevallom, meglep&dtem. Elsépréen
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kategoria kozott kicsi az atfedés.

99

ket (ez az Ogilvy-féle kategdria),
és lehet jo ,,fesztivalreklam'*, mely
dijakat nyer a kiilonb6z8 reklam-
film-fesztivalokon. E két katego-
ria kdzott kicsi az atfedés, ezért nem latjuk az utébbia-
kat a televizidban. (A dijnyertes ,,Creptomania" példaul
mindkét kategdridba beletartozik, igy er6siti a sza-
balyt.) A ,fesztivalreklamok" érezhet8en tébb humort,
abszurditast és latvanyos elemet tartalmaznak, de
gyakran kevésbé kapcsoldédnak a termékhez. Miért
van szikség mégis ezekre a ,,fesztivalreklamokra"?
Azért, mert egy-egy ilyen dij publicitast biztosit mind
az ugynokségnek, mind a reklamozott terméknek,
szakmai berkekben és a nagykdzonség koérében egy-
arant. Ez tehat amolyan ,,reklam-divatbemutat6”, ahol
az Ugynokségek kreativabbnal kreativabb 6tletekkel
kapraztatjak el a néz6ket.
>

< A humor ne bantsa a kozizlést

Egy ilyen - egyébként nyilvanossagra nem kertilt,
hiaslevesport hirdetd reklam - példaul minden bi-
zonnyal nagy kritikat kapott volna: két tyuk beszél-
get: ,,Porbol lettlink, porra leszlink..." X haslevespor. Az
id6k persze valtoznak, és a Kommunista Kialtvany-
hoz val6 hasonlatossaga miatt a nyolcvanas évek ele-
jén sokat biralt Biogal reklam - ,,On csak a rancait veszit-
heti" - elképzelhetd, hogy ma mar nem kavarna akko-
ra vihart. A kozizlés és a nyelvészek (néha-néha tul-
zott) konzervativizmusat azonban nem ajanlatos pro-
bara tenni, ha més megoldas is létezik. (Intd példaként
alljon itt a Tango udit6ital ,,Kapd be" kampéanya,
melyre nem igazan ,,harapott ra" sem a reklamszak-
ma, sem a nagykdzonség.)

= A versikék kora lejart.

A Karinthy-féle reklamversikék a legtobb megkér-
dezett szakember szerint mar ,.kimentek a divatbdl",
tehat nem célszerd a rimbe szedett szlogenek alkalmazésa,



(Erre talan egyetlen ellenpéldat tudnék mondani: a
Bingo jaték csujogatod-stilusban megirt radiéreklamjat,
az altalanos vélemény mégis ddivatinak tartja ezt a
stilust.) Az erdltetett humor rosszab, mint a humorta-
lansag. ,,A kereskedelmi adok jopofizé mUisorvezet6i izzad-
sagszagu szovicceikkel, kitekert széfordulataikkal sokat ar-
tanak a reklamnak. No meg a humornak is..." - véleke-
dett egyik riportalanyom a szerinte kissé elfajzott rek-
lamhumorrdl.

Osszefoglalase

A kulféldi szakirodalom és sajat kutatasaim alapjan a
legfébb megallapitasaim a kovetkez6k:

° A humor leginkabb figyelemfelkeltésre és hangulat-
keltésre alkalmas. A reklam tébbi kommunikécids cél-
kitizésére csak mérsékelt illetve esetenként kedvez6t-
len hatéssal van.

= A humor pozitiv érzelmeket ébreszt az egyénben a
reklam - és ezéltal a reklamozott marka - irant. Ha-
tasa féként akkor elényds, ha a fogyasztdo mar eleve
pozitiv érzelmekkel viseltetett a marka irant, illetve
mar ismert termékrdl van szo.

= A reklamokban alkalmazott humor tipusa és meny-
nyisége orszagonkeént eltérd. Alkalmazasakor tehat cél-
szerl figyelembe venni az adott orszag kulturdlis ha-
gyomanyait.

° A célkozénség tulajdonsagai nagyban befolyasol-
jak, hogy milyen és mennyi humort célszer( alkal-
mazni a rekldmban, ezért e tulajdonsagok pontos is-
merete elengedhetetlen egy humoros reklam készité-
séhez. (A humor tehat legyen ,,célcsoport-kompatibilis™.)
Tilos olyan humort alkalmazni, mely barki (f6ként a
célcsoport) szamara banto lehet.

<A reklamozott termék tulajdonsagai is meghatarozo
tényez6k. A kutatasok szerint a humor a nem tartésfo-
gyasztési cikkek reklamjaiban alkalmazhato leginkabb. Hata-
sa pedig a termék egyes tulajdonsagaitol (pl. vasarlas-
sal véllalt kockazat, a vevd érintettsége, a termék szere-
pe a fogyaszté életében, illetve a déntéskor az érzelmi
/ értelmi érvek sulya) fiigg. Ha azonban megfeleld, te-
hat ,,termék-kompatibilis" humort alkalmazunk, szinte
barmilyen terméket ill. szolgaltatast lehet humorosan
hirdetni. (Kivételek természetesen itt is vannak, melyek
~humortlrése" a nullaval egyenl6, ezek szama azon-
ban a kdzfelfogassal szemben egészen alacsony.)

° A fentiek mellett fontos, hogy a humor kotédjon a
reklamozott termékhez, és ne 6ncéld ,,humorizalas" le-
gyen a célja, hiszen a vidamsag keltése a reklamok eseté-
ben nem cél, hanem eszkdz (a fogyasztd megnyitasa a
reklamuizenet befogadasara.) Ha ugyanis célla valik,
akadalyozza a reklamot valddi céljanak teljesitésében
(vagyis Uzenetének tovabbitasaban). A fogyasztéd ek-

kor jol szorakozik a reklamon, de Gizenetét nem koti a
reklamozott termékhez (pl. nem emlékszik, mit rekla-
moztak.)

A kozizlés és a nyelvészek (néha-néha tulzott)
konzervativizmusat nem ajanlatos probara tenni,
ha mas megoldas is létezik. (Int6 példaként alljon

itt a Tango udit6ital »Kapd be« kampéanya).
14
A kereskedelmi adék jopofizé miisorvezet6i
izzadsagszagu szovicceikkel, kitekert
szo6fordulataikkal sokat artanak a reklamnak.
No meg a humornak is...

f

< A humor nem feltétlentl gyorsitja a reklam ,,kifa-
radasat"”, ez valtozatok kozlésével kikiiszobolhetd ill.
csokkenthetd. Es a kozhiedelemmel ellentétben az a
veszeély sem tul nagy, hogy a fogyaszto ,,komolytalan-
nak" itéli meg a reklamozot illetve a terméket egy hu-
moros reklam lattan. Megfelel6en alkalmazott humor
esetében csak elvétve fordul eld ilyen reakcié a fo-
gyasztok kozott (ezt szamos példa bizonyitja.)

A humor tehat nem ,,csodafegyver". Legalabbis ab-
ban az értelemben nem az, hogy barkit gy&zelemhez
tudna segiteni, fuggetlendl attél, hogy ,.milyen jé
fegyverforgaté". Ha azonban megfelel6 kezekbe ke-
ral, valéban hatékony eszkdz lehet a reklamok haté-
konysaganak ndvelésére.

magyar

mUuUhely

Az 1962-ben Périzsban alapitott folydirat a kortars
avantgard irodalom, zene, képz6- és média-
mivészet legUjabb eredményeit mutatja be.

Megjelenik negyedévente.

Megrendelhet a Magyar Mdhely Alapitvany cimén:
1027 Budapest, Csalogany utca 3/c.

El6fizetési dij: 1200,- Ft/év.

51



WoooomolpL )

DENCIA

Tevekenysegre szolo felelosségbiztositasok

Egy Ugyvéd elmulasztotta megbizéja lakasanak adéas-vételi szerzé-
dését hataridére benyujtani a foldhivatalhoz, ezért az birsaggal suj-
totta a vevét... Egy kérhazban a koraszuldttet inkubatorban helyez-
ték el, de az inkubator oxigénellatasat nem allitottak be megfelel
modon, ezért néhany 6ra elteltével a csecsem6t maradandé agyka-
rosodas érte... Helyszini TV-javitas soran a forrasztopisztoly gon-
datlan haszndalata miatt a padl6szényeg jelentds tertileten kiégett...
Egy épitész altal tervezett lak6haz kdzos helyiségeiben elhelyezett
vizéréban a helyiség rossz szell6zési modja miatt kialakult alacsony
hémérsékleten a viz megfagyott, cs6repedés kdvetkezett be, majd az
id6 enyhulésével a felengedd viz elaztatta a foldszinti lakéasokat...

Ezek az esetek a Providencia Biztosit6 Rt. kAresemény-archivu-
mabol szarmaznak, és a karokozékat az érvényes felel6sségbiztosi-
tdsuk mentesitette az anyagi felel6sség al6l. Munkavégzéstink soran
mi is véthetlink hibat, tévedhetlink. Vannak azonban - mint a pél-
dakbdl latjuk - olyan terlletek, ahol a tévedés kisebb-nagyobb
anyagi veszteséget okozhat, de a szakmai mulasztas akar végzetes
is lehet. A hiba jovatételére, anyagi kompenzalasara, de egyben a
biztositottak védelmére is szolgalnak a felel6sségbiztositasok.

A felelGsségbiztositas esetében a biztositétarsasag a biztositott
altal masnak okozott karok megtéritésére nydjt védelmet. A biztosi-
té a megalapozott kartéritési kdvetelések teljesitése mellett a meg-
alapozatlan karigényeket elharitja, igy mentesiti a kartéritési folya-
mat terhe al6l a biztositottjat. A bizosité altal atvallalt kartérités ki-
terjed a személyi sériiléses és a dologi karokra (pl. a sz6nyeg meg-
rongalédasa), valamint a tisztan vagyoni jelleg(i kartéritési igények-
re (pl. késedelmi pétlék) is. A nem vagyoni kartérités altalaban csak
a maradandé személyi sériiléseknél johet szdéba, pl. az orvosi bizto-
sitasok esetében. Aszerint, hogy milyen karokozéi minéségben me-
rilhet fel a szakmai tevékenység gyakorlasa soran tévedés, hiba
vagy mulasztas, tobbféle tevékenységi felel6sségbiztositast kina-
lunk.

Az aldbbiakban bemutatjuk a Providencia Osztrak-Magyar Biz-
tosit6 Rt. felelésségbiztositasi kinalatat:

Kdérhazak, orvosi szolgaltatasok felel6sségbiztosi-
tésa

Az elmult években egyre tobb orvosi mulasztas kapott nyilvanossa-
got. Ez nem feltétlentil az egészségiigyi ellatas hianyossagait jelzi,
inkéabb arrél van szé, hogy a betegek kérében is ismertté valtak a
jogorvoslati lehet6ségek a feltételezett szakmai mulasztassal 6ssze-
fliggésben felmeriilé problémaikra. Ujabban mar orvosi miihiba-pe-
rekre szakosodott Uigyvédi irodak kozvetitik a betegek kartéritési
igényeit a biztositok felé. Ezt a tendenciat vélhet6en erésiteni fogja
az immar a Parlament elé kerilt Egészséguigyi Torvény is, amely a
betegek jogainak kulon fejezetet szentel.
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A Providencia Rt. biztositasi konstrukciéja nem csupan a koz-
vetlenil az orvosi, egészséglgyi tevékenységbdl szarmazé helytal-
lasi kotelezettségekre vonatkozik, hanem - ezen talmenden - az in-
tézmény lUzemeltetésébdl, berendezéseinek meghibésodasaibdl, a
gyogyito tevékenység hidnyossagaibol fakadd karokozasért valo
anyagi helytallas alél is mentesitjiik a szerz6d6 partneriinket. Abiz-
tositast megkotheti egészségiigyi intézmény (kérhaz, rendeld) is, hi-
szen az alkalmazottak tevékenységéért, az intézmény teljeskord
m(ikodtetéséért a munkaadot terheli a felel6sség. Maganorvosok,
vagy vallalkozéként egészségiigyi tevékenységet folytatok csak ér-
vényes felel6sségbiztositas bemutatasaval kezdhetik meg makodé-
suiket, erre jogszabaly kotelezi 6ket. Ugyanez vonatkozik a hazior-
vosokra és a gyogyszerészekre is. Az orvosi szakmai felel6sségbiz-
tositas kdreseményenként max. 5 millié forintig vallalja at a karoko-
z6ra harulé kartéritési kotelezettséget.

Szakmai felel6sségbiztositasaink kindlata mas esetekben is igazo-
dik a jogszabalyokban meghatéarozott kotelezettségekhez. igy pl. az
allatorvosoknal, az tigyvédeknél, a kozjegyz6knél, a konyvvizsgalok-
nal, a biztositasi alkuszoknal. A kareseményenként! biztositasi dsszeg
1 és 10 milli6 Ft kozotti, az adott biztositasi médozattol fliggden.

Allatorvosifeleldsségbiztositas

A praktizal6 allatorvosok szaméra az 1995. évi XCIV. térvény kote-
lez6 jelleggel elGirja a szakmai kamarai tagsagot és a szakmai fele-
16sségbiztositas megkdtését.

Az allatorvosi szakmai felel6sségbiztositasi szerz6dés alapjan
Tarsasagunk atvallal a biztositott allatorvost terhel6 minden olyan
kartéritési kotelezettséget, amelyért a biztositasi szerz6dés hianya-
ban az allatorvos tartozna helytélini, vagyis az allatorvosi szakmai
felel6sségbiztositas kiterjed minden olyan esetre, amikor a biztosi-
tott allatorvossal szemben - mint szakemberrel, a szakmai mikodé-
se kapcsan - kartéritési kdveteléssel 1épnek fel.

A kérosult megalapozott kartéritési igénye esetén a Providencia
Osztrak-Magyar Biztosité Rt. megtériti a karosult részére az allator-
vos altal okozott kart, kareseményenként maximum 5 millié forint
fels6 hatarig. Amennyiben egy kartéritési igény megalapozatlan,
vagyis az allatorvos jogi értelemben nem felel8s a bekdvetkezett ka-
rért, gy a kartéritési igényt elutasitjuk. A fentiekb6l ad6dé jogvita
(polgéri peres eljaras) esetén Tarsasagunk kilén dijazas nélkil ellat-
ja a biztositott allatorvos teljes kori (szakmai és jogi) képviseletét.

Jelenleg a magyar allatorvosi kar szinte teljes egészében Téarsa-
sagunknal rendelkezik szakmai felel6sségbiztositassal.

UgyvédifelelGsségbiztositas

Ugyveédként csak kamarai tagsaggal rendelkez6 tigyvéd tevékeny-
kedhet. A legtdbben a felelésségbiztositas-kotési kotelezettségiiket a
Magyar Ugyvédek Biztosito és Segélyezd Egyesiilete tagjaként telje-



sitik, a Providencia Rt. tébb éve az egyestlet viszontbiztositoja.
Egyuttm(ikodésiink azt jelenti, hogy a karkifizetések bizonyos ha-
nyadat a dijhoz kotve, hattér biztositéként Tarsasagunk vallalja at.
A konkrét kariigyekben a biztositotarsasag képviseletében jogtana-
csosok és tigyvédek foglalnak &llast. Tarsasagunk az tgyvédek
szakmai szabalyszegésébdl ered6 kartéritési kotelezettséget teljesiti,
az ugyvéd altal elkovetett esetleges blincselekménnyel okozott
karok kizartak a biztositasi védelem alol.

Kézjegyz6k szamara is kinalunk szakmai felel6sségbiztositast. A
4 éves - szinte minden kozjegyzdre kiterjedd - kapcsolatunk soran
sikeriilt partnereink bizalmat megnyerniink és azt remélhet6en
hoss/0 tavon megtartjuk. »

Biztositasi alkusz és szaktanacsado (biztositasi bro-
kerek)
Az ugyfelek védelme érdekében, a szakmai m(ikodés anyagi garan-
cidjaként a biztositasi alkuszok és szaktanacsad6k szamara kotele-
z6en elGirjak a szakmai felelsségbiztositas megkotését.

Biztositasi médozatunk sikerét mutatja, hogy a bejegyzett bizto-
sitasi alkuszok tobb mint 90%-a a Providencidval kotott felel6sség-
biztositasi szerzédést.

Konyvvizsgalok, adétanacsadok, konyvvezeték

A kényvvizsgalat, mint biztositott tevékenység lehet a gazdalkod6
szervezetek beszamoléjanak feltilvizsgéalata és hitelesitése, pénzbeli
betétek ellenérzése, vagyonmeérleg vizsgalata, mérlegek ellenérzése,
véleményezése. Az ad6tanacsadas korében biztositjuk a jogi és ma-
ganszemélyek addival, ezek kotelezettségeivel, koltségeivel 6ssze-
flilgg6 tanacsadasi tevékenységet, az adohatdsag el6tti képviseletet.
A kdnyvvezetés koreben a biztositas targya lehet valamely gazdal-
kodo6 szervezet vagyoni, pénzigyi helyzetére kihaté nyilvantarta-
sok vezetésével, lezarasaval, az éves beszamolé el6készitésével
0sszefliggd tevékenyseg.

Mdédozatunk idei Gjdonséaga, hogy bizonyos szakképesitéshez
kotve a kdnyvvezetés is biztositasi fedezet ala vonhat6. A konyv-
vizsgalok miikddésére egy friss jogszabaly szintén felelsségbiztosi-
tas megkotését irja el6. A felelésségbiztositasi kondicidkat a szakmai
kamara irta el6 tagjaira nézve, amelyeket ez év oktéber 25-ig teljesi-
teni kell. Az el6iras személyekre szél (akkor is, ha cégen beltil vég-
zik a tevékenységiket), minimum 5 milli6 Ft éves kartéritési 6sszeg-
hatarra. Tarsasagunknal kothetd felelésségbiztositas egyéni konyv-
vizsgaloként fix dijért csak e tevékenységre, illetve céges szerzédés
az e tevékenységet kisérd, adotanacsadasi, kdnyvvezetési munkak-
ra is. Utobbiaknal a dijszamitas alapja a cég biztositott tevékenysé-
gébdl szarmazé forgalma.

Mérnokok, épitészek felelésséghiztositasa

Partnereink lehetnek vallalkozdk, févallalkozék, beruhazok, mind a
tervezési, mind a tervez6i, mivezetési felel6sségbiztositasi kockaza-
tokra.

Biztositasunk védelme az épitész, illetve épitémérndki szakte-
rileten mindazt feldleli, amely jogszabaly alapjan a tervezéi jogo-
sultsag keretében épités-tervezdi tevékenységnek mindsul. A Provi-
dencia Rt. a mUiszaki tervez6i irodak felel6sségbiztositasi fedezetébe
az alabbi tevékenységeket veszi fel: valamely gép, berendezés, léte-

sitmény, m(itargy elkészitéséhez, atalakitasahoz, feltjitasahoz, le-
bontéasahoz sziikséges miszaki tervdokumentécié elkészitése, illet-
ve a kivitelezés soran ezen tervek mlvezetése.

E szakmai felelgsségbiztositasaink fedezeténél fontos az un.
id6beli hataly kikdtése. Médozataink mindegyikénél alapelv, hogy a
karhoz vezetd hiba, mulasztas elkdvetésének a szerzédés id6tarta-
mara kell esnie. Pl. egy tervrajz hivatalos atvétele utan mar nem le-
het erre a munkara biztositast kotni, mert a biztositandé tevékeny-
ség, amellyel a hibat esetlegesen elkdvették, a biztosité kockazatba
lépését megel6zte.

El6fordulhat, hogy a felelsségbiztositasi szerz6dés megsz(inik,
pl. a tevékenység szlineteltetése, vagy érdekmulas miatt. Mivel az
elvégzett munkara 3-5 vagy tébb évre is fennall a torvényes kartéri-
tési feleldsség, médot adunk arra, hogy partnerei nk az ilyen kartéri-
tési koveteléseket bejelenthessék a szerz6dés megsziinése utan. En-
nek az ,,utéfelel6sségnek” az id6tartamat az alapszerzédésben min-
dig kikotjuk, esetleg ezért a tobbletszolgaltatasért potdij megfizeté-
sét is kérjuk.

Egyéb, Un. szolgaltatdifeleldsséghiztositasok

A felsorolt esetekben a biztositasok targya a szakmai szabalyszegés,
mulasztas, és ezek a tevékenységek jol korulirhatéak, a legtdbb eset-
ben jogi keretek kozott szabalyozottak. A lakossagi, kommunélis,
kereskedelmi, ipari, mez6gazdasagi szolgaltatast végzdk kartéritési
felel6sségére az Un. szolgéaltatdi felel6sségbiztositasokkal kindlunk
fedezetet, ez nagyon széles miikddési teriiletet takarhat. E biztosita-
sok kézOs vonasa, hogy a biztositasi fedezet nem a szerz6désben
foglalt kotelezettség nem teljesitésébdl, illetve a hibas teljesitésbél
fakad6 karokra, hanem a szolgéltatas valamely hibajabél fakad6
karra és a kovetkezményi karokra vonatkozik. igy pl. nem lehet a
biztositas targya a szerviz altal javitott hlit6gép hasznalhatatlansa-
ga, de az mar igen, ha javitas soran az elektromos csatlakoztatas
rossz kivitelezése miatt &ramutés éri a hasznalét.

Biztositasi dijainkat a tevékenység jellege és biztositottunk éves
forgalma hatarozza meg. Alapesetben a biztositasi fedezet karon-
ként 10 millié forintos maximumot jelent, egyedi elbiralassal ez az
0sszeg emelhet6 is. Egyes esetekben Un. szerzédésen beliili kocka-
zatokat is véllalunk, de ez az adott mikddési kort sohasem fedi le
teljesen. igy létezik specialis kockazatviselés pl. bérlékre, bérbe-
adokra, szervizekre, rendezvényszervezékre stb.

Szamtalan tevékenység esetében felmeriil a szakmai felelésség-
biztositasi fedezet igénye. Kockazatvallalasi politikank szerint a fe-
lel6sség kérdésének megallapitasahoz szabalyozott jogi hattér szik-
séges, egyuttal kockazatviselésiink olyan karokra terjedhet ki, ame-
lyek nem vallalkozo6i, gazdaségi jellegliek. A felel6sségbiztositas
nem véllalhatja 4t a hanyag munkavégzés, a felel6tlen dontés kovet-
kezményeit.

Mindezekbdl lathat6, hogy felelésségbiztositasi rendszeriinket
nem csupan a kotelez§ jogi el6irasok hivtak életre. A megfizetett
anyagi hattérgarancia, mint biztositasi fedezet, a kompenzécié mel-
lett mindinkabb referenciacélokat is szolgal, azon cégek, vallalkozék
szaméra, amelyek partnereiknek - a szakmai hozzaértés mellett - a
tervezhet6, hosszu tava biztonségot is kinalni szeretnék.

Levélcim: Budapest 1930

Telefon: 467-1800, 301-7100; Fax: 269-3996
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KARTALI JANOS

Két sikertorténet avagy
a marketing szerepe
agrarkivitellinkben

Az alabbi cikk két magyar mezdgazdasagi ill. élelmi-
szeripari termék kilpiaci versenyképességét vizsgal-
ja, exportsikerét kdveti és bemutatja, hogy e sikerek-
ben mennyi volt a szerepe a marketingnek, illetve bi-
zonyos sajatos marketingmaddszereknek. A magyar
mez6gazdasagi és élelmiszeripari termékek verseny-
képességének marketing szemléletl vizsgalatat egy-
részr6l a nemzetkdzi szakirodalom, masrészr6l a
nemzetkdzi gyakorlatban egyes kulfoldi cégek altal
elértpiaci sikerek indokoljak. Piaci pozicidink javi-
tédsa csak akkor lehet eredményes, ha ismerjik termé-
keink elényeit és hatranyait, nem csupan az aru
béltartalma, lényegi tulajdonsaga, hanem a marke-
ting tudomanya altal kibvitett termékfogalom k-
16nb6z06 szintjei: mindség, csomagolas, markanév, a

termékkel egyuttjard informaciok, a kapcsolédo tech-

nikai és tzleti szolgaltatasok, a rekldm és propagan-
da, a cégimazs, illetve a nemzeti (orszag-) imazs sze-
rint is. Egyuttal azt is indokolt megvizsgalni, hogy a
GATT Uruguay Round hatdrozata értelmében legke-
véshé korlatozott, s6telfogadott agrarexport tdmoga-
tasiforma, a green-boxba tartozé marketingeszkdzok
alkalmazéasa hol tart ma a magyar élelmiszergazda-
sagi export timogatdsaban. Pozitiv példadkon keresz-
til mutatom be, hogyan mikddik a gyakorlatban a
termék egyes szintjeitfigyelembe vevd piaci Ul. mar-
ketingmunka, még olyan esetekben is, amikor ez a te-
vékenység nem minden esetben tudatos, de ezt a piaci
résztvev6k nemegyszer spontdn maodon felismerik és
eredményesen alkalmazzak. Ugy gondolom, hogy ha

ezt afelismerést mar a kezdeti piaci Iépések sordn tu-1

*Jelen cikk az Agrargazdasagi Kutaté és Informatikai Intézetben

1997-ben ,,Mez6gazdasagi és élelmiszeripari termékek versenykeé-

pességének vizsgalata a marketing eszkdzeivel" cimmel megjelent,
1 tarsszerz6kkel irt tanulmanyom alapjan készilt. Megirasahoz jelen-

t6s segitséget kaptam informéaciok forméajaban Nagy Adrienntél, a

Z06ldség Terméktanacs Gomba Tagozatanak titkaratél és Keresztury

Evatdl, az Interconsult cég tarsigazgat6jatol. Ezen segitségért ez-
j uaton is kdszonetét mondok.
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datossa lehet tenni, akkor sok veszteségtél, céltalan
probalkozastdl lehet megmenteni a piac résztvevdit.

Exportorientalt 4gazat

A magyar mez@gazdasag és élelmiszeripar az elkdvet-
kezd években valtozatlanul exportorientalt agazat ma-
rad. Kozismert tény az 4gazat exportjanak Eurdpa-ori-
entaltsaga, ezen belll a Nyugat-Europaba iranyulo Kivi-
tel igen magas ardnya. Ez a piac viszont igen er6teljesen
ki van téve a fokoz6do versenynek, kiilonds tekintettel
az itt tapasztalhato er6teljes tulkinalatra. Eppen ezért a
magyar mez&gazdaséag és élelmiszeripar versenyképes-
ségének megdbrzése illetve fokozasa rendkivil fontos
feladat, melynek részét képezi a tAmogatasok fenntartéa-
sa is. Ugyanakkor az is kdzismert, hogy a GATT/WTO
Egyezménynek megfelel6en nem lehetséges a kdzvetlen
exporttdmogatasok ndvelése, s6t azok - egy egyébként is
alacsony bazisrél indulva - évi 6 szazalékos csokkentését
irjael6 az Egyezmény, mely mellett még évi 20 % korili
inflacidval is szamolnunk kell, tehat a tAmogatascsok-
kenés redlértékben megkdzeliti az évi 30 %-ot. Ezzel
szemben az Egyezmény nem korlatozza, hanem az Un.
,»green box"-ba helyezi a marketingeszk6zo6k alkalmaza-
sat. Ennélfogva biztosak lehettink abban, hogy ez a ta-
mogatasi forma valik elsédlegessé a mez6gazdasagi és
élelmiszeripari termékek kiilpiacokra vald juttatdsaban.
Megjegyzendd, hogy a GATT-konformitas egyuttal EU-
konformitast is jelent, hiszen a szébanforgd egyezményt
az EU is alairta. Ez a legf6bb érv amellett, hogy fontos
foglalkozni a marketingeszkdzok és a versenyképesség
Osszefliggesének vizsgalataval.

Az els6 torténet: A magyar gomba exportsikere az
osztrak és a német piacon

A 70-es, 80-as években a magyar gombaexporttal -
hasonléan mas agrartermékhez - a monopoljoggal



5rendelkezd szakkllkereskedelmi vallalat, a Hungaro-
fruct foglalkozott. Lényegében az exportcélu termelés
is monopoljellegl volt (bar azt nem térvényben, csak a
szokasjogban kialakult monopdélium védte), gyakorla-
tilag exportra csak a Duna Mgtsz termelt gombat. Két-
ségtelen, hogy a szakértelem és a sztikséges technol6-
gia akkoriban ott koncentralédott, de mint késébb az
élet bebizonyitotta, ez nem volt sziikségszer(, és aver-
seny hidnya a lehet6ségek kihasznalasat is korlatozta.
A késbBbbiekben ugyanis a szétaprézodott (hogy stil-
szer(i legyek: sporadikusséa valt) termelés és forgalma-
zas bebizonyitotta, hogy ez utébbi megoldas nem kor-
latozza, hanem segiti az export fejlesztését, ugyanis
ezaltal a gombaexport nem csdékkent, hanem — mint
latni fogjuk —dinamikusan nétt. E jelenség alapvet6
oka az, hogy az egykori sokprofilt szakkiilkereskedel-
mmi vallalatnal a gomba egy volt a sok szaz cikk kézul,
aminek az exportjdval foglalkoztak, rdadasul az an.
»Kis cikkek" kozé tartozott, tehat kevés figyelmet lehe-
tett r4 forditani. Ezzel szemben ajelenlegi gombaex-
portéroknek altalaban az egyetlen, de mindenképpen
a legfontosabb exportcikke, és céguknek létérdeke a
gombaexport fokozéasa vagy legalabb szinten tartésa.
Az alanyijoggé valt kiilkereskedelem és a kilenc-
venes években beindult privati-
zacio, valamint a termel6szo-
vetkezetek egy részének fel-
bomldsa a gombatermelésben

tobbségében nem beszélhetiink a gombasok tudatos
marketingtevékenységér6l, inkabb csak spontan mé-
don zajlott az export: az altaluk elérhetd osztrak, majd
kés6bb a német piacon korilnéztek, megszélitottak
z6ldség-nagykereskedéket, felkinaltak arujukat, al-
kudtak, killondsebb ismeretek és érvrendszer nélkul,
legfeljebb annyit tudvan, hogy az Gzletekben, piaco-
kon mennyi a gomba fogyasztoi ara. Majd az osztrak
viszonteladdk elmondtak, hogy legkdzelebb milyen
kiszerelésben, mennyit vennének at, milyen &ron és
igy lassanként bGviltek és egyre tudatosodtak a mar-
keting-ismeretek és n6tt az export. Hamarosan rajot-
tek azonban a gombatermeldk, hogy igy az értékesités
bizonytalan, mivel esetenként talkinalat miatt nem
vették at arujukat. Ekkor kezd&ddott a tudatos piacku-
tatas és piacépités. Ebben indirekt médon nagy segit-
séget nyujtott a konkurencia, azaz Hollandia, mivel a
holland gombaexport6rok miatt maradtak nemegy-
szer hoppon a magyar eladék. Am a holland gomba,
amelyet nem pincében, hanem termeszt6hazakban al-
litanak el6, joval alacsonyabb szarazanyagtartalmu,
igy sokkal izetlenebb, mint a magyar gomba, amelyet
pincében termelnek. Ezért az osztrak és német hazi-
asszonyok, vendéglésok el6nyben részesitik a magyar

gombat. Mégis azt kell monda-

f nunk, hogy 6nmagaban - mar-

keting nélkul - ajé mindség, a
kedvez6bb izhatdas nem lenne

azt eredményezte, hogy a ko-
rabban a nagy gombatermeld
szovetkezetekben (els6sorban
az emlitett Duna Mgtsz-ben)
0sszegyllt szakemberek dnallo-
sultak, felvasaroltdk a gomba-
> termesztésre alkalmas pincéket,
szakértelmukkel orszagszerte
(kezdetben f6leg Budapest kor-
nyékén) megkezdték a gomba-
termelést és a bel- és kilpiaci
értékesitést. A pincék felvasar-
lasa nemcsak azokra terjedt ki,
amelyek korabban is gombater-
melésre szolgéltak, hanem sz&-
mos erre alkalmas, korabban
borospincéll vagy egyéb célra
szolgald helyiséget is felvaséa-
roltak, ez a termelés ugrasszerd
novekedését tette lehet6vé.
Kezdetben az exportot is sajat
maguk végezték a lehet6 leg-
\ egyszer(ibb eszkdzokkel: meg-
pakoltdk a Ladat, meg az utan-
futdjat, és ,,irany Bécs".
A monopo6lium megszliné-
sét kovet§ kezdeti id6kben

A kordbban nagy gombatermel§
szOvetkezetekben dsszegydlt
szakemberek 6néllésultak, szamos
erre alkalmas, kordbban
borospincéil vagy egyéb célra
szolgalé helyiséget is felvasaroltak,
ez a termelés ugrasszeri
novekedését tette lehetévé.
Kezdetben az exportot is sajat
maguk végezték a lehetd
legegyszer(ibb eszk6zokkel!
megpakoltak a Ladat, meg az
utanfutodjat, és »irany Bécs.

L4
Indirekt médon nagy segitséget
nyujtott a konkurencia, azaz
Hollandia, mivel a holland
gombaexport6réok miatt maradtak
nemegyszer hoppon a

magyar eladok.

f

elegend6 a legf6bb gombaex-
port-piacainkat képezd EU tag-
orszdgokban (Ausztria és Né-
metorszdg) az ugyancsak EU
tagorszag Hollandia piaci elénye-
inek kompenzalasara. Eppen
ezeért, a magyar gombaexporté-
rok tudatos marketingtevékenysé-
ge a konkurenciaelemzéssel kezd6-
dott: megvizsgaltak a legfonto-
sabb EU gombafermel6 és -
export6ér Hollandia termesztési
modszereit, értékesitési Gtjait, a
csomagolas, arekldam médjat, az
arszintet, a min6ségi kovetel-
ményeket és min&ségi kategori-
akat, a holland export6rok erds-
ségeit és gyenge pontjait. Az erés
pontokat ésszer(ien adaptaltak
a hazai viszonyokra, példaul a
korabbi ladas kiszerelés helyett
mianyagdobozos (1/2 kg-os fo-
gyasztoi) csomagolasra tértek
at, de az ara allaganak megoéva-
sa érdekében a ladat gydjtécso-
magolasként megtartottak. Egy-
uttal atvették az exportérok azon
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tapasztalatat, hogy az egyes ter-
mel6k (vagy integratorok, de
azokat a kuils6 piacon a termel6-
vei azonositjak) egyéni embléma-
val jeldlik portékdjukat, ami a
vevd szemében mintegy mindsé-
gi garanciatjelent és ha egyszer-
kétszer ugyanazon termeld
gombajaval kedvez§ tapasztalatot
szerzett, akkor legk6zelebb azt
a cimkét keresi. Ugyancsak a pi-
acon szerzett és tudatosan alkal-
mazott marketingtapasztalat fel-
hasznéalasara utal az, hogy a leg-
tobb magyar gombaexportdr a
nemzeti jelleget is hangstlyozni
kivanja azzal, hogy egyéni cim-
kéjének vagy a szine vagy az
alapja a magyar nemzeti szine-
ket tartalmazza.

Valtoz6 értékesitési feltételek

99

Egyéni emblémaval jel6lik
portékajukat, ami a vev6é szemében
mintegy min&ségi garanciat jelent és

ha egyszer-kétszer ugyanazon
termeld gombajaval kedvez§
tapasztalatot szerzett, akkor
legkdzelebb azt a cimkét keresi
¢
A csodkkend nyereség nem teremti
meg a forrasokat a
marketingtevékenység erdsitésére,
amire pedig a relativ piaci
pozicidromlas miatt sziikség van
.
A magyar gombaexport6rok tehat
nem a hagyoméanyos

kulkereskedelmi

tonnéas kedvezményes vamkon- r,;

tingens bdvitheté lenne.) A
marketingtevékenységet az ed-
digiekben részben maguk a ter-
meldk, exportérok, illetve in-
tegratorok, részben pedig a
Z06ldség Terméktanacs fedezte.
A kbézelmultban megpalyaztak
egy marketingtdmogatasi 6sszeget
az AMC keretéhdl is. E palyazat
arra utal, hogy a gombasok to-
vabbi tudatos marketingfejlesz-
téseket terveznek, els6sorban
tovabbi nemzetkdziférumokon valo
bemutatkozast, szakvasarokon valo
részvételt és az eddigiekben ered-
ményesnek mutatkozd tevé-
kenységeik kiszélesitését. Egy-
elére nem tervezik Gjabb piacok
szélesebb korl bekapcsolasat,
hanem inkdbb a német piac eré-
teljes ,,megdolgozéasara" kivan-

mmmimimmmmmmimmimmmmmmmBmmmmmim

kapcsolatrendszerre épitették

Mostanaig a magyar gomba 6

jak energiaikat forditani és U
piacok keresésének gondolata
csak hosszabb tavua elképzelése-

felvev( piaca a kozelség és porté- exportjukat. ikben szerepel. (Bar egyesek
kank ismertsége, kedveltsége mar probalkoznak egyéb piaco-
miatt Ausztria volt. Ezt a piaci 99 kon is, kiilonésen gombakon-

pozicigjat még most is 6rzi, de

szamunkra az értékesitésifeltételek Ausztria EU csatlako-
zasaval gyokeresen megvaltoztak. Az6ta ugyanis Ausztri-
at éppugy védik a magas importvamok, mint a tébbi
EU piacot, masrészt a korabban megszerzett osztrak
kedvezményes vamkontingens nem kerilt be az EU
kedvezményes vamkontingensekbe. A legfrissebb
adatok szerint példaul az 1996. jalius 1-t6l 1997. janius
30-ig terjed6 id6szakra a kedvezményes EU vamkon-
tingens 3500 tonna volt, amit exportszallitasaink mar
1996. november elejéig kitdltottek. Emiatt a kedvez-
meényes 3 %-0s vam helyett 14,9 %-os vamteher mellett
kell felvennink a versenyt az EU-n beltli (f6ként az
emlitett holland) szallitdokkal.

A masodik legnagyobb piacunk Németorszag, az oda
iranyul6 Kivitel gyorsan n6, kevésbé telitett ez a piac,
mint az osztrak. (1995-ben ez a két piac képviselte a
gombakivitel 95 %-at.) A beviteli vimok természete-
sen e piacon is er6teljes korlatot és versenyhatranytje-
lentenek. Emiatt az eddig is szerény exportnyereség
tovabb fog csokkenni. A csokkend nyereség pedig nem
teremti meg a forrasokat a marketingtevékenység eré-
sitésére, amire pedig az emlitett relativ piaci pozicio-
romlas miatt szilkség van. (A piaci pozicié nehezedé-
sére els6sorban az utal, hogy a f6 piaccsoportot képe-
z6 EU-ba kerul gombakivitelink 98 szazaléka, azaz
mintegy 8000 tonna és nem valészindG, hogy a 3500
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zervvel.)

A magyar gombaexportérok tehat nem a hagyoma-
nyos kulkereskedelmi kapcsolatrendszerre épitették export-
jukat: nem a korabbi monopolista Hungarofmctot va-
lasztottdk exportérként és nem is az 8 kor&bbi kulpiaci
kapcsolatait keresték meg partnerként, hanem doénté
részben sajat kézbe vették a kivitelt és 0j Gizletfeleket
talaltak. Napjainkban mintegy hisz cég végzi Magyar-
orszag gombaexporfjat, ezek els6sorban a termelés in-
tegratorai, csak harom olyan cég van, amely kizarélag
exportalassal foglalkozik.

Az integratorok tevékenysége a fétevékenységet ké-
pez6 értékesités mellett kiterjed az input - a szaporit6-
anyag (csira), a komposzt, a gépek és a szuikséges se-
gédanyagok - beszerzésére is. Szerepik kiilonésen an-
nak figyelembe vételével fontos, hogy napjainkban
mintegy ezer termel§ m{ikodik a gombapiacon. A ,,visz-
szaintegralodas" jelenségével is taldlkozhatunk a gom-
baiparbanl ajelenlegi gombaexport6rok egyik legna-
gyobbika (Gyér) - féldrajzi fekvéséb6l adodo verseny-
elényét okosan kamatoztatva - kezdetben csak export-

1A gombatermel6k sajat tevékenységiiket a hivatalos iratokban is
altalaban gombaipamak titulaljak, ami nem csupéan a termelés ipar-
szer( jellegére utal, hanem bizonyos mértékig a tevékenység rang-
jat is emelni szandékozd kifejezés és ennyiben marketingeszkdznek is
tekinthet6.



tal foglalkozott, a kézelmultban azonban gombapincét
véasarolt és sajat maga is bekapcsolodott a termelésbe,
természetesen mas termeld arujara vonatkozéan a sa-
jatszamlas, illetve bizomanyosként! exportéri pozicio-
inak megtartasaval.

Aktiv piaci jelenlét

A piaci informéaciok gydjtése, rendszerezése, a bel- és
kulpiaci marketingtevékenység folyamatosan alakult
ki a kilencvenes évtized els6 felében. A marketingmun-
kat tobb szinten folytatjak: egyes nagyobb integratorok
sajat piaci informacios rendszert mikodtetnek, sajat
l6gbval is rendelkeznek, de emellettigen j0l szervezett
és tudatos marketingmunka folyik a gombatermel6ket
0sszefogo terméktanéacs keretében. Kezdetben az Or-
szadgos Zoldség Terméktanacs, majd késébb annak
Gomba Terméktagozata végzi ezt a tevékenységet. A
Gomba Terméktagozat (tovabbiakban: GT) 1994-ben ala-
kult 23 taggal, amely 1996 végére 66-ra bévilt. AGT
eddigi alig egyéves m(ikddésének marketing-vonatko-
zésai az alabbiakban foglalhatok dssze: GOMBAFO-
RUM néven szakmai napot kezdeményeztek, amely-
nek keretében szakmai, gyakorlati, agrdrgazdasagi és
gombapiaci kérdéseket taglaltak. A forumral irasos do-
kumentumot is megjelentettek. A szakma lapjat is a tago-
zat alapitotta Magyar Gomba cimen, amely szinvonalas
kivitell, tartalmat tekintve pedig alkalmazott tudo-
manyos fejlesztések kérdéseivel foglakozik, gyakorlati
tanacsokat ad, tovabba konkrét piaci informéacidkon tul-
menden a gomba marketingkérdéseivel isfoglalkozik. Az el-
s6 szam 1996. decemberében jelent meg. A tagozat
megszervezte és menedzselte a magyar gombaterme-
I6k és exportdrok egyuttes megjelenését az 1997. évi
Grine Woche és Fruit Logistica kiallitasokon. Az
ANUGA-n vald részvétel el6késziletei jelen tanul-
many készitésével egyidejlileg zajlanak. Kulfoldi szak-
lapokban is tdbb izben mutattdk be a magyar gomba-
ipart (pl. Frachthandel 7/1997.) tudomanyos igénnyel
megirt, de ugyanakkor marketingértékl cikkek kereté-
ben.

A marketingtevékenység kiterjed az arak és a koltsé-
gek figyelésére is, bar marketingkdltségeket elkiloni-
tett formaban nem kalkulalnak, azok az altalanos kolt-
ség egy részét (egyre jelentésebb hanyadat) képezik.
Az azonban figyelemre méltd, hogy a koltségkalkula-
ciot az exportpiacra vonatkozoéan kulén végzik. Ezt
mutatja be az 1. tabla.

A fejl6dés utja

Afejlédés érzékeltetéséhez réviden érdemes attekinte-
ni a magyar gombatermesztés térténelmi mualtjat.2

Egy kg termesztett champignongomba exportpiacra
kertilés! koltségei (1996. év végi allapot szerint):

termelési koltség (energia nélkul) 170-190 Rt
energia 5R
széllitds 70R
csomagolas 2SR
kamatkoltség 5R
altalanos koltség 10 Rt
speditér 5R
Osszesen 290-310 R

Megjegyzések: 1. Az export atlagara 2 USD/kg kortil mozog,
ami az 1996. december 30-I MNB valutaarfolyam-jegyzés
szerint 330 Ft-nak felel meg, (gy az export nyeresége 20-40
Frkg.

2. A champignongomba a hazai termelés 95 %-at teszi
ki. A masodik legfontosabb termesztett gombafajta, a laska
gomba 4 %-ot képvisel. Nagyjabdl hasonlak az aranyok az

exportban Is ~ tabla

,»150 évvel ezel6tt indult a csiperketermesztés ha-
zankban a pesti és kdrnyéki pincékben, a ma mar tor-
ténelmetjelent6 termesztési modszerekkel. A csiper-
ketermesztés aranykora a két vilaghaboru kozé tehet6,
1938-ban Magyarorszagot, mint a vilag 3. legnagyobb
gombatermeszt6 orszagét jegyezték. A ll. Vildghaboru
végével nagymértékben visszaesett a termelés és
ugyan az 50-es 60-as években lassu emelkedésnek in-
dult, fellendlést igazan csak a 80-as évek hoztak.
Mindezen fejlédés ellenére a magyar gombatermesz-
tés 1995-ben az eurdpai 10. helyen allt, ami az 1938-as
allapothoz képest nagy visszalépéstjelent.”

A cikkben emlitett visszalépés persze csak nemzet-
kozi 6sszehasonlitasban igaz, hiszen a magyar gomba-
termesztés az utdbbi évtizedben igen jelent6sen emel-
kedett és joval felilmulja a haboru el6tti mennyiséget.
Az 1938. évi gombatermelés Magyarorszagon mind-
0ssze ezer-ezeregyszaz tonna volt, mig 1995-ben hu-
szonhétezer tonna. A gombatermesztés hazaifontossaga-
nak, szerepének jellemzésére szolgalhat az az adat,
hogy 1995-ben a z6ldségexportunk értékének kozel 20 sza-
zalékat egyetlen cikk, és éppen a gomba adta. Ugyanakkor
Magyarorszagon ez ma még nem szamit a mezégaz-

2 Forras: Nagy Adrienn: A magyar gombaipar jelenlegi helyzete és
torekvései; in Fruchthandel 7/1997.
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j dasag stratégiai termékei kdzé, mikdzben a legnagyobb
konkurenstinknél, Hollandidban annak tekintik.

A 2. tabla szemlélteti a magyar gombatermelés és
export alakulasat.

Magyarorszag gombatermelése és exportja

B/ Termelés Export  Export arénya Termelés

(tonna) (tonna) atermelésbdl (%) 1980=100%
1980 6300 181 29 100,0
1985 7400 350 4,7 117,5
1992 14700 4100 27,9 233,3
1993 16800 3900 23,2 266,7
1994 19000 5100 26,8 301,6
1995 21000 6700 31,9 333,3

Forras: A Zo6ldség Terméktanacs Gomba Tagozatanak
kuldnféle informécidi alapjan vett sajat szamitas.

A magyar gombatermelés az 1980-t61 1995-ig eltelt
masfél évtized alatt tobb mint haromszoroséara nétt, de
a kilencvenes évtized els6 felének 50 sz4zalékos nove-
kedése is figyelemre mélt6. Kulondsen abbdl a szem-
\ pontbél, hogy ez valéban exportvezéreit ndvekedés volt,
] hiszen a névekmény doénté része exportra kerult.

Ami a szamunkra legfontosabb piac, az Eurépai
Unié gombapiacat illeti, annak nagysagrendje mintegy
900. 000 tonna, melybdl donté hanyadotjelent a tagor-
szagok sajat termelése és a belsd kereskedelem (t6bb
mint 90 %-ot) és csak 7-8 szazalék az Unidn kivili im-

A magyar gombaexport mennyisége

(tonna)

B/ Osszesen ebbdl:

Ausztria Németorszag
1975. 102 22 80
1980. 181 92 69
1985. 350 279 0
1990. 720 318 -
1995. 6700 4863 1455 |; 8
1996. 8500 - a

Forras: 1988-ig Kiilkereskedelmi Statisztikai Evkony-
vek; 1989-t6l a GT kulonféle informacioi

58 M&M ¢ 1997/5

port. Ebb6l a mintegy 60 ezer tonnas ,,kiilsé" importbol c;'

részesedik Magyarorszag mintegy 14-15 %-kal (1995.) (A
magyar gombaexport szerepvaltozasat jellemzi, hogy
1980-ban részesedésiink az akkor még csak 30 ezer
tonnas piaci résb6l csupan 0,3 %
volt.) A legf6bb versenytarsaink: Hol-
landia utéan irorszag (amely 1980-ban
még kb. ott tartott, ahol mi, 1995-ben
pedig mar tébb mint a duplajat alli-
totta el6 a magyar termelésnek). Je-
lentds exportér még Franciaorszag és
Belgium. A legnagyobb import6r Né-

2. tabla

Export
1980=100%

1000 metorszag, csak importér Anglia,

1934 Ausztria és Svédorszag, exportal és

2265.2 importal is Hollandia, Franciaorszag
és Belgium.

2154,7 A 3. tébla és az 1 abra az elmult

2817,7 hasz év magyar gombaexportjat mu-

37017 tatja be, tehat a tulajdonképpeni siker-

torténetet szamokban és vizualisan.

»Gombamarketing" és exportsiker

A 2. dbran bemutatom, hogy a kilencvenes években el-
ért exportsikerben a termékmarketing mely elemeinek mi-
lyen szerepiik volt. Ennek bemutatdsahoz azt a sémat
hasznalom fel, amelyet egy korabbi, hasonlé targyu
tanulmanyoma3 keretében készitettem a Kotler-féle ter-
mék-fogalom szintek tovabbfejlesztéseként.

ad 1. A magyar gomba béltartalma (szarazanyagtar-
talma, izhatésa) jobb mint a legf6bb konkurenst jelen-
t6 holland gombaé. Ez nem csupéan tény, hanem a leg-
fébb vasarlékkal (az osztrak és német partnerekkel)
ezt a magyar gombaexportérok tudatositottdk és ezt a
tényt a vevik értékelik is. Ez egyuttal a lényegi el6ny
megtestesiilését is jelenti és ezzel arunk az atlagmezény-
b6l kiemelkedik.

ad 2. A mingség bels6 elemeit Id. az ad 1. alatt. A min6-
ség kilsd elemei (megjelenés, frissesség, adjusztalas stb.) te-
kintetében a magyar gomba nem gyengébb a verseny-
tarsakénal. A minGség allandé és meghizhato, errél a
mintah{ és megfelel§ Gtemezés( szallitasokkal gon-
doskodnak.

ad 3. A csomagolas kezdetben nagyobbrészt ladas
volt, kés6bb attértek az EU normaknak és a vasarloi
igényeknek egyarant megfelel§ 1/2 kg-os dobozos, félia-
boritasu fogyasztéi csomagolasra, ill. manyagladas,
vagy papirdobozos gydjtécsomagolasra.

3A tagabb értelm( versenyképesség vizsgalata, in: Kiegészités a magyar
mez8&gazdasag integracids stratégiajahoz, AKII, Budapest, 1995.



A magyar gombaexport mennyisége (tonna)
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ad 4. Markanévként vagy a Gomba Tagozat altal ki-
alakitott, vagy az egyes gyartok, integratorok altal
Iétrehozott sajat elnevezést alkalmazzak, példaul:

MAGYAR GOMBA,

CHAMPIGNON UNION GmbH.,
AGARICUS4, GYOR,

ORSZAGOS KORONA GOMBAIPARI EGYE-
SULES, KERECSEND,

hogy csak néhanyat emlitsek. Az egyes export6-
rok jo grafikdja, kdnnyen azonosithatd, figyelemfelkeltd
és a gombaval egyértelmden rokonithat6 l6gokat hasz-

4Nem sajtéhiba (nem Agraricus), hanem az Agaricus bisporus,
azaz a csiperkegomba latin neve utan.

nalnak. Ezeket csomagoléanyagai-
kon, reklamhordozéikon meg is jele-
nitik.

ad 5. és 6. Mind a termékkel egyutt-
jaré informacionak, mind pedig szol-
galtatasnak tekinthet6 az, hogy a
ZTT / GT kidolgozott egy gombare-
ceptfiizetet, amelyet magyar, német
és angol nyelven mellékelnek egyes
szallitmanyokhoz, de elsGsorban ki-
allitasokon, altalanos és szakvésaro-
kon terjesztenek szdréanyagként.
Uzleti szolgaltatasnak tekinthetd a
vev@ igénye szerinti gyors szallités,
ami - gyorsan romlé arurol 1évén szd
- a frissesség és a gusztusos kiils6
megjelenés szempontjabdl kiléndsen
fontos.

ad 7. Areklam- és propagandate-
vékenység els@sorban abban testesiil
meg, hogy a GT a kordbban emlitett
szakmai-piaci forumokat mukdodteti, a
hasonl6 kulféldi szervezési megmoz-
dulasokon résztvesz, sajat lapot és pro-
pagandaanyagok&t szerkeszt, segiti és
szervezi a kidllitdsokon, vasérokon val6
részvételt. A magyar és kulfoldi szak-
lapokban val6 megjelenés mellett
egyes nagyobb integratorok (pl. a Korona
Gombaipari Egyesulés) sajatforumokat
is mudkddtetnek, sajat periodikakat és
propagandaanyagokat is kiadnak.

ad 8. A cégimazs kialakitasara és
bel- ill. kulfoldi elterjesztésére a 4. és
7. pontban elmondottak vonatkoz-
nak.

ad 9. A nemzeti imazs kialakitasat
és elterjesztését szolgalja a GT Ma-

| gyar Gombafeliratd logoja és annak nemzetiszin( alapja.

2. dbra
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;A masodik torténet: Az év bo-

rasza Angliaban (egy Gjabb kor
az arut korilvevd aurdban)

Az év borasza cimet 1997-ben
Anglidban egy kivalé magyar

99

Nem jellemz6, hogy kulféldit
valasszanak Angliaban
az év boraszanak,
az meg egyenesen unikum,

hogy kelet-europait.

A masodik szal: Magyarorszag
borexportja a nyolcvanas évek
kozepét6l kezdve folyamatosan
és jelent6sen visszaesett. Ezen a
tendencian tobben, tobbféle
maodszerrel kivantak valtoztat-
ni, tobbek kozott a kollektiv

boréasz, Kamocsay Akos nyerte
el, aki egy kevésbé kozismert,
kisebb magyar borgazdasag ve-
zet6 borasza. Ez a tény azértje-
lent kellemes meglepetést, mert
egyrészt nem jellemz8, hogy
kulfoldit valasszanak Anglia-
ban az év boraszanak, az meg
egyenesen unikum, hogy kelet-
europait (foldrajzilag ugyan ko-
zép-eurdpait, de ezt most Anglidbél nézve fogalmaz-
tam igy). Az ide vezetd Ut sem szokvanyos és hem csu-
pan marketingelemei vannak, de a borasz-szakmai
elemei is dsszefliggésbe hozhatok a marketinggel. Ez
egy harom szalon futo torténet, de a végén a szalak ta-
lalkoznak.

Az els6 szal: Kozismert tény, hogy Anglidban min-
den olyan tevékenységre, targyra, vagy fogalomhoz
kapcsolva klubot alapitanak, ami erre egyaltalan al-
kalmas lehet. Az mar egyaltalan nem meglepd, hogy
szamos borklub is m(ikddik Anglidban, amelyek nem-
csak 6nmagukat veszik rendkivil komolyan, hanem a
kozvélemény is 6ket. Az egyik legel6kel6bb borklub a
kozismert angol lap altal alapitott The Sunday Times
Wine Club, amely egyuttal er6teljes piacbefolyasolé
tényez06, mert a nagyobb tzletlancok, borszaktzletek
ennek értékitéletéhez alkalmazkodva vesznek vagy
nem vesznek fel palettajukra egyes borokat. Targyunk
szempontjdb6l pedig az sem tekinthetd érdektelen
ténynek, hogy Anglia a vildig masodik legnagyobb borim-
portére (Németorszag utan), a vilag teljes, mintegy 50
millié hl-es borkilkereskedelmébdl az angol import
1/7 részt képvisel, azaz évente mintegy 7 millié hi-t.

Magyarorszag borexportja (ezer hl)

Bv Hordés bor Palackos bor Bor sszesen
1980 1117 975 2092
1085 1121 1583 2704
1990 361 926 1287
1995 467 601 1068
1996 415 758 1173

Forras: KSH, 1991-t61 ARH
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Targyunk szempontjabol pedig az
sem tekinthetd érdektelen ténynek,
hogy Anglia a vilag masodik
legnagyobb borimportére.
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marketing eszkozeivel (orszag-
tanulmanyok, részvétel a nem-
zetkdzi rendezvényeken stb.),
de szamos exportér sajat maga
is inditott ktilonféle piaci akcio-
kat.

A harmadik szal: A hobbibo-
rasz és a nagyizemi borasz ko-
z06tt helyezkedik el a ,,harmadik
tipusu boréasz", a kivalé szakér-
t6, akinek egyuttal hobbija, szenvedélye is a boraszat.

A széalak 6sszefutnak

A harom szal egy nemrégiben alapitott kereskeddcég
egyik (késBbbi) vezetdje, egy lzletasszony kezében fu-
tott 6ssze, ugyancsak nem szokvanyos maédon. Ezt az
Uzletasszonyt, aki egy magyar bankszakember felesé-
geként toltott néhany évet Angliaban, kint tartézkodasa
idején egy magyar nagyvallalat, kordbbi munkakapcso-
latuk alapjan felkérte, hogy az Anglidban elvesztett pia-
azonban mar nem lehetett megvaltoztatni, a cég piacat
visszaszerezni, ugyanis a sz6banforgé piaci résbe (,,bag
in box" Kiszerelés( borok) idékozben beléptek a he-
lytinkbe ajugoszlav exportérok. Ezért palackos borként
probalta meg értékesiteni a széban forgd mennyiséget
és Uj modszerrel kisérletezett: nem a szokvanyos mo-
don, a potencialis vev6ket kereste fel, hanem (lasd els6
szal) ismervén az angliai borklubok mikodését, felke-
reste Hugh Johnsont, a Sunday Times Wine Club elné-
két, a vildgszerte ismert borszakért6t és neki ajanlotta
fel abort - ha nem is meg-
vételre, de megkdstolasra.
(Egyébként ugyanez a bor-

Pezsg6  Bor + pezsgo klub inditotta el sikeres Ut-

Osszesen jan a bulgéar vordsborokat

215 2307 is, amely sikertdrténetrél
mér hivatkozott el6z6 ta-

o17 5221 nulményunkban beszamol-
311 1598 tunk.) A felkérést kovet6en
205 1272 - b,ér a,z emlitett, eredet! leg
&  Szandekolt Gzlet nem jott

169 1342 6  létre - Hugh Johnson abor-

rajongok tdborabdl szerve-
zett egy Kis csapatot, amely
eljott Magyarorszagra, felfedezni a magyar borvidéke-



kel. Az 6nkéntes bordelegacié megallapitotta, hogy Skedvez6 visszhangja lett a bemutaténak és a flzetnek

Magyarorszag lehet ajové egyik borforrasa Anglia sza-
mara, mert a klima, a talaj, a bortermelés torténelmi ha-
gyomanya erre egyarant predesztinalja. Erre persze
barki azt mondhatja, hogy ,,mi ebben az Uj, ezt mi eddig
is tudtuk". Ez igaz, de egészen mas, ha ezt egy neves
angol borszakért6kbdl allé kialdottség allapitja meg.
Végigjarvan Magyarorszagot azonban nemcsak az em-
litett pozitivumot konstataltak, hanem azt is, hogy Ma-
gyarorszag még nem eléggé ,,érett" arra, hogy fontos im-
portforrassa valjon igényes angol borfogyasztok sza-
mara, de ez a helyzet nem tal hosszu id6 alatt megval-
toztathat6. Ezt indokl6 legf6bb megéllapitisaik két
pontban foglalhatok 6ssze:

= Magyarorszagon van j6 bor, de a mennyiségi szem-
lélet talhajszolasa miatt az igazi j6 borok a nagyuze-
mekben bekeriilnek a témegborokba, (ahogyan fogal-
maztak: ,,bemegy az egész a husdaraldba."), eltlinik
karakteres jelleglk, és az egész massza, ami keletke-
zik, mar tavol van az eredeti jellegzetes, zamatos ital-
tol. Ha az egyik évben valamely borfajtabol kevesebb
terem, akkor a boraszati iizemben csinalnak helyette
valami hasonlét.

= A kisebb, kevésbé ismert borvidékeken a bora-
szati Uzemek technikai felszereltsége ugyan nem éri el
a nagyuzemekét, de ezeken a helyeken még vannak
olyan ,,hobbiboraszok™*, akik nem afenti mentalitassal gon-
dolkoznak, hanem megé6rzik az egyes, esetleg egészen
csekély mennyiségben termelt borok jellegzetességeit,
azokat a borokat kulén kezelik, nem keverik bele a
,masszaba". Ez utébbi mentali-
tés taldlkozott az angolokéval
(az ilyen mentalitast boraszok
k6zé tartozik Kamocsay Akos
is, aki akkoriban a Méri borvi-
déken tevékenykedett). Eppen
ez a mentalitds és ennek az an-
golok altali felismerése segitett
abban, hogy a kildoéttség altal
megallapitott ,,éretlenségiink-
nek" hamar végeszakadjon.

Az angol csoport latogatasat
kovetben az a cég, amely szeret-
te volna elvesztett angliai piaci
pozicioit visszaszerezni, szerve-
zett egy borbemutatét-borkds-
tol6t. Minden bortermeld ka-
pott egy asztalt és azt a lehet6-
séget, hogy hozza el a harom
legjobb borat. Meghivtak Hugh
Johnsont is, akinek dszszessége-
ben megnyerte a tetszését a be-
mutatd, készitett egy fuzetet a
bemutatott borokrél és a ma-
gyar borkultararol. Nagy és

f
Felkereste a Sunday Times Wine
Club elntkét, a vilagszerte ismert
borszakért6t és neki ajanlotta fel a
bort - ha nem is megvételre, de
megkdstolasra.
4 inditottdk tovabbi
Az onkéntes bordelegacio
megallapitotta, hogy Magyarorszag
lehet ajové egyik borforrasa Anglia

szamara.

Az angolok idekuldtek egy ausztral
boraszt tanacsadoként. Ez is (j
mentalitast kdvetel, kevés az olyan
magyar szakember, aki

mastol elfogad tanacsot.

| is, tobbek k6zo6tt a Financial Times 1993. augusztus
28/29-i hétvégi szamaban a ,,Food and Drink" rovat-
ban ismertették a magyar bortermelést-borkultarat. A
bemutaton szerepl6 borok kézil kivalasztottak 12-t,
amelyeket a Sunday Times Wine Club palettajan sze-
repeltettek. Kezdetben ezek még nem mind voltak iga-
zan j6 borok, ezért az angolok idekildtek egy ausztrél
boréaszt tanacsaddként. Ez is Uj mentalitast kovetel, ke-
vés az olyan magyar szakember, aki mastol elfogad ta-
nécsot, kulénosen egy olyan hagyoményosnak tekint-
hetd tertileten, mint hazdnkban a borészat. Az is az Uj
mentalitis részét képezi, hogy olyan bort csinaljunk,
amilyet a vevé kérj ne pedig azt probaljuk meg eladni,
amit & szokdsos modon el6allitottunk. A modern boréa-
szati technoldgia részét képezi az is, hogy ugy kezeljék
a borokat, hogy ajellegzetes izek, zamatok és illatok
ne menjenek veszend6be, ne menjenek ténkre, ne ke-
veredjenek. Mind az Gzletemberek, mind a boraszok
hangsulyozzak a termelés és a piac kdzvetlen talalko-
zasanak fontossagat, ami jelen esetben megvalosult.

Lépésrdl 1épésre

A cég, amely az Angliaba iranyul6 magyar borexport-
nak egyre jelent6sebb részét forgalmazza, kezdetben
tandcsadéssal foglalkozott, (neve ezért is kissé szokat-
lanul hangz6 a keresked6cégek kozott: Interconsult),
majd kereskedelemmel és csak kés6bb vasarolta meg a
Neszmélyi Borgazdasagot és
meég egy kisebb borgazdasagi
vallalatot. Kiils6 szallitoja csak
egy van, Villany. Az els§ konk-
rét Gzleti Iépést egy reményte-
lennek latsz6 akcidval tette
meg: egy j6 min6ségd, de a ter-
meld altal eladhatatlannak vélt
bortételt palackoztak és adtak el
Angliaban. Ennek nyereségével
Uzleteiket.
Mar a kezdetektdl az volt a
szemléletik, hogy csak kifogas-
talan mindségl arut szallitsa-
nak, csak mintah( szallitas tor-
ténjék, a szallitmanyok minden
objektiv és szubjektiv paramé-
tere allando legyen és ha vala-
mibdl tobbet is venne avevd, de
nincs, azt 6szintén meg kell
mondani és nem szabad helyet-
te valami hasonlét beszerezni
vagy el6allitani. Szinte jelsz6-
ként hangsulyoztak: kiesett egy
eladas, egy tétel, de megtartot-

*

f
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tunk egy vevot. A cég Uzleteinek kiterjesztéséhez nem
volt elegendd az alapitdk tékeereje, ezért a Kiilkereske-
delmi Bank is beszallt a finanszirozésba, ezzel lehetett
az Uzleteket kiszélesiteni. A tulajdonosok kézétti mun-
kamegosztas szinergikus hatéast fejt ki, mindegyikik
Atlagar

Bv Exprotait mennyiség Index

Index

kapcsolatban a kdvetkez§ az allaspontjuk: ,,Ha az em- <

bér borai ott vannak a nagy, ajé vev6knél, akkor min-
denki keresni fogja a borainkat." Minden vevénél van
néhany markaneviik, amelyet kizar6lag az adott tizlet-
lancban alkalmaznak. Altalaban fantazianeveket al-
kalmaznak, pl. ,,Badger Hill", ,,Deer Leap",
»River Duna". Kézds kézép-kelet-eurdpai
cimkecsalad, az un. ,,Réka Valley" égisze

ezer karton 1991=100 GPBkarton 1991=100 . ) ’

alatt is exportalnak borokat: Chardonnay és
Merlot fajtdkat, mig ugyanezen cimkével

1991- 20 100 7 100 Cabernet fajtat értékesit Bulgaria és Pinot
Noirt Roménia.

1995 400 2000 Végul az 5. téblaban bemutatom a cég 1991-

1996 580 2900 10 143 ben kezdett borexportjanak aruforgalmi
eredményét, az elért exportnévekményt és

5. tabla  aremelkedést (balira).

Megjegyzés: 1 karton = 9 liter

onallé és lelkes ura munkateriletének, ahogy fogalmaz-
tak: ,,csinovnyikokkal nem lehet nagyot alkotni".

Az év borasza cim elnyerése nem csupan borasz-
szakmai siker, hanem dnmagaban véve is marketing-
eszk0z, segitség a tovabbi piaci sikerekhez. Bar az
el6bbiekben a cég marketingmunkajanak alapjat képe-
z6 mentalitasrol, a f6bb marketinglépésekrél mar sz6
esett, a teljesség kedvéért még megemlitem a kdvetke-
z06ket: a cimkéket egy fiatal, tehetséges grafikus készi-
ti, aki most 26 éves, tehat az Gzlet beinduldsakor 20
éves volt. A cimkeéket illetéen az egyes vev6k exkluzivi-
i tasravalo torekvéseit is szem el6tt kell tartani: amit §
forgalmaz, azt més cég ne forgalmazza. Az arat illet6-
en fontos megemliteni: kevés esetben szamolhatunk
be olyasmirdl, mint itt, hogy a nagyon jelent6s export-
mennyiség novelést nem az arak csokkentésével érték
el, hanem emellett még az atlagar is emelkedett. Termé-
szetesen az arverseny aldl 6k se tudjak kivonni magu-
kat, de olyan aruszerkezettel dolgoznak, hogy az &rai-
konjavitani tudtak. Ugyanis egy exkluziv kis tételnél
nem szamit az ar, csak a kifogastalan béltartalom és
kilcsin. A rekldmot leginkabb az emlitett borklub je-
lenti a szamukra, de egyes angol lapokban un. ,,short
list" forméjaban kitéphetd borajanlatokat is megjelen-
tetnek. F6 vev6ik a Tesco, a Safeway, az Asda. Ezzel
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Ugy gondolom, nem sziikséges ismét elvé-
gezni az el6bbi példdhoz hasonléan a mar-
keting egyes rétegeinek bemutatasat, az el-
mondottakbol lathatd, hogy a marketing-
munka ez esetben is a kiterjesztett termékfo-
galom alkalmazéaséaval tortént, de itt a termé-
ket korilvevd ,,aurat" kiegésziti egy eddig
nem emlitett kor is, a terméket koriillengé,
szinte mitikus, de legalabbis szenvedély-jel-
leg(i hozzaallas, ami egyes fogyasztasi cik-
kekhez egyes kulturkérokben hozzékapcso-
l6dik - jelen esetben az angol borkultura - és
amelyet érzékelvén, azt a piacépités eredmé-
nyes eszkdzeként lehet alkalmazni. A 3. dbra

pedig ajol végzett marketingmunka hatékonysagarol,
tovabbi kommentarok nélkul is, kell6képpen beszél.

Szerzénk az Agrargazdasagi Kutatd és Informatikai Intézet
tudomanyos osztalyvezetéje



ENGLER JOZSEF

Gondolatok a jovorol —

10 téetelben

Rengeteg kilénbdz6 okos (vagy annak vélt) magya-
razatot talalhatunk a marketingfogalomkérére, je-
lentéségére, jovbjére vonatkozéan. A neki tetsz6 va-
laszokat természetesen mindenki magafogalmazza
meg; az alabbiakat inkdbb csak gondolatébresztének
szanom.

1. Tétel

A marketing szinte mar unalomig definialt fogalom -
lassan mar nalunk is. (Egy Ujabb technika, vagy felis-
merés hosszu idén at ad lehetdséget a tudomanyos
elemzésekre, a mea culpazasra és az Ujrafogalmaza-
sokra. A lényeg - mint oly sokszor - mégsem ebben
all.) Altalanosan elfogadott, hogy a marketing: egy-
részt szemléletmod, méasrészt sajatos eljarasok, techni-
kak dsszessége. Az egyszer(iség kedvéért nevezzik
most az érvényesulilés m(vészetének.

Ebben a megfogalmazasban nyilvanvalé: marke-
ting mindig volt, van - és lesz is. Régen nem hivtak
marketingnek, s6t: egyaltalan nem hivtak sehogyan
sem. Eppen csak csinaltak, olyan formaban és olyan
eszkozokkel, ahogy az adott gazdasagi-tarsadalmi ko-
rilmények engedték és kovetelték. Néhany évtizede
azutan rajottek, hogy van ilyen. Ahogy ,,tagult a vi-
lag", felfedezték a tdmegtermelés lehet6ségét és rajot-
tek: hasznos, még sokszor sziikség lesz ra. Minél tu-
datosabban csinaljak, annal hasznosabb lehet. Marke-
ting: anno igy nevezték el, valészin(ileg hosszu ideig
ezen a néven létezik tovabb, azutan majd kreativ Gji-
tas cimén Gjrakeresztelik.

A marketing formai része, tartalma a korral valtozik;
célja, Iényege azonban stabil: sajat célok érdekében segi-
teni az érvényestuilést, befolyasolni a kdrnyezetet, elése-
giteni a bels6 felkészilést. A leg6sibb az egyén ,,marke-
tingje". Az embert alaptermészete és kdrnyezete akarat-
lanul is versenyre determindlja. Gy6z, vagy legydzetik;
dolgoztat, vagy dolgozik; kiszolgaljak, vagy 6 szolgal ki
masokat; neki lesz, vagy masok veszik el az 6vét; 6 lesz-

e biztonsagban és fennmarad, vagy az 6 biztonsaga ré-
vén masok maradnak fenn... EInagyolt fogalmazas -
mégis: az 6si mozgatorugok ebben talalhatok.

Mar a versenyben maradasért is érvényestilni kell
tudni: a sajat akaratot valamilyen (éppen aktudlisan
hatékony) forméaban kell ,,rakényszeriteni" a kérnye-
zetre. A bunkosbot érvei a ,,civilizalt tarsadalomban”
mar elavultak. Mostani mddszereink sokkal kifino-
multabbak: szép széval, érzelmekre hatéan, logikusan
érvelve, kényszerrel, hatalmi erével, er8szakkal - a le-
het6ségek mindenki szamara j6l ismertek. Ez mér a
belsd felkeszuilés, eszkdzvalasztas kérdése. A végso cél
mindig a megcélzott kdrnyezet déntéseinek és csele-
kedeteinek manipulalasa sajat céljaink érdekében.

2. tétel

Mostanaban sokszor hallani: az emberség, egymas se-
gitése, az adott sz6 romantikéaja és becsulete altalano-
san hanyatléban van. (Eredend6 rakfene, naponta ta-
lalkozhatunk vele.) Az ok taldn abban keresendd,
hogy mar nem az elszigetelt kisk6zdsségek egyedei
védik egymast a fennmaradasért. Vagyunk a Foldon
éppen elegen. Egyre gyorsabb informaciéaramlas mel-
lett egyre komplikaltabb kapcsolatok épilnek kozot-
tank. Sikerdlt elérni odaig, hogy mind intenzivebben
kell versenyezniink egymassal a fennmaradaseért és
annak min@ségéért is, mikdzben ezt a minéségi szin-
tet folytonosan fokozzuk. Kitagult a tér, megnétt a ver-
senyz6k szama. Nem csoda, hogy az egyre feszitet-
tebb, gyorsuld temp6 mellett a ,,nehezékeket" - érté-
kek, humanitas, etc. - sokan hajlamosak hatrahagyni.
Orddgi kor: minél tobben teszik ezt, annal tobbeknek
mutatnak él6 - és gyakran sajnos hatasos - példat. A
csabitas pedig mindig er6s, f6leg, ha a kisebb ellenal-
las felé mutat. Az egyén viselkedése értelemszer(ien
kihat kornyezetére is: eszkdzeihez, lehet8ségeihez
mérten befolyasolja, meghatdrozza annak mikodéseét.
.Ragados, sikeres" példa esetén, sok Kicsi csirdbol az
Osszedllt egész is meg fog valtozni...
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3. tétel

Az egyén szikségletei kdztudottan manipulalhatok:
van, akinél egyszer(ien a minta megadasaval, van, aki-
nél a kdrnyezet kényszerit6 erejével. Ezek a sziikség-
letek, igényszintek természetszer(ien eltérdek, tarsa-
dalmiva fejlesztettek, mi tobb: szlikségképpen mar ko-
z06sségi igényként jelentkeznek (Id.: ,,szervezeti mar-
keting", legyen az akar vallalat, akar egy telepulés,
akar egy orszag, vagy azok kombinécidi.) Az egyént
minden arra fesziti, hogy legyen képes Ujra és Ujra
megemelni igényszintjeit és ezért versenybe is szallni.
Ha eredetileg nem is lett volna igénye valamire, nem
is hallott volna rdla: sebaj, majd megismertetik vele és
valahogy majdcsak raveszik, hogy fizessen érte, hi-
szen e nélkidl nem élet az élet. Fogyasztok lettlink, hat
fogyasszunk! Ha pedig valaki ezt nem teszi kell§ in-
tenzitassal: a tarsadalom - a tébbi egyén - szemében
elbukott, jellegtelen, majdhogynem haszontalann va-
lik.

Ma azt nézik szerencsétlen csodabogéarnak, aki
megbuvé erd6ben él, nem rohan, nem kapkodva dol-
gozik, nincs autoja, tévéje, maga faragja a székét a
konyhéjaba. Altalaban ismeri a csodékat, de koszoni:

I nem kér belélik. ,,Nomad", megbolondult... hat mi-

i ért nem kell neki a technika 6sszes vivmanya, szép ci-

I vilizacionk a kulturalt tdmegeivel, a prompt informa-
ciok zuhataga, etc.? (Es titkon szinte mindenki arrol
almodozik, hogy ha legalabb egyszer az életben 6 is
igy tudna élni... de mar csak elszant kevesek teszik
ezt meg, és nem az anyagiak miatt. Egyre kevesebb a
hely, nincs hova elvonulni, a tarsadalom térvényeivel
és mintaival, elvarasaival hamar utolérné 6ket. Mar
6k a ,,deviansok", hiszen a tdomegeket totalisan és si-
keresen manipulalta a civilizacio, a tdmegtermelés, a
fogyasztdi tarsadalom.)

4, tétel

Igényeink meghatarozo része mar régdta mestersége-
sen gerjesztett. A marketingszakma egyes agai ennek
manipulalasat, illetve a tovabbi igényszintek elérésé-
hez és a profit jelentette egyéni és szervezeti bizton-
Saghoz vezet§ fejl6dést tAmogatjak. Furcsa, de érthetd
kozjatéka ennek a folyamatnak egy-egy sziikségsze-
r(iség, vagy gerjesztett igény azonnali beolvadasa a
marketing nagy folyaméba. Példak:

- az eredetileg a fogyasztast 6sztonzd, a fogyasztoi
tarsadalom kialakulasat tAmogat6 és létrehozo
marketing ,,szervezetivé" valasa /a termékrekla-
mok utan a cégimazs, a PR, Cl etc. kiemelkedése;
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/piac- és kdzvélemény-kutatas, pszicholdgiai-
attitidelemzések;

a lehet6ségek és a mozgastér szlkulésével eltér-
be hozott racionalizalasi hulldamok /logisztika,
beszerzési marketing;

az Ujabb eréforrasok felfedezésének lehet6ségei
/humanerdéforras-kezelés, placement, bels6 mar-
keting, informacids rendszerek, szolgaltatdsmar-
keting;

a piacvédelmi eszkoztar er6sddése /lobby, ming-
ségbiztositas, egészségugyi torvények, ennek ko-
zOsségi szintl érvényesulési kényszere /poli-
tikai marketing, sportmarketing, idegenforga-
lom, teleplilésmarketing, teriletfejlesztés, beru-
hézas-6sztonzés.

Ez a mozgas érthet6en az aktualis mozgasteret, a
mindenkori Uzleti-gazdasagi lehet6ségeket koveti, il-
letve igyekszik azokat meghatéarozni. Miutan pedig a
gazdasagi élet szerepl6i egymassal szoros kapcsolat-
ban és kdlcsdnhatasban allnak, altaldban az erdsebb
és tbmegesebb hatas érvényesul és kényszeriti a tobbi
teriiletet is hasonl6 szemléletmddra, technikak alkal-
mazasara. igy alakulnak at egyébként nem tipikusan
gazdasagi erejl tertletek - kultdra, sport, egészség-
Ugy, hagyomany6rzés - kényszer(ien arucikké, illetve
egyéb gazdasagi, majd kovet§ modon tarsadalmi
szandékok manipulativ marketingeszkdzévé. Véguil:
megkapva az eszkdzoket és felmutatva sajat lehet6sé-
geit - sajat gazdasagi agazatta, 6nallo marketinggel és
eszkoztarral.

5. tétel

Kulénods Kihivast jelent egy-egy marketing-eszkoz-
készlet id6szakos ,,kimerulése" (Id. az értékesitésben
a bolt - Gigynok - aruhaz - szupermarket - hipermar-
ket - DM - Ggyndk - multilevel - internet lancolat ala-
kulasat és annak okait), illetve a természetes igények
nem kivant felszinre bukkanasa (pl.: kdrnyezetvéde-
lem). Ekkor a marketingnek kotelez6en azonnal valta-
nia, reagalnia kell - s6t: feladata szerint ezeket a gaz-
dasag részére nem kivanatos mozzanatokat értelem-
szerGen illene is megel&znie, egyben kihasznalnia.
Most példaul mindenki védi a kérnyezetet. Ennyi zold
cég talan a térképre sem férne ra, pedig ez igazan nem
kivant tobbletkoltséget okozott a gazdalkoddknal. De
ha a pénz forrasa, a fogyaszté ezt kivanja, a tarsadal-
mi igények és mas, joval er6sebb szervezetek erre de-
terminalnak, nincs més hatra: j6 képet kell vagni hoz-
za, és lehet6leg a legsotétebb zddre kell festeni az
egész céget. Legaldbb papiron, ha mar annyira
muszdj... Méas kérdés, hogy mikor fognak radébben-

a piaci lehet6ségekre reagalo elemek erdsodése ¢
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' ni, hogy ez mar nem mesterséges igény: lassan ismét
a fennmaradésrol van szo.

6. tétel

A marketing egyes technikai, eszkdzei énmaguk is
részben kovetik, részben folytonosan éltetik ezt az el-
varasi - gerjesztési spiralt. Hidba szakadtak szét azon-
ban egyes agazati tertletekké (idegenforgalmi marke-
ting, bankmarketing, agrarmarketing, fogyasztoi mar-
keting), eredetik, céljaik, eszkdztdruk dont6 része
mindig azonos marad. Egymasra épilnek és egymas-
tol figgnek, egymast befolyasolva alkotnak rendszert.
Sulyponti és eljarasi megnyilvanulasaik - a vezetési mo-
dellek, az Uzleti tervek, a stratégiai-taktikai tervezés
divatja, mostansag a vizionalas - minddssze kiszolgald
technikdk: a szervezetek mandéverez6képességének
zalogai. Az 6nallo életre keltett szervezetek és szak-
mai dgak gyakran eltakarjak az eredetet és a lényeget:
az embert, az egyént, aki megalkotta 6ket és akinek
érdekeit kellene szolgélniuk. A gazdalkodasi kény-
szerfolyamatok (kisvallalkozasok, tigyndkok, szaba-
dabb-kotetlenebb munkatarsak, otthoni munkavégzés
divatja, egyénre koncentralt befolyasolas és reklam)
lassan talan visszahozzak ezt a sulypontot is.

Mindez a szakmai mozgés egyszer(ien az emberi
alaptermészet tiikroz6dése. Az egész folyamat motor-
ja az abszolut biztonsag kék madara. Eredend6en az
egyén biztonsagaé. A totalis informaciéaramlas min-
tadkat mutat, egyre Ujabb egyéni igényeket tAmaszt. Az
egyének kozosségekben, tarsadalomban élnek; az igé-
nyek tehat 0sszesitett csoportelvarassa vetilnek. Az

. Ohajtott zavartalan biztonsaghoz manapséag els6sor-
| ban pénz kell. Ongerjeszté kor: anyagias gondolko-
dasmodra készteti még azt is, aki ettél eleve idegen-

kedik. Az emberi tarsadalom szerves részévé tette a

pénzt, mert csak igy tud viszonylag civilizalt médon
maéasokat kihasznalni. A pénzen &t vezet az Gt a hata-
lomhoz, ami a megszerzett allapot védelmét és to-
vabbfejlesztését segiti. A hatalom pedig viszonylagos:
masok jonnek, ugyanezért a célért - tehat védekezni
kell ellentik, hiszen veszélyeztetik a megszerzett nyu-
galmat és biztonsagot. Azt pedig mar a rémaiak is tud-
tak: ha békét akarsz, készlilj a hdbordra. Nem szabad
csodalkozni, hogy egyes korokben nincsenek értékek
és szabalyok - a tét ott mar tdl magas. A latszat mo-
; gott jol ismerten gyilkos haboru folyik.

i
|5 7. tétel

I A marketingkulttra szerepe ebben a képben nyilvan-
valonak tinhet. Onépité mechanizmusként katalizalja

a gazdasagi - e mellett, és Gjabban egyre inkdbb - a
tarsadalmi viselkedésmaédot. Befolyasolja, formalja az
értékrendszereket, az emberi kapcsolatokat és élet-
szinvonalat. Es sajat magat, természetesen. Ezt a kul-
tarat pedig mar nem lehet elszigetelten alakitani: a
globalis kapcsolatok miatt az er6félény diktal, alkal-
mazkodni kell. Szinte mar frazis: gy kell alkalmaz-
kodni, hogy a helyi sajatossdgok fennmaradjanak,
meégis: az egész rendszer csereszabatos legyen a dik-
tatorokéval. Ez aldl az egyeduli kibavé a diktatum at-
vétele lehetne, ennek esélye pedig... csak keveseknek
adatik meg.

8. tété!

Térségink jelenleg aldott allapotban van: évtizedek
alatt leszoktattak a versenyrdél, most iszonyatos tem-
poban, a tébbnyire megszabott és kapott eszk6zok és
lehet6ségek birtokaban tanul Ujra versenyezni. Egyén
is, kdzosség is Ujra tanulja a teljesitmény els6dlegessé-
gét, és azt, hogy 6nmagaban még az sem ér semmit.
Egyszerre kell egyénben, szervezetben, rendszerben,
folyamatokban, mikddésben és fejlédésben gondol-
kodni: a tempovaltas elképesztd. De nem kizart, hogy
megoldhat6. A kérdés csak annyi: kikkel?

Amivel kezdtik: lassan mar nalunk is marketing-
fobia van kialakuléban. Mindennek a tartalmi része
azonban még megkérddjelezhetd. A helyzet ismert: a
piacot befektetdi diktadtum jellemzi, ami a marketing-
irdnyokat is meghatarozza. Amit pedig sajat erébdl,
magunknak akarunk kialakitani - alakitsuk ki sajat
er6b6l, magunknak. A fogado piac, a fogadé marke-
tingkultdra mar vérja, hol hibazunk, mire jutunk. Ha
kis szerencsénk van, nem vagyunk szdmukra annyira
fontosak, hogy komolyabban foglalkozzanak veltnk.
Legalabbis addig nem, amig valamelyest meg nem
er6sodink. Annyibol mindenképpen koénnyebb a
helyzet, hogy latjuk az elvaréast, a sablonokat, az aktu-
alis divatiranyzatokat: sok koztes l1épcs6fokot at tud-
nank ugrani. A kérdés csak annyi: kikkel?

9. tétel

A marketing oktatasa mar itthon is megszervezett,
megoldott kérdés, gbzerdvel folyik. Nem ritka azon-
ban, hogy sablonosan: sem a hallgaték, sem egyes ok-
tatok, trénerek nem latjak a téma Iényegét és felelbs-
seégét. (Arrol mar nem beszélve, hogy a szokésos di-
vathulldammal boldog-boldogtalan marketinget oktat,
csinal, fanul. Méas kérdés, ebb8l hanyan tudjak, mivel
is foglalkoznak tulajdonképpen - és féleg: minek.)
Kdzismerten sok hasznosithatd és fontos tertletet si-
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kerdlt mar szinte teljesen lejaratni a kdztudatban,
i helytelen beidegz&déssel, rossz rogzitéssel, sikertelen
és homalyos magyarazatokkal. Rengeteg intézményt
lehetne felsorolni, ahol az eszk6z6k (hellyel-kdzzel)
rendelkezésre allnak, dontési és befolyasolasi helyzet-
ben vannak mas intézményekkel, szervezetekkel, em-
berekkel kapcsolatban: szinte minden adott lenne az
aktiv, hatékony munkahoz.
Kivéve a human faktort. Az egész rendszer leg-
gyengébb pontja az, hogy a tapasztalt kollégadk mas
| viszonyokban szereztek tapasztalatot, atalini nem
akarnak, vagy mar nem képesek. A technikai elemek
ismerete 6nmagaban semmit sem jelent. A gondolko-
dasmad, a folyamatok atlatasa nélkil hasznalhatat-
i lan, vagy ami még rosszabb: az alapoktdl ronthat el
mindent. A fiatalok vagy érdektelenek, vagy nem kap-
1 nak kell§ bizonyitasi lehet8séget. F6leg a vidéki don-
tési kdzpontokat, bar nemritkdn az orszagos hatasko-
rl alapitvanyokat, allamigazgatasi szervezeteket is jel-
lemzi a rosszul felkésziilt, tehetségtelen, vagy indo-
lens, szinte kizardlag sajat érdeket képvisel§ vezet6k
jelenléte. Ok nem tudnak, vagy nem akarnak haté-
kony munkat végezni - masokat pedig nemritkan
nem hagynak. A személyes kapcsolatok befolyasa az
egekig ér, a palyazatok megfogalmazasa, a munkak
kiosztasa, a szakmai feltgyelet kiviilallok szamara né-
ha érthetetlen médon toérténik. A nyugati képviseletek
marketingmunkaja kdzpontositott és igen zart - mas
kérdés, hogy mennyire érdek( 6ket az egész. A meg-
hatarozé cégek, a multik, a nagyvallalatok szamara
1 kis piac vagyunk, inkdbb a hattérkapacitast toltjik be.
I A megrendelt és neves cégek altal elvégzett marketing
I elemzések, felmérések mind&sége idénként egészen
borzalmas. Nem baj, hiszen elfogadjak, nem foglal-
koznak vele. Csakhogy részben 6k lennének a marke-
tingkultdra szakmai letéteményesei, a legfébb gyakor-
lati befolyasoldk. Eredmény: a meglévd szakmai-szak-
ért6i szinvonal is sullyed. Miért is emelkedne - van
értelme, megkdvetelik az ellenkezgjét? Aki valoban
megkovetelné, 6ril, hogy még versenyben van. Soka-
ig lehetne sorolni Tiborc panaszait...

Zaré tétel

Végs6 soron akkor mi varhaté? Varhaté egyaltalan va-
I lami? Természetesen igen. Az el6z6ekben nem vélet-
lendl vazoltuk fel az alapdsszefiiggéseket, motivumo-
kat. Jelen allapotban még helyezkedés folyik, t6kefel-
halmozas, pozicionalds, Gjabb és Gjabb marketingte-
ruletek aktiv bekapcsolodasa a gazdasagi életbe. Ha a
gazdasag és ezen keresztil a tarsadalom egy relativ
stabil min6ségi szinten bedll, a szakmai mindség is
j el6térbe kerdl, dsszeall és stabilizalodik a ,,marketing-
I kultdra", ez teljesen nyilvanvald. Az ehhez vezetd Gt
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azonban azt a veszélyt rejti magéaban, hogy a rosszul
rogzult 6sszefiiggések, a nem folyamatszemlélet( és
kapcsolatelvh munkamodszerek végleges elterjedése
hatalmas veszteségeket okoz helyi és orszagos szinten
egyarant. Nem csak a kdzvetlentl jelentkezé veszte-
ségekben, vagy a felesleges kiadasokban: féleg a koz-
vetett ,kultdraépitésen” keresztill. Ezzel egyuttal a
hazai szakmai potencidlt is semlegesiteni lehet, hosz-
szU tavon stabilizalva a kilféldiek szakért6inkbe ve-
tett bizalmatlansagét és a mai korrupciot.

Megfelel§ embert a megfeleld helyre, fejlesszik a
vidéket, tudast a koponydakba - régi, elavult szloge-
nek, pedig ezen fog mulni a marketing jovéje is. Az
egyes kiskulturak, kulturkorok dsszeolvadasat lehet
gyorsitani, ergltetni - de nem addig, amig azok 6nma-
gukban nem életképesek. (Mindig tisztelet a kivétel-
nek!) Altalanos recept persze nincs, hacsak az nem,
hogy ne a technika legyen az els6dleges, hanem az
Osszefliggések, a gondolkodasmaod. Szamtalanszor el-
hangzott: nem lehet adaptalni egy-az-egyben semmit.
En ennél tovabb megyek: az egyedi elvarasokat, igé-
nyeket csak a mintak és a fogadd kdrnyezet ismereté-
ben kialakitott, teljesen egyedi eszkdztarral lehet si-
kerre vinni, érvényesitetni.

Mindezzel nem kivantam részletezni, milyen tren-
dek, agazatok, milyen szakmai csatornak fejl6dése
varhato a kozeljov6ben; az 6sszefliggéseket, az alap-
motivumokat akartam réviden - és a teljesség igénye
nélkal - bemutatni. Kicsit végiggondolva mindezt, a
marketing jov6je, a sajat marketingmunka célja és Ié-
nyege 6dnmagatdl is vildgosan kirajzolodhat a szakem-
berek szeme el6tt.

i

Szerzénk Uigyvezet6 igazgatd, ENCOM Kit.



, KOLOS KRISZTINA

A kockazat szerepe a fogyasztok
vasarlasi dontéseiben

Amikor egy amerikai marketingkutaté az 1960-as
évek elején azt hangoztatta, hogy a fogyaszt6 maga-
tartasat tulajdonképpen kockazatvallalasként kell
felfogni, forradalmian Gj gondolatot fogalmazott
meg. Az azéta eltelt id6szakban a kockazat a fo-
gyasztdi magatartads egyik alapvetd, minden tan-
kényvben megtalalhaté témakdre lett. Nem véletle-
nal, hiszen a bizonytalansag az informacios technol6-
gia, a mlszakifejlesztés, a vallalati reklamtevékeny-
ség erds6désének hatasara nem feltétlentl csékken.
Egyre kisebb ugyanis az esélye annak, hogy afogyasz-
to teljesen tajékozott legyen, miel6tt meghozna don-
tését, vagy azért, mert nem rendelkezik olyan tudas-
sal, amely képessé tenné 6t bonyolult technikai meg-
old&sok értékelésére, vagy kognitiv korlatok kévet-
keztében nem képes az 0Osszes fellelheté informacio
Osszegyljtésére és mérlegelésére. A cikkben bemutat-
juk, hogyan jelenik meg a kockazat a vasarlasi dénté-
sekben, milyen kockazatkezelési stratégiak allnak a
fogyasztdk rendelkezésére, a fogyasztok egyéni jel-
lemz8i milyen médon befolyasoljak a kockadzathoz
valé viszonyukat és végul afogyasztok szamara meg-
jelend kockazat ismerete miként jarul hozza a haté-
konyabb vallalati marketing gyakorlathoz.

A kockéazat megjelenése

A piacgazdasagba val6 atmenet
szamos valtozast hozott a hazai
fogyasztok szamara. Itt nem el-
s@sorban a kényszer(i gazdasagi
megszoritdsok hatasara végbe-
mend, a lakossag széles rétegeit
érint6 életszinvonal-csdokkenésre
és az ehhez kapcsolddd alkal-
mazkodasi folyamatokra utalok
(bar ezek is erds alakitéi a fo-
gyasztok magatartdsanak), ha-
nem arra, hogy a piaci viszonyok
er6sodése Uj fogyasztoi készsé-

tajékozott legyen a kinalatrol,
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A piaci viszonyok ergsddése (j
fogyasztoi készségeket illetve
magatartadsmintat kovetel a hazai

fogyasztoktol.

A piacon versenyz8 novekvd
szadmu termék és marka, illetve az
ezeket kisér6 »kommunikacios zaj«

egyre nehezebbé teszi, hogy

a fogyaszto teljes mértékben

geket illetve magatartdsmintat kovetel a hazai fo-
gyasztoktol.

A klasszikus hianypiacokon ugyanis a vev6 egész
mas dontési helyzetekkel taldlkozik. A sorbanallas,
kényszerhelyettesités illetve a vasarlas elhalasztasa,
mint dontési helyzetek is hordoznak lehetséges vesz-
teségeket, azonban ezek aktiv kezelésére (és nem
passziv elviselésére) korlatozott lehet8sége adodik.
Avasarlas el6tti informacidkeresés szerepe korlatolt és
f6 célja tébbnyire a sorbanallasi id6 csokkentése [Kapi-
tany, 1996],

A mai piaci helyzetben a fogyaszté dontésére sza-
mos olyan tényezd hat, amellyel korabban nem kellett
foglalkoznia. Egyrészt a piacon versenyz8, névekvd
szamu termék és marka, illetve az ezeket kisérg ,,kom-
munikaciés zaj" egyre nehezebbé teszi, hogy a fo-
gyasztd teljes mértékben tdjékozott legyen a kinalat-
rol. Masrészt szamos olyan termék illetve szolgaltatas
jelenik meg, amelyek kordbban ismeretlenek voltak a
hazai fogyaszték szamara (gondoljunk egyes pénzi-
gyi szolgaltatdsokra). Harmadsorban a mar jél ismert
termékkategoridk értékesitése sem pont ugy torténik,
mint régen. Erre j0 példa a kilonféle javitd szolgélta-
tdsok atalakulédsa, ahol a sarki cipészek mellett/ he-
lyett egyre inkdbb tejednek a
standardizaltabb szolgéltatast
nyujté nemzetkozi lancok. Vé-
gul pedig az ar informaciéhor-
dozé szerepe is atalakult.
A gazdasagi nehézségek hatasa-
ra a termékek arismerete, a kon-
kurens termékek 6sszehasonli-
tasa és értékelése, az ar min6-
ségjelz6 szerepének megitélése
is el6térbe kerult. Ezek a valto-
zasok szamos Uj ismeret és fo-
gyasztli képesség kialakitasat
igénylik, hiszen a keresleti pia-
cu gazdasagban szerzett fo-
gyasztoi ismeretek nem, vagy
csak részben transzferalhatdak
a kinalati piacu gazdaséagra.
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Ezért a hazai fogyasztok dontéseik soran fokozottan
szembesilnek bizonytalansaggal, amelyet kezelnitik
kell.

A bizonytalansagot els6sorban a lehetséges veszte-
ség hatarozza meg, amely tébb formaban is jelentkez-
het. Ezek szemléltetésére felhozunk néhany példat, is-
mert reklamokon keresztul.

e Bizonyara sokak szadmaéra ismer6s az AB Aegon
nyugdijbiztositas-hirdetése, ahol »mert vannak
egyértelmd dolgok« felkialtassal kivanja az AB
Aegon elfoglalni az 1. szamu pozici6t a nyugdijbiz-
tositok piacan. Az érvelés egyértelmien segitséget
akar nyujtani a fogyaszténak abban, hogy a bizony-
talansag, mondvan »ugye milyen egyszer(i? Dontés
kockazat nélkll.« A doéntés egyértelm(iségét pedig a
nagy multa biztosité tapasztalata, hirneve hivatott
garantalni. A hirdetésben megjelend érvrendszer
mas szempontbdl is érdekes. Az, hogy a nyugdijbiz-
tositasrol valdo dontésnek jelent6s a kockdazata,
egyértelmd. Egyrészt anyagi megterhelést jelent,
masrészt a dontés helyessége csak igen hosszU id6-
tavon itélhet6 meg, amikor méar nehéz visszafordita-
ni a déntés eredményét. A tajékozatlan fogyaszto
el6tt tobb lehetbség is all. Példaul donthet Ggy, hogy
nem aggodik és messze elkerili a nyugdijpénztara-
kat (azaz elhalasztja a véasarlast, vagy szamara ke-
véshé kockazatos alternativat valaszt).
Megprobalhatja csokkenteni a bizonytalansagéat
azdltal, hogy informaciékat szerez. Azonban, igy
Ujabb dontési helyzetek elé keril. Példaul, honnan
szerezzen informaciot, mi alapjan itélje meg az in-
forméacid6 megbizhatosagat, milyen szempontok
alapjan kell dsszehasonlitani az egyes szolgéaltato-
kat, hogyan értékelje a hozam, a fedezeti illetve a
m(kdédési alapokra vonatkozé informacidkat. Egy
ilyen Osszetett esetben elképzelhetd, hogy a kony-
nyebb dontést valasztja. Pél-

tonak két korabbi részvény sikere alapjan, mond- <
van: »A Bankar csoport mar bizonyitott«.

9 A pénzlgyi kockazaton kivil mas kockazatokkal is
szembesul a fogyasztd. A Lufthansa példaul azért
allitja, hogy a fogyaszt6é »velink jobban jar«, mert
tokéletes Osszekottetéseket kinal. Itt az id6kockazat
jelenik meg az érvelésben, amely az lizletembereket
sz6litja meg azzal, hogy »miért vesztegetne el érté-
kes orakat egy reptéren varakozva?«

9 Végil a HYPO-BANK reklamjat emlitjuk meg, ahol
a hasznalt kifejezések, mint példaul »személyes kap-
csolattartas«, »egyuttmUikddés«, »megbizhatd«, »iga-
zZi j6 barat« a fogyasztdé azon aggodalmara reagal-
nak, hogy a banki szolgaltatdsoknal egy elszemély-
telenedett gépezetbe kertl, amit pszichoszociélis
kockéazattal foglalhatunk dssze.

A fenti példak is jelzik talan, hogy a véllalatok fog- *
lalkoznak a kockézat probléméjaval és kommunikéci-
Ojukban segitik ebben a fogyasztot. Arra, hogy ezt mi-
lyen eszkdzokkel tehetik meg az elméleti irodalom
bemutatasa révén prébalunk valaszolni.

Az észlelt kockazat fosalma

Az észlelt kockazat fogalmat Bauer [1967] vezette be a
marketing-szakirodalomba, amikor felvetette, hogy
,.a fogyaszté magatartasa kockazatot foglal magaban
abban az értelemben, hogy barmely cselekedetének
szamara bizonyossaggal el6 nem jelezhet§ kovetkez-
ményei vannak. Ezen kodvetkezmények némelyike
valészinUsithet6en kellemetlen." [Bauer, 1967, 24],
Cox [1967] szintén a bizonytalansaghoz kéti a koc-
kazat fogalmat, de abbdl a feltételezésbél indul ki,
hogy a fogyasztd6 magatartasa célorientalt, azaz azért <
viselkedik egy bizonyos médon, mert ettél bizonyos
szlikségleteinek Kkielégitését var-

daul, a kollégaihoz hasonloan f ja. A kockéazatot az jelenti, ha

dont, vagy olyan tarsasagot

fennall a lehet6ség, hogy nem

valaszt, amely mogott szama- A tajékozatlan fogyaszto el6tt tobb  tudja ezen sziikségleteit kielégi-

ra megbizhaté pénzintézet all.
Az AB Aegon reklamjanak

lehetSség is all. Példaul dénthet  teni. A kockazat nagyséaga a ce-

lok fuggvényében valtozik (mi

egyik fontos Uzenete a fo- ugy, hogy nem aggodik. forog kockan), tovabba fiigg az

gyasztd sza&mara éppen az,
hogy ne keressen tovabb (hi-
szen ezzel akar novelheti is a

Ne keressen tovabb, hanem

egyén azon szubjektiv itéletétdl,
miszerint egy cselekedet kovet-
kezményei kedvez6tlenek lesz-

dontés bizonytalansagat), ha- valassza ezt a tarsasagot egy jol nek.
nem valassza ezt a tarsasagot kezelhet6 kritérium, a hirnév A korai szerz6k kozul Bett-

egy jol kezelhet6 kritérium, a

inan [1973] felfogasa is nagy ha-

hirnév alapjan. alapjan! tassal volt a kés6bbi munkakra.

9 Egyértelm(ien a pénzigyi
kockéazat jelenik meg a Ban-
kar csoport reklamjaban, ahol

A fogyaszté minden cselekedete

Bettman két kockazat-fogalmat
kalonit el: a Iényegi (inherent)
és a kezelt (handled) kockaza-

kézzelfoghaté bizonyitékot gy dontés, amelynek kimenetele  tot. A Iényegi kockéazat, amely

probalnak nyujtani a fogyasz-
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bizonytalan. egy termékosztaly lényegéhez
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, tartozik, mintegy velejaréja (benne rejlik). Ezzel szem-
ben a kezelt kockazat egy termékosztalyba tartozé
marka kivalasztasakor lép fel. A kezelt kockazat szint-
je né a lényegi kockazat novekedésével és csokken a
rendelkezésre allo informacié mennyiségének néveke-
désével. Példaul a bébiétel mint termékkategodria
kockazata magas lehet a fogyaszté szdmara, azonban,
ha mindig a kedvenc, megszokott markat vasarolja, a
kezelt kockazat alacsony is lehet.

Végul Cunnigham [1967] korai, de kulénosen a
meérhet6ség teriletén maig is haté felfogasara hivatko-
zom, amely a kock&zat két dsszetevgjét kuldnbozteti

Az észlelt kockazat tipusai

Kockazattipus Lehetséses veszteség

felmertlt az észlelt kockazat tipusainak a fogyasztot
érd veszteség jellege alapjan tortén6é megkulénbozte-
tése is, Jacoby és Kaplan [1972] az észlelt kockazat 6t
tipusat emlitik: pénzlgyi, teljesitmény, pszichol6égiai,
fizikai és tarsadalmi kockézat.

Ezekre a kockazatokra szamos példat lehet talalni.
Természetesen nem egyforma jelent6séggel hatnak a
felsorolt kockazattipusok az egyes dontésekben. Pél-
daul a nagyeértékd véasarlasoknal vagy pénzigyi be-
fektetéseknél feltehet6leg a pénzigyi kockazatok
dominalnak, mig sok szolgéltatas esetében, ahol a
szolgéaltatas mint termék lényege a vev( és az elad6
kozotti interakcid, a tarsadal-
mi kockazat nagyobb lehet
(példaul egy tarsasutazas,
egy szalloda vagy egy étte-
rem esetében). A szocialis
kornyezet, azaz a szolgalta-
tast nyuajté (pl. a recepciés)
viselkedése vagy a tébbi fo-
gyasztéval val6 kapcsolat
(példaul sorbanallas) eseté-
ben a szolgéltatas megfogha-
tatlan eredményét alapvet6-
en meghatarozza. Tablank

Osszefoglalja az egyes kocka-
zattipusokhoz tartoz6 lehet-
séges veszteségek egyes ese-

teit.

Alkalmazasi tertletek

Teljesitmény « A termék nem ugy mikodik, ahogy elvarjak

A termek hamar tonkremegy
Pénziigyi « Nem éri meg a kiadott pénzt

« Pétidlagos kiadasokat Igényel

« Hiteltorlesztés anyagi terheket Jelent
Tarsadalmi * A termék nem felel meg a mikrok6rnyezet elvarasainak

* A termék vasarlasa, illetve haszndlata konfliktusok /kellemetlen

helyietek forrasa lehet més fogyasztoval vagy az eladéval

Pszicholégiai * Hibas dontés lehetsége

* A fogyaszt6 énképe sériilhet (megérdemlem-g, llik-e a hozzam)
Fizikai « A termék kért okozhat a haszndl6 testi épségében, vagy valamely

tulajdonaban

« A kdrnyezetet veszélyeztetd hatas lehet

meg: a bizonytalansag és a kévetkezmény dsszetevot.
A bizonytalansag annak a val6szinGségét fejezi ki,
hogy egy bizonyos esemény bekdvetkezik, mig a ko-
vetkezmény az esemény bekodvetkezése esetén a fo-
gyasztd szamara jelentkez6 koltségetjelenti. Példaul a
fogyasztonak nem csak azt kell mérlegelnie, hogy mi a
valészinlsége annak, hogy az altala vasarolt hal rom-
lott-e, hanem azt is, hogy ennek milyen kévetkezmé-
nyei vannak szdmara (rossz iz, megbetegedés stb).
Megallapithatjuk tehat, hogy a fogyaszté minden
cselekedete egy dontés, amelynek kimenetele bizony-
talan. Egyrészt nem tudja biztosan, hogy bekdvetke-
zik-e az adott esemény (ha biztosan tudna, akkor in-
kabb hatranyrol beszélhetnénk [Kindler, 1987]), illetve
ezen esemény bekdvetkeztének milyen sulyos kévet-
kezményei lesznek (erre a szakirodalom az érték, fon-
tossag, komolysag elnevezésekkel utal). Az észlelt
kockazat két f6 dimenzidjanak meghatarozasa mellett,

Fontos utalni arra is, hogy a
kockazat illetve a bizonyta-
lansdg fogalmat mas tudo-
manytertletek is alkalmaz-
zak, mint példaul a kbézgazdasagtan, dontéselmélet és
a pszicholdgia, gyakran némileg eltérd tartalommal.
Az egyik f6 kulonbség a marketing és mas
tudomanyteruletek kockazatfelfogasa k6zott az, hogy
a marketing els6sorban a negativ kimenetekre 0ssz-
pontosit (a terméket megveszi a fogyaszto és valami-
lyen veszteség éri, mert nem ugy ,,mikdédik", ahogy
azt elvérja, azaz nem elégiti ki szukségleteit ). Ezt a
kulonbséget j6l jelzi Chikan [1970] munkaja, ahol azt
hangsulyozza, hogy ,,a kockazat az a lehetdség, hogy
a gazdasagi szubjektum az altala kit(izott célt nem éri
el". A kockazat lényege tehat nem a veszteség, hanem
az eltérés lehet6sége a dontési céltol. Azonban a don-
tési céltol valé eltérés nem csak veszteség, hanem nye-
reség formajaban is jelentkezhet. Bar a fogyasztoi dén-
tésekben is jelen lehet a kockazatvallalas (azaz a
varakozas, hogy a vasarolt termék/szolgaltatas job-
ban ,,bevalik"), a marketing szakirodalom &ltaldban
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olyan fogyasztot feltételez, aki szamara kellemetlen a
dontéssel jaré bizonytalansag, ezért ezt csokkenteni
probalja.

A masik f6 eltérést az adja, hogy mas tudomanyte-
rileteken (kalon6ésen a dontéselméletben) gyakran
kulénbséget tesznek bizonytalansag és kockazat ko-
z6tt. Bizonytalansagnak nevezve azt, amikor a csele-
kedetek egyes kimenetéi bekévetkezésének valdszind-
sége nem ismert a priori, kockdzatnak pedig azt, ami-
kor ismert valészinlségekrdél van sz6 [Stone, Gron-
haug, 1993; Bacskai és szerzdétarsai, 1976; Szentpéte-
rir.é, 1980 ]. Szentpéteriné [1980] a bizonytalansag
fogalmat még tovabb bontja: szlikebb értelemben vett
bizonytalansag az, amikor a déntéshoz6 semmit nem
tud a lehetséges események bekovetkezésér6l (azaz
nem tudja, hogy a lehetséges események kézul melyik
és milyen valoszin(iséggel fog bekdvetkezni), mig a ta-
gabb értelemben vett bizonytalansag esetében a don-

m
Az egyik f6 kulonbség a marketing és mas
tudomanyteriletek kockazatfelfogasa kozott az,
hogy a marketing els6sorban a negativ

kimenetekre dsszpontosit ( a terméket megveszi

a fogyaszto és valamilyen veszteség éri, mert nem

ugy »m(ikddik«, ahogy azt elvarja.

L4
Més tudomanyterileteken gyakran kilénbséget

tesznek bizonytalansag és kockazat k6zott.
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téshozo rendelkezésére allnak bizonyos ismeretek az
eseményekre vonatkozéan. Ez a tagabb értelmezés -
ami aszerz6 szerint a gazdasagi dontésekre inkabb jel-
lemzé - igen kozel all a kockazat fogalmahoz, ezért a
szerz§ szerint lehetséges e két kifejezés szinonimaként
val6 hasznélata.

Szilk értelemben tehat inkabb a bizonytalansaggal
és nem kockazattal jellemezhetd a fogyaszté magatar-
tdsa, mert kognitiv korlatok kévetkeztében a fogyasz-
t6 csak a lehetséges kévetkezmények egy részét képes

i el6relatni. A lehetséges koévetkezmények teljes kore
ismeretlen a fogyaszt6 szamara, igy nehezen tud pon-
tos valoszin(iséget kapcsolni az egyes negativ kovet-
kezményekhez. Ezért inkdbb kockazatészlelésrdl be-
szélink, hiszen a fogyaszté csak az altala észlelt koc-
kazatra tud reagalni. A marketing felfogasa ebben az
értelemben kuldnbézik leginkdbb a kézgazdasagtan
szemléletétSl (és a klasszikus kdzgazdasagi dontésel-
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méleti felfogastdl), amely a dontéshozé teljes infor- -
maltsagat, az értékkilénbségek (hasznossag kilénb-
ségek) megallapitasaban végtelen érzékenységét és ér-
ték (haszon) maximalizalé torekvését feltételezi.
Ugyanakkor a marketing megkézelitése kozel all a
dontéselmélet Gjabb iranyzataiban hasznalt [Kindler,
1987] szubjektiv kockazat fogalmahoz. A szubjektiv
kockazat fogalma a szubjektiv valoszin(iségen alapul,
ami szemben a nagyszamu, megismételt megfigyelés
alapjan becsult objektiv valdszinGséggel, csak egy
vagy néhany megfigyelésre, esetleg csak sejtésre té-
maszkodik. Hasonléan a kdvetkezmények értéke is le-
het objektiv és szubjektiv, ez utébbi fejezi ki, hogy egy
bizonyos személy szamara egy kovetkezmény értéke a
személy értékrendjétél és az adott helyzett6l fligg.
Szubjektiv kockazatrol beszéliink akkor, ha a valészi-
nlség és/vagy a kovetkezmény értéke szubjektiv. Fel-
tételezhetd, hogy az emberek dontéseiket a szubjektiv
kockazatbecslésekre alapozzak, nem pedig az objek-
tivekre. A dontéselmélet a mar emlitett értékrenden
kivul szamos olyan tényez6t targyal, amelyek a don-
téshoz6 kockazathoz vald viszonyat, illetve olykor
~irracionalis" viselkedését magyardazzak (Kindler,
1991), mint példaul a horgonyhatas (anchoring effect),
hozzaférhet6ségi heurisztika, Kkis valoszinlségek
problémaja, kontrollalhatdsag, ismertség stb.

A kozelmult és ajelen marketing-kutatasaiban nem
taldlunk egységes kockazatfogalmat. Bar a kutatdok
tobbsége a Cunningham-féle két komponensd mo-
dellbdl indul ki (Mitchell, 1995), a kutatasok kulén-
boznek abban, hogy melyik kockazat-dsszetevét és
melyik kockazattipust mérik.

A jelen irds kockéazatfelfogdsa tamaszkodik Cox
[1967], Cunnigham [1967] felfogasara: a fogyaszt6
szikségletkielégitésre iranyul6 célorientalt magatar-
tasat feltételezve, a kockazatot ugy foghatjuk fel, mint
a fogyaszto azon szubjektiv varakozasa, hogy cseleke-
deteinek negativ kévetkezményei lehetnek, amelyek
valamilyen veszteség formajaban jelentkeznek. Minél
inkabb biztosabb a fogyasztd az 6t éré veszteségrol, il-
letve minél sulyosabbnak itéli ezen veszteség kovet-
kezményeit, annal nagyobb kockazatot észlel.

Kockazatcsokkentd stratégiak

A kockdazat kezelésére a fogyasztok szamos dontési
stratégiat valaszthatnak. Roselius [1971] négy alap-
stratégiat kulénboztet meg: a) a fogyaszté csdkkent-
heti az észlelt kockazatot egyrészt azaltal, hogy
leértékeli annak a val6szin(iségét, hogy a vasarlas
eredménye kedvez6tlen lesz, masrészt azaltal, hogy
csbkkenti a lehetséges veszteség komolysagat,
b) elmozdulhat olyan tipusu kockazatvallalas felé, ame-
lyet jobban el tud viselni, c) elhalaszthatja a vasarlast,



d) megvasarolja a terméket és elviseli a megoldatlan
kockéazatot.

Az els6 két esetben alkalmazhat6 valamilyen koc-
kazatcsokkentd eszkoz (risk reliever) - akar a vevé,
akar az eladd kezdeményezésére. Példaul, ha a fo-
gyaszté markah(, ezaltal cs6kkentheti a vasarlas ne-
gativ kdvetkezményének valdszinliségét, azaz bizo-
nyosabb lehet afel6l, hogy a vasarolt termékkel elége-
dett lesz. Az eladd pedig csokkentheti a lehetséges
veszteség sulyossagat, ha példaul garanciat ad a vasa-
rolt termékre.

Feltételezhetd, hogy a fogyaszték szdmos kockéa-
zatcsOkkent6 eszkozt ismernek, s6t hatarozott prefe-
rencidjuk van az egyes kockazatcsokkentd eszkdzok-
kel szemben, amelyeket az észlelt kockazat tipusanak
megfeleléen valasztanak Ki.

A kockéazatcsokkentés az elad6 szd&méra is fontos
kérdés a kockazatcsokkent6 eszkdz nyudjtasanak kolt-
sége és a kockazatcsdokkenés kovetkeztében keletkez§
magasabb arbevétel kozott 1étezd trade-off miatt. A fo-
gyaszto altal preferalt kockazatcsokkent6 eszk6zok is-
merete segitheti az eladét a marketing-er6forrasok
allokaciojat érinté dontésekben.

Az egyes kockazatcsdokkentd eszkdzok hasznossa-
ganak mérése szamos kutatdsban megjelenik. A leg-
tobbet tanulmanyozott eszkdzok a kovetkezok:

0 Markah(iség

= Marka-imazs (j6l ismert marka)

3 Kiprébalas/ ingyen minta, kis csomagolas
®Uzlet imazs

3 Garancia

= Vasarlas/ 6sszehasonlitas

= Legdragabb termék

= Fogyasztok kézti kommunikéacié (WOM)
= Intézmény altali tesztelés

= Megerdsités/ hirességek, szakérték (endorsement)
= Multbeli tapasztalatok

° Korlatozott szamua marka meérlegelése

= Kiprébalas vasarlas el6tt

= Fogyasztoi lapok (pl. Tesztmagazin)

3 Olcsbbb termék

= Eladasosztonzés

Egyéni meghatarozok

A fogyasztok kozotti kiilonbségek tébb szempontbdl
is érdekesek lehetnek. A fogyasztok kilonbézhetnek
abban, hogy mennyire tajékozottak egy termék/szol-
géltatds kategoriardl (ismertség), sét az egyes ter-
mék/szolgéaltatds kategoriak' eltér6 fontossaguak
lehetnek a fogyasztok szaméara. Gyakori jelenség,
hogy némely fogyaszték egy termék/szolgaltatas
irant folyamatosan érdekl6dnek, tudatosan gydijtik és
figyelik az informéacidkat. Ezt a szakirodalom a

fogyasztdi érdekeltség jelenségének nevezi (involve-
ment). A demografiai ismérvek kozil kett§ minden-
képpen relevans az észlelt kockdzat szempontjabdl.
Az egyik a végzettség, amely kifejezi a fogyaszto tajé-
kozddasi kepessegét, intelligencigjat. Ez azért lehet

99
Ha a fogyasztd markah(, ezaltal csdkkentheti

a vasarlas negativ kdvetkezményének

valoszin(iségét, azaz bizonyosabb lehet afeldl,

hogy a véasarolt termékkel elégedett lesz.

*

A demografiai ismérvek kozil kettd mindenképpen

relevans az észlelt kockazat szempontjabadl. Az

egyik a végzettség.
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fontos, mert empirikus kutatdsok igazoltak, hogy a
magasabb intelligenciju személyek kockazatvallalasi
stratégidja eltér a kevésbé intelligens személyekétol
abban az értelemben, hogy sajatos, egyéni kockazat-
kezel6 stratégiat dolgoznak ki és kevésbé hagyatkoz-
nak a véletlenre vagy a korabbi tapasztalatokra
[Kindler, 1991], Ezen kiviil kézulik keriilnek Ki legin-
kabb az an. véleményvezet6k [Assael, 1984; Chan,
Misra, 1990; Piirto, 1992], akik nagyobb mértékben
kodzvetitenek és kapnak informaciokat informalis for-
radsok Utjan, valamint adott termék/ szolgaltatas kate-
goriarol tobbet tudnak, iranta magasabb ismertséggel
és érdekeltséggel rendelkeznek [Chan, Misra, 1990],
A masik demografiai ismérv a jovedelmi viszonyokat
ragadja meg, azért, mert az alacsonyabb jovedelmd
fogyaszt6 szamdara ugyanannal a dontésnél a lehetsé-
ges veszteség (kllondsen a pénziigyi veszteség) foko-
zottan sulyos kérdés, tehat feltehet6leg masképp
észleli az 6sszkockazat nagysagat és az dsszkockazat
OsszetevBinek relativ fontossagat. Veégul pedig az
egyén pszicholégiai adottsagai alapjan eltéréen vi-
szonyulhat a kockazathoz; vagy kertlni prébalja vagy
hajlandé vallalni.

Feltételezhet6, hogy a termék/ szolgéltatas ismert-
sége negativ, az érdekeltség pedig pozitiv kapcsolat-
ban all az észlelt 6sszkockazattal, hiszen minél jobban
ismeri a szolgaltatast a fogyasztd, annal kisebb a ke-
zelt kockazat (handled risk, in: Bettmam, 1973), az érde-
keltség ndvekedésével pedig n6 a lehetséges veszteség
fontossaga a fogyasztd szamara, ami szintén noveli az
észlelt dsszkockazatot. A kockazathoz val6 viszonyt
meghatarozzak a fogyasztd személyiségének jellemzdi
is. Shaninger '[1976] kutatdsa szerint a nagyobb 6n-
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becsléssel, a bizonytalan helyzetek jobb elviselésével

| (tolerance for ambiguity) csokken az észlelt kockazat.
A dontési helyzetekben az egyén kockazatvallalasi

I hajlandosaga kdzponti eleme a fogyasztd személyisé-
gének. A szakirodalom is jelzi, hogy azok az egyének,
akik készek a kockazat elfogadasara, jéval kevesebb
informacioval jutnak dontésre, mint azok, akik a koc-
kazat elkerilésére hajlanak [Kindler, 1991],

Az észlelt kockazat gyakorlati jelent§sége

Az, hogy a fogyasztd hogyan kezeli az altala észlelt
kockéazatot, a vallalat szdmara is fontos kérdés, hiszen
a fogyasztdok altal alkalmazott kockézatcsokkent6
eszkozok jelent8s része a vallalati marketing-eszk6zok

le kozé tartozik (pl. garancia, kiprobalas stb.) Amennyi-
ben tehéat a vallalatnak van elképzelése arroél, hogy fo-
gyasztoi mekkora és milyen tipust kockazatot észlel-
nek, és milyen eszkdzoket részesitenek elényben e
kockazat kezelésénél, hatékonyabb marketing-prog-
ramokat tud kidolgozni és végs6 soron novelni tudja
eladésait.

Az észlelt kockazat a szegmentacioban is jol alkal-
mazhaté ismérv. Akar a szegmentacioé alapjat is képez-
heti, ha a véallalat szdmara relevans az alacsony illetve
magas kockazattlirésd csoportok megkiilonboztetése.
Masrészt a szegmentacio soran leir6 valtozoként is
szbba johet, azaz a mar mas valtozokkal meghataro-
zott szegmensek jellemzésére is alkalmas. Kulénosen
érdekes lehet az észlelt kockazat a nemzetkdzi marke-
ting terén. A kultdra szerepével foglalkozé munkak is
jelzik, hogy a bizonytalansaghoz valé hozzadllas egy
tarsadalom egyik meghatarozo jellemzdéje. Itt Hofste-
de munkaira utalok [Hofstede, 1991; Hofmeister,
1994], aki kulonféle indexeket hasznélt az altala tanul-
manyozott kultdrdk megkilonboztetésére. Ezek
egyike az Un. bizonytalansag elkertlés! index, amely
kifejezi, hogy a tarsadalom hogyan tolerdlja a nem
egyértelmd helyzeteket. Ennek szamos gazdasagi
kdvetkezménye van. Egyrészt befolyasolja azt, hogy a
kockazatvallal6 magatartasfor-
ma mennyire elfogadott az
adott tarsadalomban, igy hat az
Uj véllalkozasok alakulasara,
vagy az Uj termék bevezetésé-
nek sikerességére is. Ezért a
kockazat magyarazhatja az
egyes orszagokban, régidkban

[ alkalmazott marketing eredmeé-
nyességének kilonbségeit, akar
az innovaciok bevezetésének,
akar az ar kialakitasanak vagy
a rekldmizenet tervezésének
terén.
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Nem meglep6 példaul a
gyorséttermek, vendéglatoipari
Uzletlancok népszerilsége, hiszen
itt is kockazatcsdkkentésrdl van
sz6: a fogyaszt6 a vilag barmely
pontjan hasonl¢ jelleg,
szinvonall kinalattal és viselkedés-

rendszerrel taldlkozik.

A szolgaltatasoknal a kockazat talan még fokozot-
tabban jelenik meg, hiszen a szolgéaltatasok szamos
jellemz6je noveli a fogyasztd altal észlelt kockazatot.
Ha a szakirodalomban oly sokat hivatkozott négy
alapjellemzére gondolunk (lasd ennek dsszefoglalasat:
Kolos, 1996), ugy tlinik, hogy a megfoghatatlansag,
heterogenitas, elvalaszthatatlansag illetve tarolhatat-
lansag mind kapcsolatban all a kockazat mértékével,
A megfoghatatlansag azt jelenti, hogy a termék nem
olt targyiasult format, ezért a fogyasztoé szamara kevés
kézzelfoghatd bizonyiték all rendelkezésre a vasarlas
elétt. igy leginkdbb csak a véséarlast kdvetben, a ta-
pasztalatai alapjan itélheti meg a szolgéaltatas
mindségét vagy a dontés helyességét. Szintén a
mindséggel fligg 6ssze a heterogenitas problémaja. A
szolgéltatadsok szinvonala ingadozhat, még ugyanan-
nal a szolgaltatondl is, hiszen az emberi teljesitmény
alapvetd részét képezi a szolgaltatasnak. Mivel a szol-
galtatasokat nehéz standardizalni, a fogyaszto
szamara nagyobb kockéazatot jelentenek, mert nem
lehet biztos abban, hogy legkézelebb is pont ugyanazt
a szinvonalu szolgéaltatast kapja. Ennek ellensulyo-
zasara természetesen torekszenek a szolgaltatd cégek,
és talan nem is meglepd példaul a gyorséttermek vagy
egyéb vendéglatoipari lzletlAncok népszerdsége,
hiszen itt is kockazatcsokkentésrél van szé: a fo-
gyaszt6 szamithat arra, hogy a vilag barmely pontjan
hasonlo jelleg(i, szinvonalt kinalattal és viselkedés-
rendszerrel talalkozik. A fogyasztds és a vasarlas
elvalaszthatatlansdganak is kockazatnovel§ hatasa
van. A szolgéltatas sok esetben az eladé és a vevé in-
terakcidja soran jon létre, ezért mondjak azt, hogy a
szolgéltatasokat a keletkezésuk pillanatadban el is fo-
gyasztjak. Ez egyrészt nehézzé teszi a mindségelle-
nérzést, masrészt szdmos bizonytalansagi tényezd
szarmazhat az eladd, a vevd illetve a tébbi vevd visel-
kedésebdl (péeldaul sorbandllas esetében). Végll, a
szolgaltatasok tarolhatatiansaga a keresletmgadoza-
sok esetében okozhat problémat (pl. Iégitarsasagok
tulterheltsége nyaralasi szezonban), ami inkabb szer-
vezési, irdnyitési feladatokat jelent a cég szamara.

Osszegzésként megallapit-
hatjuk, hogy az észlelt kockazat
egyik fontos magyarazé vélto-
z6ja a fogyasztdé magatartasa-
nak, mert alapvetéen meghata-
rozza azt. A kockazat ismerete a
vasarlas valamennyi szakasza-
ban fontos a véllalat szdméra,
hiszen megfelelé kockazatcsok-
kent6 eszkozokkel el6segitheti a
vasarlast és novelheti az Gjrava-
sarlas esélyét.

Szerz6nk egyetemi adjunktus,
BKE, Marketing Tanszék
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M. VADAS ZSUZSA

Nonprofit marketing egy
Kereskedelmi és Iparkamara

gyakorlataban

A kdzjogi kamarai rendszer a fejlett piacgazdasagok
szerves része, a gazdasag szerepldinek szuverén, de-
mokratikus 6nkorményzata. Ennek megfeleléen non-
profit szervezetként mdkodik, tevékenységét a tagdi-
\ jakbdl finanszirozza. A nonprofit szervezet PR-jében
az eladandd, népszerdsitendd ,,termék™ maga a kama-
rai tevékenység egésze, annak szolgaltatasai. A ka-
marai PR szerves része a cég személyiségét megjeleni-
t6 Corporate Identity-nek.

A kamarai public relations tevékenység a kamarai
szervezet, a hozzatartoz6 tagsag és a gazdasagi kor-
nyezet kommunikaciés kapcsolatainak céltudatos
alakitasa. Ezért a PR az iranyitasi és vezetésifunk-
cidkfontos része, amely a szervezet és kdrnyezete ko-
zott kommunikacios kapcsolatok kiépitésére, md-
kodtetésére és elemzésére, a kommunikaciés progra-
mok kezdeményezésére, tervezésére és kivitelezésére
iranyul. Ezt kdveti a programok értékelése és a ko-
vetkeztetések levonasa.

Rovid kamarai torténet

Magyarorszagon a masodik vilaghaboru el6tt az Gzleti
életben jelentds hagyoméanyokkal rendelkezett és
tekintélynek drvendett a koztestiileti kamarai rend-
szer. Az egykori Magyarorszag tertletén az els6 kama-
rat 1811-ben alapitottak Fiiméban. Az ipar, a kereske-
delem és a polgarosodas fejl6désével az 1850-es évek-
ben a varosi és a térségi kamarak egységes kamarai
szervezetet alkottak. A duaHzmus kordban a kamara
igen jelent8s gazdasagszervezd szerepet latott el, kez-
deményezte a t6zsdék, a szabadraktarak, és a Nemzeti
Bank létrehozéasat. 1945-ben hazankban Ujjaalakultak
a gazdasagi kamarak, am a Magyar Koztarsasag 1998.
évi, a Magyar Kereskedelmi Kamararél sz6lo ren-
deletét kovet6en 1949-t6l1 lényegében befagyott a
kamarai élet. 1968 utan nyilt lehetség az Gjjaéledésre,
a fejl6dés a 80-as években kapott Uj erére.
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1994 marciusdban fogadta el a parlament —nagy
tobbséggel —a XVI. szamu, a gazdasagi kamarakrol §
sz6l6 torvényt, amely létrehozta a koztestlleti, azaz a
kotelez6 tagsagu kereskedelmi és iparkamarékat 1995.
januar 1-jei hatallyal. A Borsod-Abauj-Zemplén megyei
Kereskedelmi és Iparkamara 1994. november 29-én
alakult meg, a régio 22 ezres tagsagu vallalkozéi ko-
rének képviseletében.

Kommunikacié, PR-kdmyezet#

= Szituacidelemzés

Az atmeneti helyzetben 1év6 magyar gazdasag el-
lentmondasos kérilményei kozott kezdte meg muiko-
dését a Borsod-Abauj-Zemplén megyei Kereskedelmi
és Iparkamara (BOKIK). Mikdzben a csokkend allami
szerepvallalds a korméanyzat deklaralt célja, a magan-
tulajdonra, az egyéni kezdeményezésre és a vallalko-
z0szellemre éplil§ piacgazdasag kiépitése mégsem
eredményezte a magyar gazdasagi és tarsadalmi kor-
nyezetnek ehhez igazodé atalakulasat. Ugyanakkor
Magyarorszag csatlakozésa az Eurdpai Unidhoz ha-
laszthatatlan, a teljes jogu tagsag altal kinalt elényok
kihasznalasa pedig alapvet6en a magyar vallalkozoi
szféra alkalmazkodasan és jov6beli versenyképességén
mulik. A csatlakozas jogi, kereskedelmi feltételeinek és
kereteinek megteremtésében jelentds szerep harul a ka-
marakra. Ezért a kamarat ismertté kell tenni, el kell fo-
gadtatni vallalkozoi kérokben, amelyhez céltudatos PR-
munkara és kommunikdacids programra van szikség.

= Sajatossagok

A kialakitandé PR-stratégidnak egyszerre kell
eleget tennie szamos kovetelménynek:

- ismeretkozlés, tajékoztatas,

- az érdekl6dés felkeltése,

- a tagsag ellenallasanak lektizdése,
a véleményformaldk megnyerése,
a konfliktusok megel6zése,



- az érdekelt szervezetek egyuttmikddésének els-
segitése.

A kuldetés

* A célok meghatérozasa

A gazdasag szerepl8inek fliggetlen és demokrati-
kus 6nkormanyzata a kamarai kildetés legfontosabb
eleme, ezért a kamaranak minden tevékenységével és
szolgaltatasaval meg kell felelnie ennek az elvarasnak.
Célja a gazdasag altalanos érdekeinek a képviselete,
amely nem jelenti a kdzvetlen és egyedi vallalkoz6i
érdekek megjelenitését. A kamarai misszi6 egyrészt az
érdekelt szervezetek egytttmikddésének megnyeré-
sére irdnyul, masrészt olyan szolgalatot teljesit, amely-
lyel segiti, tAmogatja a vallalkozdi tarsadalom, a tag-
sag mikodéseét.

Ezt a kiildetést a PR-stratégia minden elemének
tikroznie kell, ezt az tizenetet kell tovabbitania vala-
mennyi tevékenységével. Ezért nem hagyhat6 figyel-
men kivil az a tény, hogy a Borsod-Abauj-Zemplén
megyei Kereskedelmi és Iparkamara milyen gazdasa-
gi, piaci kdrnyezetben mikodik..

° A kamara a megye PR-stratégiajaban

A megye regiondlis PR-stratégidjanak kialakitasat
megel6z§ vizsgalatok eredményei az intézmények je-
lenleg folytatott PR-gyakorlatat mutatjak be.

Megéllapithatd, hogy az érintett szervezetek kdzott
minimalis a PR-egylttmiikédés, noha a kdzés progra-
mok szervezésében egyditt dolgoznak. A hivatalok és
kamarak kozotti egyuttm(ikodésben elsésorban a ko-
z0s kidllitas és rendezvényszervezés dominéal. Ugyan-
akkor a tdrskamarakkal is kibontakozéban van a ko-
z0s munka.

A Borsod-Abauj-Zemplén megyei Kereskedelmi és
Iparkamara (BOKIK) szerepe a tobbi szervezethez ké-
pest és 6nalléan is egyre erdsédik a kommunikacio-
ban, és egyre meghatarozébb véleményformalé erévé
kezd valni. Véleményvezérként a megye gazdasagarol
alkotott képet befolyasolhatja. Amennyiben sikerl
elegend6 pozitiv informaciot eljuttatnia a megye gaz-
daséagarol, akkor kedvezd valtozast indukalhat a helyi
Uzleti életben. A BOKIK-ban elkezd&dott tudatos PR
ezt kivanja el6segiteni.

Célcsoportok

» Els6dleges célcsoportnak tekintendék a megye gaz-
dalkodo szervezetei, a nagy-, a kozép- és kisvallalko-
zasok, egyéni véallalkozok. A kamara tagsagi kore. Sza-
mukra tovabbitand6 minden olyan kozlés, amely szo6l

a gazdasag altalanos helyzetér6él, annak elemzésérél.
Az els6dleges célcsoportnak értestilnie kell minden, a
m(ikodésével 0sszefliggb valtozasrol, az ezzel kapcso-
latos jogszabalyok médosulasarol. Tajékoztatast kell
kapniuk az Gzletkotési lehet8ségekrél, Gzleti talalko-
zokrol, tzleti partnerkeresésrél.

8 Tovabbi célcsoportot jelent a megye lakossaga,
amelynek szamara a kamara mint a gazdasag onkor-
manyzata informaciot nydjt az tzleti, gazdasagi élet
altalanos helyzetérél. Szamukra bemutathatéak a sike-
res vallalkozasok, amelyekben szerepet jatszott a ka-
mara tdmogatéasa.

9 Orszagos és helyi médiak. A nyomtatott és elek-
tronikus sajtd munkatarsai.

® Az egyuttm(ikddésben érintett intézmények,
hivatalok (cégbirdsag, vasarszervez§ cégek, énkor-
manyzatok, fejlesztési tanacs).

®Minisztériumok, parlamenti képvisel6k, szakbi-
zottsagok, Megyei Erdekegyeztet§ Tanacs, Megyei
Munkaligyi Tanacs, APEH, TB, illetékhivatalok, vam-
hivatalok, érdekképviseleti szervezetek.

= Bankok, pénzintézetek.

= Tarskamarak (Megyei Kézm(ves Kamara, Me-
gyei Agrarkamara).

= Szakkamarak (mérndki, tgyvédi).

8 Oktatasi intézmények (Miskolci Egyetem, szakis-
kolék, tovabbképzd és atképzd intézetek).

3 Alapitvanyok.

° Tudomanyos tarsasagok (K6zgazdasagi Tarsa-
sag, Miskolci Akadémiai Bizottsag).

- Kulfoldi kapcsolatok: kilfoldi kévetségek Ma-
gyarorszagon, magyar kovetségek kulfoldon; kalfoldi
kamarak és kirendeltségeik Magyarorszagon, vegyes
kamarak kulféldon és Magyarorszagon.

A BOKIK belsé és kiils6 PR-je

A PR-stratégia megfogalmazasakor a belsé PR hang-
sulyos elem, mivel a bels§ informéacidaramlas, a téma-
korok egységes felfogasa és az egységes arculat meg-
teremtése a kills6 PR eredményességét szolgalja. En-
nek érdekében fontos a kamarai dolgozdk alland6 in-
formalésa, az informécidatadas rendszerének kidolgo-
zésa. Ismernitk kell a vallalkozasok inditadsaval és
mikodtetésével kapcsolatos el6irasok, jogszabalyok
forrasat, azok megtalalhatésagat.

A BOKIK hét teriileti képviseletet nyitott a megyé-
ben; a képviseletek on-line rendszer(i szamitégépes
halézattal kapcsolédnak a miskolci kdzponthoz.
A szamitdégép-modemes informacidatadas technikai-
lag biztositja a gyorsasadgot. Megvaldsitas el6tt all a
kamarai koézponti adatbazis kialakitasa, amely az
ISDN és az Internet alkalmazéasaval tovabb noveli a
technikai lehet8ségek tarhazat. A belsé kamarai PR-
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nek arra kell irdnyulnia, hogy megfelel6 tartalommal
téltse meg a technikai kereteket.
A belsd PR alapvetd eleme az tigyfelekkel, a kama-
rai tagokkal val6 talalkozéas. A megfelel6 szinvonalu
I kommunikaci6 érdekében a személyzetnek idegen-
nyelvi és vallalkozoi ismeretekkel, megfelel§ empati-
kus, valamint jo targyalasi készséggel kell rendelkez-
nie. A kamarai dolgozdktoél elvarjak az tzleti életben
altalaban elfogadott, konszolidalt 6ltozkodést.

Kamdrai imazs, hitelesség, egységes arculat

A kamaranak, mint a gazdasag dnkormanyzatanak
olyan imazst kell teremtenie magarol, amely hiteles és
megbizhatd. Az altala kézreadott informéaciok megfe-
lelnek a valosagnak, azok felhaszndalasa el6nyt jelent
1 az alkalmazék szamara. A hitelesség mellett fontos a
kozlések id6zitése az Gzleti élettel kapcsolatos valto-
zasokrol, még azok életbe 1épése el6tt tajékoztatni, le-
het6vé termi a vallalkozok felkésziilését. A kamarai
imazsnak mélténak kell lennie a nagyszamu vallalko-
| zOt képviseld testiilethez, ennek szolgalatdban allnak
az egyseéges arculati elemek is.

Arculati kézikényv: A vizudlis jegyek a szervezetr6l
alkotott képet befolyasoljak, ezért sziikséges az egy-
séges megjelenés.

Embléma: Vilagos és egyértelmi felismerhet6sége a
kamarai szervezettel kapcsolatban a folyamatossag és
a biztonsag érzetét kelti.

Grafikai vazlat: Az orszag kontur-térképén kiemelve
Borsod-Abauj-Zemplén megye korvonala, benne a ka-
mara légdja.

Szinviladg: Panton Blue 072 c. Névjegykartya, céges
papir, faxpapir, boriték - azonos emblémaval, elhelye-
zéssel, magyar-angol nyelv( felirattal.

Kiadvanyok: A kamara szolgaltatasait bemutato
kézikdnyv elkészitése az arculati kézikonyv el8irasai-
nak megfeleléen. A kamarai tevékenység eredményeit
bemutato prospektus kiadasa tobb nyelven, kitérve a
megye vallalkozoinak bemutatasra, ugyancsak az
arculati el8irasok szerint.

Az eredmények értékelése

A kamarai PR-tevékenység alapvet6en a hitelesség, a
bizalomépités és a megnyerés érdekében torténik.
Eredménye nehezen mérhet6 egy olyan gazdasagi
kdrnyezetben, ahol egyre névekednek a vallalkozok
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terhei. Mindemellett a kamarai tevékenység ismertsé- i
gének egyre névekednie kell, ezért fontos annak mé-
rése, hogy a legmegfelel6bb eszkdzoket hasznaljuk-e
a kommunikalasra.

Expozicio: Reprezentativ felmérés, hogy mely sajto-
organumokbol tajékozdédnak a legtdbben a kamaraval
kapcsolatos hirekrél, eseményekrél.

Attitld valtozasok: A kamarai tagsag a PR-akcidkon,
a médiakon keresztil jelzi elvarasait és kovetelmé-
nyeit a szervezet mikodésével kapcsolatban. A PR
mindezt tovabbitja a valasztott vezet6knek. Mérhet6,
hogy az egyes Ujsagcikkek milyen hatast gyakoroltak
a vallalkozasok vezet6ire, miként befolyasoltak donté-
seiket.

A versenytarsakkal szemben szerzett el6nydk: A kotele-
z6 tagsag mellett is arra kell térekednie a kamarai
szervezetnek, hogy szolgaltatasait szinvonalasnak
tartsak, s tevékenységét egy lassan er6s6dé rokon-
szenv kisérje, ezért figyelemmel kell lennie a tarska-
marak magatartasara, valamint azoknak a szerveknek
a munkajara, amelyek a vallalkozasélénkitéssel foglal-
koznak. Mar mutatkoznak kedvezd el6jelek: a hason-
16 tevékenységgel foglalkozd szervezetek kozul kere-
sik fel a kamarat a vallalkozok. Amennyiben ez er6so-
dik, akkor mérhetévé vélik az is, hogy milyen tovabbi
informaciokat keresnek a legtobben a szervezetnél. Az
allando és folyamatos sajtojelenlétnek mar most joté-
kony hatasa van a kdzvéleményre, a kotelez§ tagsag
miatti negativ vélemények szdma csokkent, egyre tob-
ben fogadjak el a szervezet m(ikodését, és egyre tdbb
olyan vallalkozé taldlhat6 a térségben, aki igény( eze-
ket a szolgaltatasokat. A kamarai PR-munka erdsiti
ezeket a szandékokat, ugyanakkor hangsulyt kell he-
lyeznie azokra a rétegekre is, amelyek ezzel ellentétes
véleményen vannak. A folyamatos rokonszenvépités
a kamarai tevékenység minden szintjén stratégiai té-
nyez8. Mindez ndveli a helyi véllalkozéi réteg ered-
ményességét, ami jotékony hatassal lehet az orszag
gazdasaganak egészére is.



Hirek a piackutatas vilagabol

ESOMAR-informéacio -

Néhany adat az ESOMAR-rdl

Az alapitasanak 50. évforduldjat
Unnepl6 ESOMAR érdekes ada-
tokat hozott nyilvanossagra tag-
sagarol. Aszervezetiranti fokozo-
do érdeklédést mutatja, hogy tag-
jainak szama 1977 nyaran, mar
meghaladta a 3600 f6t. Az ESO-
MAR 89 orszag piackutat6 szak-
embereit fogja dssze, ami 39 euroé-
pai és 59 tengerentdli allam kép-
viseletétjelenti a szervezetben.
1.985 és 1997 kozott a tagsag
kézel megduplazodott A legtdbb
ESOMAR tag - kozel félezer -
Nagy-Britanniabol szarmazik.

Az ESOMAR-tagok szama

Bv Tagok szama
16/
1985 1909
1995 3127
1996 3371
1997 3655

Az Oket kovet§ masodik legné-
pesebb ,,kolénia" Németorszagé.

Magyarorszagrol jelenleg 14
tag vesz részt az ESOMAR mun-
kajaban.

Magyarorszag

» *m m m 3» t&mm

Hosszu id6 6ta el6szor adott hirt
az ESOMAR hazankrdl. Ujonnan
megvalasztott nemzeti képvise-

I6nkre - dr. Lengyel Emo&kére -
hivatkozva, a magyar piackutatd
piacot 20 millié $-ban - 4 milliard
Ft-ban - jel6li meg a szervezet
1997/9. sz. Hirlevele. Ezzel par-
huzamusan tuddsit a 10 legna-
gyobb piackutaté cég altal létre-
hozott Piackutaté Intézetek Ma-
gyarorszagi Szovetségének meg-
alakulasardl, valamint arrdl, hogy
a jov6ében a magyar ESOMAR-
tagsag nodvekedése varhato.

Csehorszag

Csehorszagban folyamatosan n§
a piackutato cégek szama, emel-
kedik forgalmuk. A szolgaltatasi

1 tabla

Eurdpai tagok Eurépan kivilli tagok
1%/ 1%/
86 14
79 21
7 23
76 24

piacot élénk verseny jellemzi. A
nagy piackutato intézetek tébb-
sége tagja a Piackutato Intézetek
szovetségenek. A szOvetségi tag-
sag eléréséhez komoly feltételek
teljesitése - tObbek kozott az
anket6ri munka és az adatfeldol-
gozas szigoru ellen6rzése sth. -
szlikséges. A standardok teljesi-
tése mellett, f6leg a kis cégek széa-
mara nehézségekbe Utkozik a
magas tagsagi dijak kifizetése is.

Ennek megfelel6en a tagsagi vi-
szony reputacidja magas.

A piackutatd piacon szamos
kodzepes, és Kis ,,egyszemélyes"
cég is igyekszik helytallni, ezek
kodzll néhany a magas minéségi
elvarasoknak is megfelel6 szin-
vonalas munkat végez, mig ma-
sok tevékenysége kivannivalot
hagy maga utan.

A kialakult helyzet sok eset-
ben a nagy cégek szamara proble-
matikus, hiszen jol kiépitett an-
ketdri halozatuk, ellendrzési és
értékel6 rendszerik fenntartasa
tetemes koltséggel jar, araikban is
kénytelenek érvényesiteni. A kis
cégek atlagban 20%-kai olcsob-
bak, azonban nem ritkak az 50,
s6t 70%-kal alacsonyabb ajanla-
tok sem, melyekrdl a szakma ugy
vélekedik, hogy ilyen alacsony
koltséggel képtelenség j6 mun-
kat végezni.

A legnépesebb ESOMAR-tagsaggal
rendelkez6 orszagok

Orsz&g Tagok szame/ 6 /
Nagy-Britannia 456
Németorszag 305
Franciaorszag 238
Olaszorszag 227
Hollandia 193
USA 176
Svédorszag 173
Spanyolorszag 105
Belgium 103
Svéjc 99

2. tébla
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Orszéag Eletkor
Ausztria 14-24
Belgium 15-24
Dénia 15-24
Finnorszag 15-24
Franciaorszag 15-24
Gorbgorszag 13-24
Hollandia 13-24
Nagy-Britannla 15-24
Németorszdag 14-29
Norvégia 15-24
Portugalia 15-24
Spanyolorszag 14-24
Svajc 14-24
Svédorszag 15-24

A masik gond, hogy a ,.teljes
korG piackutaté szolgéaltataso-
kat" ajanlé kis cégek némelyike
nem rendelkezik megfelel hat-
térrel azok elvégzésére, ezzel
rontjak a szakma imazsat.

Hetente /%/ Havonta /%/
10,9 N. A

19,3 45,9

N A 48,0

N A 25,0

15,4 41,2

21,0 39,0

12,8 N. A.

10,8 21,0

11,5 27,8

32,6 49,6

14,9 N. A.

17,9 53,7

16,4 43,4

10,8 210 3-tabla

Belgium

1996 kolondsen jo éve volt a bel-
ga piackutaté cégeknek, hiszen
2%-os inflacié mellett bevétellik

10%-kai n6tt. Becslések szerint t
ez 4 milhard belga frank - mint-
egy 113 milli6 USD - volt. A
szakma leggorsabban fejl6d6
szegmensét a nemzetkdzi kuta-
tdsok ndvekedése jelentette.

A pickutatas iranti igények
jov6beni alakulasa szempontja-
bél 1ényeges, hogy Belgium min-
den vonatkozasban megfelel a
maastrichti kovetelményeknek
és varhatdéan 1999-t61 csatlako-
zik az egységes europai valuta-
hoz. Ezek a tények egyértelm-
en a kutatasi piac novekedése
iranyaba hatnak.

A fiatalok mozibajarasi szokasai

A 3. tébla a fiatalok mozibajarasi
szokasait mutatja, olyan forma-
ban, hogy hany szazalékuk
megy legalabb egyszer moziba
hetente vagy havonta.
JANKELOVICS JANOS

A fogyasztoi elégedettseg merése
absatzwirtschaft, 1997/8 -

A modem adatfeldolgozasi tech-
nika belépésével kezdetét vette
az az Uj piackutatas, amely le-
hetévé teszi afogyasztoi elége-
dettség mérését els6sorban a ke-
reskedelmi és a szolgéltaté val-
lalkozasoknal. Uwe Jungius és
prof. dr. Ludwig G. Poth bemu-
tatjak tapasztalatukat egyfik-
tiv példa segitségével: tizletha-
l6zattal rendelkezd kiskereske-
delmi cég kb. 150 tzlethelyiség-
gel Németorszagban. Orok igaz-
sag: Elégedett munkatarsak nél-
kil nincs elégedett veva.

A legtdbb fidkvallalkozas a
kézponti vallalat stratégiajat ko-

M&M * 1997/5

veti, ezaltal lemondanak a telep-
hely-specifikus lehetéségekrdl,
mivel gyakran a stratégia helyi
szintre torténd lebontasakor hia-
nyoznak a szlikséges informaéci-
ok a helyi piacokrol. A fidkval-
lalkozas marketingjének azon-
ban feltétlentil meg kell felelnie
a piac-specifikus feltételeknek.
Ez a kdvetkez§ kdvetelményt ta-
masztja a fiok vezet&ségével
szemben:

9 Hatékony telephelyterve-
zés. Ez a helyi piaci rések keresé-
sét jelenti, masrészt a meglevd
Uzletek vonzaskdorzetének ellen-
Orzését és tisztazasat foglalja ma-

gaba. A cél az egészséges kapcso-
lat kialakitasa a piac nagysaga és
a forgalom kozo6tt a versenyhely-
zet figyelembevételével.

8 Hatékony regiondlis mar-
ketingtervezés. Ez a marketing-
eszkdzok bevetését jelenti oly
maodon, hogy, ahol sziikséges és
lehetséges, ott a helyi sajatossa-
gokat is be kell épiteni. A telep-
hely-orientalt marketingtervezés
feltételezi a bels6é gazdasagi ki-
mutatasok mellett a helyi eladé-
vev6 magatartas tekintetbevétel-
étis.

A telephely-politika kereté-
ben a piackutatas feladata a piac



~ meéretének ill. a piacpotencialnak
a szamszer(sitése. Az Uj szamito-
gépes programok segitségével a
piacnagysag fiokspecifikus val-
tozoi egymassal szembeallitha-
tok, valamint ez a déntési rend-
szer képes gyorsan kimutatni a
helyi piaci réseket. Ez tAmogatja
a tudatos telephelyvalasztast. A
vizsgélt Uzlethal6zatok esetében
minden telephelyet grafikonon
abrazoltak, amelyen a telephe-
lyek jelének szine mutatta meg a
forgalom nagysagat. igy ezen a
térképen latszanak a piaci terje-
delem, a potencialis lehet&ségek
és a korabbi telephelyvélasztas
hibai, amelyek az értékesités
nagysagat negativan érintik. Az
Uj fiokoknak olyan telephelyet
keresnek, ahol alacsony a ver-
seny intenzitasa, de magas az el-
érhetd forgalom.

Marketingtervezés

A kereskedelmi vallalatok az al-
kalmazott marketingeszkdzok
kombinéci6it szdmos madon és
valtozatban alakithatjak, igy pél-
daul a kéltségmenedzsment, az
arpolitika, a kommunikacio, az
Uzletkialakitas, a termék- és mar-
kapolitika, a valaszték, az tizem-
nagysag, a vallalati forma, a te-
lephely/tertlet azok a fontos
eszkdzok, amelyek befolyasoljak
az eredményt. Ha az tzlethalo-
zat eredményét az egyes Uzletek
eredményének 0sszegeként hata-
rozzuk meg, akkor a marketing-
eszkdzok kodzponti alkalmazasa
azt jelentheti, hogy potencialis
bevételtdl esik el a vallalkozas,
mivel az egyes Uzleteknél kiilon-
b6z6 aranyu veszteség keletke-
zik.

A helyi marketing-informaci-
0s rendszernek nemcsak tartal-
milag kell megfelelének lennie,
hanem id&ben is folyamatosan
rendelkezésre kell allnia.

Majdnem minden telephely-
vizsgalati eljarasbol hianyzik a

fuggetlen és a fliggd valtozok
kozti atfedés. A vevdorientalt
marketingben, de kiléndsen a
kereskedelemben els6rendd fel-
adat a forgalmat befolyasolo té-
nyez6k és dsszefliggések feltara-
sa. Ez feltételezi a fogyasztéi ma-
gatartas folyamatos atlathatosa-
gat.

Az abra mutatja a dontési le-
het&ségeket a vasarléi portfolio-
ban.

Az 1. terllethez tartozd fi6-
koknal a magas forgalom esése
varhaté a jov6ben a fogyasztoi
elégedettség alacsony szintje mi-
att. A 2. csoportba tartozo vallal-
kozasok biztos tzletek, hiszen itt
mindkét dimenzié mindsitése,
ami azt jelenti, hogy poétldlagos
marketingeszkozok alkalmazasa
csak kidobott pénz lenne, ezek a
vallalkozasok a helyzet fenntar-
tasat kivanjak. Pénzt termelnek,
de nem szabad ezt teljesen felél-
ni, mert erds anyagi bazist jelen-
tenek ajovében is. Ez a portfolid
maddszer el6segiti a marketing
koéltségvetés hatékonyabb felosz-
tasat az egyes teruletekhez tarto-
20 vallalkozéasok kozott. Példaul
az 1. és a 3. csoportnal érdemes
lenne tobb pénzt forditani to-
vabbképzésre, ezaltal ndvelhetd
lenne a vevOk elégedettsége. A 3.
és a 4. csoport a bevételét bevé-
tel- ill. versenyorientélt reklam-
intézkedésekkel javithatna.

Mérési probléma

A kereskedelmi és a szolgaltato
vallalatok eszkoztara széleskor(
és sokrétd, mivel az eredményes-
séget rendkivil sok valtozé befo-
lyasolja. Az operativ menedzs-
ment feladata a sikert befolyaso-
16 valtozok rogzitése. A valtozok
szamszer(isitése, megragadasa
igen nehéz feladat. Példaul, ha
kdzepes arszinvonalat akarnak
kialakitani, akkor felvetédik a
kérdés, hogy ezt hogy lehet a ke-
reskedelemben elérni, ahol tébb

ezer termék képezi a valasztékot.
Milyen magas lehet az &r, ha ko-
zepes arszinvonalra téreksziink?
Az &r abszolt érték, amit az em-
berek kildonféleképpen érzékel-
hetnek és ez a szubjektivitas tel-
jesen eltéritheti a vallalkozék
szandékat.

A Kklasszikus megkérdezési
maodszerekkel megéllapithatjak,
hogy milyen egy Uzlet értékelési
szintje, milyen mértékiinek kell
lennilik az egyes araknak, amivel
a kitlizott arszint elérhetd. Azo-
nos probléma jelentkezik a va-
lasztékpolitikdban is. Az megal-
lapithatd, hogy a vev6k Osszes-
ségukben mennyire elégedettek
avélasztékkal, de azt nem lehet a
vizsgalatbol kideriteni, hogy me-
lyik terméket kell a valasztékbdl
kivenni és melyiket kell bele-
tenni.

Hogyan lehet példaul egy glo-
balis reklamstratégiaban a kedve-
z6 arat elfogadtatni, ha a fiokval-
lalatoknal a vev6k mashogyan
érzékelik ajelenlegi arszintet? Az
érthetd, hogy a fiokvallalatoknal
ugyanaz a kdzponti stratégia mas
eredményre vezet, hiszen mas
feltételek és kortlmények kdzott
dolgoznak.

Megfigyelés

Alapveten fontos egy vallalko-
zasnal, hogy a piaci valtozasokra
gyorsan reagdljon. Ez feltételezi,
hogy a dontéshozdk ismerjék a
szlikséges piaci indikatorokat.

Ezért a piackutatds mérési
problémait a vallalatoknak meg
kell oldaniuk. Ez csak akkor sike-
rul a kereskedelmi véllalatoknak,
ha a forgalmat befolyasol6 valto-
z6kat folyamatosan figyelik.

A fogyasztoi magatartas nem
valtozik gyorsan, de ha a ver-
senytars hirtelen agressziv ver-
senybe kezd, akkor a fogyasztoi
hiiség csokkenhet, ami kés6bb a
bevétel csokkenésében jelentke-
zik. Nem szabad csak a bevételek
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megfigyelésére szoritkozni, fo-
lyamatosan figyelni kell a valto-
z0k alakulasat, igy példaul a fo-
gyasztoi elégedettséget. A valto-
z&s mutatoit statisztikai-mate-
matikai forméba kell 6nteni és
ezeknek a dontés helyén rendel-
kezésre kell allniuk, hogy azok-
bél az intézkedések levezethet6k
legyenek.

Adatfelvétel

A folyamatos adatfelvétel azon
célja, hogy a hatasok id6beli ala-
kulasa megfigyelhetd legyen és a
fiokoknal rendelkezésre alljanak
az aktudlis, empirikus piaci ada-
tok, gazdasagi szempontbol tel-
jesen trivialis kovetelmény. Afel-
ismerést gatolja sokszor a gya-
korlatban, hogy vagy tul draga
lenne az adatfelvétel vagy nem
lenne megoldhat6. Ehelyett in-
kabb elfogadjak a magasabb rek-
lamkoltségeket.

Philip Kotier szerint a fo-
gyasztoi elégedettség a legfonto-
sabb paraméter, az eredményes-
ség feltétele. A fogyasztdi elége-
dettség alapja a dolgozok elége-
dettsége. Csak elégedett dolgo-
z0k segitségével lesznek elége-
dettek a vevok.

A fogyasztoi elégedettség ki-
fejezés elméleti kategoria. A gya-
korlatban a fogalmat minden
véllalkozénak sajat maganak
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kell tartalommal feltéltenie, az-
altal lesz mérheté.

A fogyasztoi elégedettség
indexe

A keresked6k és a szolgaltatok
szamara a Condata GmbH piac-
kutato intézet és a GeFeM mbH
kifejlesztették a valtozok azon
korét, amellyel a fogyasztoi elé-
gedettség behatarolhato.

A valtozok mesnevezése

az Uzlet elérhet6sége

a kils6 benyomas

az illetékes fellelésének gyor-

sasaga

a tanacsadas

a baratsagossag

az elad6 szaktudasa

a szolgéltatas/kinalat

a termékminéség

az ar-teljesitmény viszony

a reklamacio intézése

Afenti dimenziok értékelését
otfokozat( skalan el lehet végez-

ni és ezaltal minden Uzletnél, fi-
oknal mérhet6 lesz a fogyasztoi
elégedettség indexe, amelyben a
véaltozék ugyanolyan sullyal
szerepelnek. Azonban a valto-
z0k atfedését nem lehet kizarni.

A vizsgalt lzlethal6zatnal a
fogyasztdi elégedettség indexé-
nek és a fiokbevételeknek az
Oszszevetése a kovetkez6 ered-
ményt adta: A fiokok 35%-a tar-
tozik a méar ismertetett 1. teriilet-
hez (azaz a magas bevétel - ala-
csony elégedettség dimenzidk-
hoz), az Uzletek 17%-a magas be-
vétel mellett magas fogyasztoi
elégedettséggel rendelkezik. A
fiokok 14%-a alacsony forgalmu,
alacsony elégedettséggel és 34%
tartozik a 4. tertilethez, ahol az
alacsony bevétellel szemben ma-
gas a fogyasztoi elégedettség.

Egy ilyen vevdorientalt struk-
taraval lehetdvé valik a koltség-
vetés hatékonysaganak novelé-
se. Ez a portfoli6 mddszer segit-
séget nyUjt (fidk szinten) egy sa-
jat marketing stratégia felépité-
séhez, hiszen a sziikséges adatok
allanddan rendelkezésre &llna-
nak és szamitdgépes Uton lehiv-
haték. Tovabbi el6nye a felvétel
objektivitasa, amely biztos alap
avitas kérdések eldontéséhez. A
fiokok ©sszehasonlithatosaga
pedig 0sztonzi a fiokok kozti
versenyt, ami pozitiv hatassal
van az eredményre.

KOVACS ESZTER









