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Tevékenységi kör:

Az AD ASTRA Kft.

az Európai Unió brüsszeli úgynevezett CCR listáján

HUN-1262 szám alatt regisztrált 

menedzserképző és tanácsadó cég, 

melynek szakmai tevékenysége -  más szervezeti kere

tek között bár -  22 éves múltra tekinthet vissza.

A kft. az Emberi Erőforrás-gazdálkodási Tanácsadók 

Országos Kamarája által is minősített társaság.

•  Motivációfejlesztés

Különböző tematikájú kiscsoportos menedzserképzés
Szervezetátvilágítás 
Stratégiai tervezés
Szervezettervezés
Személyügyi rendszerek kidolgozása
Vezető-, valamint munkatárs-kiválasztás

m A testbeszéd
•  A sikeres fellépés
® A személyes munkastílus összetevői
•  Az ügyfélkapcsolat
•  Szervezetdiagnosztika és stratégiai tervezés
•  Csoportépítés és vezetési technikák

Humán erőforrás fejlesztése
Szervezetfejlesztés
Vállalati, vállalkozási szaktanácsadás
Pályaalkalmasság-vizsgálat

•  Szellemi alkotótechnikák
•  Prezentáció
•  Retorika
•  Hatékony értekezletvezetés

Vezetők, illetve érdemi munkatársak számára tréningek:
» Vezetői időgazdálkodás
•  Tranzakcióanalízis

® Társas készségek fejlesztése
•  A kommunikációs készségek fejlesztése
« A problémamegoldó képesség/döntési készség fejlesztése
•  A vezetői készségek fejlesztése

•  Magabiztos (asszertív) viselkedés
•  Sikerorientáció
•  Tárgyalástechnika
•  Személyes üzletkötés

Az AD ASTRA Kft. tevékenységének legfőbb célja: 
a munkaszervezetek eredményességének (teljesítményeinek) és sikerességének (társadalmi elismertségének)

elősegítése mind a munkavállalók, mind a cégek érdekében, 
valamint a munka világának humanizálása.

A kft. kiterjedt külföldi kapcsolatai ellenére rendszerint nem adaptál szakmai anyagokat, jóllehet alkotó módon 
felhasználja azokat új programok kidolgozásához. Programjai szervezet- és problémaspecifikusak.

A külföldi anyagok -  bizonyos oktatási tartalmak és formák -  többnyire kultúra-idegenek Magyarországon.
Ezért a történelmi előzmények, nemzeti sajátosságok, 

valamint a jelenlegi társadalmi-gazdasági helyzet figyelembevétele eddig gyümölcsözőnek bizonyult a kft. 
számára. Munkája során a folyamatosságot, a fejlesztési tartalmak egymásra épülését, 

a szervezetek egészének befolyásolását rendkívül fontosnak tartja.
Céija mindig valamilyen „receptgyűjtemény” oktatása helyett a fejlesztés (képességek kibontakoztatása 

és készségek kialakítása, illetve magas szintre emelése).

A tréningek módszere
Emberi, vezetői alaphelyzeteket modellező gyakorlatok, szerepjátékok, esettanulmányok, feladatmegoldások 

tanulságainak értelmező-elemző megbeszélése, valamint rövid elméleti összefoglalók.
A módszer lényege tehát az intenzív, tapasztalati úton való tanulás. Egy-egy gyakorlatsorozat résztvevőinek

száma 12-14 személy.

A tréningek időtartama
Három, illetve öt nap, napi nyolc-tíz órás elfoglaltsággal, rendszerint bentlakásos formában.

Referencialista kívánságra megtekinthető.
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Ha Önnek mar van ■ 
©gy diplomája...

A Janus Pannonius 
Tudományegyetem 

Közgazdaságtudományi Kara

várja az Ön jelentkezését Is 
szakdiplomát nyújtó posztgraduális

kurzusaira.
'

Marketingmenedzser szakoklevél

Közgazdasági szakokleveles mérnök, 
jogász, agrármérnök

MBA
Programtájékoztató és Információ: 

JPTE Közgazdaságtudományi Kar 
dr. Lajtai Jánosné 

7622 Pécs, Rákóczi u, 80. 
Telefon: (72) 211-433. Fax: (72) 233-129

Készen áll arra, hogy felvegye a kesztyűt? 
Ez a program nagy sikereket ígér Önnek, 

és nagy megterhelést jelent. Gondolja át, 
és ha úgy dönt, vállalja, 

szívesen látom akár személyesen is, 
hogy válaszolhassak az Ön kérdéseire.

Mi segítünk Önnek, hogy 
elkötelezettségének hozadéka 

a legnagyobb legyen."

FOREIGN LITERATURE

Dr. Vörös József 
egyetemi tanár, programigazgató



Kedves Olvasó!
TjTözmondások (alkalmasint közhelyek) jutnak 
« f  néha az ember eszébe, amikor egy feladat 

JL\.megoldásán töpreng. Olyanok például, 
mint „a téma az utcán hever", avagy éppen az, 
hogy „egy jó vezető nálánál okosabb munkatár
sakkal veszi körül magát". Az utóbbival kapcso
latban persze kapásból megfogalmazódhat, hogy ez 
sokak esetében nem is olyan bonyolult feladat. 
Ezért pontosítok. Nem rólam van szó természete
sen, az pedig, hogy kikkel veszem körül magam, 
eddig sem rajtam múlt. A lapot olvasván minden
ki ma-ga dönti el, hogy sikerült-e jó tanácsadókat 

megnyernem. Remélem, 
igen.

Engedelmükkel egy utol
só közhely: a nyitott 
kapuk döngetése... Ami 
esetünkben a sokak által 
ismételten jelzett igény
re vonatkozik, arra, hogy 
ugyan lenne már több, 
úgymond életközeli, a 
napi gyakorlati munkát 
jobban segítő írás az 
M&M-ben. Nyitott ka
puk, hiszen egyfolytában 
ezt szeretnénk elérni.
A lapon belül a kívánt 
tartalmi arányok elérésé
hez pedig komoly támo
gatást remélek azoktól a 

segítő közreműködőktől, akik egy-egy szakterület 
kiváló ismerői. S akiknek száma örvendetesen gya
rapodik! (Csak zárójelben: Nagy dolog ám ez, kü
lönösen azok után, hogy álszakértőkből, világmeg
váltókból nyüzsgött már néhánya lap körül, s bi
zonyára a memóriám véges, de egyetlen használ
ható gondolatukra sem „bírok" visszaemlékezni.)

A lényeget nem feledve: legyen több „életsza- 
gú” cikkünk. Példákkal szolgálnék.

Számítástechnika, informatika -  mindenkinek. 
Az első ötletek egyike volt. Cikksorozat indult, egy 
leendő tankönyv éppen megszületett fejezeteit kö
zöljük, immár a IV. részt, információmenedzselés 
címen. Elmondhatom, hogy a legtöbben ezzel kap
csolatban hívnak fel. Vagy vitatkozni kívánnak a 
szerzővel, vagy még többet megtudni tőle, annyi
ra a dolgok elevenjére tapint. Naponta visszakö
szönő példákkal szolgál, úgy látom, mindannyiunk 
hasznára.

Vállalkozni kell -  ez a túlélés egyik feltétele. 
Szintén sorozatban közöljük a Budapesti Vállal
kozásfejlesztési Központ anyagait, a „mit, hol és 
hogyan" jegyében, kis- és közepes vállalkozóknak.

Bemutattuk a korábbiakban, hasonló indít
tatással a falusi turizmusban rejlő lehetőségeket 
(francia példa kapcsán) éppúgy, mint a kisvállal
kozók és az önkormányzatok kapcsolatának ta
pasztalatait (budapesti példával illusztrálva).
E számunkban az energiatakarékosság és a megú
jítható energiák témakörében szervezett berlini 
szimpózium anyagából kezdünk közölni figyelem
felkeltő gondolatokat, az egyik előadó direkt kérdé
sét sem kifelejtve: lenne-e vállalkozó az adott fela
dat megoldására Magyarországon ? A lehetőség 
adott, támogatásra számíthatnak, az energiataka
rékosságnál időszerűbb kérdést pedig keveset talá
lunk. Lapunk szinte közvetítő szerepet vállal.

Internet -  „van-e ki e nevet nem ismeri"?
A kérdést nem költőinek szánom, a költővel 

szólva sem. Csak felhívom a figyelmet most indu
ló sorozatunkra. Lesz gyakorlati haszna? Bízom 
benne, hogy igen.

Hogyan készül a Mercedes? Nálunk Suzuki, 
Audi stb. van a palettán, de más termékek gyártói 
számára sem lehet érdektelen egy értékelésre alig
ha szoruló csúcstermék előállításának stratégiája. 
Mint ahogyan egyéb, stratégiai ihletésű írásaink
kal is ez a célunk.

Ezek mind tanácsadóink ötletei révén kerül
tek a lapba. Hallgatok rájuk, s eképpen pró
bálok megfelelni az olvasói igényeknek. 

Eközben olyan visszatérő elemzések eredményeiről 
szó sem esett, amelyeket -  a fogyasztók lelkivilá
gát, vásárlási motivációját megismervén -  olvasó
ink a látszólag elméleti jellegű dolgozatok alapján 
hasznosíthatnak.

Beszélhetnénk még egyes boraink angliai, va
lamint gombakínálatunk ausztriai és németorszá
gi piaci sikereiről; az olvasópéldát -  hogyan lehet 
eredményesen piacra lépni -  e számunkban adjuk 
közre. A módszerek másolhatók, csak megfelelő 
termékeket kell behelyettesíteni az ismertetett 
„képletbe".

Leltároztam egy kicsit, s nem tagadom, öröm
mel tettem, mert talán nem szükséges ma
gyaráznom a bizonyítványt. Miként ismétel

getnem sem kell, hogy követhető példák közzététe
lére bármikor készek vagyunk.

Gyarapodik az M&M baráti köre, egyre több 
szakember lát fantáziát az együttműködésben. Kö
zös munkánk sikerében bízva üdvözlöm Őket és a 
Kedves Olvasót:
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CSATH M A G D O L N A

Stratégiai vezetés: műit, jelen
^  9 a 0 / /es jovo

Egy angliai vizsgálat1 szerint a válla latok  többsége, 
hosszabb távon vizsgálva, sikertelen. Mert hogy is le
het másképpen értékelni azt a tényt, hogy még a mul
tinacionális vá lla la tok  többségének átlagos élettar
tama is csak 40-50 év között van, a kisebb cégek pe
dig ennél sokka l rövidebb idő, néha kevesebb mint 5 
év a la tt  tűnnek el a piacról. Azonban vannak olyan  
vállalatok is, am elyek elérik a 100 évet, vagy az ennél 
is magasabb életkort. Sőt egészen kiem elkedő korú cé
gek is léteznek. Egyikük a Stora svéd cég, amelyik pa
pír- és vegyiáru gyártásával foglalkozik, és ha a kez
detek kezdetéig vezetjük vissza élettörténetét, akkor  
mára m ár 700 éves. A japán  Sumitomo Csoport első  
vállalkozása 1590-ben indult, tehát ma már ez a vál
lalatcsoport is több mint 400 éves. De említhetnénk 
az am erikai DuPont, a Kodak, vagy a japán  Mitsui 
és Suzuki cégeket. Mindegyik elmúlt 100 éves. Termé
szetesen Európában is sok olyan vá lla la t van, ame
lyik „magas kort" ért meg. Nagy-Britanniában pl. lé
tezik egy olyan kereskedelm i egyesület, amelynek 
csak olyan válla lat lehet a tagja, amelynek kora 300 
év fe le tt  van. A privatizáció előtt hazánkban is több  
cég volt, am elyik elérte a 100 éves életkort. Ezek 
egyrésze azonban a privatizáció során megszűnt ill. 
külföld i cégek egységévé vált. Azonban még mindig 
van 100 évnél idősebb cégünk, mind pl. a RÁBA Rt, 
vagy a Nitrokémia.

Közös jellemzők
MMNMMMMMMMMMMN

A Royal Dutch Shell tervezési 
szakemberei megvizsgálták, hogy 
vannak-e közös jellemzői azok
nak a cégeknek, amelyek magas

'Arie de Gues, a Royal Dutch Shell cso
port volt tervezési vezetője számol be 
erről a vizsgálatról a „The Living Com
pany" című most megjelent könyvében. 
(Kiadó: Nicholas Brealey, London, Ang
lia )

M&M ♦1997/5

Sikeres cégek példája bizonyítja: 
a stratégiai tervezés és vezetés 
lényege nem az a módszertan, 

amelyre sokan leszűkíteni 
szeretnék. Sokkal inkább fontos 
ennek a vezetési rendszernek 

az értékrendje, 
filozófiája és szemléletmódja.

99

kort értek meg. Négy közös jegyet találtak. Ezek a cé
gek:

-  nyitottak voltak a környezeti változásokkal szem
ben. Nem várták meg, amíg egy változás bekövetke
zett, hanem a környezetet állandóan fürkészve proak- 
tív, vagyis a változásoknak elébemenő, a lehetősége
ket kihasználó és a veszélyeket elkerülő döntéseket 
hoztak;

-  határozott jövőképpel rendelkeztek, vagyis tud
ták, hova akarnak eljutni. Ennek érdekében képesek 
voltak a munkatársakat összefogni és a közös cél el
érésére lelkesíteni. Ezt úgy is megfogalmazhatnánk, 
hogy egészséges vállalati kultúrát építettek ki;

-  toleránsak voltak, vagyis a vezetők mindig oda
figyeltek az eltérő véleményekre, azokban a cég szá
mára hasznos elemeket keresték. Lehetővé tették hogv 
ne csak a vezetés véleménye legyen az uralkodó, ha: 
nem a különböző javaslatok a cég alsó szintjeiről is 
meghallgatásra találjanak. Mai terminológiával az: 
mondhatnánk, hogy decentralizált volt ezen cégek ve
zetése;

-  pénzügyeiket tekintve konzervatívak voltak. Ez 
azt jelentette, hogy fejlesztéseik jelentős részét saját erő
ből valósították meg, és felelőtlenül nem adósodtak e j

Ezeket a jegyeket mai szemmel megvizsgálva ezt 
is mondhatnánk, hogy ezek a cégek korszerű stratégi

ai vezetési módszereket alkal
maztak. Ez a megjegyzés persze 
szakszerűtlennek tűnhet, hiszen 
hogyan is beszélhetnénk straté
giai tervezésről, stratégiai veze
tésről a XIX. században, vagy 
még korábban. Azorban a té
mát más oldalról közelítve azt 
is mondhatnánk, hogy éppen 
ezeknek a sikeres cégeknek a 
példája bizonyít/a: a stratégiai 
tervezés és vezetés lényege nem 
az a módszertan, amelyre sokan 
leszűkíteni szeretnék. Sokkal in
kább fontos ennek a vezetési
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rendszernek az értékrendje, filozófiája és szemlélet- 
módja, valamint azok a vezetési módszerek és eszkö
zök, amelyekkel a cégek stratégiájukat megvalósítani 
igyekeznek. Erre bizonyíték lehet azon vállalatok so
kasága, amelyek, bár végeznek formális stratégiai ter
vezést, mégis egyik krízisből a másikba bukdácsolnak.

Milyen is ez a stratégiai tervezési-vezetési filozófia 
és értékrend, és hogyan kapcsolódik a vezető szemé
lyiségéhez? Milyen fejlődési utat járt be a formalizált 
stratégiai tervezés, hol tart ma és milyen irányban ha
lad tovább? Ezekre a kérdésekre szeretnék röviden vá
laszolni ennek a cikknek a keretében, kitérve a hazai 
helyzet vázlatos értékelésére is.

A stratégiai tervezés életgörbéje

A stratégiai tervezés, mint formalizált vezetési mód
szertan, életgörbéje a 60-as években, az USA-ban in
dult el, és csúcspontját a 80-as években érte el. Az élet
görbe 10-15 év eltolódással hasonló utat járt be Euró
pában. A 80-as évek közepe felé azonban már óriási 
szkepticizmus vette körül: hiszen a stratégiai tervezés 
legkifinomultabb módszerei; a PIMS, a tapasztalati 
görbe, a portfolio-technikák és a SWOT-elemzés kiter
jedt alkalmazása ellenére is sok cég került szembe ko
moly piaci problémákkal. Ezért megindult a stratégiai 
tervezés „trónfosztása". A vállalatok, elsősorban az 
USA-ban, jelentősen csökkentették a stratégiai terve
zési részlegek létszámát, sőt gyakran az egész részle
get megszüntették ill. lehelyezték az üzletágakba. 
1994-ben azután megjelent Henry Mintzberg könyve 
„The Rise and Fall of Strategic Planning (A stratégiai 
tervezés tündöklése és bukása) címmel, amely meg
adta a stratégiai tervezésnek a kegyelemdöfést. A szer
ző könyvében azt bizonygatta, 
amit a tapasztalat is igazolt: a 
sokezer oldalas stratégiai elem
zések, a csodálatos stratégiai 
tervek sajnos mit sem érnek a 
változó világ bizonytalanságai 
között. A szerző enyhe cinizmus
sal azt üzente olvasóinak, hogy 
szinte jobb az „ahogy lesz, úgy 
lesz" szemlélet, vagy ahogyan 
nevezte az „emerging" stratégi
ák, az „adódó", „kialakuló" stra
tégiák, mint a „megtervezett",
„alakított" stratégiák. Mintz- 
bergnek igaza volt a stratégiai 
tervezés addigi módszereinek 
kritizálásában és abban is, hogy 
a vezető tudása, helyzetérzéke
lő képessége a sikernek lega
lább olyan fontos forrása, mint

a formális stratégia minősége. Gondolatmenetéből 
azonban hiányzott az az elem, amelyet az angol kuta
tócsoport a „matuzsálemkorú cégeknél" megtalált; va
gyis, hogy nem a módszerek alkalmazásával van ön
magában baj. A problémát valójában az okozza, ami 
hiányzik a nem sikeres cégeknél: ez pedig a stratégiai 
szemlélet, gondolkodás és értékrend, valamint a stra
tégia-megvalósítás vezetési módszereinek összefüg
gő, világos rendszere. Ezt pedig hosszabb távon nem 
pótolja az „ad hoc", „adódó" („emerging") lehetősé
gek sikeres kihasználása sem.

A formális stratégiai tervezés korábbi és egyébként 
folyamatosan bővülő eszköztára önmagában nem te
hető felelőssé a stratégiai tervezés kudarcaiért. A hi
bát a felhasználókban is kell keresni. Azokban, akik 
valójában a stratégiai tervezés hagyományos módsze
reinek alkalmazásától elsősorban a következő év, fél
év vagy negyedév profitjának növekedését várták. 
Ilyen segítséget a stratégiai tervezés hagyományos 
módszerei csak a 60-70-es évek kiszámítható piaci kö
rülményei között, a piacok bővülésének és a kereslet 
növekedésének korában tudtak adni. Akkor, amikor a 
bizonytalanság még nem volt számottevő, a múlt ada
taiból következtetéseket lehetett levonni a jövő gazda
sági jellemzői, az árak, a kereslet stb. várható alakulá
sáról, és amikor a legfontosabb kérdés az volt, hogy a 
bővülő piaci lehetőségekből hogyan lehet a cég szá
mára növekvő szeleteket kihasítani. Természetesen 
már ebben az időben is lehetett másképpen gondol
kodni a stratégiai tervezés szerepéről: ehhez elsősor
ban vezetői értékrend és tudás, hosszú távú kitekin
tés, valamint a jövőépítés iránti elkötelezettség kellett, 
éppen úgy, mint a vizsgált magas életkorú cégek ese
tében. Ha azonban ez egy cégnél hiányzott, az csak ké
sőbb, a 80-90-es évek felgyorsult környezeti változásai 

idején okozott igazán nagy gon
dot. Ekkor pedig, a nálunk is jól 
ismert módon, a vezetőknek 
bűnbakot kellett keresniük az el
követett hibákért: így vált bűn
bakká a stratégiai tervezés is.

A stratégiai tervezés változásai: 
az eszköztár gazdagodása

Pedig a stratégiai tervezés elmé
leti és gyakorlati szakemberei 
időben érzékelték a környezeti 
változások kiváltotta vállalati 
problémákat. Újabb és újabb 
módszerek születtek a növekvő 
bizonytalanság kezelésére. Ezek 
alkalmazása azonban a mai na
pig nem vált általánossá. Ennek

m
A sokezer oldalas stratégiai 

elemzések, a csodálatos stratégiai 
tervek sajnos mit sem érnek a vál
tozó világ bizonytalanságai között. 

A szerző enyhe cinizmussal azt 
üzente olvasóinak, hogy szinte 

jobb az »ahogy lesz, úgy lesz« 
szemlélet.

♦
A vezetőknek bűnbakot kellett ke
resniük az elkövetett hibákért: így 

vált bűnbakká a stratégiai 
tervezés is.
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fő oka az, hogy ezek az új módszerek a vezetés szem- 
I lététének és hagyományos szerepének megváltoztatá- 
; sát igényelnék. Erre pedig a hagyományos vezetési is

kolákon nevelkedett vezetők nehezen adják a fejüket.
! Ez még akkor is igaz, ha -  mondjuk egy továbbkép

zésben való részvétel után -  elméletileg el is fogadják, 
hogy egy új módszer alkalmazása esetleg hozzájárul
na a vállalati teljesítmények javításához. Kipróbálását 
azonban pénz-, szakember- és időhiányra hivatkozva, 

I a távoli jövőbe halasztják. Ennél csak az a helyzet rosz- 
szabb, amikor ezeket a módszereket nem megfelelő 
módon alkalmazzák, és ha a várt siker elmarad -  ami 
sajnos valószínű, akkor azt ismét a módszer nyakába 
varrják.

A stratégiai tervezés és vezetés változásait vizsgál
va öt fő irányra kell felfigyelnünk. Ezek a következők:

Mit jelentenek ezek a változások?
° A kemény módszerekről a puha módszerek felé 

való elmozdulás az analitikus, tudományos, modellező

j  szemléletű, nagy matematikai és számítástechnikai ap
parátust alkalmazó tervezési módszerekkel szemben az 

! intuitív, kreatív és intelligens módszerek használatának 
1 előtérbe kerülését jelenti. Természetesen lényegesen egy- 
I értelműbb feladat volt modelleket összeállítani, mint 

különböző szakértői becsléseken alapuló, kreatív cso
portmunkát felhasználó elemzéseket végezni és végez- 

I tetni. A model
lek a megbízha
tóság látszatát 
keltették, a szak
értői becslések, 
a kreatív mód
szerek pedig sok 
szubjektív ele
met és ezért bi- 

 ̂ zonytalanságot 
tartalmaznak. A 
gyors környezeti 
változások mel
lett azonban, a- 
melyek között 
egyre több a ra
dikális, az eddi-

i gi tendenciák-
!

ban töréspontot jelentő változás, csalóka szivárvány a 
múlt tendenciáira építő modellek megbízhatóságában j 
hinni. Ebben volt pl. igaza H. Mintzbergnek is.
A kreatív módszerek alkalmazásához azonban kreatív j  
ember és olyan vezetés kell, amelyik nem adott szám
sorok, egyetlen lehetséges változat és biztos értékek 
alapján akar dönteni, hanem elfogadja, sőt élvezi a 
több változatban való gondolkodást és a bizonytalan
ság beépítését a stratégiaalkotási folyamatba. Jellem- 
ző-e ez azonban a mai vezetők többségére?

• Az egyszerű módszerekről a bonyolult módszerek irá
nyába való eltolódás összefügg az előző gondolattal, és 
azt jelenti, hogy a bonyolult világot csak komplex mó
don megközelítve ismerhetjük meg. Ezért módszerek 
széles körét és összefüggő rendszerét kell segítségül 
hívnunk ahhoz, hogy döntésünket a lehető legjobban 
meg tudjuk alapozni. Sajnos elmúltak azok a szép 
idők, amikor a portfolio módszerek felhasználására 
épülhetett a stratégiai tervezés! Az egyre átfogóbb, bo

nyolultabb elemzési és tervezési technikák 
alkalmazását egyébként a következő, a 
nemzeti szemléletről a nemzetközi irá
nyultság felé való előrehaladás is indokolja.

• A nemzeti orientáltsággal szemben a nem
zetközi orientáltság előtérbe kerülése azt fejezi 
ki: ma már a legkisebb hazai cég sem felejt
heti el, hogy teljesítménye közvetlenül 
vagy közvetve a nemzetközi mérce szerint 
mérettetik meg. Ezért tisztában kell lennie 
a saját területén a világban elért legjobb ; 

eredményekkel. Ez pedig -  ahogy ezt az 1. ábra szem
lélteti - , állandó kitekintést, folyamatos, bonyolult j 
elemzőmunkát igényel. Az ábrából az is kitűnik, hogy ; 
a különböző piacok jellemzőin kívül ezek gazdasági 
összefüggéseivel is tisztában kell lenniük a vállalatok- ! 
nak. Vagyis, ha egy cég alapvetően „hazai", „nemze
ti" marad akkor is -  legalább is szemléletében -  nem-

Kemény módszerek ------- --------- ► Puha módszerek

Egyszerű módszerek ------- --------- ► Bonyolult módszerek

Nemzeti szemlélet ------- --------- ► Nemzetközi szemlélet

Módszerorientáltság ------- --------- ► Ember- és tudásorientáltság

Tervezés ----------------- ► Vezetés
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zetközivé kell válnia. A bonyo
lultság egyik sajátos jellemzője, 
hogy a nemzeti kultúrák eltéré
seivel is számolni kell a straté
giai tervezési folyamatban.
Több telephelyes cégeknél pe
dig ez különlegesen érzékeny 
vezetési kérdéssé lép elő.

0 A módszerorientáltságtól az 
ember- és tudásorientáltság felé va
ló haladás -  szinte valamennyi 
változást összefoglalva -  azt jel
zi, hogy bár az analitikus, ke
mény módszerek a maguk he
lyén továbbra is használhatók, a 
hangsúly azonban egyre inkább 
a szakemberek tudására, képze
lőerejére, intelligenciájára he
lyeződik át, hiszen ezekből táplálkoznak az ún. puha, 
intuitív, kreatív értékelő és tervező módszerek. Meny
nyire bátorítják azonban szervezeteink és a társada
lom a kreativitást? Gondoljunk csak a jól ismert „fű
nyíró elvre", ami a mai napig működik!

• Végül, a tervezéstől a vezetés felé történő előrelépés a 
stratégiák megvalósításához szükséges akciótervezés, 
változtatás-irányítás, szervezetfejlesztés és humán stra
tégia szerepének növekedését fejezi ki. Ez egyben szintén 
utal az első tendencia, az ember-orientáltság növekedé
sének fontosságára is.

Mi indította be a stratégiaalkotás területén ezeket a vál
toztatásokat?

Azt mondhat
juk, hogy az o- 
kok az ún. 3V-vel 
írhatók le: a ver
seny fokozódásá
val, a változások 
felgyorsulásával 
és a vevők erejé
nek megnöveke
désével.

Milyen új mód
szerek létrejötte kö
szönhető a vázolt 
irányváltozások
nak?

Hagyományo
san a stratégiai 
tervezés folya
mata, ahogy azt 
a 2. ábra mutatja, 
négy fő szakasz
ra volt bontható.

Ma már a leskisebb hazai cés sem 
felejtheti el, hosy teljesítménye 

közvetlenül vagy közvetve 
a nemzetközi mérce szerint 

mérettetik meg.

Az okok az ún. 3V-vel írhatók le: 
a verseny fokozódásával, a változá

sok felgyorsulásával és a vevők 
erejének megnövekedésével.

A stratégiai tervezés folyamata

Az általánosan használt mód
szerek a már említett PIMS-, ta
pasztalati görbe-, SWOT-, port- 
folio-módszerek és a Porter-féle 
5 versenyerő-modell voltak.
A környezeti változások hatásá
ra a 80-as évektől folyamatosan 
jelentek meg a bonyolultabb, 
„puhább", a nemzetközi helyzet 
elemzését is segítő, és az embe
rek tudását, kreativitását egyre 
igényesebben hasznosító témák 
és módszerek. Ezek, a stratégiai 
tervezési folyamat szakaszai 
szerint rendezve, a következők:

A célok kitűzése szakaszban megjelent a jövőkép-alkotás, 
a küldetés megfogalmazása és a kockázatviselők, vagy 
más szóval társadalmi érdekcsoportok igényeinek vizsgá
lata. A jövőkép-alkotás a növekvő bizonytalanság mel
lett különösen fontos, mivel stabilitást visz a szerve
zetbe, és mozgósítani tud egy jövőbeli kedvező álla
pot elérésére. Gondoljunk csak vissza az angliai vizs
gálatra: éppen ez volt a nagy életkort megért cégek 
egyik közös ismérve is. Igaz, akkor még nem beszél
tek jövőképalkotásról.

A környezetelemzés folyamatában előtérbe került a 
sikertényezők keresése. Ez azon átfogó jellemzőrendszer 
vizsgálatát jelenti, amellyel egy cégnek rendelkeznie

kell ahhoz, hogy 
egy piacon tar
tósan meg tud
jon maradni. 
Megjelent to
vábbá a „gap- 
elemzés", vagyis 
a versenytársak 
kinyilvánított 
céljai és jelenle
gi helyzete kö
zötti szakadék 
elemzése, mely
ből a verseny
társ várható lé
péseire lehet kö
vetkeztetni, va
lamint a „lehe
tőségek nyomo
zásának" (ango
lul „opportunity 
spotting") mód
szere, amely a- 
lapvetően épít
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a kreatív, intuitív és innovatív emberre. A várható vál
tozások kutatására bevonult a vállalati gyakorlatba a 
H. Kahn által kifejlesztett scenariotechnika módosított 
változata, a „stratégiai csevegés" („strategic conversation"). 
Végül meg kell említenünk az új témák között a nemze
ti kultúrák vállalati vezetési módszerekre való hatásának 

: vizsgálatát is.
A belső helyzet értékelése, vagyis a vállalati diag

nosztika területe három új módszerrel: a kulcs- és meg
különböztető kompetenciák vizsgálatával, a „benchmark
ing"-^, vagyis a legjobb gyakorlatok keresésének 
módszerével és az átfogó, a rövid- és a hosszabb távú 
lehetőségek összehangolt elemzését lehetővé tevő ún. 
„balanced scorecard" eljárással bővült.

Mindhárom módszer alkalmazásának kulcskérdé
se a kreatív, az intelligens, az összefüggésekben gon
dolkodni tadó szakemberek megléte a cégnél.

A megfestett jövőkép, a megfogalmazott misszió 
és a rövidebb távú célok eléréséhez egyaránt akciókra, 
cselekedetekre van szükség. Ahhoz azonban, hogy a leg
jobb utakat megtaláljuk, minél több lehetséges váito-

Megjelent a »gap-elemzés«, vagyis 

a versenytársak kinyilvánított céljai és jelenlegi 

helyzete közötti szakadék elemzése, 
amelyből a versenytárs várható lépéseire 

lehet következtetni.

m

i
zatot kell kidolgozni, amelyre a kreativitási technikák 
széleskörű alkalmazása kínál lehetőséget. Az akciók 
megvalósítása pedig változásokat hoz a cég életébe, 
amelyek sikeres végigviteléhez tudatos változtatás-ter
vezésre és megvalósításra (sokan hívják ezt a folyamatot 
,,változtatás-menedzsment"-nek) van szükség. A vál
toztatások lehetnek radikálisak és evolúciósok. A ra
dikális változtatások bevezetését segítő új módszer a 
„reengineering", vagyis a vállalati folyamatok újraterve
zése. Az evolúciós változások egyik sajátos irányát, a 
vevő- és a minőségszemlélet általánossá tételét segíti 
a TQM (Total Quality Management: Átfogó Minőségori
entált Vezetés) módszer bevezetése. Végül a stratégia 
megvalósításának fontos feltételeként lépett elő a krea
tív humán stratégia, a stratégiai szövetségek kötése, a vál
lalati kultúra tudatos építése és a rugalmas szervezetek ki
alakítása.

A stratégia-alkotás új irányainak rövid ismertetése 
is bizonyítja, hogy a módszerek és a szemlélet fejlődé
se visszatükrözi a környezetben lejátszódó és a 3V vál

tozással jellemzett eseményeket. Akkor mi az oka an
nak, hogy ezen új módszerek alkalmazása nem terjed 
el gyorsabban? Miért van az, hogy sok vállalat, a si
kertelenségek ellenére, megállt a stratégiai tervezés 
hagyományos módszereinél? Ezekre a kérdésekre a 
választ röviden úgy adhatjuk meg, hogy a vezetési 
szemlélet és értékrend változása lemaradt a környeze
ti változások és az azokat követő módszertani válto
zások mögött.

A vezetési szemlélet és értékrend

A vezetők beosztottaikkal kapcsolatos véleményét, és 
ezzel összefüggésben az alkalmazott vezetési módsze
reket különböző elméletekkel próbálták leírni. Jól is
mert pl. az X, Y, és Z elmélet. Az „X elmélet" szerint a 
vezetők nem bízhatnak meg munkatársaikban, ezért 
csak állandó ellenőrzéssel és fegyelmezéssel csikar
hatják ki belőlük a megfelelő mennyiségű és minősé
gű teljesítményt. Ez a szemlélet az ún. „Taylorizmus- 
ban" gyökeredzik. Ezzel szemben az „Y elmélet" sze
rint az emberek szeretnek dolgozni, szívesen tanulnak 
és vállalnak felelősséget munkájukért, ha a vezetők 
megbíznak bennük, bevonják őket a döntéshozatalba és 
lehetővé teszik számukra, hogy képezzék magukat és 
tudásukat a cég érdekében maximálisan hasznosítsák. 
Ez a nézetrendszer McGregor, a híres MIT (Massachu
setts Institute of Technology, USA) professzor nevé
hez fűződik. Végül Quchi2 „Z-elmélet" című könyvé
ben, ezen is túlmegy, és az autonóm munkacsoportok 
önálló döntéshozatalát, a szervezetek „laposítását" és 
az alkotó légkör kialakítását tartja a sikeres vezetés 
legfontosabb jellemzőinek.

A McGregor és az Ouchi-féle érvelés ellenére azon
ban a vezetési szemlélet és módszerek napjainkban még 
mindig az X-elmélethez állnak a legközelebb. Különö
sen így van ez a Hofstede3 féle kultúrakutatásban „nagy 
hatalmi távolsággal" jellemzett országokban.

Nagy hatalmi távolság Hofstede szerint azokban az 
országokban van, ahol a vezetők sokkal többet megen
gedhetnek maguknak, mint a beosztottak, ahol a veze
tői pozícióba jutás nem feltétlenül tudáson és képessé
geken múlik, és ahol a „felül lévők" kritizálása -  legyen 
az uralkodó politikai erő vagy vállalati vezetés -  veszé
lyes, mert legalábbis egzisztenciális következmények
kel, pl. a munkahely elvesztésével járhat.

A HarrisonJ-féle kutatások, amelyek a szervezeti 
kultúrákat vizsgálták a világ számos országában, szin
tén azt találták, hogy az ún. hatalmon alapuló kultú
ra, amelyben a felső vezetés centralizálja a döntéseket,

2Ouchi, William: Theon/ Z. Avon, USA 1981.
3Hofstede, Geert: Culture's Consequences. Sage, USA 1980.

8 M&M O 1997/5



a munkatársakat pedig elsősorban a célok eléréséhez 
szükséges „erőforrásoknak" tekinti, a mai napig álta
lános vezetési szemlélet és filozófia.

A 3V-vel jellemzett környezeti változások ugyan
akkor egyre sürgősebben követelik meg, hogy a cégek 
hasznosítsák munkatársaik tudását, hallgassák meg 
ötleteit, vonják be őket a problémák megoldásába és a 
döntéshozatalba. Hogyan érhető el azonban, hogy a 
vezetés szemlélete és értékrendje megváltozzék? Hi
szen sokan a vezetésben a hatalom gyakorlásának le
hetőségét, és az abból adódó különleges előnyöket lát
ják, és eszükben sincs, hogy ebbe a keveseknek fenn
tartott édenkertbe az „átlagembert" beengedjék. Má
sok viszont -  talán mert még mindig nem kényszerül
tek rá arra, hogy szakmailag és emberileg is valóban 
megmérettessenek -, túlzott önbizalommal rendelkez
nek és ezért úgy gondolják, hogy náluk okosabb ötle
teik másoknak úgy sem lehetnek. Ebből pedig már kö
vetkezik az, hogy az emberek véleményének meghall
gatását, a döntéshozatalba való bevonásukat nem 
igénylik.

Azoknál a cégeknél és intézményeknél, ahol a ve
zetés szemlélete és értékrendje ilyen, az ún. puha, tu
dás- és kreativitás-igényes módszerek, mint pl. a 
TQM, a „stratégiai csevegés" vagy a „balanced score- 
card" eljárás sikeres alkalmazására nincs lehetőség.

Ha divatból, vagy egyéb okból mégis megpróbál
koznak bevezetésükkel, bizton számíthatnak a ku
darcra. Számukra maradnak a „hagyományos" straté
giai tervezési módszerek, valamennyi problémájuk
kal, és a Mintzberg által javasolt „adódó" stratégiák. 
A vezetett vállalatok és intézmények pedig valószínű
leg nem lesznek hosszú életűek és tartósan sikeresek.

Merre kellene menni?

A gyorsan változó világ, a kiszámíthatatlan körülmé
nyek, a növekvő vevői igények felértékelik a tudást és 
az ehhez szükséges tanulást. Ezért tartós sikerre és 
hosszú életre -  éppen úgy, mint az angol kutatók által 
vizsgált cégek esetén -, csak azok a vállalatok és intéz
mények számíthatnak, amelyek állandó fejlődésre, 
megújulásra, folyamatos tanulásra képesek. Valahogy 
úgy, ahogy azt annak idején Zsolnay Vilmos mondta: 
„A jót mindig jobbal akarom felváltani"5. Nem vélet
len, hogy óriási erővel folynak a „tanulóvállalatokkal'', 
„tanulószervezetekkel'', és az ezek kialakításával és mű
ködtetésével kapcsolatos kutatások az USÁ-ban és Eu-

4 Harrison, Roger -  Stokes, Herb: Diagnosing Organization Culture. 
Harrison Associates Inc., USA 1990.

5 Katona Imre: Zsolnay Vilmos. (Megjelent 1977-ben)

rópában egyaránt. A „tanulóvállalat" esetén fontos, 
hogy azt vezetői nemcsak üzleti és technikai-techno
lógiai vállalkozásnak, hanem egy innovatív, energiá
tól duzzadó, agilis, állandó fejlődésre képes és arra 
igényt is tartó közösségnek is tekintik. Az ilyen szer
vezetek állandóan új tudást hoznak létre, és azt folya
matosan változtatják át megkülönböztető képességek
ké, vagyis különleges versenyelőnyökké. Ezekre a cé
gekre jellemző az etikus viselkedés és a kohézió kere
sése a szervezeten belül és a környezettel egyaránt. Az 
ilyen cég nem az olcsó munkabérekkel, hanem a ter
mékek többlet tudás- és újdonságtartalmával, a jobb 
munkaszervezéssel és a hatékonyabb, rugalmasabb 
szervezettel tud és akar versenyelőnyre szert termi.

Tartós sikerre csak azok a vállalatok számíthatnak, 
amelyek állandó fejlődésre, megújulásra, 

folyamatos tanulásra képesek. Valahogy úgy, ahogy 
azt annak idején Zsolnay Vilmos mondta*
»A jót mindig jobbal akarom felváltani«.

Ilyen cégeket azonban nem lehet „X-szemlélettel", 
„hatalmon alapuló kultúrával" és „nagy hatalmi tá
volsággal" létrehozni és működtetni. Másféle vezetői 
mentalitásra és értékrendre van szükség. Csak olyan 
vezetés képes tanulóvállalatokat kialakítani és sikere
sen működtetni, amelyik vezetői szerepe lényegét ab
ban látja, hogy munkatársai fejlődéséhez, képességei 
kibontakoztatásához, és ezen keresztül a vállalat tar
tós eredményességéhez a lehetőségeket, a feltételeket 
folyamatosan biztosítsa. Azt is mondhatnánk, hogy 
„katalizátorként" segíti az új eredmények folyamatos 
megszületését. Az angol irodalomban ezt a vezetőtí
pust „edzőnek" (coach) vagy „nevelőnek", „tanácsadónak" 
(mentor) hívják. Az ilyen vezető egyik legfontosabb 
eszköze az emberek „hatalommal való felruházása" 
(empowerment).

Záró gondolatok

Nem a stratégiai tervezés van tehát válságban. A bo
nyolultabb világban való eligazodáshoz rendelkezés
re állnak a szükséges módszerek. Az elmaradás a ve
zetési stílusban és szemléletben érhető tetten. Ez az el
maradás pedig nem kötődik adott országokhoz, régi
ókhoz. Bárhol találkozhatunk vele. Kétségtelen azon
ban, hogy az ún. „nagy hatalmi távolsággal" jellemez
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hető országokban, ahogy azt a Hofstede kutatás is bi
zonyította, általánosabb. A Hofstede-féle kutatás Ma
gyarországra nem terjedt ki. A kutatás módszerét és 
kérdéseit hazánkra alkalmazva azonban bizonyítható, 
hogy mi is a „nagy hatalmi távolsággal" jellemezhető 
országok csoportjában vagyunk. Sőt, ez a távolság, 
egyes felmérések szerint, a rendszerváltás óta nem 
csökkent, hanem még nőtt is! Nálunk is általános az 
„X-szemlélet", és jellemzőek a „hatalmon alapuló 
szervezeti kultúrák". A helyzetet csak bonyolítja, hogy 
a „kisebb hatalmi távolsággal" jellemezhető országok
ból idetelepült cégek többsége még a hazai cégeknél 
is keményebb „hatalmi kultúrákat" alakít ki, és hogy 
a munkatársakat elsősorban a más országokban talál
hatónál olcsóbb és jobban kihasználható erőforrásnak 
tekinti. Az igazsághoz hozzátartozik, hogy ezért nem 
lehet egyedül ezeket a cégeket hibáztatni, hiszen a 
rendszerváltás óta töretlenül, és az utóbbi két évben 
felgyorsult mértékben csábítjuk a külföldi tőkét ha
zánkba az olcsó és jól képzett munkaerővel, a gyenge 
ill. helyenként nem is létező szakszervezetekkel, vala
mint a sokféle adókedvezménnyel. Ilyen paradicsomi 
állapotok mellett miért is tömé magát a külföldi tőke, 
hogy a munkaerőt mint tudás- és ötletforrást jól meg
fizetve hasznosítsa? Ráadásul a hazai piacon a 3V nyo
mása sem olyan erős, mivel a verseny a „nagyok" kö
zött gyakran látszólagos, és a vevők igényességével is

csak a meggazdagodott kisebbség esetén kell számol- '  
ni. Okozhat-e ennek ellenére gondot a külföldi cégek
nek az alkalmazott „X-vezetés", és az erős „hatalmi 
kultúra"? Tényekkel bizonyíthatóan igen. Elesnek 
ugyanis az emberek jobbító ötleteitől remélhető több
leteredményektől, sőt negatív következményként mi
nőségi problémákkal is szembe találhatják magukat.

Persze nem biztos, hogy az idetelepült cégek kö
vetni akarják „matuzsálemi" életkort megért elődjeik 
példáját, és több mint 100 évre kívánnak berendezked
ni nálunk. A rövidebb időtartam alatti gyors meggaz
dagodást is gátolhatja azonban a legfontosabb erőfor
rás, az emberi tudás, kreativitás és újító akarat kihasz
nálatlanul hagyása. A hazaiak által privatizált és a 
tőzsdére került, többségi hazai tulajdonban lévő cé
geknek, valamint a feltörekvő kis- és közepes nemzeti  ̂
vállalkozásoknak viszont óriási versenyelőnyt jelent
hetne, ha a szükséges vezetői szemléletváltás náluk 
gyorsan bekövetkezhetne, és ez lehetővé tenné, hogy 
a még meglévő ismereteket hasznosítva és újraépítve, 
az alkotó energiákat felszabadítva, a cégeket „tanuló
szervezetté" fejlesszék. Ezzel megnövelnék a cég vita
litását és várható élettartamát. Vagyis elindíthatnák a 
hosszú életkort megérő cégek új generációját.

Szerzőnk egyetemi tanár, 
a közgazdaságtudományok doktora

VII. Nemzetközi Marketing Konferencia
a Magyar Marketing Szövetség szervezésében, az Európai Marketing Szövetség közreműködésével

A MAUDCETOINKS CtmíVÁSA EÖMŐ^ÁiAIHI
Budapest 1997. november 20-21. Thermal Hotel HELIA

A Konferencia fővédnöke: Göncz Árpád, köztársasági elnök

Védnökei: Fazakas Szabolcs, miniszter, Ipari, Kereskedelmi és Idegenforgalmi Minisztérium 
Demszky Gábor, Budapest főpolgármestere

A konferencia témái:
•A közép- és kelet-európai piacok jellemzői és tendenciái • Piaci tapasztalatok Közép- és Kelet-Európábán • Felzárkózás 

az Európai Unióhoz • A marketingoktatás kérdései Európában • Új módszerek és technológiák a marketingben

Támogatók:
MALÉV, McDonald’s Kft., MÓL Rt., Népszabadság Rt., Thermal Hotel HELIA 

A konferencia az Európai Unió Phare ACE Programja 1996 segítségével jött létre.

MAGYAR MARKETING SZÖVETSÉG
1012 Budapest, Kuny Domonkos u. 13-15. Telefon: 155-7721, 175-7843 Fax: 202-4086
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KOVÁCS GÁBOR

A jövő stratégiája
-  avagy: így készül a Mercedes -

A M ercedes sindelfingeni gyárának a  36. csarnokában  
a végszerelés fo ly ik . A k iv ilág íto tt emelvényén ezüs
tösen csillogó limuzin á ll az  E -kategóriából, k é t  sze
relő' éppen a kábe lek et ép íti be a  csupasz vázszer
kezetbe. Szokványos m unkafolyam at, am ely azonban  
szim bolikus értékű: a v ezetékek  vastag  n yalábja  nem
zetköz i együttm űködés eredm ényeként szü letett meg. 
Az itt beépítésre kerü lő kötegek  kom pletten  érkeznek 
Sindelfingenbe, a  ném et b eszá llítók  azonban Írország
ból, M agyarországról, C sehországból szárm azó kábel
egységekből á llíto tták  össze ezeket. Vagyis a kábel
köteg, am it a  szerelők a  kezükben tartanak, a  „glo
bal sourcing" klasszikus p éldája : a  „g lobális fo rrá 
sokra" ép ítő  autógyártás ped ig  az iparág legígérete
sebb stratégiai tendenciája.

Térkép is kell

A konszern központja Stuttgart Untertürkheim negye
dében található, a Mercedes menedzserei innen irá
nyítják a vállalat globaiizációs stratégiáját. Ma pedig a 
globalizáció a mindenható jelszó: a hagyományos pia
cokon, az USA-ban, Európában és 
Japánban már csak évi kétszázalé
kos növekedéssel számolhat a Mer
cedes, Latin-Amerikában és Délke- 
let-Ázsiában viszont dinamikus 
hat százalékkal, vagy akár még 
többel. E régiók a mai tizennyolc 
százalék helyett akár már tíz év 
múlva harminc százalékkal része
sedhetnek a világ személygépkocsi 
állományából.

A Mercedes pedig -  akárcsak 
vetélytársaik, a Volkswagen, vagy a 
BMW -  mindenütt, ahol a jövő pia
cait reméli, saját összeszerelő üze
met hoz létre: a Fülöp-szigeteken,
Malajziában, Thaiföldön és Viet
namban. Emellett egyre több komp

lett gyárat is építenek a kiszemelt külföldi telephelye- I 
ken. Az A-kategóriás Mercedesek például két év múlva 
már a brazíliai Juiz de Forából jutnak el a dél-amerikai 
piacokra. Az alabamai Tuscaloosából pedig már né
hány hónap múlva legördülhet a futószalagról az 
M-kategória első hobbi-terepjárója: ez utóbbi esetében 
természetesen az Amerikai Egyesült Államok lesz a 
felvevőpiac. A svájci Swatch órák előállítójával, Hay- 
ekkel közösen tervezett miniautó, a „Smart" viszont 
inkább az európai ízlésnek felel meg, s 1998-tól a lotha- 
ringiai Hambachban indul meg a gyártása.

Ám az új külföldi telephelyek csupán egyik oldalát 
jelentik a globaiizációs stratégiának. Ha a másikat is 
látni akarjuk, akkor Svábországba, a sindelfingeni gyár
ba kell visszakanyarodnunk. Itt szinte észrevétlenül 
megy végbe a változás: nemcsak arról van szó ugyanis, 
hogy a Mercedes immár világszerte gyártja az egész 
világnak szánt autókat, de a járművek alkatrészei is a 
világ minden tájáról érkeznek. így az az ezernyolcszáz 
limuzin, amit a sindelfengeni gyár tizenkétezer dolgo
zója naponta két műszakban összeszerel, szintén egyre 
inkább a nemzetközi munkamegosztás terméke.

Mindemögött a gyártásfilozófia metamorfózisa rej
lik: a Mercedes folyamatosan csökkenti az autóik előál

lításához nyújtott saját részesedé
süket. A sindelfindeni gyár PR-tájé- 
koztatási osztályának vezetője Edit 
Meißner mondja: „Arra koncentrá
lunk, ami az autó »lelke«: a motor
ra, a hajtóműre, a tengelyekre és a 
karosszériára -  minden egyebet a 
beszállítókra bízunk." A saját hoz
zájárulás aránya a Mercedes anya
üzemeiben már ma sem több negy
ven százaléknál, s ez az arány be
látható időn belül további öt száza
lékkal csökkenhet. A beszállítások 
növekvő aránya ugyanakkor a 
nemzetközi verseny törvényeihez 
igazodik. A takarékosság a Merce
dest is arra kényszeríti, hogy né- j 
metországi gyártásukban cél irá- j

99
A »globális forrásokra« építő 

autógyártás az iparág 

legígéretesebb stratégiai 
tendenciája.
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A Mercedes pedig -  akárcsak 

vetélytársai, a Volksvagen vagy 
a BMW -  mindenütt, ahol a 

jövő piaci partnereit reméli, 
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nyosan növeljék a külföldi beszállítások hányadát. A 
beszállítók hálózata körülfonja egész bolygónkat. Igaz 
ugyan, hogy az összes beszállító üzem harmincnyolc 
százaléka még mindig Németországban honos, az 
Európán kívüli beszállítók aránya azonban már ma 
eléri a huszonkét százalékot. A fennmaradó negyven 

i százalékon az európai partnercégek osztoznak. A ká
belegységek származási országainak listáját látva az az 
érzésünk, hogy egy világkörüli utazás állomásait ol
vassuk: Ausztria, Szlovákia, Bulgária, Franciaország, 
Portugália, Dél-Afrika, Mexiko. A fűtő- és klíma beren
dezések Franciaországból és Japánból érkeznek, a lég- 
csatornák Olaszországból.

! A nemzetköziség szemmel nem látható

A zenét Japánban gyártott rádiók szolgáltatják, a jó 
hangzásról amerikai sound-rendszerek gondoskodnak. 
A vészjelzőket Spanyolország szállítja, a fából készült 

I beltéri elemek Romániában kapják meg a végső simí
tást. Az ablaküvegek Kanadában készülnek, a vezető
lapokat malajziai és Fülöp-szigeteki cégek szállítják.

A Mercedes-kocsikon természetesen nem látszik 
meg, hogy ennyire nemzetközi mozaikként születtek 
meg. Nem látszik meg az E-kategóriás, ezüst-metál fél
kész járművön sem, amely időközben elhagyta a kábel- 
szerelő emelvényt. A beltéri berendezés egyes részeit 
már beszerelték, s most következik az, amit a szerelő- 
munkások „nász"-ként emlegetnek: robotok egyesítik 
a felépítményt az alvázból és hajtóműből á ló  egység
gel. Az ekkor beépítésre kerülő elemek már a fél vilá
got bejárták, mielőtt Sindelfingenbe érkeztek: a moto
rok elektronikus vezérléséhez szükséges chipeket egy 
írországi cég gyártja, Hongkongban programozzák be, 

i végül egy német cég építi be a vezérlőszerkezetbe.
A chipek világjáró útja jól szemlélteti, mennyire bo

nyolultak és tekervényesek a „global sourcing" folya
matai: egy beszállító cég székhelye ugyanis még nem 
feltétlenül árulja el, hogy az egyes alkatrészek való
jában honnan származnak -  ehhez ízekre kell szedni az 
egyes blokkokat. Az utastér kiképzéséért felelős sze
mélytől megtudhatjuk, hogy az üléshuzatok a Cseh 
Köztársaságból érkeznek, az anyagok előállításához 
Délkelet-Európában és Brazíliában termelt természetes 
szálakat használnak fel. A „global sourcing" oda vezet, 
hogy komplett szerkezeti egységek földrajzi szár- 

I mazása vész homályba: a rendszergyártók maguk is a 
világpiacon szerzik be a termékükhöz szükséges ele
meket, némelyikük akár száz al-beszállítóíól. Ezek az 
elemek pedig szintén több komponensből tevődnek 

! össze: zavarba ejtő szövedék. Minél bonyolultabbak a 
Sindelfingenben feldolgozott részek, annál szerteága- 

! zóbb a családfájuk. Legjobban egy piramis képében 
1 képzelhetjük el az egészet. A piramis legalját, „bázisát"

a nyersanyagszállítók alkotják, felettük az alkatrész- 
gyártók helyezkednek el, majd a szerkezeti egységek 
összeállítói, fokról fokra csökkenő számban. Végül a 
rendszergyártók még szűkebb rétege, leges-legfelül, a 
piramis csúcsán a Mercedes gyár.

Az E-kafegoriás modelleket itt mintegy tízezer 
elemből állítják össze. Ezeknek közel a harmada kül
földről érkezik, hogy honnan, az nem minden esetben 
mondható meg, amelyre még Edith Meißer sem vállal
kozna: „valóságos nyomozóapparátus kellene ahhoz, 
hogy beszállítórendszerünket az utolsó szálig nyomon 
kövessük." Erre azonban nincs is szükség, és nem is 
érdekli a Stuttgartiakat -  feltéve, hogy a minőség rend
ben van. Annak érdekében, hogy a minőség rendben 
legyen, a Mercedes három évvel ezelőtt a kooperáció 
teljesen új formáját indította el. ;

„Tandem” : projekt a tökéletes összhang jegyében

■

A projekt neve „Tandem", ami arra utal, hogy a többü
léses kerékpár csak akkor indul el, ha valamennyien 
egy ütemre taposnak a pedálba. A Mercedes-Benz ak
kor termel optimálisan, ha tökéletes az összhang a be
szállítóival. „Közösen formálni a jövőt", hangzik a Tan
dem projekt jelszava.

Az ötlet három pilléren nyugszik: az első a termelés 
folyamatát fogja össze a távlati feladatok megfogalma
zásától a konkrét projektig. A második pillér, a szerve
zés a beszállítóktól érkező ötletek összehangolásától a 
problémáikhoz nyújtott praktikus támogatásig terjed.
A harmadik pillér az információcserét szabályozza. A 
Tandem program égisze alatt ma világszerte négyezer 
cég működik együtt, amelyek 1993 óta több mint ki- 
lencszáz projekten dolgoztak együtt. »

A Tandem bevált Sindelfingenben is: az A-kategória 
esetében, amely 1997 őszén kerül piacra, a konszern 
már a fejlesztés korai szakaszában bevonta a munkába 
a beszállítóit: idén áprilisban, vagyis messze a sorozat- 
gyártás megkezdése előtt a Mercedes valamennyi 
Tandem-partnerének bemutatta a nulszériás járművet. 
Sok beszállító először látta nagyobb összefüggésben az 
általa előállított terméket -  ez pedig motivációs értékű.

A külföldi beszállítóknak különösen előnyös felté
teleket teremt a Tandem: a földrajzi távolságok elveszí
tik jelentőségüket, a kommunikáció működik több ezer 
kilométerről is. A Mercedes menedzsmentje előtt 
gyakorlatból ismert: „A Tandem program lényegesen 
megkönnyíti a global sourcing folyamatát, mert nem
zetközi beszállítóik így profitálhatnak a meglévő 
know-how-ból." Márpedig minden újabb alkatrész, 
amely külföldről érkezik, a globalizálódást erősíti.

A motorház tetején pedig ott csillog a legutoljára 
felszerelt elem, a Mercedes-csillag.

Szerzőnk Ph.D. hallgató, ]PTE
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Energiatakarékosság és 
megújítható energiák*
-  együttműködési lehetőségek német és magyar vállalkozások között 
I. rész

Vállalkozói szimpóziumot szervezett 1996 decembe
rében a Kelet-Nyugat Gazdasági Akadémia (OWWA), 
Berlin, a Megújítható Energiák Berlin-Brandenburgi 
Támogató Társaságával (FEE), a M agyar Ipari és Ke
reskedelmi Minisztériummal, a Budapesti Gazdaság- 
kutató Intézettel és a soproni EUROSOLAR társa- 
sággal együttműködésben. A szimpóziumot a Sze
nátus Városfejlesztési, Környezetvédelmi 
és Technológiai Bizottsága Berlin, va
lamint az Európai Regionális Fej
lesztési Alap támogatta.

Lapunkban a szimpózium  
anyagából közlünk szem elvé
nyeket. Az ismertetést a követ
kező számunkban folytatjuk.

Dr. Werner Knoll, a Kelet-Nyugati 
Gazdasági Akadémia vezetőségi 
tagja:

Üdvözlöm Önöket a Kelet-Nyugati Gazdasági 
Akadémia vezetőségének nevében, az „Energiatakaré
kosság, megújítható energiák -  együttműködési lehe
tőségek német és magyar vállalkozások között" vállal
kozói szimpózium alkalmából. Biztos vagyok abban, 
hogy a három előttünk lévő nap során informatív és 
intenzív tapasztalat- és eszmecserét fogunk folytatni. 
Ez már a harmadik aktuális és környezetvédelem-ori
entált tematikájú gazdaságfejlesztési műhelymunka.

A mi szimpóziumunk a politika, a gazdasági lehe
tőségek, a kutatás és gazdaságfejlesztés, valamint a 
technológia és a piac erőterében mozog.

Gazdag, munkával töltött programot fognak Önök 
végigcsinálni. 7 témakörben 30 hozzászólást fognak 
megvitatni. Ezzel a gazdag programmal lehetőséget

* A cikk az OWWA azonos című tanulmánykötete alapján készült. 
A részletes anyag teljes terjedelmebében megvásárolható a Buda
pesti Vállalkozásfejlesztési Központban, 1072 Budapest, Rákóczi út 
18. tel.: 269-6869, fax: 268-1800.

szeretnénk Önöknek adni, hogy közelebbről megis
merkedjenek a műszaki és technológiai fejlesztés hely
zetével, a törvényi és a piaci feltételekkel, valamint a 
szorosabb kutatási, gyártási-fejlesztési együttműkö
dés lehetőségeivel, a vállalkozókkal és intézmények
kel Magyarországon és Berlinben.

Szimpóziumunk egyúttal hozzájárulás a Berlin és 
Budapest közti partnerségi megállapodások 

konkrét kiépítéséhez, amellyel egy 
tartós, stabil együttműködést szeret

nénk fenntartani a kis- és középvál
lalkozások és a gazdaságközeli 
kutatóintézetek közt az energia
takarékosság és a megújítható 
energiaforrások felhasználása 
területén.
A Kelet-nyugati Gazdasági 
Akadémia (OWWA) a német 

gazdaságnak egy olyan intézmé
nye, amely továbbképzéssel és 

tanácsadással foglalkozik elsősorban 
Közép- és Kelet-Európa, valamint a 

országok relációjában. Akadémiánk 
támogatói a Német Iparszövetség, a Német Ipar 

és Kereskedelmi Kongresszus, a Berlini Ipari és Ke
reskedelmi Kamara és nem utolsósorban egy olyan 
pártfogó-egyesülés, amelynek több mint hatvan 
német vállalkozó tagja van.

A támogatók és különösen a tagvállalkozások tes
tesítik meg a szakmai kompetenciát, amely projektek
ben, a továbbképzésekben és tanácsadásokban jelenik 
meg. Az OWWA elkötelezte magát az Európai Unió 
programjai mellett, a Szövetségi Kormány és az egyes 
Szövetségi államok programjai mellett, de olyan pro
jektekben is, amelyeket mi a vállalkozások és intéz
mények felkérésére végzünk. Ily módon az OWWA 
hozzájárul a Közép- és Kelet-európai országok struk
turális átalakításához és az átalakítási folyamatok si
keréhez is.

A mi munkánk eredménye a résztvevők és vállal
kozók hasznával mérhető, ennek elkötelezettje ez a 
vállalkozói szimpózium.
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Dr. Richard E. Benedick, az amerikai Külügyminisztéri
um környezetvédelmi helyettes államtitkára:

Hivatalos pályafutásom során különös fontosságuk 
! volt a gazdasági és a környezetvédelemmel kapcsola

tos kérdéseknek; például az amerikai kormány tárgya
lásvezetője voltam az ózonréteg megóvásáról kötendő 
szerződésről folytatott tárgyalásokon Montrealban. 

I Ezenkívül a külügyminiszter különleges tanácsadója 
i voltam az ENSZ Rio de Janeiroban megtartott környe-

99
A mai környezeti problémák túlságosan súlyosak 

ahhoz, hogy kizárólag hagyományos 

<örnyezetvédelmi intézkedéseket foganatosítsunk.
Ehelyett a társadalmat magát kell alapjaiban 

megváltoztatni. Radikálisan felül kell vizsgálnunk a 

különféle szociális és gazdasági struktúráinkat.

99 * I

I zetvédelmi konferenciáján -  az úgynevezett Föld
csúcskonferencián 1992-ben.

Ebből a háttérből nézve nem meglepő, hogy a „kör
nyezet" fogalmat, mint súlyponti kérdést az OWWA- 
ba bevezettem. E kulcsszó alatt egy sor nemzetközi 
szemináriumot, műhelymunkát és konferenciát, a 
mostanihoz hasonló rendezvényt tartottak környezet- 

i védelemhez kapcsolódó témákból, mint pl. ökológiai 
gazdaság, újrafeldolgozás, környezeti technológiák és 

1 környezetbarát turizmus.
E szimpózium megnyitása alkalmából megkísér- 

I lem az Önök munkáját, elvárásait, a kis- és közepes 
vállalkozások képviselőit egy globális kontextusba be
lehelyezni. Bizonyára meg fogják kérdezni, mi köze 
egy üzletember napi problémájának a Riói csúcshoz, 
vagy bolygónk jövőjéhez. Ahhoz, hogy ezt a kérdést 
megválaszoljam mindenekelőtt szeretnék egy rövid 
kivonatot felolvasni egy dokumentumból.

„A mai környezeti problémák túlságosan súlyosak 
ahhoz, hogy kizárólag hagyományos környezetvédel
mi intézkedéseket foganatosítsunk. Ehelyett a társa-

I dalmat magát kell alapjaiban megváltoztatni. Radiká
lisan felül kell vizsgálnunk a különféle szociális és 
gazdasági struktúráinkat. Az embereknek az egész vi- 

i lágon kezet kell nyújtaniuk egymásnak, hogy új szoci
ális és gazdasági struktúrát teremtsenek."

Az ember azt hinné, egy ilyen manifesztum valami
féle forradalmi szélsőséges csoport, vagy legalábbis 
egy „zöld" politikai csoport műve. Ez nem így van: ez

az idézet a Keidanrentől származik, a Japán Gyáripa- 
rosok Szövetségétől, amelyet aligha lehet radikális 
szervezetnek tekinteni.

Vajon mi késztet japán üzletembereket arra, hogy  ̂
ilyen következtetésre jussanak? Már több mint 20 éve 
arra figyelmeztetnek a tudósok, hogy az ipari forra
dalom óta végbement fenomenális gazdasági növe
kedés többnyire figyelmen kívül hagyott mellékter
mékei, különösen az utóbbi 50 évben problémákat 
okoznak. A természet alapvető folyamatait, amelytől 
végeredményben minden földi életfolyamat függ, 
szétrombolták. Ez a fejlődés az energiaellátás, az ipar 
és mezőgazdaság területén alkalmazott modem tech
nológiák eredménye volt, ezt csak felerősíti a „dobjad 
el" társadalom létrejötte az iparilag fejlett nemzetek- 1 
nél, és az ellenőrizetlen népességnövekedés a harma- ! 
dik világban.

Ennek hatásaira a világ most új kihívásokkal néz ! 
szembe a környezet megóvása területén: gyors klíma- 
változás, a védő ózonréteg gyengülése bolygónk 
körül, az erdők kipusztítása, sok élőlényfaj kihalása, 
amivel a fajták sokfélesége csökken, talajerózió, elsiva- 
tagosodás, a tengerek, folyók óceánok elszennyeződé
se. Időközben egy nukleáris csapás kockázata kisebb 
lett, mint egy ökológiai összeomlásé; így például a ter
mészet abszorbeálta a veszélyes vegyi anyagokat az 
Antarktisz feletti ózonlyuk keletkezésekor, éveken át, 
minden feltűnés nélkül, amíg váratlanul bekövetke- ! 
zett az összeomlás.

Ahhoz, hogy ezekkel az egész világot érintő kihí
vásokkal szembenézhessünk, eddig sohasem létező 
nemzetközi összefogásra van szükség. Egyetlen nem
zet, nemzeti közösség sem képes ezt egyedül megtenni, 
akármilyen erős gazdaságilag vagy katonailag. Egészen 
újfajta, világméretű diplomáciai aktivitás indult meg. 4

Az Önök speciális területe, az energia a mi modem j 
ipari társadalmunk legjelentősebb tényezője; az állan- j 
dóan növekvő energiaellátás nélkül sohase értük 
volna el mostani magas életszínvonalunkat. Az ener
gia továbbra is a haladás motorja lesz. Amennyiben mi 
nem bánunk bölcsebben az energiával mind a gyártás, 
mind a felhasználás során, gyermekeink és unokáink 
jólétét veszélyeztetjük.

A tudósok arra figyelmeztetnek, hogy a modem i 
ember életmódja eddig sohasem látott mennyiségű 
káros anyagot juttatott a légkörbe, és fellép az úgyne
vezett üvegházhatás. Különösen feltűnő ez a széndi
oxid esetében, amely a fosszilis energiahordozók, mint 
a kőolaj és szén felhasználásakor keletkezik, de ame- i 
lyek a modem ipar létrejöttét lehetővé tették. A „Klí- | 
maváltozások Kormányközi Bizottságá"-nak alapítá
sa, 1988 óta a világon tudósok százai foglalkoznak a 
problémával, amely annak globális jellegét bizonyítja, j 
Gondos mérések a széndioxid koncentráció nagymér- ! 
tékű növekedését mutatják, amelynek hatásait még
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nem kutatták. Valójában az emberiség világszerte egy 
hatalmas kísérletet folytat, amikor is hatalmas erőket 
szabadít fel, amiket nem is ismer. Például az egyik i 
hipotézis szerint, a Golf áramlatnak akárcsak csekély 
mértékű áthelyeződése nyugatra egy újabb jégkorsza
kot hozna Európára.

Az előrelátható negatív következmény egy gyors 
klímaváltozás esetén az esőmennyiségek megváltozá
sa, amely befolyásolná a termést, az ivóvízigényt, a ví
zienergiát és talajerózióhoz vezetne. A tenger vízszint- 
jének megemelkedése a parti régiók és szigetek eltű
néséhez vezetne, amivel nagyszámú partközeli öko
rendszer és haltelep pusztulna el. Biológusok rámutat
tak annak veszélyére, hogy minden olyan növény és 
állatfaj kihalna, amely a megváltozott klímafel
tételekhez nem elég gyorsan tud alkalmazkodni.

A Föld népességének egészsége is veszélybe kerül
het a hő-sokk miatt, a tropikus betegségeknek északi 
régiókban történő elterjedése miatt, valamint a táplál
kozási és az ivóvízellátási viszonyok romlása miatt. 
Ezeket a hatásokat még felerősíti a gyakoribbá váló 
orkánok, áradások és szárazságok fellépése. Egyesek 
politikai és gazdasági instabilitásokra figyelmeztet
nek, vala-mint nagymértékű menekülthullámok meg
jelenésére.

Abból a célból, hogy ezzel a fenyegetéssel szem- 
beszálljanak, a különböző nemzetek kormányai egy 
olyan szerződéstervezet létrehozásáról kezdtek tár
gyalásokat, amelynek ez a tematika lesz a tartalma.

A megújítható energiaforrások az elkövetkező évti
zedekben döntő mértékűvé válhatnak az energiaszük
ségletek kielégítésnél. Egyes szakemberek szerint fen
náll a lehetősége annak, hogy a jövő évszázad közepé
re (kevesebb mint 60 év múlva) a világ elektromos- 
energia-felhasználásának 60 %-át, az egyéb energiapi
acok 40 %-át regeneratív energiák teszik ki. A nemzet
közi energiapiac az elkövetkező években igen gyorsan 
fog terjeszkedni. A mai napig 2 milliárd ember számá
ra az elektromos áram nem hozzáférhető. A célul kitű
zött iparosítással és a fejlődő országok népesség- 
növekedésével számolva ezen energiák felhasználásá
nak piaci lehetőségei elképesztően hatalmasak.

Az itt leírtak mutatják, milyen jelentősége van az 
alternatív energiáknak éppen a kis- és középvállalko
zások számára. A regeneratív energiák használatához 
mind kisebb méretű berendezések szükségesek, eze
ket kis- és középes méretű gyárakban is elő tudják állí
tani, másrészt az egyszerűbb, új gyártási eljárások 
könnyebben adaptálhatóak, amivel szintén költségek 
takaríthatok meg. A termékek viszonylag kisebb mére
tei miatt az első tervektől a végleges termék kivitelezé
séig szükséges időtartam is lerövidül.

A magánbefektetőket arra kell ösztönözni, hogy 
minél többet fektessenek a kutatásba és a technológiai 
fejlesztésekbe. Mintaprojekteket és hasonló programo

kat kell indítani, hogy ezeket a technológiákat a poten
ciális felhasználók számára demonstrálják. Meg kell 
találni azokat az utakat, amelyek pl. a fejlődő országok
ba történő technológiatranszfer útján a piacra jutást 
segítik, hogy így a tömeggyártás kifizetődővé váljon.

A vállalkozók ösztönzése, az Önök üzleti képessé
gei, az Önök kutatásai és piacfejlesztései jelentősen be
folyásolják gyermekeink és unokáink életminőségét.

Eberhard Oettel, Megújítható Energiák Pártoló Társa
sága Berlin, Brandenburg (FEE):

Köszöntőm barátainkat a berlini Magyar Házból, a bu
dapesti Gazdaságkutató Intézettől, az EUROSOLAR 
cégtől és a Kereskedelmi és Ipari Minisztériumtól. Ko
rábban alig ismertük egymást, mégis elfogadták javas
latunkat, hogy vegyenek részt ezen a szimpóziumon, 
amelyet az Önök segítsége nélkül nem tudtunk volna 
létrehozni. Ez egy jó bizalmi alap, amelyre a vállalko
zói és tudományos együttműködés házát felépíthetjük.

Mi megígértük Önöknek, az FEE mindent megtesz 
a magyar partnereinkkel való együttműködés fejlesz-

ff
Az itt leírtak mutatják, milyen jelentőségük van az 

alternatív energiáknak éppen a kis- és középvál
lalkozások számára. A regeneratív energiák 

használatához mind kisebb méretű berendezések 

szükségesek, ezeket kis- és középes méretű 

gyárakban is elő tudják állítani, másrészt az egy
szerűbb, új gyártási eljárások könnyebben adaptál
hatóak, amivel szintén költségek takaríthatók meg.

ff

tése érdekében. Az FEE a kis- és középvállalkozások, 
valamint a tudományos intézmények egy régiók felet
ti hálózata, amely az energiahatékonyság és a megújít
ható energiák területén tevékenykedik. Mi képviseljük 
az érdekeiket, támogatunk innovációkat, létrehozunk 
kooperációkat, teljes technológiai folyamatokra vállal
kozásokat vezetünk, terjesztjük az új technikák isme
retét bel- és külföldön.

Az FEE alapító tagja lett a szolár (napenergiát hasz
nosító) anyagok interdiszciplináris kutató-szövetsé
gének.

Hadd szolgáljak néhány példával munkánkat ille
tően: Az egykori NDK azóta feloszlatott Építészeti 
Akadémiájával nagy hatásfokú egyedi szobahőmér
séklet-szabályozót fejlesztettünk ki.

-«i
>
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Lang mérnök úrnak, aki szintén tagja a FEE-nek, az 
a gondolata támadt, hogy a szabályozott befecsken- 
dező-pumpát a házi csatlakozóhelyre integrálja. Ezál
tal a hőszolgáltatás rugalmasabban illeszkedik a sza
bályozóhoz, elektromos energiát lehet megtakarítani.

Az új, két befecskendező-pumpával megvalósított 
tároló nélküli házicsatlakozó állomás építését egyik 
tagvállalkozónk kivitelezte.

A távhőszolgáltatást egy irányítóállomással együtt 
építi ki egy másik vállalkozónk, amely a teljes ellátási 
területet felügyeli. Erre egy teljes fűtőmű-rendszert le
het rákapcsolni. Jó lenne egy szolár helyi fűtőrend
szert is építeni.

Egy negyedik vállalkozó közülünk paraffinalapú 
látenshő-tárolót fejlesztett ki piacérett állapotba, amely- 
lyel jó kilátásaink vannak, hogy a központi hőenergia
ellátást egy négyes faktorral megjavítsuk. Az energia
hatásfokban megjelenő négyes faktort Ernst Ulrich 
Weizsäcker, Amory és Hunter Lovins alsó határérték
nek tekintették a Római Klubnak írt legutóbbi tudósí- 

I tásukban.
A rendszert áramterhelés-szabályozóval kiegészít

ve meg szeretnénk hirdetni az Európai Unió XII. és 
XVII. vezérigazgatóságának elkövetkező hőenergia 
pályázatán és keresünk hozzá partnereket. Érdekű 

I Önöket?

f f
A felhívás majdnem olyan súlyos, mint hajdan 

Albert Einstein levele, amelyet Roosevelt elnökhöz 

intézett; amikor megtudta, hogy Németország 

atomfegyvert fejleszt.

ff

Egy másik példa: Lang úr kialakított egy elképze
lést egy Szászországban létesítendő olyan technológiai 
központ létrehozására, amelyet Európa legmodernebb 
energiaellátó rendszerével építenénk fel, benne tüzelő- 
anyag-cellával, katalitikus égetővel, szolár klimatizá- 
lással, infravörös sugárzással működő fűtéssel, és az 
említett egyedi szobahőmérséklet-szabályozóval 
együtt.

Mostanában minden olyan vállalkozót összegyűj
tünk, akik elkötelezettek a szolár építészet irányában: 
építészeket, mérnököket, környezetbarát építészvál
lalkozókat és cégeket, amelyek a megfelelő technikák 
birtokában vannak. Rövidesen áttörést szeretnénk el
érni ezen a fontos területen. A kezdeteket Önök már 
holnap kora reggel láthatják. Meglátogatjuk Berlin el
ső olyan házát, amelynek energiaszükségletét nagyobb
részt napenergiából fedezik.

Egy további példa az energia-hatásfokra: az elő- < 
csarnokban van egy szerény kiállítás, ahol egy aquári- 
umot láthatnak egy jelentéktelen modellel. Ez nem já
tékszer, hanem egy csodálatos technológiai ugrásnak 
az ábrázolása, egy a víz szellőztetésére és az iszapos 
víz emelésére szolgáló olyan gépcsaládé, amely az ed
digi modern berendezések hajtóenergiájának ötödét, 
tizedét fogyasztja.

Létesítettünk Rigában egy tudományos intézetet az 
együttműködés szolgálatára. Közösen fogunk egy új
fajta hajtóművet kidolgozni. Ezáltal lehetővé válik, 
hogy a berendezést hermetikusan lezárt térben mű
ködtethessék, amelynek különösen a biotechnológu
sok örülnek.

Egyes területeken terveinknek megfelelően közös 
kutatásokat indítottunk a kis- és középvállalkozók ja
vára. Márciusban aláírtunk egy szerződést az Európai 
Unióval, kisteljesítményű faelgázosító berendezések 
kifejlesztését szolgáló projektre.

Rendezőink közös szimpóziumunk mottójául a Ró
mai Klub 1991-es felhívását választották: „rendkívül 
fontos, hogy azonnal erőteljes világméretű kampányt 
folytassunk az energia-takarékosság és a hatékony 
energia-felhasználás érdekében".

Egy német fizikus az 1995-ös klímacsúcs előtt drá
mai felhívást hozott nyilvánosságra. Ez a felhívás 
majdnem olyan súlyos, mint hajdan Albert Einstein le
vele, amelyet Roosevelt elnökhöz intézett, amikor 
megtudta, hogy Németország atomfegyvert fejleszt. 
Ebben a memorandumban annak szükségességére 
mutatott rá, hogy 2050-ig az energia-felhasználást 
80%-ra kell csökkenteni és 2030-ig a hő és áram lega
lább 30%-át megújítható energiaforrásokból kell fe
dezni.

A legnagyobb kihívás előtt állunk, amit az emberi
ségnek valószínűleg létezése óta le kellett győznie. A 
probléma méreteiben összehasonlítható a másik nagy 
kihívással, ami ivóvizünk biztosítása a megfelelő mi
nőségben.

Gazdaságilag az energiák terén nyílnak meg a jövő 
legnagyobb piacai mind 
0 makro- és mikroökonómiailag, mind a 
3 regionális, nemzeti, nemzetközi és globális piaco

kon, s mindez
• tartalmilag összekapcsolódik az energiaigény-csök

kenéssel és a megújítható energiák tömegméretű be
vezetésével.

Ez az élet minden területét átfogja. Ez lesz a gazdaság, 
az ipar, a kereskedelem, a közlekedés és a társadalom 
legfontosabb értéke.

Ezen a területen hatalmas vállalkozói terület nyílik 
az innováció, a kutatás, a fejlesztés, a gyártás és a szol
gáltatások terén munka és nyereség szempontjából, de 
természetesen a nemzetközi együttműködés terén is. 
Ezt már partnereink is megismerték. Az USA történel-
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y mében először kidolgoztál; egy stratégiát a megújít
ható energiák bevezetésére, különösen a napelemekre 
gondolva, amelynek kidolgozásába bevonták a kor
mányt, a kutatókat, az ipart és a bankokat. Japánban 
egy 65.000 tetőre vonatkozó programot indítottak.

Itt Németországban annak örülünk, hogy 
•egyes közösségekben a legkeményebb ellenállás da
cára az összgazdasági gondol
kodás jutott érvényre, és a 
költségeket megközelítőleg fe
dező befektetést a napelemből 
nyert áramért visszafizetik.

• Brandenburg egy országos 
energiakoncepciót fogadott 
el, 2010-re a primerenergia
növekedés 5%-át megújítható

* forrásokból fedezi. Jelenleg ez 
1%. Bajorország 13% tiszta 
energiát szeretne, méghozzá 
arra az időpontra, amikor a 
német energiaszolgáltató a 
teljes napelem ipart felvásá
rolta és országon kívülre köl
töztette. A német napelem ku
tatás, amely a világ legjobbjai 
közé tartozik, jelenleg ipari 
háttér nélkül, mint egy luftballon lebeg.

Minden rosszban azért rejlik egy kis lehetőség is. Ez a 
hatalmas kihívás egyúttal óriási piac az ágazat innova
tív vállalkozói számára.

Ami a kis- és középvállalkozásokra általánosság
ban érvényes, az igaz az energiatakarékos és megújít
ható energiák ágazatában működő vállalkozásokra is:
• minden 3-5 évben új termékkel vagy új technológiá-

> val kell megjelenni a piacon,
8 ez gyakran csak kooperáció útján lehetséges,
8 a terméket áron alul kell értékesíteni, mivel a kis- és 

középvállalkozások tőkéje csekély, itt a piaci beveze
tés a fejlesztési költségeknek sokszor három-négy
szeresét teszi ki,

8 új finanszírozási módokat kell találni.
Az export drága és kockázatos, a kis- és középvállal
kozások ezt a számukra szokatlan piacot egymással és 
erősebb partnerekkel nemzetközi kooperációban köny- 
nyebben szerezhetik meg. Ez új elgondolásokat és eljá
rásokat kíván, nem utolsósorban a szövetséges álla
moktól és az Európai Uniótól.

Együttműködési lehetőségek német és magyar vállal
kozások között

és sürgősnek tartják az energiahatékonyság alkalma
zásának technikájára vonatkozó kutatási, fejlesztési 
programok kidolgozására alkalmas hálózat kiépítését. 
Emellett jobban ki kell használni a hazai energia- és 1 
elektronikai kutatásokban rejlő lehetőségeket, a gyár- ' 
tási kapacitásokat és az emberi erőforrásokat. A német 
és magyar tudományos intézmények és vállalkozások í 

bevonásával az együttműkö
désbe további szinergia lehetsé
ges. Jelentős értéknövekedést 
eredményez ez az együttműkö
dés a geotermikus energia, a 
biomassza, a tárolástechnika és 1 
a hidrogéntechnológia terüle
tén. Meg kell vizsgálni a szolár- 
autók, a szolárhajó-rendszerek 
alkalmazásának lehetőségét.
2. A szimpózium résztvevői ké
szek a Berlin-Brandenburg kör
zetre és a Magyar Köztársaság 
számára stratégiát és programot 
kidolgozni az energiatakarékos
ság, az emissziószegény techni
kák és a megújítható energiák
ból nyerhető elektromos áram 
és hőenergia tömeges bevezeté

sére vonatkozó együttműködésre. Ezzel a jövőbeli 
energiák és az optimális energiafelhasználás lesz az 
együttműködés súlypontja Berlin -  Brandenburg terü
letén és a Magyar Köztársaságban folyó technológiai 
fejlesztés terén.
3. A résztvevők javasolják egy különleges alap létreho
zását több országot átfogó kutatás és fejlesztés, vala
mint a kis- és középvállalkozásokkal közös projektek 
kiegészítő finanszírozására. Az alapot német és ma
gyar hitelekből lehetne képezni.
4. A szimpózium rendezői és résztvevői javasolják egy 
a kooperációt szolgáló intézet sürgős felállítását ebben 
a szektorban a kis- és középvállalkozók és a tudomá
nyos intézetek közti együttműködés céljára. A FEE, az 
OWWA, a SEVE (cseh részről), a SEA-SEI (szlovák ! 
oldalról) készek egy ilyen koordinációs létesítmény 
felépítésére, és készek arra, hogy a kelet-európai 
országokból további érdekelt partnereket vonjanak be.
A szimpózium rendezői a javaslatot a megfelelő 
hatóságok elé terjesztik és kérik annak támogatását.
5. A résztvevők szükségesnek tartják ennek a szimpó
zium-sorozatnak a továbbvitelét egymással és további 
kelet- és közép-európai országok képviselőivel, mint 
Lengyelország és Lettország. Meg kell vizsgálni a kap
csolat felvételének lehetőségét a fejlődő országokkal, 
mint Dél-Afrika, az arab országok, Izrael.

Minden rosszban azért rejlik egy kis 
lehetőség is. Ez a hatalmas kihívás 
egyúttal óriási piac az ágazat inno

vatív vállalkozói számára.

♦
A résztvevők szükségesnek tartják 
ennek a szimpózium-sorozatnak 

a továbbvitelét egymással és 
további kelet- és közép-európai 

országok képviselőivel.

1. Az 1996 októberében Berlin és Budapest közt az 
együttműködésről megkötött egyezmény alapján a ta
gok fontosnak tartják közös programok kidolgozását (Következő számunkban folytatjuk.)
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!

Marketing az Interneten -  
Internet-marketing
-  Áttekintés a marketing témájú hálószemekről és Internetszolgáltatásokról -

A három részesre tervezett cikksorozat az Internet
használat alapfogalm ait, üzleti lehetőségeit, az Inter
net marketingmunkában való felhasználását és az In
terneten végzett marketingmunka (Internet-marketing) 
területeit tekinti át.

Bemutatja az Internet kommunikációs csatornáit, 
azok jellem zőit és alkalm azásukat a marketingmun
kában, részletesebben a piackutatásban és a marke
tingkommunikációs, valam int a reklámmunkában.

A cikk a  marketingszakemberek Interneten való el
indulását segíti, különös hangsúlyt adva az áttekintő  
tájékozódásnak. (A cikk az Interneten is elérhető: 
http-//w3. datanet.hu/~mc címen.) * 1

I. rész. Bevezetés -  néhány fogalom

1. Az Internet demográfiája

Az Internet ugyan lassan 20 éves realitás (a világ élen
járó kutatóintézetei ennyi ideje használják munkájuk
ban), de a mindennapi emberek -  és köztük a marke
tingszakemberek -  számára szerte a világon az elmúlt 
5 évben, Magyarországon inkább az elmúlt 1-2 évben 
lett széleskörűen hozzáférhető.
Gyakran idézik, hogy felhasználó
inak száma havonta kb. 10%-kal 
nő, jelenleg kb. 35 miihó ember 
használja a világon. A piackutatók
tól azt is tudjuk, hogy a jellegzetes 
felhasználó

° férfi (bár a nők aránya az Inter- 
nettársadalomban folyamatosan 
nő),

9 kora 15 és 35 év közötti,
9 városban él,
9 innovációbarát, sokat költ a hob

bijaira,

• érdeklődik a műszaki témák, számítógépek, sport és 
könnyűzene iránt,

0 szeret játszani, szereti a kuriózumokat, követi a leg
újabb életstílus irányzatokat,

• nyitott a világra, műszaki kérdésekben kompetens, 
progresszív, magasan képzett, és általában több ide
gen nyelvet beszél,

• alapbeállítottsága kreatív és úttörő.

A 35 miihó felhasználóból 20 miihó az USA-ban él, 
de a magyarországi felhasználók száma is 100 ezer fő
re tehető.

A tipikus magyar felhasználó (ld. HVG-Kalauz az 
Internethez. A HVG Online melléklete a HVG 1997. 
május 10-i számához) elsősorban anyagi lehetőségeit 
illetően tér el nyugati társaitól. Nálunk nagyobb a 
diákok aránya (egyharmaduk 19 és 24 év közötti). A 
magyar Internet felhasználók egynegyedének havi 
jövedelme a 20 ezer forintot sem éri el, de 40%-uk 
keresete nagyobb havi 50 ezer forintnál.

2. A háló és más alapvető fogalm ak

Az Internet-eszközök ismertetését egy felépítésében 
bonyolult, de használatában egyszerű eszközzel kezd

jük, amely az ún. háló vagy háló
zat. A háló kifejezést rövidsége 
miatt célszerű használni, gyakran 
hívják nálunk is World Wide Web- 
nek, világhálónak, vagy egyszerű
en WWW-nek, illetve még egysze
rűbben W3-nak.

A háló fizikailag több tízezer 
egymással összekapcsolt szolgál
tató számítógép és több mint tíz
millió felhasználói számítógép 
(leggyakrabban személyi számító
gép illetve számítógép hálózati 
munkaállomás) összefüggő rend
szere. A hálózat elemeinek össze

ff
A 35 millió felhasználóból 

20 millió az USA-ban él, de a 

magyarországi felhasználók 

száma is 100 ezer főre tehető. 

♦
A tipikus magyar felhasználó 

elsősorban anyagi lehetőségeit 

illetően tér el nyugati társaitól.
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kapcsolását távközlési rendszerek biztosítják. Termé
szetesen a hálónak nem minden eleme aktív minden 
időpillanatban. A felhasználói számítógépeknek ill. 
munkaállomásoknak a hálóra (egy bejelentkezési eljá
rással) rá kell kapcsolódniuk, a szolgáltató számító
gépeknek viszont illik állandóan elérhetőknek lenni
ük. (Hogy a gyakorlatban ez nem mindig van így, az 
igen hamar kiderül munkánk során).

Az Internet szolgáltató számítógépem több infor
matikai szolgáltató rendszere -  hálószeme -  is lehet, és 
mindegyik rendszer sok (információs) oldalból állhat. 
Az oldalak tartalmilag is egy hálót alkotnak -  sok tíz
millió oldal van jelenleg a világhálón -  és a világháló 
csodás tulajdonsága az, hogy -  mivel a lapok az ún. 
hipermédia szabályai szerint épülnek fel -  még egy 
ilyen óriási elemszámú rendszerben is a tájékozódás
hoz egyszerűen kezelhető eszközöket bocsát a rendel
kezésünkre.

A böngésző (pl. Netscape, vagy MS Internet Explo
rer) olyan program, mely a hálószem vagy hálólap 
(hálóbeli) ún. URL címe alapján lehetővé teszi a háló
lapok elérését, és az URL-ben szereplő hálózati proto
koll alkalmazásával információk cseréjét (leggyakrab
ban a lapokon tárolt információk megjelenítését).

A lapok tartalmát a hipermédiában kulcsszavakkal | 
is leírják, így keresőgépekkel lehetővé válik hálólapok 
megtalálása azok tartalma alapján is.

A kulcsszavak bizonyos köre (pl. egy-egy szakma 
fogalmai) egyes keresőgépeken teljesebben van jelen, 
illetve a keresőgépek saját fogalom hierarchiájuknak 
megfelelően is klasszifikálják a lapokat. így egyes 
tudományágak, témakörök szempontjából létezhet 
jobb ill. rosszabb keresőgép is. Az esetek többségében 
a keresést több keresőgépen is érdemes megismételni. 
Néhány ismert keresőgép: AltaVista, Yahoo!, Excite, 
Hot-Bot, és a magyarok közül a Hudir vagy a Heureka. 
Ezeket a keresőgépeket böngésző programunk 
Internet cím mezőjébe írt http://immu.yahoo.com/-mal 
(a Yahoo! esetében), vagy http://immu.altavista.digital.com- 
mal (az AltaVista esetében) hívhatjuk be.

Az Interneten kialakult ún. kiber-kultúrában gyak- * 
ran előforduló kérdéseket (angol rövidítésük alapján 
Frequently Answered Questions, FAQ) adnak közre. 
Bevezetésként nézzünk meg egy ilyen kérdéscsoma
got, melyet a Wilson Internet Services cég gyűjtött össze, 
és melyeket USA-beli kisvállalkozók tettek fel az In
ternettel kapcsolatban. A válaszok sok rejtett kérdé
sünkre választ adhatnak (1. melléklet).

Néhány gyakran feltett kérdés az Internettel kapcsolatban
1. melléklet

Ha inform ációt kívánok szolgáltatni, akkor számítógépemnek
állandóan bekapcsolva ke ll lennie?
• Nem. Üzleti Információkat tartalmazó lapjainkat Internet- 

szolgáltatónk számítógépén tároljuk, ezért annak kell 24 
órán keresztül elérhetőnek lennie. Információinkat Is ők vé
dik, a kérdezők így nem juthatnak be saját számítógépünké.

Ki fize ti a távolsági kapcsolatok telefonköltségeit?
• Önnek csak az Internet-szolgáltatójához kiépített telefon- 

kapcsolat (helyi telefon) diját kell fizetnie. Üzeneteit ezek 
után nagysebességű bérelt vonalakon III. űr-távközlési 
eszközök felhasználásával Internet-szolgáltatójuk küldi el 
rendeltetési helyére. Ennek költségét az Internet szolgál
tatónak fizetett havi dijak fedezik.

Hogyan tehet kifize tn i az áruk/szolgáltatások ellenértékét?
• A vásárlók elvileg beírhatják hitelkártyájuk számát az online 

megrendelőlapokra, de a kártyaadatok védelme ma még 
általánosan nem megoldott 1997-ben több cég dolgo
zott mér ki titkosító eljárásokat, ezek elterjedése a 
következő időszakban várható. Természetesen rendelések 
fogadhatók a szokásos módon, pl. telefonon vagy faxon, 
melyeket a felhasználók általában „csiga postának" 
neveznek.

Hogyan használhatják a vállalkozások az Internetet?
• A vállalkozás marketingmunkájában az Internet alkalmas a 

cégimázs felépítésére, az ügyfélszolgálat megoldására 
Műszaki- és hibakeresési információkat adhat, ügyfélvéle
mények megismerését, termékinformációk közreadását, 
rendelések fogadását teheti lehetővé

Milyen típusú vállalkozások profitálhatnak leg többet az Inter
netből?
• Jelenleg az Internet jelentősége kisebb a földrajzilag szűk 

területen belül működő (helyi) vállalkozásoknál, és na
gyobb a regionálisoknál vagy a nemzetközieknél. A cso
magküldő szolgálatok, vagy a nemzetközi kereskedelem
mel foglalkozó cégek számára jelentősége Igen nagy.

Hogyan kezdhetjük e l a munkát az interneten ?
• Először is keresni kell egy Internet-szolgáltatót, aki kb. havi 

5000 Ft-os fix díjért, vagy egy kisebb fix havi díjért és egy 
használat után fizetendő percdíjért lehetővé teszi az 
Internet használatát. Ha hálólapot Is szeretnénk a szolgál
tató számítógépére helyezni, akkor egy másik havi díjat is 
fizetnünk kell. A hálólap elkészítését általában egy szak
cégre célszerű bízni, aminek szintén külön költsége van

(
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3. A háló, mint a vállalkozások segédeszköze

3.1 Miért érdemes megjelenni az Interneten?

Az Internet marketing célú felhasználásának átte
kintése előtt hasznos lehet sorra venni, hogy a vállal
kozások, ezen belül is a nagyszámú kisvállalkozás 
szempontjából a szakirodalom miben látja az Internet 
jelentőségét, miért tartják a vállalkozások fontosnak, 
hogy megjelenjenek az Interneten.

Jelenlét az Interneten
Az Internetnek jelenleg kb. 35 millió felhasználója 

van szerte a világon. Bármilyen vállalkozásunk is van, 
ekkora csoport elérése nem elhanyagolható. Ahhoz, 
hogy szólhassunk ehhez a közösséghez, jelen kell len
nünk. Ne feledjük, versenytársaink biztosan ott lesznek.

Hálózat kialakítása
Az üzlet az esetek többségében más emberekkel 

való kapcsolat kiépítéséből áll. Gyakran hallani, hogy 
az üzletben nem az a fontos, hogy mit tudunk, mit is
merünk, hanem hogy kit ismerünk. A névjegy átnyúj- 
tása a kapcsolatépítés egy módja, és mindannyian is
merünk történeteket arról, hogy hogyan sikerül néha 
véletlenül olyan kapcsolatra szert tenni, melyből nagy 
üzlet lett. Az Interneten sok-sok ezer vagy százezer 
embernek adhatjuk át névjegyünket, elmondva azt, 
hogy kik vagyunk, mihez értünk és hol vagyunk elér
hetők, ha valakinek olyan szolgáltatásra van szüksége, 
amivel mi foglalkozunk.

Üzleti partnerek kiszolgálása
Ügyfeleink kiszolgálásában informálásuk az egyik 

legfontosabb feladat. Természetesen az informáláson 
túl közreadhatjuk, hogy milyen adatokra van szüksé
günk pl. egy hitelkérelem elbírálásához is, ezzel sok 
kérdés megválaszolását megtakarítva magunknak. De 
ügyfeleink azt is megtudhatják, hogy pl. van-e vilá
goskék felöltő 52-es méretben az üzletünkben, vagy 
kapható-e egy adott jazzlemez.

A nyilvánosság érdeklődésének felkeltése
A hálószemünkre ill. hálólapunkra kerülő hírek 

széles közönség tájékoztatására használhatók fel.

Időérzékeny (gyorsan elavuló) információk közreadása
Mi van, ha egy információnak csak éjféltől szabad 

napvilágra kerülnie? Negyedéves pénzügyi jelentése
ket, a nagydíj nyertesének nevét, vagy egy új termék
ről készített tájékoztatót tartalmazó borítékra ráírha
tom ugyan, hogy nem szabad adott időpont előtt fel
bontani, de biztosítható ez? Az Interneten megtehetem 
azt, hogy előre megadom: az adott hír 13 óra 15-kor 
fog hálólapomon megjelenni.

Értékesítés
Sokan azt hiszik, hogy az Internet főleg értékesítés

re való, de a felsorolásban való sorrenddel is azt sze
retnénk kifejezni, hogy ez nem így van. Igaz az, hogy 
telefonon lehet a legkönnyebben eladni valamit? Ez ál
talában nem igaz. Az Internetet is csak egy eszköznek 
kell tekintenünk az értékesítési folyamatban. A tele
fonhoz hasonlóan alkalmas a kommunikációra. Ha 
egy potenciális vásárló vásárlás előtt tudni akar vala
mit rólunk, akkor azt megtudhatja az Internetről.

Képek, hanganyagok, filmek közreadása
Egy kép 1000 szóval felér -  tartja a mondás. Az em

berek szeretik az ajánlott terméket mozgás közben is 
látni, az ajánlott dal egy részletét meg is hallgatni. Az 
Interneten mindez lehetséges, és a közreadás itt már 
nem jár külön postaköltséggel -  információink költ
séghatékony módon juttathatók el az érdeklődőkhöz.

Egy különleges demográfiai csoport elérése
A világháló demográfiai súlypontja valószínűleg 

az egyik legirigyeltebb piaci szegmenst jelenti. Az 
egyetemet végzett, vagy egyetemista populáció a már 
jelenleg is -  vagy a jövőben -  jól kereső kategóriát je
lenti, ezért pl. a Wired magazinban, mely az egyik leg
jelentősebb Internetkiadvány, nem nehéz luxusautó 
hirdetést elhelyezni.

Gyakori kérdések megválaszolása
A telemarketinggel foglalkozó alkalmazottak gyak

ran panaszolják, hogy az esetek többségében ügyfeleik 
műidig azonos kérdéseket tesznek fel. Ha ezeket a kér
déseket hálószemükön is megválaszolják, a kérdések 
száma jelentősen csökkenthető, ill. a telemarketing- 
munka kevésbé lesz fárasztó munkatársaik számára.

Kapcsolattartás munkatársakkal
A háló alkalmas a legfrissebb információk továbbí

tására saját munkatársaink, pl. utazó ügynökeink felé 
is. Ők gyakran vannak úton, és eközben hordozható 
számítógépeikről könnyebben kaphatnak információt 
az Internetről, mint távolsági telefonbeszélgetések út
ján a cég központjából.

Külpiaci tevékenység
A hálón ugyanolyan könnyen tudjuk potenciális 

külföldi ügyfeleinket kiszolgálni, mint a telephelyün
kön lakókat. Természetesen a külpiaci megjelenés 
(vagy meg nem jelenés) marketingtervezési döntést 
igényel, de a külföldi érdeklődések megválaszolására 
mindenképpen fel kell készülni.

Szolgáltatások megszakítás nélkül
Az Interneten könnyű 24 órás szolgáltatást megva

lósítani. És ez nem jár túlóraköltséggel sem. A hét min-
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’ den napján elérhetők vagyunk munkaidőn kívül is.
; Könnyen belátható, milyen nagy előny ez a világ túlsó 

felén lévő ügyfelek számára, ahol a munkaidő gyakor
latilag sosem esik egybe a mienkkel.

Gyorsan változó információk közreadása
Egyes információk néha a nyomdába adás előtt el

avulnak. Ezenkívül ki kell nyomtatni, postázni kell 
őket. A hálón közzétett információk esetén ilyen prob- 

j léma nem áll fenn. A hálón történő megjelenítésnél az 
információk vehetők egy adatbázisból is, így elégséges 
annak tartalmát karbantartani, a hálólapok automati
kusan aktualizálhatók.

I
Vevőinformációk visszacsatolása
Előfordulhat, hogy szórólapjaink, hirdetéseink, 

marketinganyagaink nem érik el a kívánt célt. Nincs 
visszajelzés, nem kapunk telefonokat, nem jön rende
lés. „Tesztelni kell a piacot!" -  mondják a szakköny
vek, de ez sok pénzbe kerül. Egy hálószemen keresz
tül megoldható, hogy a vevők véleményét a lapokhoz 
csatolt elektronikus levél (e-mail) útján közvetlenül 
megismerhessük.

Új termékek és szolgáltatások piacra vitelének tesztje 
• Tudjuk, mivel jár egy új termék piacra bocsátása: rek

lámmal, megint reklámmal, PR-akciókkal, reklámmal.
! És ez rengeteg pénzbe kerül. Az Interneten ez néhány 
i háló oldal programozási költsége árán olcsóbban elvé

gezhető. A tesztpiacot emellett itt gyorsabban is érjük el.

A média elérése
A média manapság az egyik leginkább elektroni

zált iparág, hiszen hírekkel üzletelnek, azt meg gyor- 
I sabban és olcsóbban lehet online módon megszerezni.

Lassan lejár az ideje a sajtókonferenciákra készített írá- 
j sós anyagoknak, hiszen az elektronikus tájékoztató 
; anyagok könnyebben felhasználhatók a leadandó 

anyagok elkészítésében, az ott szereplő képek, fotók 
elektronikusan szerkeszthetők, vághatók stb. A média 
ilyen anyagokkal jobban tartani tudja a lapzárták ha
tárideit Ls.

Az oktatási piac és a fiatalok piacának elérése
Mivel az egyetemek és főiskolák hallgatói, de egy

re inkább a középiskolákéi is hozzáférnek az Internet- 
I hez, a nekik szánt áruk (könyvek, edzőcipők, fiatalok 
í divatcikkei, tanulási segédanyagok) Interneten való 

bemutatása jó befektetés. És ne feledjük, a ma 25 év 
alattiak később is Internet-felhasználók maradnak.

Ugyancsak jelentős az Internet alkalmazása a mun
kahelykeresésben. Szakmai önéletrajzokat tesznek 
közzé, a különleges képességekkel rendelkező munka- 

! vállalók könnyebben találnak munkahelyet az Inter
neten keresztül.

Speciális piaci szegmensek elérése
Haltároló edényeket, művészi reprodukciókat, 

repülőgépvezetési órákat szeretnék eladni? Az Inter
net-felhasználók nagy száma miatt a legszűkebb piaci 
szegmensek iránt is nagyszámú felhasználó érdeklőd
het. Az Internet egyre jobb keresőgépeivel a felhaszná
lók megtalálják ezekre a szűk szegmensekre vonatko
zó ajánlatainkat (vagy a konkurenciáét).

A helyi piac igényeinek kielégítése
A világháló szép dolog, de sokféleképp lehet hasz

nosítani a hálót közvetlen környezetünk kiszolgálásá
ban is. Vannak, akik pizzarendelést vesznek fel Inter
neten, az Internet így egy hatékony kiskereskedelmi 
egység is lehet.

3.2 Elektronikus kereskedelem: üzletek és kirakataik az 
Interneten

Az elektronikus kereskedelem térhódításában jól 
megfigyelhető, hogy elsősorban azok az üzletágak ér
tek el sikereket, ahol a termék megvásárlását hosz- 
szabb-rövidebb tájékozódás, keresés előzi meg. Több 
sikeres könyvkereskedés található a hálón. A Future 
Fantasy Bookstore, vagy az Amazon sikere közismert. 
Az Interneten is kialakult a műszaki szakkönyv, az 
egyetemi tankönyv, vagy a német nyelvű könyvek 
könyvesboltja, de kereshetek használt tankönyvet is. 
A könyvesbolt-keresésben segít a „könyvesboltok a 
hálón" (List of bookstores on WWW) hálószem. Sike
res autó- és autóalkatrész-kereskedő cégek működnek 
az Interneten. ,

Az Internetet intenzíven használja a kiadói szakma 
is. Elektronikus könyvtárak jönnek létre (pl. Guten
berg Projekt, vagy Magyarországon a Magyar Elektro
nikus Könyvtár). Folyóiratokat adnak közre az 
Interneten. Egy részük hagyományos kiadók folyó
iratokban megjelent cikkeit ill. azok szemelvényeit tar
talmazza, melyek itt ingyenesen érhetők el, de létez
nek a hálón előfizetéses folyóiratok is. Megoldott a 
nagy lexikonokhoz való hozzáférés is előfizetéses ala
pon.

Az Interneten található különféle kereskedelmi 
I egységek listáját is önálló lapok tartalmazzák (pl. 

Commercial sites on the Internet), de szolgáltatások 
jöttek létre nagy kereskedelmi szervezetek üzleteinek 
regionális keresésére is.

Jelentős munkát öltek be a nagy cégek saját elektro
nikus áruházaik kialakításába. Természetesen a számí
tógépgyártók elsők között alakították ki áruházaikat. 
Az Intel, a Dell, a Hewlett Packard, az IBM mind ren
delkezik saját áruházzal, illetve ügyfélszolgálati háló
szemmel. A számítógépgyártók gépeiken túl perifériá
ikról, azok kezelőprogramjairól adnak információt, sőt 
a kezelőprogramok legújabb változatai le is tölthetők
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elektronikus áruházaikból. Egyes szoftverek első ver
ziói kipróbálásra is így érhetők el.

Ezekben az áruházakban azonban nem csak az áru
házi katalógus egyes részei, árlisták láthatók. A hagyo
mányos áruházakban, üzletekben az eladók ugyanis 
olyan tanácsadást végeznek, melyet a képernyőn köz
vetlenül nem tudunk elérni. Azonos vagy jobb hatás
hoz az elektronikus kereskedelem esetében a hagyo
mányos kereskedelmet át kell szervezni. Újra kell de
finiálni a „polc" fogalmát, de az értékesítés promó- 
ciójának megoldásait is.

4. Információkeresés a hálón és a találatok  
számának összehasonlítása

4.1. Információkeresés a hálón

A háló nagy előnye, hogy keresőgépein keresztül 
lehetővé teszi hálószemek, lapok, és ezeken belül in
formációk keresését.

A keresés az esetek többségében szöveges keresést 
jelent, bár léteznek keresőgépek pl. ábrák, képek „ha
sonlósága" alapján való keresésre is.

A szöveges keresésben kulcsszavakkal és azokból 
alkotott kifejezésekkel írjuk le, hogy milyen informáci
ót tartalmazó lapokat keresünk.

A keresés az információs rendszerekben külön mű
vészet; a keresésben figyelembe k e l venni, hogy 
9 milyen keresőgéppel mit keresünk,
9 az információkat az adott rendszerben hogyan in

dexelték,
• hogyan keresi a keresőgép az információt,
9 milyen modem keresési mód

szerek (pl. közelségi operáto
rok használata, keresések ösz- 
szekapcsolhatósága, keresé
sek eredményhalmazain vé
gezhető műveletek, többszö
rös előfordulás kimutatása il. 
kiküszöbölése stb.) alkalmaz
hatók.

Egyszerű keresőgépekben 
(pl. a Yahoo!-ban) a keresés is egyszerű, természetesen 
hatékonysága nem mindig megfelelő.

Kulcsszó megadása esetén minden keresőgép azo
kat a lapokat keresi, melyeken a keresett szó (index
ként) előfordul. Eltérnek a keresőgépek a szavak cson
kolásának megadásában, illetve pl. a találatok relevan
cia szintjének kimutatásában. Még a legegyszerűbb 
keresőgépek is lehetővé teszik ún. fejlett keresési mó
dok használatát, ahol több kulcsszó közötti logikai 
kapcsolatra tehetünk előírást (pl. előírhatjuk a meg
adott kulcsszavak mindegyikének jelenlétét feltétel

ként a vizsgált dokumentumban, a kulcsszavak közöt
ti ÉS kapcsolatot írhatunk elő stb.).

Bár a nagy keresőgépek szinte mind angol nyelvű i 
keresést tesznek lehetővé (a lapok többsége angolul 
készül és kulcsszavaikat is angolul adják meg), termé
szetesen kereshetünk az angolhoz képest idegen nyel
veken is. Legegyszerűbb az adott nyelvhez tartozó ke
resőgépet választani, ebben az esetben kevesebb ba
junk lesz a helyesírással, de kevés problémánk van ak
kor is, ha a keresett kulcsszóban nincsenek az angol 
nyelvben nem használt karakterek.

A keresés találatainak számát természetesen jelen
tősen befolyásolja, hogy hány hálószem információból 
kereshetünk. A keresőgépek mögött gyakran olyan ke
reső robotok állnak, melyek rendszeresen végiglátogat
ják a csomópontok egy részét, és újraindexelik az ott lé
vő lapokat. Az Alta Vista például rendszeresen 16 mil
lió csomópontot látogat végig, és így a háló informáci
ókban egyik leggazdagabb keresőrendszerének tekint
hető. Az Alta Vistában való keresésben ezért a kereső- 
kérdések megfogalmazásának igen nagy a szerepe.

4.2.Találatok számosságának összehasonlítása a hálón 
„marketing" és „háló marketing" témakörben, különböző 
keresőgépek használatában

A marketing-témakörben való keresés nehézségei
nek érzékeltetéséhez az l.táblázatban összefoglaltuk 
egy keresés-sorozat eredményeit, melyben különböző 
keresőgépeknek adtuk a „marketing" és a „háló mar
keting" (az utóbbi ténylegesen az angol „www marke
ting" kulcsszó kombinációt jelenti) kulcsszavakra való 
keresés feladatát. Keresőgépeknek a Yahool-t, az Alta-

Vista-t, a HotBot-ot, az Infoseek-et választottuk, és 
rögzítettük a DejaNews rendszerben (Id. a majdani 
9.3.1 fejezet) a két kulcsszóra kapott válaszokat is.

A táblázatban a találatok száma közti nagy eltérés
nek természetesen nem csak a rendszerekben indexelt 
(nyilvántartott) hálólapok száma közti különbség az' 
oka. A „marketing" és a „www marketing" kulcssza
vak találatainak száma attól is függ, hogy a keresőgé
pek a „www" és „marketing" szavak között ÉS, VAGY 
kapcsolatot képeznek, és a listákban egyes hálósze
mek csak egyszer vagy többször is szerepelhetnek-e?

1. táblázat
Marketing témájú keresések számossága

Keresőgép megnevezése Kulcsszó: marketing Kulcsszavak: www marketing
yahoo! 8586 523
AltaVista 5970760 7987140
HotBot 875966 875966
Infoseek 897112 5844000
DejaNews 90396 1928
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I

A HotBot híreket is tárol, így 20 hálószemen 
(TopNews Site-on) „www marketing" témában 25361 
hírt érhettünk el rajta keresztül.

A Yahoo! vagy a WebCrawler a kulcsszavakkal való 
keresés mellett a hálószemeket témakörökbe is beso
rolja, tehát itt azok többféle ágon is kereshetők. A 
Yahoo! „marketing" témában pl. 132 témakört tart nyil
ván, melyből a „www marketing" csupán egy. A 
Yahoo! előnye, hogy regionális változatai is léteznek. A 
2. táblázatban a marketing és www marketing kulcssza
vakra kapott válaszok számát vizsgáltuk meg a német, 
a francia és az angol Yahoo! változatra. Ez utóbbiban

A hálószem tervezés kérdése a hálólap hierarchia f 
megtervezését takarja, a köztük lévő navigálás rendsze- 1 
réve! együtt. A háló hierarchiában kitüntetett szerepe 
van a kezdő lapnak (gyakran nevezik honlapnak, ott- 
lapnak, vagy home page-nek is). Természetesen a kez
dőlap kialakítása különleges stílust kíván, hiszen fel
használónk általában ezzel a lappal találkozik először, 
további lapok megtekintése sokszor az első lap benyo
másain alapul. Alapelvek és tervezési eszközök szem
pontjából a kezdő lap nem tér el a többi hálólaptól.

A laptervezés során a következő főbb kérdések me- !
rülnek fel:

0 „kiegyenlített" la- 1 
pok és menük,

° lapok tervezési há
lója,

® a hálólapok bizton- j 
ságos grafikai terü
letei,

° lapok fejrészei, láb
részei,

® tipográfiai meg
fontolások,

0 alap táblázatok,

2. táblázat

Keresések a Yahoo! regionális rendszereiben

Keresőgép megnevezése Kulcsszó: marketing Kulcsszavak: www marketing

Német Yahoo! (yahoo.de) 25 kategória, 513 csomópont 0 kategória, 17 csomópont

Francia Yahoo! (yahoo.fr) 11 kategória, 179 csomópont 12 kategória, 208 csomópont

Angol Yahoo! (yahoo.uk) 133 kategória, 8373 csomópont 1 kategória, 522 csomópont

meg lehet adni azt is, hogy csak Anglia és Írország te- 
1 rületén lévő hálószemet keressek. Az 522 hálószemből 

8 ilyen tulajdonságú volt.
Természetesen meg kell jegyezni, hogy az európai 

változatok (az angliai kivételével) információtartalom
ban nem veszik fel a versenyt az amerikaival, viszont 
értelemszerűen a saját nyelvük, saját fogalomkészletük 
használatát teszik lehetővé, mely pl. az idegen nyelvek 
közül csak németül vagy franciául beszélő magyar 
marketingszakemberek szempontjából nagy előnyt je
lent. A német és francia marketing-hálólapok felépíté
sében, stílusában tapasztalható különbségek jól tükrö
zik az eltérő kulturális gyökereket is.

5. Az Internet jelenlét tervezése: hálólap kialakítás
i és eszközeii

Az Internet jelenlét az Internet filozófia megfogal
mazását, interfész tervezést, hálószem tervezést és 
laptervezést jelent. A következőkben a laptervezés né
hány kérdését tekintjük át.

Ez azért tehető meg egy bevezető keretében is, 
mert az Internet hálólap

-  a mindenki számára ismerős számítógép képer
nyőre épül, és

-  kialakításában a kiadványszerkesztés sok szoká- 
I sós és ismert feladatát kell megoldani néhány új fel

adat mellett.

• konzisztens kialakítás,
° oldalhossz,
9 szerkesztési stílus,
9 lapközi kommunikáció,
9 keretek.

A lap kialakításban különleges szerep jut a grafiká
nak, a multimédiás és animációs megoldásoknak. 
Ezekkel kapcsolatban a következőkre kell figyelemmel 
lenni:

9 színválaszték,
• használt grafikus file formátumok,
• egymásba font és transzparens GIF formátumok,
® JPEG grafika,
• illusztrációk,
• grafikák optimálása,
® magassági és szélességi méretek,
® színes háttér,
• kép térkép,
• audiovizuális elemek tervezése,
® digitális hang és mozgókép állományok,
• GIF animáció.

A fenti kérdésekre konzisztens válaszokat kell ad
ni, melyeket stílus-kézikönyvekbe, stílus-útmutatókba 
foglalnak össze. A Yale Egyetem stílus-kézikönyve pl. 
ilyen szabályrendszert tartalmaz.
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i 5.1. HTML stílusok

Könyvkiadással, de személyi számítógépes kiad
ványszerkesztéssel foglalkozók számára is ismertek az 
ún. stíluslapok, amelyek egy nyomtatott kiadványban 
használható kiadványelemeket foglalják össze. Meg
adják a különböző mélységű címek betűtípusát, a be
tűk nagyságát, dőlését, aláhúzását stb.

A hálólapok elkészítésének saját stílusa van, mely
ben a használt betűtípusok, nagyságuk, színük össz
hangját meg kell teremteni. A HTML-stílusok a hálóla
pok felépítésének alapvető szabályait foglalják össze.

A hálóoldalak kialakításánál a következőkre kell fi
gyelemmel lenni:

9 A környezet szerepe
A hálólapok tulajdonságait befolyásolja környeze

tük, amit a böngészők és a keresőgépek képviselnek. 
Az egyes böngészők, mint pl. a Netscape-ben a képek 
fokozatosan jelennek meg, és a szöveg formatálása fe
lülről lefelé megy végbe. Ez azzal jár, hogy a leglénye
gesebb információkat az oldal tetejére kell írnunk. Ha 
a letöltés során rájövünk, hogy rossz oldalon vagyunk, 
akkor gyorsan tudunk egy új lapra áttérni. A képek 
nagyságának megadásával elérhetjük, hogy azok le
töltése közben a szöveg formatálása tovább folyhat.

A HTML-szabvány maga is változik. Vigyázni kell 
arra, hogy újonnan szabványosított megoldások ré
gebben kialakított lapokon nem fognak működni. Ha 
szükséges, alkalmazzunk táblázatokat, de ne próbál
juk azokat egy-egy böngészőre vagy keresőgépre opti
malizálni, mert az más gépeken esetleg egyáltalán 
nem fog működni.

» A szokásos kiadványszerkesztőkkel ellentétben a 
hálóoldalak általában színesek (a színek alkalmazása itt 
nem jár semmilyen többletköltséggel), de azért figyel
nünk kell a képek és hátterük eltérő színű kialakítására 
(ne csak az árnyalatot, vagy fényerőt változtassuk).

Lényeges kérdés a lap letöltéséhez szükséges idő. 
Ha információt akarunk letölteni (és csupán lehetővé 
tenni, hogy a felhasználó azt kinyomtathassa), akkor 
kevesebb, de hosszabb lapokra érdemes az informáci
ókat bontani. A sok rövid lapra bontás, és sok kapcso
lat beépítése a navigáláshoz, lassítja a letöltést, de eset
leg áttekinthetőbbé, könnyebben megtanulhatóvá te
szi a szöveget.

A gyakorlatban jól használható ökölszabály, hogy 
még 14400 baudos modemet használó felhasználó ese
tében sem szabad olyan oldalt tervezni, amelynek le- 

I töltése tovább tart, mint 30-40 másodperc.
Ha ez mégis bekövetkezik, akkor annak az oka az, 

hogy
-  egy lap nagyméretű és rosszul megtervezett gra

fikát tartalmaz, vagy

-  az Internet-szolgáltató a honlapunkat ugyanazon 
J a gépen tartja, ahova a modemes felhasználókat köti,
I ezért a kiszolgálás lassú lesz.

A figyelem felkeltése
A figyelemét többek között kövér vagy dőlt betűk 

alkalmazásával, a címek jó megfogalmazásával, villo
gó szöveg alkalmazásával, tagoló vonalakkal és szép 
ábrákkal vagy képekkel lehet felkelteni.

A figyelem felkeltésében nagy szerepük van a moz
gó elemeknek.

Vigyázni kell arra, hogy pl. a dőlt betűvel megjele
nő szövegnek tömörnek és rövidnek kell lennie.

A szövegszerkesztés alapszabályai itt is érvénye
sek: egy oldalon belül nem helyes, ha sokféle fontot 

I használunk, ez csak összezavarja az olvasót.

Kereszthivatkozások (hot links)
A hálón belüli kommunikáció egy csodás tulajdon

sága, hogy bármely szóhoz, képhez a háló bármilyen 
más lapja hozzácsatolható.

A kereszthivatkozásokat általában aláhúzással jelö
lik, ezért a szövegben jelenlétük könnyen észrevehető 
(képeknél az egér kurzor változása jelzi a kapcsolatot, 
ez természetesen az aláhúzott szövegnél is jelentkezik).

Eltekintve attól az esettől, ahol pl. egy adott téma
kör hálószemeit gyűjtjük össze egyetlen lapra -  és így 
az egész lap kereszthivatkozásokból állhat -, általában 
nem célszerű egy lapra két vagy három hivatkozásnál 
többet tenni. A lapok közötti állandó ugrálás szintén 
zavaró.

Képek alkalmazása
A képek alkalmazása a HTML egyik leghaszno

sabb lehetősége. Marketing üzenetünk megfogalma
zásában a kép, a rajz, vagy egy különleges betűtípus 
alkalmazása, -  amely HTML-ben közvetlenül nem 
használható -  igen eredményes lehet.

A hálólapokon a grafika alkalmazásának egyetlen 
komoly hátránya a letöltés ideje. Minél szebb képet, 
fotót helyezünk lapunkra, annál tovább tart annak le
töltése. A kisméretű, kis felbontású ábrák jelentik a jó 
megoldást, mivel ezek felkeltik a figyelmet, ugyanak
kor letöltésük nem vesz sok időt igénybe.

A Netscape esetében célszerű először a teljes szöve
get letölteni, a rajzok helyét kihagyva (ehhez azokat 
előre pontosan meg kell tervezni), így a szöveg már ol
vasható a kép letöltése közben is. Ha a szöveg felkel
tette az érdeklődésünket, akkor megvárjuk a kép letöl
tését is, ha nem, akkor továbbmegyünk.

Szövegezés
A hálólapok szövegezése speciális stíluselemeket 

igényel. A hálón barangolók gyakran váltanak témát. 
Egyik pillanatban utazási ajánlatokat néznek, a másik-
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ban új szoftvereket próbálnak ki. Ha egy új lapra ér
nek, lényeges, hogy már a lap tetején tisztába kerül
hessenek a lap tartalmával. Rövid, érthető fogalma
zásban adjuk meg, hogy mi lapunk célja.

Sok problémát vet fel a multikulturális illetve több- 
I nyelvű információk közreadása. Gyakori megoldás, 

hogy a felhasználó számára lehetőséget adunk az első 
lapon a nyelv kiválasztására. Ez történhet kereszthi
vatkozással, de a lapon kialakított menürendszeren 
keresztül is.

A lapok kereszthivatkozási rendszere lehetővé te
szi, hogy mondanivalónk lényegét ne kelljen megis
mételnünk, arra elég hivatkoznunk. A hivatkozások 
egyébként is másként működnek, mint pl. a szokásos 
folyóiratcikkek vagy könyvek esetében. A lapokon 
nem használunk lábjegyzetet, ennek szerepét a ke
reszthivatkozás tölti be. A hálón belüli hivatkozások 

I nagy előnye, hogy itt nem csupán a hivatkozás adata- 
1 it adjuk meg, hanem lehetővé tesszük, hogy ügyfelünk 
l közvetlenül a hivatkozott forrást érje el.

Űrlapok
A háló lehetővé teszi programok futtatását más há

lószemek számítógépem is. Ezeknek a számítógépek
nek adatot adhatunk át az ún. cgi-bin programokkal.

Az űrlapok esetében a marketingkutatásban szoká
sos tervezési szempontokon túl vigyázni kell arra, 
hogy azok elemeit pontosan fogalmazzuk meg. Nem 
elég címről beszélni, ha ügyfelünk nem tudja ponto
san, hogy lakáscíméről vagy e-levél címéről van-e szó. 
Vigyázzunk arra is, hogy ha egy piackutatási felmé
résről van szó, akkor legyen hely az esetleges meg
jegyzések rögzítésére is. Pontosan kell megfogalmazni * I

ff
A hálón belüli hivatkozások nagy előnye, hogy 

itt nem csupán a hivatkozás adatait adjuk meg, 
hanem lehetővé tesszük, hogy ügyfelünk 

közvetlenül a hivatkozott forrást érje el.

ff

I  a lapokon használt kézelőgombok megtervezését és
I azok megnevezését is.

A hálólaptervezéssel kapcsolatban két további kér
dést tekintünk át: a szalagcím-generálást és az oldal
készítés költségeit.

5.2. Szalagcímreklám- (reklámcsík-) generálási munkák

A szalagcím-generátorok a hálószalagcím-sorok, 
keresztkapcsolat-gombok és szalagcímreklámok létre
hozására szolgálnak.

Szempontok szalagcímek létrehozására: fontok, rí 
előtér- és háttérszínek, képformátumok (csak gif és png 
teszi transzparens színek használatát lehetővé), forga
tás, fontméret, szöveg, keret, speciális algoritmusok.

A hálólap-szalagcímek elemei egyszerűen létrehoz
hatók pl. az Office 97 programcsomagon belül. A háló
lapok itt a Word szövegszerkesztővel készülnek el, a 
szalagcímek a Powerpoint bemutatók elemei. A sza- 
lagcím-reklám generálása az Internet reklám alkalma
zásának legfontosabb területe.

5.3. A hálóoldal-készítés költségei

A hálólap készítés programozása olyan iparággá 
vált, mely lehetővé teszi, hogy annak jellemző világpi- I 
aci árait is megismerjük.

A lapkészítés legfontosabb résztevékenységeire a 
Netmarketing cég a következő költség-adatokat adja 
meg (a programozói óra költsége itt USD-ben szere- j 
pel):

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

Érdemes megismerkedni annak a költségeivel is, ha 
hálólapunkat egy új böngészőre kívánjuk áttelepíteni 
(pl. Netscape-ről MS Explorerre), de gyakran ilyen 
költség merül fel a böngészők egyes változatai közti 
váltásnál is.

Egy új keresőgépre való átállás költségeinek 
mediánjai kis rendszereknél 13500, közepeseknél 
33500, nagyoknál 66250 USD-t tettek ki. (A NetMar- 
keting cég hálószemén a kis-, közepes- és nagy lapok 
tipikus szolgáltatásának leírása is megtalálható).

Ha audio szolgáltatást is szeretnénk a laphoz csa
tolni, akkor a költségek várható értéke sorban 960, 
6250 és 96500 USD lesz.

Természetesen számítástechnikai gyakorlattal ren
delkezők számára sok olyan programcsomag létezik 
(gondoljunk pl. az Office 97-ben elérhető szolgáltatá
sokra, vagy a FrontPage 98-ra), melyekkel a fenti fel
adatok kisebb költséggel is megoldhatók. A lap grafi
kai és marketingtervezése számítástechnikai tapaszta
lattal nem pótolható, vagyis a költségeknek csak egy 
részét lehet ilyen eszközökkel megtakarítani. 
(Következő számunkban folytatjuk.)

Szerzőnk kereskedelmi igazgató, 
METAL-CARBON Kft.
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FOJTIK JÁNOS* **

„Új marketing": az interaktív 
marketing felé“
John Deighton írja: „A m arketingszakm át, annak el
m életét és gyakorlatát, sőt, a z ok a t  az alaptudom á
nyokat is, amelyekre tám aszkodik, mindig az adott  
pillanatban rendelkezésre á lló  eszközök határozzák  
meg. Ha az eszközök változnak, a diszciplína a lka l
m azkodik, néha egészen m élyrehatóan, és gyakorta  
egészen elkésve:'n Talán igaza van, s a jelek  egyre erő
sebben arra utalnak, hogy a marketing m ost éppen al
kalm azkodik.

Modem, posztmodern, vevőérték és vevői értéktudat

Az indusztriális társadalom fő terméke a tömegtermék, 
pontosabban az tény, hogy bizonyos, többé-kevésbé 
pontosan leírható, parametrikusán meghatározott 
funkcióhalmaz elegendő mennyiségben és változó, 
ám alapvetően megfelelő minő
ségben rendelkezésre áll. Az in- 
dusztriális társadalom fő mód
szertani újdonsága -  nemcsak az 
iparban, hanem a társadalom 
életének a legtöbb területén -  a 
technológia. A technológia tá- 
gabb értelemben nemcsak mű
szaki jelenség, hanem szervezé
si is. A technológia a rend szer
vezője.

A posztindusztriális (poszt
modern) kor a hatvanas évek 
végétől kezdődően a szolgálta

* A szerző köszöni Szabó Mariann ked
ves segítségét.

** A cikk a Magyar Marketingműhelyek 
III. kerekasztal-konferenciáján Keszthe
lyen, 1997. június 5-én elhangzott elő
adás alapján készült.

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

tások előtérbe kerülésének időszaka. Szolgáltató tár
sadalom, mondjuk, s idézzük a statisztikákat arról, 
hogy a fejlettnek tartott országokban a GDP előállítá
sában a szolgáltató ágazatok (service industry) 70-80 
százalékkal részesednek. A posztmodern társadalom 
egyik kulcsszava a szolgáltatás. Erről nem nagyon le
het vitatkozni, a helyzet a valamelyest is fejlett gazda
ságokban eléggé egyértelmű.

Nem szabad meglepődnünk, ha az „új marketing" 
egyik kulcsszava is a szolgáltatás. A televízió, mint a 
mass media megtestesítője éppen azzal vált szimboli
kussá a marketing számára is 30-40 évvel ezelőtt, 
hogy -  mintegy mellékesen -  a termékkel kapcsolatos 
egyik legfontosabb szolgáltatást, az információt jut
tatja el a vevőhöz egy tömeghatás elérésére alkalmas 
technológia segítségével. Ez a szolgáltatás (t.i. az in
formációnyújtás) azonban hosszú időn keresztül 

ugyancsak tömegjellegű, diffe
renciálatlan, és a nézőt (a ve
vőt) passzív, befogadói szerep
re korlátozza. A televízió világ
méretű felhasználása a gyors 
reagálás kiváltására (a tele
shopping, illetve a telemarket
ing) mindössze évtizedes jelen
ség. Az ily módon kiváltott „in
teraktív" kapcsolat azonban to
vábbra is csökevényes. Nem ad 
lehetőséget vitára, és rendkívül 
leszűkíti a vevő aktivitásának 
határait. Az alkalmazott szak- 
kifejezés -  direct response mar
keting -  igen találó, a lényeg 
még mindig a felelet, a válaszo
lás, s nem a kérdés, a visszakér
dezés lehetősége. A valódi inte
raktív jelleg a marketingben is 
akkor jelenik meg, ha a vevő 
már kiszabadul a lehetséges 
egyenválaszok kalodáiból, és 
szabadon, többé-kevésbé korlá
tozás nélkül kérdezhet.
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A fejlettnek tartott országokban a 

GDP előállításában a szolgáltató 

ágazatok (service industry) 70 -80  

százalékkal részesednek.
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Nem szabad meglepődnünk, ha az 

»új marketing« egyik kulcsszava is a 
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a lehetséges egyenválaszok 

kalodáiból, és szabadon, 
többé-kevésbé korlátozás 
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A -  szó minden értelmében vett -  technológia per
sze nem nélkülözhető ma sem, de a hetvenes évek óta

Lehet ugyan piaci sikert alapozni a vevők 
becsapására, ám e siker rövid lefolyású lesz. 

Érdemesebb a színvonalra koncentrálni, a 

minőségre, az innovációra.

99

nem kívánatos a technológiával, a technológia rendje 
által előállt egyformaság, uniformizáltság. így van ez 
általában a társadalomban, s ezért nem csodálható, 
hogy ezek a tendenciák megjelennek a fogyasztásban 
is. Az emberek nem egyformák, tehát az emberek mint 
vevők is szeretnének a lehetőség szerint különbözni 
egymástól. Pontosabban: szeretnék maguk eldönteni, 
hogy mikor hasonlítsanak -  vásárlásaik mennyiségét, 
szerkezetét és konkrét tárgyát tekintve -  a szomszédhoz 
(bárkihez), és mikor valamilyen kiválasztott személy
hez, Sophia Lorentől egy férfi sztárig, és így tovább.

Tudom természetesen, hogy az eltérő vevői igé
nyekre termékdifferenciálással válaszoló marketing- 
stratégia egyik „atyja" A. P. Sloan volt a General Mo
torsnál még a harmincas években, de úgy gondolom, 
hogy az ott első ízben megmutatkozó stílus az ötve
nes években még nem tekinthető a fogyasztás általá
nos irányzatának, s csak az Egyesült Államokban ért 

! el szélesebb rétegeket, egyébként pedig meglehetősen 
magas jövedelmi szint fölötti szegmenseknél találkoz
hatunk vele. Uralkodó irányzat csak jóval később lett 
belőle; ahhoz először túl kellett jutni a jóléti fogyasz
tás miatti lelküsmeret-furdaláson, az ezzel kapcsola
tos vádaskodáson. (A konzumerizmus egyik oldala.)

Mindkettő megszűnt akkor és ott, amikor és ahol az 
általános életszínvonal és életminőség viszonylag ma
gas szintre emelkedett. (Bizony, e kérdésben alighanem 
igaza lehet az annak idején nálunk rendkívül sokat sza- 
pult szlogennek: „a marketing az életszínvonal alapja".)

A kínálati oldalnak pedig el kellett fogadnia, hogy 
a vevői igények kiszolgálása igazi, valóban komoly 
követelmény. A hatvanas évek végére a fogyasztói irá
nyultság elve -  mint a vállalati piaci működés egyik 
alapelve, bizonyos esetekben kifejezetten alapja -  be
épült a vállalati menedzserek szemléletét meghatáro-

2 Webster, Frederick E., Jr. (1981), „Top Management's Concerns 
About Marketing: Issues for the 1980s". Journal o f Marketing, 45

I Summer, 9-16.

zó tényezők közé2, bár máig tapasztaljuk, hogy az va- j 
i lójában elég nehezen fogadható el igen széles kör szá

mára. Egy nemrégen Németországban a nagyvállalat
ok között elvégzett -  reprezentatívnak ugyan nem te
kinthető -  vizsgálat azt mutatta, hogy „a vállalatok 
túlnyomó többségénél (46%) a marketinget, mint a 
vállalati vezetés alapvető maximáját tekintik. A cégek 
kb. 30%-a a marketinget szűkebben értelmezi és egy 
bizonyos vállalati részfunkciót lát benne, a maradék 
24% számára pedig a marketing továbbra sem több, 
mint a forgalom növelésének egyik eszköze."3 Ezzel 
együtt úgy gondolom, hogy lehet ugyan piaci sikert 
alapozni a vevők becsapására, ám e siker rövid lefo
lyású lesz. Érdemesebb a színvonalra koncentrálni, a 
minőségre, az innovációra. (A konzumerizmus másik 
oldala.)

A színvonal hátterében persze ugyancsak a tech
nológia áll, ám annak lényege ebben az értelemben a * 1 
különbségek menedzselése.

A különbségek ma valódi értékképzők és értékmu
tatók. A kérdés ma nem igazán a „mit" és talán egyre 
kevésbé a „mennyi", hanem inkább a „milyen", a „ho
gyan". A termékek esetében a dolog a jelek szerint úgy 
áll, hogy a parametrikus különbségek egyre kevésbé 
lényegesek. Félreértés ne essék: vannak különbségek 
a különféle terméktípusok között, és lesznek is. Az 
egyre fontosabb különbségek azonban a szolgáltatá- 

] sokban varrnak. (Az, hogy egy fényképezőgépnek van 
automata visszacsévélője vagy nincs, a fényképezés 
szempontjából indifferens, a használat szempontjából 
viszont egy lényeges szolgáltatás megléte vagy hiá
nya. Ugyanez a helyzet azzal a kérdéssel, hogy a walk
man egyirányú-e vagy kétirányú, és a példák a végte
lenségig szaporíthatok.)

A marketingszemlélet

A marketingszemlélet akkor jelenik meg, amikor nem 
eladni akarunk valamit, hanem „megoldást kínálunk 
a vevő problémájára". Amikor ez valóban így van, ak- i 
kor azonban azzal is tisztában kell lennünk, hogy a 
vevő ugyan kétségtelenül befolyásolható, sőt, igen 
sokszor nagyon is könnyen befolyásolható, ám ha va
lakinek van valamilyen problémája, akkor az megle
hetősen tisztában van annak a problémának a termé
szetével, és ha valóban meg akarja oldani, akkor -  di
vatos szóval -  „nyitott" a különféle megoldások irá
nyába. '

3 Köhler, R., F. Habann und H. Hahne (1996): „Marketingabsolven
ten -  Der Einstieg in die Praxis". Absatzwirtschaft 39 2., 73. p. Lásd 
továbbá: Bänsch, A. (1995): „König Kunde -  nur im Märchen?" 
Absatzwirtschafl 38 10. (Sondernummer), 72-81.
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A potenciális vevők ismerik 
a kínálatot, és van elképzelésük 
-  még ha nem is mindig jó, vagy 
komplett -  a megoldást illetően.
A vásárlási döntést a reális 
igény mellett racionális érvek 
(ár, minőség stb.), de főleg érzel
mi szempontok (bizalom, imázs 
stb.) befolyásolják. Mindig ez 
utóbbiak vannak „döntési hely
zetben". A potenciális eladók
nak tehát a „reálisan jó" állapo
ta mellett -  amit a technológia 
szolgáltat -  a „jó, mert annak ér
zem" helyzetébe kell jutniuk a vevőnél. Ezt sokszor 
megkíséreljük rábízni az imázsra, de az nem ritkán ke
vés. Az imázs sokszor távoli és idegen, úgy vagyunk 
vele, mint Petőfi a Kárpátokkal. Tetszik nekünk, cso
dáljuk és megcsodáljuk másokon, vagy másoknál, de 
ha ránk kerül a sor, inkább mást választunk.

Valójában közel kell jutni a vevőhöz.4 Nemcsak fizi
kailag -  az triviális -, hanem „lelkileg" is.5 Ez a közel
ség pedig legtöbbször szolgáltatásban, kiszolgálásban, 
közvetlenségben testesül meg. Tömegekhez, nagy pi
aci csoportokhoz nem könnyű a szónak ebben a „lel
ki" értelmében közel kerülni. Igaz, hogy a nyájösztön
re erősen lehet hatni, de annak határai vannak. A cso
porttudatban is értékeket keresünk ugyanis, és a ko
hézió addig tart, amíg ez az értéktudat megvan ben
nünk. (Az árulók mindig a leginkább elkeseredett el
lenségei régi közösségüknek. Az ég óvjon bennünket 
a neofiták túlbuzgalmától -  tartja a régi mondás.) Ries 
és Trout a hivatkozott könyvben végig nagyon erősen 
amellett érvel, hogy a technológia másodlagos, ha 
egyébként elfogadható. A lényeg, hogyan foglalunk 
helyet és milyen helyet foglalunk el a vevő tudatában.6

A tömegmarketingtől a közvetlen marketing felé

A marketing fejlődésének folyamatát -  nyilván a kör
vonalazott megfontolások miatt is -  az utóbbi években

4 A Postabank közismert szlogenje tökéletesen mutatja, hogy a felis
merés megtörtént. Hogy nem egészen két nap képes volt romokba 
dönteni hat-nyolc év munkáját, az arra utal, hogy a megvalósítás -  
ennyi év dacára -  nem volt eléggé (igazán?) hatékony.
5 Vö.: Ries, Al és Jack Trout (1995): A marketing 22 vastörvénye. Bp., 
Bagolyvár, 116-17.
6 Egy példa csupán: „A siker titka tehát az, hogyan juthatunk be el
sőként a potenciális vevő fejébe. És milyen stratégiát követ mégis a 
legtöbb vállalat? A »jobb termék« stratégiáját. Ma az üzleti me
nedzsment egyik legaktuálisabb és legélénkebben tárgyalt témája a 
minőségiszint-jel (benchmark). ... Sajnos azonban a minőségiszint-
jelzés módszere nem működik. A tények ellenére [Az én kiemelésem 
-  FJ.] az emberek az első terméket érzékelik jobbnak: a marketing 
az érzetek csatája, nem a termékeké." (Ries és Trout i. m. 19.)

többnyire a tömegmarketing fe
lől az egyedi, vagy a közvetlen 
marketing irányába történő fej
lődésként írják le. Ez természe
tesen jogos, és a hangsúlyt e vo
natkozásban a kommunikáció 
módjára szokták helyezni.
A tradicionális marketing k é p 
telenségből -  a rendelkezésre ál
ló technikai eszközök fejletlen
sége folytán -  elválasztja a kér
déseket a válaszoktól. A nagy
méretű szervezetek (profitorien
táltak és non-profitok egyaránt) 

gyűjtik és rendszerezik a vevőktől származó informá
ciókat, létrehozzák marketing információs rendszerü
ket. A rendszerezett információtömeg adja a válaszok, 
a marketingakciók, a piacbefolyásolás alapját, és nagy 
mértékben az határozza meg annak a módját is. A 
marketing hatékonyságát egyfelől tehát a kérdések és 
a válaszok elszakadása korlátozza, másfelől pedig az 
a tény, hogy a tömegmédia (és a hagyományos értéke
sítési csatornák) hatékonysága korlátozott (nagy a 
meddőszórás, és annak aránya a hagyományos kom
munikáció intenzitásának fokozódásával növekszik).7

A tradicionális marketingben tehát az információ- 
szerzés és az információnyújtás elválik egymástól. A 
„közelebb kerülni a vevőhöz" törekvése pedig éppen 
azt jelenti, hogy a kínálattevő törekszik mintegy dis
kurzust folytatni a vevőkkel. A diskurzus alapjai az el
múlt évtizedben kétféleképpen fogalmazódtak meg: 
egyik a kapcsolati marketing (relationship marketing), 
a másik a közvetlen (direkt) marketing.

Kapcsolati marketing, direkt marketing

A relationship management egyik első kifejtése -  mint 
oly sok fontos dolog a marketingben -  Ted Levitt ne
véhez fűződik.8 Azt mondja, hogy széleskörű, megala
pozott kapcsolatrendszer és jó kapcsolatmenedzsment 
a legfontosabb építőkövei a hosszú távú piaci alkalmaz
kodásnak. „Az eladó jobb informáltsága azt teszi le
hetővé a vevő számára, hogy az eladó részéről jobb 
kiszolgálásban részesüljön, míg ugyanez az eladónak 
a vevő megtartását jelentheti. Ily módon mindkét fél 
nyer a jó kapcsolattal. Megfordítva viszont a kérdést:

7 Olach Z. (é.n.): A marketing szemlélete és gyakorlata. Bp.: LSI Oktató- 
központ, 417.
■ Levitt, Theodore (1983): „Relationship Management". In: The Mar
keting Imagination. New York: The Free Press, 111-126. Igen jó össze
foglalást ad Kunsági A. és Mitró K. (1996): „Holtomiglan -  holto
diglan (Relationship Marketing)". VEZETÉSTUDOMÁNY, 17 5., 
43-44.

Az imázs sokszor távoli és idegen, 
úgy vagyunk vele, mint Petőfi 
a Kárpátokkal, Tetszik nekünk, 

csodáljuk és megcsodáljuk 
másokon, vagy másoknál, de ha 

ránk kerül a sor, inkább mást 
választunk. Valójában közel kell 

jutni a vevőhöz.
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ha nincs megoldás egészséges 
kapcsolat kiépítésére az eladó és 

i a vevő között, akkor nincs mód 
I  arra sem, hogy az eladó meg

tartsa a vevőt."9 10 11 Vegyük észre, 
hogy ebben a megközelítésben a 
partnerek számára az érték maga 

i a kapcsolat -  annak minden ösz- 
szetevőjével együtt.

A kapcsolati marketing el
sődleges megjelenési területe a 
business-to-business marketing 
(azaz valójában arról van szó,

1 hogy költségbeli és egyéb okok 
miatt annak alkalmazása a fo
gyasztási cikkek marketingjében 
egyelőre nem igazán gyakorlat), 

i és előnye a hosszú távú stabil 
i kapcsolatok mellett a kölcsönösség és az egyidejűség.

A direkt marketing egyáltalán nem új -  sőt, tartal- 
[ mát tekintve talán a legrégebbi -  jelenség a marketing- 
j ben. A kifejezés használata ugyanakkor meglehetősen 

zavaros. Csak egy okfejtés a sok lehetséges közül: „A 
direkt marketing az a címke, amely a kommunikáció
nak bármely, közvetlenül a vásárlónak címzett formá
jára ráaggatható, amennyiben az a célja, hogy valami
lyen marketingtevékenységről mérhető reagálást 
nyerjen. A postai rendeléssel indult, de a gyors számí
tógépek és a testreszabott szoftverek megjelenése for
radalmasította, és a marketing egyik leggyorsabban 
növekvő területe lett. ... Mivel eredete a postai meg
rendeléshez nyúlik vissza, a direkt marketing hagyo
mányosan a sajtó és a posta útján kommunikál a fo
gyasztókkal. Ma a telefon is gyors, ellenőrizhető és ol
csó módja az információszerzésnek, termékek és szol
gáltatások megrendelésének, és a vevők elérésének. A 
rádió és a televízió jelenlegi expanziójával és demok
ratizálódásával párosulva a direkt marketing a sugár
zott reklám egészen új stílusát honosítja meg, amely
nek célja a válasz, a reagálás kikényszerítése."11

A direkt marketing módszereinek többségében az 
a törekvés érvényesül, hogy a (potenciális) vevőt sze
mélyében szólítsuk meg, ami elsősorban a személyes 
eladás hagyományos technikájának különféle változa
taival történhet (beleértve a multi-level marketinget 
is). A személyes információs csatorna a dolog termé
szete folytán interaktív, de a kommunikáció „techno
lógiája" korlátozza a kiterjedést. A személytelen mó
dok -  a direct mail (beleértve a katalógus-kereskedel-

9 Levitt, h.m. 46.
10 McKenna, R. (1995): „Real-time Marketing". Harvard Business 
Review 73 July-August, 88.
11 Bradley, Frank (1995): Marketing Management: Providing, Commu
nicating and Delivering Value. London Prentice Hall, 680.

met) és a direct response mar- f 
keting (elsősorban a tévémar
keting) -  közös tulajdonsága, 
hogy kiterjedt, rendben tartott, 
folyamatosan aktualizált szá
mítógépes adatbázisra épül- 
nek, de az interaktív jelleg a ko
rábban elmondottaknak megfe
lelően korlátozva van.

A direkt marketing elterjedé
se lett az egyik megalapozója 
annak, hogy a 4P mindenki ál
tal ismert és oktatott rendszere 
szétesni látszik. A valóban inte- í 
raktív, főként Internetes formák | 
képesek arra, hogy komplex ! 
módon jelenítsék meg a kínála- h 
tot. „Az interaktív piacon a ter

mék, az ár, az eladási üzenet és a raktárkészlet egyet- | 
len nagy értékajánlatba olvad össze" -  mondja Fred 
Webster.12 Az interaktív marketing globális megváló- j 
síthatóságának fő terepe és eszköze az Internet.

Internet-marketing, nemzetközi marketing I

Az Internet kialakulása az Amerikai Egyesült Államok
ban az 1970-es évek elején megkezdett katonai célú szá- i 
mítógép-hálózati kutatás-fejlesztési tevékenységre ve
zethető vissza. A hetvenes évek végére kiépültek a kap
csolatok az eredeti fejlesztő ARPANet és a többi ország- i 
ban neki megfelelő más hálózatok között. A világot et
től kezdve egy globális számítógépes háló fonja be.13 Az 
1980-as évtizedtől a hálózatoknak ez a hálózata, melyet 
időközben összefoglaló néven Internetnek kezdtek el 
nevezni (a név az internetworking rövidítése) elképesz
tő ütemben növekszik. Az Internet-felhasználók szá- j 
mát 1996-ban 70 millióra becsülték.14

Az Internet rövid története egészen sűrítetten tük
rözi a cikk elején kifejtett gondolatmenetet. 1992-re 
nyilvánvalóvá vált, hogy az Internet-technológia be
vezetése és elterjedése töretlen folyamatként zajlik 
majd le az egész Földön. Ez természetesen azzal jár, 
hogy az Internet felhasználói már nem egy szűk szak
mai rétegből kerülnek ki, hanem egyre inkább a szá
mítógépet használók széles köréből is. Az Internet 
iparága jelenleg három nagy szegmensre osztható:

• infrastruktúra (beleértve az infrastrukturális 
szolgáltatásokat is),

11 „The Future of Interactive Marketing", Harvard Business Review 
74 1996, November-December 156.
13 Vő.: Lengyel Veronika, Pásztor Miklós, Tétényi István (1995): Az 

i Internet világa. Budapest, Computerbooks 
“ INFOKUSZ, a Magyar Hírlap informatikai magazinja, 1997. má- 

I jus 5.

A »diskurzus« alapjai az elmúlt 
évtizedben kétféleképpen 

fogalmazódtak meg: egyik a 
kapcsolati marketing (relationship 
marketing), a másik a közvetlen 

(direkt) marketing.

♦
A direkt marketing az a címke, 

amely a kommunikációnak bármely, 
közvetlenül a vásárlónak címzett 

formájára ráaggatható.
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® szoftverek és azokkal kapcsolatos szolgáltatások 
(WWW, Java-kliensek és keresőprogramok),

• tartalomképzés (hirdetők, kereskedők, bankok 
stb.)

Egészen 1995-ig a fő hangsúly az infrastruktúra
fejlesztésen volt. Azóta elsősorban a szoftverek és a 
szolgáltatások piacán tapasztalható igen erőteljes 
mozgás. A tartalommal kapcsolatos kérdések ez idáig 
nem igazán voltak előtérben, de nem kétséges, hogy 
már a közeljövőben ez válik a legfontosabb szegmens
sé. Az egész világot behálózni képes technológia már 
rendelkezésre állt.

A szakemberek megértették, hogy az Internet-alkal
mazások nehezen „fogyaszthatok", és nem vonzók a 
szó köznapi értelmében. Erre a problémára a legsike
resebb megoldást a World Wide Web, az egész világot 
behálózó információkezelő rendszer kínálja, amely az 
Internetet médiává tette azáltal, hogy a térben elosz
tott multimédia információkat integrálja. A World 
Wide Web (röviden Web, vagy W3) a grafikus lehető
ségekre legjobban építő Internet szolgáltatás, amely 
népszerűségét annak köszönheti, hogy látványos 
megjelenésén túl minden eddigi szolgáltatástípust in
tegrál, és a dokumentumok közötti kapcsolatok létre
hozását a legerőteljesebben teszi lehetővé. Ezen tulaj
donságai a leggyorsabban fejlődő és viharos sebesség
gel terjedő Internet szolgáltatássá teszik.

Tény, hogy az Internet elsődlegesen -  hogy úgy 
mondjam, formailag -  kommunikációs tér és eszköz. 
Lehetségessé teszi a diskurzust a szó szoros és átvitt 
értelmében egyaránt. A kérdések és válaszok kapcso
latokká és tranzakciókká állnak össze.

A marketing szempontjából azonban a lényeg vé
leményem szerint, hogy az Internet, a Web a globális 
üzleti tér lehetőségét nyújtja. A jelenlét a dolog termé
szeténél fogva nemzetközi, akár szándékában áll a 
Web-oldal tulajdonosának kihasználni ezt, akár nem. 
Web-oldalaik vannak világcégeknek éppen úgy, mint 
ez idáig soha nem hallott nevű kis vállalkozásoknak, 
sőt magánembereknek (beleértve az egyetemi hallga
tókat is pl. a BKE-n). Minden öt
venedik napon megkétszerező
dik a Web-oldalak száma.15

A kölcsönösség itt azonban 
azzal is jár(hat), hogy megtalál
nak bennünket olyan ajánlatok, 
piaci lehetőségek, amelyekre 
egyébként nem is gondolunk.
Talán erre mondja Fred Web-

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

Az interaktív marketing globális 
megvalósíthatóságának fő terepe 

és eszköze az Internet.

ster a már idézett helyen, hogy az interaktív marke
tingben bizonyos mértékig újra kell gondolnunk min
dent, amit megtanultunk a marketingről. Túlságosan 
is belénk rögződött, hogy a marketing nagyrészt stra
tégia. „Az interaktív marketing új világában a taktika 
gyakran fontosabb, mint a stratégia."16

Az Internet ugyanakkor a virtuális vevőértékek 
megjelenítésének és realizálásnak globális terepe és 
eszköze is. Nem gondolom, hogy holnap megszűnik 
körülöttünk a valóságos és anyagi világ, de azért ér
dekes a következő forgatókönyv, főleg azért, mert 
részben már ez a jelen.

„Mindinkább előtérbe kerül a virtuális valóság, az 
interaktív kommunikáció és a hálózati technika fel- 
használása. Az érdeklődés homlokterében a reális va
lóságot felváltó virtuális világ, azaz az irányítható in
formáció által létrehozott érzékelés áll. ... Mielőtt bár
mit vásárolna, a vevő minél többet akar megtudni a 
kinézett termékről. Tájékozódásához a külső teret a 
hirdetések, katalógusok, kirakatok és kiállítótermek 
alkotják. Már ma is van lehetőség bútorok és teljes la
kásberendezések virtuális megjelenítésére, az egyes 
darabok „körüljárására", a fiókok kinyitogatására. Ez 
a megoldás minden termékcsoportban elképzelhető. 
A gyártók és a kereskedők olyan virtuális raktárt bo
csáthatnak a vevők rendelkezésére -  akár saját ottho
nukban -, amelyben kényelmesen nézelődhetnek, vá
logathatnak, esetleg kifejezhetik módosítási igényeiket, 
és természetesen nemcsak rendelhetnek, hanem a hitel
kártyájuk számának bebillentyűzésével fizethetnek is.17

Az interaktív marketing tovább látszik erősíteni a 
vevők helyzetét. Nagyobb informáltság, nagyobb vá
lasztási szabadság, nagyobb igényesség és nagyobb 
aktivitás -  ez várható a vevői oldalon. A kínálati ol
dal pedig már most is kénytelen naprakész lenni, a lé
tező és ismert Web-oldalak nemcsak tartalmukban, 
hanem formájukban és struktúrájukban is rendszeres 
időközönként megváltoznak. E módosulások pedig 
reális, a vevői értékekre apelláló változásokat követ
nek. Alighanem megismerhetjük a régi bölcsesség, mi

szerint a kínálat a legjobb ke
resletbefolyásoló tényező, elekt
ronikus és virtuális változa
tát is.

A World Wide Web, az egész világot 
behálózó információkezelő rendszer 
az Internetet médiává tette azáltal, 
hogy a térben elosztott multimédia 

információkat integrálja.

ff

Szerzőnk egyetemi adjunktus, 
JPTE, Marketing Tanszék

16 Uo., mint a 12 jegyzetben.
17 Busch, P. (1996): „Entmaterialisie
rung -  Marketing ohne Produkte?" 
Absatzwirtsclwft, 39 3., 42. p.
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HALASSY BÉLA

Információmenedzselés
IV. rész: Integrálás az elméletben és a

Az in form atikai fe jlőd és  korántsem egyértelműen 
olyan pozitív, mint azt sokan hiszik. Az egyre jobb és 
viszonylag olcsóbb hardver képességeikhez mérten 
drága szoftverekkel párosul. Ám a legnagyobb gond 

i az, hogy adatainkkal nem tudunk megfelelően bánni. 
Ez leginkább a párhuzamosan vezetett és ellentmon
dó nyilvántartásainkban érhető tetten. Nálunk a kor
szerűfejlesztési módszerek tudatos alkalm azása he
lyett időszakos integrálási kam pányokkal próbálnak 
javítan i az információs rendszerek minőségén. Mivel 
ez az erőfeszítés mindig csak a m ásodlagos tényezők
re (fo lyam atok , eszközök, szervezeti felép ítés  stb.) 
irányul, nem pedig közvetlenül az ismeretre, a mene
dzselendő adaterőforrásra, a rendszerintegrálási pro
jek tek  végére adatbázisaink á llapota  gyakorlatilag  \ 
semmit sem javul. Ez a cikkrész ennek a jelenségnek 
illetve folyam atnak a természetét és az okait tárja fel. , * *

j „Adatgáz”

* „Számítógépeink nagyszerűek és remek adat- 
j báziskezelő rendszerek segítenek bennünket adataink 

korszerű menedzselésében." Legalábbis ezt a rózsa
szín/világoskék idilli képet festik elénk azok a számí- 

; tástechnikus utcai piktorok, akik sohasem értették az 
informatika valódi művészetének a lényegét. Akik el- 
maszatolt rendszertájképecskéiket akvarellel gyártják 
nem tartós anyagra, silány festékkel, hanyag ecsetvo
násokkal. Akiknek nincs mondanivalójuk és akiknek 
nem céljuk az időálló értékek 
teremtése. És akiknek valaho
gyan mégis mindig sikerül 
meggyőzniük a nagyérdeműt 
arról, hogy száz kis kép egyen
értékű egy valódi műalkotással.

Az álszakemberek által be- 
lénksulykolni kívánt csalóka 
képpel szemben az informatikai 
valóság komorabb színezetű.
Kétségtelen tény, hogy a hard
ver valóban látványos műszaki

valóságban

fejlődésen megy keresztül. Ám ennek dacára nap mint ] 
nap azt olvashatjuk a komolyabb, mérvadó tudósítá
sokban, hogy az adatbázist itt meg ott fizikailag önál
ló részekre kellett bontani és külön gépeken kellett el- | 
helyezni ezeket a tartalmilag összetartozó adattára- j 
kát, mert egyébként az elérési idő és azon keresztül a 
válaszidő elfogadhatatlanná vált volna. (NB.: Az eléré
si idő a számítógép technikai adottságaiból fakadó pa- I 
raméter, amit leginkább a háttértár mint mechanikus j 
egység képességei határolnak be. Mármost miközben 
a feldolgozóegység sebességét húsz év alatt több tíz
szeresére sikerült növelni, a tárolóegység elérési idejét 
ugyanezen periódus alatt még a felére sem tudták 
csökkenteni... Márpedig a válaszidőt -  azaz a felhasz
náló input tevékenysége és az output visszanyerése 
közben eltelt időt -  a lemezelérés sebessége, nem pe
dig a számítógép általános gyorsasága határozza meg. 
Éppen ezért lényeges teljesítménynövekedés csak a vi
szonylag kisméretű adatállományok esetében észlel
hető.)

Személy szerint a programcsomagok fejlődésétől 
még kevésbé vagyok elájulva. Úgy tűnik, hogy a mai 
szoftverfejlődést leginkább az „egy lépés előre, kettő 
hátra" jellemzi. Ez a megállapítás különösen igaz az j 
adatbáziskezelő rendszerekre nézve. Egyes szoftver- 
gyártók ma nagy üdvrivalgásokkal jelentik be azokat , 
az újabb verziókat, amelyek a régebbiek olyan alap- 1 
vető hiányosságait illetve hibáit próbálják meg kikü
szöbölni, amelyeket már a hetvenes években feltártak 
és amelyeket az akkori programcsomagokban már el 

is kerültek. Mindez jól mutatja, 
hogy a szoftvergyártás még 
messze nem mérnöki tudo
mány. Miközben az egyik hard
verfejlesztésből szükségszerűen 
következik a másik, a szoftvert 
mintegy újra, szinte elölről pró
bálják meg kitalálni az újabb, a 
korábbi szakemberek munkáit 
csak felszínesen ismerő, tapasz
talatait nem hasznosító fejlesz
tői csapatok. Mi tagadás, én

Miközben az egyik 
hardverfejlesztésből 

szükségszerűen következik a másik, 
a szoftvert mintegy újra, 

szinte elölről 
próbálják meg kitalálni.
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nem ismerek olyan adatbáziskezelő rendszert, amely- 
lyel akár csak 70 százalékban meg lehetnék elégedve.

Az olvasó azonnal választ kap arra a jogos kérdé
sére, hogy mármost mi köze van az eddigi elmélke
désnek az információk menedzseléséhez. A lényeg 
megértéséhez maradjunk egyelőre az eszközöknél! 
Mostani számítógépem a tíz évvel ezelőttinél mond
juk éppen huszonötször „nagyobb". Például a háttér
táram 40 Mbyte-ról 1 Gbyte-ra növekedett. Én ezt a 
tárkapacitást sem teljesen használom ki, mert nem va
gyok szoftvergyűjtögető fazon. Most az arányokra 
akarom felhívni a figyelmet. Tíz évvel ezelőtt volt 10 
Mbyte-nyi hasznos adatom és cirka ugyanennyi he
lyet foglaltak el a szoftvereim. Tehát az adat és a szoft
ver aránya akkor 1:1 volt. Ma van mintegy 40 Mbyte- 
nyi hasznos adatom; 440 Mbyte-nyi szoftverem; 160 
Mbyte pedig a mindenféle munkaterülethez és segéd
lethez szükséges. A lemez többi része egyelőre kihasz
nálatlan. Vagyis ma az adathoz és a szoftverhez szük
séges tárterületeim aránya 1:15! Tegyük mindehhez, 
hogy a négyszer több adatommal ma a legjobb eset
ben is csak másfélszer többet tudok kezdeni mint egy
kor, vagyis ennyivel gazdagabbak a mai szoftvereim 
funkciói a régiekéhez viszonyítva. A gyorsmérleg így 
a következő: másfélszer több képességet kaptam az 
adatokhoz képest tizenötször több szoftver tárolásá
val. Nem kell vátesznek lennem ahhoz, hogy megjó
soljam: a jövőben ez az olló még tovább fog tágulni. i

Egy kedves kollégám ezelőtt tíz évvel használta a 
következő fordulatot: „Az informatikát az adatgáz 
törvénye jellemzi. Ennek értelmében az adat betölti a 
rendelkezésére álló teret/tárat -  legyen az bármekko
ra is." A jószemű szakember arra utalt, hogy a mai gi
gabájtos lemezek éppen olyan hamar megtelnek és 
szűk kapacitássá válnak, mint az egykor volt húszme- 
gásak. Ráadásul anélkül -  ezt már én teszem hozzá -, 
hogy többletismeretekre tennénk szert.

Ennek a feltartóztathatatlannak látszó folyamatnak 
két módon lehet véget vetni, ha nem óhajtjuk az utol
só vasunkat is „vasba", azaz 
hardverbe ölni. (NB.: Itt persze 
nem pusztán az eszközvásárlás 
közvetlen költségeiről van szó.
A szoftver és az adat egyaránt 
gondoskodást igényel. A sokfé
le programcsomag kellemetlen 
kompatibilitási [vö. verziók] és 
szakértelmi kérdéseket vet fel.
A sokfelé szétszórt adat kon
zisztencia- és hatékonysági gon
dokkal jár.)

Ma már egyes szervezetek
ben -  példamutató módon -  
korlátozzák az alkalmazható 
szoftverek körét. Néha még ar

ra is ügyelnek, hogy csakis a minimálisan működő 1 
változatot tárolják a számítógépeken. (Általában egy- 
egy programcsomag képességeinek mindössze 20-30 
százaléka szükséges az érdemi feladatok ellátásához.) 
Örömmel kell üdvözölnünk ezt a tendenciát, amely 
szerint a hivatali számítógépek lassan-lassan az ere
deti céljukat kezdik betölteni és fokozatosan elveszí
tik a kezelőik programgyűjtögető vágyaiból fakadó, 
egykor volt „szoftvermúzeum" jellegüket.

Azonban az alkalmazások körül továbbra is „gáz 
van". Adatgáz. Azért, mert sokan nem értik, hogy az 
adattal is lehet takarékoskodni, azt pedig főleg nem, 
hogy milyen módon. így hát adataink halmaza egyre 
csak terjed anélkül, hogy ismereteink köre bővülne, 
vagyis a tudásunk gyarapodna. Mivel én figyelek er
re a tendenciára, az én adattárigényem tíz év alatt csak 
a négyszeresére nőtt -  négyszeres haszonnal. A ma
gyar szervezetek többségében ez a mérték illetve 
arány sokkal, de sokkal rosszabb. Vajon miért?

Vajon miért növekedett meg Magyarországon az 
elmúlt tíz évben az ismeretek kezeléséhez szükséges 
tárkapacitás a húszszorosára-százszorosára akkor, 
amikor a tárolt adatokból nyert információk köre alig- 
alig bővült és minősége lényegében véve nem javult? 
Erre az izgalmas kérdésre óhajtok választ adni soro
zatunknak ebben a részében. Elvégre itt mégis csak 
alapvető közgazdasági kategóriákról -  befektetésről 
és haszonról -  van szó!

Az adat mint sajátos erőforrás

Az egyéb tényezőktől eltekintve az adaterőforrás két 
alapvető vonásban különbözik a többi erőforrástól. Az 
egyik jellemző jegy kimondottan kellemetes. Az isme
retek halmaza egy olyan óriási habostorta, amiből 
mindenki vehet anélkül, hogy az elfogyna. A hitben 
élők számára ezt úgy szoktam megfogalmazni, hogy 
két dolog van a világon, aminek a másokra való pa

zarlásától mi sem leszünk sze
gényebbek, sőt. Az egyik a sze
retet, a másik az ismeret. Ámde 
most nem erről a sajátosságról 
akarok elmélkedni.

Míg minden más erőforrás 
konkrét és egyszeres, addig az is
meret absztrakt és többszörös. Az 
adaterőforrásnak ez a speciali
tása olykor szintén kellemes, vi
szont a legtöbbször komoly 
gondok forrása.

Mármost vajon mit kell érte
ni a „konkrét és egyszeres" ki
tételen? Vegyünk csak például 
egy autóalkatrészt, mondjuk

ff

Az alkalmazások körül továbbra 

is »gáz van«. Adatgáz.
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Adataink halmaza egyre csak 

terjed anélkül, hogy ismereteink 

köre bővülne, vagyis 

a tudásunk gyarapodna.
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egy ablaktörlőt! Ez konkrét, hiszen megfoghatom, 
j Egyszeres, mert ha felteszem az én autómra, akkor te 
i nem teheted fel a te kocsidra. Ha a fizetésem jelentős 

hányadát „önkéntesen" az adóhivatalnak adom, ak
kor egy darabig még várat magára a Mercédeszem. 
Tehát a pénz is konkrét és egyszeres. Azt pedig csak 
Assisi Szent Ferencről jegyezték fel, hogy egyszerre 
két helyen is megjelent. Már ebből is gyanítom, hogy 
az idő maga is konkrét és egyszeres.

Ezzel szemben az ismeret mindig absztrakt. Azért 
az, mert a valóság szubjektív tükörképe. Itt nem a 
szubjektivitásra, az önkényes értelmezésre stb. kell 
gondolni. Az ismeretek mögött mindig fogalmak rej
tőznek. Mégha tökéletesen azonos is a képzettségünk, 
a körülményünk, a munkánk, a felfogásunk stb., ak
kor is az én fogalmaim objektiven nem azonosak a 
tiéiddel és számos dologról „fogalmunk sincs". Ha te
hát én azt mondom, hogy a gépkocsi gyártmánya 

j „Ford" és típusa „Escort", akkot te a fejedet csóválod 
és a dolgot nem érted, mert számodra a „Ford" az egy 
márka, az „Escort" pedig egy modell. Pedig közben az 

; egyszeres és konkrét valóságról próbálunk beszélget- 
! ni, hiszen ez a kocsi önmagával nyilván azonos.

Más erőforrásokkal szemben az ismeret többszö
rös. Elsősorban a tudatunkban létezik. Ám nem csak 
ott és nem csak absztraktamként többszörös, hanem 
valóságosan is az. Például a lakcímem számos bará
tom/ ismerősöm fejében rögződött. Számtalan helyen 
leírtam/leírták. Százféle adatbázisban tárolják. Itt ezt, 
ott azt értik „lakcím" alatt, ami a kisebbik baj. A na
gyobbik az, hogy itt a valódi címemmel találkozom, a 

i telefonvállalat „adatbázisaiban" viszont minimum 
I kétféle található és azok közül csak az egyik tükrözi 

helyesen a valóságot.
A többszörösségnek pontosan ez az átka. Már a fo- 

j galmak értelmezésében -  így például abban, hogy mit 
! is jelent a lakcím -  sem könnyű megállapodni. A kizá

rólag hazai célú alkalmazásokban a lakcímnek nem al- 
I kötőeleme az országismeret. Egyébként? Az egyik 
I adatbázisban a település nevét sem tekintik a lakcím 

részének, mert azon csak „utcacímet" értenek és a te
lepülésinformációkat külön tárolják. Viszont a másik 
adatbázis tervezői úgy gondolkodnak, hogy a lakcím 

! felöleli a várost/községet is. Azt most ne firtassuk, 
hogy melyik megoldás a helyes. A lényeg az, hogy a 
valóság eme különböző szemléleteit össze lehet és kell 
hangolni. Az ismeret absztrakció -  és ezért többszö
rös. De ne legyen úgy az, hogy egyazon szervezet 
egyik részében így, a másikban úgy fogják fel a lakcím 
lényegét és ennek megfelelően itt így, ott úgy tárolják 
és kezelik a valós lakcímre vonatkozó adatokat. (Volt 
szerencsém találkozni olyan céggel, amelynél az ügy
felek adatait több ún. „adatbázisban" vezették. Szám 
szerint tizenkilencben. Méghozzá úgy, hogy a lakcím 
adatsor ötféle eltérő struktúrát vett fel azokban!)

Az ismeret nemcsak az értelmezés, hanem a kőnk- e 
rét megjelenés miatt is többszörös. Száz meg ezer pa
píron, számítógépes állományban jelenik meg. Kelle
mes, hogy X ilyen, Y pedig olyan -  a számára megfe
lelő -  megnevezésekkel, elrendezésekben, összetéte
lekben láthatja. Amit te márkának hívsz, az hadd le
gyen a számomra továbbra is gyártmány. Az viszont 
kellemetlen, ha a többszörös adattárolás miatt a lénye
gi tartalom is eltérő. Engem nem az zavar, hogy az 
egyik adatbázisban a lakcímemet irányítószám- 
település-közterület-házszám részekre tagolják, mi
közben a másikban a lakcím egyetlen adat. Hanem az, 
hogy az egyikben a valós „Forint u. 3.", a másikban a 
ki tudja honnan vett „Csalogány u. 14." (?) szerepel.

Hiába no, az ismeret valóban különleges erőforrás... !

Integrálgatás

Az integrált információs rendszer gondolata egyidős 
a számítógépek alkalmazásával. Már a hatvanas évek 
végén jelszóvá vált az -  azóta sem megvalósított -  in
tegráció. Ezen akkor még egy viszonylag pozitív ten
denciát kellett érteni. Tudnivaló, hogy az összetett szá
mítások végrehajtására született számítógép csakha
mar a könyvelőgépekkel kötött organikus házasságot 
és előbb könyvelő, majd adatnyilvántartó masinává 
vált. Persze az arisztokratikus folyamatirányítási 
(vegyipar, űrhajózás stb.) alkalmazásokon kívül itt-ott 
akár még mérnöki tervezésre is használták. Ez azon
ban annyira nem volt jellemző, hogy a mai adatbázi
sokat is egyértelműen a könyvelési/nyilvántartási 
szemlélet uralja. A korai integráció arra irányult, hogy 
legalább a nyilvántartásokat összhangba hozzák, első
sorban a főkönyv őszentsége korrektségének a jegyé
ben. Az integráció tehát tartalmat célzott meg -  és ez 
pozitív vonás.

A hetvenes években „gazdálkodó" rendszereknek 
kezdték titulálni a valójában továbbra is csak nyilván
tartásra alkalmas számítógépes feldolgozásokat. Már
most mindennek annyi haszna mégis volt, hogy vilá
gossá vált például: az anyaggazdálkodás egy olyan fo
lyamat, amelynek a könyvelés csak egy fázisa, még
hozzá nem is a legelső. Ámde előbb létezett a könyve
lési rendszer, mint az anyaggazdálkodási rendszer! 
Egyes zsenik fejében szöget ütött az időbeliségnek ez 
a felszínen is látható ellentmondása, ami természete
sen az adatok mélybeli összehangolatlanságával páro
sult. Jé -  kiáltottak fel mély meggyőződéssel -, előbb 
van az anyag, azt csak azután lehet könyvelni! Előbb 
veszek/eladok, azután könyvelek! E „felfedezést" kö
vetően mindenki a tevékenységek, a folyamatok, a 
funkciók integrálására törekedett. A hetvenes években 
az információs rendszerek összehangolása egyet jelen
tett a számítógépes alrendszereknek a folyamatok sze-

34 M&M ♦  1997/5



m

rinti, vagyis időbeli egyezteté
sével. Ez is kétségtelenül pozi
tív tendencia volt. Azonban a 
szervezeti elkülönültség miatt 
csak nagyon részleges integrá
ciós sikereket érhettek el. Példá
ul azt biztosítani kellett, hogy 
az X és az Y termelőegység 
előbb vezesse a készletadatokat 
és csak azután következzék a 
könyvelés. Azt is garantálni kel
lett, hogy az X és az Y termelő- 
egység a könyvelésnek egysé
ges inputot adjon. Ámde ettől 
eltekintve az anyagnyilvántartásuk lehetett egymástól 
tökéletesen eltérő is.

Magyarországon a nyolcvanas éveket a totális dezin
tegráció jellemezte. A szélesre nyíltnak hitt eszközle
hetőségek (akárhány pécét be lehetett szerezni) oda ve
zettek, hogy minden szervezet, sőt szervezeti egység 
külön-külön kis „eszközmúzeumot" rendezett be ma
gának. Ha nagyon-nagyon ritkán a felső vezetés fel
hördült az innen-onnan kapott adatok ellentmondása 
láttán, akkor a részlegek immel-ámmal egy pici kor
rekciót hajtottak végre a „rendszereiken". Erre azért 
nem került gyakrabban sor, mert a felső vezetés a szá
mítógépeket igen sokszor értetlenséggel, ellenszenv
vel, olykor kimondott félelemmel fogadta. Az értetlen
ségre jó példa, hogy 1986-ban az egyik legnagyobb hír
közlő vállalatunk műszaki főnöke 12 darab PC meg
vásárlása után kijelentette: „Ezzel az ... informatikai 
fejlesztése befejeződött." Sic! Tanúja vagyok annak, 
hogy hány helyen vezettek szándékosan hamis, félre
vezető adatokat az „adatbázisokban" pl. az energiafo
gyasztásunkról. Hogy ismerőseimnek mit kellett kín
lódniuk azon, hogy kézzel kikozmetikázzák az adato
kat, mielőtt azokat a számítógép
be „táplálták" volna! És félreértés 
ne essék, ez a tendencia ma is tö
retlenül folytatódik, mert nagyon 
sok helyen éppen az ismeretek 
kaotikus tárolásától és kezelésétől 
remélik az igazság elrejtését.

A nyolcvanas évek vége óta az 
információ valódi árát már nem 
lehet tovább leplezni. Már csak 
kevés intézménynek térítik grá
tisz a számítógépes eszközök 
árát. (Bár azért még a múlt héten is találkoztam az 
„érted, hogy még ebben az évben el kell költenünk, 
különben elveszik..." régi mondókával.) Lassan-las- 
san leáldozik a szervezeteken belüli „informatikai kis
királyok" kora is. Lipót elvtárs ma már nem kap kü
lön számítógépet és nem építhet saját rendszert. (Szak
mai körökben az informatikai analfabétát hívják

Tök Lipótnak.) Kényszer szülte 
erényként jelentkezik az integ
ráció szándéka, de még mindig 
mesebeli módon.

Egyszer volt, hol nem volt, 
talán az üveghegyeken innen 
volt, hogy az alvó Csipkerózsi
ka felébresztésére az általa (!) ál
mában (?) bérelt fehér Mércédé- i 
szén megjelent a nagy nyugati 
herceg, aki szokás szerint a 
„Rendszerintegrátor" becenév
re hallgatott. Jött, semmit sem 
látott, viszont alig győzött pénzt 

i felmarkolni azért, hogy megállapítsa: ezt a Commo- 
I dore gépet tessék balra rakni, amazt pedig jobbra. A 
i herceg tevékenysége persze nem csak abban merült 1 

ki, hogy a hardver- és szoftvereszközök terén egy pici 
rendet akart teremteni. Egy normális rendszerintegrá
tornak ugyanis nem ez a fő feladata, hanem az, hogy 
az X kölcsön fejében a valamilyen közös jellemző jegy 
által meghatározott eszközök használatát kényszerít
se ki. A csacska magyar Csipkerózsika persze azt hit
te, hogy őt csak álmából ébresztgetik. Az azt követő 
kényszerházasságról állítólag nem is álmodott...

íme ennyi az integrációs kísérletek hiteles történe
te. Hja, hogy az olvasónak mindezek után még hiány
érzete van? Ezen mindjárt megpróbálok segíteni.
A következőkben áttekintjük a valódi integráció lé
nyegét és fokozatait.

Első fokozat -  Áilományintegráció

1975-ben egy közúti kutató intézetben a következő két 
nyilvántartással találkoztam:

A cégnél egyrészt gépkocsikra vonatkozó ismere
teket, másrészt baleseti kimutatásokat vezettek a mu
tatott adatokkal. A BALESETEK nyilvántartásnak -  
ami önálló, a másikkal össze nem függő állományt je
lentett -  egyetlen célja az volt, hogy felmérjék a gép
kocsik típusainak a károkkal való összefüggéseit. Te
hát a BALESETEK-ben nem kellett vezetni a tényleges

Magyarországon a nyolcvanas 
éveket a totális dezintegráció 

jellemezte.

♦
Minden szervezet, sőt szervezeti 

egység külön-külön kis 
»eszközmúzeumot« rendezett 

be magának.
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elkövető személyt/ gépkocsit, hanem csakis a típust. 
Ne tessék csodálkozni: az ilyen és hasonló elemzési 
igény szinte mindennapos.

ff

Ismeretigényeink állandóan változnak.

Ezért komoly baj, ha nem a konkrét tényeket, 

hanem az azokról alkotott absztrakt 

véleményeinket tükrözik az adattáraink.

ff

A megoldás mégis tökéletesen rossz. Én bizony a 
! balesetekben is feljegyeztem volna magát a rendszá

mot. E felvetésem ellen a statisztikusok azzal az érve
léssel tiltakoztak, hogy a jog szerint nem szabad a sta
tisztikának egyedileg azonosítható dolgokra utalnia. 
Ezt a törvényt ismerem és elismerem. Azonban az a 
tény, hogy a BALESETEK nyilvántartásban tároljuk a 
Rendszám adatot, még nem jelenti azt, hogy azt a pa
pírokon meg is jelenítjük.

Tehát a statisztikus érvelése nem állja meg a helyét. 
Viszont az olvasó nyilván megkérdezi tőlem, hogy mi
ért ragaszkodnék a Rendszámnak a BALESETEK-ben 
való vezetéséhez így:

Én ismerem a számítógépes állományok és kezelé
sük tendenciáit. Ma a balesetek típus szerinti megosz
lására vagyunk kiváncsiak. Holnap a szín, a gyártó, a 
telephely szerintire stb. Ekkor két 
eset lehetséges. Az egyik az, hogy 
létrehozunk egy új BALESETEK 
állományt, amely a típus helyett 

! a színre utal. A másik az, hogy a 
régit kiegészítjük a Szín adattal, 
az itt látható módon (jobbra):

Mielőtt észbekapnánk, a BAL
ESETEK nyilvántartás meg fogja 
ismételni a GÉPKOCSIK legtöbb 
adatát azzal átfedő (redundáns)

módon. Ráadásul úgy, hogy a gépkocsi valós adatai : 
és a balesetben kimutatott adatai nem lesznek egy
mással tökéletes összhangban. Például azért nem, ! 
mert a típuson/színen az egyik állomány esetében ezt, 
a másiknál azt értik. Az egyiknél így, a másiknál úgy 
kódolják az adatokat. Végül pedig -  az olvasónak ez 
már nyilván feltűnt -  előbb-utóbb úgyis kell vezetni 
egy valós, nem statisztikai célú ismeretsort a balese
tekről.

Mit akarok mindezzel mondani? A mai „adatbázis
ok" ellentmondásos fejlődésére kívánok rávilágítani. 
Egyrészt arra, hogy ismeretigényeink állandóan vál
toznak. Ezért komoly baj, ha nem a konkrét tényeket, 
hanem az azokról alkotott absztrakt véleményeinket 
tükrözik az adattáraink. A baleset -  konkrét tény. Az, 
hogy ma csak típus szerint, holnap már szín szerint is 
kíváncsiak vagyunk a balesetekre -  absztrakt véle- ) 
mény, a valóság egy adott látásmódja. Az adatbázis
nak nem ezt az ad hoc nézetet, hanem a tartósat kell 
kiszolgálnia. Másrészt el kell mondanom, hogy egy 
szervezetben a különböző feladatokat ellátó részlegek 
szemlélete, nézete tartósan is eltér egymástól. Már
most mi jellemzi a mai informatikai gyakorlatot? Az, i 
hogy az induló „adatbázist" az egyik -  a számítástech- j 
nikai alkalmazás iránt fogékonyabb és ezért előbb éb
redő -  részleg ismeretigényei szerint építik fel. Ha ez 
az „adatbázis" nem vagy nem hatékonyan, nem telje
sen szolgálja ki a többi részleget, akkor azok külön 
„adatbázisok" építésébe fognak, kerül amibe kerül.

Akkor is, ha a kettő adatai kilenc
ven százalékig közösek.

Csakhogy ekkor már az ada
tok tartalma, formája, aktualitása 
nem lesz azonos. Ámde ne ro
hanjunk a dolgok elébe! A mai 
„adatbázisokra" az jellemző, hogy 
még az egyedi alkalmazó sem ké
pes az abban tárolt adatokat cél
szerűen -  méghogy optimálisan?
-  elrendezni. Ha erre mégis sike
res kísérlet történik, akkor beszél

hetünk az integráció első fokáról, nevezetesen az állo
mányintegrációról. A GÉPKOCSIK és a BALESETEK 
állományok úgy integrálhatók, hogy az utóbbiból el-
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hagyunk minden, a gépkocsikra jellemző leíró tulaj
donságot (Típus, Szín, viszont nem felejtjük el vezetni 
benne a két jelenséget összekapcsoló azonosító adatot 
(Rendszám).

Második fokozat -  Sémaintesráció

A hetvenes években -  a mágnesszalagok korában, 
amikor az adatokat a háttértáron belül nem lehetett 
egymással címek alapján összekapcsolni -  volt gya
korlat az, hogy az ismereteket eleve a kimenetek sze
rinti többszörös elrendezettségben tárolták. Ez a gya
korlat még ma is kísért, megspékelve a bemenetek sze
rinti elrendezettséggel. Ha nem így lenne, akkor árul
ják el nekem, hogy én, aki az X biztosítónál kötöttem 
az Y gépkocsimra biztosítást -  
magyarul: a biztosító ezer éve 
ismer engem és a kocsit - ,  mi
ért kell, hogy minden egyes al
kalommal, amikor hozzájuk 
fordulok, leírjam drága emlékű 
anyám nevét (ami azóta aligha 
változott) és még 99 egyéb, ál
taluk állítólag tárolt és kezelt 
adatot? Próbálok mentségeket 
keresni a sok gonddal terhelt, 
bár a nehézségeket az én pén
zemen egészen jól elviselő cé
gek számára -  de nem találok.
Egyszerűen nem értenek az ismeretekhez, az adatbá
zishoz még az egyes állományok szintjén sem.

Még nagyobb a probléma akkor, ha egyazon szer
vezet több különböző részlegével akadnak ügyleteim. 
Ekkor skizofrén állapotba kerülök. Elöl én vagyok én, 
hol nem én vagyok én, hol másról derül ki, hogy ő vol
taképpen én, vagy hogyan is mondjam ezt... Szenve
dő alanyává válók mások „információs nézeteinek", a 
velem akaratom dacára törődő intézmények és cégek 
szervezeti felépítésének, funkcionális munkamegosz
tásának, végeredményben pedig a végletesen hülye 
számítógépeiknek, akarom mondani adatbázisaiknak 
vagy valamijüknek.

A biztosítónál a szerződésemet állandóan módo- 
sítgatják (első funkció); díjbe
fizetéseimet -  esetemben -  
normálisan vezetik (második 
funkció); káraim rendezésekor 
(harmadik funkció) viszont 
már az „információs szuper- 
sztráda" leginkább a Hargitá
ra vezető kátyúra hasonlít...
Nyilván bennem van a hiba, 
amikor kijelentem, hogy én 
egyetlen valaki vagyok és tes

sék engem eképpen kezelni! Efféle kijelentésre csakis 
mindennapi emberként, laikusként, avagy adatbázis
profiként lehetek képes. „Normális" számítástechni
kusként vagy ügyintézőként nem. A „normális" szá
mítástechnikus és ügyintéző számára ugyanis teljesen 
természetes, hogy a szerződés, a díj és a kár „adatbá
zisok" másként épülnek fel, hiszen más a funkció és 
más az élenjáró elvtárs, aki azokért felel. Bár most nem 
„elvtárs", hanem „bizniszjunitmenedzser" a pontos 
fogalmi meghatározás, amint azt tudnom illene.

Ez persze így megnyugtató. Kevésbé az, hogy ne
kem öt ügyintézőn kell áthatolnom, mire a jogos kár
igényemmel bármi is történik. Azért, mert a tisztelt 
cég több „adatbázist" vezet. Egyet a szerződésre és be
fizetésekre, egy másikat a károkra és kifizetésekre. Kö
rülbelül így:

Talán nem árt megemlítenem, hogy „sémának" az 
adatbázis általános elrendezésének a képét nevezik. 
Ergo a rám vonatkozó ismereteknek egy velem foglal
kozó cégen belül több sémája lehet attól függően, 
hogy a mindennapos események kapcsán melyik 
„adatbázisba" keveredek. Ha tulajdonosként díjat kell 
fizetnem, akkor engem a B séma szerint kezelnek. Ha 
pedig károsult a kocsim, akkor az A séma szerint.

A vonatkozó ábra persze nem tökéletes, mert a 
konkrét ismerettartalmak eltéréseit nem tudja kifejez
ni. így például az sem derülhet ki belőle, hogy miért 
engem íoszogatnak azért a balesetért és kárért, amit 
az én ezelőtt három hónappal eladott kocsimmal teg
nap követtek el?

A két külön „adatbázis", az 
azoknak megfelelő két külön 
adatbázisséma -  vagyis általá
nos ismeretelrendezési kép -  
eleve egyet jelent azzal, hogy 
az én ismereteimet több he
lyen eltérő módon értelmezik 
és tárolják, tehát én sohasem 
leszek azonos önmagámmal. 
Mármint az adott szervezet 
számára. Ez a kilátás persze
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nemcsak nekem, a lényegtelen
nek, hanem végeredményben a 
kérdéses cégnek sem meg
nyugtató. A dilemmából az 
egyetlen lehetséges kiút a sé
maintegráció.

Ezen elméletileg azt k el ér
teni, hogy az „adatbázisok" ké
pét és tartalmát egyeztetik ak
kor is, ha ez nem jelenti, azok fi
zikai egyesítését. Pusztán csak 
azt kell átlátni, hogy nem az 
adatok többszörös fizikai táro
lása és azok különböző részle
gek által eltérő módon történő 
kezelése jelent problémát. Va
lójában az egyszeres és egysé
ges séma -  a közös informati
kai kép -  hiánya a bajok forrá
sa. A többszörös tárolás csak 
számítástechnikai részkérdés. 
Példánk esetében a helyes 
megoldást -  az integrált sémát -

m

Miért engem toszogatnak azért a 

balesetért és kárért, amit az én 

ezelőtt három hónappal eladott 

kocsimmal tegnap követtek el?

ősrégi tapasztalat, hogy a 

strukturális átalakítás egyeseknek 

ugyan jobb pozíciókat ad, amitől 

maguk a dolgok semmit sem 

változnak. A legtöbb ilyen 

átrendezés kizárólag belső 

hatalomelosztást jelent anélkül, hogy 

az ismereteink gyarapodnának.

f f

a lenti ábra mutatja.

Integráció és gazdálkodás
MNMMMaMMMMmaMttratt

Az informatikához nem értő számítástechnikusok az 
információs rendszerek integrációjának lényegét a fo
lyamatok összehangolásában, a szervezeti struktúra 
megváltoztatásában, az alrendszerek átalakításában, 
az eszközök lecserélésében keresik. Tehát minden má
sodlagos tényezőhöz hozzányúlnának -  azokhoz érte-

nek -, anélkül, hogy magára az elsődlegesre koncent
rálnának. Ez talán azért van így, mert éppen ahhoz -  a 
lényeghez -  nem konyítanak. A külföldi integrátor

azonnal felfedezheti a gépek 
kavalkádját és észlelheti a fo
lyamatok összehangolatlansá
gát is. Viszont azt, hogy nálunk 
mit is jelent a „4.3%-os tarifa", 
sohasem fogja igazán megértem.

Persze nem árt a gépparkot 
és a szoftvereket egységesíte
ni. Feltétlenül szükséges, hogy 
a folyamatokat összehangol
ják. A szervezeti változtatások
kal már csínján bánnék, mert 
ősrégi tapasztalat, hogy a 
strukturális átalakítás egyesek
nek ugyan jobb pozíciókat ad, 
amitől maguk a dolgok sem
mit sem változnak. A legtöbb 
ilyen átrendezés kizárólag bel
ső hatalomelosztást jelent anél
kül, hogy az ismereteink gya
rapodnának. Éppen ellenkező
leg. Az új vezető legelső dolga, 

hogy saját hatalma érdekében gyökeresen átalakítsa 
és más számára áttekinthetetlenné tegye a „saját" in
formációs rendszerét. Minden addigi hagyományt, 
esetleg kivételesen jó koncepciót, megoldást is felrúgva.

Sohasem fog tudni az ismeretekkel gazdálkodni az 
a szervezet, amely az efféle kurzust megengedi, sőt tá
mogatja. Az ésszerű változtatás élteti az információs 
rendszert. Viszont az ésszerűtlen annak agonizálását 
jelenti. Márpedig ez a kapkodó, elhamarkodott vál
toztatás jellemző a hazai szervezetek kilencven száza
lékára. Most itt látnák egy új szoftvert; most az a „szak
értő" kínál nekik új megoldást, most a ... kölcsönből 
lehet egy picit leszakítani; most...

A tartósan sikeres információs rendszer titka a 
szervezeti megoldásoktól, a funkcióktól, az eszközök
től, az álszakértőktől, az ad hoc pénzügyi helyzetektől 
tökéletesen független és alaposan átgondolt ismeretel- 
rendezés. A világos, valósághű, egyszeres, egyértel
mű kép arról, hogy milyen jelenségekkel és milyen, 
azokat tükröző adatokkal kell foglalkoznunk. Csak 
ennyi az integráció lényege. A többi -  humbug. A rosz- 
szul elrendezett és/vagy rosszul értelmezett ismere
tekből fakadó kárainkat semmilyen gépcsere, szoft
ververzió-váltás, szervezeti átalakítás vagy folyamat
átrendezés sem tudja megakadályozni vagy ellensú
lyozni. A kölcsön sem, a külföldi titán sem.

Azért nem, mert az információ menedzselésének 
az alapvető feltétele -  szinte szégyellem leírni -  az is
meret ismerete. Nem a számítógépé, nem a szoftveré. 
Elismerem, hogy a hardver fejlődése az utóbbi idők
ben hallatlanul meggyorsult. Éppen az ismeretek ter
mészetének a meg nem ismerése miatt kétlem, hogy a 
képben, színben, hangban stb. gazdag újabb szoftverek
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többet tudnának tenni értünk, mint a régebbiek. A sze
rényebbek, amelyekben 80 százalék volt a funkció, 20 
százalék a megjelenítés -  szemben a mai fordított ará
nyokkal.

A számítógépeket megtanultuk -  úgy ahogy -  ke
zelni. Le tudjuk ütni az FI gombot. Az ifjú titánok 
zsonglőrködnek a legújabb szoftverekkel. Én talán 
már képtelen vagyok erre. Ámde az ifjú titán az ügy
félhez egyetlen és megváltozhatatlan módon beírja a 
bankszámlaszámot. Én pedig tudom, hogy egy ügy
félnek több bankszámlája lehet egyidejűleg is. Most 
halkan megkérdezem az olvasót: számára mi a fonto
sabb? Az, hogy a zseléhajú öttized másodperccel gyor
sabban kezeli az egeret, vagy az, hogy érti-e a bank
számla mint ismeret lényegét? A mai információgaz
dálkodásban az előbbi a fontosabb... A zseléhajú fize
tése az enyém kétszerese...

Summázat

Ma az informatikában is a külcsín vette át az uralmat 
a belbecs helyett. Nem az ismeretek célszerű, okos, 
egyértelmű -  és ezért minden szempontból gazdasá
gos -  elrendezése a fontos, hanem a számítógépekkel

való hivalkodás, a legújabb szoftverváltozatok beszer
zése (bármi áron, hiszen a váltás roppant költségeket 
jelent), a szervezeti struktúra fitogtatása, hiba esetén 
az azonnali szervezeti/funkcionális átalakítás, a kül
földi szakértőkkel való dicsekvés stb. A magyar cégek 
mindennel foglalkoznak, csak magával az ismerettel 
nem. Gazdálkodnak minden erőforrással, csak magá
val az adattal nem.

Vajon miért van ez így? -  tettem fel a kérdést ma
gamnak. A válasz nem annyira bonyolult, mint hin
nénk. Külföldi szakértőt könnyű meghívni, ha van 
pénzünk. A szervezeti átalakítás mindenkinek némi 
felüdülést hoz, kivéve a leváltott vezetőnek. A gépek 
lecseréléséhez nem kell nagy ész. Az újabb szoftver- 
verziót pedig úgyis ránk kényszerítik.

Viszont az ismeretek lényegét átgondolni, az ada
tokat célszerűen elrendezni az előbbiekkel szemben 
komoly szakértelmet és fáradságot igényel. MA MÁR 
MINDENKI TUDJA, HOGY EZ LENNE AZ IGAZI 
FELADAT. Csak ehhez hiányzik a megfelelő energia! 
Holnaptól fogva „rendszert integrálunk". Az jó lesz. 
De jaj, Istenem, csak gondolkodni ne kelljen!

Szerzőnk a közgazdaság- és informatikai tudományok
kandidátusa
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DOUBRAVSZKY JÚLIA

A humor szerepe a reklámban

M ost induló rovatunkban a Budapesti Közgazdaság- 
' tudományi Egyetem hallgatóinak szakdolgozatait is
mertetjük, a legfontosabb m ódszerek és tapasztala
tok kiemelésével, (a szerk.)

konyságát. Valóban az lenne? Erre keresek választ 
dolgozatomban.

Reklámhumor-történelem * •
cír

Ha a mennyben nem szabad nevetni, inkább nem
megyek oda.

Luther Márton (1483-1546)

Reklám jai alapján megmondhatod, mik egy nemzet
eszményei.

(Normann Douglas)

A reklám -  kommunikáció. A kommunikációs folya-  
I m at hatékonyságát pedig döntően befolyásolja a be

fogadó  nyitottsága. Egy reklám  hatásosságát tehát 
nagymértékben meghatározza az, hogy mennyire nyi
tott nézővel vagy hallgatóval találkozik.

Az egyén nyitottságát számos tényező befolyásol- 
1 ja. Ezek egy része m agával az egyénnel, más része pe

dig környezetével kapcsolatos. Van azonban még egy 
tényező: maga a reklám. Pontosabban a reklámban  
alkalm azott, a befogadó megnyitására szolgáló esz
közök. M elyek ezek? Például a kellem es zene, a lát
ványos kép... és a humor. A humor szerepe tehát 
döntően az, hogy „előkészítse" a nézőt ill. hallgatót 
a reklámüzenet befogadására: 
felo ld ja  a benne levő feszültsé- 

I get, csökkentse az illetőben élő  
\ előítéleteket, és kellem es, laza  

á llap oto t teremtsen benne.
A humor másik jótékony hatása 
a befogadóban keletkező boldog
ságérzet. Ez egyrészt szintén a 
kommunikációt könnyíti, más
részt pedig növeli a reklám -  és 
ezen keresztül a reklám ozott 
termék -  kedveltségét az egyén- 

t ben.
A humor tehát, úgy tűnik,

„csodafegyver", mely garantál
tan növeli egy reklám  haté-

A reklám nem újkeletű dolog. A humor sem az. Sőt, 
meglepő módon a reklámhumor sem. Hosszú törté
nelme van, melynek első emlékei még az ókori Rómá
ból származnak.

• Ókor
„Nincs új a nap alatt" -  tartja a szólás. Már az óko

ri rómaiak is reklámoztak. A Forum Romanum mel
letti 700 méteres útszakaszon például húsz fogadó 
működött, ezért az egymással versengő fogadósok 
minden tőlük telhetőt megtettek, hogy a gyanútlan 
utazó az ő fogadójukat válassza. Jobbnál jobb felirat
okkal próbálták meg felkelteni az arra járók figyelmét 
(és rokonszenvét). ííme, kettőt ezek közül:

„E házban Mercurius csak hasznot, Apollo pedig 
csak egészséget kínál. Septumanus viszont szállást és < 
élelmet is." (A fogadóst Septumanusnak hívták.)

„Ebben az utcában én vagyok a legdrágább! Egy 
sextarius bor kenyérrel: 1 as. A húsétel: 2 as. A lány: 8 
as. Széna az öszvérednek: 2 as. Az öszvéred fog tönk

retenni!" -  szólt az Asernia fo
gadó tulajdonosának reklámja.

Az ókorban a vizuális reklá
mokban (főként cégéreknél) is 
alkalmaztak humort, akkoriban 
lett például az orvosi hivatás cé
gére a kígyó (tréfásan utalva ar
ra, hogy ahol az orvos tudomá
nya véget ér, még ott is van né
mi remény -  például egy kis kí
gyóméreg.)

• A középkortól századunkig -  
Magyarországon

A középkorból kevés reklám
történelmi emlékünk maradt
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A humor, úgy tűnik, 
»csodafegyver«, mely garantáltan 
növeli egy reklám hatékonyságát. 

Valóban az lenne?

♦
A kereskedők és vendéglősök 
humoros cégéreit és cégneveit 

gyakran maguk a vendégek 
vagy a vevők találták ki.
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fenn. A piaci árusok gyakran mulatságos maszkokban, 
tréfás versikékkel kínálták portékájukat, hogy ezzel is 
felkeltsék a potenciális vásárlók figyelmét. A reklám 
eszköztára azonban nem volt túl széles: az előbb emlí
tett vásári hírveréseken kívül főként cégéreken és bolt
nevekkel hirdették magukat az iparosok és kereskedők. 
A humor azonban ezekből sem hiányzott. A kereske
dők és vendéglősök humoros cégéreit és cégneveit 
gyakran maguk a vendégek vagy a vevők találták ki.

Ez a hagyomány még a múlt században is élt, ami
kor olyan fogadókba lehetett betérni, mint az „Elefánt- 
kebel", a „Karón Varjú", a „Gyere Be Gyújts Rá", a „Ser- 
pocsolya", vagy az „Utolsó Fillér". Ha pedig valaki csu
pán egy jó harapnivalóra vágyott, beugorhatott a „Há
rom Majomhoz" címzett vendéglőbe, amelynek cégé
rén két majom és egy tükör volt. A „Grand Café Kohn" 
pedig nem volt más, mint a századelő legolcsóbb és 
legszegényebb pesti fagylaltkimérése.

A sajtó népszerűsödésével, majd később a mozi 
megjelenésével nagymértékben bővült a reklám esz
köztára. Az újsághirdetések kezdetben csak néhány 
sort tartalmaztak a hirdető boltjáról, később azonban 
már grafikák is megjelentek. A magazinok szebbnél 
szebb (és egyformábbnál egyformább) szappanreklá
mokkal lettek tele, melyek között bombaként robbant 
Rosenfeld úr reklámja: „500 000 zulükaffer Zanzibárban 
a napokban megkereszteltette magát, mivel a valódi Rosen- 
feld-féle kézpaszta használatától fehér bőrt kapott." Nem 
biztos, hogy Rosenfeld úr szappanja jobb volt, mint a 
többi, de forgalma a reklám után minden más márkáét 
felülmúlta. Ekkor jöttek divatba a humoros reklám- 
szövegek is. „Kár, hogy Önnek csak két keble van, mert a 
Vénusz-balzsammal mi valamennyit szép formájúvá vará
zsolnánk!" -  szólt Petrovics Miklós hirdetése a Bécsi 

1 utcából. Egy másik rajzos hirdetésen takaros háziasz- 
szony közli velünk határozott döntését: „Nem tömök 
többé!" Hogy mit? Az apróbetűs részből kiderül: stop- 
poláskor a zoknit, ha az ember Magic Weaver 
kéziszövő készüléket használ.

Az első magyar reklámfilm az 1910-es évekből 
származik és a Haidecker cég fantasztikusan rugal
mas ágyait hirdette (nem kevés humorral fűszerezve.) 
Pár évtizeddel később született a Royal cég sokat em
legetett reklámszlogenje: „Royal bútor, Royal kaszni, 
Royal ágyban legjobb . . . aludni!"

•A két világháború között
A boldog békeidők gazdasági fellendülése a ma

gyar reklámszakmában is tükröződött. Festők és írók 
mellékállásban reklámgrafikákat és reklámszövegeket 

, gyártottak, akkoriban még ügynökségek közvetítése 
nélkül. Ebből a korból származnak az oly sokat emle
getett „kávéházi reklámversikék", melyeket olyan 
nagynevű költők fabrikáltak, mint Karinthy, Szabó Lő
rinc, Kosztolányi, Bálint György vagy Tersánszky Jó

zsi Jenő. „Drámát legjobban Shakespeare, poloskát Hoff
man írt...." -  szólt a Hoffman-féle rovarirtó reklám
szlogenje. „Éjjel-nappal SZERELEM..." -  szólt az új-

_____________________________________________________________________________ j_
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sághirdetés, mely apró betűvel folytatódott: „... meg
hibásodott rádiókészülékét!" A cipőpasztapiacon újdon- | 
ság volt a Kakas, ezért reklámjának először a márka
nevet kellett bevinnie a köztudatba. Karinthy a követ
kezővel rukkolt elő: „Addig volt a Schmoll a paszta, míg 
a kakas meg nem... jelent!"

A humor figyelemfelkeltő hatása a védjegyeknél is 
kiválóan érvényesül, ezért gyakran alkalmazott fogás
sá vált. Ez a védjegy például arra alapozott, hogy az 
ember először a nagybetűvel írt szöveget olvassa el.

• A közelmúlt
A n. világháború után a reklám szerepe a szocialis

ta kereskedelem elosz
tóhálózatának kiépülé
sével lassan csökkenni 
kezdett, a propaganda 
pedig átvonult a politi
kába. Itt azonban nem 
nagyon volt ajánlatos 
„humorizálni", bár a 

szakmabeliek tudták, hogy egy csipetnyi mókával sok
kal „emészthetőbbé" lehet tenni egy-egy politikai pro
pagandafilmet is. A forint bevezetését népszerűsítő 
„Állami Áruház" c. film még a mai fiatalok számára is 
szórakoztató -  pedig valójában politikai célzattal (is) 
készült. A kereskedelmi reklámok ekkor inkább cége
ket hirdettek, mint termékeket (pl. az Állami Biztosítót 
vagy a Takarékszövetkezetet).

1968 nem csupán a politikában és a gazdaságban, 
hanem a reklámszakmában is fordulópontot jelentett. 
A monopolhelyzetben levő Mahir mellett lassan más 
reklámcégek is alakultak, és kiderült, hogy Magyaror
szág a reklám területén kreatív és nagy szellemi kapa
citással rendelkezik. Egyre többen csatlakoztak a rek
lámszakmához. A reklám fellendülése ekkor is a poli
tikában kezdődött: a televízióban esténként „Dr. Agy” 
magyarázta az Új Gazdasági Mechanizmus működé
sét. Ekkor kezdődött a kereskedelmi reklám reneszán
sza, mely azóta is tart -  bár a reklámok a technika, a

MEGÖLI
poloskáit és

ÖNT
megszabadítja a sok kíntól

PYROZON
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társadalom és a kultúra változá
saival együtt rengeteget változ- 

I tak.
A reneszánsz kezdetén még 

! sokkal kevesebb reklámmal 
I „bombázták" a célközönséget 

(adásnapokon mindössze 8-10 
percnyi reklámidő állt a hirde
tők rendelkezésére a televízió
ban), és a reklámok másként 
voltak mulatságosak, mint ma.
Inkább a szójáték és némi képi 
humor dominált. „Szárnyakon 
jár a siker" -  szólt a baromfifel
vágott hirdetése. „Veszi a lapot, 
aki veszi a lapot" -  így a Ludas 
Matyié. A „Nem megmondtam, 
hogy bontottcsirkét hozzál... ?" 
kampány ma már legendának 
számít -  bár állítólag sugárzása
kor felére esett vissza hazánk 
bontottcsirke-fogyasztása, azóta 

! sem tudjuk, miért. A „Cascót akarok kötni...!" reklám 
! viszont nem csupán népszerű volt, hanem hatásos is.

A technika fejlődésével és a „nyugati" reklámkul
túra betörésével azonban az igazi humor szerepét las
san más eszközök vették át: egy kis erotika, látványos 
képek és a kellemes zenei aláfestés. Ezt a változást tet- 

i te szóvá Trunkó Barnabás 1996 áprilisában „Lepsény" 
címmel tartott előadásában, melyben utalt a multina
cionális reklámcégek túlzott befolyására is. Ezek a cé
gek ugyanis változtatás nélkül „importálják" a piac- 
gazdasági tapasztalatokon nyugvó reklámkoncepciói
kat, ami egyrészt színvonalas produktumot garantál, 

i másrészt viszont nem veszi kellőképpen figyelembe a 
helyi viszonyokat. A multinacionális megrendelő cé
gek pedig globális marketingstratégiát folytatnak, 
mely szintén nem sok teret enged a hazai ügynöksé
gek kreatívjainak. „ Egy kicsit több bátorság a megbízói 
oldalon jót tenne a szakma kreatív színvonalának" -  véle
kedik Szűcs Imre, a DDB Needham copywritere, a 
„McCountry, falat rengető falat" szlogen alkotója. Sze
rinte „a. reklámban a legfontosabb dolog a célcso
portközpontú kreativitás és a jól alkalmazott könnyedség."

Mindent egybevéve azonban mégis jó irányba ha
ladunk: az utóbbi egy év alatt jelentősen megnőtt a 
humoros reklámok száma. A megrendelők (és a rek
lámszakma egy része) azonban még mindig eléggé 
konzervatív a humort illetően, a médiák és a nyelvé
szek pedig még inkább.

Elég egy hiba (pl. a Tango üdítőital kétes hírű 
„Kapd be!" kampánya), és azonnal megindul a médiák 
egyesített támadása. Az „orromat is tisztíccsa" cukor
kareklám is nagy port vert fel, mely nemcsak a rek
lámcéget lepte be, hanem a gyártót is (a cukorkát vi

szont azóta viszik, mint a r 
cukrot...). A megrendelők tehát 
még mindig inkább óvatosak a 
humort illetően, és a „komoly 
témáknál" kerülik a humoros 
stílust. Néhány reklámszakem
ber szerint azonban erről a rek
lámügynökségek is tehetnek, 
mert nem is próbálják meggyőz
ni a megrendelőket a humor ha
tékonyságáról. Úgy vettem ész
re, hogy ebben a kérdésben is 
van némi „egymásra mutoga
tás" a megbízó és megbízott kö
zött, bár a helyzet, mint említet
tem, valamelyest javult az el
múlt időszakban.
A reklámban található humor ! 
mennyisége tehát lassan már 
kezdi megközelíteni a megfele
lő szintet, a minőségen azonban 
még van mit javítani. Kirsch 

Zsuzsa, a McCann-Ericsson kreatívigazgatója is így 
nyilatkozott erről egy interjú során: „Sajnos én is azt 
tapasztaltam, hogy a szó eredeti értelmében vett kreativitás 
hiányzik az alkotásokból, gyakoriak a visszatérő ötletek, 
megoldások, kreatívstratégiák. Szomorú tapasztalat, hogy 
100 filmből átlagban jó, ha négyre emlékszik az ember." 
Szerinte a nyomtatott hirdetések színvonala, kreativi
tási foka feltűnően magasabb, mint a televíziós reklá
moké, mert ott jobban érvényesül az ügynökségek 
munkája az adott kreatív stratégia végigvezetésében.
A tévészpotok esetében viszont hiányzik a „filmesek" ta- 1 
pasztalata a tudatos márkaépítésben.

Néhány példa

A GTE Yellow Pages számára készült hirdetés-sorozat 
legfőbb színe a sárga. Legfőbb mondanivalója pedig 
az, hogy ha az ember bekerül a Yellow Pages-be, ak
kor „keresni fog, mert keresni fogják". A sajtó- és kültéri I 
hirdetések számos variációban jelent és jelennek meg, 
s még az időponthoz is alkalmazkodnak: húsvétkor | 
például sárga nyuszikat láthattunk a hirdetéseken. 
Nos, íme néhány variáció egy témára:

„Ha nem vagyok sárgában, kutyába se vesznek!" -  szo- 
morkodik a képen látható bánatos képű basset hound.

„Holnap már én is nagykutya leszek" -  olvassuk az 
aprócska basset houndot ábrázoló kép mellett.

„Tegnap még én is kishal voltam" -  hirdeti a sárga le- , 
velibéka mellett látható felirat.

A médiatörvény tiltásai ihlették a következő Ams- 
tel Pils hirdetés alkotóit. A hét, egyenként ötmásod- l 
perces reklámfilm egyetlen szereplője egy rokonszen- |
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vés, jellegzetesen magyar kinézetű úr volt, akiről el 
tudjuk hinni, hogy nem veti meg a sört. A filmek arról 
szóltak, hogy a főhős nagyon szeretne elmondani va
lamit, de hiába próbálkozik gesztusokkal, jelbeszéd
del, sőt, még zászlókkal is, sajnos a lényegről nem be
szélhet. Kétheti tévékampány után óriásplakát- és 
transzportreklám következett, melyekből már kide
rült, hogy azt, amiről nem beszélhetünk, megkóstolni 
azért szabad -  hiszen ez nem más, mint az új Amstel 
Pils.

A Pannon GSM reklámfilm-sorozatának minden 
darabja egy-egy kellemetlen -  ezért humoros -  szituá
ciót tár elénk.

Az egyik filmben egy fürdőszobában békésen zu
hanyozó férfit láthatnánk, ha nem takarná el a zu
hanyfülkén levő függöny. Ekkor azonban megszólal a 
telefon, és a férfi kiugrik a zuhany alól, hogy felvegye. 
Amikor azonban kinyitja a szemét, hirtelen meglát 
minket, nézőket, és minden igyekezetével igyekszik 
eltakarni magát, „nagyobb lefedettséget" biztosítani 
bizonyos testrészeinek.

A másik filmen öltönyös főhősünk -  kihasználva, 
hogy egyedül utazik a liftben -  önfeledten énekelgeti 
a „Pannon GSM, az élvonal" szlogent. Ekkor hirtelen 
kinyílik a liftajtó, és hősünk ott áll egy tucat ember 
előtt -  megszégyenülve.

Egy, a Velencei Reklámfilmfesztiválon díjat nyert 
„Bériéi Sports" (női fehérneműket hirdető) televízi
óreklám a nagykeblű nőkhöz szól.

A filmben mindenféle labdajátékot űző nőket lát
hatunk, miközben a kamera mindnyájuknál ráközelít 
erősen fel-alá mozgó keblükre. A kép hirtelen egy pat
togó labdára vált, majd megszólal egy férfihang: „Elég, 
ha a labda pattog... "

1996-ban a DDB Needham új-zélandi „arctalan" 
biztosítási hirdetése kapta a Reader's Digest Arany Pe
gazus díját. A hirdetés egy férfit mutat hátulról, kór
házi hálóingben (mely kissé láttatni engedi a férfi hát
só részét.) A szlogen: „Ilyen nehéz időkben jó tudni, 
hogy 100 százalékos biztonságban van". A szövegből 
megtudható, hogy az AMI Insurance Ltd. biztosítása 
a tényleges kórházi kezelés költségeit teljes egészében 
fedezi, míg sok biztosításra csak bizonyos mértékű le
fedettség jellemző.

Külföldi kutatások

A történeti áttekintésből látható, hogy a humort már 
régóta alkalmazza a reklámszakma. Az első, kifejezet
ten a humor reklámokban való alkalmazását vizsgáló 
kutatást mégis csupán 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 

! humor hatása a reklámozásban: Áttekintés") címmel 
j a Journal of Advertising c. magazinban megjelent cik

kükben az addigi kutatási eredmények összefoglalá
sára vállalkoztak.

A cikk szerzői ábrában foglalták össze a reklámhu
mor hatását befolyásoló tényezőket, melyeket célsze
rű figyelembe venni egy humoros reklám készítése
kor. (1. ábra)

Egy humoros reklám hatása tehát számos tényező 
együtthatásának eredménye, ezért rendkívül nehéz az 
egyes elemek különálló vizsgálata. A kutatások há-

_i__________________________________________________
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pszichológiai kutatások egyértelműen pozitívnak 

értékelték.
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romféle szempontból vizsgálták a humor reklámok
ban való alkalmazását:

-  a reklámszakemberek véleményének felmérésével;
-  a humor előfordulását vizsgálva (gyakoriság, tí

pus, média stb. szempontjából);
-  a reklámban alkalmazott humor hatásait elemez

ve (különböző ismérvek szerint).

Az Egyesült Államokban a reklámszakemberek 
94%-a szerint a humor hatékony eszköz a célközön
ség figyelmének felkeltésére. A megkérdezettek 55%-a 
(ugyanerre az angol adat 66%) véli úgy, hogy ebből a 
szempontból a humoros reklám jobb, mint a nem hu
moros. A humor figyelemre gyakorolt hatását a pszi
chológiai kutatások más területeken (pl. oktatás) is 
egyértelmű
en pozitívnak 
értékelték, így 
ebben a kér
désben többé- 
kevésbé egyet
értenek a szak
emberek.

Természe
tesen ezt a ha
tást több té
nyező is befolyásolja, így például a termékhez szoro
san kapcsolódó humor sokkal hatásosabbnak bizo
nyult, mint a termékhez nem kötődő humor.

• Megértés
A kutatások eredményei igen ellentmondásosak ebben a 

kérdésben: a humornak az üzenet megértésére gyako
rolt hatását a kutatások harmada pozitívnak, harma
da negatívnak ítélte meg, a többi pedig semleges vagy 
nem egyértelmű eredményt hozott. Az ellentmondások
nak több oka is lehet, például a megértés mérésének 
módszerei különböztek, a humor típusa erősen befo
lyásolta a hatását (egyes fajták rosszabb, mások jobb 
eredményt hoztak a nem humoros reklámokkal össze
hasonlítva), és a vizsgált termék (a létező, tehát ismert 
termékeknél pozitív, a kitalált, tehát nem ismert ter
mékeknél negatív hatást gyakorolt a megértésre a hu
mor alkalmazása).

Az angol és amerikai reklámszakemberek vélemé
nye is megoszlott a kérdésben, bár az angolok kevésbé 
kedvezőtlenül nyilatkoztak, mint amerikai kollegáik.

Általánosságban tehát megállapíthatjuk, hogy a hu
mor nem hátráltatja a reklámüzenet megértését.

A humor visszaemlékezésre (recall) gyakorolt ha
tására is kitér egy, a televízióreklámok visszaemléke- 
zési indexének újfajta mérését ismertető cikk.* 1 A visz- 
szaemlékezést a szerző szerint nem egydimenziós 
számként kell elképzelni, hanem két, külön-külön 
mérhető összetevő együttes hatásaként. A nézőkkel 
ugyanis két dolog történik, amikor egy reklámfilmet 
megnéznek: figyelmük valamire irányul, és bármire is 
figyeltek, azt a márkához kötik. E két tényező -  a fi
gyelem és a márkához kapcsolás (linkage) -  együttha
tása eredményezi a márkára való visszaemlékezést. 
Ezek szerint két teljesen eltérő reklámfilm ugyanazt a 
visszaemlékezési indexet produkálhatja:

80% figyelem x 20 % kapcsolódás = 16% visszaem
lékezési index

20% figyelem x 80 % kapcsolódás = 16% visszaem
lékezési index

A vizsgálat az alábbi eredményekre jutott:
A kutatók a következőkre hívják fel a reklámkészí

tők figyelmét:

Figyelem Márkához való kapcsolás
a humor jelentősen növeli a visszaemlékezési indexet 
a humor a figyelemre hat, nem a kapcsolódásra

erre a tényezőre leginkább az Irat, hogy miként 
és mikor jeleníti meg a reklám a márkanevet
• mikor jelenik meg először a márka
• összesen m ennyi ideig látható a márka vagy a 

logo a képernyőn
• hányszor említik hangosan a márkanevet

hires ember megjelenítése javíthatja a visszaemlé
kezést (csupán megjelenítve a figyelem indexét 
növeli, ha meg is nevezik, akkor a kapcsolódási 
index is nő)
visszatérő szereplők segítik a visszaemlékezést

j 1 G. Lukeman: Analysis Shows New Way to Think about TV Recall
I Scores. Journal of Advertising Research, 1991: április 15.
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-  az olyan reklám, melyből a 
néző csak nehezen tud informá
cióhoz jutni, alacsony figyelmi 
indexre számíthat;

-  a márkanév ismételt meg
jelenítése és gyakori említése ki
fizetődő a márkához kapcsolás 
indexét tekintve;

-  a humor jelentősen növeli a 
visszaemlékezési indexet.

3 Meggyőzés
Ebben a kérdésben sem ad

ható egyértelmű válasz a kuta
tások eredményei alapján. A hu
mor meggyőző erejét leginkább 

i egy nem reklámtémájú vizsgá
lat bizonyította.2 Egy szociális 
célú összejövetelre (pl. piknik) 
és egy hivatalos célú összejöve
telre (pl. a városi tanács gyűlése) háromféle invitáló 
szórólap készült: egy humoros-rajzos, egy rajzos, és 
egy csak szöveget tartalmazó (ún. kontroll) szórólap. 
A vizsgálatból kiderült, hogy a szociális eseményt leg
többen azok közül látogatták meg, akik humoros-raj
zos szórólapot kaptak, és ők találták magát az ese
ményt is a legszórakoztatóbbnak. A hivatalos célú össze
jövetelnél ezzel szemben nem észleltek hasonlóan po
zitív hatást a kutatók.

A reklám területén végzett kutatások közül a leg
több semleges vagy kétséges hatásról számol be, ki
sebb részük szerint segíti a humor a meggyőzést, és 
elenyésző az ellenkező vélemények száma.

Az eredményeket egyéb tényezők is befolyásolják,
, mint például a humor kapcsolatának szorossága a ter

mékkel (a kapcsolódó humor itt is jobbnak bizonyult), 
a célközönség nemével (egy vizsgálat szerint inkább a 
férfiakat győzi meg a humor), a humor és az azt kö
rülvevő üzenet intenzitása (a környezethez képest túl 
humoros reklámüzenet kevésbé bizonyult meggyőző
nek).

Az angol kollégák véleménye itt is számottevően 
kedvezőbb volt, mint az amerikai reklámszakembere
ké, sokkal többen egyetértettek azzal az állítással, 
hogy a humoros reklám meggyőzőbb, mint a nem hu
moros.

Általában tehát elmondható, hogy bizonyos ese
tekben lehet meggyőző egy humoros reklám, de ebből 
a szempontból nem hatásosabb, mint egy nem humo
ros reklám.

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

• A forrás megbízhatósága 
A fentiekhez hasonlóan ez a 

kérdés is vitatott. Ugyanannyi 
tanulmány tartja jónak, semle
gesnek illetve rossznak a humor 
alkalmazását, amennyiben a cél 
a reklámozó iránti bizalom épí
tése. A megítélés többek között 
a forrástól illetve a humor típu
sától függ.

Egy, a humor tanulást előse
gítő hatását vizsgáló kutatásból 
kiderült, hogy szempontunkból 
csupán enyhe pozitív hatást 
tudtak kimutatni, de azt is csak 
férfi tanárok által alkalmazott 
humor esetén.

Az angol reklámszakembe
rek között enyhe többségben 
voltak azok, akik egyetértettek 

azzal az állítással, miszerint a humor elősegíti a forrás 
megbízhatóságának növelését, a tengerentúlon azon
ban egyértelműen „leszavazták" a humort.

Mind a reklám, mind a nem reklám területén vég
zett kutatások szerint tehát nem úgy tűnik, hogy a hu
mor hatására megbízhatóbbnak tartanák a fogyasztók 
a forrást, illetve ezen keresztül a reklámozót.

9 A forrás kedveltsége
A fentiekkel ellentétben ebben a kérdésben egyet

értenek a kutatók: a humor egyértelműen pozitív ha
tással van a forrás kedvességére. Ez több dolog miatt 
is fontos számunkra. Kutatások bizonyították, hogy 
ha valakinek nagyon tetszik egy reklám, azt kétszer 
olyan könnyű meggyőzni, mint akiben semleges ér
zelmeket kelt. Egy másik kutatásból kiderült, hogy 
azoknak a reklámoknak, melyeket „vicces vagy okos" 
kategóriába soroltak a vizsgálatban résztvevők, 53%-a 
számíthat később sikerre, az „unalmas" filmeknek 
73%-ára ezzel szemben bukás vár.

A közönsésről...

Az amerikai reklámszakemberek szerint a humoros 
reklám leginkább a jól képzett fiatal férfiakra hat, és 
ezt a nézetet osztja általában a reklám szakirodalma 
is. Az angol reklámszakma viszont ebben a kérdésben 
is kissé eltérő állásponton van: kevésbé érzi nem- és 
korspecifikusnak a humor reklámban történő felhasz
nálását. Az angol szakemberek szerint a humor széle
sebb körben is alkalmas a reklám célkitűzéseinek el
érésére, bár abban egyetértenek amerikai kollegáik
kal, hogy a fiatal közönség mindenképpen kedvezőb
ben reagál a humoros reklámokra.

Az amerikai reklámszakemberek 
szerint a humoros reklám 

leginkább a jól képzett fiatal 
férfiakra hat, és ezt a nézetet 

osztja általában a reklám szakiro
dalma is. Az angol reklámszakma 

viszont ebben a kérdésben is 
kissé eltérő állásponton van.

♦
A férfiak az agresszív és szexuális 

töltetű humort, míg a nők az 
abszurd elemekre építő humort 

élvezik jobban.
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A közönség nemét illetően a kutatások megállapí
tották, hogy a férfiak az agresszív és szexuális töltetű 
humort, míg a nők az abszurd elemekre építő humort 
élvezik jobban. Egyes kutatások szerint van ugyan

f f

A vizuális humor általában »lefordítható«, sőt, 

gyakran változatlan formában alkalmazható 

különböző országokban. A szóbeli humort 

azonban gyakran szinte képtelenség »lefordítani«.

ff

összefüggés a nem (a kor és az egyes embercsopor
tok), valamint a humor élvezete (és hatásossága) kö
zött, de egy másik tényező -  melyet a kutatók „közös 
nézőpont"-nak hívnak, és a humoros reklám készítője 
valamint célközönsége közötti viszonyt értik rajta -  
sokkal nagyobb mértékben befolyásolja a reklám ha
tásosságát. A fiatalokat célzó hirdetés alkotójának pél
dául „fiatalosan" kell gondolkodnia a reklám készíté
sekor, és „fiatalos" humort kell alkalmaznia a hirde
tésben.

A „megismerési szükséglet" szerepét vizsgáló 
egyik kutatás3 számomra meglepő eredményre jutott. 
A vizsgálat ugyanis kimutatta, hogy a reklámban al
kalmazott humor sokkal jobban hatott azokra az emberek
re, akiknek alacsonyabb volt a „megismerési szükségletük", 
vagyis nem igazán szoktak erőlködni, hogy értékeljék 
a termék tulajdonságairól elhangzott állításokat. Ez a 
kedvező hatás a reklámhoz és a márkához fűződő at
titűdjük, valamint vásárlási szándékuk változásában 
egyaránt tükröződött. Az alacsony megismerési szük
séglettel rendelkezőkre a fentiek miatt kevésbé hatot
tak a reklámban elhangzott érvek és állítások, mint a 
megismerést kedvelőkre.

Ez véleményem szerint azért meglepő, mert a hu- 
1 mór (pontosabban egyes fajtái) kifejezetten „intellek- 
I tuális" jellegűek, vagyis szellemi erőfeszítést követel a 

megértésük. Az eredmény azonban ellentmondani lát
szik ennek a ténynek, amire nem igazán tudok magya
rázatot találni. Elképzelhetőnek tartom, hogy a vizs
gált reklámok esetleg kevésbé „intellektuális" humort 
alkalmaztak, és ebből adódtak a fenti eredmények. Az 
is lehetséges azonban, hogy a magas „megismerési 
szükséglettel" rendelkező egyénekre maga a reklám, 
mint műfaj, kevébé volt befolyással, amikor vásárlási 
döntést hoztak.

3 Yong Zhang: Responses to Humorous Advertising: The Moderating
Effect o f Need for Cognition. The Journal of Advertising, 1996 tavasz

A humor „nemzetközi nyelv" -  tartják sokan -, te- ( 
hát elvileg globálisan alkalmazható. Mégis, magunk 
is tapasztalhatjuk, hogy különböző kulturális háttér
rel rendelkező emberek eltérően reagálhatnak egyes 
humortípusokra. A különbségek okai egyes kutatók 
szerint az emberek gondolkodási szokásainak és men
tális attitűdjeinek kulturális háttérben keresendők. 
Ezért hiába küszöböljük ki a nyelvi különbözősége
ken alapuló elemeket egy eltérő kultúrájú ország vic
ceiből, a poént mégsem lehet mindig „lefordítani". A 
vizuális humor például általában „lefordítható", sőt, 
gyakran változatlan formában alkalmazható különbö
ző országokban. A szóbeli humort azonban nagyon 
gyakran szinte képtelenség „lefordítani" egy másik 
nyelvre.

A Tuborg sör Cannes-i díjnyertes angol filmjében 
egy kis közértbe betérő úriember állandóan csak azt 
ismételgeti: „One more Tuborg, please." („Még egy 
Tuborgot kérek." ) Az eladó egy idő után megunja a 
dolgot, és megkérdezi: „Are you finish?", ("Befejezte 
már?") Az úriember erre kiveszi a füléből a nyelvgya
korláshoz használt walkman fejhallgatóját, és vála
szol: „No, I am Danish". („Nem, dán vagyok.") 
Ezt a poént például lehetetlen magyarra lefordítani.

Gyakran viszont nem csupán nyelvi különbségek 
jelentik a problémát a reklámok adaptálásakor, hanem 
az az ismeretanyagbeli eltérés, amire a humor hivat
kozik, pl. az egyik népnél ismert szokás lehet, egy má
sik országban pedig teljesen ismeretlen. Ezért nem al
kalmazható globálisan az erősen kultúra- vagy hely
specifikus humor.

A nemzeti kultúrákat számos dimenzió alapján jel
lemezhetjük. Ilyen például az „individualista /  kollekti
vista jellemzők" illetve a „hatalmi távolság" . Ezt az el
méletet felhasználva egy amerikai kutatás a követke
ző két hipotézist tette fel és igazolta helyességüket:4 1

-  A humoros reklámokban szereplő egyének száma a 
kollektivista típusú társadalmakban nagyobb, mint az 
individualista típusúakban (kettő vagy kevesebb sze
replő volt jellemző az amerikai (73%) és a német (75%) 
reklámokra, és három vagy több szereplő fordult elő 
gyakrabban a thaiföldi (80%) és a koreai (69%) reklá
mokban).

-  A humoros reklám központi szereplője gyakrabban 
volt egyenlőtlen viszonyban a többi szereplővel a nagy 
hatalmi távolsággal jellemezhető kultúrák reklámjai
ban (Thaiföldön 61% és Koreában 65% volt ezek ará
nya), és inkább volt egyenlő a kis hatalmi távolsággal 
jellemezhető kultúrákban (az Egyesült Államokban és 
Németországban 85% volt az arány az összes vizsgált 
reklámhoz képest.)

1D. L. Alden -  W. D. Hoyer -  Chol Lee: Identifying Global and Culture- 
Specific Dimensions o f Humor in Advertising: A Multinational Analysis. 
Journal of Marketing, 1993 április
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A humor kultúrafüggőségét jelzi az is, hogy egy- 
egy ország humoros reklámjai mennyire eltérő hu
mort alkalmaznak. A „vicc" típusú humor alig-alig for
dul elő az amerikai és az angol reklámokban, míg a 
franciáknál ez a leggyakoribb.

Általános megállapítás továbbá, hogy a pozitív elő
zetes márka attitűd
del rendelkező fo
gyasztókra a humo
ros, a negatív attitűd
del rendelkezőkre a 
nem-humoros rek
lám hatott meggyő
zőbben. Ez a reklám 
készítői számára azt 
jelenti, hogy a humo
ros reklámok leginkább 
a már eleve létező pozi
tív attitűdök megerősí
tését segítik elő, vagyis 
azokat kell megcéloz
ni velük, akik már eleve vásárolják a terméket.

Új termékek esetében tehát nem túl hatékony a hu
moros reklám, mert a fogyasztók koponyájában még 
nem alakult ki kép a termékről, mely segítené a reklám 
információinak feldolgozását, másrészt pedig a reklám
humor elvonhaija a nézők figyelmét az üzenet érvelé
sétől, így nem képesek alaposan megismerni az új ter
méket.

Termék tényezők
MMNNMMmmiMMMMmMMIMMIMMIIMMMIMMMamMMMMMMIMMIMMmiNMMm

•A termék-színmátrix (PCM mátrix)
Az amerikai és angol reklámszakemberek vélemé

nye szerint egyaránt az alacsony érdekeltségű termé
kek (pl. nem tartós fogyasztási cikkek) esetében alkal
mazható legjobban a humor, míg a cégek közötti rek
lámozásnál találták legkevésbé alkalmasnak ezt a 
stílust.5

Egy a reklám különböző médiákban történő fel- 
használását vizsgáló kutatás6 négyféle termékkategó
riát állított fe l, és azokra lebontva vizsgálta a humor 
reklámbeli előfordulását. A kutatók a módszernek a 
termék-színmátrix (Product Color Matrix, PCM) ne
vet adták, mert benne a fogyasztási cikkeket a rájuk 
jellemző (érzelemkifejező) színek alapján csoportosí-

vállal a fogyasztó (pl. alkalmi vagy rutinvásárlásról 
van-e szó, illetve nagy vagy kis anyagi befektetést je
lent a termék). A vízszintes dimenzió (funkcionális / 
önkifejező eszköz) pedig azt mutatja, hogy a termék 
inkább logikus ill. funkcionális szükségleteket elégít ki,

vagy megszerzésük motivációja inkább érzelmi ill. 
hedonikus.

Az egyes termékcsoportok jellemzői:
Fehér javak: funkcionális célokat betöltő, magas (álta

lában anyagi) kockázattal járó tartós és drága eszközök.
Piros javak: az önkifejezést segítő, érzelmi előnyö

ket nyújtó, magas (főként szociális) kockázattal járó 
drága termékek.

Kék javak: szokás szerűen vásárolt, mindennapi te
vékenységeknél használatos fogyasztási cikkek, kis 
anyagi kockázattal járó olcsó termékek.

Sárga javak: szokás szerűen vásárolt, önmagunk 
mindennapi megjutalmazását szolgáló, alacsony koc
kázattal járó, (aránylag) olcsó fogyasztási cikkek.

Az egyes termékcsoportok reklámkommunikáció
jának megtervezésében nagy szerepe van a reklámo
zott termék jellemzőinek, illetve a vásárlási döntésre 
ható tényezőknek, ezért érdemes részletesen áttekin
teni az egyes kategóriák tulajdonságait (2. tábla).

A kutatók a PCM mátrix alkalmazásával két dolog
ra voltak kíváncsiak:

• milyen a humor előfordulási aránya az egyes ter
mékkategóriák és médiák tekintetében, illetve

• milyen a humor hatása a rádió- illetve sajtóreklá
mokban.

tották (1. tábla).
A függőleges dimenzió (magas ill. alacsony kocká

zat) azt jelenti, hogy vásárláskor mekkora kockázatot

5 M. G. Weinberger -  H. E. Spotts: Humor in U.S. versus U. K. TV 
Commercials: A Comparison, Journal of Advertising 1989/2
6 Weinberger -  Spotts -  Campbell -  Parsons: The Use o f Humor in 
Different Advertising Media, Journal of Advertising Research 1989/2

Az egyes termékkategóriákra lebontva megvizs
gálták a humor reklámbeli előfordulását, melynek 
eredményét a 2. ábra szemlélteti.

-  A humoros reklámok részaránya a „Piros javak" 
esetében volt a legalacsonyabb, mindhárom médiát 
illetően (rádió: 10%, TV: 0%, sajtó: 5,5%).
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-  A „Sárga javak" bizonyultak a leginkább „kine
vethető" termékeknek (rádió: 40,6%, TV: 37,9%, sajtó:

detés, hatása -  amennyiben termékhez kötődő reklám- 3 
ról van szó -  nagyon kedvező.

-  A „Kék javak" alacsony kockázatuknál fogva
mind a két médiában 
több humort „bírná
nak el", hatásuk azon
ban nem túl jó. A rá
dióreklámok termék
hez kötődő humorának 
csupán enyhén pozitív 
hatása van (mind a fi
gyelem, mind a megér
tés tekintetében), míg a 
nem kötődő humor ha
tása a nem humoros 
reklámokéval „veteke- 
dik". A sajtóban úgy 
tűnik, az nem számít,

hogy mennyire kapcsolódik a humor a reklámozott ter
mékhez, összegzett hatása mindenképpen negatív (kivétel: a 
humoros reklámot nagyobb eséllyel olvasták el az em
berek.)

-  A „Sárga javak"-nál a sajtóreklámokban alkalmazott 
humor hatása -  a termékhez való kötődés mértékétől füg
getlenül -  egyértelműen pozitív volt. A rádióreklámok
ban a termékhez kötődő humorról mondható el ugyanez.

8 A termékkategóriák „humortűréséről"
Az angol és amerikai televízióreklámok összeha

sonlításáról szóló kutatás során arról is megkérdezték 
a két ország reklámszakembereit, hogy szerintük mely 
termékkategóriánál alkalmazható leginkább és legke

vésbé a humor.7 A 3. tábla adatai az említések gyakori
ságát mutatják %-ban.

A reklámszakemberek mindkét országban úgy vé
lik, hogy a humor a vállalati reklámozásban és az ipa
ri termékek esetében alkalmazható legkevésbé, a nem 
tartós fogyasztási cikkeknél pedig a leginkább. Na
gyobb eltérés csupán az üzleti szolgáltatásoknál (pl. 
banki szolgáltatások) mutatkozik: ebben az esetben az 
angol szakemberek kevésbé tartják célszerűnek a szó
rakoztató reklámokat, mint amerikai kollegáik.

I  18,1%).
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-  A „Kék javak" reklámjai több humort tartalmaz
nak, mint a „Fehér javak" hirdetései, igazán nagy el
térés azonban a rádióreklámokat illetően mutatkozik 
(35,2% a 14,3%-al szemben).

-  A „Fehér javak" az egyetlen olyan termékcsoport, 
ahol a televízióreklámok tartalmazzák a legtöbb hu
mort.

A rádió illetve sajtóreklámok vizsgálatának főbb 
megállapításai a következők:

-  A humor az összes termékkategóriában növeli a fi
gyelmet, viszont hátráltatja a reklámüzenet megértését.

-  A „Fehér javak" esetében a humoros rádióreklámok ha
tása a termékhez való kötődés mértékétől függetlenül 
rosszabb, mint a nem-humoros hirdetéseké. (Lehet, hogy a
I*/"» !/■ II írv» r r r n  ']/■ n im

ösztönösen ráérez- 
tek erre, mert ez az 
egyetlen kategória, 
ahol nem a rádió
ban alkalmazták a 
legtöbb humort.) A 
sajtóban alkalmazott 
humor viszont nö
veli annak az esé
lyét, hogy az olva
sók észreveszik és 
el is olvassák a ter-
mekről szóló hirdetést (a figyelemre tehát kedvező hatás
sal van), de kedvezőtlenül befolyásolja a reklámüzenet meg
értését.

-  A „Piros javak" termékhez kötődő reklámjai mind a 
rádióban, mind a sajtóban kedvezően, az önmagukért 
humoros reklámok pedig kedvezőtlenül hatottak a fi
gyelemre. A sajtóreklámokban alkalmazott humor vi
szont -  függetlenül attól, hogy milyen kapcsolatban 
volt a termékkel -  akadályozta a reklámüzenet megértését. 
Noha ebben a kategóriában ritka a humoros rádióhir



H A fenti véleményeknek kissé ellentmond azon ku
tatás eredménye, mely az amerikai, angol és német 
ipari „cég a cégnek" („business to business") reklámo
kat elemezte humorosság szempontjából.8 A kutatók 
szerint ugyanis a cégek közötti hirdetésekben is jól al
kalmazható a humor, és ezt a hirdetők ki is használ
ják. A 665 vizsgált reklámból a vizsgálat alanyai 152

reklámot ítéltek humorosnak (22,8%) annak ellenére, 
hogy a reklámszakmában általános e terület alacsony 
„humortűrése". A kutatás nem mutatott különbséget 
az egyes országok között, az eltéréseket inkább az 
egyes iparágak különbözősége okozta.

Saját kutatás

Az angol és amerikai reklámszakemberek véleményét 
összehasonlító felmérés eredményei alapján készítettem 
egy kérdőívet, melyen a megkérdezetteknek 1-től 5-ig 
terjedő skálán kellett értékelniük az egyes állításokat 
aszerint, hogy mennyire értenek vele egyet. Az állítások 
arról szóltak, hogy miként befolyásolja a humor a rek
lám egyes kommunikációs célkitűzéseit: a figyelemfel
keltést, a megértést, a meggyőzést, a cselekvésre való 
ösztönzést és a reklámozó iránti bizalmat.

Kutatásom két részből állt: egyrészt hat reklám- 
szakemberrel készítettem interjút, melynek során arra 
is megkértem őket, hogy töltsék ki a kérdőívet, más
részt pedig 23 fogyasztóval töltettem ki a kérdőívet.

A fogyasztói megkérdezés eredményét, mivel nem 
reprezentatív felmérés volt, nem ismertetjük, s terjedel
mi okokból a szakemberek véleményét is csak kivonato
san. (a szerk.)

A magyar reklámszakemberek véleménye felméré
sem szerint több dologban is eltér az angolszász véle
ményektől. A reklámüzenet megértésére például a ha-

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

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

zai szakemberek szerint inkább kedvezőtlen hatással 
van a humor, míg a reklámra való visszaemlékezésnél 
sokkal jobbnak értékelték a humor hatását, mint an- j 
golszász kollégáik. A márkanév ismertségét és a bonyo
lult információk közlését illetően is kedvezőtlenebb a ha
zai megítélés. A közönség nyitottabbá és fogékonyabbá té
telénél azonban más a helyzet: itt a hazai szakmabeli

ek nyilatkoztak kedvezőbben a 
humor hatásáról. A vásárlási 
szándékot leginkább az angol 
szakemberek szerint növeli a 
humoros reklám, a magyar vé
lemény kevésbé ítéli hatásos
nak a humort (az amerikaiak 
azonban még nálunk is kevés
bé...). A nézők hangulatát legin
kább a magyarok szerint javítja 
a mulatságos reklám, szerintük 
ösztönöz leginkább cselekvésre 
(vásárlásra), és -  az angolszász 

véleménnyel ellentétben -  növeli a cég iránti bizalmat.
A legjobb humoros reklámként néhány kivétellel a 

Sportszelet reklámját említették a szakemberek. (A fil
men egy Sportszeletet majszoló vidám kamionsofőr -  
félreértve az autójának feszülve nyújtógyakorlatot vég
ző koca-kocogó mozdulatát -  segít a rémült tulajdonos
nak szakadékba lökni csodaszép piros sportkocsiját. )
A Chokito „ronda de finom" illetve „ne ítélj elsőre" reklám
jai is hasonlóan népszerűek voltak, bár erről a kam
pányról már kevésbé volt egyértelműen elismerő a vé
lemény. A Daewoo cég „ Tök jó" reklámja viszont a szak
emberek szerint nem olyan „tök jó", mint amilyen len
ni akart, mert a humor csupán öncélú (nem termékhez 
kapcsolódó), és pozicionálás szempontjából sem meg
felelő (alulpozicionálta a drága gépkocsit).

° Mely termékkategóriáknál alkalmazható humor?
Arra a kérdésemre, hogy mely termékkategóriáknál 

előnyös, melyeknél pedig kevésbé javasolt humort al
kalmazni a reklámban, többféle választ kaptam. Töb
ben említették, hogy olyan reklámban, mely aránylag 
sok információt akar közölni a célközönséggel, kevésbé alkal
maznának humort. Szerintük a termék jellege is nagyban 
meghatározza „humorbírását": egy banknál (ahol fon
tos a cég „komoly imázsa"), vagy egy parfümnél (itt vi
szont a komoly „csáberő" nem fér össze a nevetéssel) 
például kevésbé alkalmaznának humort. A komoly imázs 
és az érzelmek tehát csökkentik a termék vagy szolgálta
tás „humorbírását". (Érdekes, hogy a Postabak indítot
ta folyamat lassan megdönteni látszik ezt az állítást, hi
szen egyre több a humorral fűszerezett bank- és bizto
sítóreklám.) Gépkocsik imázsépítő kampányánál a 
többség szintén nem alkalmazna humort, viszont egy 
értékesítési akcióban már mulatságos hirdetést is el tud
nak képzelni.

Általános Legkevésbé Leginkább
termékkategóriák USA Anglia USA Anglia

Nem tartós fogyasztási cikkek 8 10 70 62
Tartós fogyasztási cikkek 30 17 37 38
Ipari és üzleti termékek 48 31 24 14
Üzleti szolgáltatások 22 35 47 10
Vállalati reklámok 65 55 13 14
Kiskereskedelmi reklámozás 32 35 36 21

3. tábla
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I
A humorpárti reklámszakem

berek például szívesen készítené
nek humoros mosóporreklámo
kat -  ha lenne rá igény. Hogy mi
ért nincs?

Azért, mert a reklámhatás- 
I vizsgálatok és a filmek előzetes 
I tesztelésének eredményei azt 

mutatják, hogy a jelenleg sugár
zott, szinte teljes mértékben „hu- 
mortalan" reklámok képesek el
adni a mosóporokat. A reklámot 
megrendelő X mosópor gyártója 
pedig olyan reklámot akar, amely 
eladja a termékét (vagyis amely
ben a textil felnagyított szálai kö
zött szálldosnak az X márkájú 
mosópor „aktív részecskéi", me
lyek -  a többi mosóporral ellen
tétben -  „mélymosóhatásuknak" 
köszönhetően a „legmakacsabb 
szennyeződést" is eltüntetik...) Ha multinacionális 

I mosóporgyártóról van szó, akkor még bonyolultabb a 
j helyzet. A globális marketingstratégiát folytató cégek 
I ugyanis gyakran saját reklámjaikat adapfáltatják a ha- 
1 zai ügynökséggel, amely így még, ha akarja sem 
' „csempészhet" humort a kampányba. Az ügynöksé

gek legnagyobb része tehát meghajlik a reklám
hatásvizsgálatok eredményei előtt, és vagy mellőzi a 
humort (tisztelet a kivételnek, pl. a „Na ne mondja, hogy 
az Omotól lett ilyen?", a „Tixtaság átható ereje" és a ké
ményseprős Tomi reklámoknak), vagy inkább nem 
reklámoz mosóport.

• Mely médiákban alkalmazható leginkább a humor?
A hazai szakemberek véleménye szerint a televízióban, 

mert audiovizuális természeténél fogva a hang és a 
látvány eszközeit is igénybe veheti a „humorizálás- 
hoz". Megjegyezték azonban, hogy mivel a médiákat 

I egy-egy kampány során általában együtt veszik igény
be, a humort minden esetben tartalmaznia kell a hir
detésnek, természetesen a médiáknak megfelelő for
mában. A Chokito reklámfilmjében például a „Ronda 
de finom" mellett szerepel a „Ne ítélj elsőre" szlogen is, 
mert a történeteket látva (gonosz nagyi, „úszástudat- 

i lan" ifjú titán; kedves „izomagy") a néző számára rög
tön érthetővé válik a reklámüzenet. Az óriásplakáto
kon ezzel szemben csak a „Ronda de finom" szlogen 
szerepel. •

• Miért nem látunk több díjnyertes reklámfilmet a tele
vízióban?

Amikor anyagot gyűjtöttem dolgozatomhoz, alkal
mam nyílt több reklámfilmszemle díjnyertes filmjeit 
megtekinteni, és bevallom, meglepődtem. Elsöprően
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humoros reklámfilmek sorát lát- ,í , 
tam -  méghozzá minden termék- 
kategóriában. Gépkocsit, kólát, 
elektromos orgonát, chips-et, 
sört, üdítőt, kutyaeledelt, távol
sági telefonhívást, cipőt, politikai 
magazint, sőt mosóport is reklá
moztak. Ezek a filmek sokkal 
több humort tartalmaztak, mint 
azok a hirdetések, melyekkel nap 
mint nap találkoztam a televízió
ban. Nagyon kíváncsi lettem, mi 
lehet ennek az oka. íme, a válasz.

Egy reklám kétféle szempont 
szerint lehet jó. Lehet jó „gyakor
lati reklám", mely eladja a termé
ket (ez az Ogilvy-féle kategória), 
és lehet jó „fesztiválreklám'', mely 
díjakat nyer a különböző reklám- 
film-fesztiválokon. E két kategó

ria között kicsi az átfedés, ezért nem látjuk az utóbbia
kat a televízióban. (A díjnyertes „Creptománia" például j‘ 
mindkét kategóriába beletartozik, így erősíti a sza- i 
bályt.) A „fesztiválreklámok" érezhetően több humort, 
abszurditást és látványos elemet tartalmaznak, de 
gyakran kevésbé kapcsolódnak a termékhez. Miért 
van szükség mégis ezekre a „fesztiválreklámokra"? | 
Azért, mert egy-egy ilyen díj publicitást biztosít mind 
az ügynökségnek, mind a reklámozott terméknek, 
szakmai berkekben és a nagyközönség körében egy
aránt. Ez tehát amolyan „reklám-divatbemutató", ahol 
az ügynökségek kreatívabbnál kreatívabb ötletekkel 
kápráztatják el a nézőket.

> r
• A humor ne bántsa a közízlést
Egy ilyen -  egyébként nyilvánosságra nem került, 

húslevesport hirdető reklám -  például minden bi
zonnyal nagy kritikát kapott volna: két tyúk beszél
get: „Porból lettünk, porrá leszünk... " X húslevespor. Az 
idők persze változnak, és a Kommunista Kiáltvány
hoz való hasonlatossága miatt a nyolcvanas évek ele
jén sokat bírált Biogal reklám -  „Ön csak a ráncait veszít
heti" -  elképzelhető, hogy ma már nem kavarna akko
ra vihart. A közízlés és a nyelvészek (néha-néha túl
zott) konzervativizmusát azonban nem ajánlatos pró
bára tenni, ha más megoldás is létezik. (Intő példaként 
álljon itt a Tango üdítőital „Kapd be" kampánya, 
melyre nem igazán „harapott rá" sem a reklámszak
ma, sem a nagyközönség.)

• A versikék kora lejárt.
A Karinthy-féle reklámversikék a legtöbb megkér

dezett szakember szerint már „kimentek a divatból", 
tehát nem célszerű a rímbe szedett szlogenek alkalmazása,

99
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(Erre talán egyetlen ellenpéldát tudnék mondani: a 
Bingo játék csujogató-stílusban megírt rádióreklámját, 
az általános vélemény mégis ódivatúnak tartja ezt a 
stílust.) Az erőltetett humor rosszab, mint a humorta- 
lanság. „A kereskedelmi adók jópofizó műsorvezetői izzad
ságszagú szóvicceikkel, kitekert szófordulataikkal sokat ár
tanak a reklámnak. No meg a humornak is..."  -  véleke
dett egyik riportalanyom a szerinte kissé elfajzott rek
lámhumorról.

Összefoglalás •

A külföldi szakirodalom és saját kutatásaim alapján a 
legfőbb megállapításaim a következők:

° A humor leginkább figyelemfelkeltésre és hangulat- 
keltésre alkalmas. A reklám többi kommunikációs cél
kitűzésére csak mérsékelt illetve esetenként kedvezőt
len hatással van.

• A humor pozitív érzelmeket ébreszt az egyénben a 
reklám -  és ezáltal a reklámozott márka -  iránt. Ha
tása főként akkor előnyös, ha a fogyasztó már eleve 
pozitív érzelmekkel viseltetett a márka iránt, illetve 
már ismert termékről van szó.

• A reklámokban alkalmazott humor típusa és meny- 
nyisége országonként eltérő. Alkalmazásakor tehát cél
szerű figyelembe venni az adott ország kulturális ha
gyományait.

° A célközönség tulajdonságai nagyban befolyásol
ják, hogy milyen és mennyi humort célszerű alkal
mazni a reklámban, ezért e tulajdonságok pontos is
merete elengedhetetlen egy humoros reklám készíté
séhez. (A humor tehát legyen „célcsoport-kompatibilis".) 
Tilos olyan humort alkalmazni, mely bárki (főként a 
célcsoport) számára bántó lehet.

•A reklámozott termék tulajdonságai is meghatározó 
tényezők. A ku tatások szerint a humor a nem tartós fo 
gyasztási cikkek reklámjaiban alkalmazható leginkább. Hatá
sa pedig a termék egyes tulajdonságaitól (pl. vásárlás
sal vállalt kockázat, a vevő érintettsége, a termék szere
pe a fogyasztó életében, illetve a döntéskor az érzelmi 
/ értelmi érvek súlya) függ. Ha azonban megfelelő, te
hát „termék-kompatibilis" humort alkalmazunk, szinte 
bármilyen terméket ill. szolgáltatást lehet humorosan 
hirdetni. (Kivételek természetesen itt is vannak, melyek 
„humortűrése" a nullával egyenlő, ezek száma azon
ban a közfelfogással szemben egészen alacsony.)

° A fentiek mellett fontos, hogy a humor kötődjön a 
reklámozott termékhez, és ne öncélú „humorizálás" le
gyen a célja, hiszen a vidámság keltése a reklámok eseté
ben nem cél, hanem eszköz (a fogyasztó megnyitása a 
reklámüzenet befogadására.) Ha ugyanis céllá válik, 
akadályozza a reklámot valódi céljának teljesítésében 
(vagyis üzenetének továbbításában). A fogyasztó ek

kor jól szórakozik a reklámon, de üzenetét nem köti a 
reklámozott termékhez (pl. nem emlékszik, mit reklá
moztak.)

A  közízlés és a nyelvészek (néha-néha túlzott) 
konzervativizmusát nem ajánlatos próbára tenni, 

ha más megoldás is létezik. (Intő példaként álljon 
itt a Tango üdítőital »Kapd be« kampánya).

♦
A kereskedelmi adók jópofizó műsorvezetői 

izzadságszagú szóvicceikkel, kitekert 
szófordulataikkal sokat ártanak a reklámnak. 

No meg a humornak is...

ff

• A humor nem feltétlenül gyorsítja a reklám „kifá
radását", ez változatok közlésével kiküszöbölhető ill. 
csökkenthető. És a közhiedelemmel ellentétben az a 
veszély sem túl nagy, hogy a fogyasztó „komolytalan
nak" ítéli meg a reklámozót illetve a terméket egy hu
moros reklám láttán. Megfelelően alkalmazott humor 
esetében csak elvétve fordul elő ilyen reakció a fo
gyasztók között (ezt számos példa bizonyítja.)

A humor tehát nem „csodafegyver". Legalábbis ab
ban az értelemben nem az, hogy bárkit győzelemhez 
tudna segíteni, függetlenül attól, hogy „milyen jó 
fegyverforgató". Ha azonban megfelelő kezekbe ke
rül, valóban hatékony eszköz lehet a reklámok haté
konyságának növelésére.

magyar

m ű h e ly
Az 1962-ben Párizsban alapított folyóirat a kortárs 

avantgárd irodalom, zene, képző- és média
művészet legújabb eredményeit mutatja be.

Megjelenik negyedévente.

Megrendelhető a Magyar Műhely Alapítvány címén: 
1027 Budapest, Csalogány utca 3/c.

Előfizetési díj: 1200,- Ft/év.
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. OSZTRÁK-MAGYAR BIZTOSÍTÓ RT. ''

Tevékenységre szóló felelősségbiztosítások
Egy ügyvéd elmulasztotta megbízója lakásának adás-vételi szerző
dését határidőre benyújtani a földhivatalhoz, ezért az bírsággal súj
totta a vevőt... Egy kórházban a koraszülöttet inkubátorban helyez
ték el, de az inkubátor oxigénellátását nem állították be megfelelő 
módon, ezért néhány óra elteltével a csecsemőt maradandó agyká
rosodás érte... Helyszíni TV-javítás során a forrasztópisztoly gon
datlan használata miatt a padlószőnyeg jelentős területen kiégett... 
Egy építész által tervezett lakóház közös helyiségeiben elhelyezett 
vízórában a helyiség rossz szellőzési módja miatt kialakult alacsony 
hőmérsékleten a víz megfagyott, csőrepedés következett be, majd az 
idő enyhülésével a felengedő víz eláztatta a földszinti lakásokat...

Ezek az esetek a Providencia Biztosító Rt. káresemény-archívu
mából származnak, és a károkozókat az érvényes felelősségbiztosí
tásuk mentesítette az anyagi felelősség alól. Munkavégzésünk során 
mi is véthetünk hibát, tévedhetünk. Vannak azonban -  mint a pél
dákból látjuk -  olyan területek, ahol a tévedés kisebb-nagyobb 
anyagi veszteséget okozhat, de a szakmai mulasztás akár végzetes 
is lehet. A hiba jóvátételére, anyagi kompenzálására, de egyben a 
biztosítottak védelmére is szolgálnak a felelősségbiztosítások.

A felelősségbiztosítás esetében a biztosítótársaság a biztosított 
által másnak okozott károk megtérítésére nyújt védelmet. A biztosí
tó a megalapozott kártérítési követelések teljesítése mellett a meg
alapozatlan kárigényeket elhárítja, így mentesíti a kártérítési folya
mat terhe alól a biztosítottját. A bizosító által átvállalt kártérítés ki
terjed a személyi sérüléses és a dologi károkra (pl. a szőnyeg meg
rongálódása), valamint a tisztán vagyoni jellegű kártérítési igények
re (pl. késedelmi pótlék) is. A nem vagyoni kártérítés általában csak 
a maradandó személyi sérüléseknél jöhet szóba, pl. az orvosi bizto
sítások esetében. Aszerint, hogy milyen károkozói minőségben me
rülhet fel a szakmai tevékenység gyakorlása során tévedés, hiba 
vagy mulasztás, többféle tevékenységi felelősségbiztosítást kíná
lunk.

Az alábbiakban bemutatjuk a Providencia Osztrák-Magyar Biz
tosító Rt. felelősségbiztosítási kínálatát:

Kórházak, orvosi szo lgáltatások  fele lősségb iz tosí
tása
Az elmúlt években egyre több orvosi mulasztás kapott nyilvánossá
got. Ez nem feltétlenül az egészségügyi ellátás hiányosságait jelzi, 
inkább arról van szó, hogy a betegek körében is ismertté váltak a 
jogorvoslati lehetőségek a feltételezett szakmai mulasztással össze
függésben felmerülő problémáikra. Újabban már orvosi műhiba-pe
rekre szakosodott ügyvédi irodák közvetítik a betegek kártérítési 
igényeit a biztosítók felé. Ezt a tendenciát vélhetően erősíteni fogja 
az immár a Parlament elé került Egészségügyi Törvény is, amely a 
betegek jogainak külön fejezetet szentel.

A Providencia Rt. biztosítási konstrukciója nem csupán a köz
vetlenül az orvosi, egészségügyi tevékenységből származó helytál
lási kötelezettségekre vonatkozik, hanem -  ezen túlmenően -  az in
tézmény üzemeltetéséből, berendezéseinek meghibásodásaiból, a 
gyógyító tevékenység hiányosságaiból fakadó károkozásért való 
anyagi helytállás alól is mentesítjük a szerződő partnerünket. A biz
tosítást megkötheti egészségügyi intézmény (kórház, rendelő) is, hi
szen az alkalmazottak tevékenységéért, az intézmény teljeskörű 
működtetéséért a munkaadót terheli a felelősség. Magánorvosok, 
vagy vállalkozóként egészségügyi tevékenységet folytatók csak ér
vényes felelősségbiztosítás bemutatásával kezdhetik meg működé
süket, erre jogszabály kötelezi őket. Ugyanez vonatkozik a házior
vosokra és a gyógyszerészekre is. Az orvosi szakmai felelősségbiz
tosítás káreseményenként max. 5 millió forintig vállalja át a károko
zóra háruló kártérítési kötelezettséget.

Szakmai felelősségbiztosításaink kínálata más esetekben is igazo
dik a jogszabályokban meghatározott kötelezettségekhez. így pl. az 
állatorvosoknál, az ügyvédeknél, a közjegyzőknél, a könyvvizsgálók
nál, a biztosítási alkuszoknál. A káreseményenként! biztosítási összeg 
1 és 10 millió Ft közötti, az adott biztosítási módozattól függően.

Á llatorvosi felelősségbiztosítás
A praktizáló állatorvosok számára az 1995. évi XCIV. törvény köte
lező jelleggel előírja a szakmai kamarai tagságot és a szakmai fele
lősségbiztosítás megkötését.

Az állatorvosi szakmai felelősségbiztosítási szerződés alapján 
Társaságunk átvállal a biztosított állatorvost terhelő minden olyan 
kártérítési kötelezettséget, amelyért a biztosítási szerződés hiányá
ban az állatorvos tartozna helytállni, vagyis az állatorvosi szakmai 
felelősségbiztosítás kiterjed minden olyan esetre, amikor a biztosí
tott állatorvossal szemben -  mint szakemberrel, a szakmai működé
se kapcsán -  kártérítési követeléssel lépnek fel.

A károsult megalapozott kártérítési igénye esetén a Providencia 
Osztrák-Magyar Biztosító Rt. megtéríti a károsult részére az állator
vos által okozott kárt, káreseményenként maximum 5 millió forint 
felső határig. Amennyiben egy kártérítési igény megalapozatlan, 
vagyis az állatorvos jogi értelemben nem felelős a bekövetkezett ká
rért, úgy a kártérítési igényt elutasítjuk. A fentiekből adódó jogvita 
(polgári peres eljárás) esetén Társaságunk külön díjazás nélkül ellát
ja a biztosított állatorvos teljes körű (szakmai és jogi) képviseletét.

Jelenleg a magyar állatorvosi kar szinte teljes egészében Társa
ságunknál rendelkezik szakmai felelősségbiztosítással.

Ügyvédi felelősségbiztosítás
Ügyvédként csak kamarai tagsággal rendelkező ügyvéd tevékeny
kedhet. A legtöbben a felelősségbiztosítás-kötési kötelezettségüket a 
Magyar Ügyvédek Biztosító és Segélyező Egyesülete tagjaként telje-
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sítik, a Providencia Rt. több éve az egyesület viszontbiztosítója. 
Együttműködésünk azt jelenti, hogy a kárkifizetések bizonyos há
nyadát a díjhoz kötve, háttér biztosítóként Társaságunk vállalja át. 
A konkrét kárügyekben a biztosítótársaság képviseletében jogtaná
csosok és ügyvédek foglalnak állást. Társaságunk az ügyvédek 
szakmai szabályszegéséből eredő kártérítési kötelezettséget teljesíti, 
az ügyvéd által elkövetett esetleges bűncselekménnyel okozott 
károk kizártak a biztosítási védelem alól.

Közjegyzők számára is kínálunk szakmai felelősségbiztosítást. A 
4 éves -  szinte minden közjegyzőre kiterjedő -  kapcsolatunk során 
sikerült partnereink bizalmát megnyernünk és azt remélhetően 
hoss/ú távon megtartjuk. »

Biztosítási alkusz és szaktanácsadó (biztosítási bró
kerek)
Az ügyfelek védelme érdekében, a szakmai működés anyagi garan
ciájaként a biztosítási alkuszok és szaktanácsadók számára kötele
zően előírják a szakmai felelősségbiztosítás megkötését.

Biztosítási módozatunk sikerét mutatja, hogy a bejegyzett bizto
sítási alkuszok több mint 90%-a a Providenciával kötött felelősség- 
biztosítási szerződést.

Könyvvizsgálók, adótanácsadók, könyvvezetők
A könyvvizsgálat, mint biztosított tevékenység lehet a gazdálkodó 
szervezetek beszámolójának felülvizsgálata és hitelesítése, pénzbeli 
betétek ellenőrzése, vagyonmérleg vizsgálata, mérlegek ellenőrzése, 
véleményezése. Az adótanácsadás körében biztosítjuk a jogi és ma
gánszemélyek adóival, ezek kötelezettségeivel, költségeivel össze
függő tanácsadási tevékenységet, az adóhatóság előtti képviseletet. 
A könyvvezetés köreben a biztosítás tárgya lehet valamely gazdál
kodó szervezet vagyoni, pénzügyi helyzetére kiható nyilvántartá
sok vezetésével, lezárásával, az éves beszámoló előkészítésével 
összefüggő tevékenység.

Módozatunk idei újdonsága, hogy bizonyos szakképesítéshez 
kötve a könyvvezetés is biztosítási fedezet alá vonható. A könyv- 
vizsgálók működésére egy friss jogszabály szintén felelősségbiztosí
tás megkötését írja elő. A felelősségbiztosítási kondíciókat a szakmai 
kamara írta elő tagjaira nézve, amelyeket ez év október 25-ig teljesí
teni kell. Az előírás személyekre szól (akkor is, ha cégen belül vég
zik a tevékenységüket), minimum 5 millió Ft éves kártérítési összeg
határra. Társaságunknál köthető felelősségbiztosítás egyéni könyv- 
vizsgálóként fix díjért csak e tevékenységre, illetve céges szerződés 
az e tevékenységet kísérő, adótanácsadási, könyvvezetési munkák
ra is. Utóbbiaknál a díjszámítás alapja a cég biztosított tevékenysé
géből származó forgalma.

Mérnökök, építészek felelősségbiztosítása
Partnereink lehetnek vállalkozók, fővállalkozók, beruházók, mind a 
tervezési, mind a tervezői, művezetési felelősségbiztosítási kockáza
tokra.

Biztosításunk védelme az építész, illetve építőmérnöki szakte
rületen mindazt felöleli, amely jogszabály alapján a tervezői jogo
sultság keretében építés-tervezői tevékenységnek minősül. A Provi
dencia Rt. a műszaki tervezői irodák felelősségbiztosítási fedezetébe 
az alábbi tevékenységeket veszi fel: valamely gép, berendezés, léte

sítmény, műtárgy elkészítéséhez, átalakításához, felújításához, le
bontásához szükséges műszaki tervdokumentáció elkészítése, illet
ve a kivitelezés során ezen tervek művezetése.

E szakmai felelősségbiztosításaink fedezeténél fontos az ún. 
időbeli hatály kikötése. Módozataink mindegyikénél alapelv, hogy a 
kárhoz vezető hiba, mulasztás elkövetésének a szerződés időtarta
mára kell esnie. Pl. egy tervrajz hivatalos átvétele után már nem le
het erre a munkára biztosítást kötni, mert a biztosítandó tevékeny
ség, amellyel a hibát esetlegesen elkövették, a biztosító kockázatba 
lépését megelőzte.

Előfordulhat, hogy a felelősségbiztosítási szerződés megszűnik, 
pl. a tevékenység szüneteltetése, vagy érdekmúlás miatt. Mivel az 
elvégzett munkára 3-5 vagy több évre is fennáll a törvényes kártérí
tési felelősség, módot adunk arra, hogy partnerei nk az ilyen kártérí
tési követeléseket bejelenthessék a szerződés megszűnése után. En
nek az „utófelelősségnek" az időtartamát az alapszerződésben min
dig kikötjük, esetleg ezért a többletszolgáltatásért pótdíj megfizeté
sét is kérjük.

Egyéb, ún. szolgáltatói felelősségbiztosítások
A felsorolt esetekben a biztosítások tárgya a szakmai szabályszegés, 
mulasztás, és ezek a tevékenységek jól körülírhatóak, a legtöbb eset
ben jogi keretek között szabályozottak. A lakossági, kommunális, 
kereskedelmi, ipari, mezőgazdasági szolgáltatást végzők kártérítési 
felelősségére az ún. szolgáltatói felelősségbiztosításokkal kínálunk 
fedezetet, ez nagyon széles működési területet takarhat. E biztosítá
sok közös vonása, hogy a biztosítási fedezet nem a szerződésben 
foglalt kötelezettség nem teljesítéséből, illetve a hibás teljesítésből 
fakadó károkra, hanem a szolgáltatás valamely hibájából fakadó 
kárra és a következményi károkra vonatkozik. így pl. nem lehet a 
biztosítás tárgya a szerviz által javított hűtőgép használhatatlansá
ga, de az már igen, ha javítás során az elektromos csatlakoztatás 
rossz kivitelezése miatt áramütés éri a használót.

Biztosítási díjainkat a tevékenység jellege és biztosítottunk éves 
forgalma határozza meg. Alapesetben a biztosítási fedezet káron
ként 10 millió forintos maximumot jelent, egyedi elbírálással ez az 
összeg emelhető is. Egyes esetekben ún. szerződésen belüli kocká
zatokat is vállalunk, de ez az adott működési kört sohasem fedi le 
teljesen. így létezik speciális kockázatviselés pl. bérlőkre, bérbe
adókra, szervizekre, rendezvényszervezőkre stb.

Számtalan tevékenység esetében felmerül a szakmai felelősség- 
biztosítási fedezet igénye. Kockázatvállalási politikánk szerint a fe
lelősség kérdésének megállapításához szabályozott jogi háttér szük
séges, egyúttal kockázatviselésünk olyan károkra terjedhet ki, ame
lyek nem vállalkozói, gazdasági jellegűek. A felelősségbiztosítás 
nem vállalhatja át a hanyag munkavégzés, a felelőtlen döntés követ
kezményeit.

Mindezekből látható, hogy felelősségbiztosítási rendszerünket 
nem csupán a kötelező jogi előírások hívták életre. A megfizetett 
anyagi háttérgarancia, mint biztosítási fedezet, a kompenzáció mel
lett mindinkább referenciacélokat is szolgál, azon cégek, vállalkozók 
számára, amelyek partnereiknek -  a szakmai hozzáértés mellett -  a 
tervezhető, hosszú távú biztonságot is kínálni szeretnék.

Levélcím: Budapest 1930
Telefon: 467-1800, 301-7100; Fax: 269-3996
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KARTALI JÁNOS

Két sikertörténet avagy 
a marketing szerepe 
agrárkivitelünkben
Az alábbi cikk két magyar mezőgazdasági ill. élelmi
szeripari termék külpiaci versenyképességét vizsgál
ja , exportsikerét követi és bemutatja, hogy e sikerek
ben mennyi volt a  szerepe a marketingnek, illetve bi
zonyos sa já tos m arketingm ódszereknek. A magyar 
m ezőgazdasági és élelm iszeripari termékek verseny- 
képességének m arketing szem léletű vizsgálatát egy
részről a nem zetközi szakirodalom , m ásrészről a 
nem zetközi gyakorlatban  egyes külföld i cégek á lta l 
elért p iaci sikerek indokolják. P iaci pozícióink jav í
tása csak akkor lehet eredményes, ha ismerjük termé
keink előnyeit és hátrányait, nem csupán az áru 
béltartalm a, lényegi tulajdonsága, hanem a m arke
ting tudománya á lta l k ibőv ített term ékfogalom  kü
lönböző szintjei: minőség, csom agolás, márkanév, a 
termékkel együtt járó  információk, a kapcsolódó tech
nikai és üzleti szolgáltatások, a reklám és propagan
da, a cégimázs, illetve a nemzeti (ország-) imázs sze
rint is. Egyúttal azt is indokolt megvizsgálni, hogy a 
GATT Uruguay Round határozata értelmében legke
vésbé korlátozott, sőt elfogadott agrárexport támoga
tásiform a, a green-boxba tartozó marketingeszközök 
alkalm azása hol tart ma a magyar élelmiszergazda
sági export támogatásában. Pozitív példákon keresz
tül mutatom be, hogyan m űködik a gyakorlatban a 
termék egyes szintjeit figyelem be vevő piaci Ül. mar
ketingmunka, még olyan esetekben is, am ikor ez a te
vékenység nem minden esetben tudatos, de ezt a piaci 
résztvevők nemegyszer spontán módon felism erik és 
eredményesen alkalm azzák. Úgy gondolom, hogy ha 
ezt a felism erést m ár a kezdeti piaci lépések során tu- * 1

*Jelen cikk az Agrárgazdasági Kutató és Informatikai Intézetben 
1997-ben „Mezőgazdasági és élelmiszeripari termékek versenyké
pességének vizsgálata a marketing eszközeivel" címmel megjelent,

1 társszerzőkkel írt tanulmányom alapján készült. Megírásához jelen
tős segítséget kaptam információk formájában Nagy Adrienntől, a 
Zöldség Terméktanács Gomba Tagozatának titkárától és Keresztury 
Évától, az Interconsult cég társigazgatójától. Ezen segítségért ez- 

j úton is köszönetét mondok.

datossá lehet tenni, akkor  sok  veszteségtől, céltalan  
próbálkozástól lehet megmenteni a piac résztvevőit.

Exportorientált ágazat

A magyar mezőgazdaság és élelmiszeripar az elkövet
kező években változatlanul exportorientált ágazat ma
rad. Közismert tény az ágazat exportjának Európa-ori- 
entáltsága, ezen belül a Nyugat-Európába irányuló kivi
tel igen magas aránya. Ez a piac viszont igen erőteljesen 
ki van téve a fokozódó versenynek, különös tekintettel 
az itt tapasztalható erőteljes túlkínálatra. Éppen ezért a 
magyar mezőgazdaság és élelmiszeripar versenyképes
ségének megőrzése illetve fokozása rendkívül fontos 
feladat, melynek részét képezi a támogatások fenntartá
sa is. Ugyanakkor az is közismert, hogy a GATT/WTO  
Egyezménynek megfelelően nem lehetséges a közvetlen 
exporttámogatások növelése, sőt azok -  egy egyébként is 
alacsony bázisról indulva -  évi 6 százalékos csökkentését ■, 
írja elő az Egyezmény, mely mellett még évi 20 % körüli 
inflációval is számolnunk kell, tehát a támogatáscsök
kenés reálértékben megközelíti az évi 30 %-ot. Ezzel 
szemben az Egyezmény nem korlátozza, hanem az ún. 
„green box"-ba helyezi a marketingeszközök alkalmazá
sát. Ennélfogva biztosak lehetünk abban, hogy ez a tá
mogatási forma válik elsődlegessé a mezőgazdasági és 
élelmiszeripari termékek külpiacokra való juttatásában. 
Megjegyzendő, hogy a GATT-konformitás egyúttal EU- 
konformitást is jelent, hiszen a szóbanforgó egyezményt 
az EU is aláírta. Ez a legfőbb érv amellett, hogy fontos 
foglalkozni a marketingeszközök és a versenyképesség 
összefüggésének vizsgálatával.

Az első történet: A  magyar gomba exportsikere az 
osztrák és a német piacon

A 70-es, 80-as években a magyar gombaexporttal -  
hasonlóan más agrártermékhez -  a monopoljoggal
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5 rendelkező szakkülkereskedelmi vállalat, a Hungaro- 
fruct foglalkozott. Lényegében az exportcélú termelés 
is monopoljellegű volt (bár azt nem törvényben, csak a 
szokásjogban kialakult monopólium védte), gyakorla
tilag exportra csak a Duna Mgtsz termelt gombát. Két
ségtelen, hogy a szakértelem és a szükséges technoló
gia akkoriban ott koncentrálódott, de mint később az 
élet bebizonyította, ez nem volt szükségszerű, és a ver
seny hiánya a lehetőségek kihasználását is korlátozta. 
A későbbiekben ugyanis a szétaprózódott (hogy stíl
szerű legyek: sporadikussá vált) termelés és forgalma
zás bebizonyította, hogy ez utóbbi megoldás nem kor
látozza, hanem segíti az export fejlesztését, ugyanis 
ezáltal a gombaexport nem csökkent, hanem — mint 
látni fogjuk — dinamikusan nőtt. E jelenség alapvető 
oka az, hogy az egykori sokprofilú szakkülkereskedel- 

■ mi vállalatnál a gomba egy volt a sok száz cikk közül, 
aminek az exportjával foglalkoztak, ráadásul az ún. 
„kis cikkek" közé tartozott, tehát kevés figyelmet lehe
tett rá fordítani. Ezzel szemben a jelenlegi gombaex
portőröknek általában az egyetlen, de mindenképpen 
a legfontosabb exportcikke, és cégüknek létérdeke a 
gombaexport fokozása vagy legalább szinten tartása.

Az alanyi joggá vált külkereskedelem és a kilenc
venes években beindult privati
záció, valamint a termelőszö
vetkezetek egy részének fel
bomlása a gombatermelésben 
azt eredményezte, hogy a ko
rábban a nagy gombatermelő 
szövetkezetekben (elsősorban 
az említett Duna Mgtsz-ben) 
összegyűlt szakemberek önálló
sultak, felvásárolták a gomba- 

> termesztésre alkalmas pincéket, 
szakértelmükkel országszerte 
(kezdetben főleg Budapest kör
nyékén) megkezdték a gomba
termelést és a bel- és külpiaci 
értékesítést. A pincék felvásár
lása nemcsak azokra terjedt ki, 
amelyek korábban is gombater
melésre szolgáltak, hanem szá
mos erre alkalmas, korábban 
borospincéül vagy egyéb célra 
szolgáló helyiséget is felvásá
roltak, ez a termelés ugrásszerű 
növekedését tette lehetővé.
Kezdetben az exportot is saját 
maguk végezték a lehető leg- 

\ egyszerűbb eszközökkel: meg
pakolták a Ladát, meg az után
futóját, és „irány Bécs".

A monopólium megszűné
sét követő kezdeti időkben

többségében nem beszélhetünk a gombások tudatos 
marketingtevékenységéről, inkább csak spontán mó
don zajlott az export: az általuk elérhető osztrák, majd 
később a német piacon körülnéztek, megszólítottak 
zöldség-nagykereskedőket, felkínálták árujukat, al- ! 
kudtak, különösebb ismeretek és érvrendszer nélkül, 
legfeljebb annyit tudván, hogy az üzletekben, piaco
kon mennyi a gomba fogyasztói ára. Majd az osztrák 
viszonteladók elmondták, hogy legközelebb milyen 
kiszerelésben, mennyit vennének át, milyen áron és 
így lassanként bővültek és egyre tudatosodtak a mar
keting-ismeretek és nőtt az export. Hamarosan rájöt
tek azonban a gombatermelők, hogy így az értékesítés 
bizonytalan, mivel esetenként túlkínálat miatt nem 
vették át árujukat. Ekkor kezdődött a tudatos piacku
tatás és piacépítés. Ebben indirekt módon nagy segít
séget nyújtott a konkurencia, azaz Hollandia, mivel a 
holland gombaexportőrök miatt maradtak nemegy
szer hoppon a magyar eladók. Ám a holland gomba, 
amelyet nem pincében, hanem termesztőházakban ál
lítanak elő, jóval alacsonyabb szárazanyagtartalmú, 
így sokkal ízetlenebb, mint a magyar gomba, amelyet 
pincében termelnek. Ezért az osztrák és német házi
asszonyok, vendéglősök előnyben részesítik a magyar 

gombát. Mégis azt kell monda
nunk, hogy önmagában -  mar
keting nélkül -  a jó minőség, a 
kedvezőbb ízhatás nem lenne 
elegendő a legfőbb gombaex- 
port-piacainkat képező EU tag
országokban (Ausztria és Né
metország) az ugyancsak EU 
tagország Hollandia piaci előnye
inek kompenzálására. Éppen 
ezért, a magyar gombaexportő
rök tudatos marketingtevékenysé
ge a konkurenciaelemzéssel kezdő
dött: megvizsgálták a legfonto
sabb EU gombafermelő és - 
exportőr Hollandia termesztési 
módszereit, értékesítési útjait, a 
csomagolás, a reklám módját, az 
árszintet, a minőségi követel
ményeket és minőségi kategóri
ákat, a holland exportőrök erős
ségeit és gyenge pontjait. Az erős 
pontokat ésszerűen adaptálták 
a hazai viszonyokra, például a 
korábbi ládás kiszerelés helyett 
műanyagdobozos (1/2 kg-os fo
gyasztói) csomagolásra tértek 
át, de az ára állagának megóvá
sa érdekében a ládát gyűjtőcso
magolásként megtartották. Egy
úttal átvették az exportőrök azon
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tapasztalatát, hogy az egyes ter
melők (vagy integrátorok, de 
azokat a külső piacon a termelő- 

1 vei azonosítják) egyéni emblémá- 
I val jelölik portékájukat, ami a 

vevő szemében mintegy minősé- 
I  gi garanciát jelent és ha egyszer- 
; kétszer ugyanazon termelő 

gombájával kedvező tapasztalatot 
szerzett, akkor legközelebb azt 
a címkét keresi. Ugyancsak a pi
acon szerzett és tudatosan alkal- 

i mázott marketingtapasztalat fel- 
j használására utal az, hogy a leg

több magyar gombaexportőr a 
nemzeti jelleget is hangsúlyozni 
kívánja azzal, hogy egyéni cím
kéjének vagy a színe vagy az 
alapja a magyar nemzeti színe
ket tartalmazza.

Változó értékesítési feltételek
m m m im im m m m mmiimmimmmmmmmBmmmmmim

Mostanáig a magyar gomba fő  
felvevő piaca a közelség és porté
kánk ismertsége, kedveltsége 
miatt Ausztria volt. Ezt a piaci 
pozícióját még most is őrzi, de 
számunkra az értékesítési feltételek Ausztria EU csatlako
zásával gyökeresen megváltoztak. Azóta ugyanis Ausztri- 

i át éppúgy védik a magas importvámok, mint a többi 
EU piacot, másrészt a korábban megszerzett osztrák 
kedvezményes vámkontingens nem került be az EU 
kedvezményes vámkontingensekbe. A legfrissebb 

i adatok szerint például az 1996. július 1-től 1997. június 
30-ig terjedő időszakra a kedvezményes EU vámkon
tingens 3500 tonna volt, amit exportszállításaink már 
1996. november elejéig kitöltöttek. Emiatt a kedvez
ményes 3 %-os vám helyett 14,9 %-os vámteher mellett 

! kell felvennünk a versenyt az EU-n belüli (főként az 
említett holland) szállítókkal.

A második legnagyobb piacunk Németország, az oda 
j irányuló kivitel gyorsan nő, kevésbé telített ez a piac, 

mint az osztrák. (1995-ben ez a két piac képviselte a 
gombakivitel 95 %-át.) A beviteli vámok természete
sen e piacon is erőteljes korlátot és versenyhátrányt je
lentenek. Emiatt az eddig is szerény exportnyereség 
tovább fog csökkenni. A csökkenő nyereség pedig nem 
teremti meg a forrásokat a marketingtevékenység erő
sítésére, amire pedig az említett relatív piaci pozíció
romlás miatt szükség van. (A piaci pozíció nehezedé
sére elsősorban az utal, hogy a fő piaccsoportot képe
ző EU-ba kerül gombakivitelünk 98 százaléka, azaz 
mintegy 8000 tonna és nem valószínű, hogy a 3500

tonnás kedvezményes vámkon- r, ; 
tingens bővíthető lenne.) A 
marketingtevékenységet az ed
digiekben részben maguk a ter
melők, exportőrök, illetve in
tegrátorok, részben pedig a 
Zöldség Terméktanács fedezte.
A közelmúltban megpályáztak 
egy marketingtámogatási összeget 
az AMC keretéből is. E pályázat 
arra utal, hogy a gombások to
vábbi tudatos marketingfejlesz
téseket terveznek, elsősorban 
további nemzetközi fórumokon való 
bemutatkozást, szakvásárokon való 
részvételt és az eddigiekben ered
ményesnek mutatkozó tevé
kenységeik kiszélesítését. Egy
előre nem tervezik újabb piacok 
szélesebb körű bekapcsolását, 
hanem inkább a német piac erő
teljes „megdolgozására" kíván
ják energiáikat fordítani és új 
piacok keresésének gondolata 
csak hosszabb távú elképzelése
ikben szerepel. (Bár egyesek 
már próbálkoznak egyéb piaco
kon is, különösen gombakon- 
zervvel.)

A magyar gombaexportőrök tehát nem a hagyomá
nyos külkereskedelmi kapcsolatrendszerre építették export
jukat: nem a korábbi monopolista Hungarofmctot vá
lasztották exportőrként és nem is az ő korábbi külpiaci 
kapcsolatait keresték meg partnerként, hanem döntő 
részben saját kézbe vették a kivitelt és új üzletfeleket < 
találtak. Napjainkban mintegy húsz cég végzi Magyar- 
ország gombaexporfját, ezek elsősorban a termelés in
tegrátorai, csak három olyan cég van, amely kizárólag 
exportálással foglalkozik.

Az integrátorok tevékenysége a főtevékenységet ké
pező értékesítés mellett kiterjed az input -  a szaporító
anyag (csíra), a komposzt, a gépek és a szükséges se- j 
gédanyagok -  beszerzésére is. Szerepük különösen an
nak figyelembe vételével fontos, hogy napjainkban 
mintegy ezer termelő működik a gombapiacon. A „visz- 
szaintegrálódás" jelenségével is találkozhatunk a gom
baiparban1: a jelenlegi gombaexportőrök egyik legna
gyobbika (Győr) -  földrajzi fekvéséből adódó verseny- 
előnyét okosan kamatoztatva -  kezdetben csak export-

1A gombatermelők saját tevékenységüket a hivatalos iratokban is 1 
általában gombaipamak titulálják, ami nem csupán a termelés ipar
szerű jellegére utal, hanem bizonyos mértékig a tevékenység rang
ját is emelni szándékozó kifejezés és ennyiben marketingeszköznek is 
tekinthető. ;
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tál foglalkozott, a közelmúltban azonban gombapincét 
vásárolt és saját maga is bekapcsolódott a termelésbe, 
természetesen más termelő árujára vonatkozóan a sa
játszámlás, illetve bizományosként! exportőri pozíció
inak megtartásával.

Aktív piaci jelenlét

A piaci információk gyűjtése, rendszerezése, a bel- és 
külpiaci marketingtevékenység folyamatosan alakult 
ki a kilencvenes évtized első felében. A marketingmun
kát több szinten folytatják: egyes nagyobb integrátorok 
saját piaci információs rendszert működtetnek, saját 
lógóval is rendelkeznek, de emellett igen jól szervezett 
és tudatos marketingmunka folyik a gombatermelőket 
összefogó terméktanács keretében. Kezdetben az Or
szágos Zöldség Terméktanács, majd később annak 
Gomba Terméktagozata végzi ezt a tevékenységet. A 
Gomba Terméktagozat (továbbiakban: GT) 1994-ben ala
kult 23 taggal, amely 1996 végére 66-ra bővült. A GT 
eddigi alig egyéves működésének marketing-vonatko
zásai az alábbiakban foglalhatók össze: GOMBAFÓ
RUM néven szakmai napot kezdeményeztek, amely
nek keretében szakmai, gyakorlati, agrárgazdasági és 
gombapiaci kérdéseket taglaltak. A fórumról írásos do
kumentumot is megjelentettek. A szakma lapját is a tago
zat alapította Magyar Gomba címen, amely színvonalas 
kivitelű, tartalmát tekintve pedig alkalmazott tudo
mányos fejlesztések kérdéseivel foglakozik, gyakorlati 
tanácsokat ad, továbbá konkrét piaci információkon túl
menően a gomba marketingkérdéseivel is foglalkozik. Az el
ső szám 1996. decemberében jelent meg. A tagozat 
megszervezte és menedzselte a magyar gombaterme
lők és exportőrök együttes megjelenését az 1997. évi 
Grüne Woche és Fruit Logistica kiállításokon. Az 
ANUGÁ-n való részvétel előkészületei jelen tanul
mány készítésével egyidejűleg zajlanak. Külföldi szak
lapokban is több ízben mutatták be a magyar gomba
ipart (pl. Frachthandel 7/1997.) tudományos igénnyel 
megírt, de ugyanakkor marketingértékű cikkek kereté
ben.

A marketingtevékenység kiterjed az árak és a költsé
gek figyelésére is, bár marketingköltségeket elkülöní
tett formában nem kalkulálnak, azok az általános költ
ség egy részét (egyre jelentősebb hányadát) képezik. 
Az azonban figyelemre méltó, hogy a költségkalkulá
ciót az exportpiacra vonatkozóan külön végzik. Ezt 
mutatja be az 1. tábla.

A fejlődés útja

A fejlődés érzékeltetéséhez röviden érdemes áttekinte
ni a magyar gombatermesztés történelmi múltját.* 2

Egy kg termesztett champignongomba exportpiacra 

kerülés! költségei (1996. év végi állapot szerint):

termelési költség (energia nélkül) 170-190 Ft

energia 5 Ft

szállítás 70 Ft

csomagolás 25 Ft

kamatköltség 5 Ft

általános költség 10 Ft

speditőr 5 Ft

Összesen 290-310 Ft

Megjegyzések: 1. Az export átlagára 2 USD/kg körül mozog, 

ami az 1996. december 30-I MNB valutaárfolyam-jegyzés 

szerint 330 Ft-nak felel meg, (gy az export nyeresége 20-40 

Ft/kg.

2. A champignongomba a hazai termelés 95 %-át teszi 

ki. A második legfontosabb termesztett gombafajta, a laska 

gomba 4 %-ot képvisel. Nagyjából hasonlóak az arányok az 

exportban Is ^ tábla

„150 évvel ezelőtt indult a csiperketermesztés ha
zánkban a pesti és környéki pincékben, a ma már tör
ténelmet jelentő termesztési módszerekkel. A csiper
ketermesztés aranykora a két világháború közé tehető, 
1938-ban Magyarországot, mint a világ 3. legnagyobb 
gombatermesztő országát jegyezték. A II. Világháború 
végével nagymértékben visszaesett a termelés és 
ugyan az 50-es 60-as években lassú emelkedésnek in
dult, fellendülést igazán csak a 80-as évek hoztak. 
Mindezen fejlődés ellenére a magyar gombatermesz
tés 1995-ben az európai 10. helyen állt, ami az 1938-as 
állapothoz képest nagy visszalépést jelent."

A cikkben említett visszalépés persze csak nemzet
közi összehasonlításban igaz, hiszen a magyar gomba- 
termesztés az utóbbi évtizedben igen jelentősen emel
kedett és jóval felülmúlja a háború előtti mennyiséget. 
Az 1938. évi gombatermelés Magyarországon mind
össze ezer-ezeregyszáz tonna volt, míg 1995-ben hu
szonhétezer tonna. A. gombatermesztés hazai fontosságá
nak, szerepének jellemzésére szolgálhat az az adat, 
hogy 1995-ben a zöldségexportunk értékének közel 20 szá
zalékát egyetlen cikk, és éppen a gomba adta. Ugyanakkor 
Magyarországon ez ma még nem számít a mezőgaz-

2 Forrás: Nagy Adrienn: A magyar gombaipar jelenlegi helyzete és 
törekvései; in Fruchthandel 7/1997.
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j daság stratégiai termékei közé, miközben a legnagyobb 
konkurensünknél, Hollandiában annak tekintik.

A 2. tábla szemlélteti a magyar gombatermelés és 
export alakulását.

Forrás: A Zöldség Terméktanács Gomba Tagozatának 
különféle információi alapján vett saját számítás.

■

A magyar gombatermelés az 1980-tól 1995-ig eltelt 
másfél évtized alatt több mint háromszorosára nőtt, de 
a kilencvenes évtized első felének 50 százalékos növe
kedése is figyelemre méltó. Különösen abból a szem- 

\ pontból, hogy ez valóban exportvezéreit növekedés volt, 
] hiszen a növekmény döntő része exportra került.

Ami a számunkra legfontosabb piac, az Európai 
Unió gombapiacát illeti, annak nagyságrendje mintegy 
900. 000 tonna, melyből döntő hányadot jelent a tagor
szágok saját termelése és a belső kereskedelem (több 
mint 90 %-ot) és csak 7-8 százalék az Unión kívüli im-

A magyar gombaexport mennyisége 
(tonna)

Év Összesen ebből:

Ausztria Németország

1975. 102 22 80

1980. 181 92 69

1985. 350 279 0

1990. 720 318 -

1995. 6700 4863 1455 ;§
'.a

1996. 8500 -

Forrás: 1988-ig Külkereskedelmi Statisztikai Évköny
vek; 1989-től a GT különféle információi

port. Ebből a mintegy 60 ezer tonnás „külső" importból c;' 
részesedik Magyarország mintegy 14-15 %-kal (1995.) (A i 
magyar gombaexport szerepváltozását jellemzi, hogy 
1980-ban részesedésünk az akkor még csak 30 ezer 

tonnás piaci résből csupán 0,3 % 
volt.) A legfőbb versenytársaink: Hol
landia után Írország (amely 1980-ban 
még kb. ott tartott, ahol mi, 1995-ben 
pedig már több mint a dupláját állí
totta elő a magyar termelésnek). Je
lentős exportőr még Franciaország és 
Belgium. A legnagyobb importőr Né
metország, csak importőr Anglia, 
Ausztria és Svédország, exportál és 
importál is Hollandia, Franciaország 
és Belgium.

A 3. tábla és az 1. ábra az elmúlt 
húsz év magyar gombaexportját mu
tatja be, tehát a tulajdonképpeni siker- 
történetet számokban és vizuálisan.

„Gombamarketing" és exportsiker

A 2. ábrán bemutatom, hogy a kilencvenes években el
ért exportsikerben a termékmarketing mely elemeinek mi
lyen szerepük volt. Ennek bemutatásához azt a sémát 
használom fel, amelyet egy korábbi, hasonló tárgyú 
tanulmányom3 keretében készítettem a Kotler-féle ter
mék-fogalom szintek továbbfejlesztéseként.

ad 1. A magyar gomba béltartalma (szárazanyagtar
talma, ízhatása) jobb mint a legfőbb konkurenst jelen
tő holland gombáé. Ez nem csupán tény, hanem a leg
főbb vásárlókkal (az osztrák és német partnerekkel) T. 
ezt a magyar gombaexportőrök tudatosították és ezt a 
tényt a vevők értékelik is. Ez egyúttal a lényegi előny 
megtestesülését is jelenti és ezzel árunk az átlagmezőny
ből kiemelkedik.

ad 2. A minőség belső elemeit Id. az ad 1. alatt. A minő- - 
ség külső elemei (megjelenés, frissesség, adjusztálás stb.) te
kintetében a magyar gomba nem gyengébb a verseny
társakénál. A minőség állandó és megbízható, erről a 
mintahű és megfelelő ütemezésű szállításokkal gon
doskodnak.

ad 3. A csomagolás kezdetben nagyobbrészt ládás 
volt, később áttértek az EU normáknak és a vásárlói 
igényeknek egyaránt megfelelő 1/2 kg-os dobozos, fólia
borítású fogyasztói csomagolásra, ill. műanyagládás, 
vagy papírdobozos gyűjtőcsomagolásra.

3 A tágabb értelmű versenyképesség vizsgálata, in: Kiegészítés a magyar 
mezőgazdaság integrációs stratégiájához, AKII, Budapest, 1995.

2. tábla

Magyarország gombatermelése és exportja

Év Termelés Export Export aránya Termelés Export

(tonna) (tonna) a termelésből (%) 1980=100% 1980=100%

1980 6300 181 2,9 100,0 100,0

1985 7400 350 4,7 117,5 193,4

1992 14700 4100 27,9 233,3 2265,2

1993 16800 3900 23,2 266,7 2154,7

1994 19000 5100 26,8 301,6 2817,7

1995 21000 6700 31,9 333,3 3701,7
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nálnak. Ezeket csomagolóanyagai
kon, reklámhordozóikon meg is jele
nítik.

j

ad 5. és 6. Mind a termékkel együtt
járó információnak, mind pedig szol
gáltatásnak tekinthető az, hogy a 
ZTT / GT kidolgozott egy gombare- 
ceptfüzetet, amelyet magyar, német 
és angol nyelven mellékelnek egyes 
szállítmányokhoz, de elsősorban ki
állításokon, általános és szakvásáro
kon terjesztenek szóróanyagként. 
Üzleti szolgáltatásnak tekinthető a 
vevő igénye szerinti gyors szállítás, 
ami -  gyorsan romló áruról lévén szó 
-  a frissesség és a gusztusos külső 
megjelenés szempontjából különösen 
fontos.

ad 7. A reklám- és propagandate
vékenység elsősorban abban testesül 
meg, hogy a GT a korábban említett 
szakmai-piaci fórumokat működteti, a 
hasonló külföldi szervezésű megmoz
dulásokon résztvesz, saját lapot és pro- 
pagandaanyagok&t szerkeszt, segíti és 
szervezi a kiállításokon, vásárokon való 
részvételt. A magyar és külföldi szak
lapokban való megjelenés mellett 
egyes nagyobb integrátorok (pl. a Korona 
Gombaipari Egyesülés) saját fórumokat 
is működtetnek, saját periodikákat és 
propagandaanyagokat is kiadnak.

ad 8. A cégimázs kialakítására és 
bel- ill. külföldi elterjesztésére a 4. és 
7. pontban elmondottak vonatkoz
nak.

ad 9. A nemzeti imázs kialakítását 
és elterjesztését szolgálja a GT Ma

ad 4. Márkanévként vagy a Gomba Tagozat által ki- | gyár Gomba feliratú lógója és annak nemzetiszínű alapja. 
alakított, vagy az egyes gyártók, integrátorok által 
létrehozott saját elnevezést alkalmazzák, például:

MAGYAR GOMBA,
CHAMPIGNON UNION GmbH.,
AGARICUS4, GYŐR,
ORSZÁGOS KORONA GOMBAIPARI EGYE
SÜLÉS, KERECSEND,

hogy csak néhányat említsek. Az egyes exportő
rök jó grafikájú, könnyen azonosítható, figyelemfelkeltő 
és a gombával egyértelműen rokonítható lógókat hasz-

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

2. ábra

A magyar gombaexport mennyisége (tonna)

9000
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; A második történet: Az év bo- 
I rásza Angliában (egy újabb kör 

az árut körülvevő aurában)

Az év borásza címet 1997-ben 
Angliában egy kiváló magyar 
borász, Kamocsay Ákos nyerte 
el, aki egy kevésbé közismert, 
kisebb magyar borgazdaság ve
zető borásza. Ez a tény azért je
lent kellemes meglepetést, mert 
egyrészt nem jellemző, hogy 
külföldit válasszanak Angliá
ban az év borászának, az meg 
egyenesen unikum, hogy kelet
európait (földrajzilag ugyan kö
zép-európait, de ezt most Angliából nézve fogalmaz
tam így). Az ide vezető út sem szokványos és nem csu
pán marketingelemei vannak, de a borász-szakmai 
elemei is összefüggésbe hozhatók a marketinggel. Ez 
egy három szálon futó történet, de a végén a szálak ta
lálkoznak.

Az első szál: Közismert tény, hogy Angliában min
den olyan tevékenységre, tárgyra, vagy fogalomhoz 
kapcsolva klubot alapítanak, ami erre egyáltalán al
kalmas lehet. Az már egyáltalán nem meglepő, hogy 
számos borklub is működik Angliában, amelyek nem
csak önmagukat veszik rendkívül komolyan, hanem a 
közvélemény is őket. Az egyik legelőkelőbb borklub a 
közismert angol lap által alapított The Sunday Times 
Wine Club, amely egyúttal erőteljes piacbefolyásoló 
tényező, mert a nagyobb üzletláncok, borszaküzletek 
ennek értékítéletéhez alkalmazkodva vesznek vagy 
nem vesznek fel palettájukra egyes borokat. Tárgyunk 
szempontjából pedig az sem tekinthető érdektelen 
ténynek, hogy Anglia a világ második legnagyobb borim
portőre (Németország után), a világ teljes, mintegy 50 
millió hl-es borkülkereskedelméből az angol import 
1/7 részt képvisel, azaz évente mintegy 7 millió hl-t.

A második szál: Magyarország 
borexportja a nyolcvanas évek 
közepétől kezdve folyamatosan 
és jelentősen visszaesett. Ezen a 
tendencián többen, többféle 
módszerrel kívántak változtat
ni, többek között a kollektív 
marketing eszközeivel (ország- 
tanulmányok, részvétel a nem- | 
zetközi rendezvényeken stb.), 
de számos exportőr saját maga 
is indított különféle piaci akció
kat.

A harmadik szál: A hobbibo
rász és a nagyüzemi borász kö
zött helyezkedik el a „harmadik 
típusú borász", a kiváló szakér

tő, akinek egyúttal hobbija, szenvedélye is a borászat.

A szálak összefutnak

A három szál egy nemrégiben alapított kereskedőcég 
egyik (későbbi) vezetője, egy üzletasszony kezében fu
tott össze, ugyancsak nem szokványos módon. Ezt az 
üzletasszonyt, aki egy magyar bankszakember felesé
geként töltött néhány évet Angliában, kint tartózkodása 
idején egy magyar nagyvállalat, korábbi munkakapcso
latuk alapján felkérte, hogy az Angliában elvesztett pia
ci pozícióját próbálja visszaszerezni. Ezt a helyzetet 
azonban már nem lehetett megváltoztatni, a cég piacát 
visszaszerezni, ugyanis a szóbanforgó piaci résbe („bag 
in box" kiszerelésű borok) időközben beléptek a he
lyünkbe a jugoszláv exportőrök. Ezért palackos borként 
próbálta meg értékesíteni a szóban forgó mennyiséget 
és új módszerrel kísérletezett: nem a szokványos mó
don, a potenciális vevőket kereste fel, hanem (lásd első 
szál) ismervén az angliai borklubok működését, felke
reste Hugh Johnsont, a Sunday Times Wine Club elnö
két, a világszerte ismert borszakértőt és neki ajánlotta

fel a bort -  ha nem is meg
vételre, de megkóstolásra. 
(Egyébként ugyanez a bor
klub indította el sikeres út
ján a bulgár vörösborokat 
is, amely sikertörténetről 
már hivatkozott előző ta
nulmányunkban beszámol
tunk.) A felkérést követően 
-  bár az említett, eredetileg 
szándékolt üzlet nem jött 
létre -  Hugh Johnson a bor
rajongók táborából szerve
zett egy kis csapatot, amely 

eljött Magyarországra, felfedezni a magyar borvidéke-

Magyarország borexportja (ezer hl)

Év Hordós bor Palackos bor Bor összesen Pezsgő Bor + pezsgő

összesen

1980 1117 975 2092 215 2307

1985 1121 1583 2704 517 3221

1990 361 926 1287 311 1598

1995 467 601 1068 205 1272

1996 415 758 1173 169 1342 -ö
■S

Forrás: KSH, 1991-től ARH

99

Nem jellemző, hogy külföldit 
válasszanak Angliában 

az év borászának, 
az meg egyenesen unikum, 

hogy kelet-európait.

❖
Tárgyunk szempontjából pedig az 

sem tekinthető érdektelen ténynek, 
hogy Anglia a világ második 
legnagyobb borimportőre.

99
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kel. Az önkéntes bordelegáció megállapította, hogy 
Magyarország lehet a jövő egyik borforrása Anglia szá
mára, mert a klíma, a talaj, a bortermelés történelmi ha
gyománya erre egyaránt predesztinálja. Erre persze 
bárki azt mondhatja, hogy „mi ebben az új, ezt mi eddig 
is tudtuk". Ez igaz, de egészen más, ha ezt egy neves 
angol borszakértőkből álló küldöttség állapítja meg. 
Végigjárván Magyarországot azonban nemcsak az em
lített pozitívumot konstatálták, hanem azt is, hogy Ma
gyarország még nem eléggé „érett" arra, hogy fontos im
portforrássá váljon igényes angol borfogyasztók szá
mára, de ez a helyzet nem túl hosszú idő alatt megvál
toztatható. Ezt indokló legfőbb megállapításaik két 
pontban foglalhatók össze:

• Magyarországon van jó bor, de a mennyiségi szem
lélet túlhajszolása miatt az igazi jó borok a nagyüze
mekben bekerülnek a tömegborokba, (ahogyan fogal
maztak: „bemegy az egész a húsdarálóba."), eltűnik 
karakteres jellegük, és az egész massza, ami keletke
zik, már távol van az eredeti jellegzetes, zamatos ital
tól. Ha az egyik évben valamely borfajtából kevesebb 
terem, akkor a borászati üzemben csinálnak helyette 
valami hasonlót.

• A kisebb, kevésbé ismert borvidékeken a borá
szati üzemek technikai felszereltsége ugyan nem éri el 
a nagyüzemekét, de ezeken a helyeken még vannak 
olyan „hobbiborászok'', akik nem a fenti mentalitással gon
dolkoznak, hanem megőrzik az egyes, esetleg egészen 
csekély mennyiségben termelt borok jellegzetességeit, 
azokat a borokat külön kezelik, nem keverik bele a 
„masszába". Ez utóbbi mentali
tás találkozott az angolokéval 
(az ilyen mentalitású borászok 
közé tartozik Kamocsay Ákos 
is, aki akkoriban a Móri borvi
déken tevékenykedett). Éppen 
ez a mentalitás és ennek az an
golok általi felismerése segített 
abban, hogy a küldöttség által 
megállapított „éretlenségünk
nek" hamar végeszakadjon.

Az angol csoport látogatását 
követően az a cég, amely szeret
te volna elvesztett angliai piaci 
pozícióit visszaszerezni, szerve
zett egy borbemutatót-borkós- 
tolót. Minden bortermelő ka
pott egy asztalt és azt a lehető
séget, hogy hozza el a három 
legjobb borát. Meghívták Hugh 
Johnsont is, akinek öszszességé- 
ben megnyerte a tetszését a be
mutató, készített egy füzetet a 
bemutatott borokról és a ma
gyar borkultúráról. Nagy és

S kedvező visszhangja lett a bemutatónak és a füzetnek !
I is, többek között a Financial Times 1993. augusztus 

28/29-i hétvégi számában a „Food and Drink" rovat- 1 
ban ismertették a magyar bortermelést-borkultúrát. A 
bemutatón szereplő borok közül kiválasztottak 12-t, 
amelyeket a Sunday Times Wine Club palettáján sze
repeltettek. Kezdetben ezek még nem mind voltak iga
zán jó borok, ezért az angolok ideküldtek egy ausztrál 
borászt tanácsadóként. Ez is új mentalitást követel, ke
vés az olyan magyar szakember, aki mástól elfogad ta
nácsot, különösen egy olyan hagyományosnak tekint
hető területen, mint hazánkban a borászat. Az is az új 
mentalitás részét képezi, hogy olyan bort csináljunk, 
amilyet a vevő kérj ne pedig azt próbáljuk meg eladni, 
amit à szokásos módon előállítottunk. A modern borá
szati technológia részét képezi az is, hogy úgy kezeljék 
a borokat, hogy a jellegzetes ízek, zamatok és illatok 
ne menjenek veszendőbe, ne menjenek tönkre, ne ke
veredjenek. Mind az üzletemberek, mind a borászok 
hangsúlyozzák a termelés és a piac közvetlen találko
zásának fontosságát, ami jelen esetben megvalósult.

Lépésről lépésre

A cég, amely az Angliába irányuló magyar borexport
nak egyre jelentősebb részét forgalmazza, kezdetben 
tanácsadással foglalkozott, (neve ezért is kissé szokat
lanul hangzó a kereskedőcégek között: Interconsult), 
majd kereskedelemmel és csak később vásárolta meg a 

Neszmélyi Borgazdaságot és 
még egy kisebb borgazdasági 
vállalatot. Külső szállítója csak 
egy van, Villány. Az első konk
rét üzleti lépést egy reményte
lennek látszó akcióval tette 
meg: egy jó minőségű, de a ter
melő által eladhatatlannak vélt 
bortételt palackoztak és adtak el 
Angliában. Ennek nyereségével 
indították további üzleteiket. 
Már a kezdetektől az volt a 
szemléletük, hogy csak kifogás
talan minőségű árut szállítsa
nak, csak mintahű szállítás tör
ténjék, a szállítmányok minden 
objektív és szubjektív paramé
tere állandó legyen és ha vala
miből többet is venne a vevő, de 
nincs, azt őszintén meg kell 
mondani és nem szabad helyet
te valami hasonlót beszerezni 
vagy előállítani. Szinte jelszó
ként hangsúlyozták: kiesett egy 
eladás, egy tétel, de megtartot-

ff
Felkereste a Sunday Times Wine 

Club elnökét, a világszerte ismert 
borszakértőt és neki ajánlotta fel a 

bort -  ha nem is megvételre, de 
megkóstolásra.
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Az önkéntes bordelegáció 

megállapította, hogy Magyarország 
lehet a jövő egyik borforrása Anglia 

számára.
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borászt tanácsadóként. Ez is új 
mentalitást követel, kevés az olyan 

magyar szakember, aki 
mástól elfogad tanácsot.
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tunk egy vevőt. A cég üzleteinek kiterjesztéséhez nem 
volt elegendő az alapítók tőkeereje, ezért a Külkereske
delmi Bank is beszállt a finanszírozásba, ezzel lehetett 
az üzleteket kiszélesíteni. A tulajdonosok közötti mun
kamegosztás szinergikus hatást fejt ki, mindegyikük

önálló és lelkes ura munkaterületének, ahogy fogalmaz
tak: „csinovnyikokkal nem lehet nagyot alkotni".

Az év borásza cím elnyerése nem csupán borász- 
I szakmai siker, hanem önmagában véve is marketing- 

eszköz, segítség a további piaci sikerekhez. Bár az 
előbbiekben a cég marketingmunkájának alapját képe- 

I ző mentalitásról, a főbb marketinglépésekről már szó 
esett, a teljesség kedvéért még megemlítem a követke
zőket: a címkéket egy fiatal, tehetséges grafikus készí
ti, aki most 26 éves, tehát az üzlet beindulásakor 20 
éves volt. A címkéket illetően az egyes vevők exkluzivi- 

i tásra való törekvéseit is szem előtt kell tartani: amit ő 
forgalmaz, azt más cég ne forgalmazza. Az árat illető
en fontos megemlíteni: kevés esetben számolhatunk 
be olyasmiről, mint itt, hogy a nagyon jelentős export- 
mennyiség növelést nem az árak csökkentésével érték 
el, hanem emellett még az átlagár is emelkedett. Termé
szetesen az árverseny alól ők se tudják kivonni magu
kat, de olyan áruszerkezettel dolgoznak, hogy az árai
kon javítani tudtak. Ugyanis egy exkluzív kis tételnél 
nem számít az ár, csak a kifogástalan béltartalom és 
külcsín. A reklámot leginkább az említett borklub je
lenti a számukra, de egyes angol lapokban ún. „short 
list" formájában kitéphető borajánlatokat is megjelen
tetnek. Fő vevőik a Tesco, a Safeway, az Asda. Ezzel

kapcsolatban a következő az álláspontjuk: „Ha az em- <.'■ 
bér borai ott vannak a nagy, a jó vevőknél, akkor min
denki keresni fogja a borainkat." Minden vevőnél van 
néhány márkanevük, amelyet kizárólag az adott üzlet
láncban alkalmaznak. Általában fantázianeveket al

kalmaznak, pl. „Badger Hill", „Deer Leap", 
„River Duna". Közös közép-kelet-európai 
címkecsalád, az ún. „Réka Valley" égisze 
alatt is exportálnak borokat: Chardonnay és 
Merlot fajtákat, míg ugyanezen címkével 
Cabernet fajtát értékesít Bulgária és Pinot 
Noirt Románia.

Végül az 5. táblában bemutatom a cég 1991- 
ben kezdett borexportjának áruforgalmi 
eredményét, az elért exportnövekményt és 
áremelkedést (balíra).

Úgy gondolom, nem szükséges ismét elvé- , 
gezni az előbbi példához hasonlóan a mar
keting egyes rétegeinek bemutatását, az el
mondottakból látható, hogy a marketing- 
munka ez esetben is a kiterjesztett termékfo
galom alkalmazásával történt, de itt a termé
ket körülvevő „aurát" kiegészíti egy eddig 
nem említett kör is, a terméket körüllengő, 
szinte mitikus, de legalábbis szenvedély-jel- 
legű hozzáállás, ami egyes fogyasztási cik
kekhez egyes kultúrkörökben hozzákapcso
lódik -  jelen esetben az angol borkultúra -  és 
amelyet érzékelvén, azt a piacépítés eredmé
nyes eszközeként lehet alkalmazni. A 3. ábra 

pedig a jól végzett marketingmunka hatékonyságáról, 
további kommentárok nélkül is, kellőképpen beszél.

Szerzőnk az Agrárgazdasági Kutató és Informatikai Intézet
tudományos osztályvezetője ;

Év Exprotáit mennyiség Index Átlagár Index

ezer karton 1991=100 GPB/karton 1991=100

1991- 20 100 7 100

1995 400 2000

1996 580 2900 10 143

Megjegyzés: 1 karton = 9 liter 5. tábla
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ENGLER JÓZSEF

Gondolatok a jövőről — 
10 tételben
R engeteg kü lön böző  o k o s  (vagy an n ak vélt) m agya
ráz a to t ta lá lh atu n k  a  m arketin g  fog a lom körére , j e 
lentőségére, jöv ő jére  v on atkozóan . A n eki te tsz ő  vá
la sz o k a t  term észetesen  m indenki m aga fo g a lm a z z a  
meg; az a lá b b ia k a t  in kább  csak  gondolatébresztőnek  
szánom.

1. Tétel

A marketing szinte már unalomig definiált fogalom -  
lassan már nálunk is. (Egy újabb technika, vagy felis
merés hosszú időn át ad lehetőséget a tudományos 
elemzésekre, a mea culpázásra és az újrafogalmazá
sokra. A lényeg -  mint oly sokszor -  mégsem ebben 
áll.) Általánosan elfogadott, hogy a marketing: egy
részt szemléletmód, másrészt sajátos eljárások, techni
kák összessége. Az egyszerűség kedvéért nevezzük 
most az érvényesülés művészetének.

Ebben a megfogalmazásban nyilvánvaló: marke
ting mindig volt, van -  és lesz is. Régen nem hívták 
marketingnek, sőt: egyáltalán nem hívták sehogyan 
sem. Éppen csak csinálták, olyan formában és olyan 
eszközökkel, ahogy az adott gazdasági-társadalmi kö
rülmények engedték és követelték. Néhány évtizede 
azután rájöttek, hogy van ilyen. Ahogy „tágult a vi
lág", felfedezték a tömegtermelés lehetőségét és rájöt
tek: hasznos, még sokszor szükség lesz rá. Minél tu
datosabban csinálják, annál hasznosabb lehet. Marke
ting: anno így nevezték el, valószínűleg hosszú ideig 
ezen a néven létezik tovább, azután majd kreatív újí
tás címén újrakeresztelik.

A marketing formai része, tartalma a korral változik; 
' célja, lényege azonban stabil: saját célok érdekében segí

teni az érvényesülést, befolyásolni a környezetet, előse
gíteni a belső felkészülést. A legősibb az egyén „marke
tingje". Az embert alaptermészete és környezete akarat
lanul is versenyre determinálja. Győz, vagy legyőzetik; 

i dolgoztat, vagy dolgozik; kiszolgálják, vagy ő szolgál ki 
másokat; neki lesz, vagy mások veszik el az övét; ő lesz-

e biztonságban és fennmarad, vagy az ő biztonsága ré
vén mások maradnak fenn... Elnagyolt fogalmazás -  
mégis: az ősi mozgatórugók ebben találhatók.

Már a versenyben maradásért is érvényesülni kell 
tudni: a saját akaratot valamilyen (éppen aktuálisan 
hatékony) formában kell „rákényszeríteni" a környe
zetre. A bunkósbot érvei a „civilizált társadalomban" 
már elavultak. Mostani módszereink sokkal kifino
multabbak: szép szóval, érzelmekre hatóan, logikusan 
érvelve, kényszerrel, hatalmi erővel, erőszakkal -  a le
hetőségek mindenki számára jól ismertek. Ez már a 
belső felkészülés, eszközválasztás kérdése. A végső cél 
mindig a megcélzott környezet döntéseinek és csele
kedeteinek manipulálása saját céljaink érdekében.

2. tétel

Mostanában sokszor hallani: az emberség, egymás se
gítése, az adott szó romantikája és becsülete általáno
san hanyatlóban van. (Eredendő rákfene, naponta ta
lálkozhatunk vele.) Az ok talán abban keresendő, 
hogy már nem az elszigetelt kisközösségek egyedei 
védik egymást a fennmaradásért. Vagyunk a Földön 
éppen elegen. Egyre gyorsabb információáramlás mel
lett egyre komplikáltabb kapcsolatok épülnek közöt
tünk. Sikerült elérni odáig, hogy mind intenzívebben 
kell versenyeznünk egymással a fennmaradásért és 
annak minőségéért is, miközben ezt a minőségi szin
tet folytonosan fokozzuk. Kitágult a tér, megnőtt a ver
senyzők száma. Nem csoda, hogy az egyre feszítet
tebb, gyorsuló tempó mellett a „nehezékeket" -  érté
kek, humanitás, etc. -  sokan hajlamosak hátrahagyni. 
Ördögi kör: minél többen teszik ezt, annál többeknek 
mutatnak élő -  és gyakran sajnos hatásos -  példát. A 
csábítás pedig mindig erős, főleg, ha a kisebb ellenál
lás felé mutat. Az egyén viselkedése értelemszerűen 
kihat környezetére is: eszközeihez, lehetőségeihez 
mérten befolyásolja, meghatározza annak működését. 
„Ragadós, sikeres" példa esetén, sok kicsi csírából az 
összeállt egész is meg fog változni...
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3. tétel

Az egyén szükségletei köztudottan manipulálhatók: 
van, akinél egyszerűen a minta megadásával, van, aki
nél a környezet kényszerítő erejével. Ezek a szükség
letek, igényszintek természetszerűen eltérőek, társa
dalmivá fejlesztettek, mi több: szükségképpen már kö
zösségi igényként jelentkeznek (ld.: „szervezeti mar
keting", legyen az akár vállalat, akár egy település, 
akár egy ország, vagy azok kombinációi.) Az egyént 
minden arra feszíti, hogy legyen képes újra és újra 
megemelni igényszintjeit és ezért versenybe is szállni. 
Ha eredetileg nem is lett volna igénye valamire, nem 
is hallott volna róla: sebaj, majd megismertetik vele és 
valahogy majdcsak ráveszik, hogy fizessen érte, hi
szen e nélkül nem élet az élet. Fogyasztók lettünk, hát 
fogyasszunk! Ha pedig valaki ezt nem teszi kellő in
tenzitással: a társadalom -  a többi egyén -  szemében 
elbukott, jellegtelen, majdhogynem haszontalanná vá
lik.

Ma azt nézik szerencsétlen csodabogárnak, aki 
megbúvó erdőben él, nem rohan, nem kapkodva dol
gozik, nincs autója, tévéje, maga faragja a székét a 
konyhájába. Általában ismeri a csodákat, de köszöni:

! nem kér belőlük. „Nomád", megbolondult... hát mi- 
i ért nem kell neki a technika összes vívmánya, szép ci- 
I vilizációnk a kulturált tömegeivel, a prompt informá

ciók zuhataga, etc.? (És titkon szinte mindenki arról 
álmodozik, hogy ha legalább egyszer az életben ő is 
így tudna élni... de már csak elszánt kevesek teszik 
ezt meg, és nem az anyagiak miatt. Egyre kevesebb a 
hely, nincs hová elvonulni, a társadalom törvényeivel 
és mintáival, elvárásaival hamar utolérné őket. Már 
ők a „deviánsok", hiszen a tömegeket totálisan és si
keresen manipulálta a civilizáció, a tömegtermelés, a 
fogyasztói társadalom.)

4. tétel
MMMNNMMMMMMMNWMMNMMNMNMNIHMWMMNMWMMIMMMMHMMMi
Igényeink meghatározó része már régóta mestersége
sen gerjesztett. A marketingszakma egyes ágai ennek 
manipulálását, illetve a további igényszintek elérésé
hez és a profit jelentette egyéni és szervezeti bizton- 

I  Sághoz vezető fejlődést támogatják. Furcsa, de érthető 
j  közjátéka ennek a folyamatnak egy-egy szükségsze

rűség, vagy gerjesztett igény azonnali beolvadása a 
marketing nagy folyamába. Példák:

-  az eredetileg a fogyasztást ösztönző, a fogyasztói 
társadalom kialakulását támogató és létrehozó 
marketing „szervezetivé" válása /a termékreklá
mok után a cégimázs, a PR, CI etc. kiemelkedése;

-  a piaci lehetőségekre reagáló elemek erősödése c. 
/ piac- és közvélemény-kutatás, pszichológiai- 
attitűdelemzések;

-  a lehetőségek és a mozgástér szűkülésével előtér- I 
be hozott racionalizálási hullámok /logisztika, 
beszerzési marketing;

-  az újabb erőforrások felfedezésének lehetőségei 
/humánerőforrás-kezelés, placement, belső mar
keting, információs rendszerek, szolgáltatásmar- 
keting;

-  a piacvédelmi eszköztár erősödése /lobby, minő
ségbiztosítás, egészségügyi törvények, ennek kö
zösségi szintű érvényesülési kényszere /poli
tikai marketing, sportmarketing, idegenforga- i 
lom, településmarketing, területfejlesztés, beru
házás-ösztönzés .

-t
1

Ez a mozgás érthetően az aktuális mozgásteret, a , 
mindenkori üzleti-gazdasági lehetőségeket követi, il
letve igyekszik azokat meghatározni. Miután pedig a 
gazdasági élet szereplői egymással szoros kapcsolat
ban és kölcsönhatásban állnak, általában az erősebb í 
és tömegesebb hatás érvényesül és kényszeríti a többi 
területet is hasonló szemléletmódra, technikák alkal
mazására. így alakulnak át egyébként nem tipikusan 
gazdasági erejű területek -  kultúra, sport, egészség
ügy, hagyományőrzés -  kényszerűen árucikké, illetve 
egyéb gazdasági, majd követő módon társadalmi 
szándékok manipulativ marketingeszközévé. Végül: 
megkapva az eszközöket és felmutatva saját lehetősé- | 
geit -  saját gazdasági ágazattá, önálló marketinggel és i 
eszköztárral.

5. tétel
tmiammmmtiamiamiimiaitmmtmmtmitmmimitmmaiimmmmmmimmimmmmmmmmKimiiitmmtmimmmiiammmimmiiammmmmmumitimmmimiaais

Különös kihívást jelent egy-egy marketing-eszköz
készlet időszakos „kimerülése" (ld. az értékesítésben 
a bolt -  ügynök -  áruház -  szupermarket -  hipermar
ket -  DM -  ügynök -  multilevel -  internet láncolat ala
kulását és annak okait), illetve a természetes igények 
nem kívánt felszínre bukkanása (pl.: környezetvéde
lem). Ekkor a marketingnek kötelezően azonnal válta
nia, reagálnia kell -  sőt: feladata szerint ezeket a gaz
daság részére nem kívánatos mozzanatokat értelem
szerűen illene is megelőznie, egyben kihasználnia. 
Most például mindenki védi a környezetet. Ennyi zöld 
cég talán a térképre sem férne rá, pedig ez igazán nem 
kívánt többletköltséget okozott a gazdálkodóknál. De 
ha a pénz forrása, a fogyasztó ezt kívánja, a társadal- j 
mi igények és más, jóval erősebb szervezetek erre de- ! 
terminálnak, nincs más hátra: jó képet kell vágni hoz
zá, és lehetőleg a legsötétebb zödre kell festeni az 
egész céget. Legalább papíron, ha már annyira 
muszáj... Más kérdés, hogy mikor fognak rádöbben-
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' ni, hogy ez már nem mesterséges igény: lassan ismét 
a fennmaradásról van szó.

6. tétel
.......... .

A marketing egyes technikái, eszközei önmaguk is 
részben követik, részben folytonosan éltetik ezt az el
várási -  gerjesztési spirált. Hiába szakadtak szét azon
ban egyes ágazati területekké (idegenforgalmi marke
ting, bankmarketing, agrármarketing, fogyasztói mar
keting), eredetük, céljaik, eszköztáruk döntő része 
mindig azonos marad. Egymásra épülnek és egymás
tól függnek, egymást befolyásolva alkotnak rendszert. 
Súlyponti és eljárási megnyilvánulásaik -  a vezetési mo
dellek, az üzleti tervek, a stratégiai-taktikai tervezés 
divatja, mostanság a vizionálás -  mindössze kiszolgáló 
technikák: a szervezetek manőverezőképességének 
zálogai. Az önálló életre keltett szervezetek és szak
mai ágak gyakran eltakarják az eredetet és a lényeget: 
az embert, az egyént, aki megalkotta őket és akinek 
érdekeit kellene szolgálniuk. A gazdálkodási kény
szerfolyamatok (kisvállalkozások, ügynökök, szaba- 
dabb-kötetlenebb munkatársak, otthoni munkavégzés 
divatja, egyénre koncentrált befolyásolás és reklám) 
lassan talán visszahozzák ezt a súlypontot is.

Mindez a szakmai mozgás egyszerűen az emberi 
alaptermészet tükröződése. Az egész folyamat motor
ja az abszolút biztonság kék madara. Eredendően az 
egyén biztonságáé. A totális információáramlás min
tákat mutat, egyre újabb egyéni igényeket támaszt. Az 
egyének közösségekben, társadalomban élnek; az igé
nyek tehát összesített csoportelvárássá vetülnek. Az 

. óhajtott zavartalan biztonsághoz manapság elsősor- 
i ban pénz kell. Öngerjesztő kör: anyagias gondolko

dásmódra készteti még azt is, aki ettől eleve idegen
kedik. Az emberi társadalom szerves részévé tette a 
pénzt, mert csak így tud viszonylag civilizált módon 

: másokat kihasználni. A pénzen át vezet az út a hata
lomhoz, ami a megszerzett állapot védelmét és to
vábbfejlesztését segíti. A hatalom pedig viszonylagos: 
mások jönnek, ugyanezért a célért -  tehát védekezni 
kell ellenük, hiszen veszélyeztetik a megszerzett nyu
galmat és biztonságot. Azt pedig már a rómaiak is tud
ták: ha békét akarsz, készülj a háborúra. Nem szabad 
csodálkozni, hogy egyes körökben nincsenek értékek 
és szabályok -  a tét ott már túl magas. A látszat mö
gött jól ismerten gyilkos háború folyik.

i
i ------------------------------------------------------------------------
|5 7. tétel

I A marketingkultúra szerepe ebben a képben nyilván
valónak tűnhet. Önépítő mechanizmusként katalizálja

a gazdasági -  e mellett, és újabban egyre inkább -  a 
társadalmi viselkedésmódot. Befolyásolja, formálja az 
értékrendszereket, az emberi kapcsolatokat és élet- 
színvonalat. És saját magát, természetesen. Ezt a kul
túrát pedig már nem lehet elszigetelten alakítani: a 
globális kapcsolatok miatt az erőfölény diktál, alkal- | 
mazkodni kell. Szinte már frázis: úgy kell alkalmaz- I 
kodni, hogy a helyi sajátosságok fennmaradjanak, 
mégis: az egész rendszer csereszabatos legyen a dik
tátorokéval. Ez alól az egyedüli kibúvó a diktátum át
vétele lehetne, ennek esélye pedig... csak keveseknek 
adatik meg.

8. tété!

Térségünk jelenleg áldott állapotban van: évtizedek 
alatt leszoktatták a versenyről, most iszonyatos tem
póban, a többnyire megszabott és kapott eszközök és 
lehetőségek birtokában tanul újra versenyezni. Egyén 
is, közösség is újra tanulja a teljesítmény elsődlegessé
gét, és azt, hogy önmagában még az sem ér semmit. 
Egyszerre kell egyénben, szervezetben, rendszerben, 
folyamatokban, működésben és fejlődésben gondol
kodni: a tempóváltás elképesztő. De nem kizárt, hogy 
megoldható. A kérdés csak annyi: kikkel?

Amivel kezdtük: lassan már nálunk is marketing
fóbia van kialakulóban. Mindennek a tartalmi része 
azonban még megkérdőjelezhető. A helyzet ismert: a 
piacot befektetői diktátum jellemzi, ami a marketing
irányokat is meghatározza. Amit pedig saját erőből, 
magunknak akarunk kialakítani -  alakítsuk ki saját 
erőből, magunknak. A fogadó piac, a fogadó marke
tingkultúra már várja, hol hibázunk, mire jutunk. Ha 
kis szerencsénk van, nem vagyunk számukra annyira 
fontosak, hogy komolyabban foglalkozzanak velünk. 
Legalábbis addig nem, amíg valamelyest meg nem 
erősödünk. Annyiból mindenképpen könnyebb a 
helyzet, hogy látjuk az elvárást, a sablonokat, az aktu
ális divatirányzatokat: sok köztes lépcsőfokot át tud
nánk ugrani. A kérdés csak annyi: kikkel?

9. tétel

A marketing oktatása már itthon is megszervezett, 
megoldott kérdés, gőzerővel folyik. Nem ritka azon
ban, hogy sablonosán: sem a hallgatók, sem egyes ok
tatók, trénerek nem látják a téma lényegét és felelős
ségét. (Arról már nem beszélve, hogy a szokásos di
vathullámmal boldog-boldogtalan marketinget oktat, 
csinál, fanul. Más kérdés, ebből hányán tudják, mivel 
is foglalkoznak tulajdonképpen -  és főleg: minek.) 
Közismerten sok hasznosítható és fontos területet si-
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került már szinte teljesen lejáratni a köztudatban, 
j helytelen beidegződéssel, rossz rögzítéssel, sikertelen 

és homályos magyarázatokkal. Rengeteg intézményt 
lehetne felsorolni, ahol az eszközök (hellyel-közzel) 
rendelkezésre állnak, döntési és befolyásolási helyzet
ben vannak más intézményekkel, szervezetekkel, em
berekkel kapcsolatban: szinte minden adott lenne az 
aktív, hatékony munkához.

Kivéve a humán faktort. Az egész rendszer leg
gyengébb pontja az, hogy a tapasztalt kollégák más 

I viszonyokban szereztek tapasztalatot, átállni nem 
akarnak, vagy már nem képesek. A technikai elemek 
ismerete önmagában semmit sem jelent. A gondolko
dásmód, a folyamatok átlátása nélkül használhatat- 

j lan, vagy ami még rosszabb: az alapoktól ronthat el 
mindent. A fiatalok vagy érdektelenek, vagy nem kap- 

1 nak kellő bizonyítási lehetőséget. Főleg a vidéki dön
tési központokat, bár nemritkán az országos hatáskö
rű alapítványokat, államigazgatási szervezeteket is jel
lemzi a rosszul felkészült, tehetségtelen, vagy indo- 
lens, szinte kizárólag saját érdeket képviselő vezetők 
jelenléte. Ők nem tudnak, vagy nem akarnak haté
kony munkát végezni -  másokat pedig nemritkán 
nem hagynak. A személyes kapcsolatok befolyása az 
egekig ér, a pályázatok megfogalmazása, a munkák 
kiosztása, a szakmai felügyelet kívülállók számára né
ha érthetetlen módon történik. A nyugati képviseletek 
marketingmunkája központosított és igen zárt -  más 
kérdés, hogy mennyire érdekű őket az egész. A meg- 

j határozó cégek, a multik, a nagyvállalatok számára 
1 kis piac vagyunk, inkább a háttérkapacitást töltjük be.
! A megrendelt és neves cégek által elvégzett marketing 
I elemzések, felmérések minősége időnként egészen 

borzalmas. Nem baj, hiszen elfogadják, nem foglal
koznak vele. Csakhogy részben ők lennének a marke
tingkultúra szakmai letéteményesei, a legfőbb gyakor
lati befolyásolók. Eredmény: a meglévő szakmai-szak
értői színvonal is süllyed. Miért is emelkedne -  van 
értelme, megkövetelik az ellenkezőjét? Aki valóban 
megkövetelné, örül, hogy még versenyben van. Soká
ig lehetne sorolni Tiborc panaszait...

Záró tétel

Végső soron akkor mi várható? Várható egyáltalán va- 
I lami? Természetesen igen. Az előzőekben nem vélet

lenül vázoltuk fel az alapösszefüggéseket, motívumo
kat. Jelen állapotban még helyezkedés folyik, tőkefel
halmozás, pozicionálás, újabb és újabb marketingte
rületek aktív bekapcsolódása a gazdasági életbe. Ha a 

' gazdaság és ezen keresztül a társadalom egy relatív 
stabil minőségi szinten beáll, a szakmai minőség is 

j előtérbe kerül, összeáll és stabilizálódik a „marketing- 
I kultúra", ez teljesen nyilvánvaló. Az ehhez vezető út

azonban azt a veszélyt rejti magában, hogy a rosszul « 
rögzült összefüggések, a nem folyamatszemléletű és 
kapcsolatelvú munkamódszerek végleges elterjedése 
hatalmas veszteségeket okoz helyi és országos szinten 
egyaránt. Nem csak a közvetlenül jelentkező veszte
ségekben, vagy a felesleges kiadásokban: főleg a köz
vetett „kultúraépítésen" keresztül. Ezzel egyúttal a 
hazai szakmai potenciált is semlegesíteni lehet, hosz- 
szú távon stabilizálva a külföldiek szakértőinkbe ve
tett bizalmatlanságát és a mai korrupciót.

Megfelelő embert a megfelelő helyre, fejlesszük a 
vidéket, tudást a koponyákba -  régi, elavult szloge
nek, pedig ezen fog múlni a marketing jövője is. Az 
egyes kiskultúrák, kultúrkörök összeolvadását lehet 
gyorsítani, erőltetni -  de nem addig, amíg azok önma
gukban nem életképesek. (Mindig tisztelet a kivétel
nek!) Általános recept persze nincs, hacsak az nem, ! 
hogy ne a technika legyen az elsődleges, hanem az 
összefüggések, a gondolkodásmód. Számtalanszor el
hangzott: nem lehet adaptálni egy-az-egyben semmit. 
Én ennél tovább megyek: az egyedi elvárásokat, igé
nyeket csak a minták és a fogadó környezet ismereté
ben kialakított, teljesen egyedi eszköztárral lehet si
kerre vinni, érvényesítetni.

Mindezzel nem kívántam részletezni, milyen tren
dek, ágazatok, milyen szakmai csatornák fejlődése 
várható a közeljövőben; az összefüggéseket, az alap
motívumokat akartam röviden -  és a teljesség igénye 
nélkül -  bemutatni. Kicsit végiggondolva mindezt, a 
marketing jövője, a saját marketingmunka célja és lé
nyege önmagától is világosan kirajzolódhat a szakem
berek szeme előtt.

i
Szerzőnk ügyvezető igazgató, ENCOM Kft.

66 M&M ♦  1997/5



, KOLOS KRISZTINA

A kockázat szerepe a fogyasztók 
vásárlási döntéseiben
A m ikor egy am erikai m arketingkutató az 1960-as 
évek elején az t hangoztatta, hogy a  fog y asz tó  m aga
tartását tu lajdonképpen kockáza tv á lla lá skén t k e ll 
felfogn i, forrad a lm ian  új g o n d o la to t fog a lm a z o tt  
meg. Az azóta  elte lt időszakban  a  ko cká za t a f o 
gyasztói m agatartás egyik a lapvető , minden tan
könyvben m egtalálható tém aköre lett. Nem véletle
nül, hiszen a bizonytalanság az  in form ációs technoló
gia, a m űszaki fe jlesz tés, a  v á lla la t i reklám tevékeny
ség erősödésének h atására  nem feltétlenü l csökken. 
Egyre k isebb ugyanis az esélye annak, hogy a  fog y asz 
tó teljesen tá jékozo tt legyen, m ielő tt m eghozná dön
tését, vagy azért, m ert nem rendelkezik olyan  tudás
sal, am ely képessé tenné ő t  bonyolu lt techn ikai meg
o ld ások  értékelésére, vagy kognitív  ko r lá tok  követ
keztében nem képes az  összes fe lle lh e tő  inform áció  
összegyűjtésére és m érlegelésére. A cikkben  bem utat
juk, hogyan je len ik  m eg a  k o ck á z a t  a  vásárlási dönté
sekben, milyen kockázatkeze lés i stratég iák á lln ak a  
fog y asz tók  rendelkezésére, a  fog y asz tók  egyéni je l
lem zői milyen m ódon b e fo ly áso lják  a  kockázath oz  
való v iszonyukat és végül a  fo g y asz tók  szám ára meg
je len ő  ko cká za t ism erete m iként járu l hozzá a haté
konyabb v á lla la ti m arketing gyakorlathoz.

A kockázat megjelenése

A piacgazdaságba való átmenet 
számos változást hozott a hazai 
fogyasztók számára. Itt nem el
sősorban a kényszerű gazdasági 
megszorítások hatására végbe
menő, a lakosság széles rétegeit 
érintő életszínvonal-csökkenésre 
és az ehhez kapcsolódó alkal
mazkodási folyamatokra utalok 
(bár ezek is erős alakítói a fo
gyasztók magatartásának), ha
nem arra, hogy a piaci viszonyok 
erősödése új fogyasztói készsé

A piaci viszonyok erősödése új 
fogyasztói készségeket illetve 

magatartásmintát követel a hazai 
fogyasztóktól.

A piacon versenyző növekvő 
számú termék és márka, illetve az 

ezeket kisérő »kommunikációs zaj« 
egyre nehezebbé teszi, hogy 

a fogyasztó teljes mértékben 
tájékozott legyen a kínálatról,
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geket illetve magatartásmintát követel a hazai fo
gyasztóktól.

A klasszikus hiánypiacokon ugyanis a vevő egész 
más döntési helyzetekkel találkozik. A sorbanállás, 
kényszerhelyettesítés illetve a vásárlás elhalasztása, 
mint döntési helyzetek is hordoznak lehetséges vesz
teségeket, azonban ezek aktív kezelésére (és nem 
passzív elviselésére) korlátozott lehetősége adódik. 
A vásárlás előtti információkeresés szerepe korlátolt és 
fő célja többnyire a sorbanállási idő csökkentése [Kapi
tány, 1996],

A mai piaci helyzetben a fogyasztó döntésére szá
mos olyan tényező hat, amellyel korábban nem kellett 
foglalkoznia. Egyrészt a piacon versenyző, növekvő 
számú termék és márka, illetve az ezeket kisérő „kom
munikációs zaj" egyre nehezebbé teszi, hogy a fo
gyasztó teljes mértékben tájékozott legyen a kínálat
ról. Másrészt számos olyan termék illetve szolgáltatás 
jelenik meg, amelyek korábban ismeretlenek voltak a 
hazai fogyasztók számára (gondoljunk egyes pénzü
gyi szolgáltatásokra). Harmadsorban a már jól ismert 
termékkategóriák értékesítése sem pont úgy történik, 
mint régen. Erre jó példa a különféle javító szolgálta
tások átalakulása, ahol a sarki cipészek mellett/ he

lyett egyre inkább tejednek a 
standardizáltabb szolgáltatást 
nyújtó nemzetközi láncok. Vé
gül pedig az ár információhor
dozó szerepe is átalakult. 
A gazdasági nehézségek hatásá
ra a termékek árismerete, a kon
kurens termékek összehasonlí
tása és értékelése, az ár minő
ségjelző szerepének megítélése 
is előtérbe került. Ezek a válto
zások számos új ismeret és fo
gyasztói képesség kialakítását 
igénylik, hiszen a keresleti pia
cú gazdaságban szerzett fo
gyasztói ismeretek nem, vagy 
csak részben transzferálhatóak 
a kínálati piacú gazdaságra.
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Ezért a hazai fogyasztók döntéseik során fokozottan 
szembesülnek bizonytalansággal, amelyet kezelniük 
kell.

A bizonytalanságot elsősorban a lehetséges veszte
ség határozza meg, amely több formában is jelentkez
het. Ezek szemléltetésére felhozunk néhány példát, is
mert reklámokon keresztül.
• Bizonyára sokak számára ismerős az AB Aegon 

nyugdíjbiztosítás-hirdetése, ahol »mert vannak 
egyértelmű dolgok« felkiáltással kívánja az AB 
Aegon elfoglalni az 1. számú pozíciót a nyugdíjbiz
tosítók piacán. Az érvelés egyértelműen segítséget 
akar nyújtani a fogyasztónak abban, hogy a bizony
talanság, mondván »ugye milyen egyszerű? Döntés 
kockázat nélkül.« A döntés egyértelműségét pedig a 
nagy múltú biztosító tapasztalata, hírneve hivatott 
garantálni. A hirdetésben megjelenő érvrendszer 
más szempontból is érdekes. Az, hogy a nyugdíjbiz
tosításról való döntésnek jelentős a kockázata, 
egyértelmű. Egyrészt anyagi megterhelést jelent, 
másrészt a döntés helyessége csak igen hosszú idő
távon ítélhető meg, amikor már nehéz visszafordíta
ni a döntés eredményét. A tájékozatlan fogyasztó 
előtt több lehetőség is áll. Például dönthet úgy, hogy 
nem aggódik és messze elkerüli a nyugdíjpénztára
kat (azaz elhalasztja a vásárlást, vagy számára ke
vésbé kockázatos alternatívát választ). 
Megpróbálhatja csökkenteni a bizonytalanságát 
azáltal, hogy információkat szerez. Azonban, így 
újabb döntési helyzetek elé kerül. Például, honnan 
szerezzen információt, mi alapján ítélje meg az in
formáció megbízhatóságát, milyen szempontok 
alapján kell összehasonlítani az egyes szolgáltató
kat, hogyan értékelje a hozam, a fedezeti illetve a 
működési alapokra vonatkozó információkat. Egy 
ilyen összetett esetben elképzelhető, hogy a köny- 
nyebb döntést választja. Pél
dául, a kollégáihoz hasonlóan 
dönt, vagy olyan társaságot 
választ, amely mögött számá
ra megbízható pénzintézet áll.
Az AB Aegon reklámjának 
egyik fontos üzenete a fo
gyasztó számára éppen az, 
hogy ne keressen tovább (hi
szen ezzel akár növelheti is a 
döntés bizonytalanságát), ha
nem válassza ezt a társaságot 
egy jól kezelhető kritérium, a 
hírnév alapján.

9 Egyértelműen a pénzügyi 
kockázat jelenik meg a Ban
kár csoport reklámjában, ahol 
kézzelfogható bizonyítékot 
próbálnak nyújtani a fogyasz

tónak két korábbi részvény sikere alapján, mond- < 
ván: »A Bankár csoport már bizonyított«.

9 A pénzügyi kockázaton kívül más kockázatokkal is 
szembesül a fogyasztó. A Lufthansa például azért 
állítja, hogy a fogyasztó »velünk jobban jár«, mert 
tökéletes összeköttetéseket kínál. Itt az időkockázat 
jelenik meg az érvelésben, amely az üzletembereket 
szólítja meg azzal, hogy »miért vesztegetne el érté
kes órákat egy reptéren várakozva?«

9 Végül a HYPO-BANK reklámját említjük meg, ahol 
a használt kifejezések, mint például »személyes kap
csolattartás«, »együttműködés«, »megbízható«, »iga
zi jó barát« a fogyasztó azon aggodalmára reagál
nak, hogy a banki szolgáltatásoknál egy elszemély
telenedett gépezetbe kerül, amit pszichoszociális 
kockázattal foglalhatunk össze.

A fenti példák is jelzik talán, hogy a vállalatok fog- * 
lalkoznak a kockázat problémájával és kommunikáci
ójukban segítik ebben a fogyasztót. Arra, hogy ezt mi
lyen eszközökkel tehetik meg az elméleti irodalom 
bemutatása révén próbálunk válaszolni.

Az észlelt kockázat fosalma

Az észlelt kockázat fogalmát Bauer [1967] vezette be a 
marketing-szakirodalomba, amikor felvetette, hogy 
„a fogyasztó magatartása kockázatot foglal magában 
abban az értelemben, hogy bármely cselekedetének 
számára bizonyossággal elő nem jelezhető következ
ményei vannak. Ezen következmények némelyike 
valószínűsíthetően kellemetlen." [Bauer, 1967, 24],

Cox [1967] szintén a bizonytalansághoz köti a koc- \ 
kázat fogalmát, de abból a feltételezésből indul ki, ! 
hogy a fogyasztó magatartása célorientált, azaz azért < 
viselkedik egy bizonyos módon, mert ettől bizonyos 

szükségleteinek kielégítését vár
ja. A kockázatot az jelenti, ha 
fennáll a lehetőség, hogy nem 
tudja ezen szükségleteit kielégí
teni. A kockázat nagysága a cé
lok függvényében változik (mi 
forog kockán), továbbá függ az 
egyén azon szubjektív ítéletétől, 
miszerint egy cselekedet követ
kezményei kedvezőtlenek lesz
nek.

A korai szerzők közül Bett
inán [1973] felfogása is nagy ha
tással volt a későbbi munkákra. 
Bettman két kockázat-fogalmat 
különít el: a lényegi (inherent) 
és a kezelt (handled) kockáza
tot. A lényegi kockázat, amely 
egy termékosztály lényegéhez

ff
A tájékozatlan fogyasztó előtt több  

lehetőség is áll. Például dönthet 
úgy, hogy nem aggódik.

♦
Ne keressen tovább, hanem 

válassza ezt a társaságot egy jól 
kezelhető kritérium, a hírnév 

alapján!

❖
A fogyasztó minden cselekedete 

egy döntés, amelynek kimenetele 

bizonytalan.
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, tartozik, mintegy velejárója (benne rejlik). Ezzel szem
ben a kezelt kockázat egy termékosztályba tartozó 
márka kiválasztásakor lép fel. A kezelt kockázat szint
je nő a lényegi kockázat növekedésével és csökken a 
rendelkezésre álló információ mennyiségének növeke
désével. Például a bébiétel mint termékkategória 
kockázata magas lehet a fogyasztó számára, azonban, 
ha mindig a kedvenc, megszokott márkát vásárolja, a 
kezelt kockázat alacsony is lehet.

Végül Cunnigham [1967] korai, de különösen a 
mérhetőség területén máig is ható felfogására hivatko
zom, amely a kockázat két összetevőjét különbözteti

meg: a bizonytalanság és a következmény összetevőt. 
A bizonytalanság annak a valószínűségét fejezi ki, 
hogy egy bizonyos esemény bekövetkezik, míg a kö
vetkezmény az esemény bekövetkezése esetén a fo
gyasztó számára jelentkező költséget jelenti. Például a 
fogyasztónak nem csak azt kell mérlegelnie, hogy mi a 
valószínűsége annak, hogy az általa vásárolt hal rom- 
lott-e, hanem azt is, hogy ennek milyen következmé
nyei vannak számára (rossz íz, megbetegedés stb).

Megállapíthatjuk tehát, hogy a fogyasztó minden 
cselekedete egy döntés, amelynek kimenetele bizony
talan. Egyrészt nem tudja biztosan, hogy bekövetke
zik-e az adott esemény (ha biztosan tudná, akkor in
kább hátrányról beszélhetnénk [Kindler, 1987]), illetve 
ezen esemény bekövetkeztének milyen súlyos követ
kezményei lesznek (erre a szakirodalom az érték, fon
tosság, komolyság elnevezésekkel utal). Az észlelt 
kockázat két fő dimenziójának meghatározása mellett,

felmerült az észlelt kockázat típusainak a fogyasztót 
érő veszteség jellege alapján történő megkülönbözte
tése is, Jacoby és Kaplan [1972] az észlelt kockázat öt 
típusát említik: pénzügyi, teljesítmény, pszichológiai, ' 
fizikai és társadalmi kockázat. ;

Ezekre a kockázatokra számos példát lehet találni. 
Természetesen nem egyforma jelentőséggel hatnak a 
felsorolt kockázattípusok az egyes döntésekben. Pél
dául a nagyértékű vásárlásoknál vagy pénzügyi be
fektetéseknél feltehetőleg a pénzügyi kockázatok 
dominálnak, míg sok szolgáltatás esetében, ahol a 
szolgáltatás mint termék lényege a vevő és az eladó

közötti interakció, a társadal
mi kockázat nagyobb lehet 
(például egy társasutazás, 
egy szálloda vagy egy étte
rem esetében). A szociális 
környezet, azaz a szolgálta
tást nyújtó (pl. a recepciós) 
viselkedése vagy a többi fo
gyasztóval való kapcsolat 
(például sorbanállás) eseté
ben a szolgáltatás megfogha
tatlan eredményét alapvető
en meghatározza. Táblánk 
összefoglalja az egyes kocká
zattípusokhoz tartozó lehet
séges veszteségek egyes ese
teit.

Alkalmazási területek

Fontos utalni arra is, hogy a 
kockázat illetve a bizonyta
lanság fogalmát más tudo
mányterületek is alkalmaz

zák, mint például a közgazdaságtan, döntéselmélet és 
a pszichológia, gyakran némileg eltérő tartalommal.

Az egyik fő különbség a marketing és más 
tudományterületek kockázatfelfogása között az, hogy 
a marketing elsősorban a negatív kimenetekre össz
pontosít ( a terméket megveszi a fogyasztó és valami
lyen veszteség éri, mert nem úgy „működik", ahogy 
azt elvárja, azaz nem elégíti ki szükségleteit ). Ezt a 
különbséget jól jelzi Chikán [1970] munkája, ahol azt 
hangsúlyozza, hogy „a kockázat az a lehetőség, hogy 
a gazdasági szubjektum az általa kitűzött célt nem éri 
el". A kockázat lényege tehát nem a veszteség, hanem 
az eltérés lehetősége a döntési céltól. Azonban a dön
tési céltól való eltérés nem csak veszteség, hanem nye
reség formájában is jelentkezhet. Bár a fogyasztói dön
tésekben is jelen lehet a kockázatvállalás (azaz a 
várakozás, hogy a vásárolt termék/szolgáltatás job
ban „beválik"), a marketing szakirodalom általában

Az észlelt kockázat típusai

Kockázattípus Lehetséses veszteség

Teljesítmény • A termék nem úgy működik, ahogy elvárják
• A termek hamar tönkremegy

Pénzügyi • Nem éri meg a kiadott pénzt
• Pótlólagos kiadásokat Igényel
• Hiteltörlesztés anyagi terheket Jelent

Társadalmi • A termék nem felel meg a mikrokőrnyezet elvárásainak
• A termék vásárlása, illetve használata konfliktusok /kellemetlen

helyietek forrása lehet más fogyasztóval vagy az eladóval

Pszichológiai • Hibás döntés lehetősége
• A fogyasztó énképe sérülhet (megérdemlem-e, lllik-e a hozzám)

Fizikai • A termék kárt okozhat a használó testi épségében, vagy valamely
tulajdonában

• A környezetet veszélyeztető hatás lehet
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olyan fogyasztót feltételez, aki számára kellemetlen a 
döntéssel járó bizonytalanság, ezért ezt csökkenteni 
próbálja.

A másik fő eltérést az adja, hogy más tudományte
rületeken (különösen a döntéselméletben) gyakran 
különbséget tesznek bizonytalanság és kockázat kö
zött. Bizonytalanságnak nevezve azt, amikor a csele
kedetek egyes kimenetéi bekövetkezésének valószínű
sége nem ismert a priori, kockázatnak pedig azt, ami
kor ismert valószínűségekről van szó [Stone, Gron- 
haug, 1993; Bácskai és szerzőtársai, 1976; Szentpéte- 
rir.é, 1980 ]. Szentpéteriné [1980] a bizonytalanság 
fogalmát még tovább bontja: szűkebb értelemben vett 
bizonytalanság az, amikor a döntéshozó semmit nem 
tud a lehetséges események bekövetkezéséről (azaz 
nem tudja, hogy a lehetséges események közül melyik 
és milyen valószínűséggel fog bekövetkezni), míg a tá- 
gabb értelemben vett bizonytalanság esetében a dön- 

—1---------------------------------------------------------------------------

m
A z egyik fő különbség a marketing és más 

tudományterületek kockázatfelfogása között az, 
hogy a marketing elsősorban a negatív 

kimenetekre összpontosít ( a terméket megveszi 
a fogyasztó és valamilyen veszteség éri, mert nem 

úgy »működik«, ahogy azt elvárja.

♦
Más tudományterületeken gyakran különbséget 

tesznek bizonytalanság és kockázat között.

9 9

téshozó rendelkezésére állnak bizonyos ismeretek az 
eseményekre vonatkozóan. Ez a tágabb értelmezés -  
ami a szerző szerint a gazdasági döntésekre inkább jel
lemző -  igen közel áll a kockázat fogalmához, ezért a 
szerző szerint lehetséges e két kifejezés szinonimaként 
való használata.

Szűk értelemben tehát inkább a bizonytalansággal 
és nem kockázattal jellemezhető a fogyasztó magatar- 

I tása, mert kognitív korlátok következtében a fogyasz
tó csak a lehetséges következmények egy részét képes 

i előrelátni. A lehetséges következmények teljes köre 
ismeretlen a fogyasztó számára, így nehezen tud pon
tos valószínűséget kapcsolni az egyes negatív követ
kezményekhez. Ezért inkább kockázatészlelésről be
szélünk, hiszen a fogyasztó csak az általa észlelt koc
kázatra tud reagálni. A marketing felfogása ebben az 
értelemben különbözik leginkább a közgazdaságtan 
szemléletétől (és a klasszikus közgazdasági döntésel

méleti felfogástól), amely a döntéshozó teljes infor- - 
máltságát, az értékkülönbségek (hasznosság különb
ségek) megállapításában végtelen érzékenységét és ér
ték (haszon) maximalizáló törekvését feltételezi. 
Ugyanakkor a marketing megközelítése közel áll a 
döntéselmélet újabb irányzataiban használt [Kindler, 
1987] szubjektív kockázat fogalmához. A szubjektív 
kockázat fogalma a szubjektív valószínűségen alapul, 
ami szemben a nagyszámú, megismételt megfigyelés 
alapján becsült objektív valószínűséggel, csak egy 
vagy néhány megfigyelésre, esetleg csak sejtésre tá
maszkodik. Hasonlóan a következmények értéke is le
het objektív és szubjektív, ez utóbbi fejezi ki, hogy egy 
bizonyos személy számára egy következmény értéke a 
személy értékrendjétől és az adott helyzettől függ. 
Szubjektív kockázatról beszélünk akkor, ha a valószí
nűség és/vagy a következmény értéke szubjektív. Fel
tételezhető, hogy az emberek döntéseiket a szubjektív 
kockázatbecslésekre alapozzák, nem pedig az objek- 
tívekre. A döntéselmélet a már említett értékrenden 
kívül számos olyan tényezőt tárgyal, amelyek a dön
téshozó kockázathoz való viszonyát, illetve olykor 
„irracionális" viselkedését magyarázzák (Kindler, 
1991), mint például a horgonyhatás (anchoring effect), 
hozzáférhetőségi heurisztika, kis valószínűségek 
problémája, kontrollálhatóság, ismertség stb.

A közelmúlt és a jelen marketing-kutatásaiban nem 
találunk egységes kockázatfogalmat. Bár a kutatók 
többsége a Cunningham-féle két komponensű mo
dellből indul ki (Mitchell, 1995), a kutatások külön
böznek abban, hogy melyik kockázat-összetevőt és 
melyik kockázattípust mérik.

A jelen írás kockázatfelfogása támaszkodik Cox 
[1967], Cunnigham [1967] felfogására: a fogyasztó 
szükségletkielégítésre irányuló célorientált magatar
tását feltételezve, a kockázatot úgy foghatjuk fel, mint 
a fogyasztó azon szubjektív várakozása, hogy cseleke
deteinek negatív következményei lehetnek, amelyek 
valamilyen veszteség formájában jelentkeznek. Minél 
inkább biztosabb a fogyasztó az őt érő veszteségről, il
letve minél súlyosabbnak ítéli ezen veszteség követ
kezményeit, annál nagyobb kockázatot észlel.

Kockázatcsökkentő stratégiák

A kockázat kezelésére a fogyasztók számos döntési 
stratégiát választhatnak. Roselius [1971] négy alap
stratégiát különböztet meg: a) a fogyasztó csökkent- 
heti az észlelt kockázatot egyrészt azáltal, hogy 
leértékeli annak a valószínűségét, hogy a vásárlás 
eredménye kedvezőtlen lesz, másrészt azáltal, hogy 
csökkenti a lehetséges veszteség komolyságát, 
b) elmozdulhat olyan típusú kockázatvállalás felé, ame
lyet jobban el tud viselni, c) elhalaszthatja a vásárlást,
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d) megvásárolja a terméket és elviseli a megoldatlan 
kockázatot.

Az első két esetben alkalmazható valamilyen koc
kázatcsökkentő eszköz (risk reliever) -  akár a vevő, 
akár az eladó kezdeményezésére. Például, ha a fo
gyasztó márkahű, ezáltal csökkentheti a vásárlás ne
gatív következményének valószínűségét, azaz bizo
nyosabb lehet afelől, hogy a vásárolt termékkel elége
dett lesz. Az eladó pedig csökkentheti a lehetséges 
veszteség súlyosságát, ha például garanciát ad a vásá
rolt termékre.

Feltételezhető, hogy a fogyasztók számos kocká
zatcsökkentő eszközt ismernek, sőt határozott prefe
renciájuk van az egyes kockázatcsökkentő eszközök
kel szemben, amelyeket az észlelt kockázat típusának 
megfelelően választanak ki.

A kockázatcsökkentés az eladó számára is fontos 
kérdés a kockázatcsökkentő eszköz nyújtásának költ
sége és a kockázatcsökkenés következtében keletkező 
magasabb árbevétel között létező trade-off miatt. A fo
gyasztó által preferált kockázatcsökkentő eszközök is
merete segítheti az eladót a marketing-erőforrások 
allokációját érintő döntésekben.

Az egyes kockázatcsökkentő eszközök hasznossá
gának mérése számos kutatásban megjelenik. A leg
többet tanulmányozott eszközök a következők:
0 Márkahűség
• Márka-imázs (jól ismert márka)
3 Kipróbálás/ ingyen minta, kis csomagolás 
® Üzlet imázs 
3 Garancia
• Vásárlás/ összehasonlítás
• Legdrágább termék
• Fogyasztók közti kommunikáció (WOM)
• Intézmény általi tesztelés
• Megerősítés/ hírességek, szakértők (endorsement)
• Múltbeli tapasztalatok
° Korlátozott számú márka mérlegelése
• Kipróbálás vásárlás előtt
• Fogyasztói lapok (pl. Tesztmagazin)
3 Olcsóbb termék
• Eladásösztönzés

Egyéni meghatározók

A fogyasztók közötti különbségek több szempontból 
is érdekesek lehetnek. A fogyasztók különbözhetnek 
abban, hogy mennyire tájékozottak egy termék/ szol
gáltatás kategóriáról (ismertség), sőt az egyes ter
mék/szolgáltatás kategóriák' eltérő fontosságúak 
lehetnek a fogyasztók számára. Gyakori jelenség, 
hogy némely fogyasztók egy termék/szolgáltatás 
iránt folyamatosan érdeklődnek, tudatosan gyűjtik és 
figyelik az információkat. Ezt a szakirodalom a

fogyasztói érdekeltség jelenségének nevezi (involve
ment). A demográfiai ismérvek közül kettő minden
képpen releváns az észlelt kockázat szempontjából. 
Az egyik a végzettség, amely kifejezi a fogyasztó tájé
kozódási képességét, intelligenciáját. Ez azért lehet
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fontos, mert empirikus kutatások igazolták, hogy a 
magasabb intelligenciájú személyek kockázatvállalási 
stratégiája eltér a kevésbé intelligens személyekétől 
abban az értelemben, hogy sajátos, egyéni kockázat- 
kezelő stratégiát dolgoznak ki és kevésbé hagyatkoz
nak a véletlenre vagy a korábbi tapasztalatokra 
[Kindler, 1991], Ezen kívül közülük kerülnek ki legin
kább az ún. véleményvezetők [Assael, 1984; Chan, 
Misra, 1990; Piirto, 1992], akik nagyobb mértékben 
közvetítenek és kapnak információkat informális for
rások útján, valamint adott termék/ szolgáltatás kate
góriáról többet tudnak, iránta magasabb ismertséggel 
és érdekeltséggel rendelkeznek [Chan, Misra, 1990],
A másik demográfiai ismérv a jövedelmi viszonyokat 
ragadja meg, azért, mert az alacsonyabb jövedelmű 
fogyasztó számára ugyanannál a döntésnél a lehetsé
ges veszteség (különösen a pénzügyi veszteség) foko
zottan súlyos kérdés, tehát feltehetőleg másképp 
észleli az összkockázat nagyságát és az összkockázat 
összetevőinek relatív fontosságát. Végül pedig az 
egyén pszichológiai adottságai alapján eltérően vi
szonyulhat a kockázathoz; vagy kerülni próbálja vagy 
hajlandó vállalni.

Feltételezhető, hogy a termék/ szolgáltatás ismert
sége negatív, az érdekeltség pedig pozitív kapcsolat
ban áll az észlelt összkockázattal, hiszen minél jobban 
ismeri a szolgáltatást a fogyasztó, annál kisebb a ke
zelt kockázat (handled risk, in: Bettmam, 1973), az érde
keltség növekedésével pedig nő a lehetséges veszteség P 
fontossága a fogyasztó számára, ami szintén növeli az  ̂
észlelt összköckázatot. A kockázathoz való viszonyt  ̂
meghatározzák a fogyasztó személyiségének jellemzői ^
is. Shaninger ' [1976] kutatása szerint a nagyobb ön- «
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becsléssel, a bizonytalan helyzetek jobb elviselésével 
I (tolerance for ambiguity) csökken az észlelt kockázat.

A döntési helyzetekben az egyén kockázatvállalási 
I hajlandósága központi eleme a fogyasztó személyisé

gének. A szakirodalom is jelzi, hogy azok az egyének, 
akik készek a kockázat elfogadására, jóval kevesebb 
információval jutnak döntésre, mint azok, akik a koc
kázat elkerülésére hajlanak [Kindler, 1991],

Az észlelt kockázat gyakorlati jelentősége

Az, hogy a fogyasztó hogyan kezeli az általa észlelt 
kockázatot, a vállalat számára is fontos kérdés, hiszen 
a fogyasztók által alkalmazott kockázatcsökkentő 
eszközök jelentős része a vállalati marketing-eszközök 

!• közé tartozik (pl. garancia, kipróbálás stb.) Amennyi
ben tehát a vállalatnak van elképzelése arról, hogy fo
gyasztói mekkora és milyen típusú kockázatot észlel
nek, és milyen eszközöket részesítenek előnyben e 
kockázat kezelésénél, hatékonyabb marketing-prog
ramokat tud kidolgozni és végső soron növelni tudja 
eladásait.

Az észlelt kockázat a szegmentációban is jól alkal
mazható ismérv. Akár a szegmentáció alapját is képez
heti, ha a vállalat számára releváns az alacsony illetve 
magas kockázattűrésű csoportok megkülönböztetése. 
Másrészt a szegmentáció során leíró változóként is 
szóba jöhet, azaz a már más változókkal meghatáro
zott szegmensek jellemzésére is alkalmas. Különösen 
érdekes lehet az észlelt kockázat a nemzetközi marke
ting terén. A kultúra szerepével foglalkozó munkák is 
jelzik, hogy a bizonytalansághoz való hozzáállás egy 
társadalom egyik meghatározó jellemzője. Itt Hofste
de munkáira utalok [Hofstede, 1991; Hofmeister, 
1994], aki különféle indexeket használt az általa tanul
mányozott kultúrák megkülönböztetésére. Ezek 
egyike az ún. bizonytalanság elkerülés! index, amely 
kifejezi, hogy a társadalom hogyan tolerálja a nem 
egyértelmű helyzeteket. Ennek számos gazdasági 
következménye van. Egyrészt befolyásolja azt, hogy a 
kockázatvállaló magatartásfor
ma mennyire elfogadott az 
adott társadalomban, így hat az 
új vállalkozások alakulására, 
vagy az új termék bevezetésé
nek sikerességére is. Ezért a 
kockázat magyarázhatja az 
egyes országokban, régiókban 

[ alkalmazott marketing eredmé
nyességének különbségeit, akár 
az innovációk bevezetésének, 
akár az ár kialakításának vagy 
a reklámüzenet tervezésének 
terén.

A szolgáltatásoknál a kockázat talán még fokozot- ç  
tabban jelenik meg, hiszen a szolgáltatások számos 
jellemzője növeli a fogyasztó által észlelt kockázatot. 
Ha a szakirodalomban oly sokat hivatkozott négy 
alapjellemzőre gondolunk (lásd ennek összefoglalását: 
Kolos, 1996), úgy tűnik, hogy a megfoghatatlanság, 
heterogenitás, elválaszthatatlanság illetve tárolhatat- 
lanság mind kapcsolatban áll a kockázat mértékével, j 
A megfoghatatlanság azt jelenti, hogy a termék nem 
ölt tárgyiasult formát, ezért a fogyasztó számára kevés j 

kézzelfogható bizonyíték áll rendelkezésre a vásárlás 
előtt. így leginkább csak a vásárlást követően, a ta
pasztalatai alapján ítélheti meg a szolgáltatás 
minőségét vagy a döntés helyességét. Szintén a 
minőséggel függ össze a heterogenitás problémája. A 
szolgáltatások színvonala ingadozhat, még ugyanan
nál a szolgáltatónál is, hiszen az emberi teljesítmény 
alapvető részét képezi a szolgáltatásnak. Mivel a szol- ; 
gáltatásokat nehéz standardizálni, a fogyasztó 
számára nagyobb kockázatot jelentenek, mert nem 
lehet biztos abban, hogy legközelebb is pont ugyanazt 
a színvonalú szolgáltatást kapja. Ennek ellensúlyo
zására természetesen törekszenek a szolgáltató cégek, i 
és talán nem is meglepő például a gyorséttermek vagy 
egyéb vendéglátóipari üzletláncok népszerűsége, 
hiszen itt is kockázatcsökkentésről van szó: a fo
gyasztó számíthat arra, hogy a világ bármely pontján 
hasonló jellegű, színvonalú kínálattal és viselkedés
rendszerrel találkozik. A fogyasztás és a vásárlás 
elválaszthatatlanságának is kockázatnövelő hatása 
van. A szolgáltatás sok esetben az eladó és a vevő in
terakciója során jön létre, ezért mondják azt, hogy a 
szolgáltatásokat a keletkezésük pillanatában el is fo
gyasztják. Ez egyrészt nehézzé teszi a minőségelle
nőrzést, másrészt számos bizonytalansági tényező 4 
származhat az eladó, a vevő illetve a többi vevő visel
kedéséből (például sorbanállás esetében). Végül, a 
szolgáltatások tárolhatatiansága a keresletmgadozá- 
sok esetében okozhat problémát (pl. légitársaságok 
túlterheltsége nyaralási szezonban), ami inkább szer
vezési, irányítási feladatokat jelent a cég számára.

Összegzésként megállapít
hatjuk, hogy az észlelt kockázat 
egyik fontos magyarázó válto
zója a fogyasztó magatartásá
nak, mert alapvetően meghatá
rozza azt. A kockázat ismerete a 
vásárlás valamennyi szakaszá
ban fontos a vállalat számára, 
hiszen megfelelő kockázatcsök
kentő eszközökkel elősegítheti a 
vásárlást és növelheti az újravá- 
sárlás esélyét.

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

Nonprofit marketing egy 
Kereskedelmi és Iparkamara 
gyakorlatában
A közjogi kam arai rendszer a fe jlett  piacgazdaságok  
szerves része, a gazdaság szereplőinek szuverén, de
m okratikus önkormányzata. Ennek megfelelően non
profit szervezetként működik, tevékenységét a tagdí- 

\ jakb ó l finanszírozza. A nonprofit szervezet PR-jében 
az eladandó, népszerűsítendő „termék" maga a kam a
rai tevékenység egésze, annak szolgáltatásai. A ka- 

' marai PR szerves része a cég személyiségét megjelení- 
j tő  Corporate Identity-nek.

A kam arai public relations tevékenység a kamarai 
szervezet, a hozzátartozó tagság és a gazdasági kör
nyezet kom m unikációs kapcsolatainak céltudatos 
alakítása. Ezért a PR az irányítási és vezetési funk
ciók fon tos része, amely a szervezet és környezete kö
zött kom m unikációs kapcso latok  kiépítésére, mű
ködtetésére és elemzésére, a kommunikációs progra
m ok kezdeményezésére, tervezésére és kivitelezésére 
irányul. Ezt követi a program ok értékelése és a kö 
vetkeztetések levonása.

Rövid kamarai történet

i Magyarországon a második világháború előtt az üzleti 
életben jelentős hagyományokkal rendelkezett és 
tekintélynek örvendett a köztestületi kamarai rend
szer. Az egykori Magyarország területén az első kama
rát 1811-ben alapították Fiúméban. Az ipar, a kereske
delem és a polgárosodás fejlődésével az 1850-es évek
ben a városi és a térségi kamarák egységes kamarai 
szervezetet alkottak. A duaHzmus korában a kamara 
igen jelentős gazdaságszervező szerepet látott el, kez
deményezte a tőzsdék, a szabadraktárak, és a Nemzeti 
Bank létrehozását. 1945-ben hazánkban újjáalakultak 
a gazdasági kamarák, ám a Magyar Köztársaság 1998. 
évi, a Magyar Kereskedelmi Kamaráról szóló ren
deletét követően 1949-től lényegében befagyott a 
kamarai élet. 1968 után nyílt lehetőség az újjáéledésre, 
a fejlődés a 80-as években kapott új erőre.
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1994 márciusában fogadta el a parlament — nagy 
többséggel — a XVI. számú, a gazdasági kamarákról $ 
szóló törvényt, amely létrehozta a köztestületi, azaz a 
kötelező tagságú kereskedelmi és iparkamarákat 1995. 
január 1-jei hatállyal. A Borsod-Abaúj-Zemplén megyei 
Kereskedelmi és Iparkamara 1994. november 29-én 
alakult meg, a régió 22 ezres tagságú vállalkozói kö
rének képviseletében.

Kommunikáció, PR-kömyezet * •

• Szituációelemzés
Az átmeneti helyzetben lévő magyar gazdaság el

lentmondásos körülményei között kezdte meg műkö
dését a Borsod-Abaúj-Zemplén megyei Kereskedelmi 
és Iparkamara (BÖKIK). Miközben a csökkenő állami 
szerepvállalás a kormányzat deklarált célja, a magán- 
tulajdonra, az egyéni kezdeményezésre és a vállalko
zószellemre épülő piacgazdaság kiépítése mégsem < 
eredményezte a magyar gazdasági és társadalmi kör
nyezetnek ehhez igazodó átalakulását. Ugyanakkor 
Magyarország csatlakozása az Európai Unióhoz ha
laszthatatlan, a teljes jogú tagság által kínált előnyök 
kihasználása pedig alapvetően a magyar vállalkozói 
szféra alkalmazkodásán és jövőbeli versenyképességén 
múlik. A csatlakozás jogi, kereskedelmi feltételeinek és 
kereteinek megteremtésében jelentős szerep hárul a ka
marákra. Ezért a kamarát ismertté kell tenni, el kell fo
gadtatni vállalkozói körökben, amelyhez céltudatos PR- 
munkára és kommunikációs programra van szükség.

• Sajátosságok
A kialakítandó PR-stratégiának egyszerre kell 

eleget tennie számos követelménynek:
-  ismeretközlés, tájékoztatás,
-  az érdeklődés felkeltése,
-  a tagság ellenállásának leküzdése,
-  a véleményformálók megnyerése,
-  a konfliktusok megelőzése,



-  az érdekelt szervezetek együttműködésének elő
segítése.

A küldetés

* A célok meghatározása
A gazdaság szereplőinek független és demokrati

kus önkormányzata a kamarai küldetés legfontosabb 
eleme, ezért a kamarának minden tevékenységével és 
szolgáltatásával meg kell felelnie ennek az elvárásnak. 
Célja a gazdaság általános érdekeinek a képviselete, 
amely nem jelenti a közvetlen és egyedi vállalkozói 
érdekek megjelenítését. A kamarai misszió egyrészt az 
érdekelt szervezetek együttműködésének megnyeré
sére irányul, másrészt olyan szolgálatot teljesít, amely- 
lyel segíti, támogatja a vállalkozói társadalom, a tag
ság működését.

Ezt a küldetést a PR-stratégia minden elemének 
tükröznie kell, ezt az üzenetet kell továbbítania vala
mennyi tevékenységével. Ezért nem hagyható figyel
men kívül az a tény, hogy a Borsod-Abaúj-Zemplén 
megyei Kereskedelmi és Iparkamara milyen gazdasá
gi, piaci környezetben működik..

° A kamara a megye PR-stratégiájában
A megye regionális PR-stratégiájának kialakítását 

megelőző vizsgálatok eredményei az intézmények je
lenleg folytatott PR-gyakorlatát mutatják be.

Megállapítható, hogy az érintett szervezetek között 
minimális a PR-együttműködés, noha a közös progra
mok szervezésében együtt dolgoznak. A hivatalok és 
kamarák közötti együttműködésben elsősorban a kö
zös kiállítás és rendezvényszervezés dominál. Ugyan
akkor a társkamarákkal is kibontakozóban van a kö
zös munka.

A Borsod-Abaúj-Zemplén megyei Kereskedelmi és 
Iparkamara (BÖKIK) szerepe a többi szervezethez ké
pest és önállóan is egyre erősödik a kommunikáció
ban, és egyre meghatározóbb véleményformáló erővé 
kezd válni. Véleményvezérként a megye gazdaságáról 
alkotott képet befolyásolhatja. Amennyiben sikerül 
elegendő pozitív információt eljuttatnia a megye gaz
daságáról, akkor kedvező változást indukálhat a helyi 
üzleti életben. A BOKIK-ban elkezdődött tudatos PR 
ezt kívánja elősegíteni.

Célcsoportok

» Elsődleges célcsoportnak tekintendők a megye gaz
dálkodó szervezetei, a nagy-, a közép- és kisvállalko
zások, egyéni vállalkozók. A kamara tagsági köre. Szá
mukra továbbítandó minden olyan közlés, amely szól

a gazdaság általános helyzetéről, annak elemzéséről. 
Az elsődleges célcsoportnak értesülnie kell minden, a 
működésével összefüggő változásról, az ezzel kapcso
latos jogszabályok módosulásáról. Tájékoztatást kell 
kapniuk az üzletkötési lehetőségekről, üzleti találko
zókról, üzleti partnerkeresésről.

8 További célcsoportot jelent a megye lakossága, 
amelynek számára a kamara mint a gazdaság önkor
mányzata információt nyújt az üzleti, gazdasági élet 
általános helyzetéről. Számukra bemutathatóak a sike
res vállalkozások, amelyekben szerepet játszott a ka
mara támogatása.

9 Országos és helyi médiák. A nyomtatott és elek
tronikus sajtó munkatársai.

® Az együttműködésben érintett intézmények, 
hivatalok (cégbíróság, vásárszervező cégek, önkor
mányzatok, fejlesztési tanács).

® Minisztériumok, parlamenti képviselők, szakbi
zottságok, Megyei Érdekegyeztető Tanács, Megyei 
Munkaügyi Tanács, APEH, TB, illetékhivatalok, vám
hivatalok, érdekképviseleti szervezetek.

• Bankok, pénzintézetek.
• Társkamarák (Megyei Kézműves Kamara, Me

gyei Agrárkamara).
• Szakkamarák (mérnöki, ügyvédi).
8 Oktatási intézmények (Miskolci Egyetem, szakis

kolák, továbbképző és átképző intézetek).
3 Alapítványok.
° Tudományos társaságok (Közgazdasági Társa

ság, Miskolci Akadémiai Bizottság).
• Külföldi kapcsolatok: külföldi követségek Ma

gyarországon, magyar követségek külföldön; külföldi 
kamarák és kirendeltségeik Magyarországon, vegyes 
kamarák külföldön és Magyarországon.

A BÖKIK belső és külső PR-je

A PR-stratégia megfogalmazásakor a belső PR hang
súlyos elem, mivel a belső információáramlás, a téma
körök egységes felfogása és az egységes arculat meg
teremtése a külső PR eredményességét szolgálja. En
nek érdekében fontos a kamarai dolgozók állandó in
formálása, az információátadás rendszerének kidolgo
zása. Ismerniük kell a vállalkozások indításával és 
működtetésével kapcsolatos előírások, jogszabályok 
forrását, azok megtalálhatóságát.

A BÖKIK hét területi képviseletet nyitott a megyé
ben; a képviseletek on-line rendszerű számítógépes 
hálózattal kapcsolódnak a miskolci központhoz. 
A számítógép-modemes információátadás technikai
lag biztosítja a gyorsaságot. Megvalósítás előtt áll a 
kamarai központi adatbázis kialakítása, amely az 
ISDN és az Internet alkalmazásával tovább növeli a 
technikai lehetőségek tárházát. A belső kamarai PR-
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nek arra kell irányulnia, hogy megfelelő tartalommal 
töltse meg a technikai kereteket.

A belső PR alapvető eleme az ügyfelekkel, a kama
rai tagokkal való találkozás. A megfelelő színvonalú 

! kommunikáció érdekében a személyzetnek idegen
nyelvi és vállalkozói ismeretekkel, megfelelő empati
kus, valamint jó tárgyalási készséggel kell rendelkez
nie. A kamarai dolgozóktól elvárják az üzleti életben 
általában elfogadott, konszolidált öltözködést.

Kamdrai imázs, hitelesség, egységes arculat

! A kamarának, mint a gazdaság önkormányzatának 
olyan imázst kell teremtenie magáról, amely hiteles és 
megbízható. Az általa közreadott információk megfe
lelnek a valóságnak, azok felhasználása előnyt jelent 

1 az alkalmazók számára. A hitelesség mellett fontos a 
közlések időzítése az üzleti élettel kapcsolatos válto
zásokról, még azok életbe lépése előtt tájékoztatni, le
hetővé termi a vállalkozók felkészülését. A kamarai 
imázsnak méltónak kell lennie a nagyszámú vállalko- 

I zót képviselő testülethez, ennek szolgálatában állnak 
j az egységes arculati elemek is.

Arculati kézikönyv: A vizuális jegyek a szervezetről 
alkotott képet befolyásolják, ezért szükséges az egy
séges megjelenés.

Embléma: Világos és egyértelmű felismerhetősége a 
kamarai szervezettel kapcsolatban a folyamatosság és 
a biztonság érzetét kelti.

Grafikai vázlat: Az ország kontúr-térképén kiemelve 
Borsod-Abaúj-Zemplén megye körvonala, benne a ka
mara lógója.

Színvilág: Pánton Blue 072 c. Névjegykártya, céges 
papír, faxpapír, boríték -  azonos emblémával, elhelye
zéssel, magyar-angol nyelvű felirattal.

Kiadványok: A kamara szolgáltatásait bemutató 
kézikönyv elkészítése az arculati kézikönyv előírásai
nak megfelelően. A kamarai tevékenység eredményeit 
bemutató prospektus kiadása több nyelven, kitérve a 
megye vállalkozóinak bemutatásra, ugyancsak az 
arculati előírások szerint.

Az eredmények értékelése

A kamarai PR-tevékenység alapvetően a hitelesség, a 
bizalomépítés és a megnyerés érdekében történik. 
Eredménye nehezen mérhető egy olyan gazdasági 
környezetben, ahol egyre növekednek a vállalkozók

L_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

terhei. Mindemellett a kamarai tevékenység ismertsé- í 
gének egyre növekednie kell, ezért fontos annak mé- I 
rése, hogy a legmegfelelőbb eszközöket használjuk-e 
a kommunikálásra.

Expozíció: Reprezentatív felmérés, hogy mely sajtó- 
orgánumokból tájékozódnak a legtöbben a kamarával 
kapcsolatos hírekről, eseményekről.

Attitűd változások: A kamarai tagság a PR-akciókon, 
a médiákon keresztül jelzi elvárásait és követelmé
nyeit a szervezet működésével kapcsolatban. A PR 
mindezt továbbítja a választott vezetőknek. Mérhető, 
hogy az egyes újságcikkek milyen hatást gyakoroltak 
a vállalkozások vezetőire, miként befolyásolták dönté
seiket.

i
A versenytársakkal szemben szerzett előnyök: A kötele- [ 

ző tagság mellett is arra kell törekednie a kamarai ; 
szervezetnek, hogy szolgáltatásait színvonalasnak I 
tartsák, s tevékenységét egy lassan erősödő rokon- ' 
szenv kísérje, ezért figyelemmel kell lennie a társka- í 
marák magatartására, valamint azoknak a szerveknek 
a munkájára, amelyek a vállalkozásélénkítéssel foglal
koznak. Már mutatkoznak kedvező előjelek: a hason
ló tevékenységgel foglalkozó szervezetek közül kere
sik fel a kamarát a vállalkozók. Amennyiben ez erősö
dik, akkor mérhetővé válik az is, hogy milyen további 
információkat keresnek a legtöbben a szervezetnél. Az 
állandó és folyamatos sajtójelenlétnek már most jóté
kony hatása van a közvéleményre, a kötelező tagság 
miatti negatív vélemények száma csökkent, egyre töb
ben fogadják el a szervezet működését, és egyre több 
olyan vállalkozó található a térségben, aki igényű eze
ket a szolgáltatásokat. A kamarai PR-munka erősíti < 
ezeket a szándékokat, ugyanakkor hangsúlyt kell he
lyeznie azokra a rétegekre is, amelyek ezzel ellentétes 
véleményen vannak. A folyamatos rokonszenvépítés 
a kamarai tevékenység minden szintjén stratégiai té
nyező. Mindez növeli a helyi vállalkozói réteg ered
ményességét, ami jótékony hatással lehet az ország 
gazdaságának egészére is.
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Hírek a piackutatás világából
-  ESOMAR-információ -

Néhány adat az ESOMAR-róI

Az alapításának 50. évfordulóját 
ünneplő ESOMAR érdekes ada
tokat hozott nyilvánosságra tag
ságáról. A szervezet iránti fokozó
dó érdeklődést mutatja, hogy tag
jainak száma 1977 nyarán, már 
meghaladta a 3600 főt. Az ESO
MAR 89 ország piackutató szak
embereit fogja össze, ami 39 euró
pai és 59 tengerentúli állam kép
viseletét jelenti a szervezetben.

1.985 és 1997 között a tagság 
közel megduplázódott A legtöbb 
ESOMAR tag -  közel félezer -  
Nagy-Britanniából származik.

Az őket követő második legné
pesebb „kolónia" Németországé.

Magyarországról jelenleg 14 
tag vesz részt az ESOMAR mun
kájában.

Magyarország
» ' 'm m m 3»  t&mm

’ Hosszú idő óta először adott hírt 
az ESOMAR hazánkról. Újonnan 
megválasztott nemzeti képvise

lőnkre -  dr. Lengyel Emőkére -  
hivatkozva, a magyar piackutató 
piacot 20 millió $-ban -  4 milliárd 
Ft-ban - jelöli meg a szervezet 
1997/9. sz. Hírlevele. Ezzel pár- 
huzamusan tudósít a 10 legna
gyobb piackutató cég által létre
hozott Piackutató Intézetek Ma
gyarországi Szövetségének meg
alakulásáról, valamint arról, hogy 
a jövőben a magyar ESOMAR- 
tagság növekedése várható.

Csehország

Csehországban folyamatosan nő 
a piackutató cégek száma, emel
kedik forgalmuk. A szolgáltatási

piacot élénk verseny jellemzi. A 
nagy piackutató intézetek több
sége tagja a Piackutató Intézetek 
szövetségének. A szövetségi tag
ság eléréséhez komoly feltételek 
teljesítése -  többek között az 
anketőri munka és az adatfeldol
gozás szigorú ellenőrzése stb. -  
szükséges. A standardok teljesí
tése mellett, főleg a kis cégek szá
mára nehézségekbe ütközik a 
magas tagsági díjak kifizetése is.

Ennek megfelelően a tagsági vi
szony reputációja magas.

A piackutató piacon számos 
közepes, és kis „egyszemélyes" 
cég is igyekszik helytállni, ezek 
közül néhány a magas minőségi 
elvárásoknak is megfelelő szín
vonalas munkát végez, míg má
sok tevékenysége kívánnivalót 
hagy maga után.

A kialakult helyzet sok eset
ben a nagy cégek számára proble
matikus, hiszen jól kiépített an
ketőri hálózatuk, ellenőrzési és 
értékelő rendszerük fenntartása 
tetemes költséggel jár, áraikban is 
kénytelenek érvényesíteni. A kis 
cégek átlagban 20%-kai olcsób
bak, azonban nem ritkák az 50, 
sőt 70%-kal alacsonyabb ajánla
tok sem, melyekről a szakma úgy 
vélekedik, hogy ilyen alacsony 
költséggel képtelenség jó mun
kát végezni.

A legnépesebb ESOMAR-tagsággal
rendelkező országok

Ország Tagok száma/ fő /

Nagy-Britannia 456
Németország 305
Franciaország 238
Olaszország 227
Hollandia 193
USA 176
Svédország 173
Spanyolország 105
Belgium 103
Svájc 99

2. tábla

Az ESOMAR-tagok száma 1. tábla

Év Tagok száma 
/fő/

Európai tagok
/%/

Európán kívüli tagok 
/%/

1985 1909 86 14
1995 3127 79 21
1996 3371 77 23
1997 3655 76 24



Ország Életkor Hetente /% / Havonta /%/

Ausztria 1 4 -24 10,9 N. A.
Belgium 1 5 - 2 4 19,3 45,9
Dánia 1 5 - 2 4 N. A. 48,0
Finnország 1 5 - 2 4 N. A. 25,0
Franciaország 1 5 - 2 4 15,4 41,2
Görögország 1 3 -2 4 21,0 39,0
Hollandia 13 -24 12,8 N. A.
Nagy-Britannla 1 5 - 2 4 10,8 21,0
Németország 1 4 -2 9 11,5 27,8
Norvégia 1 5 -2 4 32,6 49,6
Portugália 1 5 -2 4 14,9 N. A.
Spanyolország 1 4 - 2 4 17,9 53,7
Svájc 1 4 -2 4 16,4 43,4
Svédország 1 5 -2 4 10,8 21 0 3 - tábla

A másik gond, hogy a „teljes 
körű piackutató szolgáltatáso
kat" ajánló kis cégek némelyike 
nem rendelkezik megfelelő hát
térrel azok elvégzésére, ezzel 
rontják a szakma imázsát.

Belgium

1996 kölönösen jó éve volt a bel
ga piackutató cégeknek, hiszen 
2%-os infláció mellett bevételük

10%-kai nőtt. Becslések szerint t 
ez 4 milhárd belga frank -  mint
egy 113 millió USD -  volt. A 
szakma leggorsabban fejlődő 
szegmensét a nemzetközi kuta
tások növekedése jelentette.

A pickutatás iránti igények 
jövőbeni alakulása szempontjá
ból lényeges, hogy Belgium min
den vonatkozásban megfelel a 
maastrichti követelményeknek 
és várhatóan 1999-től csatlako
zik az egységes európai valutá
hoz. Ezek a tények egyértelmű
en a kutatási piac növekedése 
irányába hatnak.

A fiatalok mozibajárási szokásai

A 3. tábla a fiatalok mozibajárási 
szokásait mutatja, olyan formá
ban, hogy hány százalékuk 
megy legalább egyszer moziba 
hetente vagy havonta.

JANKELOVICS JÁNOS

A fogyasztói elégedettség mérése
-  absatzwirtschaft, 1997/8 -

A m odem  adatfeldo lgozási tech
n ika  belép ésév el kez d eté t  vette  
az  az  új p iack u ta tá s , am ely  le
h etőv é tesz i a  fo g y a s z tó i  elége
dettség m érését elsősorban  a  k e
reskedelm i és a  szo lg á ltató  v á l
la lko zá so kn á l. U we Jungius és 
prof. dr. Ludw ig  G. P oth  bemu
ta t já k  ta p a sz ta la tu k a t  egy f i k 
tív  p é ld a  seg ítségével: ü z lethá
ló z a tta l  ren d elk ező  k isk ereske
delm i cég kb. 150 üzlethely iség
gel N ém etországban. Ö rök igaz
ság: E légedett m unkatársak nél
kül nincs elégedett vevő.

A  legtöbb fiókvállalkozás a 
központi vállalat stratégiáját kö

veti, ezáltal lemondanak a telep
hely-specifikus lehetőségekről, 
mivel gyakran a stratégia helyi 
szintre történő lebontásakor hiá
nyoznak a szükséges informáci
ók a helyi piacokról. A fiókvál
lalkozás marketingjének azon
ban feltétlenül meg kell felelnie 
a piac-specifikus feltételeknek. 
Ez a következő követelményt tá
masztja a fiók vezetőségével 
szemben:

9 Hatékony telephelyterve
zés. Ez a helyi piaci rések keresé
sét jelenti, másrészt a meglevő 
üzletek vonzáskörzetének ellen
őrzését és tisztázását foglalja ma

gába. A cél az egészséges kapcso
lat kialakítása a piac nagysága és 
a forgalom között a versenyhely
zet figyelembevételével.

8 Hatékony regionális mar
ketingtervezés. Ez a marketing- 
eszközök bevetését jelenti oly 
módon, hogy, ahol szükséges és 
lehetséges, ott a helyi sajátossá
gokat is be kell építeni. A telep
hely-orientált marketingtervezés 
feltételezi a belső gazdasági ki
mutatások mellett a helyi eladó
vevő magatartás tekintetbevétel
ét is.

A telephely-politika kereté
ben a piackutatás feladata a piac
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 ̂ méretének ill. a piacpotenciálnak 
a számszerűsítése. Az új számító- 
gépes programok segítségével a 
piacnagyság fiókspecifikus vál
tozói egymással szembeállítha- 
tók, valamint ez a döntési rend
szer képes gyorsan kimutatni a 
helyi piaci réseket. Ez támogatja 
a tudatos telephelyválasztást. A 

I vizsgált üzlethálózatok esetében 
minden telephelyet grafikonon 
ábrázoltak, amelyen a telephe
lyek jelének színe mutatta meg a 
forgalom nagyságát. így ezen a 
térképen látszanak a piaci terje
delem, a potenciális lehetőségek 

Ç és a korábbi telephelyválasztás 
hibái, amelyek az értékesítés 
nagyságát negatívan érintik. Az 
új fiókoknak olyan telephelyet 
keresnek, ahol alacsony a ver
seny intenzitása, de magas az el
érhető forgalom.

—

Marketingtervezés

A kereskedelmi vállalatok az al
kalmazott marketingeszközök 
kombinációit számos módon és 
változatban alakíthatják, így pél- 

] dául a költségmenedzsment, az 
árpolitika, a kommunikáció, az 
üzletkialakítás, a termék- és már- 

. kapolitika, a választék, az üzem
nagyság, a vállalati forma, a te
lephely/terület azok a fontos 

! eszközök, amelyek befolyásolják 
az eredményt. Ha az üzletháló
zat eredményét az egyes üzletek 
eredményének összegeként hatá
rozzuk meg, akkor a marketing- 
eszközök központi alkalmazása 
azt jelentheti, hogy potenciális 
bevételtől esik el a vállalkozás, 
mivel az egyes üzleteknél külön
böző arányú veszteség keletke- 

I zik.
A helyi marketing-informáci

ós rendszernek nemcsak tartal
milag kell megfelelőnek lennie, 

6 hanem időben is folyamatosan 
rendelkezésre kell állnia.

Majdnem minden telephely
vizsgálati eljárásból hiányzik a

független és a függő változók 
közti átfedés. A vevőorientált 
marketingben, de különösen a 
kereskedelemben elsőrendű fel
adat a forgalmat befolyásoló té
nyezők és összefüggések feltárá
sa. Ez feltételezi a fogyasztói ma
gatartás folyamatos átláthatósá
gát.

Az ábra mutatja a döntési le
hetőségeket a vásárlói portfolió
ban.

Az 1. területhez tartozó fió
koknál a magas forgalom esése 
várható a jövőben a fogyasztói 
elégedettség alacsony szintje mi
att. A 2. csoportba tartozó vállal
kozások biztos üzletek, hiszen itt 
mindkét dimenzió minősítése, 
ami azt jelenti, hogy pótlólagos 
marketingeszközök alkalmazása 
csak kidobott pénz lenne, ezek a 
vállalkozások a helyzet fenntar
tását kívánják. Pénzt termelnek, 
de nem szabad ezt teljesen felél
ni, mert erős anyagi bázist jelen
tenek a jövőben is. Ez a portfolió 
módszer elősegíti a marketing 
költségvetés hatékonyabb felosz
tását az egyes területekhez tarto
zó vállalkozások között. Például 
az 1. és a 3. csoportnál érdemes 
lenne több pénzt fordítani to
vábbképzésre, ezáltal növelhető 
lenne a vevők elégedettsége. A 3. 
és a 4. csoport a bevételét bevé
tel- ill. versenyorientált reklám
intézkedésekkel javíthatná.

Mérési probléma

A kereskedelmi és a szolgáltató 
vállalatok eszköztára széleskörű 
és sokrétű, mivel az eredményes
séget rendkívül sok változó befo
lyásolja. Az operatív menedzs
ment feladata a sikert befolyáso
ló változók rögzítése. A változók 
számszerűsítése, megragadása 
igen nehéz feladat. Például, ha 
közepes árszínvonalat akarnak 
kialakítani, akkor felvetődik a 
kérdés, hogy ezt hogy lehet a ke
reskedelemben elérni, ahol több

ezer termék képezi a választékot. 
Milyen magas lehet az ár, ha kö
zepes árszínvonalra törekszünk? 
Az ár abszolút érték, amit az em
berek különféleképpen érzékel
hetnek és ez a szubjektivitás tel
jesen eltérítheti a vállalkozók 
szándékát.

A klasszikus megkérdezési 
módszerekkel megállapíthatják, 
hogy milyen egy üzlet értékelési 
szintje, milyen mértékűnek kell 
lenniük az egyes áraknak, amivel 
a kitűzött árszint elérhető. Azo
nos probléma jelentkezik a vá
lasztékpolitikában is. Az megál
lapítható, hogy a vevők összes
ségükben mennyire elégedettek 
a választékkal, de azt nem lehet a 
vizsgálatból kideríteni, hogy me
lyik terméket kell a választékból 
kivenni és melyiket kell bele
tenni.

Hogyan lehet például egy glo
bális reklámstratégiában a kedve
ző árat elfogadtatni, ha a fiókvál
lalatoknál a vevők máshogyan 
érzékelik a jelenlegi árszintet? Az 
érthető, hogy a fiókvállalatoknál 
ugyanaz a központi stratégia más 
eredményre vezet, hiszen más 
feltételek és körülmények között 
dolgoznak.

Megfigyelés

Alapvetően fontos egy vállalko
zásnál, hogy a piaci változásokrá 
gyorsan reagáljon. Ez feltételezi, 
hogy a döntéshozók ismerjék a 
szükséges piaci indikátorokat.

Ezért a piackutatás mérési 
problémáit a vállalatoknak meg 
kell oldaniuk. Ez csak akkor sike
rül a kereskedelmi vállalatoknak, 
ha a forgalmat befolyásoló válto
zókat folyamatosan figyelik.

A fogyasztói magatartás nem 
változik gyorsan, de ha a ver
senytárs hirtelen agresszív ver
senybe kezd, akkor a fogyasztói 
hűség csökkenhet, ami később a 
bevétel csökkenésében jelentke
zik. Nem szabad csak a bevételek
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megfigyelésére szorítkozni, fo
lyamatosan figyelni kell a válto
zók alakulását, így például a fo
gyasztói elégedettséget. A válto
zás mutatóit statisztikai-mate
matikai formába kell önteni és 
ezeknek a döntés helyén rendel
kezésre kell állniuk, hogy azok
ból az intézkedések levezethetők 
legyenek.

Adatfelvétel

A folyamatos adatfelvétel azon 
célja, hogy a hatások időbeli ala
kulása megfigyelhető legyen és a 
fiókoknál rendelkezésre álljanak 
az aktuális, empirikus piaci ada
tok, gazdasági szempontból tel
jesen triviális követelmény. A fel
ismerést gátolja sokszor a gya
korlatban, hogy vagy túl drága 
lenne az adatfelvétel vagy nem 
lenne megoldható. Ehelyett in
kább elfogadják a magasabb rek
lámköltségeket.

Philip Kotier szerint a fo
gyasztói elégedettség a legfonto
sabb paraméter, az eredményes
ség feltétele. A fogyasztói elége
dettség alapja a dolgozók elége
dettsége. Csak elégedett dolgo
zók segítségével lesznek elége
dettek a vevők.

A fogyasztói elégedettség ki
fejezés elméleti kategória. A gya
korlatban a fogalmat minden 
vállalkozónak saját magának
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kell tartalommal feltöltenie, az
által lesz mérhető.

A fogyasztói elégedettség 
indexe

A kereskedők és a szolgáltatók 
számára a Condata GmbH piac
kutató intézet és a GeFeM mbH 
kifejlesztették a változók azon 
körét, amellyel a fogyasztói elé
gedettség behatárolható.

A változók mesnevezése

-  az üzlet elérhetősége

-  a külső benyomás

-  az illetékes fellelésének gyor

sasága

-  a tanácsadás

-  a barátságosság

-  az eladó szaktudása

-  a szolgáltatás/kínálat

-  a termékminőség

-  az ár-teljesítmény viszony

-  a reklamáció intézése

A fenti dimenziók értékelését 
ötfokozatú skálán el lehet végez

ni és ezáltal minden üzletnél, fi- ' 
óknál mérhető lesz a fogyasztói 
elégedettség indexe, amelyben a 
változók ugyanolyan súllyal 
szerepelnek. Azonban a válto
zók átfedését nem lehet kizárni.

A vizsgált üzlethálózatnál a 
fogyasztói elégedettség indexé
nek és a fiókbevételeknek az 
öszszevetése a következő ered
ményt adta: A fiókok 35%-a tar
tozik a már ismertetett 1. terület
hez (azaz a magás bevétel -  ala
csony elégedettség dimenziók
hoz), az üzletek 17%-a magas be
vétel mellett magas fogyasztói 
elégedettséggel rendelkezik. A 
fiókok 14%-a alacsony forgalmú, 
alacsony elégedettséggel és 34% 
tartozik a 4. területhez, ahol az 
alacsony bevétellel szemben ma
gas a fogyasztói elégedettség.

Egy ilyen vevőorientált struk
túrával lehetővé válik a költség- 
vetés hatékonyságának növelé
se. Ez a portfolió módszer segít
séget nyújt (fiók szinten) egy sa
ját marketing stratégia felépíté
séhez, hiszen a szükséges adatok 
állandóan rendelkezésre állná
nak és számítógépes úton lehív
hatók. További előnye a felvétel 
objektivitása, amely biztos alap 
a vitás kérdések eldöntéséhez. A 
fiókok összehasonlíthatósága 
pedig ösztönzi a fiókok közti 
versenyt, ami pozitív hatással 
van az eredményre.
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