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Kedves

Kérddivvel fordultam minden olvasénkhoz
a lap ez évi els@ két szdmaban, azt tudakol-
va, hogy milyen dsszetétell az olvasok kére,
s mi a véleményuk a laprol, akéar osztalyza-
tokkal mindsitve, akar széban kifejtve. Ed-
dig nem tal sokan véllalkoztak a vélaszo-
lasra, aminek tobb oka is lehet - de ezekrdl,
s a summazhat6 véleményekrdl egy késébbi
alkalommal szamolok be. (Remélem, mar az
addigra visszakuldott nagyszdmu valasz
alapjan tehetem.)

-Gst, mintegy el6-
zetesként, né-
.hény olyan ja-

vaslatra probalok reagélni,
amelyekkel - mint mondani
szoktak - nyitott kapukat
déngetnek. Elérebocsatom:
soha nem tudtunk, s felte-
hetéen ezutan sem lesziink
képesek megfelelni a véle-
mények két alapvetd cso-
portjat képezd elvarasok-
nak, miszerint (1) a lap in-
kabb csak elméleti irasokkal
foglalkozzon, mert nincs mas szaklapja a
marketingnek, avagy (2) csak a gyakorlati
példakra koncentraljon, mert az olvaso azt
tudja hasznositani a napi munkéajaban.

éretes kdzhely megfogalmaza-
IVI sara kényszerulok: az igazsag
- ha van ilyen - bizonyéra ese-
tinkben is valahol kdzéptajon taldlhato...

Visszatérve a mar most kiemelhet6 olva-
sOi észrevételekre:

(1) Az inkabb elméletinek min@sulg ira-
sok, kutatési eredmények kdzreadasa mo-
g6tt mindig ott a remény, s a nem kevés ta-
pasztalat, hogy mindez egyszer, talan a
nem is tavoli jovében gyakorlati haszonnal
jar majd. Az alapkutatashol kifejlédik az al-
kalmazott kutatas, annak eredménye pedig
beépll a ,,termeléshe™ (a sz6 legtagabb ér-
telmében). Egy alapvet6 példa az M&M

,»haza tajarol": Amikor immar 30 évvel ez-
el6tt leirtuk azt a kifejezést, hogy ,,piacku-
tatas', majd par évvel késébb azt, hogy
»marketing" - akkor ezek a magyar gyakor-
latban nem létez6, szinte holdbéli fogalmak
voltak, méas orszagok, méas gazdasagi rend-
szerek téltnk oly tavol allé kategoriai.

A gondolatmenetet ma mar szerencsére
nem kell folytatnom. Elég csak arra a leg-
frissebb kutatasi eredményre felhivnom a
figyelmet, amelyet a fogyasztoi bizalom in-
dexe jelenthet egy megallapodottabb hazai
gazdasagi kérnyezetben. Az err6l sz6l6 irés
is igazolja az altalam kicsivel elébb elmon-
dottakat: tobb évtizedes elmélet valt mara
nalunk is elfogadotta. Az mar csak szinesiti
mindezt, hogy - véletlenlil? - magyar szar-
mazasu az elmélet kidolgozoja.

(2) Ha nem is tdmegével, de minden
szdmunkban kozllnk - szdndékunk szerint
példa értékd - gyakorlati megoldasokat is,
bemutatva egy-egy sikeres vallalkozast,
mint most ezt az IBM-témank szemlélteti,
avagy a vallalkozdknak szant informacio-
kat, példaul a kockézati téke makodésérol és
afalusi turizmusban rejlé lehet6ségekrol.

inddsszesen: valahogy igy pro-
balunk 6sszhangot kialakitani
az olvasok elvarésai és a lap
(hangsulyozottan sz(ikds) lehetdségei kozott.
Készilok természetesen az olvasoi véle-
mények komplettebb elemzésére és bemuta-
taséara, ehhez varom a tovabbi kérddiveket,
mert mint ismételten jelzem: az Onok véle-
ménye nélkilézhetetlen az M &M tovabbi
sorsanak alakitasahoz. Az eddigi vélaszoldk
altal kiallitott ,,bizonyitvanyt" pedig meg-
koszonom. Arra kovetkeztethetek, hogy
alapvet6en elégedettek a lappal.
Udvozlom a Kedves Olvasot:
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REKETTYE GABOR - OROSDY BELA - TERSZTYANSZKY TIBOR

Villamosenergia-szolgaltatas és
fogyasztoi elégedettség

Az 1996. évifelmérés eredményei

A hazai villamosenergia-fogyasztas teriletén a kina-
lattev6k versenyével egyéaltalan nem, vagy csak igen
szUk korben (példaul az alternativ fltési lehetdségek
esetében) talalkozhatunk.1Ebben a ,,kvazi" monopol-
helyzetben a haztartasi fogyasztoknak és a nem-haz-
tartasi felhasznéaléknak az d&rammal mint termék- és
szolgéaltatas-egyittessel, illetve az e ,,csomagof érté-
kesitd cégekkel vald elégedettsége nem jelenik meg kéz-
vetlentl e vallalatok értékesitési, gazdalkodasi szamai-
ban, illetve piacrészesedésében. Ezért mertltfel a mo-
dem piacgazdasagra éplil6 demokratikus tarsadalmak-
ban - igy Magyarorszagon is - a kdzszolgaltaté cégek
tarsadalmi ellend6rzésének szikségessége, kiilénos te-
kintettel afogyasztdi-felhasznaloi érdekek védelmére.

Ennek alapjan hozott a Magyar Energia Hivatal
(MEH) - a villamos energia termelésérél, szallitasarol
és szolgaltatasardl szolo 1994. évi XLVIII. térvény 5. §
(1) bekezdésében foglaltfelhatalmazas alapjan a villa-
mosenergia-szolgaltatok tevékenységének hatosagi
feligyelete keretében - a fogyasztoi érdekek védelmé-
ben és a szolgéaltatas szinvonalanak ellendrzésére ha-
tdrozatot a fogyasztdi elégedettség rendszeres felméré-
sének elvégeztetésérol.

Ismereteink szerint a k6zép- és
kelet-europai régidban az elsé
ilyen felmérésre Magyarorszagon,
minden dramszolgaltaté teruiletén
egy id6ben, 1996 szeptemberében
és oktoberében kerult sor. A vizs-
galatokat az aramszolgaltato tar-
sasagok altal felkért fliggetlen ku-
tatd cégek - Gfk-Hungaria, Marke-
ting Centrum, Macro-TQI és Real-
PR - hajtottak végre. A felmérés
objektivitdsat, partatlansagat,
6sszehangoltsagat és szakmai el-
lendrzését a kutatast ,,koordinalo
szervezet" - a fanus Pannonius
Tudoméanyegyetem Marketing
Tanszékén alakult szakértdi cso-
port- volt hivatott biztositani.

Lasd errdl részletesebben e tanulmany elsé részét:
Rekettye Gabor, Tersztyanszky Tibor (1997): ,,A vil-
lamosenergia-fogyasztok elégedettségének méré-
se", Marketing & MENEDZSMENT, 1. sz., 4-8. old.

r

A vizsgalat 6t f6 terliletcsoportban
mérte fel egyrészt azt, hogy a
villamos energia és az ahhoz

kapcsolodé
szolgéaltatdsok mely dsszetevoli
mennyire fontosak
a fogyasztok-felhasznalok
szamara, masrészt azt,
hogy a fogyasztok-felhasznalok
mennyire elégedettek ezen dssze-
tevdk szerint a szolgaltatas ming-
ségével, a szolgaltatdk
teljesitményével.

Az elégedettség mérésének rendszere

A MEH a felmérést széles kor(i szakmai munkaval ké-
szitette el6, amelynek soran felmérték és értékelték az
eddigi hazai vizsgalatokat és az elérhet6 kulfoldi,
észak-amerikai és nyugat-europai tapasztalatokat. Az
el6keészitéshez tartozott a Budapesti Elektromos Mivek
kdzrem(ikddésével elvégzett nagyminta vizsgalat is.

Az el6készlletek alapjan a felmérés rendszere a
kovetkezd:

- A fogyasztoi elégedettség felmérése az altalanos
kdzuzemi szerz6déssel rendelkezd fogyasztokra terjed
ki. Ezen koron beltl kilon kategoriat képeznek a haz-
tartasi és az egyéb, nem-haztartasi (ipar, mezégazda-
sag, mas szolgaltatas tertletén mikodd6) fogyasztok.
Az egyedi szerz8déssel rendelkezd fogyasztokra az
egyedi megallapodas miatt nem tér ki a felmérés.

- A fogyasztok elégedettségét az elvarasok és az
észlelések vizsgalatan keresztul mérjuk elére megha-
tarozott tertiletekén (részleteket lasd késébb).

- Az aramszolgaltatéknak a
fogyasztoi elégedettséget évente,
orszagosan azonos id&szakban,
szeptemberben-oktéberben kell
elvégeztetnitk.

- A felmérést az aramszolgal-
tatéktol fuggetlen, auditalt kuta-
toszervezeteknek kell végezniik.

- A felmérést mind a haztar-
tasi, mind pedig az egyéb fo-
gyasztok esetében egységes kér-
ddivvel, kérdez6biztos kdzremdi-
kodésével kell végrehajtani.

- Egy-egy kérdezés 30 percnél
lehet6leg ne legyen hosszabb.

- Az aramszolgaltatok az egy-
séges kérdGivet sajat érdekiknek
megfelel6en kiegészithetik.

- A vizsgalat megbizhatésaga-
val (reprezentativitds és megfelel§
mintanagysag) szemben a kovetel-
meény mindkét fogyasztoi katego-
ria esetében 95 szazalékos szint.

r
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- A fogyasztok al-

tal adott valaszokat 7. tabla

egységes elvek szerint A fogyasztéi mintak fontosabb paraméterei

kell értékelni, aminek

egzakt menetét egy HAZTARTASOK NEM HAZTARTASOK

elére elkészitett agy-

nevezett Mutaté-ko- Aram- Fogyasztok Minta- Varhato Fogyasztok Minta- Varhato

dex tartalmazza. szolgaltatok szama nagysag maximalis szama nagyséag maximalis
A Kiilénb6z6 hibahatar hibahatar

szolgaltatoknak vég- (¢ szazalék) (+ szazalék)

zend6  felmérések  pgpAsz 610 170 1260 28 50 675 400 49

0sszehangolasat egy o

koordinald szervezet DEMASZ 725 776 1140 29 60 240 400 49

végzi. Az igy Osszeha-  gmj 1556 283 2215 23 92 982 600 40

sonlithat6 adatokat a .

Hivatal évente nyilvé- EDASZ 792 240 1050 30 68 492 480 45

nossagra hozza. Az  EvAsz 784 556 1005 31 48 008 380 50

évenként ismételt fel- i

mérés alapjan az egyes  TTASZ 705 624 1200 28 59 229 420 48

szolgaltatoknal a fo-  (sszesen 5 174 649 7770 11 379626 2680 18

gyasztoi elégedettségi

tendencidkat is érté-

kelni kell. Az 6sszehasonlitds némiképp potolhatja a
természetes monopodliumoknal a hianyz6 versenyt.

A kutatas metodikaja: a mintavétel és a felmérés
modszere

A fogyasztoi elégedettség felmérését szolgald kutatas
informacids bazisat reprezentativ, véletlen jellegd,
kombinalt mintavétel alapozta meg. A héaztartasi fo-
gyasztok esetében a mintavétel alapjat a kdvetkez6 is-
meérvek képezték:

- aramszolgaltatok szerint két 6nallé - haztartasi
és nem-hdaztartasi fogyasztdi - minta kialakitasa;

- atelepulések (nagyvaros - kisvaros - kozség) fo-
gyasztassal ardnyos képviseletének biztositasa;

- az aramszolgaltatok érdekét is figyelembe vev6
tertleti (Uzletigazgatdsagi) szempont érvényesitése;

- tébbcélu felhasznalhatdsag.

A nem héaztartasi fogyasztok esetében a mintavétel
alapjat a fogyasztasi kategoridknak megfelelé 6nsu-
lyozé minta képezte, az Un. nagyfogyasztok feltlrep-
rezentaldsa mellett:

- a 10000 kwWh/év fogyasztas alatt - 0,5 szazalék;

- a10000-30 000 kWh/év, valamint

- a 100 000 kWh/év kozotti fogyasztasi kategoria-
ban -1 szazalék, mig

- a 100 000 kW/év mennyiséget meghalad6 fo-
gyasztéknal - jelent6sen nagyobb, esetenként megko-
zelit6en teljes kord volt a kivalasztasi arany.

A MEH hatarozataban el6irt minta orszagos szin-
ten mintegy 7500 haztartasi és 2700 nem haztartasi fo-
gyasztd megkérdezését irdnyozta eld. A fontosabb
adatokrol tajékoztat az 1. tabla.

A héaztartasi fogyasztok koérében ily médon orsza-
gosan elért 1,5 ezrelékes kivalasztasi arany - ami

aramszolgaltatonként 1,3-2,1 ezrelék kozott szoro-
dott - kell6en megalapozta a vizsgalat eredményeinek
korrekt értékelését mind orszagosan, mind a tarsasa-
gok szintjén, tovabba alkalmas arra is, hogy a cégek az
egyes Uzlet-igazgatosdgaikkal kapcsolatos haztartasi
fogyasztoi elégedettségrdl is redlis képet kapjanak.

A nem héztartasi fogyasztok egyuttesen 7,1 ezrelé-
kes kivalasztasi aranyatdl az egyes aramszolgaltatok
adatai nem térnek el jelentdsen. (A tarsasdgoknak
azonban figyelembe kell venniidk azt, hogy sajat to-
vabbi elemzéseik esetében a nem haztartasi fogyasz-
tok lOzletigazgatdsagok szintjén torténd értékelése
mar Ovatossagot igényel.)

Valamennyi dramszolgaltaté mindkét fogyasztoi
szegmensében a varhat6 véletlen hiba az 5 szazalékos
értéken beltl maradt.

A vizsgélat 6t f§ tertletcsoportban mérte fel egy-
részt azt, hogy a villamos energia és az ahhoz kapcso-
16d6 szolgéaltatasok mely dsszetev6i mennyire fonto-
sak a fogyasztok-felhasznalok szamara, masrészt azt,
hogy a fogyasztok-felhasznalék mennyire elégedettek
ezen Osszetev6k szerint a szolgaltatas mindségével, a
szolgaltatok teljesitményével.

A mutatorendszer els6 harom csoportja kdzvetle-
nul méri az aramszolgaltaté tarsasagok teljesitményé-
nek fogyasztoi mindsitését. Ezen belll az els6é csoport
maganak az aramszolgéaltatasnak a megitélését, a ma-
sodik és a harmadik csoport pedig az aramszolgaltaté
tarsasagok fogyasztokkal- és a felhasznaldkkal kialaki-
tott kapcsolatrendszerének megitélését hivatott mérni,
kuldnbséget téve az ,,uizemszer(i kapcsolatok”, vala-
mint a ,,fogyasztokkal-felhasznaldkkal folytatott kom-
munik&cié" kozott.

A mutatérendszer negyedik csoportja a villamos
energia ardnak és az arhoz kapcsoléd6 engedmények-
nek a fogyasztoi megitélését méri, mig az 6tédik cso-
port azt vizsgalja, hogy az aramszolgaltatas fogyasztoéi

EGYETEMI KUTATASOK



megitélése hol helyezkedik el néhany tovabbi fontos
kdzszolgaltatas rendszerében.2

A kérdez6biztosok a felkeresett csaladoknal, illetve
a vizsgéalatba bevont cégeknél, intézményeknél annak a
személynek a véleményét kérték, aki a villamosenergia-
val kapcsolatos tgyeket intézi. Valamennyi kérdés ese-
tében az iskolai osztélyozés szerinti otfokozatl skalan
kellett megadni a fontossagi és elégedettségi vélemé-
nyeket (5 - nagyon fontos, illetve nagyon elégedett...
1 - lényegtelen, illetve nagyon elége-
detlen). A mindsitések a feldolgozas so-
ran - a MEH hatarozataban szereplé
felmérési mdédszertannak megfelel6en -
egy 0 és 100 kozé es6 intervallum pont-
szamava lettek atszamitva.

A felmérés alapkoncepcidjat az a

nemzetkozileg elfogadott elv képezte,  Szolgaltatas

A 2. tabla ad képet arrél, hogy milyen mindsitést ka-
pott néhany jelentés kdzszolgaltatas szinvonalanak
fontossaga, illetve a velUk valo elégedettség a haztarta-
si és a nem haztartasi fogyasztok kdrében. (Az elemzés
alapjat itt a fogyasztok részér6l adott - 1-5 kozotti -
osztalyzatok atlaga képezte.) Az adatok tanusaga sze-
rint a kdzszolgaltatasok szinvonalanak értékelése
mind fontossdguk, mind jelent8séguk tekintetében
meglehet&sen nagy eltéréseket mutat.

2. tabla

A kozszolgaltatasok fontossagi és elégedettségi mutatdinak

orszagos atlaga
FONTOSSAG BLEGEDETTSEG

Haztartdsok Nem haztartdsi Haztartdsok Nem haztartasi

amely szerint a szolgaltatasok egyes atlaga atlag atlaga atlag
osszse,tevowel valo’elegeollett,seg a Ie”gcel- Telefonszolgéltatas 37 47 39 40
szerlbben oly médon értékelhetd, ha

ezen komponenseket a fogyasztok ne-  Vizszolgaltatas 47 46 44 44
k!k’tula]do.mtott fqptossagahoz (jelentd- Aramszolgaltats 49 49 45 44
ségéhez) viszonyitjak.

A ,.gap (rés’) analizisének nevezett  Gazszolgaltatas 42 40 43 44
fpntossgg{e_legedettseg vizsgalat sze- Postai szolgaltatésok 43 43 43 42
rint, optimalis a helyzet akkor, ha a fon-
tossagi és elégedettségi indexek azono-  Témegkdzlekedés 36 32 36 35

sak, azaz ,,egyensulyi helyzet" all fenn;

ha a fontossag meghaladja az elégedett-

séget, akkor alulteljesitésrél (-), ellenkez6 esetben pedig
talteljesitésrél (+) van sz6. (A marketing néz6pontjabél
természetesen az elvarasok ,,enyhe" tulteljesitése te-
kinthet6 idealis megoldasnak.)

A felmérés eredményei

A felmérés tapasztalatainak 6sszegzését célszerl a
kdzszolgaltatasok fontossaga, illetve a velik valo elé-
gedettség mindgsitésével, ezen belll kiemelten az aram-
szolgaltatas (6sszehasonlitd) értékelésével kezdeni.

2A vizsgélat f6 témakorei a kdvetkezdk voltak:
(1) A szolgéltatas mindsége:
=termék- és szolgéltatdsmindség (aramszinet, fesziltségingadozas, fo-
gyasztas novelhet6sége),
«hibaelharitas (elérhetéség, gyorsasag, megbizhat6sag, tajékoztatas).
(2) Az tzemszer(i kapcsolattartas:
=leolvaséds, szdmlazas (mérbora, leolvasas pontossaga és kiszdmithatésaga,
szamla pontossaga és érthetdsége),
«dijfizetés (id6pontja és maddja),
epanaszok intézése (Ugyintézés modja, jellege, reagalas ideje, panasz elinté-
zése).
(3) A fogyasztokkal valé kommunikacié:
emunkatarsak (udvariassag, szakértelem, gyorsaség, apoltsag, tajékozott-
sag, segitékészség),
~tajékoztatds (aramdijrél, tervezett &ramsziinetrdl, energiatakarékossagrol),
~kapcsolattartads (médiumokon keresztul a fogyasztokkal, illetve oktatasi
és kulturalis intézményekkel, érdekképviseleti szervekkel),
~kodrnyezetvédelmi tevékenység.
(4) Az arak terulete:
«dijak,
«kedvezmények,
«dijzénak.
(5) Az d&ramszolgéltatas megitélése méas kozszolgéltatdsokhoz - a telefon-, a viz-,
a gaz- és a postai szolgéaltatashoz, illetve a tdmegkozlekedéshez - képest.
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Az aramszolgaltatas fontossaga mindkét piaci szeg-
mensben 4,9, azaz éppen hogy elmarad a maximalis
értékelést6l, mig a szinvonaldval valé elégedettség a
haztartasok kérében - 4,5-es, igen jonak tekinthet6 osz-
talyzattal - a legmagasabb minésitésd. A nem haztar-
tasi felhasznaldk koérében pedig a viz- és a gazszolgal-
tatassal holtversenyben az 1-3. helyen all a szintén elé-
gedett fogyasztokat feltételez6 4,4-es atlaggal.

Az egyes terlletek szolgaltatasi szinvonalanak
fontossagi és elégedettségi osztalyzatai kozotti eltéré-
seket szemugyre véve érdekes, hogy a haztartasok al-
tal a fontossagi és az elégedettségi rangsort egyarant
vezetd viz- és aramszolgéaltatas egyidejlileg az a két
tertlet, amely ,,alulteljesit", azaz az ,,elégedettség -
fontossag" (elégedettség minusz fontossag) értékeik
azt mutatjdk, hogy a fogyasztok szamara e két koz-
szolgéltatds szinvonala érzékelhet6en fontosabb an-
nal, mint amennyire elégedettek velik (-0,3; -0,2).

Az elégedettség Osszevont mutatoi

A két fogyasztoi kor elégedettségi pontszamait, illet-
ve az ezek atlagolasaval kapott, az adott aramszolgal-
tato tarsasag tevékenységével val6 fogyasztéi elége-
dettséget 1996 6szén dsszevontan jellemz6é mutatot a
3. tébla szemlélteti. A fogyasztdi elégedettség dssze-
vont indexszdmai azt mutatjak, hogy az &ramszolgél-
taté tarsasagokkal valé elégedettség szinvonala ma



Magyarorszagon viszonylag magas, a 70 pont koruli
értékek azt jelzik,, hogy a villamos energiat hasznal6
fogyasztok jobbara elégedettek a szolgaltatokkal. Az
elégedettségnek ez a szinvonala nagyjab6l megfelel a
fejlettebb orszagok eziranyu tapasztalatainak is.

Az egyes tarsasdgokra vonatkozo elégedettségi
mutaték szorésa alacsony (2,53), azaz Magyarorsza-
gon a villamosenergia-szolgaltatassal val6é fogyasztoi
elégedettség szinvonala viszonylag homogén, az
egyes tarsasagok altal kiszolgalt régidk elégedettségi
szinvonala kozo6tti ktlonbség kicsi.

Amikor az elégedettségi mutatdkat elemezzik,
akkor mindig tudatdban kell lenniink annak, hogy az
elégedettségi mutaték a fogyaszték-felhasznaldk
szubjektiv megitélését tukrozik, és alapvetden két té-
nyez6tél fuiggnek:

- afogyasztoknak a szolgéltatissal kapcsolatos el-
varasaitol és

- a szolgaltatok tényleges teljesitményének a fo-
gyasztok altal tortént érzékelésétél, illetve elfogada-
satol.

Az elégedettség 0sszevont mutatdi a haztartasok

és a nem haztartasi fogyasztok kérében

lens szakaszara vonatkoznak, amikor a gazdasagi
véllalkozasok szazezrei jottek létre Magyarorszagon,
ezeért igényeik kezelése, és maguknak a vallalkoza-
soknak az elvéarasrendszere is sziikségszerlien rend-
kival heterogén.

Eppen ezért rendkivil figyelemreméltd, és az
aramszolgaltatok tevékenységét dicséri az a tény,
hogy a nem héaztartasi fogyasztok elégedettsége - egy
szolgéaltaté kivételével - azonos, vagy magasabb,
mint a hiztartasoké.

Az elégedettség Osszetevli

Mivel az aramszolgaltatok tényleges teljesitményének
megitélését elssorban az ismertetett mutatérendszer
elsé harom csoportja tikrozi - az ar ugyanis mindez-
ideig a szolgaltaté tarsasagtél csak kozvetve fliiggé
kategoéria, a tobbi kézszolgaltatassal valé 6sszehason-
litds pedig nagyrészt az egyéb kdzszolgaltatasok szin-
vonalanak a fuggvénye - célszerlnek tint
az elégedettségi mutatékat az els6 harom
csoport adataira vonatkozéan kulon is Ki-
dolgozni. Az els6 harom ismérvcsoport
alapjan szamitott indexek mintegy 3-5
ponttal magasabbak az eredeti mutatéknal.

3 tabla

Aramszolgaltato Haztartasok Nem héztartasi osszevont Az 4. tabla a villamosenergia-szolgalta-
fogyasztok mutatészamok tas egyes Osszetevdivel vald elégedettség
1 69,99 7316 7158 0rszagos ”atlaga’lt my't,atja be, am.e.,\'lyekrol a
kovetkez6 megallapitasokat tehetjuk:
2 70,55 70,92 70,74 <A féatlagot er6sen befolyasolja az
3 6917 7014 69,66 ,,arja.lfkal, tarifakkal vglo. elegec!ettseg" mu:
tat6janak alacsony szintje. Az arakkal vald
4. 68,68 69,85 69,27 alacsony elégedettség nem meglep6. igy
5 6770 6765 6768 van ez meg azokba}n a gazdag'abb orsza-
gokban is, ahol az aramra forditott kiada-
6 65,99 63,00 64,50 sok sokkal kisebb hanyadat jelentik a fo-
Orszag 68,68 69.12 68,90 gyas,zt0| koltgsnek. A mlenereI fejlettebb
orszagokban is megfigyelhetd, hogy a la-
Median 68,93 70,00 69,47

(Megjegyzés: Az aramszolgaltatékat az 6sszevont mutatészam alapjan szamoztuk.)

Ugyanazt a teljesitményt tehat a fogyasztok kulon-
b6z8 csoportjai egymastol eltéréen érzékelhetik, illet-
ve ugyanazzal a teljesitménnyel az eltérd elvarasok és
az eltér6 érzékelések kovetkeztében kulonb6zé mo-
don lehetnek elégedettek. Ennek figyelembevételével
a haztartasi és a nem héaztartasi fogyasztok elégedett-
ségi mutatoit elemezve a kdvetkez6 megallapitasokat
tehetjuk:

A haztartasi fogyasztok megitélése sokkal homo-
génebb (a haztartasi fogyasztok elégedettségi muta-
téinak szérasa minddéssze 1,65), mint a nem haztartési
fogyasztoké (a szoOras itt 3,49). A nem héaztartasi fo-
gyasztok eltérd elégedettségének feltételezhetd oka
az, hogy a megitélések az atalakulasnak arra a turbu-

kossag jelent6s része a villamos energiat
»Kiemeli" az aruk nagy halmazabdl, és azt
nem piaci kategoriaként, hanem valami - a
piactol fuggetlen - adottsagként értékeli, s
tiltakozik az ellen, hogy az a&ramnak - mint
minden egyéb terméknek - az ellenértékét megfizes-
se. Még inkabb igy van ez Magyarorszagon, ahol a
piacgazdasagra val6 attérés nem olyan régen kezd6-
dott el, és ahol a korabbi - els6sorban a ,,szocialista"
szocialpolitikai - beidegz6dések a lakossdg nagy to-
megeiben még mindig jelen varrnak.

<Az dramszolgéaltatas lényege (alaphasznossaga)
az, hogy a haztartasi és a nem héaztartasi fogyasztok
az aramot megbizhaté min6ségben (kimaradasok és
ingadozasok nélkil) megkapjak, és azzal berendezé-
seiket m(ikodtetni legyenek képesek. Ez az alaphasz-
nossag csak a kdzvetlenil kapcsolodo szolgaltatasok-
kal egyutt jelentheti a szlikségletek Kkielégitését, és je-
lenhet meg a fogyasztdi elégedettségben. Figyelemre
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méltd, hogy mig az &ram mindségével vald elégedett-
ség meglehet6sen magas (76,71), addig a hibaelhari-
tds, amely az alaphasznossaghoz tartozé kiegészité
szolgéaltatasnak mindsul, joval alacsonyabb elégedett-
ségi indexet kapott.

8Magas a fogyasztéi elégedettség az Uzemszerd
kapcsolattartas egyes formaival is. E fémutaton bell
is vannak azonban olyan tertletek, amelyeknél az elé-
gedettség alacsonyabb, ily médon még komoly fej-
lesztési potenciallal rendelkeznek.

<Az els6 harom mutatécsoport kdzul a legalacso-
nyabb - nominalis értékben azonban kézel sem rossz
- az elégedettségi index a fogyasztdkkal valé kom-
munikéacié esetében. Ez érthetd is, hiszen ez az a
funkcid, amely a multban meglehet6sen elhanyagolt
volt. Az aramszolgaltaté tarsasagoknak most kell
megtanulniuk azt, hogy miképpen kommunikaljanak
vevlikkel, miképpen figyeljenek kdrnyezetikre.

A villamosenergia-szolgaltatas egyes dsszetevdivel valo

elégedettség

A fontossag/elégedettség-mutatok dsszehasonlitasa

A felmérés arra is fényt deritett, hogy a fogyasztok-
felhasznaldk az aramszolgaltatas egyes dsszetevdit
mennyire tartjdk fontosnak. Az 5. tabla azt mutatja be,
hogy miképpen alakult a fontossag és az elégedettség
megitélése orszagos szinten, illetve mely tertleteken
tapasztalhatdk jelent6sebb eltérések a két mutatd vi-
szonyaban. A tabla adatait vizsgalva nagyon hasonl6
megallapitasok tehet6k ahhoz, mint amikor az elége-
dettségi indexeket 6nmagukban elemeztuk:

=A fogyasztok-felhasznélék a legfontosabbnak az
arakat tartjak (87,40), ezt koveti a termékmindség
(85,45), majd a fogyasztdokkal val6 kommunikéacio
(83,48), mig és legkevésbé fontosnak az lGizemszer(
kapcsolatok szinvonalat mingsitik (71,94).

8A legnagyobb ,alulteljesités" az
arak esetében all fenn (-48,08). Ennek
indokairdl mar szot ejtettiink, és meg-
allapitottuk, hogy ez a megitélés a mai
magyar viszonyok kozott természetes
és érthet6 is. Megjegyzend6 azonban

4. tébla

A mutatok Haztartdsok Nem haztartasok Egyutt az, hogy - jollehet az arak altalanos
A termékmindség 78,00 7533 7671 sz|nvonala,ertelfem'szeruen Qem tehe'Ep
o a fogyasztok szamara vonzova - a dij-
A hibaelharitas 65,52 70,60 68,06 zénakkal valé szintén nagyon magas
A szolgaltatas minGsége 71,81 72,96 72,39 elégedetlenség azt sejteti, hogy e teri-
A leolvasés, szamlézés 87,50 86,02 g6 \eten meg sok ki nem hasznalt lehet-
ség all az aramszolgaltato tarsasagok

A dijfizetés id6pontja 84,22 85,92 85,07 rendelkezésére.
A diffizetés madja 62,74 7838 70,56 =Nem tal nagy mértékben, de alul-

. teljesitett az dramszolgéltatds mindsé-
A dijfizeté . .

nzetes 348 8215 8 ge: is. Megnyugtaté azonban az, hogy
A bejelentés forméaja 64,04 68,94 66,49 maganak az aramnak a mind&sége alig
A hatékonysag és hataridék 65,75 67,25 ee50 ~ marad el az elvarasoktol (-1,47). Ez
A itz egy olyan biztos alapnak mindsithet,

panaszox iniezese 64,90 68,00 66,50 amelyre az d&ramszolgaltaté vallalatok
Az Uzemszer( kapcsolat 75,29 78,76 77,03 nyugodtan épithetnek a jévében. A
A munkatdrsak megitélése 90,58 88,59 89,59 minGséggel kgpc,stl)la}tos fom‘}tato '1{3

] pontos alulteljesitését nagyrészt a hi-
A tjékoztatas tartaima 5563 56,60 56,12 baelharitassal valé elégedetlenség
A tajékoztatas és kapcsolattartas 68,95 66,46 67,70 okozza (-24,68). Megitéléstink szerint
A kornyezetvédelmi tevékenység 69,89 67,34 68,61 ezen a, te’ruleten’ } .\.llszonyla'g nagyob{b

beruhazasok nélkil, pusztan szemlé-
A fogyasztéval valé6 kommunikéacio 71,26 69,75 70,51 letvaltassal is - gyors eredmények ér-
Az &rak 32,68 2241 37,55 hetdk el.

e <Az lUzemszer( kapcsolatok teri-
A dijzénak 39,75 42,44 . . N .

. ’ ' 41,10 letén ,,talteljesitésr6l" ad szamot a
Az arak és tarifak 36,22 42,43 39,32 vizsgalat (+5,09). Ennek az Osszetett
Az dramszolgaltatas szinvonala 87,68 84,46 86,07 mutatonak egyes részadatait elemez-

ve lathatd, hogy a fogyasztok szaméara
Az dramszolgéltatas rangsora 93,33 83,33 88,33 P p x -
atobbi szolgaltatashoz képest renc!klvul fontcis az ararnme,rok pon

tos és szakszer( leolvaséasa, és ezzel a
Az dramszolgéltatas az egyéb 90,51 83,90 87,20 tevékenységge| nagymértékben e|ége_
szolgaltatasokhoz képest dettek is. Erdekes eredménye a vizs-
Az elégedettség orszagos atlaga 68,68 69,12 68,90 galatnak az, hogy a dijfizetéssel kap-
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csolatos kérdések (annak ideje, mddja,



A fontossag-elégedettség orszagos atlagai

5. tabla l6nbségeit, és ezek a kililonbségek jel-
lemz6en ugyanazt a tendenciat mu-
tatjak, mint az elégedettségi mutatok.

A fontossag/elégedettség mutatok

A mutatok Elégedettség Fontossag Eltérés haztartasi és nem héaztartési fogyasz-
A termékmindéség 76,71 78,18 - t,Ok sze.rlnt! blontasban nem J,EIe.Z,nEk
érdemi eltéréseket, a lakossagi és a
A hibaelhéritas 68,06 92,72 - nem lakossagi kdrben az aramszolgal-
A szolgéaltatas min6sége 72,39 85,45 -13,06 t,ata,ssal, kapC,SOIatOS prEferen,Clak es
érzekelések lényegesen nem térnek el
A leolvasas, szamlazas 86,76 9247 - egymastol, csak két tertleten lehet ér-
A diffizetés id6pontia 85,07 65,07 ¥ zékelnet6 kulonbseget felfedezni:
<A nem héztartasi fogyasztok szig-
A dijfizetés maddja 70,56 31,09 + nifikansan - 5,12 ponttal - fontosabb-
A diffizetés 7782 48,08 . ngk’ tartjak az z-a.ramslgolgalta}tas ming-
ségét, ezen belll a fdmutatd mindkét
A bejelentés forméja 66,49 61,93 + Osszetevdjének - a termék mingségeé-
A hatékonység és hataridok 66,50 88,59 - nek és a hibaelharitas szinvonalanak -
is nagyobb jelent6séget tulajdonitanak,
A panaszok intézése 66,50 75,26 - mint a haztartasi fogyasztok.
Az Gzemszer( kapcsolat 77,03 71,94 +5,09 A ne,m haz,:tar.ta5| fogya}SZt?k,UQ),,an_
akkor - ugy tlnik - kevésbé érzéke-
A munkatérsak megitélése 89,59 89,02 + nyek az arra. Naluk ennek a terilet-
A tajékoztatés ma 56,12 79.39 i nek a fontos§aga koz’el__3 pont'tal ?Ia'
csonyabb, elégedettségik pedig tébb
A téjékoztatas és kapcsolattartas 67,70 76,95 - mint 6 ponttal magasabb.
A kdmyezetvédelmi tevékenység 68,61 88,56 -
A fogyasztéval valé kommunikacio 70,51 83,48 -12,97 Tovébbi szempontok
Az arak 37,55 94,83 -
A dijz6nak 41,10 79,96 - A villamos energiaval val6 elégedett-
Az frak és tarifak 39,32 87.40 48,08 ség vizsgalata lehet8séget adott arra,

formaja) kevéshé fontosak a fogyasztok szamara. Eze-
ken a tertleteken ,tulteljesitésrol" beszélhetiink. Vé-
gul ebbe csoportba tartozik a panaszok Ugyintézésé-
vel kapcsolatos kérdéskor is, ahol - a hibaelharitas-
hoz hasonléan - jelentds alulteljesités mutatkozik.
A fogyasztdkkal vald kdzvetlen kapcsolattartas e két
teriletének - a hibaelharitasnak és a panaszok ugyin-
tézésének - kedvezétlen megitélése arrol tanuskodik,
hogy az aramszolgaltatok és féleg azok frontemberei
meég kozel sem sajatitottak el a vevborientalt magatar-
tasi formékat és tigyintézési modokat.

<Ugyanez vonatkozik a fogyasztokkal valé kom-
munik&ciéo megitélésére is. A fogyasztok-felhasznéldk
egyre inkdbb fontosabbnak tekintik azt, hogy a koz-
szolgéltatok rendszeres, megbizhato és folyamatos ta-
jékoztatast nydjtsanak, illetve kdrnyezetbarat modon
viselkedjenek. A fogyasztok elégedettsége ezen a te-
ruleten 0sszesitésben kozel 13 ponttal (-12,97) marad
el a terulet fogyasztdk altal itélt fontossagatol.

Az aramszolgaltatas egyes dsszetevlinek fontos-
sagat az orszag hat régidjaban viszonylag egységesen
itélik meg. Ez azt jelenti, hogy az ,,elégedettség - fon-
tossag" mutatok viszonylag j6l jellemzik az egyes
aramszolgaltatok teljesitményeinek megitélésbeli ki-

hogy a héztartasi és a nem héaztartasi

fogyasztok elvarasait és elégedettsé-
gét néhany fontos tarsadalmi-gazdasagi ismérv sze-
rint is elemezzik. Az ilyen tipusd mélyebb vizsgalo6-
dasok a tisztanlatast novelik azaltal, hogy magya-
rdzatot adnak az egyes orszagos szint( atlagmutatok
mogott meghlzodé strukturalis kilonbségekre.
A részletes informéaciokkal rendelkez6 aramszolgal-
tatok szintjén pedig lehet6séget teremtenek egyrészt
arra, hogy a fogyasztoi igényeket differencialtan le-
gyenek képesek kielégiteni, mésrészt arra, hogy a fo-
gyasztokkal val6 kommunikaciéjuk ,,testreszabot-
tabb" legyen.

A felmérés eredményei kozul emlitésre méltdak a
héaztartdsi fogyasztok iskolai végzettsége és lakdhe-
lyének jellege szerinti eltérések.

A csaladf6 iskolai végzettsége alapjan kirajzol6do
képrél az a - mas terileten is megfigyelt - térvény-
szer(iség allapithaté meg, hogy az iskolai végzettség
novekedésével parhuzamosan ndévekszenek az dram-
szolgaltatassal szembeni elvarasok, és csékken az
ugyanazon teljesitménnyel val6 elégedettség. A kép-
zettebb (mdveltebb) fogyasztok ugyanis igényeseb-
bek, magasabb elvardsokkal rendelkeznek, és fo-
gyasztéi statusuknak jobban érvényt is tudnak sze-
rezni. Ezt az 6sszefliggést szemléleti az 1. &bra.
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A telepilés tipusanak differencialé hatdsarél az
derilt ki, hogy:

- az aramszolgaltatads fontossaga kozel azonos
nagysagrendd mindharom telepuléstipusban, azon-
ban

- az elégedettség szignifikans eltéréseket mutat,

- a legkevéshé a kdozségekben lévd haztartasok
elégedettek az &ramszolgaltatassal

- alig jobb az elégedettség a nagyvarosban él6k
kodrében, mig

- a kisebb varosokban érzékelik a legjobbnak a
aramszolgaltatast.

Az e terileten tapasztalt tendenciat a 2. abra szem-
1élteti.
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Tapasztalatok

A vizsgalat részletes eredményei az
aramszolgaltaték rendelkezésére all-
nak. Megitéléstink szerint a fogyasz-
toi elégedettség felmérésének MEH
altal kiadott, kotelez6 érvény( végre-
hajtasa jelent6s hatéast fog gyakorolni
az aramszolgaltatdk piaci tevékenyseé-
gének fejlesztésére. Az e téren mar -
kisebb-nagyobb - Iépéseket tett tarsa-
sagok esetében hozzajarul marketing-
munkajuk tovabbi korszer(sitéséhez,
a kezdeteknél tarték szamara pedig a
fogyasztokkal val6é ,,modern" tor6dés
jelent6ségének és hasznossaganak
felismeréséhez, tudatossa tételéhez.
Ehhez igen j6 szempontokat, ,,ka-
paszkoddkat" nyujtanak a teljesitmé-
nyek fogyasztdi megitélését tukroz6
fontossagi és elégedettségi mutaték,
amelyek a vev@kiszolgalas minden
egyes tertletén hatékonyan segitik a
tarsasagokat tevékenységiuk korsze-
risitési iranyainak kijeldlésében, s ab-
ban, hogy vevdorientaltabbak legye-
nek.

A Magyar Energia Hivatal szama-
ra az egyik legfontosabb tapasztalat-
nak azt itéljuk, hogy a villamosener-
gia-fogyasztok elégettségének fel-
mérése kedvez6 fogadtatasra talalt a
megkérdezettek kérében. A kutat6
szervezetek kérdezdébiztosainak be-
szamoldi szerint az 6sszességében 10
450 megkérdezett fogyasztéo nagy
tobbsége pozitivan értékelte, hogy
,»ott fent" kivancsiak a véleményére.
Masik tapasztalat, hogy olyan maéd-
szert sikerult az aramszolgaltatokkal
egyuttm@kodve kialakitani, amely
- hosszabb tavon alkalmazva alkal-
mas - egyrészt a természetes mono-
poliumu szolgaltatassal valo elége-

dettség figyelemmel kisérésére, masrészt a vizsgala-
tok ilyetén ismétlésével nyomon kovethetd a véleme-
nyek id6beni alakulasa a szolgéaltaték teljesitményé-
ben bekévetkez6 valtozasok utén.

Szerz6ink:

Rekettye Gabor a kézgazdasagtudomany kandidatusa,
tanszékvezetd egyetemi tanar

a JPTE Marketing Tanszékén,

Orosdy Béla a kézgazdasagtudomany kandidatusa,
egyetemi docens a JPTE Marketing Tanszékén,
Tersztyanszky Tibor a mlszaki tudomanyok doktora,
cimzetes egyetemi docens, fétanacsos,

Magyar Energia Hivatal



BERACS JOZSEF- AGARDI IRMA - KOLOS KRISZTINA

A kulfoldi tokebefektetes hatasa
a magyar vallalatok
marketingtevékenységeére

A kilféldi t6ke szerepével kapcsolatban a gazdasagi
élet szerepléinek kilénféle varakozasai voltak az el-
mult években. A makrogazdasagi egyensulyhoz valé
hozzajarulds mellett talan az egyik legfontosabb kérdés
az, hogy a kulféldi téke a nyugati piacokon jol bevalt
menedzsmentismeretek és képességek atadasaval hoz-
zajarul-e a magyargazdasag versenyképességénekjavi-
tasahoz. A kilfoldi t6ke mikrogazdasagi szerepének a
révid- és hosszU tavu kdvetkezményei is meghataro-
zbak lehetnek, hiszen feltételezhetd, hogy - amennyiben
a menedzsmentismereteket ténylegesen atadjak - ered-
ményesebbek lesznek azok a vallalatok, amelyeket
részben vagy teljesen kulfoldi tékével hoztak létre, il-
letve privatizdltak. HosszU tdvon a kulféldi téke - az
el6z6eken tal - kedvez6 hatadstgyakorolhat a piac téb-
bi szerepldire is egy fejlettebb Gzleti kultdra, kifinomul-
tabb piaci eszkdzrendszer megjelenitése révén.

Cikkiink a kulfoldi té6ke marketingre kifejtett ha-
tdsat vizsgalja, kulénds tekintettel a marketing-

zetkdzi dsszehasonlité kutatds hazai empirikus ered-
ményein alapul, amelyet 1996-ban végeztiink a Buda-
pesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem Marketing
Tanszékén, 589 hazai vallalat kdrében. A kutatas az
Eurdpai Uni¢ altal finanszirozott ACE program kere-
tében valdésulhatott meg.

A privatizaciorol és a kulfoldi t6kebefektetésekrdl szam-
talan elméleti munka szuletett (példaul Arva, 1994, Kor-
nai, 1991, Kovacs-Témpe, 1997, Simmonds, 1993). Nem
kétséges, hogy a kilencvenes évek atmeneti (volt szocia-
lista) gazdasagainak a célul tlzott, a piacgazdasag ira-
nyéba torténd elmozduldsaban ez a legmarkansabb jel-
lemzd. A vita politikai, kdzgazdasagi és etikai sikon is
folyt, de viszonylag hattérbe szorultak a menedzsment-
re és igy a marketing-menedzsmentre, annak tevékeny-
ségére vonatkoz6 kutatdsok. Ennek a hianynak a potla-
sat is szolgéalja a dkk alapjat jelent6 kutatasi program.

A kilfoldi t6kebefektetések kumulalt nagysaga 1996
végére elérte a 15 milliard dollart (1 fére vetitve 1500
USD), amely kétszerese a régidban utanunk koévetkez6
cseh mutaténak. Joggal merul fel a kérdés, hogy altala-

ban milyen hatassal van ez a vallalatok marketingtevé-
kenységeére, illetve a ktillonb6zé tulajdoni formak mi-
lyen véaltozast eredményeznek.

99
A kérdés az, hogy a kulfoldi téke

a nyugati piacokon jél bevalt menedzsmentismeretek

és képességek atadasaval is hozzajarul-e

a magyar gazdasag versenyképességeének javitdsahoz.

99

A cikkben el6szor attekintjik az alkalmazott maéd-
szertani eljarast, majd két nagyobb témakdrrel foglal-
kozunk. Miként alakultak a befektet6k és a kormany-
zat célkitlizései a kulfoldi befektetést illetéen? Milyen
kuldnbségek figyelhet6k meg a kulénb6z6 kulfoldi
tulajdoni formak, valamint a marketingszemlélet,
stratégia és teljesitmény kozott?

Az alkalmazott médszertan

A kutatas kiindulopontjaként 1996-ban tobb cégnél,
mélyinterjuk alapjan, esetleirasok készultek, amelyek
a kérdGives felmérést alapoztak meg. A kutatdsban
résztvev® orszagok tapasztalatait 6sszegezve kilon-
b6z8 hipotéziseket fogalmaztunk meg, amelyek alap-
jan elkészilt egy egységes kérddiv. A probakérdezés
soran vallalatvezet6ket kérdeztiink meg, a személyes
interju el6tt elkildtiuk a kérdGivet, és megkértik 6ket,
hogy valaszoljak meg a kérdéseket. Ezutan felkeres-
tik a vezet6ket, és kikértik véleménylket a kérd6-
ivr6l. A prébakérdezés eredményeit felhasznaltuk a
kérd6iv véglegesitéséhez.

A kutatas alapsokasadgaként a Magyarorszagon
m{kodé, jogi személyiséggel rendelkez6, 20 fénél tob-
bet foglalkoztaté vallalatokat jel6ltiik meg, a KSH ada-
tai alapjan ez megkozelitéleg 15 000 vallalatot jelent.
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Az alapsokasagbdl egy 3000 vallalatot tartalmazé min-
tat allitottunk 6ssze. Mintavételi eljarasként a kvotas
mintavételt alkalmaztuk, a kvétdkat az iparagi hova-
tartozés és véllalati méret szerint alakitottuk ki a KSH
adatai alapjan. A megkérdezés alanyai a mintat alkoté
véllalatok vezetdi voltak.

Az adatfelvétel irasbeli megkérdezéssel tortént.
A 3000 véllalatnak két hulldmban kuldtuk el a kérd6-
iveket. A visszaérkezési aranyt javitando, telefonon fel-
hivtuk azokat a vallalatokat, amelyek nem kuldték
vissza a kérddivet. 589 értékelhet6 kérddiv érkezett
vissza, amely 19,6 szazalékos visszaérkezési aranynak
felel meg.

A visszaérkezés lezardsa utan tartalmilag ellendriz-
tuk a kérdbiveket, amelyeket a vallalat tulajdonviszo-
nyanak megfelel§ koddal lattuk el. Az adatbevitelt ko-
vetden szurdprdbaszerlien kivalasztottunk 50 kérd6é-
ivet, s ellenériztiik az adatbevitel helyességét. Az el-
len6rzés azt bizonyitotta, hogy az adatbevitel soran
nem kovettunk el szisztematikus hibét.

A mintavétel eredményét dsszehasonlitottuk a kez-
deti orszagos statisztikdkkal. A minta szerkezetének be-
mutatasa az 1. tablaban talalhat6. A minta iparagi.meg-
oszlasa - két kivételtdl eltekintve - elég jol kdzeliti az
alapsokasagban tapasztalhaté megoszlast. Az egyik leg-
szembetlin6bb kulénbség az ipari vallalatok alulrepre-
zentdltsaga, tovabba az egyéb kategodria kimagaslé ara-
nya. A kérd6iv feldolgozasa soran szerzett tapasztalatok
szerint az egyéb kategoériat megjel6l6 vallalatok jelent6s
része ipari tevékenységet folytat. Tehat az ipar hianyzo6
részardnyat az egyéb kategéria tartalmazza. A minta
Osszeallitasakor abbdl indultunk ki, hogy csak olyan
vallalatok kertlhetnek be a mintaba, amelyek tébb mint
20 f6t foglalkoztatnak. Ennek ellenére a minta 10 szaza-
léka ennél kevesebb hivatalosan bejelentett alkalmazot-
tal rendelkezik, amelynek valészinileg az az oka, hogy
id6kdzben csokkent a dolgozék szama, illetve a cimlista
pontatlan volt. A kvétak alapjan nyert minta reprezen-
tativnak bizonyult az iparagi megoszlast illetéen, a val-
lalati méretet tekintve azonban egyértelm(i eltol6dast ta-
pasztaltunk a nagyobb vallalatok irdnyéaba.

A minta megoszlasa iparaganként és méret szerint (%)

Agazat 20 f6 20-49 50-299 300 f6
alatt 6 6 folott
Ipar dsszesen 28 133 16,2 4.6
Mezdgazdasas 12 38 47 10
Tavkozlés 0,9 12 33 14
Kereskedelem 12 52 6,9 26
Szolgaltatasok 28 52 55 29
Egyéb 12 40 50 24
Osszesen 101 32,7 41,6 14,9
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Az alabbi eredményekhez elssorban alapstatiszti-
kdk (megoszlési viszonyszdmok, atlagok szdmitésa)
és struktura-ellen6rz6 modszerek (kereszttablak,
Osszefliggés-vizsgalatok, szorasanalizis) alkalmazasa-
val jutottunk. A tovabbi, bonyolultabb elemzések mar
struktarafeltaro modszerek (faktor-, klaszter-analizis,
valamint multidimenzionalis skalak) bevonéasat igé-
nyelik, ezekkel a kutatas kés6bbi szakaszaban foglal-
kozunk.

A kulfoldi t6ke hatasanak elemzésénél négy tulaj-
donformat vizsgaltunk: kalféldi t6kével nem rendel-
kezd vallalatokat, részben vagy teljesen kulféldi t6ké-
vel privatizalt vallalatokat, Gjonnan létrejott hazai és
kulfoldi tulajdonban lév6 vallalatokat és zoldmezds
beruhdzésokat. Ezek mintabeli megoszlasat tunteti fel
az 1. é&bra.

A kulfoldi t6kebefektetésben érintettek céljai

A kbzgazdasagi és a menedzsment-irodalom is kilon
vizsgélja az egyes orszagok kormanyzati szerveinek
feltevéseit a kulfoldi t6ke bearamlasadnak kedvez és

kedvezd6tlen hatasairol, illetve az

7.tabla  {zleti életben dontést hozdk elva-

rasairdl, ezek megvaldsulasarol.

Mi is ennek szellemében jartunk el.

Nern Altalaban a kormany kozvetlen
tudja  Osszesen  kulfoldi befektetésekkel szembeni
politikajat kedvezdnek itélték a ha-

04 372 zai vallalatok. A valaszolék tobb
02 109 mint fele Ggy talalta, hogy a kor-
many nagyon erésen tamogatja a

- 6.8 kulfoldi kdzvetlen befektetéseket.

i 159 Jelent8s részik (44%) Gsszességé-

' ben a hivatalos térekvéseket meg-

- 16,5 felelének érezte, de a val6sagot

) 127 masnak, riasztobbnak itélte meg.

’ Avallalatoknak csak egy kis része

06 100,0 (5%) volt teljesen elégedetlen a

kormannyal.



A korménynak kildnb6zé céljai lehetnek, amikor a
kulféldi kdzvetlen befektetéseket tAmogatja (2. tabla).
A vélaszadok ezek kdzul hadrom célt kulénésen fontos-
nak itéltek meg, ezek:

- az ipar modernizacidjanak timogatasa,

- el6segiteni a magyar vallalatok versenyképessé-
gét a nemzetkdzi piacokon,

- elBsegiteni a piacgazdasagba val6 atmenetet.

A vallalatgazdasagi célokat, mint példaul az opera-
tiv, pénzigyi és altalanos vezetdi képességek fejlesztését
kevésbeé itélték fontosnak a tobbi lehet6séghez képest.

A célok megvaldsulasat a legtobb valaszadé meg-
lehetésen kritikusan értékelte, és a felsorolt célok
mindegyikét legfeljebb csak részben tartotta megvalo-
sultnak. Ha a hadrom legfontosabb célt tekintjuk, lathat-
juk, hogy a piacgazdasagba valé attérés kivételével a
célok megval6sitasat csak részben, vagy egyaltalan
nem talélték sikeresnek.

A befektet6k céljainak két f6 vonzata van. ElI6sz6r a
régiordl kell dénteni, melyre a beruhazas iranyul, majd
egy kozelebbrél meghatarozott vallalatot kell kivalasz-
tani. Mindkét dontés kilonboz8 célokon alapszik. Eze-

ket a célokat (ahogy azt a valaszadodk latjak) a 3. és 4.
tabla foglalja 6ssze.

Az eredmények azt mutatjak, hogy a Magyarorszag-
ra iranyuld beruhdzasokat az olcsé és képzett munka-
erdn alapuld hosszu tavu célok vezérlik. Ezek a célok
nagymértékben, de legalabbis részben megvaldsultak.
Erdekes, hogy a révid tava profitcélok nem jatszottak
jelent8s szerepet, holott ez gyakori érvelés a kulfoldi
kozvetlen befektetésekkel kapcsolatos liberalis kor-
manypolitika ellen.

Egy meghatarozott vallalatba valo befektetésrdl a
dontést nagyon sok tényez6 befolyasolhatja az adott
piac, befektetd stb. kuilonlegességeitdl fliiggben. Ezért
a kulénboz6 vallalatok kilénbdz6 fontossagot tulaj-
donitanak a lehetséges céloknak. Csak az emberi er6-
forrasok kihasznalasat és a vallalati hatékonysag no-
velését hangsulyoztadk jobban, mint nagyon fontos
célt. Ez is megerdsiti azt a képet, miszerint a kulféldi
téke olyan vallalatokba aramlik, ahol nem csupéan al-
talaban, hanem konkrétan, a magyar szakmai atlagot
meghalad6 szinvonald menedzsment és szakember-
garda dolgozik.

2. tabla

A kormanyzat kulfoldi beruhazasokkal kapcsolatos céljai
(A megkérdezettek szazalékaban, N=89)'

Fontossag Megvalosulas

Nagyon Valamennyire Nem Jelent6ésen  Részben Egyaltalan nem
A bevételek novelése, a nemzeti adossag 53,9 337 124 103 81,6 8,0
kifizetése és egyéb kormanyzati kiadasok fedezése
Elésegiteni a piacgazdasagba valo atmenetet 67,8 27,6 4,6 253 701 461
Tamogatni az ipardg modernizaciojat 711 222 6,7 191 57,3 23,6
Er6siteni a magyar vallalatok versenyképességét 69,2 231 7,7 7.8 61,1 311
anemzetkdzi piacokon
Biztositani, hogy a termékek és szolgaltatasok 533 378 89 44 64,4 311
amegfelel6 aron és minéségben legyenek elérhetéek
El6segiteni a marketingszemlélet ersddését 489 36,7 144 11 711 178
Tamogatni a pénziigyi vezetési képességek 36,7 52,2 111 5,6 744 20,0
fejlédését
Tamogatni az operativ képessegek fejlédését 311 54,4 144 5,6 711 233
Tamogatni az altalanos vezetési képességek 311 533 15,6 33 76,7 20,0
fejlodését
El6segiteni a vallalkozéi képességek fejlédését 46,7 433 10,0 44 81,1 144
Csokkenteni a fligg&séget, a monopolhelyzetben 389 444 16,7 33 55,6 411
lév6 vallalatokkal szembeni sebezhetdséget
El6segiteni a versenyt a piacon 59,1 318 91 182 64,8 17,0

*A befektet6k és a kulfoldi befektetést fogad6k céljainak elemzése egy n=89 f&s almintan alapul. A kérd&ivben az egyes tulajdonformaban m(ikodé véllala-
tok a rajuk vonatkoz6 részt toltették ki. Nem konzisztens, illetve hidnyz6 valaszok kdvetkeztében az almintidban szerepl6 vallalatok szdma valamivel ki-
sebb, mint amit egy kés6bbi kérdésben adott valaszok alapjan varnank (lasd I.abra).
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3. tabla

A kulfoldi befektet6k altalanos célkitlizései Magyarorszagon
(A megkérdezettek szazalékaban, N=89)

Nagyon

Bejutas a magyar piacra 52,2
Ugrédeszkanak hasznalni a magyar piacot 38,6
mas piacokra val6 bejutas érdekében

Az alacsony munkaer8koltség kihasznélasa 66,3
A magasan képzett munkaer6 kihasznalasa 52,7
Olcso nyersanyagforras kihasznalasa 20,0
Kihaszndlni a kormanyzati juttatasokat

és adokedvezményeket 30,0
Rovid tava profit lehet6sége 211
Hosszl tvl pozicio kiépitésének lehetGsége 79,8

apiacon

Végul érdemes megnézni, milyen elényodket vart el a
befogadd vallalat a kilfoldi kézvetlen beruhazastdl, és
ezek ez idaig hogyan valdsultak meg (4. tébla). A legfon-
tosabb vart elény a pénzigyi forrasok bevonasa (t6kein-
jekcid), melyet a valaszol6k 77 szazaléka tartott nagyon
fontosnak és nagymértékben megvalésult célnak (60 %).
Ezt koveti a véllalkozéi, marketing, valamint az értéke-
sitési szakértelem potencidlis bedramlésa, melyet ez
idaig csak részben sikerilt elérni. Mas szakértelem (ter-

Fontossag Megvalosulas
Részben Nem Nagymeértékben Részben Nem
433 44 711 289 0,0
454 159 161 58,6 253
27,2 6,5 56,2 38,2 5,6
385 8.8 40,0 544 5,6
388 412 6,0 571 36,9
511 189 311 45,6 233
46,7 32,2 21,3 57,3 21,3
15,7 45 443 50,0 57

melésmenedzsment, altalanos menedzsment) bearamla-
sat kevésbé hangsulyoztak, bar a valaszolok tébbsége
valamilyen mértékd fontossagot megemlitett.

Gyakran feltételezik, hogy a kilfoldi részvétel akti-
vabb export-tevékenységet seqgit el6 azaltal, hogy a foga-
dé véllalat kdnnyebben bejut a kulfoldi befektetd piacé-
ra, azonban a megvalosult kulféldi kbzvetlen beruhaza-
soktol nem vartak el ezt a segitséget, mivel a valaszoldk
69 szazaléka egyaltalan nem tartotta fontosnak ezt a faj-

A kulfoldi befektet6k konkrét célkitlizései a kivalasztott vallalatnal
(A megkérdezettek szazalékaban, N=89)

Nagyon
A véllalatjelenlegi értékesitési halbzatanak 375
kiaknézasa
A vallalat izleti kapcsolatainak kihaszndlasa 39,2
A véllalat ésivagy a mér piacon jelen Iévé 36,7
termékekjo himevének kiaknazasa
A véllalat fizikai er6forrasainak felhasznalasa 304
Szakértelem és a vallalat emberi er6forrasainak 63,0
kihasznalésa
A véllalat technikai eszkdzeinek felhasznélasa 231
Saqjat termelés folyamatainak racionalizalasa 26,9
A vallalat miikodési hatékonysaganak novelése 57,0
A befektetd vallalat termékeinek piaci 26,4

lehetGségei a befektet6 sajat hazai piacan
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4. tébla
Fontossag Megvalbsulas
Részben Nem Nagymeértékben Részben Nem
25,0 375 329 46,1 211
43 16,5 338 545 11,7
38,0 253 3321 52,6 154
43,0 26,6 253 54,7 20,0
21 49 449 50,0 51
43,6 333 19,7 579 24
34,6 385 22,7 48,0 293
304 12,7 37,7 50,6 11,7
2.2 514 20,9 328 46,3



5. tabla

A kozvetlen kulfoldi befektetésektdl vart elénydk a magyar vallalatok szamara
(A megkérdezettek szazalékaban, N=89)

Nagyon
Pétidlagos anyagi eréforrasok bearamlasa 76,9
Vallalkoz6i szemlélet bearamlasa 50,8
Marketing-szakértelem bedramlasa 46,8
Ertékesitési szakértelem bedramlasa 468
Pénziigyi szakértelem bedramlasa 371
Termelésmenedzsment szakértelem bearamlasa 21,7
Altalanos menedzsment szakértelem beéramlasa 30,6
Befektet6 altal hozott technoldgia alkalmazasa 331
Befekteté mar létez6 markainak bevezetése 383
Befektett piacara vald bejutas sajét termékkel 21,3

ta elényt. Az is lehetséges, hogy a exportaktivitas kozve-
tett médon novekszik, mint példaul az altalanos képes-
ségek javulasa révén.

A befektet6k és befogadok céljai iparaganként, piac-
tipusonként eltéréek, ebbdl fakaddan kildnbségek mu-
tatkoznak az alkalmazott technolégidban, a versenyel6-
nyokben, az tgyfélkor Osszetételében és mas kovetel-

6. tabla

A cég képességeiben végbemend valtozasok
a kulfoldi befektetés utan
(A sorrend az emlitések szaméan alapszik, N=89)

Képességek Vallalatok aranya
1 Az anyagi er6forrasok béviiltek 81,2
2. Termelési tevékenység fejlédott 59,4
3. A véllalat himevejavult 58,6
4. Vevdkkel a kapcsolat fejlédott 58,0
5. Vevikjobban biznak benniik 551
6 Marketingszemlélet megjelent 551
7. Hitelez6kjobban biznak benniik 471
8. Uj termékekkel tudtak megjelenni 449
9. Piackutatasi és megértési képességik fejlédott 435
10. A véllalkozdi képességek énvényesiiinek 333
11. Beszallitokkal a kapcsolat fejlédott 319
12. Més vallalatokkal val6 kapcsolat fejl6d6tt 21,7
13. Termékfejlesztési tevékenység boviilt 290
14. Elosztokkal valé kapcsolat fejl6dott 159
15. Nemvolt igazi valtozas 145

Fontosséag Megvaldsulas
Részben Nem  Nagymértékben Részben Nem
138 9,2 60,0 231 169
349 143 24,6 62,3 131
46,8 6,5 26,7 61,7 117
38,7 145 183 70,0 11,7
435 194 26,2 525 21,3
433 35,0 119 54,2 339
54,8 145 150 68,3 16,7
28,6 333 333 383 283
11,7 50,0 32,8 224 448
98 68,9 153 16,9 67,8

ményekben. Szignifikans kapcsolatot azonban nem ta-
laltunk.

A kulfoldi befektetéseket kovetden varhatéan a val-
lalat képességei fejlédnek. Az eredmény a 6. tablan lat-
hato6 tényez6kben igazolja a pozitiv valtozast. A termé-
kekkel és vevékkel kapcsolatos altalanos képességeket
(kapcsolat, bizalom a vallalat irant) tdbbszdr emlitet-
ték, mig a specifikusabb, funkcionalisabb terileteket,
mint termékfejlesztést, piackutatast kevésbé érintik a
kulfoldi befektetések, akarcsak az egyéb kulsd kapcso-
latokat (elosztok, szallitok). Az azonban biztatd, hogy
viszonylag kevés vallalat volt, amely egyaltalan nem
tapasztalt semmilyen valédi valtozast (14 %). Még az 6
esetiikben is végbement valamilyen valtozas kilonbo-
z6 teruleteken, melyet valészinileg kevésbé tekintet-
tek fontosnak a valaszadok.

A kulfoldi befektetések hatasa...

Az aldbbiakban azon vallalatok kozotti kilénbsége-
ket vizsgaljuk, melyek:

- eredetileg allami tulajdonban voltak, de kés6bb
kulfoldi részvétellel privatizaltak azokat

- nemzetkdzi vegyes véllalatok magyar és kulfoldi
partner kozott

- z6ldmezd8s beruhazésok

- teljesen mértékben hazai tulajdontak

Feltételeztik, hogy azok a cégek, amelyek valami-
lyen formaban rendelkeznek kilféldi részesedéssel, in-
kabb marketingszemléletiek, és jobb marketingteljesit-
ményt nyUjtanak, mint a teljes mértékben hazai tulajdon-
ban 1évé vallalatok. Z6ldmez6s beruhazasok és/vagy
nemzetkozi vegyes vallalatok, mint Gj belépdk (korab-
ban nem voltak allami tulajdonban) feltételezésiink sze-
rint még jobb teljesitményre képesek azaltal, hogy koz-
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7. tbla

A kdrnyezeti valtozasok megitélése a kilfoldi befektetések tipusai szerint
(Az esyetént6 valaszok szazalékban, p< 0,05)

16

Csak Kulfoldi Magan Z6ld-

magyar t6kével vegyes mez6s Osszesen

tulajdon privatizalt vallalat beruhéazas
A pénziigyi infrastruktira 6sztdnzi a gazdasagi aktivitast 243 35,7 135 404 254
A politikai helyzet kedvezd a gazdasag szamara 273 429 26,9 52,0 30,3
Nagyfoku a bizonytalansag az izleti életben 66,5 449 55,8 36,0 61,5
Magyarorszag jelentdsen elérehaladt a piacgazdasag
felé vezet6 Uton 56,5 714 67,3 72,0 60,1
A kiilfoldi befektetések nagymértékben el6segitik
a piacgazdaséag kialakulasét 65,1 90,0 76,9 92,0 705
A tdladéztatas csokkenti az Ujrabefektetésekhez
rendelkezésre allé forrasokat 954 91,2 A1 739 939

vétlendl a jol mGkodé, kiprobalt nyugati vezetési rend-
szereket honositjdk meg, mig a privatizalt vallalatoknal
az uj menedzsment emberi, szervezeti és egyéb akada-
lyokkal nézhet szembe, amikor a marketingszemlélet és
-szervezet bevezetésével jar6 f6 valtozdsokat prébalja
véghez vinni.

« ...agazdasagi kérnyezet megitélésére

Altalaban a kilféldi tulajdonnal rendelkezé vallalatok
nagyobb része (els6sorban a zéldberuhazésok) a politi-
kai helyzetet és a pénzigyi infrastruktirat kedvezébb-
nek, az Gzleti kdrnyezetet pedig kevésbé bizonytalan-
nak itéli meg, mint a hazai tulajdonban lévé vallalatok.
Hasonl6an, a kulféldi részesedéssel rendelkez8 cégek
nagy része Magyarorszagot a piacgazdasag Utjan elére-
haladott orszagnak tartja, ezzel szemben a hazai valla-
latok mar megosztottabbak ebben a kérdésben.

Ha a kilfoldi befektetéseknek a gazdasagi fejlédés-
ben betdltdtt szerepére gondolunk, akkor nem megle-
p6, hogy a kilfoldi kdzvetlen befektetést valamilyen
forméban élvez§ vallalatok der(ilatébbak, mint mésok,
és kevesebbet panaszkodnak a tulad6ztatasra. Ezek az
eredmények azt sugalljak, hogy a korméanynak sikerdlt
a befektet6k részére pozitiv légkort kialakitani, azon-
ban az is lehetséges, hogy a hazai tulajdonban lévé val-
lalatoknak sokkal inkdbb pesszimista a latdsmaodjuk.

®...a marketing-megkézelitésre
A vallalatok Gzletmenetiik soran kilénb6z8 megkd-
zelitéseknek adnak els6bbséget. Ez lehet hatékony-
sagra valo dsszpontositas, alkalmazottakkal valo to-
rédés, révid tavu profit meggondolasok, min6ség- és
vevd-, illetve reklamorientaciék. Az altalanos ered-
mények azt mutatjak, hogy a legfontosabb megkoze-
lités a minGség és vevd iranti elkotelezettség.

Az, hogy egy vallalat melyik f6 megkdzelitést kdve-
ti, szorosan Osszefligg a kulféldi befektetés tipusaval.
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Azok a vallalatok, amelyeknél hianyzik a kalfoldi ré-
szesedés, nagyobb valdszin(iséggel a termelési haté-
konysagra koncentralnak, és inkdbb térédnek alkalma-
zottaik munkaviszonyanak fenntartasaval, mint a kil-
foldi részvétellel rendelkez6k. A magan vegyes valla-
latok és a z6ldmez6s beruhazasok jobban térekszenek
a min@ségre, és utdbbiakat jellemzi legjobban a ve-
v@orientaltsag.

Szintén szignifikans kapcsolatot talaltunk akozott,
hogy mennyire elégedettek a valaszaddok a vallalat
piaci orientacidjaval: a kulféldi kézvetlen t6kebefek-
tetéssel nem rendelkez6 vallalatok 31 szazaléka, a
magan vegyes vallalatok 49 szazaléka és a z6ldmez0s
beruhazéasok 65 szazaléka elégedett a piaci orientacio-
val. A marketingszemlélet attltetésének akadalyai
nem kiulénbdznek a kilfoldi befektetések tipusai sze-
rint és hasonldan az el6z6, 1992-ben folytatott kutata-
sunk megallapitasaihoz, a leginkdbb emlitett akadaly
a korlatozott pénzigyi forrdsok (60%) és a gyorsan
véltozo kornyezet (36%) voltak. Kimutathaté azonban
némi fejl6édés a marketingismeretekben és kedvez6
elmozduléas a korabbi, régi beidegzddeésektél.

* .. a marketingstratégiara és a marketingeszkdzékre

A marketingstratégiat a stratégiai prioritasok, a piac-
ra valé koncentralas, a versenyelényok, az altalanos
pozicié, a marketingcélok és pozicionalési stratégia
irtdk le. A 9. és 10. tabla a kulfoldi befektetéseknek a
marketingstratégiat leir6 valtozokra gyakorolt hata-
sait mutatja.

Az eredmények alapjan a kovetkez6 megallapita-
sokat tehetjik a tulajdon marketingstratégiara gyako-
rolt hatésarol:

Egyrészt ndvekszik a dominans magatartas, ahogy
haladunk a kalfoldi részesedéssel nem rendelkez6 val-
lalatoktol a z6ldmez8s beruhdzésokig. Ez a dominéans
magatartds hosszu tdvu piad térnyeréssel, a piad része-



8. tabla

Uzleti megkozelitések a kilfoldi befektetések tipusai szerint

Megkdzelités

Reldam

Legjobb min6ség

Vevdi elégedettség
Hatékonysag

Rovid tavii profit maximéalasa
Munkahelyteremtés
Térsadalmi orientacioé

Tulélés
Révid tavon nagy profit

Hossz( tava piaci témyerés

Tulélés
Révid tavon nagy profit

Hossz( tava piaci témyerés

Koltségesokkentés és hatékonysagndvelés

(A véllalatok megoszlasa az egyes tipusokon belil szazalékban, p<0,01)

Kulfoldi
tékével
privatizalt
N=68

14,7
294
294
74
74
29
838

Vegyes
véllalat

N=52

Zoldmez6s
beruhéazas

N=24
83

4,7

333
83
00
00
83

Tisztan

magyar
tulajdon

N=401

8,0
190
20,9
14,2

9,2
20,9

1,7

0sszesen

N=545
838
239
22,8
12,7
84
161
73

sedés versenytarsaktol valé elnyeré-
sével, az értékesités agressziv nove-
lésével mint marketingcéllal, a ma-
gasabb termék-, szolgaltatas- és ar-
pozicionalassal irhato le.

Mésodszor, a kozvetlen kulfol-
di befektetésekkel rendelkezd val-
lalatok nagyobb mértékben kaldn-
b6znek az azzal nem rendelkez6k-
t6l, mint egymastdl. Néhany eset-
ben, amikor a kulféldi részesedés-
sel rendelkezd vallalatok kozott
nincs kulénbség, tisztan kimutat-
hatéan eltérnek a csak hazai tulaj-
donnal rendelkez§ vallalatoktol.
(L&sd a disztribuciot, a kozeli jové-
re vonatkozo prioritasokat.)

9. tabla

Marketingstratégia a kulfoldi befektetések tipusai szerint

Termékek piacanak kiterjesztése

Piaci részesedés elnyerése aversenytarsaktol

Termék teljiesitménye
Személyes eladas
Versenyképes arak
Piaci terités
Véllalat/mérka himeve
Termékkinalat

Kivalé csomagolas

Piacvezet6
Piackihivo

Piackoveté

Csak gondosan kivalasztott piaci szegmensek

(A véllalatok megoszlasa az egyes tipusokon beliil szazalékban, p<0,05, N=589;
az egyes valtozokra adott valaszoknala mintaelemszadm az érvényes valaszoktélfiiggéen ett6l eltérhet)

Tisztan

magyar

Kalfoldi

t6kével privatizalt

Stratégia az elmult két évben

65,8
54
289

279
147
574

Stratégia a kovetkez6 két évben

323
40
637

103
59
838

Osszpontositas az elmult két évben

Versenyel6nyok

65,8
22,6
116

21,7
45
61,2
83
30,9
21,2
27

Pozicio

116
174
49,8
186

49,2
338
16,9

370
17,2
455
333
432
432

45

329
371
157

71

Vegyes Z6ldmez6s Osszesen
véllalat beruhézas
333 20,8 56,2
9,8 125 72
56,9 66,7 36,6
143 42 26,7
41 125 4,6
81,6 833 68,7
34,0 21,7 59,0
489 435 273
17,0 348 13,7
52,8 70,6 33,3-
27,6 26,8 232
472 294 56,4
194 353 138
351 58,8 34,2
30,6 235 249
29 17,6 36
118 375 154
235 458 21,6
39,2 16,7 431
235 0,0 16,8
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10. tibla

Célok és poziciok a kulféldi befektetések tipusa szerint

(A véllalatok megoszladsa az egyes tipusokon beliilszdzalékban, p<0,05, N=589;

az egyes valtozokra adott valaszoknala mintaelemszam az érvényes valaszoktdl figgéen ett6l eltérhet)

Tisztan Kulfoldi Vegyes Z6ldmez6s Osszesen
magyar t6kével privatizalt vallalat beruhazas
Marketingcélok
A pozicié fenntartasa/megvédése 478 28,2 40,0 20,0 434
Az értékesités folyamatos ndvekedése 47,6 62,0 50,0 48,0 49,6
Agressziv eladasnovelés 4,6 9,9 10,0 32,0 6,9
Termék min6sége a legf6bb versenytarshoz képest
Magasabb 24,0 37,7 42,0 56,5 28,7
Azonos 731 62,3 58,0 435 69,1
Alacsonyabb 29 2,2
Szolgaltatas mindsége a legf6bb versenytarshoz képest
Magasabb 29,6 414 481 52,0 338
Azonos 66,5 54,3 519 48,0 62,8
Alacsonyabb 39 43 34
Arszint a versenytarsakéhoz képest
Magasabb 9,0 18,6 118 458 12,0
Azonos 62,0 65,7 58,8 375 61,1
Alacsonyabb 291 15,7 294 16,7 26,9

Harmadszor, a z6ldmez8s beruhazasok jobb telje-
sitményt mutatnak a marketingstratégiai valtozok te-
kintetében, amit meger6sit az is, hogy ezek a vallala-
tok tébbnyire piacvezet6k vagy piackihivok.

Negyedszer, a hazai tulajdonu vallalatok védekezé
magatartast mutatnak (talélési prioritasok, fenntarto
pozicio, koéltségcsokkentés), aminek kézponti eleme a
versenyképes ar. A jov8re nézve azonban elmozdulés
figyelhet6 meg - legaldbbis a célokat illetéen - az akti-
vabb, agresszivabb értékesitési stratégia irdnyaba.

Otodszor, a marketing megvalositasahoz kot6d6
kuldonbségek visszavezethetdk a vallalatok marketing-
céljai kozotti kulonbségekre. A z6ldmezds beruha-
zasok dominans magatartasa visszatikréz6dik a ter-
mékpolitikaban, a markazasban és az arpolitikaban:
nagyobb val6szintiséggel fektetnek be er6s mérkakba,
aktivabban fejlesztenek ki Gj termékeket piacvezet§
szerepuk fenntartasa érdekében, és magasabb arat sza-
mitanak fel a vev6knek nyujtott magasabb értékért. A
tisztan hazai tulajdond vallalatok védekez8 stratégia-
jat tamasztja ala a termékfejlesztésben jatszott kdvetd
szerep és a versenytarsakhoz igazitott arképzés.

®...a pénzlgyi teljesitményre

Az el6bbi megallapitasok tikrében nem meglepd,
hogy altalaban a kalféldi kdzvetlen beruhazasokkal
rendelkezd vallalatok magasabb teljesitményt érnek
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el, mint amelyekbe nem ruhaztak be kulféldiek, vala-
mint ezen beltl a z6ldmez8s beruhazasok még jobb
eredményeket tudnak felmutatni tébb pénzigyi mu-
tato tekintetében is.

A kulfoldi befektetésekkel nem rendelkezé vélla-
latok csak egyetlen teriileten bizonyultak jobbnak,
mégpedig az elmult évekhez viszonyitott egységkolt-
ség tekintetében. Ez kapcsolatban lehet azzal, hogy
altaladban nagyobb hangsulyt fektetnek a hatékonysag
fejlesztésére és a versenyképes arképzésre.

A teljesitményt kilonb6zd mutatokkal mérhetjik,
ezért a valaszaddkat megkérdeztiuk: melyeket részesi-
tik elényben. A legfontosabb mutatdnak a realizalt
profitot itélték (a valaszadOk 54 szdzaléka rangsorolta
az elsd helyre), ezt kdveti az értékesités volumene
(12,3%) és a piaci részesedés (12,1%).

Zaro6 gondolatok

Tanulméanyunk, miként azt a bevezet6ben is jeleztik,
a kulféldi tulajdon és a marketing egyes aspektusai-
nak elemzésére vallalkozott. A legfontosabb megalla-
pitdsainkat az aldbbiakban foglaljuk 6ssze.

El8szor is ki kell emelntink, hogy az 1996-ban mar
a vége felé kozeledd privatizaciotol, illetve a kdzvet-



len kulfoldi t6kebefektetésekt6l elméletileg elvart cél-
kitlizéseket - a véallalatvezet6k véleménye szerint -
jelent@s részben teljesitette a gazdasagpolitika. Mind-
két terilet vallalatvezet6i ugy értékelték, hogy a be-
vételek novelése, a tékeszerzés mellett a kormanyzati
koroket az atmenet gyorsitasa, a nemzetkdzi verseny-
képesség er@sitése iranti vagy vezérelte. A konkré-
tabb részcélokat illetéen azonban mar markans elté-
rések figyelhet6ek meg.

Egyértelmien megjelent, hogy a befektet6 vallala-
tok motivaci6jaban elsd helyre a szakértelem és a ha-
zai véllalat emberi er6forrasainak kihasznélasa ke-
rult, de szorosan ezutdn a mésodik helyen a m(ikddé-
si hatékonysag novelése alit.

Differencialt képet kaphattunk arrél, hogy az egyes
vallalatcsoportok mennyire eltér6 médon élnek a mar-
ketingeszk6zok adta lehet6ségekkel, mint a markézas-
sal, az Ujtermék-fejlesztéssel vagy éppen az aralakitas
kildnb6z6 modszereivel. A legtdbb marketingterileten
érvényesult a kutatas inditdsakor megfogalmazott hi-
potézis, nevezetesen, hogy a ,,marketingorientacio, -
stratégia, -eszkdzok és -teljesitmény” elemeket illeten
a kulfeldi tékebefektetés jotékony hatast fejt ki.

A tovabbi elemzések feladata, hogy értékelje az
elért szinvonalat 6nmagaban, illetve nemzetkozi kite-
kintésben. Erre egyrészt a korabbi vizsgalatok adnak
tdmpontot (Beracs, Kolos, 1993, Beracs, Hooley, Ko-
los, 1995 és Hooley és szt, 1996), illetve a Bulgéaridban,
Lengyelorszagban és Szlovéniaban parhuzamosan fo-
ly6 vizsgalatokkal térténé dsszehasonlitas.
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A fogyasztdi bizalom kutatasa
a BKE Marketing Tanszéekén

A Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem Mar-
keting Tanszékén egy éve folynak olyan kutatéasok,
amelyek a fogyasztok rovid és hosszU tavu varako-
z4asait, jovGbe vetett bizalmat mérik.

A kutatds modszertanarél, az el6z6 negyedév
eredményeirdl és az elmalt évben tértént valtozasok-
rol szdmolunk be az alabbiakban.

A kutatds moédszertana

A BKE Marketing Tanszéke a Michigani Egyetem Ku-
tatokdzpontjatél kapta meg a licencet ehhez a kuta-
tassorozathoz. A fogyasztoi bizalom indexének sza-
mitasa a lakossag korében végzett szobeli informacio-
gy(jtésen alapul.

A szbbeli megkérdezést a MODUS Kft. végzi, meg-
bizhatésagat garantalja. Az adatok feldolgozéasat és
elemzését a Marketing Tanszék szakemberei végzik.

Az 500 f6s minta életkor, végzettség, telepulésti-
pus, valamint regionalis szempontbdl reprezentativ,
azaz a magyar lakossag eloszlasat kell6 pontossaggal
tikrozi.

Az egységes kérdbiv 30 sztenderd kérdést tartal-

maz. A felmérés adatai informaciét nydjtanak a meg-
kérdezettek pénzigyi helyzetének
multbeli és jovBbeni alakulésardl, vala-
mint az arakra, illetve a jovedelmekre
vonatkoz6 véarakozasaikrol. A kérd8iv
tovabbi kérdései a gazdasagi helyzettel
kapcsolatos valtozasokra, az inflaciora,
a munkanélkuliségre, a kamatokra vo-
natkoz6 varakozasokat, valamint a
kormany gazdasagpolitikajanak meg-
itélését tukrozik. Végul néhany kérdés
a vasarlasi hajland6sagra vonatkozoan
ad tampontot.

A kutatas f6 jelz6szdma, a fogyasz-
toi bizalom index Osszetett mutato-
szam, amelyet 5 kérdésre adott pozi-
tiv, illetve negativ valaszok kiilénbsé-
gei alapjan szamitunk. A kérdések a
kovetkez6 témakordket foglaljak ma-
gukba:
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- A fogyasztok jelenlegi anyagi helyzetének meg-
itélése.

- A fogyasztok jovedelmekre vonatkozé varako-
z4sai.

- A gazdasagi helyzet valtozasaval kapcsolatos
vélemények a kdvetkez6 12 hénapra.

- Az orszag gazdasagi helyzetének alakulasaval
kapcsolatos varakozasok az elkdvetkezendd ot esz-
tendére.

- A tartés fogyasztasi cikkek vasarlasara vonatko-
z6 vélemények.

A fenti témakdrok alapjan harom index szamithato:

®A fogyasztoi bizalom (FB) index, amely a kutatas
f6 jelz6szdma, és mind az 6t témakort tartalmazza.

- A fogyaszt6i varakozasok (FV) indexe, amely
tartalmazza a lakossag sajat anyagi helyzetére, vala-
mint az orszag gazdasagi helyzetére vonatkoz6 vara-
kozésokat.

= A vaésarlasi hajlandésdg (VH) indexe tartalmaz-
za a jelenlegi sajat pénzigyi helyzet és a jelenlegi va-
sarlasi kondiciok egylttes megitélését.

Az indexek szamitasanal a negyedéves megkérdezé-
sek eredményeit az 1996. juniusi megkérdezés (bazis)
adataihoz viszonyitjuk. Az indexek a valtozast jelzik. A
fogyasztoi bizalom index tartdésan 100 feletti értéke gaz-
dasagi fellendilésre, 100 alatti értéke hanyatlasra utal.



A kutatas f6 jelz6szama — a fogyasztdi bizalom
indexe

A kutatas f6 jelz6szama, a fogyasztdi bizalom index
marciusra juniushoz képest 114,8%-ra ndvekedett. Ez
annak koszonhet6, hogy az el6z6 idészakhoz képest
tobben itélik ugy, hogy jelenlegi helyzetiik nem rom-
lott, és nagymértékben nétt azoknak a szama, akik a
gazdasagi helyzet javulasat remélik egyéves és otéves
tavon is.

Az index dsszetev@it megfigyelve megallapithato,
hogy a pozitiv valtozasok f6képp a nagyon optimista
varakozasoknak kdszonhetbek,
és nem annak, hogy a lakossag
helyzete javult volna.

A vasarlasi hajlandoséag
és a fogyaszt6i varakozasok
indexeinek alakulasa

A VH-index, amely a jelenlegi
vasarlasi helyzet megitélésére
vonatkozik, nem valtozott
nagymeértékben.

A fogyasztOk sajat pénzugyi
helyzetiket mind a négy ne-
gyedévben negativan itélik
meg, csak kisebb elmozdulasok
torténtek pozitiv irdnyban. Fé-
képp a magasabb jovedelmi ré-
tegbe tartozoékra jellemz6, hogy
kevésbé romlott vagy valtozat-
lan maradt a jovedelmi helyze-
tak.

Az index méasik komponen-
se, a tartds fogyasztasi cikkek
vasarlasaval kapcsolatos véle-
mények viszont valtozast mu-
tatnak az elmult negyedévhez
képest. A vasarlas indokai val-
toztak meg, egyre kevesebben
gondoljak ugy, hogy csak azért
érdemes vasarolni most, mert
jovlre dragabbak lesznek ezek
a cikkek.

A fentiek miatt ez az egyet-
len index, amelyben nem koévet-
keztek be nagyaranyu valtoza-
sok, ami minden bizonnyal an-
nak kdszdonhetd, hogy a fo-
gyasztok biznak a jov6beli val-
tozasokban, de jelenlegi helyze-
tukben egyel6re még nem érzé-
kelik ezeket a valtozasokat.

A fogyasztoi varakozasok
indexe nagyon nagy mértékben

nétt az elmalt id6szakban (118,1%-ra). Az index kom-
ponensei k6zlul az orszdg gazdasagi helyzetének jo-
vBbeli alakulasara és az egyéni anyagi helyzetre vo-
natkozé varakozasok is joval kedvez6bbek, mint az
el6z6 id6szakban. Az optimizmus okai valészin(ileg a
médiadkban mind gyakrabban elhangzo, fellendiilés-
rél sz616 hirek és elemzések lehetnek.

A GDP, a beruhazasok, az export ndévekedésérol
és a stabilizaciorol sz616 hirek mind hatéssal vannak
a fogyasztdk varakozéasaira. F6képp a hosszu tavu va-
rakozasokra jellemz6 ez az optimizmus, hiszen a hi-
rek is inkdbb hosszu tdvon kecsegtetnek pozitiv ered-
ményekkel.
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Ez f6képpen a fels6foku végzettséggel rendelke-
z6k véleményében tukrézodik, akik hosszu tavon de-
rGlatébbak az atlagosnal, viszont révid tavon 6k a
leginkabb borulatok.

Az indexeket minden negyedévben kiszamitjuk
régio, jovedelem, iskolai végzettség és életkor szerinti
bontésban is.

Regionalis bontasban vizsgalva az indexek alaku-
lasat megallapithaté, hogy az elmult felImérésben ta-
pasztalhato egyértelm( pesszimizmus Kelet-Magyar-
orszagon megsz(nt, az ott él§ valaszaddk véleményei
nem mutatnak eltérést a masik két régidohoz képest.
Indexeik csak azért magasabbak, mert juniushoz ké-
pest naluk tapasztalhat6 a legnagyobb valtozas az op-
timizmus iranyéaba.

Havi nettd jdvedelem szerint vizsgélva az indexe-
ket az tapasztalhatd, hogy az alacsony jovedelm(iek
inkabb pesszimistak, mig a kbzepes és magas jovedel-
mi réteg inkdbb optimista az el6z6 id6szakokhoz ké-
pest. Kiemelked6en magas a kdzepes jovedelmi réte-
get képvisel§ valaszadok varakozasi indexe: 123,2%
(mig a masik két rétegé csak 105,1%), és fogyasztoi bi-
zalom indexe: 118,1% ( mig a masik két rétegé szintén
105% koral van).

Iskolai végzettség szerinti bontdsban megallapit-
hatd, hogy a legalacsonyabb iskolai végzettséggel
rendelkez6k nagyon optimistak, mindharom indexik
122,2%. Nagyon pesszimistadk viszont a fels6foku
végzettséglek, naluk mindharom index jéval 100
alatt van (FB 90,5%, FV 87%, VH 94,8%). A kdzépfoku
végzettséggel rendelkez6k varakozasi indexe szintén
nagyon magas, 123,3%, de a jelenlegi vasarlasi hajlan-
ddsag indexe naluk is alacsony, 102,9%.

Eletkor szerint vizsgalva az indexeket elmondha-
t6, hogy az id6sebbek is optimistabba valtak, FB in-
dextk 110,9%, a varakozasi index pedig 125,3%, va-
sarlasi hajlanddsaguk indexe viszont még mindig 100
alatt van (96,5%). A kdzépkorosztaly (30-49 év) a va-
sarlasi helyzetet nagyon pozitivan itéli meg (VH in-
dex 128,2%), viszont varakozasaikat illetéen borula-
tobbak (FV 103,6%) a masik két korosztalyhoz képest
(FV 125%).

A modszer ,atyja": George Katona

Az index-szamitas moddszertanat a magyar szarmaza-
s George Katona 1946-ban dolgozta ki a Michigani
Egyetem Kutatokdzpontjaban. Az azéta is rendszere-
sen ismétl6dd felvételek alapjan szamitott indexek
nemcsak az Egyesult Allamokban, hanem tébb nyu-
gat-eurdpai orszagban is fontos gazdasagi jelz6sza-
mok. Az indexek alakulasat rendszeresen kozli a
Wall Street Journal, a Financial Times és mas szakla-
pok.

A lakossag korében végzett ilyen tipusi tajékozo-
dés a tapasztalatok szerint jo alapot nyujt a gazdasagi
konjunktira vagy recesszio el6rejelzésére. A lakossag
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ugyanis reagal a piaci kérnyezet valtozasaira, amikor
befektetéseir6l vagy vasarlasairdl dont. George Kato-
na szerint a piacgazdasagban az orszag gazdasagi
helyzetével kapcsolatos optimizmus néveli a fogyasz-
tok bizalmat, megtakaritasi, valamint hitelfelvételi
hajland6sagat, mig a gazdasagi bizonytalansag
pesszimizmust valt ki, a kiadasok csokkentését és tar-
talékok képzését vonja maga utan.

Katona gazdasagpszicholégiai elmélete szerint az
ingatlanok, gépjarmdvek és tartés fogyasztasi cikkek
beszerzésére, valamint a csaladok megtakaritasaira
vagy hitelfelvételeire vonatkozé dontések nagy jelen-
t6ségliek a csaladok életében. Ezek a dontések, illetve
e dontések id6zitése a gazdasag fébb folyamatait is
befolyasolhatjak.

Az ingatlanok, gépjarmdvek és tartos fogyasztasi
cikkek beszerzésére vonatkozd csalddi ddntéseket
gyakran hosszas mérlegelés el6zi meg. A tapasztala-
tok arra utalnak, hogy nemcsak a fogyasztd sajat
pénzigyi helyzete befolyasolja a déntéseket, hanem a
jévedelmekre, a munkanélktliségre, az ar- és kamat-
véaltoz4sokra vonatkoz6 varakoz4sok is.

Az elmult években a fogyasztdi bizalom fontossa-
ganak szerepét sok orszagban felismerték. A Katona
altal kifejlesztett konjunktdrajelz6 médszert a Michi-
gani Egyetem engedélye alapjan hasznalja tobbek ko-
zOtt Ausztralia, Ausztria, Belgium, Finnorszag, Fran-
ciaorszag, Gorogorszag, irorszag, Japan, Kanada,
Lengyelorszag, Luxemburg, Nagy-Britannia, Német-
orszag, Norvégia, Olaszorszag, Oroszorszag, Spa-
nyolorszag, Svajc, Svédorszag, Tajvan és Magyaror-
szag is. Az alkalmazott egységes moédszertan lehet6-
Ve teszi a nemzetkdzi 6sszehasonlitast is.

Még kaphat6 a

Design vallalkozasok
Magyarorszagon

cim{ kétnyelv( kiadvany, amely els6 izben ad
atfogd képet az alkalmazott grafika, a bels6-
épitészet, kdrnyezettervezés, termék- és csoma-
golastervezeés, textil- és divattervezés teriiletén
tevékenykedd, design-szolgaltatasokat nyujto
hazai tarsasvallalkozasokrol.

A 214 oldal terjedelm, 20 oldal szines mellék-
letet tartalmazé kotet 252 cég legfontosabb ada-
tait és refernciamunkait ismerteti, s ezzel egy-
eddilallo informacios bazist kinal a design alkal-
mazasaban érdekelt marketing-szakembereknek
és menedzsereknek.

A kiadvany éara afaval 1000 Ft. Megvasarolhaté készpén-
zért, vagy megrendelhetd utanvéttel a Design Center Kift.
0j cimén: 1027 Budapest, Fazekas utca 27. Telefon és fax:
202-6340.



Falusi turizmus”?

Hogyan tervezik a franciak? -

Franciaorszag a vilag legnagyobb turisztikai hatal-
ma. Talan mar jartunk a csodalatos févarosban, is-
merjuk a Foldkdzi-tenger francia partjait. De vajon
ismerjuk-e a francia vidéket, a gazdag multtal és an-
nak emlékeivel rendelkezdé kisvarosokat, falvakat,
netdn a szétszortan elhelyezked6 farmokat? Mi, ma-
gyarok kevesen mondhatjuk ezt el magunkrél, de
mint a kdvetkezékbdl kidertl, nem mi vagyunk az
egyediiliek.

Természetesen minden kérdést a maga
helyén és idejében kell feltennink és
megvalaszolnunk. Célunk az altalunk
valogatott néhany dokumentum koz-
readasaval nem a francia vidékre el-
latogatd magyar turistdk szamanak
novelése, hanem a gondolatébresztés.

eHazank természeti szépségekben
nem szenved hianyt, kulturalis érté-
keink figyelemre méltéak. Tudjuk-e
azonban, hogy a Pilis telepulései kozil
nemegy sok sz4z éves torténelemmel rendel
kezik, hogy a szabolcsi falvakban gyénydr( barokk
templomokat lathatunk, hogy a Dravan lehet evezni?

®Hol tart ma a belsd turizmus? Hova utaznak
azok a magyarok, akik ismert okokbdl kilféldre
vagy a Balatonhoz nem tudnak eljutni?

3Szép a magyar vidék, de hol lehet megszalini, hol
kaphatunk kielégité szolgaltatasokat, hol elégithet-
juk ki pihenési, szorakozasi és a szellemigazdagodas
irdnti igénytnket?

9A magyar falvak helyzete. A nagyvarosoktol ta-
voli teleptlések elnéptelenedésére, eléregedésére mi-
lyen megoldést taldlhatunk?

®A vidékfejlesztéshez felhasznalunk-e minden
eszk6zt? A turizmusfejlesztés eszkzét is?

Szervezet, imazs, kommunikéacid, k6zds szerep-
vallalas, ezek a kulcsszavak. A kulcsmondat pedig:
»A vidéki terileteken meg kell talalni a térékeny
egyensulyt a teriletfejlesztés, a mezégazdasagi ter-
melés, a kérnyezetvédelem, a kultiramegdrzés és a
turizmus szempontjai k6zott."

* A cikk a Budapesti Vallalkozasfejlesztési Alapitvany 1996 novemberében be-
fejezett tanulménya alapjan készult. A részletes anyag teljes terjedelmében
megvasarolhaté a Budapesti Vallalkozésfejlesztési Kdzpontban. 1072 Budapest,
Rékoczi ut 18. Tel.: 269-6869, fax: 268-1800.
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Gazdasagi suly és lehet6ségek

A vidéki térségekben elsdsorban az idegenforgalom

képes Uj munkahelyek teremtésére. Franciaorszagban

a vidéki zondkban az idegenforgalombol szarmazott

a legtébb jovedelem az elmult évtizedekben. Az ide-

genforgalom az a szektor, amely a legjobban illeszke-
dik a mez6gazdasagi kérnyezetbe.

Ennek ellenére nem szabad tulbecstilni a vi-

déki turizmus gazdasagi sulyat. A gazda-

sagi mutatdék szerint az idegenfor-

galomnak ez a szektora a latogatasok

25 szdazalékat, a belfdldi turizmus for-

galmanak pedig csak 10 szazalékat

jelenti, ami - orszagos viszonylatban -

az Osszturizmusnak csak toredéke.

Az agrarvallalkozéknak csak 2 szaza-

léka aktiv szerepl8je a vidéki turizmus

szektoranak, szemben az osztrak 10, illetve

a svéd 20 szazalékos arannyal.

Ez azt jelentené, hogy a vidéki turizmus igazi si-
kere lényegében még varat magara. Mindenesetre
szamos jel arra mutat, hogy ez a j6v6 igen kecsegtet6.

A vidéki turizmusra vald igény kialakuléban, fej-
I6désben van jelenleg. A francia és a kulféldi turistak
fokozatosan elfordulnak az ,,nagylizemi" turizmus-
tol, a hegyek és a tengerpartok tulzsufolt vilagatol.
A kozép-keleti, a délkelet-azsiai, a maghrebi, a latin-
amerikai tavoli latogatok kedvenc helyei a biztonsagi
intézkedések egyre ndvekv6 hianyatdl, az er6sen
megromlott egészségligyi-higiéniai helyzett6l szen-
vednek. A gazdasagi valsag felerGsiti ezeket a ten-
denciakat, és egyuttal el6segiti a vidéki turizmus is-
mételt el6retérését, Ujrameghatarozasat. E folyamat-
nak a vidéki térségek természetes haszonélvezdi le-
hetnek.

A negativ folyamatokkal szemben a ,,vidéki"
Franciaorszag szamos aduval rendelkezik: a tajvédel-
mi terlletek szépsége és valtozatossaga, az épitészeti
0rokség gazdagsdga, hagyomanyos gasztrondmia
stb.

Az, hogy a vidéki turizmus a lehet6ségek ellenére
nem meghatarozo agazat, azzal magyarazhat6, hogy
még csak a kezdeteknél vagyunk, vagyis az adott
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szolgaltatasok nem tudnak maximalisan megfelelni a
- francia vagy kalfoldi - turistdk elvarasainak.

Legfontosabb a min6ség

El6szor is a szallashelyek mindsége: a kapacitasoknak
meg kell felelnitik a csoportos turizmusnak, a kinalt
kényelemnek meg kell felelnie a modem igényeknek.
Erre taldlhatunk mar példat egyes turistahazak, rit-
k&bban a vidéki-falusi fogaddk esetében.

Masodszor a fogadtatdas min6sége: a vidéki turis-
tdnak mindennap a szallashelytdl elvalaszthatatlan
vendéglatd szolgaltatasokra van sziksége. A turista
elvarja, hogy valaszthasson bizonyos szabadidés te-
vékenységek kozoétt, hogy esetleg idegenvezetét és ki-
sérét kapjon.

Harmadszor a hely mindsége: a kérnyezetnek kul-
turaltnak, viddmnak, akar gazdasagi/gazdalkodod jel-
leglnek kell lennie (sz6vetkezetek, a régidra jellemz6
termékeket amsito Uzletek, allattenyészté farmok la-
togatasanak lehetsége stb.).

A vidéki turizmus ,,a felfedezések turizmusa". En-
nek fellenditésére a legjobb maodszer: nyilvanvaléva
tenni mindazt, ami k6zos a tenger partjan vagy a he-
gyekben, s hangsulyt fektetni az eltérd jellegre, a
»massagra”, ami természetesen hosszl el6készitést és
szervezést feltételez.

P

A ,gyljtogetd” turizmustdl a ,,piaci” idegenforgalomig

A turizmus nem tud igazan gyokeret ereszteni a vi-
déki koérnyezetben, illetve nem tudja vonzani a nél-
kulozhetetlen befektet6ket, csak
abban az esetben, ha sikerul
meghosszabbitani a 10-12 hétbd6l

nélkul a vidéki turizmus csak az iskolai kirandulaso-
kat foglalja magaba. A szabadid6s idegenforgalom-
hoz hozza kell illeszteni az egyre ink&bb elterjed6 Giz-
leti idegenforgalmat: az Gzleti szeminariumok a val-
lalkozdsok minden szintjét egyre szélesebb koérben
érintik. Mas egyéb specialis tgyfélkdorok utan pedig
szisztematikusan kell kutatni: lasd az iskolai turiz-
mus (,,z0ld osztaly") kulonféle fajtai, sportturizmus,
egészségugyi turizmus, hétvégi turizmus stb.

Minden egyes turizmusfajtanak megvan a maga
periddusa, szezonalitasa.

A kulénbo6z8 ugyfélkérok mozgositasaval a szal-
lashelyek mikodtetése id6vel kifizet6d6vé valhat.

A vidéki turizmus propagéalasat a helyi dnkor-
manyzatok illetékes szerveinek kell elvégezniik. Ab-
ban az esetben, ha nemzetkdzi szintd promaociorél
van sz0, béviteniuk kell tevékenységi koruket. A
francia megyék néhany kivételtél eltekintve nem ér-
zékelhet6k, azaz nem léteznek New Yorkbdl vagy To-
kiébol nézve. Délnyugat, Bretagne, Auvergne, Gas-
cogne potencialisan kivétellé valhat.

Ez azt jelenti, hogy a vidéki turizmus promécidja a
regiondlis 6nkorméanyzatok hataskdrébe tartozik,
amelyek lehet8ség szerint egyuttm(ikodnek (amire je-
lenleg sajnos kevés a példa). Az allami hivatalok fel-
adata ,,eladni" Franciaorszagot a kulfoldnek, illetve
elésegiteni azt, hogy néhany nagy régié kiemelked-
hessen és helyet kapjon az érdekelt kalféldi tigyfelek
tudataban.

A megyei, a kbzigazgatasi, illetve a maganszféra
szerepl6inek hozza kell szokniuk ahhoz, hogy a kil-
foldi utazasok kozel kétharmada utazasi iroddkon ke-
resztil bonyolddik le. Az utazéasi irodak nélkulozhe-
tetlenné valtak, annal is inkadbb, hogy ma mar nem
korlatozédnak csupan csoportos utazasok szervezé-
sére. Az utazasi iroddknak sikerult alkalmazkodniuk
a kulonbodz6 elvarasokhoz. Igény-
be vehet6k csalados vagy egysze-
mélyes bérlés, tematikus utaza-

allo szezont legalabb hisz hétre.
Ez nélkilozhetetlen példaul ah-
hoz, hogy a hiteleket torleszteni
lehessen, vagy hogy érdemes le-
gyen a sziUkséges infrastruktarat
megteremteni. A vidéki turizmus
nem lehet eredményes, csak ha
felfedezi a marketing adta és
nem kis mértékben kecsegtetd le-
het6ségeket. Ez viszont a kévet-
kezOket feltételezi:

- Az imazs megvaltoztatasa; a
falusi turizmus régodta csak a
»Szegények" turizmusaként jon
szdmitasba: a bennfentesek, be-
avatottak turizmusava valhat, il-
letve kell valnia. Ez a valtozas el-
kezd6dott, de még nem ért véget;

- Kulonféle aj tgyfélkoérok
vizsgalata és ,,meghdditasa”, ami
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A falusi turizmus régoéta csak
a »szegények« turizmusaként
jon szamitasba.

-

A vidéki turizmus igazi sikere
Iényegében még varat magara.
Szamos jel arra mutat,

hogy ez ajovd igen kecsegtetd.

¢

A szabadid8s idegenforgalomhoz

hozza kell illeszteni
az egyre inkabb elterjedd uzleti
idegenforgalmat.

r

sok, gyalogos, lovaglo- és biciklis
tirak, gasztronémiai, torténelmi
és régészeti koruat stb. szervezé-
sére.

Ahhoz, hogy a vidéki turiz-
mus beindulhasson, jelent6s be-
fektetésekre van sziikség, amit a
helyi gazdasagi és politikai élet
szerepl6i nem tudnak teljesiteni,
igy azonban a vidéki turizmus
csak vegetalni tud. Az orszag ne-
ves szakért6inek és befektet6inek
mozg0sitasa sziikségszerl. Ennek
a folyamatnak azonban nem kell
és nem szabad egyetlen esetben
sem ,,betonkolosszusok" épitésé-
ben kifejez6dnie, mint aminek ta-
nui lehettiink példaul a Foldkozi-
tenger partjan vagy a francia he-
gyekben. Alapvetd dolog a vidéki



kornyezet épségének megdbrzése. Ra kell venni az or-
szag gazdasagi és politikai életének szereplgit arra,
hogy alkalmazzak a megfelel6 mddszereket a vidéki
kornyezet jellemz@inek, er6sségeinek, gyengeségei-
nek, lehet6ségeinek és veszélyeinek meghatarozasa-
ban. Meg kell gy6zni e szerepl6ket arrél, hogy foglal-
kozniuk kell sajat hagyomanyos lakéhelyik, a kisva-
rosok jellegének megé@rzésével, a torténelmi emlékek
rehabilitaciéjdval, modern és kézpontilag biztositott
szolgaltatasok bevezetésével, egyszéval mindazzal,
amit az ugyfélkdr elvar.

Az allam szerepe

Hosszasan lehetne sorolni azokat a kilonbdz6 lehet-
séges utakat, amelyeket a vidéki turizmusnak végig
kell jarnia ahhoz, hogy j6l m(ikédhessen. Az allam/
kormany nem koteles a helyi Gigyekbe beavatkozni.
Az 6sztdonzésnek, kezdeményezésnek alulrél, a ma-
génszektorbdl kell jénnie, kapcsolédva a helyi, a me-
gyei és a regionalis kérdésekhez. Az allam feladata
azonban nem elhanyagolhaté harom terileten: infor-
macioterjesztés, finanszirozéas és promacio.

A rendszeresen elvégzett vizsgalatok hianyoznak,
a kulonféle szakmai szervezetek &ltal kiadott értéke-
lések pedig furcsa moédon nagyon megbizhatatlanok
és kevéssé targyilagosak. Sem a latogatasok szama,
sem a befektetések 6sszege, sem a munkahelyek sza-
ma nem ismert pontosan. Ezt a hidnyt siirgésen meg
kell sztintetni, ha azt akarjuk, hogy a vidéki turizmus
az amatdrizmusbdl a professzionalizmus szintjére fej-
16djon, a megérzések korszakabdl a valés gazdasagi
szamitasok koraba Iépjen.

eFinanszirozés

Az allamnak részt kell vennie a sziikséges nagy infra-
struktarak megvalésitasaban, Uj turista teleptlések
létrehozésdban, mint példaul

- a kulénleges épitészeti emlékmivek rehabilita-
cidja, feltarasa és megismertetése, annak érdekében,
hogy az érkez6 turistdk megismerhessék a kevésbé is-
mert és latogatott helyeket,

- 0j termalfurddk, illetve olyan vidéki kdzpontok
létrehozasa, ahol a vidéki turizmus kilénbdz6 egysé-
gei egy rendszerben tudnanak koncentral6dni,

- a turisztikai kozpontok felé vezetd utak mindseé-
gének, felszereltségének javitdsa a megyei és regiona-
lis Bnkormanyzatokkal egyuttmkodve.

*Promocié
Az allam feladata, hogy fellenditse és megismertesse
Franciaorszag hatarain kivul a francia vidéki térséget.
Tobb kalféldi févarosban Franciaorszagot bemutato
kézpontok létrehozasa.

Figyelemre mélt6 programtervet mutatott be Jean-
Michel Baylet idegenforgalmi miniszter 1993 elején
Terv a vidéki turizmushoz cimmel. A javasolt iranyok

érdekesnek bizonyultak, néhany konkrét ajanlat szin-
tén. A dolgozat f6 javaslata olyan turisztikai tanacsa-
doé irodahalézat létrehozasa, amely lehet6séget ad ar-
ra, hogy a kevés tapasztalattal rendelkezd vidéki ko-
zosségeket szlikség szerint tanacsokkal és tanulma-
nyokkal lassa el.
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Az allam/kormany nem koteles a helyi Gsyekbe

beavatkozni. Feladata azonban nem

elhanyagolhat6 harom terileten: informacibterjesztés,

finanszirozas és promacio.
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igy az idegenforgalom nemcsak kiegészité eréfor-
rasokat biztosit a mez8gazdasagnak és a vidéknek,
hanem 0j munkahelyeket és U tevékenységi kdroket
teremt. Mindez szorosan illeszkedik az egységes fej-
lesztési logika szerint feléptlé orszagos programok-
hoz, melyek legfontosabb alkotoelemei egy orszago-
san vart Uj terUletfejlesztési politikanak.

Idegenforgalom a farmokon

A szabadid@s és turisztikai szolgaltatasok értékesitése
az évtized elején 16 500 gazdasagot érintett, ami az
0ssz-turisztikai szolgaltatasnak mintegy 2 szazalékat
adta. Ez Németorszagban 4 szazalék, az Egyesilt Ki-
ralysagban 7 szazalék, Svédorszagban 20 szazalék.

Franciaorszdgban a falusi turizmusban jelenleg a
»csak" szallas mint kinalati forma a legelterjedtebb
(81%), a ,,csak" étkezés forma mindossze 9 szaza-
Iékos, a szallas és az éttermi forma kombinacidja pe-
dig 10 szazalék.

Az falusi turizmus erdsen 0sszefligg azzal, hogy
milyen a kialakult turisztikai térség: vildgosan kimu-
tathaté az érintett aktiv gazdasadgok nagy szama pél-
daul Dél-Franciaorszag megyéinek tdbb mint felében,
az Atlanti-ocean térségében, a La Manche csatorna
mentén és Franciaorszag keleti részén a hegyvidéki
megyékben. A fent emlitett tevékenységek kozil a
farmon tortén6 vendéglatas leginkadbb a hegyvidé-
kekre jellemz6 (a Vogézek, az Alpok, a Francia-ko-
zéphegység déli része). A turizmus szorosan 0ssze-
fugg tobbek kodzott azzal is, hogy van-e a kézelben
kiegészitd szabadid6s tevékenységre alkalmas terdlet.

A perspektiva kétségtelentl tdgabb, mint példaul
a teriletek egyszer( eladasa: a két tevékenység (gaz-
dalkodas és turisztikai szolgaltatas) parositasa egy
gazdasagon beltl sokkal jelent6sebb jovedelemszer-
zésre ad lehetdséget.
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A ,kozeli" idegenforgalmi és szabadid@s lehet6sé-
gek fejlesztése, a ,,vissza a természetbe" altalanos
szikséglete arra enged kovetkeztetni, hogy a vidéki
turizmus el6tt nagy jové all. Azt majd meglatjuk,
hogy ez a fejl6dés valéjdban az agrargazdasagok
megnovekedett bevételeiben jut-e majd Kifejezésre.

Kereslet és kinalat

A ,,z6ld" turizmust igényld kulfoéldi és francia tgyfe-
lek vizsgalata soran kiderult, hogy ezen tgyfélkor
igen heterogén; a kiulonbdz8ség megnyilvanulhat a
utazasi forma megvalasztasaban, az életkorban, szak-
mai-szocialis jellemz&kben és a jovedelmekben.

f

A vidéki turizmus és kuléndsen az asroturizmus

biztos és maradandé értéket képvisel
az adott régidkban.

r

A Kkeresletet tehat egy egyre béviulé ugyfélkor je-
lenti, amelynek igénye van min6ségi fogadtatasra és
véltozatos tevékenységekre, illetve ezzel parhuzamo-
san szabadtéri sportolasi lehet6ségekre, épitészeti ér-
tékek, illetve az épitett és természetes kdrnyezet meg-
tekintésére. Ez az ugyfélkdr egyébként képes lenne
sokkal gyorsabban névekedni, ha a gyégyfurddékrél
alkotott francia elképzelés kiszélesedne az egészséges
életmad és a regeneralddas irdnyaba is. Ma azonban a
koztudaiban még tulzottan a gyogyaszati szempon-
tok vannak el6térben, mikdzben mar igen nagy az
igény a kondiciomegd&rzésre irdnyul6 gyogykezelésre.
A kinalat létezik.

Fontos megjegyezni, hogy a vidéki turizmusnak a
szallas- és szorakozasi lehet8ségek mellett erGssége
az, hogy a csalad tagjainak eltér6 igényeit ki tudja
szolgalni. A felmertlé igényekhez igazodé kinalat
azonban nem elegendd; az idegenforgalommal meg-
bizott miniszter agy véli, hogy a vidéki batorozott tu-
ristahdzak szamat meg kellene novelni. A kozszféra
szerepvallalasi szandéka a kinalat b6vitésében sarka-
latos kérdés.

A kinalat min6ségét is javitani kell: Franciaorszag-
ban a kilénb6z6 szervezetek &ltal kinalt termékek és
szolgéltatasok valtozatossadga (amely az orszag valto-
zatossagabodl is kovetkezik) miatt felvetédik az igény
egy orszagos osztalyozasi és méarkarendszer felallita-
sara, egyebek mellett a kulféldi tGgyfélkérok vonzasa
érdekében. Erre a kérdésre az érintett szervezetek
kedvez6en valaszoltak, legalabbis ez deril ki a cél ér-
dekében létrehozott Kérnyezetvédelmi Bizottsag altal
Osszedllitott ,,zold" turizmus jelentésbdl.

26 M&M ¢ 1997/3

Mint egyes szomszédos orszagok tapasztalatai
mutatjak, az idegenforgalomnak felhivé, reklamhor-
doz6 szerepe van példaul egyes regionalis mez6gaz-
dasagi termékek esetében, illetve fontos és biztos Ki-
egészitd forrasokat biztosit szamos vidéki zénaban,
hozzajarulva a mez6gazdasag fenntartasahoz, kdvet-
kezésképpen a térség fejlesztéséhez.

A vidéki turizmus nem fejleszthet6 a szerepl6k
kuldnleges szakmai képzése nélkil. A vidéki térségek
latogatottsdganak novelése pedig feltételezi a felhasz-
naldk ismereteinek bévitését is.

Ajovbbe vezetd uat

Figyelembe véve a vidéki turizmus adottsigait a régio
tarsadalmi és gazdasagi fejl6désében, illetve az adott
térség agroturizmusanak tétjeit, kiillonb6z6 stratégia-
kat kell kidolgozni. A lehet6ségeket meg kell vizsgalni,
és hasznos lenne tanulményozni, mivel a vidéki turiz-
mus és kiiléndsen az agroturizmus biztos és maradan-
do értéket képvisel az adott régidkban.

Néhany lehet6ség:

<Az olyan agrarvallalkoz6k regionélis szint(i képzé-
se az agroturizmus témaéjaban, akiknek ez nem f6 teveé-
kenységuk.

9A magénkézben 1év6 vidéki torténelmi és kulturé-
lis emlékek megovasara szolgalé tamogatasi progra-
mok kidolgozéasa, ami el6segitheti a tradicionalis ,,falu-
kép", illetve ,,farmkép"” megtartasat, novelve ezzel az
adott térség attraktivitasat.

«Az illetékes szervek altal mindsitett és markanév-
vel ellatott szallashelyek kdvetkezetes kitablazasa.

<Regiondlis szintd prom&dds programok szervezé-
se az adott régio agroturisztikai lehet8ségeirél.

<Regionalis agroturisztikai min@sitési rendszer ki-
alakitasa, mely lehetdvé teszi, hogy az adott mingsités-
sel vagy markanévvel rendelkez6 szolgaltatoegység
regionalisan elismertté valjon.

Hogyan érjink el sikereket a vidék fejlesztésében?

eHagyatkozzunk a magan és egyesuleti, érdekkép-
viseleti kezdeményezésekre, harmonizaljuk az egyes
akcidkat.

«Alkalmazzunk a teriletek min&ségét garantal6 szi-
goru és eltokélt tdrvénykezeést.

<Képezzink ki tgyfelek fogadasara és kiszolgalasa-
ra alkalmas személyzetet, szolgéaltato csapatokat.

eFejlessziik a nemzeti kulturalis vagyon iranti érzé-
kenységet.

«Dolgozzuk ki az adott - definiélt és definidlhato -
térség éertékeit kiemel6 termékeket és termékcsoportokat.

eKészuljink fel a varhato eljarasok és fejlesztési esz-
kdzok befogadasara az eurdpai térvénykezésre tamasz-
kodva.

<Vonjuk be a folyamatokba a térségek minden sze-
repl6jét.



A Magyar Vallalkozasfejlesztési Alapitvdny megyei kbzpontjainak cimlistaja

Megyei k6zpont neve

Alapitvany aVidék Kis- és Kdzépvallalkozasainak
Fejlesztéséért

Bacs-Kiskun Megyei Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Békés Megyéért Teleplilés és Regionalis
Véllalkozasfejlesztési Alapitvany

Borsod-Abauj-Zemplén Megyei Vallalkozasfejlesztési
Alapitvany

Budapesti Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Hajdu-Bihar Megyei Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Heves Megyei Véllalkozasi és Terlletfejlesztési Alapitvany

Jasz-Nagykun-Szolnok Megyei Véllalkozasfejlesztési
Alapitvany

Kisalfoldi Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Komarom-Esztergom Megyei Regiondlis Vallalkozas-
fejlesztési Alapitvany

Magyar Véllalkozasfejlesztési Alapitvany

Nogréd Megyei Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Pest Megyei Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

LPRIMOM" Szabolcs-Szatmar-Bereg Megyei Vallalkozas-

élénkité Alapitvany

Progress Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Somogy Megyei Vallalkozéi Kézpont Alapitvany

Székesfehérvari Regiondlis Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Tolna Megyei Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Vas Megye és Szombathely Megyei Jogu Véaros Regionalis
Vaéllalkozasfejlesztési Alapitvany

Veszprém Megyei Vallalkozasi Kézpont Alapitvany

Zala Megyei Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Teiefon

72/214-050*

76/485-504, 5

66/442-520

46/351-266
46/353-908

269-6869

52/500-330

36/410-724
36/413-011/173

56/423-134

96/316-188

34/317-511

203-0360
203-0348*

32/314-641
32/410-022*

28/330-187
28/310-014

42/315-259
42/315-275

62/483-683/111
82/312-330

22/340-945
22/318-010*

74/311-217
74/319-166

94/326-048, 9
94/326-050

88/424-033

92/316-033

Telefax

72/210-050*

76/485-504, 5

66/445-520

46/351-217

268 1800

52/348-895

36/413-265

56/423-122

96/316-188

34/310-197

203-0377

32/314-641

28/310-014

42/315-088

62/483-233
82/416-024

22/340-945
22/318-000*

74/311-410

94/326-048, 9
94/326-050

88/424-044

92/310-800

Cim

7600 Pécs, Rakoczi u. 24-26.

6000 Kecskemét, Dedk F. tér 3.

5600 Békéscsaba, Kinizsi u. 5.
3530 Miskolc, Mindszent tér 1
1072 Budapest, Rakdczi at 18.
1364 Budapest 4. Pf. 226.

4024 Debrecen, Varmegyehaza u. 1/B

3300 Eger, Dobd tér 6/A

5000 Szolnok, Jézsef Attila u. 40.

9022 Gy6r, Czuczor Gergely u. 30.

2800 Tatabanya, F6 tér 4. 34/317-511

1115 Budapest, Etele Gt 68.

3100 Salgétarjan, Rakaéczi ut 36.

2101 Godolis, Ganz Abraham u. 2. Ff. 108,

4400 Nyiregyhaza, Egyhaz u. 15.

6722 Szeged, Tisza L krt. 63.
7400 Kaposvar, Csokonai u. 3.

8000 Székesfehérvar, Rakoczi u. 25.

7100 Szekszard, Augusz 1. u. 1-3.

9700 Szombathely, Pet6fi u. /B

8200 Veszprém, Var u. 21.

8900 Zalaegerszeg, Koztarsasag u. 17.
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Kozelebb kertlni az ugyfélhez

Siker és marketingstratégia az IBM-nél

Az informéciétechnoldégia nem
csak a nagyvilaghan, Magyaror-
szagon is huzbéagazata a gazdasag-
nak. Ahhoz azonban, hogy egy sza-
mitastechnikai cég sikeresen is m-
kédjék, nem elég el6éllitani a ter-
méket, el is kell tudni adni azt. Az
eladédst viszont a keresleten kivil a
marketingstratégia hatékonysaga
is meghatdrozza. Az IBM nemcsak
a nagyvildgban mondhat jelentds
sikereket magaénak, hanem Ma-
gyarorszagon is vezetd helyen all az
agazatban. Arro6l, hogy ez mennyi-
ben készénheté a marketingnek,
Veres Zsoltot, az IBM Magyaror-
szagi Kft. kereskedelmi igazgatojat
kérdeztik.

IUE20I AZ IBM immar hatvan éve
folyamatosan jelen van Magyarorsza-
gon. Segitett-e a habord utani idék ,,at-
vészelésében' a marketing?

A nyolcvanas évek végéig Ma-
gyarorszagon nem igazan beszélhe-
tunk arrdl a klasszikus marketing-
munkarél, ami az IBM amerikai
vagy eurodpai tevékenységét jelle-
mezte, hiszen olyan politikai ténye-
z6k akadalyoztak a cég munkajat,
mint példdul a COCOM. Mind-
azonéltal sikerként kényveljuk el,
hogy azokban az id6kben is tud-
tunk alkalmazkodni a kérilmé-
nyekhez, noha nem a hagyoma-
nyos kampanyokkal és reklamok-
kal.

M&M  gzéval lényegében a rend-
szervaltas kornyékén kezdédott az igazi
marketing.

Igen, bar én nem szeretek 6nma-
gaban beszélni a marketingré6l,
mert ez igy Kissé dncélu dolog len-
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ne. A marketing egyébként is elég
széles terlilet, beleértendd a cég te-
vékenységével kapcsolatos szamta-
lan dolog, az arculatépitéstdl a ter-
mékmarketingen és eseményeken
at a sajtéban valé megjelenésig, de
mindig - amolyan infrastruktdra-
ként - valamilyen stratégia mogott
kell allnia, valamilyen cél szolgéla-
tdban. Ez a fajta tudatos marke-
tingmunka valgjadban a kilencvenes
években kezdddott el Magyaror-
szagon.

| Egy akkoj-a Cég, azjbM,
bizonyara szdmos dologhdl tud el6nyt
kovacsolni a versenytarsakkal szemben.

Az IBM multinacionalis véllalat-
ként azt tartja egyik nagy elényé-
nek, hogy egyrészt a termékeket
tekintve szinte egyedulalléan 6éria-
si spektrumot olel fel a PC-ktdl a
szuperszamitogépekig, a halozati
megoldasoktél, szoftverektdl a ki-
l6nféle szolgaltatasokig, masrészt
pedig foldrajzilag is nagy teriletet
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Fontos momentum az IBM
marketinsstratégigjanak egyik
kdzponti eleme, a globalis
erd lokalis megjelenitése.

.

Tudatos, egységes arculatot
prébalunk kialakitani
a vildgon mindenhol,
amit a helyi kériilményekhez
igazitunk.

fog at, hiszen a vilag majdnem va-
ldmennyi orszdgaban jelen van.
E folyamatban fontos momentum
az IBM marketingstratégiajanak
egyik kdzponti eleme, a globalis
erd lokalis megjelenitése. Ez az elv
érvényesil a PR-stratégiankban, a
sajtomegjelenésben, a reklamok-
ban, azaz a vilagon mindenhol tu-
datos, egységes arculatot préba-
lunk kialakitani, amit a helyi ko-
rilményekhez igazitunk.

M&M  Hogy néz ki az IBM marke-
tingtevékenységének a szerkezete, szer-
vezete?

Hadd szégezzem le mindjart az
elején, hogy az IBM-nek nincs mar-
ketingosztalya, a marketing nalunk
tobbféleképpen jelenik meg. Kilon
szervezetként létezik a marketing-
kommunikécié, s megint ktilén a
termékmarketing. Jelenleg métrix-
rendszerben dolgozunk, aminek Ié-
nyege, hogy a korabbi tertleti szer-
vez@dést iparagi, vertikalis szerve-
zB8dés valtotta fel. Ezt a felépitést az
indokolja, hogy az tgyfelek igé-
nyeit kivanjuk kielégiteni, s nem
azt eladni, ami van.

Az IBM azt mondja, hogy meg
kell érteni az tgyfelek problémait,
megoldasszallitéva kell valni. Mind-
egy ugyanis, hogy fizikailag hol
van a partner, hiszen a fizikai ha-
tarok a kommunikacié segitségé-
vel kénnyen eltintetheték; a I1é-
nyeg az, hogy az egy szaktertleten
dolgozé emberek képezzenek logi-
kai egységet. llyen szakterileteink
példaul a bank, a biztositas, az
olajipar.

Az IBM nagysagabdl adédik,
hogy ha egy iparagban felmerul
valamilyen szamitastechnikai
probléma, ezt a cégen belul mér



biztosan megoldotta valaki, a kér-
dés csak az, hogy megtalaljuk a
megfeleld embert, s a célra allit-
suk.

M&M
példat?

Mondana esetleg konkrét

Jelenleg tébb nagyvallalatnal dol-
gozunk olyan integraciés projek-
ten, ami nem kimondottan szami-
tastechnikai, mint inkabb Gzleti, fo-
lyamatszervezési probléma, ilyen
példaul a MOL finomitoi folyamat-
szabdalyozasara Kiirt tender. Ez is
olyan, amit csak szamitastechnikai
szakember nem is ért meg; az IBM-
nek azonban varrnak olyan szakér-
t6i, akik az adott vertikumban tol-
tottek el jo par évet, s emellett van
szamitastechnikai affinitasuk.

M&M Az ilyenfajta tendernyerése-
ket milyen marketingmunka tamaszt-
ja ald?

Tobbek kodzott iparagspecifikus
rendezvényeket tartunk, példaul a
kozeljov6ben tervezink egy kéz-
szolgéltatdi napot, ahol az 4gazat-
ban méar megval6sult megoldéaso-
kat mutatunk be az érdekl6d6k-
nek.

M&M  Mi a helyzet a termékmar-
ketinggel?

Ha korilnéz a sajtéban, szamos
hirdetés hivja fel a figyelmet klén-
féle termékeinkre, illetve ezek ta-
mogatdsara. Megjegyzem, hogy
ezekben a hirdetésekben nemcsak
az IBM nevével lehet talalkozni,
megjelennek a partnereink is. Ez ab-
bol a szempontbol fontos momen-
tum, hogy az IBM termékei nagy
részét partnerein keresztul szeretné
értékesiteni.

M&M  Miként alakult az IBM ar-
culata Magyarorszagon?

A nyolcvanas-kilencvenes évekig
az IBM a sz&mitastechnikai piacon
bizonyos szempontbél monopol-
helyzetben volt. Ez ma mar nem igy
van, megjelentek a versenytarsak is
a piacon. igy a kilencvenes évek ele-
je 6ta ugy formaljuk arculatunkat,

hogy az egyik legmegbizhatébb
komputercég igyekszink lenni,
amely véltozatlanul jelen van, és a
kordbbiakhoz hasonléan magas
szinvonall szolgaltatasokat nydijt.
Fontos korszak volt szdmunkra is a
politikai és a gazdasagi rendszer
megvaltozésa, hiszen nekink is al-
kalmazkodnunk kellett az 0j korul-
ményekhez, a marketingmunkéban
is. Ez a folyamat mar befejez6dott, s
ugy érzem, mara sokkal kézelebb
kertltink tgyfeleinkhez, mint vol-
tunk korabban. Az élet kbzben nem
all meg, mindig keletkeznek Uj dol-
gok, termékek, Uj komoly tényez6k
Iépnek be. Ilyen volt példaul az
IBM székesfehérvari merevliemez-
gyaranak megnyitasa, amely az
1996. évi 400 millié dollaros kivite-
lével az orszag 6todik legnagyobb
export6réve nétte ki magat.

M&M  Ugyanazt a marketingstra-
tégiat kovetik az dsszes Ugyfeltikkel
kapcsolatban?

Varrnak kiemelt, nagy ugyfeleink,
akikkel koézvetlen, szinte napi kap-
csolatban allunk, rendszeresen tajé-
koztatjuk 6ket Uj termékeinkrd6l,
szolgaltatasainkrol. Ez esetben ki-
sebb szerep jut a klasszikus marke-
tingtevékenységnek, hiszen ezek az
ugyfelek nem uajsaghirdetésbdl ér-
tesulnek bejelentéseinkrdél, fonto-
sabb eseményeinkrél. Egyre inkabb
a latotér kozéppontjaba kertilnek
viszont a kis- és kdzepes vallalko-
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A nyolcvanas-kilencvenes
évekig az 1BM
a szamitastechnikai piacon
bizonyos szempontbdl
monopolhelyzetben volt.
Ez ma mar nem igy van.

¢+
Barki betelefonalhat
szamitastechnikai probléma-
javal, s mi megproébaljuk
a megfelel§ helyre iranyitani.
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Veres Zsolt, az IBM Magyarorszagi Kft.

kereskedelmi igazgatdja

zasok, amelyeknek adott esetben
szlkséges elmondanunk, kik va-
gyunk, mit csinalunk. Mivel sza-
munkra rendkivil 1ényeges, hogy
minél tébb vallalat latékorébe be-
kertljink, kilénb6z6 modszereket
alkalmazunk.

Létrehoztunk példaul egy ugy-
félszolgalati kdzpontot, ahovéa a
megadott zéld szamon barki bete-
lefoné&lhat szamitastechnikai prob-
Iémajaval, s mi megprébaljuk a
megfeleld helyre iranyitani. Létre-
hoztuk az tgyfelek telefonos ki-
szolgalasat is, amelynek keretében
meglévé klienseink érdeklédhet-
nek példaul termékeink &ra irant,
kérhetnek termékkatalégust, pros-
pektust, illetve tajékoztatast az al-
talunk rendezett eseményekrél, to-
vabba bejelenthetik igényeiket Ki-
sebb bdvitések irant.

Kiemelend6 a sorb6l a nemrégi-
ben létrehozott Hal6zati Szamités-
technikai Kézpont, amely szintén a
kis- és kozepes vallalatok szamara
szeretné megkonnyiteni adatfeldol-
gozasukat Ugy, hogy ezt atvallaljuk
téluk. Marketingmunkéankhoz tar-
toznak az egymast elég slriin ko-
vetd rendezvények, konferenciak,
amelyeken partnereinkkel k6zésen
egy-egy megoldast kinalunk, s igy
szeretnénk kozelebb kerulni tigyfe-
leinkhez, azaz olyasmit csinalni,
amire tényleg sziikségik van.
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A legjobb eletbiztositas:
a Providencia csak a mi

Ezzel a mottéval indult el 1997-ben a
Providencia Osztradk-Magyar Biztositdé Rt.
pozicionalasi kampanya. Joggal meril fel az
olvasOban a kérdés, miért van sziksége a
Providencianak pozicionalasra, hiszen 7 éve
jelen van a biztositasi piacon és annak jelen-
ts szerepldje, 3. helyét megbizhatéan 6rzi,
tébb mint 700 000 ugytéllel rendelkezik és tobb
mint 800 000 szerz6dést kezel?

A valasz egyszer(i. Ha megvizsgaljuk a bizto-
sitasi piac szerepl6it, azt latjuk, hogy kevés
cég pozicionalta magéat, illetve ha megtette,
ezt els6sorban modozat-specifikusan tette.

Ezért bizonyos tertleteken nagy a ,,tolongas”,
pl.. élet- nyugdij- és balesetbiztositas, mely
ellentmond a pozicionalas alapvet6 térvény-
szer(iségeinek. Mégis igaz, hogy POZICIO-

RA - az emberek fejében - sziikség van.

Ez a pozici6 a MEGELOZES, amely aztje-
lenti, hogy a Providencia szaméra fontos tgy-
felei egészsége, vagyonanak biztonsaga, mi-
vel a
A LETEZO LEGJOBB BIZTOSITAS: a MEGELOZES,
a Providencia csak a masodik biztos megoldas.

Ebbdél az alapgondolatbol fakadnak az Gizletdg-specifikus megel6zésre mozgdésitod felhivasaink:

- A legjobb életbiztositas az egészség;
- A legjobb vagyonbiztositas a védelem;
- A legjobb gépjarmibiztositas az 6vatossag;

A Providencia csak a masodik biztos megoldas.



1Z egeszseq,
iIsodik biztos megoldas

Bizunk benne, hogy alapgondolatunk (POZICIONK) és a hozza kapcsolédo akcidink (alma-citrom kozle-
kedés-biztonsagi akcid, gyermekulés-akcié, Orszagos Providencia Véradonap, egyuttmikodés a Mentélhi-
giénés Programirodaval) minden olvaséban pozitiv fogadtatasra talalnak.

PROVIDENCIA

OSZTRAK - MAGYAR BIZTOSITO RT.
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A gazdasagi élet internetes er6forrasait bemutaté sorozatunk-
ban most néhany olyan WEB helyre hivjuk fel a figyelmet,
amely f6leg a szadmyvitellel és az tugyvitellel foglalkozé szakem-
berek szaméra lehet érdekes. A lista a teljesség igénye nélkal
készilt, és az egyetlen rendez6 elv csupan annyi, hogy kizaré-
lag olyan magyar WEB lapokat kerestink fel, amelyek valami
modon kapcsolédnak az tgyvitel témakoréhez.

Oktatas

Bar kiindulasnak nem ezt hasznaltuk, mégis érdemes megemli-
teni a magyar ékezetes karaktereket is elfogado, arra keresni is
tudé WEB poékot, a http://heiireka.net.hu helyen fellelheté Heuré-
kat. Sajnos, aki csak vaktadban keres az ,ugyvitel”, illetve a
~szdmvitel" kifejezésekre, alig hasznalhat6 valaszokat fog kapni
- féleg féiskolai és egyetemi tanszékek és tantargyak listait, mint
példaul a

= Budapesti Kdézgazdasagtudoméanyi Egyetem Szamvitel

Tanszékét: http:llwww.bke.hu/tanszekeklSzamvitellSzamv.htm

cimen, tovabba

= a Miskolci Egyetem Szamvitel és Statisztika Tanszékét:

http://mww.uni-miskolc.hu:8080/home /vgt/economic/szamvOl.html

» a Pénzlgyi és Szamyviteli Féiskola Szamvitel Tanszékét:

http:/ lwww.pszfs.hu/pszf/szamvt.html

* aVeszprémi Egyetem Mszaki Menedzser Szakat

http://management.venus, vein.hu/mumen/ mmgazd.htm és

« a Perfekt Pénzligyi Szakoktato és Kiadé Rt. fels6foka szak-

képesitést ad6 tanfolyamait

http://agria.datanet.hu/acreklam/perfekt/oktat/kl.html

http://agria.datanet.hu/acreklam/perfekt/oktatlp.html

A fenti helyeken tehéat féleg az elméleti oktatashoz hasznal-
haté anyagok talalhatéak. Erdemes azonban ezeket kulén is ki-
emelni, hiszen (mint majd latjuk) manapsdg mar minden ter-
mék mellé helyben véalaszthaté valamuyen oktatési és képesi-
tést adé képzési forma.

Folydiratok

A szamvitellel és tugyvitellel foglalkozé hazai szaklapok sajnos
mindeddig még nem kerultek fel a WEB-re, igy elég meglepd
maédon a http://www.net.hu/telecomputer cimen olvashat6 Tele-
Computer nev( elektronikus Ujsdgban van a legtébb vonatko-
z6 publikédcié. Amint azt az Ujsag cimébdl is sejteni lehet, a cik-
kek kizaro6lag a kérdéskor szamitastechnikai oldalarol vizsgal-
jak a témakort. A cimek is errél drulkodnak:

Ugyvitel - http://www.net.hu/telecomputer /1_0713_0.html

Ugyvitel Windowsban - http://www.net.hu/telecomputer/1J14/3_2.html
Mezbgazdasagi tgyvitel - http://ivww.net.hu/telecomputer/I_07/3_6.html
Ugyviteliszoftver-piac -http:/lwww.net.hu/telecomputer/l_0711_5.html
A szamvitel skélaja http: Hioww.net.hu/telecomputer /2_01/2_5.html

izelit6ul &lljon itt egy idézet az 1996. oktéber 11-én kiadott 1. év-
folyam 3. szamabdl, melynek cime: Referenciavizsgalat ajanlott.
http: //www.net.hu/telecomputer /1_03/6_2.html

,,Ugyviteli-szamviteli szoftverek: Referenciavizsgalat ajanlott
Ugyviteli-szamyviteli szoftverb6l annyi van a honi piacon, hogy
Dunét lehet velik rekeszteni. Am sajnos kevés az igazan jo,
igazén sikeres tennék kozottuk. Pedig ezek a programok nem-
csak a rabszolgamunkat végzik el az ember helyett, hanem en-
nél sokkal tobbet nyujtanak, hiszen a versenyképes gazdalko-
déshoz mar a kis cégeknél is elengedhetetlen a pénzigyek, a
raktarkészlet, a bevételek-kiadasok pontos napi kévetése. A
leggyakoribb kérdés, amit e témakorben feltesznek: hogyan va-
lasszunk a tengernyi tgyviteli-szamviteli szoftver kozul?"

32 M&M ¢ 1997/3

Szoftverek

S ha mar itt tartunk, lassuk a hazai szoftverkinalat egy részét,
kezdve a legéregebb hazai ,rékaval": SZUV - Szamitastechnikai
és Ugyvitelszervez6 Rt. http:llwwxo.szuv.hu/, majd mindenféle
rangsor nélkul sorakoztatjuk az Ugyviteli rendszerek hazai vagy
honositott valtozatait:

Exact - http://www.szuv.hu/~www-than/exact.html

Scala - http://www.montana.hu/ugyviteli.htm

RichSoft - http:llwww.datanet.hu/richsoft/

PRECIZ Szoftver Studio - http:/xvwiv.datanet.nu/macorel/pss/

DIAMOND ugyviteli programok - http://xmvw.diamond.hu/

Buro-Szoft Bt. - http://wxvw.elender.hu/~seemannl/termek.htm

Kincs - http://xviow.tiszanet.hu/szeged/inform/bevezeto.htm

Vonalkéd Kit. - http://online.cos.hu/BORSODIgazdasagluzlet/vonalkod.html

DREAM Szoftver Rendszerek - http://xvww.integra.hu/huldream.htm

Ugyviteli szoftverek Macintoshra-http:/imvw. hdsys.hu/solutions/business.html

CamSoft: WinStar - http://ivww.sztaki.hu/providers/camsoft/

Unisoftware - http://ivzmv.unisoftware.hu/termekek/penzugy/ugyvit.htm

HP 700 - http://genius.tttk.bme.hu/mume/privat/rlhp700.hhn valamint
http://www.datanet.hu/a-z_advertising/hp700.hhn

A sort igen-igen hosszan folytathatnank, az dsszes 1étez8 szoft-
ver felsorolasa lehetetlen feladat.

Mint emlitettik, a legtobb helyen nemcsak a szoftver leira-
saval taldlkozhatunk, hanem - mint példaul a Crocus Kényv-
vizsgald, Tanadcsado6 és Szamviteli Kft. esetében http://wiviv.
crocus.hu/programar.html - egyben elektronikus levél alapu on-
line segélyszolgélat is midkoddik, s6t mindegyik szoftver
demodverzidja ingyen le is tdlthetd kiprébalas céljabol.

A legszélesebb korl szolgéltatdsok taldn a Saldo Rt.
http:lliimrw.datanet.hu/mozaiklsaldo cimén érheték el, ahol egyszer-
re tobb szoftvert is kiprébalhatunk. A hozzajuk leginkabb ill6
szakkdnyvek is helyben kivalaszthatéak, s6t mindig friss tippek-
kel latjak el az ide tévedé WEB szorfosoket. Tanfolyamaikrol is
részletes tajékoztatast kaphatunk. Gondoltak azonban azokra is,
akik az Internetet nem érik el, hiszen szdmukra egy papir alapd
hirlevél is elérheté, amely mindig a legfrissebb aktualitdsokkal
szolgal.

Konyvek

Az elméleti ismeretek és a szoftverek utan mar csak néhany jo
szdmviteli konyvre lehet szikségunk. Erre a témakdrre szako-
sodott és az egyik legjobban megszerkesztett WEB kdnyvesbolt
a http://www.datanet.hu/mcp/novorg cimen megbivé Novorg,
ahol témakordk szerint lehet eljutni egészen a keresett konyv
ismertet6jéig. Itt azonban kizarélag magyar nyelv(i irodalmat
talalunk. Akinek idegen nyelv( szakkdnyvekre faj a foga, an-
nak érdemes felkeresnie a Kiskapu Bt. http://ivivw.kiskapu.hu
honlapjat, ahol rengeteg angol nyelvl szakkdnyv kozott valo-
gathatunk, izléses, grafikus feltleten.

Gyakorlat

Ha mar minden létez6 eszkozzel fel vagyunk szerelkezve, ak-
kor johet a gyakorlds, ami nem baj, ha legel6szér nem élesben
torténik. A szegedi J6zsef Attila Tudoméanyegyetem Taniroda-
jaban http://Tvzvw.jate.u-szeged.hu/csongradiniifplvasvari/lap5.htm a
tanul6k csoportos foglalkozdsokon, szimulélt vallalkozasok
gazdasagi (Ugyviteli, Gzleti) tevékenységeit végezhetik el.
Osszeallitotta: Kruzslicz Ferenc
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BANYAI EDIT

Ismét a marketing informacios

rendszerrol

Az informaéacidk vallalati gazdalkodasbhan betdltott
szerepét ma mar senki sem vitatja. Szukség van pon-
tos, naprakész, megbizhatd informacidkra az Gzleti
életben és azon kivil is, mindennapjainkban. A piaci
szerepl6k szdménak, tapasztalatainak gyarapodasa-
val az Uzleti dontések kockazata, illetve kockéazat-
érzékelése is novekszik. A kockdzatok csdkkentése
érdekében a vallalkozok, vezeték megbizhat6 infor-
maciok beszerzésére torekednek - a racionalités és a
gazdasagossag hataran belil természetesen. Felérté-
kelédnek a stabil informéaciéforrasok. A fentiek igaz-
sagtartalmanak megkérddéjelezése nélkul is egyetért-
hetiink azonban Tasi Laszl6 véleményével: ,,A Valla-
lati Informaciés Rendszer (VIR) megteremtése ma
még nem napi szukséglet, de tankdnyvi anyag, és ta-
lan néhol mar »divat« is."1

A cégek folyamatos, zokken6mentes m(ikodésiuk ér-
dekében szamos egymassal 6sszefliggd dontést hoz-
nak, melyeket csakis széles kor(i, az adott problémat
messzemenden feldlel6 informacidhalmaz feldolgoza-
saval és elemzésével alapozhatnak
meg. Epp ezért gy gondolnank,
hogy mindent megtesznek egy cél-
szer(i, naprakész informacids rend-

Bizonyos helyzetekben a vezet6k nem tudnak bizo-
nyos informaciok létezésrél, és tgy hoznak déntése-
ket; vagy szamukra 0j dontési szituacioban deril ki,
hogy a szukséges informéaciék nem &llnak rendelke-
zésre, holott ha elére gondolkodnak, akkor a sziiksé-
ges informéaciéhalmaz mar kordbban eléallithatd lett
volna. Utdlagos eléallitasa vagy potlasa nem lehetsé-
ges, vagy plusz er6feszitést, idéveszteséget okoz. Mas
er6forrdsok esetében a hidny azonnal érzékelhet§ -
nem all rendelkezésre a sziikséges alap- vagy segéd-
anyag, vagy esetleg nem jelenik meg az alkalmazott a
munkahelyén. Masik nagyon fontos sajatossaga az in-
forméacionak a ,,romlékonysag”. Az id6ben megszer-
zett és id6ben hasznositott informacio jelent csak iga-
zi értéket.

Van, vagy nincs?

Marketingkutatasok soran komoly nehézséget jelent,
ha a megbiz6 cégnél az adatok, informaciok kusza,
rendezetlen halmazaval talalko-
zunk. A mesebeli helyzet igen gya-
kori: van is informéacio, meg nincs
is. A hasznalt csoportositasi szem-

szer kialakitasaért és mikodteté-
séért. Szamomra azonban ugy td-
nik, hogy nem hasznalnak ki min-
den kézenfekvé lehet6séget, illetve
nem is érzékelik az informacios
rendszerek, a pontos, naprakész
adatbazisok hianyéat.

Az utdbbi évek tapasztalatai
meggy6ztek arrél, hogy minden
dontési helyzetben levé vezetd, il-
letve vallalkozo felismerte: az infor-
macié az egyik legfontosabb, bar
sajatos eréforras, hiszen szamtalan
esetben nem érzékelhetd a hianya.

Tasi L&szl6 (1995): ,,Piaci informécids rendszerek
alkalmazasi lehetésége projekt tipusa tgyletek-
ben." Marketing & MENEDZSMENT, 3. sz., 44. o.

A cégek nem hasznalnak ki
minden kézenfekvd
lehetéséget,
illetve nem is érzékelik az
informacios rendszerek,
a pontos, naprakész adat-
bazisok hianyat.

*

A mesebeli helyzet igen
gyakori: van is informacio,
meg nincs is.
Gyakran a vallalat belsd
informé&cios rendszere
pontatlan, hianyos.

pontok nem megfeleléek, a vevé-
nyilvantartas hianyos, a verseny-
tarsakrél semmilyen hasznosithato
informacioval nem rendelkeznek,
és a tobbi. Gyakran a kutatas elin-
ditasat neheziti, hogy a vallalat
bels6é informéacids rendszere pon-
tatlan, hianyos. Nevek nélkul két
példa a k6zelmultbél.
«0Orszagosszinten monopol-
helyzetben lév6 cég terlleti igaz-
gatdsaga jelenlegi ugyfelei (intéz-
meények, vallalatok) kérében felmé-
rést végez a bevezetendd Gj szolgal-
tatasok iranti varhato kereslet becs-
lése céljabdl. A vizsgalati alanyok
meghatarozasakor, illetve a kérdé-
iv szerkesztésekor azonban kide-
rult, hogy a vizsgalat elvégzéséért
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felel6s osztalyvezetd az ugyfelek cimlistajan kival
semmilyen mas informacidoval nem rendelkezik. Az
Uzletk6ték ,,fejében van" minden sziikséges informa-
cié, mely segitené a jelenlegi allapot feltérképezését,
az ugyfelek megfeleld tipizalasat. De rovidesen kide-
rult, hogy ez sem teljes kor(i informéacidohalmaz.

f

A vezet6i informacids rendszer tagabb kategoria,

mint a marketing informé&cios rendszer,

de mindkett6 kidolgozasakor marketingszemléletre

van sziukség.

r

A pontos és megbizhaté adatok biztositasa érde-
kében igy két részre kellett bontani a kutatast. A fel-
meérés elsd részében az alapadatokat (cégméret, pro-
fil, a kinalt termékek, szolgéaltatasok jelenlegi haszno-
sitdsanak alapjai stb.), az ellatottsagra vonatkoz6 in-
forméacidkat gydjtotték 6ssze (amit mar a korabbi
években kis eréfeszitéssel megtehettek volna). Csak
ezt kovetden valasztottak ki a vizsgalatba bevonhaté
ugyfélkort, az 0j szolgéaltatas potencialis vevdit, és vé-
gezték el az igények felmérését.

A cég monopolhelyzete bizonyos lzletagak tertle-
tén egyértelm(ien veszélyben van, az id6veszteség, a
késés sokba kerulhet neki. Késén derult ki, hogy nem
hasznositottak megfelel6en a meglevd informécidkat,
illetve informacids forrasokat (gondolok itt elsésor-
ban az Uzletkdt6kre.) Tobbnyire ilyenkor débbennek
r4 a vezetdk, hogy mennyire leragadtak a vallalati
problémak kezelésénél, és hogy mennyire egységes
,masszaként" kezelték veviiket.

eHasonld probléméval taldlkoztam egy pénzinté-
zetnél, mely tdbb ezer f6s, teljesen kiilénbdzé embe-
rekbdl allo tgyfélkorrel rendelkezik. A pontos, sze-
mélyre szabott szolgaltatasok, az ugynevezett ke-
reszteladdasok novelése érdekében személyenként
meg kell ismernitk 6ket. A helyes Uzletpolitika, a
megfeleld termékfejlesztés megkoveteli, hogy ezek az
informéaciok ne csak a pultnal Gl6, napi kapcsolatot
tarté frontemberek fejében legyenek meg, hanem ele-
mezhetd formaban egy komplett informaciés rend-
szerben. A stratégiai tervezés sordn a vezetdk fejében
lev6 informacidk alapjan intuitiv dontések sziletnek.
Addig latszélag nincs is gond, mig a forgalom inten-
zitdsa és a kiilénb6z6 szolgaltatasok jovedelemterme-
16 képessége megfelel6. Azonban a piac, az tgyfelek
magatartésa, elvarasai valtoznak, 0j versenytarsak je-
lennek meg. Mind a kilsé korilmények alakulasa,
mind a bels6 folyamatok atlathatésaga az adatok, in-
forméaciok mas szemponta vizsgélatat, nyomon kove-
tését koveteli meg. A globélis adatok (jelen esetben:
bevételek, kamatmarge, koltségek, betétek szama, be-
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tétdllomany, hiteldllomény stb.) a piaci helyzetnek
csak bizonyos aspektusat jelzik. A fenti elemzések el-
végzéséhez az adatok mas tipusu bontésara is szik-
ség lehet (az aldbbi felsorolas nem teljes kord):

- az ugyfelek altal igénybe vett szolgaltatasok,
gyakorisag, nagysagrend, fokozott eladas lehet6sége,
kereszt-eladas lehet6sége,

- teridleti kalonbségek (région beldl, telepilése-
ken beltl),

- fidkok szerinti poziciovizsgalat,

- (zletagakra vonatkoz6 adatok (ligyféltipusok, jo-
vedelmez@ség, szezonalitas, tertleti killonbségek stb.).

A fenti esetekben a munkatarsak, alkalmazottak
hozzaallasa, tgyfél-, illetve informacidokezelése nem
kifogasolhat6. Hiszen nem rendelkeznek a megfelel6
eszkdzokkel az informéciék menedzseléséhez.

Rendszerek kapcsolodasa

Eddig kizarolag a marketingdéntésekhez sziikséges
informacidkat targyaltuk. A valésagban nem valik el
élesen egymastdl a vezetdi informécids rendszer és a
marketing informacios rendszer. Tébb nagy szervezet
a kett6t k6zos adatbazisban integralja. A vezetdi in-
formacids rendszer tdgabb kategéria, mint a marke-
ting informécios rendszer (tovdbbiakban MIR), de
mindkett6 kidolgozasakor marketingszemléletre van
szikség. Nem 6ncélu tevékenység az informaciogydj-
tés és -tarolas, hanem minden esetben a felhasznalék
(vezet6k, munkatérsak) igényeit elégiti ki. Az infor-
macidk forrasait, a feldolgozds maddszereit, az elem-
zéseket is az igények, a feladatok hatarozzak meg.

»Az informacidés rendszer egyik f6 feladata a fo-
lyamatok bemutatasa, a hianyossagok feltarasa, a
szikséges beavatkozasi pontokon meghozandé don-
tések koordindlasa, a cselekvés el@segitése. Masik
feladata a vezetés teljesitményének, hatasfokanak mé-
rése. A f6 cél nem az informécié el6allitasa, hanem a
dodntéshozatal szolgélata."2

A MIR kialakitadsa sordn mindig felmeril a kérdés,
vajon kedvez6en megtérulé befektetésnek bizonyul-e
a korszerl - megfelel6 felkészultségl szakemberek
beallitasat és viszonylag draga eszk6zok és mddsze-
rek ,telepitését” igényl6 - rendszer kialakitasa. A va-
lasz ma mar nem kétséges. Csak rovid tava szemlélet
vetheti el a MIR alkalmazését.

Természetesen a kisvallalkozasoknal is nagy jelen-
t6sége van az informaciok beszerzésének, illetve fel-
dolgozésanak, azonban esetiilkben MIR mikodtetése
nem lehetséges, vagy nem szikséges. Szikség van
azonban kovetkezetes informéaciogydjtésre és -elem-
zésre, de egyértelmden talzas lenne az altalaban egy
ember feladatat képez6 informéaciokezelést, illetve an-
nak eredményét MIR-nek nevezni.

~asi, 1995, uo.



Uj tavlatokat nyit meg és Gj megoldasokat kovetel
az Internet hasznalata, beépilése a bels6 informacids
rendszerbe, a kiilonb6zd halézatokhoz vald csatlako-
zas, melyrél a kés6bbiekben szo6lok.

Az informacids rendszerek Osszetettséglket és
megvaldsulasi formajukat tekintve a kdvetkez6kép-
pen osztalyozhatdk:

- manudlis rendszerek, szamitogépes tamogatas
nélkul (kisvallalkozasok esetében),

- egyedi szamitdégépes rendszerek, amelyek csak
egyetlen tevékenységet tdmogatnak (példaul raktari
nyilvantart6 rendszer),

- integrélt informaci6s rendszerek, amelyekben a
kilonb6z6 részrendszereket szamitégépes informa-
cidatvitel kapcsolja dssze.

Napjainkban ha informécios rendszerrél beszé-
link, mindenkinek az utébbi forma jut eszébe. Azt
gondolom azonban, hogy a hardver- és szoftver-hat-
tér csak lehet6séget teremt, de nem garantéalja az in-
formacios rendszer mikodését. A rendszer ,,lelke" a
felhasznald, aki képes meghatarozni, hogy milyen
adatbazisra van szikség, milyen rendszerességgel
kell azt aktualizalni, milyen formaban hasznositha-
tok az informécidék. A mar emlitett, orszagos piaccal
rendelkezd cégnél minden targyi feltétel adott egy
korszerd marketing informé&ciés rendszer kidolgoza-
séhoz.

Egyre nehezebb az informéacidaramlas tertletén
tapasztalhat¢ fejl6déssel 1épést tartani. De talan kevés
olyan ,,k6zérdekd" dolog van a vildgon, amit ilyen
mértékd nemzetkdzi, nem egyszer spontan egyutt-
mikddés jellemezne. Megindult az egységesités,
szabvanyositds, ami nagymértékben segiti a vallala-
tok miikddését, az informacid tovabbitasat. A kérnye-
zet és a vallalat k6zotti informaciocsere fejlédése ked-
vez@ hatast gyakorol a bels6 informacids rendszerek
felépitésére.

»A hagyomanyos kommunikéacios eszkdzok (tele-
fon, telefax, levél) nem teljesitik a korszer( informa-
cios logisztikaval szemben tdmasztott kovetelménye-
ket. Az adatmennyiség névekedésével egyre sziikség-
szer(ibbé valik az informaciok on-line cseréje a kilon-
b6z6 szamitdégéprendszerek és felhasznalasi prog-
ramok kdzott. A partnerek egyre inkabb a végberen-
dezések (szamitdgépek) kozotti elektronikus adatcse-
rére (EDI, electronic data interchange) rendezkednek
be. Az EDI keretében évek 6ta térekednek az adatcse-
re szabvanyositasara. A strukturalt, szabvanyositott
kereskedelmi adatok elektronikus Gton végbemend
cseréje az UN/EDIFACT nemzetkézi szabvanyon ala-
pul (Electronic Data Interchange For Administration
Commerce and Transport), amely a kilonbdz6 aga-
zatok véllalatai k6zotti Gzleti kommunikacié adatfor-
mainak és Uzenettipusainak 6sszességét meghata-
rozza."3

Konig, R., A. Krample (1993): ,,Bedeutung der Informationslogistik fiir inno-
vative Produktionsmethoden im Gutertransport am Beispiel des kombinierten
Verkehers mit Osteurope”, Hebezeuge und Férdermittel 9., 328-331. pp.

A MIR funkcio6i és elemei

A MIR feladata a marketingddntések megalapozasa-
hoz szlkséges informéacidk eljuttatasa a megfeleld
dontési szintre, illetve a hozzaférhetdség biztositasa.

r

A hasyomanyos kommunikaciés eszkdzok

nem teljesitik a korszer( informaciés logisztikaval

szemben tAmasztott kdvetelményeket.

r

A napi helyzetelemzés és a kis horderejd dontések
tdmogatésa éppugy feladata, mint a stratégiai donté-
sek alatdmasztasa, kiszolgalasa. A j6l mikéd6é MIR-
ben folyamatos az informéaciok kétiranyd aramoltata-
sa (a MIR és a felhasznalok kozott). A MIR jelentsé-
ge ezen feldl abban rejlik, hogy segitséget nyujt a
probléméak azonositasaban, strukturalasaban is (1. és
2. dbra).

A marketing informacios rendszer tervezési, el-
lendrzd marketingkutatd rendszerként funkcionalhat.
Segitséget nyujt a marketingtervek megalkotasanal a
szikséges, az értékesitésre, a koltségekre, a verseny-
helyzetre vonatkoz6 informacidokkal. A tervek meg-
valésitasanak folyamatos ellendrzésére is lehetdséget
teremt. Ezen keresztll piaci problémak és lehet6sé-
gek azonositdsara is sor kertilhet. Az informécios ba-
zis felhasznélhaté e probléméak vizsgéalatanal, a mar-
ketingkutatasok egyéb tipusainal is. Kampanyok, ak-
ciok hatasanak vizsgalatdhoz tartalmazhatnak fontos
informaciot.

Az informécios rendszerekkel szemben a kdvetke-
z6 mindségi kovetelmények tdmaszthatok:

- teljesit6képesség
felhasznaldbarat
koénny( kezelhet6ség
megbizhatdsag
adatbiztonsag
védelem a hibas kezelésekkel szemben.

A fentiek teljestilése biztosithatja a cég informati-
kai atlathatésagéat. ,,A transzparens szervezeteknek
vilagos az informatikai struktdrajuk, felismerhet6k és
kovethet6k a szabalyok, a megfelel6 csatornak megta-
lalhatok, gyorsan juttathatok a rendszerbe Gj informa-
ciok akar kivalrdl is, révid a valaszid6, és j6 mingseé-
gl (megfelel6 informacidtartalmu) a valasz."4

A MIR-hez tartoznak a mikodtetéséhez sziikséges
modszerek, eljarasok, valamint a segitségikkel fel-

4Dobay Péter (1995): ,,TAvmunka és informéaci6-menedzsment". Marketing &
MENEDZSMENT, 4. sz., 22. old.
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épithet6 modulok, alrendszerek (vev6i nyilvantartas,
szallitéi nyilvantartas, versenytarsakrél gydjtétt in-
formaciok, értékesitési informacids rendszer stb.).

A MIR mikodési modellje

A kulsé és bels6 informéaciéforrasok egyarant lehet-
nek szekunder és primer forrasok. A belsd beszamo-
l6rendszer szekunder forras, de eléfordul, hogy pél-
daul bels6 PR-kutatasnal primer adatfelvétel is torté-
nik. (Dolgozék megkérdezése.) A halbézatokhoz torté-
né csatlakozas utan a kils6é informacioforrasok kiilo-
nosebb eréfeszitések nélkul elérhet6k a vallalaton be-
lul is. (Ennek hatasarol a kés6bbiekben lesz sz4.)

A marketingvezet6k leggyakrabban értelemsze-
rGien a bels6 beszamoldérendszert hasznaljak. ,,A belsd
beszadmoldérendszerben idérél idére ugyanolyan for-
matumu kiértékeléseket (napi, heti, szezonalis, ...) ta-
lalhatunk, mint példaul értékesitési statisztikakat,
el6z6 évi eredményekkel valo dsszevetéseket. A szuk-
séges informacid a tervezési folyamat minden egyes
lépcs6jéhez rendelkezésre all a megfelel6 id6ben, a
megfeleld formaban (grafikak, tablazatok, képernyén)
a marketingmenedzser szdmara. Ez a terilet tobbet
takar, mint az adatbank lekérdezése, statisztikai
elemzéseket és kiértékeléseket, szimulacidk és prog-
nézisok eredményeit is magaban foglalja."5

A vallalatok altaldban jol m@kddé belsé beszamo-
I6rendszert dolgoznak ki. Altalaban az értékesitést el6-
segitdé informéacidk kerulnek ide (rendelés-szallitas-

5Petzold, A., P. Bug (1990): ,,MAIS zur Entscheidungsunterstiitzung.”
Marktforschung & Management, No. 3., 116. p.
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szdmlazas). A vezet6k egyéb informécids igényeit
azonban sokszor szem el6l tévesztik. Ha a joészandék
megvan, akkor is rovidesen kidertl, hogy a MIR kiala-
kitasadnal legnehezebb feladat a vezet6k informacio-
sziikségletének meghatarozasa. Vélt informéciészik-
ségletik igen nagy, altalaban ennél kevesebb informa-
cioval is képesek hatékony dontéshozatalra. A gazdasa-
gosan megszerezhetd, a cég koltségvetésébe is illeszke-
dé informéciok kore tobbnyire még ennél is szlkebb.

A MIR végtermékét (az informaciokat) nevezhetjuk
informacios termékeknek, és mint minden portéka ese-
tében, itt is szikség van marketingtamogatéasra, piac-
kutatasra. A vezet6k, a felhasznaldk id6szakos (napi,
heti, havi stb.) informacids igényeit 6ssze kell vetni a
dontési, a hatas- és a feladatkorikkel. A MIR tervezése
és fejlesztése soran a kivitelezdk és a felhasznalok szo-

ros egyuttmikodése elenged-
hetetlen. A MIR népszer(itlen-
ségét nemegyszer a tervezés
mikéntje magyarazza. Ha a
felhasznalok nem értik, hogy
arendszeren beltil a megolda-
sok hogyan és miért mikod-
nek, akkor eredeti alkotojatol
nem tudjak atvenni, tovabb-
fejleszteni a rendszert.

,»,Csak az ugynevezett »in-
tegrativ«, vagyis az adott szer-
vezeti rendszerhez megfele-
I6en illeszkedd informacio-
technikai megoldasok lehet-
nek valéban célravezetSek. Az
e téren sziikséges tennivaldk
vonatkozéasaban kulénféle
szervezési, illetve szervezeti,
valamint mUszaki, informa-
cidstratégiai és Uzletpolitikai
szempontokat kell figyelem-
be venni. A mar meglevé és

m{kddd vallalati informacids rendszer szervezeti és
szabvanyjellemzéit, valamint a jov6beli feladatokat és
alkalmazéastechnikai igényeket kell szem el6tt tartani.
A fejlesztési munkalatok soran kell gondoskodni a
szukséges csatlakozasok - példaul a postai adatatvitel
- kialakitasarol, illetve a tervezett (kulsd és bels6) sz&-
mitogépes informacios hal6zat kiépitésér6l."6

Kis és kdzépméret( cégek vezetdi tobbnyire feles-
legesnek érzik a MIR kiépitését, mondvan, hogy 6k ,,a
piacon élnek"”, nap mint nap van lehetéséguk megfi-
gyelni a piac mozgéasat, a versenytarsak Iépéseit. A mar-
ketingfigyel6 rendszer kiépitésére esetiikben valoban
nincs sziikség. Igaz, hogy a vezet6k kialakitjak a sajat
(tébbnyire spontan) megfigyelési rendszeriiket, de alta-
ldban ez nem terjed azon tdl, hogy érzékenyebbek, nyi-
tottabbak azzal a témaval szemben, ami fontos, megol-

6Nell, V., K. Hessenmiller (1992): ,,Mobile Informationssysteme fur den
Aussendienst." VDI Berichte, 1017. sz., 27. p.



dand¢ feladatot jelent. Nem taroljak, archivaljak az in-
formaciokat, igy a késébbiekben esetleges elemzési lehe-
t6ségektdl esnek el. Az igy szerzett informaciokat nem
tovabbitjak mas vezet6khoz. Az informéaciogydijtés eset-
leges, az értékelhet6 informéciok a ,,fiokban maradnak”,
illetve elvesznek, vagy késve érkeznek meg az illetéke-
sekhez. Minden vezetd rendszeresen olvas Ujsagokat,
szaklapokat, kdonyveket, azonban azt gondoljak, hogy
fejukben marad minden fontos dolog.

Nagyobb cégek bels6é informéaciés kézpontot, vagy
sajtofigyeld irodat hoznak létre, melynek feladata a val-
lalat szempontjabdl érdekes hirek, publikaciok figyelé-
se és rogzitése, majd ezek utan a megfeleld szintre tor-
ténd tovébbitasa.

A megfigyel6 rendszernek vallalaton kivuli részle-
gei is lehetnek. Kereskedelmi képvisel6k, szallitok, kis-
keresked6k megfeleld motivalas esetén rendszeresen
segithetnek a piaci jelenségek, események megfigyelé-
sében. A célzott marketingkutatasok ered-
ményeképpen 6sszefliggd, tobboldalu
elemzésre lehetdséget add adathalmaz ke-
rul be az adatbankba.

ra, illetve szamitogépeikre, de ezen feltl egyéb lekér-
dezéseket is végezhetnek.

Marketingmenedzsment és MIR (Petzold és Bug
modellje?)

Petzold és Bug abrajan a modszer- és modellbank az
el6zé modell elemzdérendszerének felel meg. Primer
statisztikai mddszereket tartalmaz, de szabalyok,
vizsgalati el6irdsok és megoldasi javaslatok tarhaza-
ként is hasznosithat6. A szoftverkommunikacio lehe-
tévé teszi, hogy két rendszer k6zott kapcsolat jojjon
létre. A MIR egyes alrendszerei k6zott informaciokat
lehet kicserélni id6veszteség és komplikalt konverta-
las nélkul. Ezért fontos, hogy Uj részmodulok esetén
Ugyeljenek az integracié kdvetelményére.

2. dbra
A Petzold-Bug-modell

Marketingkutatasra akkor van szuk- Marketingmenedzser
ség, ha bizonyos problémak és lehetseé-
g_gk alaposabb, m_elyebb \{lzsgalatara I’<e- o Eredmények
ril sor. A felmerult probléma megoldasa Lekerdezés

a kitlizott kutatasi célok elérése érdeké-
ben az informaciok tervezett gydjtése, és
(a marketing elemzési rendszer segitsé-
gével) elemzése torténik.

A felhalmozott informéaciokat a marke-
tingelemz6 rendszer segitségével dolgoz-
zak fel. A vezet6k altal ismert és hasznélt
elemzési eljarasok kertlnek a rendszerbe.
A vezet6k jelezhetik, hogy milyen szint(
feldolgozast igényelnek rendszeresen, me-
lyeket esetlegesen. Az elemzérendszer sta-
tisztikai és dontési modellbankot tartal-
maz. A rendelkezésre all6 szoftverek alta-
laban a kovetkez6 matematikai-statisztikai
eljardsok hasznélatat teszik lehet6vé;

-atlagszamitas

-sz6r6dés mérése

-az adatok kereszttablainak elkészitése

-tobbvaltozds statisztikai eljarasok (regresszié-
analizis, diszkriminancia-analizis, faktoranalizis, clus-
ter-analizis, 6sszehasonlité elemzések)

A modellbank a kiildnbdz8 marketingdéntéseket
tdmogatd modelleket tartalmazza. llyenek példaul az
Uj termekek értékesitésének elGrejelzésére, a termék-
életgdrbe elemzésére, telephely valasztasara, vevo-
szolgalat megszervezésére, médiamix 6sszedllitasara,
a marketingkdltségek megtervezésére szolgalé mo-
dellek. Nem feltétlentil fontos minden egyes szoftvert
megvasarolni, hiszen kils6é cégek megbizhatok a k-
16nb6z6 elemzések elvégzésével.

Petzold és Bug modelljében egyértelm(en a fel-
hasznaldk allnak a kézéppontban. Egyedi igényekre
szabott jelentések érkeznek nap mint nap iréasztaluk-

Beszamol6- ~
rendszer

Vallalati adatok

(a marketingmenedzser szamara el6készitett anyagok)

Felhasznaléi feltlet
N

t |

AS70ftver- Médszerbank
kommunikacié Modellbank
Adatbank Piaci adatok

A MIR tartalmi felépitésére nincs minden cég sza-
mara elfogadhato recept. A cég profiljatél, nagysaga-
tél, piaci kdrulményeitdl fuigg, hogy milyen informa-
ci6s termékek, illetve tételek szerepelnek a rendszer-
ben. Az alabbi témak koré épithet6 fel egy-egy al-
rendszer (a felsorolas nem teljes korQ):

Vevoinforméciok:

- a vevOk torzsadatai, a vevék szamlainak elem-
zése, a potencidlis vevék adatai, a vevOkre vonatkozo
éves, szezonalis (id6szaki) 6sszehasonlitasok, termék-
csoport-statisztikak vev6csoportonként, a vevék és a
megvasarolt aruféleségek csoportositasat tartalmazo
statisztikak.

7A. Petzold - P. Bug: MAIS zur Entschneidungsunterstiitzung. Markt-
forschung Management 1990./3. pp. 115-118.
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Megrendelések:

- megrendeléskimutatasok (idészak, vev6k), ren-
delésfelvétel, rendelésdlloméany, a megrendelések
gyors tovabbitasa.

Termékkészletezési informaciok:

- termékallomany, arjegyzék, raktari készlet, vissz-
aru, termékinformacié (mdszaki paraméterek, arak stb.).

Kereskedelmi tevékenységek:

- a kulonféle kereskedelmi formakrél, iranyzatok-
rol szol6 jelentések, partnerlista, jelentések kereske-
détipusonkeént, a reklamacidkrol szol6 jelentések, ha-
taridék, koltségelszamolasok.

Kommunikécié:

- elektronikus posta (levélgydijt6), korlevélszolga-
lat, tavadat-atvitel, hirkozlési rendszer.

Elemzések, értékelések:

- aruforgalmazasrol sz6l6 statisztikak, a megrende-
lésekrdl készitett statisztikak , cégelemzések, termék-
véltozatok elemzése, vevlkre és termékféleségekre vo-
natkozo6 statisztikdk (versenytermékekkel tortént
0sszehasonlité elemzések, publikalt tanulmanyok),
rendeléselemzések, kommmo{ikacios kampanyok elem-
zése (példaul direct mail eredményessége), termékcso-
port-elemzés, jutalékkimutatas, visszaruelemzés, a la-
togatasok értékelése példaul a vevdk, vevéi tipusok,
tertletek és képviseletek szerinti csoportositasban.

Mas jellegli csoportositas is elképzelhetd. Példaul
az értékesitést kdzpontba helyez6 informaciés rend-
szer, melyben az adatalloméany igénybevétele a min-
denkori termékkinalattal kapcsolatban kialakult ve-
v@i vélemények viszonylag gyors és pontos megisme-
rését, a megfelel§ piackapcsolatok kialakitasat és
fenntartasat teszi lehetdévé. Az alabbi alrendszerek
alakithatdk ki:

A vevdi és kereskedelmi megbizasok és megrendelések:

- heti kulszolgalati (igynoki, kiskeresked®i) jelen-
tések, latogatdsokat értékel6 elemzések, a termékke-
reslet vizsgalata (példaul a terv- és a tényszamok
0sszehasonlitasa, a leginkabb keresett aruféleségek),
sajadtosan vev6kdzpontu vizsgalatok, mennyiségeket
és arbevételi értékeket idészakonként dsszehasonlitd
elemzések, terjesztéselemzések.

Személyes jelleg(i piackapcsolatok:

- a vevli reklaméaciok egyedi nyilvantartasa,
imazsvizsgalatok.

Versenyelemzés:

- vallalati adatok, piaci torekvések, eredmények
(SWOT analizis), a versenytermékek legfontosabb
mszaki és piaci jellemz6i, értékesitési és piacrészese-
dési vizsgalatok, a versenytarsak marketingtevékeny-
sége, piacbefolyasolé eszkozei.

A fenti rendszer segitségével kézvetlen feladatok
irhatok eld a termékek fejlesztésével, formatervezésé-
vel és marketingjével foglalkozo6 részlegek szamara.
Lehet6ség nylik az értékesitési tevékenységek rend-
szerszemléletd tervezésére és ellen6rzésére, a kilon-
b6z6 tevékenységek célcsoportos 0sszeegyeztetésére,
a vevlkkel kapcsolatos munkalatok (példaul a direkt
marketing, a levelezés, a meghivéasok, a kérdbives fel-
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mérések) kezdeményezésére és megvalositasara. A
piacszegmentéalassal 6sszefiigg6 tennivalok, illetve a
kivanatos csoportok kialakitdsa szintén alapozhatok a
fenti rendszerre.

»-Mo0zg6" rendszerek

Az Uugynevezett ,,mozgd6", vagyis a kilszolgalatokban
jéforman barhol alkalmazhat6 és a vallalati egységek-
kel 6sszekapcsolhatd értékesitési informacids rend-
szerek (angol nyelv( szakirodalomban CAS - compu-
ter aided selling - szamitogéppel tamogatott értékesi-
tés) alkalmazéasaval az érdemi lzleti tevékenységekre
fordithatd id6 novekszik, az Ugyviteli tevékenységek
egyszerlbbek.

Az adott cég profilja hatarozza meg, hogy az alap-
tevékenységgel kapcsolatban nilyen jellegl informa-
ciokra van szikség. (Ha sok termékkel, szolgalta-
téssal foglalkozik a cég, akkor nagyon fontos a termé-
kek életgbrbe-elemzéséhez, a portfolio-elemzésekhez
szisztematikusan nyilvantartani az értékesitési
mennyiségeket; az egyes értékesitési akciok sikerét, a
versenytermékek piacra Iépését figyelemmel kisérni
stb.) Ez az alrendszer (nevezhetjuk termék-modul-
nak) szorosan kapcsolddik a versenytarsakrol, illetve
versenytermékekrdl gydjtott informéaciokhoz.

A termékmodulhoz csatoltan, vagy esetleg 6nallé
armodul keretében régzitjuk az egyes termékek, ter-
mékcsoportok mindenkori arat, az arképzés alapjait,
az idészakos kedvezmények mértékét, az egyes ter-
mékek fedezet-, illetve nyereségtartalmat.

Azok a cégek, amelyek nem kodzvetlenil értékesi-
tenek és nagyszamu kozvetit6partnerrel dolgoznak,
rakényszerilnek é partnerek listajanak elkészitésére,
a mindsitésuk alapjaul szolgal6 informaciok rendsze-
res begyjtésére és elemzésére.

A hatékony kommunikéacios politika megkoveteli a
kulonbdz6 kommmkacios eszk6zok, kampanyok ha-
tékonysaganak mérését. Ez pedig csak ugy lehetséges,
ha folyamatosan figyelemmel kisérjuk (ha lehet, t6bb
évre visszamendleg elemezzik) a piacbefolyasolas te-
ruleteit, koltségeit, id6intervallumokat sth. A verseny-
tarsak kommunikéaciés politikja szintén nyomon ko-
vethetd a versenyanalizis- és a kommmdkaciés modul
kapcsolddasi pontjaban.

A széles vev@bazissal rendelkez6 cégek els6ként a
vevé-nylvantartasi rendszeriiket épitik ki a kapcsolatok
zbkken6menetességének biztositasa érdekében. Az al-
rendszer segithet a célpiac kérvonalazasaban, a poten-
ciélis piac felImérésében, a vev6k osztalyozasaban, a ve-
v6i igények (mennyiségi - min@ségi) feltdrasdban, a fo-
lyamatos kapcsolattartasban, az értékesités 0sztonzésé-
ben, az Gzenetek megfogalmazéasaban.

Létezhet egy olyan alrendszer, melyben a fentieken
kivul es6, els6sorban hattérként kezelt informéacidkat
gy(jtik. (A marketingkdmyezet minden aktualis és a
jovBben hasznosithat6 adalékinformacidja.)



Az informacios rend-
szerek kdzponti eleme te-
hat az igényeknek megfe-
lel6 adatbazis. Nagyobb
cégek esetében tébb elkl-

I6nitetten kezelt adatbazist Marketingkémyezet
is hasznélhatnak. A téma

jelent6ségét mutatja az -célpiacok
adatb&zis-marketing mint -marketingcsatomak
onall6 fogalom megjelené- -versenytarsak

se. A cél minden esetben
egy vevOkdzpontu adatba-
zis létrehozéasa, amely le-
het6vé teszi a vevdi cso-
portok kérvonalazasat, te-

-k6zvélemény
-makrokomyezeti hatasok

vékenyseguik elemzését és BelsG beszamolérendszer
a piacbefolyasolas megfe-

lel6 célpontjainak kivalasz- -rendelések

tasat, és segitséget nyujt az -eladasok

id6zitéshez. Ez a megkoze- készletek

lités taktikai eszkdzként
kezeli az adatbazisokat. A
masik felfogas szerint in-
kédbb stratégiai eszkdzként
kell hasznalni. ,,Ebben a
helyzetben az adatbazis a 1

vallalati marketing k6z-

ponti eleme, és azt allitjuk,

hogy csak »vev6kozpontl« vallalatok képesek ennek
megvalositasara. Nemcsak jol célzott piacbefolyésolast
jelent, hanem a termékfejlesztés, mindségjavitas és ha-
tékony vevdszolgalat alapjat képezi."8 A stratégiai esz-
kdzként kezelt adatbazis tehat lehetévé teszi akar a pro-
filbovitést, mivel teljes képet nyujt a jelenlegi és poten-
cialis vevékrél. Ugy tlinik: az adatbazis, illetve a mar-
keting informécids rendszer visszatlkrozi, hogy a val-
lalat a piacorientacié mely szakaszdban van (termelési,
termék-, értékesitési, marketing- vagy esetleg tarsada-
lom-kdzpontd marketingkoncepcio).

R. A. Proctor MIR sémaja9 (4. abra) 6tvozi a 3. abra
szerinti mdkodési és tartalmi modelleket. A nyilak az
informacié aramlasat jelzik az egyes komponensek
kozott. Integrélt rendszerként irja le, azonban hozza-
teszi, hogy egy ilyen rendszer fejlesztése részegysé-
genként is torténhet, és nem kell feltétlentl integralni,
mig minden komponens nincs a helyén, és amig az
informacio a legkisebb energiaval jut el az egyik hely-
rél a masikig. A diagram kiilénb6z6 mezd8i azokat az
informéacidkat mutatjak, amelyeket a marketingtevé-
kenység vezetési folyamataban hasznalnak.

A modellek természetesen az idedlis eseteket tik-
rozik. Tobb év kitart6 munkajanak eredménye lehet
egy-egy jol mikdédsé MIR. Kidolgozéasa is sok aka-
dalyba utkézik, annak ellenére, hogy a cégek, illetve

-kinnlevéségek
- esedékes kifizetések

8Cooke Simon (1994): Database Marketing: Strategy or Tactical Tool? Market-
ing Intelligence and Planning. No. 6., 19. p.

9R. A. Proctor: Marketing Information System. Management Decision 1991.74.
55-60. pp.

3. dbra

A MIR elemei, részmodulok

Marketingmenedzsment
MIR
Dontések
Termék e .
. -termékfejlesztés
Ar . oo
-termék-korszerisités
Csatoma .
o -csomagolas
Kommunikécio o
SeVIVANBIEAS -arképzes
Vevonyilvan . .
o y -marketingcsatoma kiépitése
Szallitok
i -stb.
Versenytarsak

Egyéb partnerek
Komyezeti tényez6k
(Egyeb)

vezet6ik mindegyike tudja, hogy dodntéseiket nagy-
mértékben megkdnnyiti, kockdzatukat csokkenti a
megfelel§ informaltsag.

Az informéacié mint eréforras, illetve az informa-
cids folyamatok ugyantgy megfelel6 menedzsmentet
igényelnek, mint mas vallalati folyamatok.

Informéaci6é-menedzsment

Az informécios rendszer legegyszer(ibb megvaldsulasi
forméjanél is sztkség van az adatok kezelésének, elem-
zésének irdnyitdsara. A rendszer és az adatbazis nagy-
sagatol figg, hogy mekkora kapacitast igényel: egy em-
bert részid6s beosztasban, esetleg egy egész osztalyt.

»AzZ informéacio-menedzsment az informécios ja-
vak belsé vagy kuls6é forrasokra épit6 megszerzésé-
vel, el6allitasaval, tarolasaval, védelmével, archivala-
saval, terjesztésével kapcsolatos szervezési, vezetési
tevékenységek dsszegzése."D

Munkéjuknak jelent8s része valojdban marketing
jellegd tevékenység. Legnehezebb, stratégiai jelent6-
ségl feladat, hogy tudatositani kell a szervezet tagjai-
ban a szervezett informaciéellatas jelentéségét. Sza-
mukra is els6dleges a célpiac, a felhasznal6k megis-
merése, igényeik felmérése. A szervezet informécids
igényének megfogalmazéasa olykor nehézségekbe ut-

10Dobay Péter: i. m.: 22. old.
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4. dbra

A marketing informéaciés rendszer sémaja (R. A. Proctor)

kozik az eltérd ismeretanyag, nyelvhasznéalat miatt. A
megfogalmazott elvardsokat ugyanakkor feltlvizs-
galjak, a kérulményekhez (targyi, anyagi feltételek-
hez) igazitjak, és sziikség esetén korrigaljak, ami
klasszikus alkufolyamatnak mingsul.

A bels6 marketing részét képezi az informéacié-me-
nedzsment elfogadtatasa, feladataik megismertetése, a
készuld informacios rendszerek ,,eladasa”, a készités
folyaman a folyamatos egyuttm(ikddés biztositésa.

A magyarorszagi vallalatok tébbségénél hianyzik
az informacié-menedzsment, vagy esetleg leosztott,
decentralizalt funkcidoként mikodik.

Az Internet beépulése a vallalati informacios rend-
szerbe jelent6sen megvaltoztatja az informécié-me-
nedzsment feladatait is. ,,Amint feléptl az Internet-
kapcsolat, szemmel lathatéan csdokken az érdekl6dés
egy szervezet bels6 eseményei irant."1

Oriasi valtozast jelenthet, hogy az eddig ,.kivaltsa-
gos helyzetben" levd néhdny munkatars informécié-
szerzési tevékenységét felvaltja az elosztott informa-
cidelérés. Barki hasznalhatja a halézatot. Ennek me-

UCronin/Mary J. (1997): Az Internet tzleti alkalmazésai. Bp.: M(iszaki Konyv-
kiadé, 12. o.
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nedzselése és az igy gy(jtott informaciok integralasa
komoly kihivast jelent. A halézati kérnyezetben elér-
hetd informéaciéhalmaz meghaladja a szervezetek in-
forméciodfeldolgozd képességét.

»A jOl tajékozott munkatarsak marketinglehet6sé-
geket, Uj versenytars felbukkanasat, kielégitetlen ve-
vOi igényeket és sok méas létfontossagu informaciot
fedezhetnek fel, de csak akkor, ha a cég megszervezte
a bels6 informacids struktdrajat, amely képes az el6b-
bi megfigyeléseket befogadni. .. A hal6zattal rendel-
kez6 sikeres szervezet a bels6 és kulsd informéciéfor-
rasaival mindenki szdmara érthet6 autdstérképet ké-
szit a kovetkez6 szdzadba vezetd ut teljes hosszara."2

Szép jov6... A fokozatossag elvének kdvetése mar
sokak szadmara eredményt hozott. Fontos latni a jovét,
de még fontosabb megtervezni az odavezetd utat. A
jél ismert mondast ismételgetve magunkban: ,,Ne haj-
szold az elérhetetlent, mert elmulasztod az elérhet6k"

Szerzénk a JPTE Kézgazdasagtudoméanyi Kar
Marketing Tanszékén egyetemi adjunktus

12Uo.: 19. o.



HALASSY BELA

Informacidomenedzselés

Il. rész: Az adat és kezelése

Az informacidk menedzseléséhez mindenekel6tt az
szlikséges, hogy ne eszk6zdkben, ne szamitégépekben
és szamitdstechnikaban gondolkodjunk, hanem az
ismeretekkel kozvetlentl foglalkoz6 tudomanyag, a
valddi informatika elveit kévessik. Az informatika
kilénbséget tesz a targyilagos, sokak szadmara szol-
gald nem értelmezett ismeret, az adat és a személyes,
jo értelemben vetten szubjektiv értelmezett ismeret,
az informécidé kozott. A szamitégépen adatokat ta-
rolunk és kezelink abbdl a célbdl, hogy adatkezeld
és adat-eléallit6 mdveletekkel Gj ismeretekre tehes-
stink szert. Erre csak bizonyos tipusd szoftverrend-
szerek alkalmasak. Sorozatunk masodik része az in-
formatika, az adat és az informacid, illetve az adat-
kezelés lényegének rovid ésszefoglalasat tartal-
mazza.

Informatika és szamitastechnika

Az Ujsagirdknak és a politikusoknak az a kedvenc
szokasuk, hogy mindent felnagyitanak. Ezért talalko-
zunk a sajtéban oly gyakran ,,leg"-ekkel és grandio-
zusnak szant, de elcsépelt jelz6kkel, mint amilyen
példaul a ,torténelmi”. Eppen ezért nem csoda, hogy
a valésagot hlien tukrozé egyes
szavaink kihalni latszanak, és he-
lyuket elfoglalja valami szebbre,
jobbra, tébbre utalé kifejezés, ami
mogott persze a lényegi tartalom
semmit sem valtozott.
Napjainkban ilyen varazsszé6-
va nétte ki magat az ,,informati-
ka". Ha a szamitogépes eszko-
zokkel foglalkozé hardveres, a
programokat ir6 szoftveres vagy
a halbézatok szakembere megszo6-
lal a tévében, illetve a radidban,
akkor informatikusként mutatjak
be. Ha néhany az Internettel bi-
bel6d6 vallési fanatikus ongyil-
kossagot kovet el, akkor a sajtd
informatikusok halalarél szamol
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Ugy tlinik, hogy az egykor sokat
hasznalt »szamitastechnika« sz6
feledésbe merdilt.

Arra gyanakszom, hogy
a szamitdstechnikusok szégyellik
ezt a nevet,
amit az »elmult idészak« csufos
szamitastechnikai kudarcai utan
meg is tudok érteni.

be. Egyaltalan, tgy tlinik, hogy az egykor sokat hasz-
nalt ,,szamitastechnika" sz6 feledésbe merdlt. A fen-
tebb emlitetten kivil nem ismerem e jelenségnek az
okait. Arra gyanakszom, hogy a szdmitastechnikusok
szégyellik ezt a nevet, amit az ,,elmult idészak" csu-
fos szamitastechnikai kudarcai utan meg is tudok ér-
teni. Nem mindenitt csengenek jél a szamitdgép és a
szamitastechnikus szavak...

Vajon miért bant, ha az informatika és a szamités-
technika szavakat valakik szinoniméakként, felcserél-
hetd modon hasznéaljak? Nem bosszant, ha e valakik
laikusok, vagy netan csak a stilaris valtozatossag ked-
véért valtogatjdk a két kifejezést. Azonban a profik-
nak igazéan illenék tudni, hogy az informatika és a
szamitastechnika két kilénbdz6, bar egymassal
0sszefliggd dolog.

Az informatika a jelenségek megismerésének, az
azokkal kapcsolatos ismeretek elemzésének és célsze-
ri elrendezésének a tudomanya.

Kovetkezésképpen az informatikus az a szakem-
ber, aki képes a val6sdgban mutatkozé és ismeretek-
kel leirni kivant jelenségek mint ismereti alanyok fel-
taradsara; az igy nyert adatoknak és azok 6sszefliggé-
seinek a tudomanyos alapossaggal és médszerekkel
torténd elemzésére és a valésaghd, egyértelmd, mini-
malis, teljes és hatékony - egyszéval: optimalis - is-
mereti elrendezés megkonstrualasara. Mivel éppen ez
az optimum az adater6forrassal
valé gazdalkodas egyik nélkiiloz-
hetetlen alapja, a vallalatok sza-
mara nem lehetne k6z6mbos,
hogy informaciés rendszereik va-
16di informatikusok k6zrem(@ko-
désével készilnek-e.

Ezt azért kell igy hangsulyoz-
nom, mert a mai szamitastechni-
kusok sok mindenre képesek, de
a felhasznaldknak sz6l6é ismere-
teknek az alkalmaz6i szempontu
feltardsara, a matematikai, sze-
mantikai és strukturalis alapu
elemzésére és az optimumkrité-
riumok szerinti elrendezésére
egyaltalan nem alkalmasak. Ezt
nemcsak olyan szakemberként je-

r
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Ha informatikusok készitették volna a ...

lenthetem Ki, akinek alkalma van latni nap mint nap,
hogy a szamitastechnikusok milyen ,,rendszereket"”
faragnak, hanem kéznapi polgarként is. Ha ugyanis
az informatikahoz ért6 szakemberek készitették volna
a vonatkozé rendszert, akkor az ikszedik bejelentést
kdvet6en nem szerepelne még mindig rosszul a ci-
mem a telefonvallalat Ggyfélnyilvantartasdban, mi-
kdzben a szamlam korrekt modon a lakhelyemre ér-
kezik. Csakis a szamitastechnikusok képesek olyan
skizofrén ,,rendszereket" 6sszeeszkabalni, amikben
én hol azonos vagyok magammal, hol pedig nem.

ff

rendszert,
akkor az ikszedik bejelentést kovetfen
nem szerepelne més mindis rosszul a cimem
a telefonvallalat tgyfélnyilvantartasaban.
.
Skizofrén »rendszerek«, amikben én hol azonos
vagyok magammal, hol pedig nem.

r

Mindezt nem jogos felhdborodasb6l mondom el,
mert az olvasénak nem a maganugyeimrdél kell besza-
molnom. Csak az informatikusok hianyara és arra
akarok utalni, hogy mindennek nagyon is sok kéze
van az informé&ciék menedzseléséhez. Az informati-
kus ugyanis tudja, hogy minden kétszeresen tarolt
adat 6tszoros-tizszeres (!) tobbletkéltséggel jar, ha az
ugyfél bosszankodéasét, idejét, végsd felindulasdban
meginditott perét és/vagy végleges elvesztését nem
is szamolja a negativ tételek kozé.

A vallalatok az Gjsaghirdetésekben ,fiatal, energi-
kus, programozo6-matematikus szakon végzett infor-
matikus"-oknak kinalnak allast. Meg is kapjak a ma-
guk szamitastechnikusait, akik éppen azért nem le-
hetnek még informatikusok, mert ahhoz a szakmahoz
ismerni kellene az életet, a véllalatot, az informéciot
és mindezek egységét. Ehhez az energia vajmi kevés;
a matematika ismerete ugyan nem art, de nem is so-
kat hasznal; a programozé pedig az a szamitastechni-
kus, aki a napi feladatnal nem lat tovabb, de még azt
sem emberi médon fogja fel. Nem szolgal, mint a va-
l6di informatikus, hanem a felhasznalok jaratlansagat
kihasznalva - diktal. Persze mutassanak nekem egy
szerény programozot, aki nem szakszavakkal dobalo-
dzik, ha valamit kérdeznek téle és aki egyszerre tobb
vallalati funkcidt is jol atlat - és akkor menten vissza-
vonom a fentieket.

»A szamitastechnika az informatika szolgaléla-
nya." (Sajat kitétel.) A két diszciplina a cél és az esz-
kdz viszonyaban all egymaéssal. Az informatika kép-
viseli a célt, ami nem mas, mint az adatok ésszer( el-
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rendezése, tarolasa, kezelése és rendelkezésre bocsa-
tadsa. A szamitastechnika a cél teljesitéséhez sziikséges
nélkulozhetetlen eszkdzzel, a szamitogéppel foglalko-
zik. Ezért az informatikusnak mindig j6 szamitastech-
nikusnak is kell lennie, viszont nem varhat6 el min-
den szamitastechnikusrol, hogy értsen a valédi infor-
matikdhoz. Nem is lenne tul okos megoldas, ha az is-
meretek elrendezését a programozdkra biznak. A
programoz6 ugyanis nem emberi informéciot, hanem
csak szamitogépes adatot lat. Ezzel pedig mar el is ér-
keztem e két Iényeg megmagyarazasahoz.

Adat és informéacio

»Rengeteg az adat, nagyon kevés a tudas" - fakadt ki
egy szerz6kollégdm nagyon is fején talalva a szoget.
Nagy szervezetek vezet6i olykor megkérdezik télem,
hogy mit tehetnének azért, hogy a hihetetlen mennyi-
ségl tarolt és kezelt adatbdl valéban informéaciohoz
jussanak. Erre mindig azt szoktam valaszolni, hogy
el6szor meg kell érteni az adat és az informacié lé-
nyegét. ,,Miért, a kettd nem ugyanaz?" - hangzik
(szerencsére egyre ritkdbban) a logikusnak latsz6 kér-
dés. Jogosnak tlinik, mert a mindennapi életben ezt a
tliz és viz fogalompart szintén ,,laikus" modon, szino-
nimakként hasznaljak. ,,A szamitdégépen tarolt infor-
macidk ..." - kezdte az egyik vezetd, mire Kicsit udva-
riatlanul félbeszakitottam: ,,A szamitogépen nincse-
nek tarolt informéaciok. A gépen csak adatokat lehet
tarolni és kezelni." Sért6dott, varakoz6 csend. Ha a
szamitégépen informacioét tarolnank, akkor azt csak
ki kellene jeleztetni, ami pedig a vilag legegyszer(ibb
dolga; technikusoknak val6 feladat. Tehat ha taroljak
az informaciot, akkor miképpen lehetséges az, hogy
informaciohianyban szenvednek?

Mindez megint nem pusztan értelmetlen sz6rszal-
hasogatas a részemrél. Az adat és az informacio vi-
szonyat alaposan at kell latniuk a vezetéknek is ah-
hoz, hogy menedzselni tudjadk az informéciokat. Pon-
tosabban az adatokat, mert én is - tudatosan - elko-
vettem azt a hibat, hogy e cikksorozat cimében az ,,in-
formacid" szot szerepeltettem. Ha viszont a valdsag-
nak megfelel6en ,,adatmenedzselést”" irtam volna, az
nem lett volna eléggé ,,el6keld" ahhoz, hogy felfigyel-
jenek ra. Most pedig térjink a lényegre.

Az adat mint informatikai fogalom

Az ,adat" sz6nak harom egymassal nem ellentétes,
egymasra épuld jelentése van. A fogalom legtagabb,
filozofiai-ismeretelméleti, illetve informatikai értelmé-
ben az adat értelmezhetd, de nem értelmezett ismeret.
E rébusz megfejtése el6tt legyen szabad megnyugtat-
nom azokat, akik a ,,filozofia" sz6 olvastan netan ,,filo-
zofélgatasra" gondolnanak. Az ismeret az elsédleges
valdsag tukorképeként masodlagos valdsag. A tikro-
zés egy absztrakciés folyamat, amelynek soran az in-
formatikus Kkisérletet tesz arra, hogy a valdsagroél alko-



tott tudast a lehetd legjobban (v6. valésaghtiség) fogal-
mazza meg és rendezze el. Nem ott kezdddik az infor-
matika, hogy adatokat kezdiink bepakolni a szamito-
gépbe (bar sok helyen ezt teszik). Hanem ott, hogy fo-
galmakat alkotunk arrél, hogy mit is jelent az Gigyfél, a
szerz6dés, a szdmla stb. Ez nem is olyan kénny({ do-
log, mint hinnék. Mert ha egy biztositd sajat dolgozéja
biztositast kot, akkor 6 most kicsoda: dolgozé vagy
ugyfél? Egyszer vagy kétszer taroljak-e és kezelik-e az
adatait? No és akkor, ha harom biztositasa is van?

Az informatikusnak tisztaban kell lennie az alap-
vetd ismeretelméleti dolgokkal, a tukrozés, a fogalom-
alkotas, az ismeretek egymasrahatasa, a helyes és a
helytelen absztrakcid stb. Iényegével, kilonben nem
tudja az adatokat megismerni és célszer(en elrendez-
ni. Ehhez képest én inkdbb azt furcsallom, hogy a sza-
mitastechnikusokat nem tanitjak sehol sem ezen hat-
tértudasra, ami a matematikaval legalabb egyenrangu
szerepet tolt be.

Visszatérve a meghatarozasra, az ismeret értelme-
zésének harom feltétele van. Az els6 a fizikai - az ér-
zékszervekkel torténd - észlelés. Ezen id6ben és térben
val6 rendelkezésre allast kell érteni. ,,Tegnap olcs6bb
volt a ... a piacon” - mondja baratom, Imre és nem érti,
hogy mitél vagyok mérges. A vallalatban sokszor azért
nem valik informaciova az adat, mert nem all rendel-
kezésre a megfelel§ id6ében és/vagy helyen. Egy sza-
mitégépet is gyartd cég fémérndke igy szolt hozzam:
»rudod, Béla, mit csinalunk a reggel beérkezett tablok-
kal? A sarokba toljuk, majd masnap kidobjuk 6ket."
Vilagos. A tablék arrdl ,,informaltak”, hogy az el6z6 (!)
napon milyen gépek hib4sodtak meg. Mire megérkez-
tek, javitasuk mar régen megtortént. A termelésiranyi-
tast nem lehet ilyen médon szamitdégéppel tAmogatni,
ott csak a percre (!) kész ismeretek hasznosithatok.

Az értelmezés mésodik feltétele az érzékelés. A cso-
magkuld6é hiénak azzal keltik a torvényesség latszatat,
hogy papirjaikon megjelenik min-
den sziikséges ,,informécid". Csak
éppen eldugottan, aprobetisen
kozlik a lényeget. Az ismeret ész-
lelhetd, hiszen fizikailag jelen van,
de nem érzékelhetd. A mi szak-
mankra leforditva a dolgokat: az
informacids rendszerek sokszor
azért nem sikeresek, mert a papi-
rokon és a szamitégépeken az ada-
tok nem célszer(ien elrendezettek.
Bennuk van az ,,informaci6", de
nem hamozhat6 ki (kénnyen) be-
181Uk, Ezért hangsulyoztam annyi-
ra, hogy az informatika az ismere-
tek ,,ésszer( elrendezésének” a tu-
domanya.

A minap egy tanulnivagyo
programozé a segitségemet kérte.
Tobb szazezres szamlakotegre kel-
lett lekérdez8programokat irnia. A
szamlaadatok egyetlen egy sort al-
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Nem ott kezd6dik az
informatika, hosy adatokat
kezdink bepakolni
a szamitosépbe.

Hanem ott, hosy fosalmakat
alkotunk arrél, hogy mit isjelent
az ugyfél,

a szerz6dés, a szamla stb.

Az informatika az ismeretek
»ésszerl elrendezésének«
a tudoméanya.

kottak. Nem létezett sem kilon vev6-, sem kilon cikk-
nyilvantartas! Magyarul: a vevé és a cikk nevét, illetve
Osszes egyéb adatat annyiszor kellett bevinni, ahany-
szor a vevOnek szamlaztak, illetve ahany alkalommal a
cikk el6fordult a szamlan! Természetesen a vev6k/cik-
kek nevét elirtdk; azok azonositasa/osztalyozasa nem
kerult ellen6rzésre a bevitel soran; ergo X. Y. vevl
szamlait egyszer(ien nem lehetett értelmesen kikeresni,
még nehézkesen sem. Az ,,informaciot" allitlag a sza-
mitogépen taroltak, de rosszul elrendezetten, nem ér-
zékelhetd, azaz felismerhet6 médon. Marmost az az
sadat", ami nem elérhetd, nem is adat, hiszen nem te-
hetlink vele semmit. Hidba van 6tven d(zni a rakta-
ron, ha a szamitogép szerint egy sincs.

Az értelmezés harmadik feltétele a felfogas. Most
ide irok egy szot. Kivancsi vagyok arra, hogy hany ol-
vaso érti ezt az észlelhetd és érzékelhet6 dolgot:

mengenubersichtsteileverwendungsnachweis

A termelésiranyitasban négyféle darabjegyzéket
hasznalnak. Ezek kdzul az egyik a nem betérdelt,
nem strukturalt [az volna az angol ,,indented bill-of-
material"], hanem csak egyben és csak mennyiségben
készuld alkatrészlista. Ehhez persze tudni illenék,
hogy mi az a darabjegyzék és az alkatrészlista [parts
list] illetve azt, hogy a kettd Iényegében ugyanaz.

No és mire akarok mindezzel utalni? Arra, hogy az
adatok fogalmakon alapulnak, és aki a fogalmakat
nem érti, az képtelen az ismeretet felfogni. A ,,desszin-
szam=834567" feltehet6leg a legtébb olvasé szamara
nem informécio, s6t még csak nem is adat, mert nem
tudja, hogy pontosan mi is az a desszinszam. Egy biz-
tositocégnél a biztositasi modozat szamitdégépes rend-
szerét készit6 rendszerszervezd (!) egyszer(ien nem
tudta, hogy mi az a viszontbiztositas, de 6 volt az arrél
is sz6l6 rendszer ,,informatikusa"!

A szamitastechnikusok sokat beszélnek a szintakti-
karol és a szemantikardl a programok esetében. Arrél

elfeledkeznek, hogy az adatnak is
van szintaktikaja, lazan szélva

ifrasmoédja. Ha az frasmoéd nem
99 ‘

szabvanyos vagy kérmoénfont, ak-
kor az adat nem érthetd, nem fog-
hato fel. Erre legjobb példa a mai
koédolasi gyakorlat, amikor egyet-
len adatba s(ritenek tizenot fogal-
mat. Az alkatrészszam teljesen
kaotikus mddon utal az anyagra,
a szinre, a technolégiara stb. To-
vabba az adatnak is van szemanti-
kédja. Az adatok ,,szavak", ame-
lyek jelentést hordoznak nemcsak
dnmagukban, hanem az elrende-
zésukon keresztil is, mint aho-
gyan a mondatban Iév6 konkrét
szonak is mas lehet a jelentése, ha
a mondatszerkezet egyik vagy
masik részén talalhato.

Végul az adatnak van prag-
matikaja, amivel végleg nem t6-
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r6dunk. Egy nagy intézményunk fémérnoke kiakol-
bélitotta az egyik programozét, akitdl egy tipus sze-
rinti Kimutatast kért az intézmény gépkocsijairél. A
programozé csaknem elsirva magat azzal mentegetd-
zott, hogy hiszen mar a lista neve is ,,tipus szerinti ki-
mutatas" és lam, az oszlop f6l6tt is ott van a ,,tipus”
sz0. Csakhogy a fejleszt6k a f6kdnyveldtél tudakoltak
meg, hogy mi a ,,gépkocsitipus" adat jelentése. Mar-
most a tipus muszaki és pénzlgyi szemmel - prag-
matikaiig - nem ugyanaz a lényeg. Hazankban na-

L

Az informatikusnak az a feladata, hogy
a szamitdégépen tarolt adatokat szelektiven
és olyan fokig dolgozza fel,
hogy azokat a felhasznalé kénnyen és gyorsan
informéciéva tudja értelmezni.

99

ponta sziletnek a hasznalhatatlan szamitdgépes ,,in-
formaciok", mert az adat nem foghato fel, hiszen gya-
korlatilag nem a téle vart jelentést hordozza.

Lam, mindezek miatt nem annyira csacsi az adat
fenti definicioja, mint elsére latszik. Azt, hogy az adat
értelmezhet6 - észlelhetd, érzékelhet6 és felfoghato - is-
meret, mar belathatjuk. Mar csak arra a kérdésre kell
valaszolnom, hogy mit jelent a ,,nem értelmezett" jelz6.

*Az informécié mint informatikai fogalom

Most ide irok egy mondatot. Az olvaso legyen szives
elddnteni, hogy az vajon adatot vagy informéciét hor-
doz-e.

»A dunaudjbélai Boldogsag téeszben a térokbuza
hozama 10 méazsa/kis magyar hold."

Ez a kozlés érzékelhetd, észlelhetd és felfoghato
annak szdmara, aki tudja, hogy mi az a térokbuza és
a kis magyar hold. Tehat a mondat tartalma minden-
képpen adat. Azonban egyéaltalan nem informacio.
Most nem az a lényeg, hogy a nevezett helység nem
is létezik, és a mazsa, illetve a kis magyar hold mar
nem szabvanyos mértékegységek. Példaul nekem ez
a mondat semmit sem arul el, mert nem tudom, hogy
mi szamitana j6 vagy rossz hozamnak a kukorica ese-
tében. Aki ezt tudja, az megallapithatja, hogy a tenge-
ri az idén nem jol termett. Az idén? Hiszen arra nem
is utalt a mondat! Kétszaz éve pedig még bizonyara
orultek volna egy ilyen aratasnak.

Az adat 6nmagaban sohasem jelenthet informa-
ciot. Ha az adat mint ismeret az emberek birtokaba
jut, akkor azt a mar meglévé hattérismereteikhez,
vagyis a tudasukhoz kétik. Ez a szellemi folyamat az
értelmezés. Kovacsnak mas a tudasa, mint Szabénak.
Tehat Kovacs ugyanazt az adatot masképpen értel-
mezi, ha azt egyaltalan megteszi, és igy més 0j isme-

44 M&M ¢ 1997/3

rethez jut(hat), mint Szabd, ugyanazon adatnak a bir-
tokdban. Ezért jelenthetem ki, hogy az informécié (0]
ismeretté) értelmezett adat.

Az informéci6é az emberben szuletik. Ezért allitom
azt, hogy a szamitogépeken nem lehet informéciot ta-
rolni és kezelni. Természetesen a szamitdgép is képes
az ,,Ontanulasra"”, a kovetkeztetések levonasara, de az
értelmezés annal sokkal tébb. A gépnek nincs agya,
nincs értelme, akarata, érzelme, véleménye, szelleme,
mi tobb: lelke. Ergo nincs értelmezési képessége sem.

A fentieket alatdmasztja az a tény is, hogy az adat
mennyiségi, az informacidé viszont mindségi termé-
szetl lényeg. Nem értek egyet a Shannon-féle infor-
macidelmélettel, amely szerint az informécio bitekben
[bit = binary digit, azaz binaris szam] mérhet8, mert
az informaci6é a ,,megszintetett hatarozatlansag"
mennyisége. Ha Pistat megkérdezik, hogy szereti-e a
tokf6zeléket és szereti-e Julikat, akkor egyrészt nem
csak igen-nem valaszokat varhatunk. ,,Kedden és tej-
foloésen”. Persze azt a szamitégép nem tudhatja, hogy
ez a valasz nem Julikara vonatkozik. Masrészt aligha
hiszem, hogy a két ,,igen" Julikéban azonos hatéaro-
zatlansagot szlntetne meg... Egyébkeént is buta sz6-
veg, hogy ,,a mennyiség mindségbe csap at". A ,ki-
csit rossz" nem lehet j6. A ,,nem nagyon erkdlcstelen”
nem erkodlcsds. Es a ,,majdnem elég adat" még nem
informacio.

A fentiekb6l kdvetkez6en az informatikusnak az a
feladata, hogy a szamitogépen tarolt adatokat szelek-
tiven és olyan fokig dolgozza fel, hogy azokat az em-
ber - a felhasznal6 - kdnnyen és gyorsan informacio-
véa tudja értelmezni. A szamitégépen mar csak azért
sem kezelhetd maga az informacid, mert példaul a
szamlak adataiban egészen masféle médokon érde-
kelt a szamlazo (az értékesitd), a raktaros, a termék-
gazda, a kdényveld, a piackutatd stb. Ezért szamukra a
szadmlat masképpen kell feldolgozni, ,talalni", de
ugyanabbol az adatsorbél, amit éppen a gazdasagos-
sag miatt nem tarolhatunk sokféle médon.

A szamitastechnikus azt hiszi, hogy a szamitoge-
pen informéacidkkal babral. Ezért nem érti az adat és
az informacid lényegét, azok kuildonbségét és viszo-
nyat. Ezért nem torekszik a j6 adatfeldolgozasra és
nem személyre szabott, szelektiv, emberhez mélto
szamitogépes be- és kimeneti képeket, illetve tartal-
makat alkot, hanem semmitmondd, 6nz6én megfor-
malt, sablonos, technikus-szemléletd, silany témeg-
cikkeket gyart.

«Az adat mint technikai fogalom

Az informatikai adatfogalommal szemben - masik
végletként - az adat ugy fogalmazhaté6 meg, mint a
valamilyen eszkdzon valamilyen forméban és techni-
kai elrendezésben megjelend jelsor. Szamitdégépek ese-
tében olyan bitekbél, bajtokbdl [byte = 8 bites egység,
ami egy természetes karakternek felel meg] dsszealli-
tott jelsorrdl van sz, ami egységként kezelhetd, és igy
annak jelentés tulajdonithaté. Marmost példaul a
,»,COPY" (masolas) parancs is egy jelsor, aminek jelen-



tés tulajdonithato, ezért a program is adatként tarolha-
t6, amint azt hazankfia, Neumann Janos - aki valédi
informatikus volt - jol ki6kumlalta.

Ha az adatot ekként fogjuk fel, akkor belathatjuk,
hogy a szamitogépeken tényleg minden ismeret adat
formajaban kertl tarolasra és kezelésre. Ezért az is-
meret természetes formajatél - szoveg, kép, diagram,
tdblazat, hang, video stb. - flggetlentl a szamitdgé-
peken minden ismeret az adatfeldolgozas targya.
llyen feldolgozasi m(ivelet az, hogy kikeresstk, atma-
soljuk, megjelenitjuk, toroljuk, atszerkesztjuk stb. a
szbveget, a képet, a diagramot.

A két véglet kdzott van egy harmadik adatfogalom
is. Els6 laza megkozelitésben az adat rogzitett, feljegy-
zett tény. (NB.: A latin ,,datum"” sz6 adottat jelent.
Tobbesszama ,,data", amit az angolok igy vettek &t az
adat megjel6lésére.) Ebben a felfogasban a ,,tény" sz6
félreérthetd, mert hiszen a vagy, az elképzelés, a terv, a
feltételezés is megfogalmazhaté adatban. Masrészt a
»rogzitett" jelz6 sem tdl szimpatikus, mert a széban el-
hangzé ismeret is hordozhat adatot. Viszont a ,,feljegy-
zett" kitétellel mar tudunk mit kezdem.

A gOrdg olimpiai cstucsokat feljegyezték, mert ,,fel-
jegyzésre méltd" ismeretek voltak. A gorég/latin re-
kord sz pontosan ezt jelenti: feljegyzésre méltoé do-
log. Az ilyen valamiket a vallalatok, intézmények egy
dossziénak csufolt irattartéban taroltak, aminek az
angol neve file. Ennek magyar megfelel8je az allo-
many. A rend6rségi aktak az egy-egy Ugyhdz tartozé
papirokat, feljegyzéseket 6rzik, és ennek mintajara
mondjak azt a szamitastechnikaban, hogy az allo-
many, a fajl a valamilyen szempontbol dsszetartoz6
rekordok egyittese. Azt itt nem Ohajtom Kifejteni,
hogy vannak homogén (egynemd, egyféle modon
felépitett rekordokbdl allé) és inhomogeén (kulénne-
md, tobbféle jelenséget feljegyz6 adatsorokbdl allo)
allomanyok. Az sem kiléndsebben érdekes, hogy az
ember szamara egy tartalmi egységként, egy rekord-
halmazként megjelené fajl ott belll, a szamitdgépen,
tobb fizikai terileten lehet szét-
szOrva, vagyis tobb fizikai allo-
manyt alkothat. (Vagy éppen
megforditva: toébbféle tartalom is
tarolédhat egy fizikai allomany-
ban.)

Lényegesebb az, hogy az éllo-
manyok sokféle természetliek le-
hetnek. Példaul a képalloméany
ilyen-olyan elveknek megfelel6en
elrendezett bitsorozatokbol all.
(Ha valaki nem tudnd, az alloma-
nyoknak van egy neve és egy un.
toldaléka. Példaul: ,,naprafor-
g6.bmp". Az altalunk adott név -
napraforgd - utal a kép targyara,
atoldalék - bmp - pedig a tarolasi
elvre.) A szovegszerl ismeretek a
természetes nyelv formajat oltik
magukra, és azokat ekként lehet

Ha az adat mint ismeret
az emberek birtokaba jut,
akkor azt a mar meglévé hattér-
ismereteikhez,
vagyis a tudasukhoz kotik.
Ez a szellemi folyamat
az értelmezés.

Az adat mennyiségi,
az informécid viszont minéségi
természetd lényeg.

kezelni. Minden méas megoldassal szemben vannak
ugynevezett adatszerd ismeretek, és most benniinket
ezek fognak kozelebbrél érdekelni.

Adatszer( az ismeret akkor, ha azt rovatoknak,
mezdknek [field] nevezett ,,dobozokba" kényszerit-
juk, mint ahogyan azt példaul egyes bizonylatokon,
nyilvantartasi kartonokon stb. tesszik. Az adatszerd
adatot - ez a kifejezés nem tautoldgia, mert a széveg
is adatot hordoz, de nem adatszer( médon - négy sa-
jatossag kulonbozteti meg a méasféle formaban rogzi-
tett adatoktol.

Egyrészt e szlk értelemben vett adatnak - amit
ezentul adattételnek [data item] fogok nevezni - min-
dig van neve, ami altal a jelsor azonosithaté. A ,,bar-
na" nem adat ebben az értelemben, mert nem azono-
sithaté. A ,,Kocsi szine = barna" viszont mér adat.
Mondanom sem kell, hogy példaul a szévegszer( is-
meretkezelésnél ilyen azonositasra sem sziikség, sem
lehet&ség nincsen.

Maésrészt az adattételhez egy el6re meghatéarozott
adatabrazolas tartozik. Ez két dologhdl tevddik dssze.
Meg kell adni az adat tipusat (karakteres, numerikus,
datum, koordinata stb.) és méretét (standard vagy ma-
ximalis hosszat). Egy szbvegben tetszéleges modon ir-
hatom le a baratom lakcimét. Egy adatban a szabadsag-
fokom korlatozott az abrazolés &ltal. Harmadrészt a ne-
vek mogotti tartalmak homogének. A ,,Kocsi szine" ne-
vl adatba nem irhatunk egy datumot, nem vehetiink
fel oda egy képet, és nem vihetjik be szdvegesen az
élettdrténetiinket, amint azt példaul egy tablazatkezel6
esetében megtehetjik. Negyedrészt az adattételhez ér-
vényességi feltételek, un. validalasok kothet6k. Ezek a
korlatok részben a tipusbél adédnak, részben kilon ki-
jelélhet6k. Megkdthet6 példaul a minimalis/maximalis
érték; az, hogy lehet-e vagy sem Kkitéltetlen az adat;
egyedinek kell-e lennie az egész allomanyban (v6. azo-
nositas) stb. Egy szévegben tetszéleges jelsort irhatok le
datumként, az ,,1997. apr. 31" keltezés ellen a szbveg-
szerkesztd nem fog tiltakozni. Ezzel szemben még a
legbutuskabb adatkezeld is hibat
fog jelezni ilyen datumérték eseté-
ben.

Ezzel maris ratértem egyel6re
utols6 mondanivalém targyara,
az adatkezelésre.

Adatkezelés

Egy ifju baratom kétségbeesetten
keresett meg azzal, hogy valami
nincs rendjén az ,,adatbazisaval".
Kideridlt, hogy a szentem az
Excel tablazatkezel6vel prébalta
menedzselni az szamlait. Mivel a
vonatkoz0 szoftver kézikényveé-
ben harminc tucat helyen szere-
pel az ,,adatbazis" sz06, baratom
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bevette a maszlagot, majd sorra
jottek a problémak.

Elmagyaraztam neki, hogy az
»adatbazis" az egészen mas, mint
amire 6 gondol. Neki valéban
adatbazisra lenne sziiksége, de az
Excel annak kezelésére nem alkal-
mas. Azt, hogy miért nem az, ki-
csit alabb fogom el&rulni. Most
csak az a lényeges, hogy a hatva-
nas évek butacska reklamja - ,,Ci-
p6t a Cipd8boltbol!" - a szamitas-
technikdban nem is hangzik
annyira ostoban: ,,Adatbazist -
adatbazis-kezelGvel!"

No de vegyuk a dolgokat sor-
jaban! A szamitogépen tarolt allo-
manyok azok tartalmatol teljesen
flggetlenul térélhetdk, atmasolha-
tok, tomorithetdk, kijeleztetheték
sth. Az ilyen tartalomtdl flggetlen
és a teljes allomanyt érint6 tevékenységeket allomany-
kezelési [file management v. manipulation] mdveletek-
nek hivjuk. (V6. a gérdulémentik ,,Fule" opcidjaval.)

Az adatszer(ién tarolt ismereteket a felhasznalé
kdzvetlenul nem kezelheti példaul G4gy, mint a széve-
ges dokumentumot. A felhasznalé és a kezel6rend-
szer k6zé beékeldédik az alkalmazasi program, amit
éppen a jelz6je kiloénboztet meg az altalanosabb célu
alap- vagy rendszerprogramoktél, amelyekkel allo-
manykezelést végezhetiink. Minden alkalmazasi
programban harom logika szalai fon6dnak 6ssze.

Az ismeretek tarolasara, visszakeresésére, modosi-
tasara, kijeleztetésére, torlésére szolgalnak az adatke-
zelési [data manipulation] utasitasok. Ezeknek két
kozos jellemz6juk van. Egyrészt az adatkezelés soran
nem szlletik Gj ismeret. Bizony am, még a bevitel
kozben sem, hiszen bevinni csak a mar ismert adatot
lehet. A bevitt adat nem az adatkezelés eredménye,
hanem éppen annak a targya, az alapja. Masrészt az
adatkezelés mindig nevek alapjan torténik. Szam sze-
rint harom nevet kell megadni még a legelemibb
adatkezelési mdlvelethez, a visszakereséshez is. Az
alabbi dbra mutat két adattételt, a harom nevet azok
kapcsan lehet megérteni.

Ha az ,,AAA" vevlre akarunk ratalalni, akkor utalni
kell arra, hogy melyik allomanyban (RENDELESEK),
melyik rekordnak (1116) melyik mez6jét (Vevdkaod) ke-
ressik. Ne lep6djon meg az olvas6 azon, hogy a rekord
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A vonatkoz6 szoftver
kézikbnyvében harminc tucat
helyen szerepel az
»adatbazis« sz0, baratom
bevette a maszlagot, majd sorra
jottek a problémak.

A hatvanas évek butacska
reklamja - "Cip6t a Cip6boltboll« -
a szamitastechnikaban
nem is hangzik annyira ostoban:
"Adatbazist - adatbaziskezelbvell«

r

szamat (1116) is névnek tekintem.
Ugyanis a logika szabalyai szerint
az azonositd is - név. Marmost ha
barmelyik név hibéas, akkor nem
jutunk adathoz, ha téves, akkor
pedig rossz ismeretet kapunk. Pél-
daul az ,,1117" név alapjan a
,BBB" vev6 rendeléséhez érke-
zink, nem pedig az ,,AAA" vasar-
16éhoz.

Most kanyarodjunk vissza egy
pillanatra az Excelhez! Abban
nincsenek allomanyok, nincsenek
rekordok, azonositok és adattéte-
lek. A tdblazatok fejsordba bigy-
gyesztett nevek csak emlékezte-
tésre szolgalnak, azoknak nincs
azonositasi funkcidjuk. Az Excel-
ben tablazatos forméban, az adat-
szer(ire a megtévesztésig hasonld
maodon tetszdleges - nem ellen6r-
z6tt, inhomogén, nem formatumhoz kotott - szovege-
ket kezelink. Ez nem adatkezelés. Az adatokat tobbek
kozott azért kezeljuk, hogy bel6luk Gj ismeretekre te-
gylnk szert. Erre az ugynevezett adat-el6allit6 mdve-
letek szolgalnak. Uj ismeret haromféle modon, illetve
azok kombiné&cidjaval nyerhet8: szdmlaléssal, szelekta-
lassal és szarmaztatassal. Példaul megallapitjuk, hogy
hany (szamlalas) gydri telephely(i (kivalasztas) Ggyfe-
link van, és dsszeadjuk (szarmaztatas) az altaluk fize-
tett szamlak 6sszegét.

Adott esetben az adatkezelés és az adat-el6allitas
egymashoz képest relativ tevékenységek. Ha ugyanis
a gyori telephely( ,,kuncsaftok" szamladsszegeinek a
summajat eltaroljuk - a szarmaztatott adatok tarolasa
redundanciat jelent és ezért itt nem részletezend§ sa-
jatos megfontolasok targya -, akkor annak Gjboli
eléallitasara nincs sziikség. A summa ekkor adatkeze-
léssel - kereséssel - is kinyerhetd az adatbazisbol.

A programokban az adatkezelési és -el6allitasi lo-
gika fonalai egymast valtogatjak agy, hogy azok cél-
szerl sorrendjét a vezérlési (kontroll) mdveletek
szabjdk meg. Ezek végzik el a technikai feladatokat is,
példaul 6k menedzselik a hibakat, adnak kezelési se-
gitséget stb. Mindezt nem akarom részletezni, mert ez
a cikk nem a programozasral szol.

A lényeg az, hogy az adatkezeléshez adatkezeld
rendszert [data management system] kell vaséarol-
nunk és az azaltal kinalt lehetéségeknek megfeleléen
felhasznalo6i programokat kell irnunk. Alternativ mo-
don vasarolhatunk egy teljesen kész példaul szamla-
zasi programcsomagot, amely megoldasnak a nem
mindig kimondottan szerencsés voltara majd lehet,
hogy visszatérek. (Fentebb emlitett programozé bara-
tom is egy vasarolt ,,rendszernek" az aldozata.)

Marmost a piacon tébb ezer (!), kérulbelul féltu-
catnyi kategoériaba tartozo adatkezeld rendszer kap-
haté. Vallalataink igen figyelemremélté fantaziaval
képesek a szamukra tokéletesen meg nem felel§ keze-



I6rendszer/programcsomag kivalasztasara. Ez hagy-
jan. A vasarlas utan olbe teszik a kezlket, elfeledkez-
ve két dologrol.

Az egyik az, hogy az adatkezel6 rendszer - 06h,
mily meglepd! - csak adatkezelésre valé. Az adat-
el6allitasi logikat a felhasznalénak kell(ene) kitalalnia
és programoznia. Mivel pedig a legkorszer(ibb un. re-
lacios adatbaziskezel6k sem tartalmaznak megfeleld
parancskészletet az adat el6allitasara, nincs mas meg-
oldas, mint olyan programozok alkalmazasa, akik
egy nagyon mélyszint( nyelvben - az an. C-ben - ké-
pesek programot irni.

A masik az, hogy az adatbazist fel kell tolteni ada-
tokkal, és utdna az ismereteket folyamatosan aktuali-
zalni kell. Ezen a trivialisnak hat6 kijelentésen az ol-
vaso6 persze meglepddik. Akkor mit széljak én, aki ta-
ndsithatom a kdvetkezd eset hitelességét. Egy hard-
vert forgalmazoé (1) kft. 6sszevasarolt mintegy tucat-
nyi - egymashoz részben nem ill6, egymassal részben
atfedd funkcioju - szoftvert. Majd a vonatkozo cég -
amelynek nevében szerepel az ,,informatika" szo is -
vezet6je egy honap () mulva az asztalra csapott. ,,Itt
ez a sok szoftver, én megtettem mindent, miért nin-
csenek még készen az adatbazisaink?" (Sic!) Amikor
az ugyben forgé baratom megemlitette, hogy talan
rendszerszervezésre lenne sziikség, taldn irni kellene
par programot, talan arulnd el a t. tgyvezetd, hogy
mi a fenét is akar, akkor le lett dorongolva. ,,Ott a
szoftver, a tobbi a ti dolgotok!"

Hat itt tartunk ma Magyarorszagon, a szellemi ka-
pacitas terén a vilagranglista vezet6jévé az ilyen kft.-k
vezetdi altal kikialtott kis hazankban. Persze ha egyet-
len ilyen esettel taldlkoztam volna, akkor meg sem em-
liteném. Azonban hetente latok hasonlét. Példaul a mi-
nap is, amikor egy teljes évnyi elvesztegetett id6 utan
egy masik cég végre kiebrudalta azt a hArom progra-
moz6t, akinek addig milliokat (!) fizetett az informacio-
gazdélkodés szent nevében. Egy pofonegyszerd tgyfél-
nyilvantartasért, ami csak nem akart mdkoédni. Hja, a
harom ifju titan egyike sem tudta példaul azt, hogy mit
jelent a deviza-fordulonap, meg az arfolyam, meg a
bankszdmla, meg a hitelkamat. Viszont a szép csicsés
Delphi-vei irogattadk a semmire sem valé programjaikat
az ,,informatikaért" felel6s valakinek az iranyitasa alatt.

Az el6z6 részt azzal fejeztem be, hogy nem fogok
tobbet dormoégni. igéretemet nem tartottam be. EIné-
zést kérek. Nem tehetek réla, hogy elfog a hév, mert
az informatika a szivigyem. Az az informatika, ami
nem azonos a szdmitastechnikaval. Ami az adat és az
informé&ci6 l1ényegének pontos ismeretén alapul. Ami
nem igér csodakat, mert a valédi adatkezelés kutya
kemény dolog, szemben a tablazatkezel6cskék alkal-
mazasaval. Pedig még az adatot mint ezerarcud ,,Iényt"”
még be sem mutattam a maga sokszinlségében. Erre
teszek kisérletet a kdvetkez§ részben.

Szerzénk
a kézgazdasag- és informatikai tudomanyok kandidatusa
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GAAL BELA

Az elelmiszer-fogyasztas
tendenciai a fejlett ipari orszagokban

A fejlett ipari orszagokban az elmult évtizedekben
jelent6s valtozasok toérténtek mind az élelmiszer-fo-
gyasztasban, mind a termelésben. Ezekben az orsza-
gokban a hatvanas években az élelmiszer-fogyasztas
tobbé-kevéshé elérte a telitettségi szintet.

A fogyasztas fizikai ndvelése lassan élettani kor-
latokba Utkozott, tehat a cégek szamara a forgalom
volumenének novekedése mar nem bizonyult a profit-
termelés szempontjabél jarhaté atnak.

Az élelmiszeripar Gjfeladattal talalta magat szem-
ben, a fogyasztoban Uj sztkségleteket kellett kelteni, és
egyben meggydzni arrdl, hogy e sziikségleteit feltétle-
nal ki is kell elégitenie. A fogyasztdé ma leginkabb az
élelmiszer-véasérlasban valt manipulaltta.

A vilagpiac globalizalodik

Jelent6s valtozas, amely Gj kihivas az élelmiszeripar
szamara - az alapvetd tendencian tdl - az élelmiszerek
eltarthatésagi idejének megnovekedése és az egész vi-
lagot atfogd szallitasi lehet8ségek kiéptilése. Ezzel meg-
valdsult az élelmiszerek esetében is a vildgpiaci
globalizalédas.

Az élelmiszer els6dlegesen nem a kdzvetlen létfenn-
tartasi szukségletek kielégitésére szolgal tébbé, hanem
élvezetek forrésa. Ezért az élelmisze-
rekkel szemben megnéttek a min&sé-
gi kovetelmények, az iz, illat, zamat
iranti alland6, magas mindségi elva-
résok.

Divattd valtak az egzotikus éte-
lek, a népek jellegzetes ételei.

Vilagszerte elterjedtek az olasz, a
kinai, a mexikdi és a gorog éttermek.
A nemzetiségi konyhdk ismertségét,
népszerlségét a fokozatosan bévulé
turizmus is erdsiti.

Az élelmiszerek kinalatdban meg-
nétt a markak szerepe, amelyek ga-
rantaljak a fogyasztonak a termék
megszokott minGségét.

Az élelmiszerekkel kapcsolatos
fontos kovetelmény, hogy minél tdbb
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Ezekben az orszagokban
a hatvanas években
az élelmiszer-fogyasztas
tébbé-kevésbé
elérte a telitettségi szintet.

kényelmi szolgéaltatast nyujtsanak, hiszen a nyugati tar-
sadalmak igényes fogyasztdja szdmara a szabadidd is
érték.

Egyre magasabb feldolgozottsagu termékek jelen-
nek meg az Uzletek polcain, s a ndvekedés elsésorban
ezekben az arukategoéridkban figyelhet6 meg.

A jdmodu tarsadalmak fogyasztoja szamara fontos
szempont a sajat egészségének megvédése és a tarsa-
dalmi kérnyezet meg6rzése. Ezért a fogyasztasban
megndvekedett a friss, vitamindus zéldség és gyl-
molcs, a magasan feldolgozott élelmiszerek, valamint a
magas élvezeti értéket képviseld termékek aranya.

A vilag élelmiszer-fogyasztasaban megjelentek és
egyre er6sodnek a homogenizalo tényez6k is.

Jellemzd vilagszerte az élelmiszer-kinalat azonossa-
ga. Ma szinte a vilag minden orszagaban kaphato a Co-
ca-Cola, minden jelent6s piacon megtalalhatok a gyors-
étkeztetd halozatok éttermei, amelyek a silt krumplit,
hamburgert kinaljak a vendégnek, de az élelmiszeriiz-
letek is, killdntsen a szupermarketek ugyanazt a
desszertet, konzervet, friss gyuimolcsét kinaljak a vilag
minden tajan.

Az ar- és jovedelmi viszonyok az utobbi recesszids
id6kben Ujra nagyobb hangsulyt kaptak, és ez elsésor-
ban a vasarlasi szokasokban jelent valtozast.

Az Uzletekben megjelen6 nagy élelmiszer-valaszték
lehet6vé teszi a vasarlo szamara, hogy azonos fajtaju,
rendeltetés( élelmiszert alacsonyabb
aron is megvegyen, s ez korlatozza
az élelmiszer aremelkedések Utemét.
Mind a fejlett ipari, mind az &tmene-
ti gazdasagu orszagokban az élelmi-
szerek arindexe alacsonyabb, mint
az altalanos fogyaszt6i arindex. Ez a
kUlénbség csak vagtatd inflacio ese-
tén fordul meg, az élelmiszerek ara
akkor gyorsabban ng, mint més fo-
gyasztasi javaké.

A fogyasztéban (j
szukségleteket kellett kelteni,
és egyben meggydzni,
hogy e szlikségleteit ki is kell
elégitenie.

Tendenciak a magyar gazdasagban

A magyar gazdasag évszazadok
Ota a sajat szuikségletét meghalad6



mennyiségben képes élelmiszert eléallitani. A flisze-
rek és déligyimolcsok kivételével az orszag a leg-
tobb élelmiszerbdl 6nellato, a felesleget pedig expor-
talja.

A magyar gazdasagban a fejlett ipari orszagokra
jellemzé fogyasztéi szokasok csak nagyon visszafo-
gottan érvényesulnek, mivel itt az utébbi években az
életszinvonal csokkenése hatdrozza meg az alapvet6
trendeket. A jelenben érvényesil6 tendencidk ellené-
re azonban a jov6t is folyamatosan szem el6tt kell tar-
tani, s a gazdasagi fellendulést kévetden a fejlett or-
szagokat jellemz6 fogyasztoi elvarasok térnyerésére
szamithatunk. Belf6ldén az ut6bbi években hataro-
zottan szdkilt a piac, a kereslet visszaesett mind az
ipari termékekbél, mind az élelmiszerekbdl.

A friss z6ldség fogyasztasaban jelentds a lakossagi
Onellatds, ennek nagysaga a teljes megtermelt
mennyiséghb6l megkoézeliti a 30 szazalékot. A megter-
melt zoldség jelent6s része, mintegy tovabbi 30 szaza-
léka kereskedelmi kdzvetité nélkll, a teleptlések pia-
cain kdzvetlendl a termel6tdl jut el a fogyasztéhoz. A
fennmaradd 40 szédzalékot a kozvetit6 kereskedbk és
az ipari feldolgozék véasaroljak fel. Ily médon a lakos-
sag jelentds része képes fliggetleniteni magat a hiva-
talos kereskedelemtél.

A zoldségtermel6k tébbsége nem tud a nyugat-
europai piaci igényeknek megfelel6 mindséget pro-
dukalni. igy a belfoldi piacra a szikségletet Iényege-
sen meghaladdé mennyiség zudul, rdadasul tébbé-ke-
vésbé egy viszonylag sz(k érési periédusban. Az ar-
verseny tehat rendkivil erds a termel6k kdzott.

A hazai piacon egyre n6 az import termékek volu-
mene is. A behozott zoldségfélék volumene nagyban
fugg a hazai terméseredményektél, de az importada-
tok azt mutatjadk, hogy folyamatos a névekedeés.

A friss hazai gyumolcs termelése is komoly valsa-
got élt at az elmult években. A korabbi idészakban a
gyumolcs-agazat szamara is a legfontosabb, legna-
gyobb piac a feldolgozdéipar volt, amely a keleti
piacokra szallitotta aruit. Ezeknek a kereskedelmi vi-
szonyoknak az atrendezd6dése id6t vett igénybe,
amely alatt a termelés visszaesett, az GUjabb gytmaolcs-
telepitések ledlltak. A helyzetet tovabb bonyolitotta a
privatizacié, amely a telepitett kertészeti agazatokban
elvalasztotta egymastél a fold és a rajta 1év6 Ultet-
vény tulajdonjogat.

1986-90 k6zott a gyumolcstermelés atlaga évi 1674
ezer tonna volt, amelynek mintegy kétharmadat az
alma tette ki. A termelés mennyisége a kovetkezé
években folyamatosan csdkkent. A mésodik helyen a
szilva talalhatd korulbelul 11 sz&zalékos arannyal,
majd ezt koveti a korte 5 szizalékkal, tovabb4 a cse-
resznye, meggy és barackfélék 4 szazalék koruli
mennyiséggel.

A gyumolcsfélék értékesitési csatorndi sajat célra
felhasznaljak a teljes termelés mintegy 35 szazalékat,
a termel8k kozvetlentl a fogyasztonak értékesitenek
tovébbi 35 szazalékot, s 30 sz4zalékot adnak el felva-
sarloknak.

Uj termékek megjelenése

A fogyasztdi igényesség valtozasaval folyamatosan
b6évil a feldolgozott élelmiszerek kinalata és a mar
bevezetett, elfogadott termékek valasztéka. Ezen a
piacon naponta valtozik a kinalat, egyre bdéviil, és fo-
lyamatos a termékek fluktuaciéja.

A magyar gazdasagban a fejlett ipari orszagokra

jellemzd fogyasztoi szokasok
csak nagyon visszafogottan érvényesilnek,

mivel itt az életszinvonal csokkenése hatarozza

meg az alapvet6 trendeket.

A gyartok piaci részesedéstik ndvelése érdekében
folytonosan megujitjak kinalatukat, 0j termékekkel
lépnek piacra. Ezeket a vasarlok kiprobaljak, és
amennyiben megfelel a kivansagaiknak, beépitik ké-
s6bbi fogyasztasukba, de ezzel méas termékeket szori-
tanak ki. Az élelmiszerek piacan atlagosan az Gj termé-
kek 70 szazaléka nem nyeri meg a vasarlok tetszését.

A magyar élelmiszerek valasztéka, az Uj termékek
megjelenése kiilldndsen az utols6é 6t évben gyorsult
fel. A privatizacié révén tulajdont szerzett multina-
ciondlis vallalatok hatalmasat lenditettek az élelmi-
szerek valasztékan. Tobb termékcsoportban, példaul
a tejféléknél, a sitdiparban j min6ségl termékek ke-
riltek piacra, mig mas tertleteken inkabb csak a cso-
magolas szinvonaldban, megoldasaban tortént valto-
zas, példaul a gyimolcslevek esetében. A valtozasok
arnyoldala, hogy esetenként eltlintek kozkedvelt, vi-
szonylag olcsd termékek, vagy a koérnyezetbarat, ol-
csobb Gveges kiszerelés helyett dobozos csomagolast
alkalmaznak néhéany terméknél.

A markak szerepe

A fogyasztas differencidlodésdban és a fogyasztok
szegmentalasdban jelentds szerepet kaptak a fejlett
ipari orszdgok élelmiszerpiacan a markak. Kezdetben
megjelentek a termeldi markak, amelyek a termékek
kival6 min6ségét garantaljak, s ezzel a fogyasztd bi-
zalmat voltak hivatva megnyerni. Az ismertség, a be-
vezetettség kés6bb jobb értékesitési poziciokat ered-
ményeztek ezen termékek szamara, magasabb arakon
lehetett forgalmazni azokat. A vezeté markaja termé-
kek ma is szinte az egész vilagon a termékcsoport at-
lagaranél akar 20-50 sz4zalékkal magasabb &rakat is
elérhetnek.
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A termel6i markak piaci sikerének hatasara megje-
lentek az Ggynevezett kereskedelmi markak, amelyek
a nagy élelmiszer-kereskedelmi ldncokhoz kapcsoldd-
nak, s az adott halézatban kaphaté termékeket jeldlik.
A kereskedelmi markak differencialtabbak, mint a
termel6i markék, hiszen ezek elsésorban az értékesi-
jellemzdjuk, hogy a kereskedelmi maérkas termékek
azonos mindség esetén is olcsdbbak, mint a termeld6i
maéarkéaval ellatott aruk.

A kereskedelmi cégek els6sorban a sajat markaju-
kat részesitik el6nyben, igy az élelmiszer-kereskede-
lembdl lassan kiszorulnak a masod- vagy harmadren-
dd termel6i markak, illetve arra kényszerilnek, hogy
kereskedelmi markava valjanak.

A hazai élelmiszerpiacon a markak egyel6re ma-
sodlagos szerepet jatszanak.

Megjelentek az élelmiszer-fogyasztadsban az ext-
rém, ,,kalénc" vonasok is. llyenek a térténelmi ételek
és italok, egzotikus ételek, bizonyos csemegének sza-
mitd nemzeti specialitasok fogyasztasa, kuilonleges
tdplalkozasi szokasok, példaul magvak fogyasztasa.

7. tAbla

Az egyes husfélék egy f6re jutd évi fogyasztasa
a vilag kulénb6z6 orszagaiban

m. e. kg/fé/év

Orszég Sertés  Marha Juh Baromfi Ossz.

his
USA 28,8 44,0 0,7 408 1143
Kanada 340 38,0 08 29,7 1025
NSzZK 59,8 241 10 125 974
Dania 64,8 194 10 12,0 97,2
Csehorszag 58,0 23,6 05 128 94,9
Ausztria 574 22,0 10 132 93,6
irorszag 373 320 85 14,6 R4
Spanyolorszag 47,5 129 6,4 232 90,0
Franciaorszag 36,6 30,1 45 171 88,3
Bulgaria 40,7 133 88 181 80,9
Svéjc 41,0 26,8 19 11 80,8
Olaszorszag 314 265 17 193 789
Hollandia 451 16,2 0,9 144 76,6
Magyarorszag 36,1 7,4 6,5 23,3 73,3
Lengyelorszag 46,8 17,3 0,7 7.7 725
Egy. Kirdlysag 247 20,3 7,0 194 714
Gorbgorszag 20,0 215 137 16,0 71,2
Oroszorszag 229 3.1 38 123 70,1
Romania 37,2 99 30 15,0 651
Finnorszag 32,6 223 03 6,6 61,8
Portugélia 25,0 157 36 130 57,3
Svédorszag 32,3 171 0,7 53 55,4
Norvégia 20,0 17,2 54 48 474
Japan 152 8,0 05 137 374

Forrds: AGRO-ST fiizetek 7/95.+KSH
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Mind nagyobb tért hodit az étkezés magikus sze-
repe, olyan ételek fogyasztasa, amelyek meghosszab-
bitjak az emberi életet, meg6rzik az egészséget, a ne-
mi potencidlt stb.

2. tabla
Hazai fogyasztoi arindexek kiadasi fécsoportok

szerint

1990= 100%

ld6szak  Elelmiszerek Szesze’s ital, Szolgaltatasok  Osszes
dohany

1992 1456 149,6 178,8 161,1

1993 1831 1775 2219 2034

1994 2321 206,6 267,0 2416

1995 304,3 2481 3364 309,7

El6z6 év = 100%

ld6szak  Elelmiszerek Szeszejs ital, Szolgaltatasok  Osszes
y

dohan
1992 1194 1196 126,0 1230
1993 1292 1186 1241 1225
1994 1234 1164 1203 1188
1995 1311 1201 126,3 128,22
Forras: KSH
3. thbla

A hazai haztartasok jovedelme és fogyasztasa

szazalékban, el6z6 év = 100%

Fogyasztdi Egykeres6re  Egy férejutdé  Egyf6re jutd
arindex  juto redlbér- redljovedelem  fogyasztasi
index index index
1989 1170 100,9 1034 102,7
1990 1289 96,9 98,2 96,7
1991 1350 93,0 98,3 94,6
1992 1230 98,6 96,7 99,9
1993 1225 %,1 95,2 100,8
1994 1188 107,2 104,0
1995 1289

Forras: Magyar Statisztikai Evkonyv, 1994. KSH
Megjegyzés: modszertani valtozas a KSH megfigyelésében

Romlé életszinvonal

1989 o6ta a fogyasztoi arindexek minden évben mini-
mum 17, maximum 35 szazalékkal emelkedtek az inf-
lacié mértekének megfeleléen. Ugyanakkor az egy
keres6re jutd realbér indexe (1994 kivételével) min-
den évben az el6z6 évhez viszonyitva 3-8 szazalékkal
csokkent, ami az életszinvonal drasztikus romlasat
mutatja. Ez természetesen nem marad hatastalan az
élelmiszer-fogyasztasra, az élelmiszerpiac méretére.

Szerz6nk az FM Agrarmarketing Centrum Kht.
Ugyvezetd igazgatdja



SZEKELY GEZA

Strategia a kertészeti agazatban

»A stratégiai tervezés célja a vallalat nyereséges és
novekedést biztositd Gzleti tevékenységének megfor-
malasa oly médon, hogy életképes kapcsolat alakul-
jon ki a szervezet célkitlzési, er6forrasai és a valto-
z6 piaci lehet8ségek kozott."

(Philip Kotier)

A stratégiai tervezésrol

A véltozo piaci lehet8ségek kozott csak olyan célok
kitizése szolgélja az emlitett legf6bb célt, amelyek fo-
lyamatosan képesek megujitani a szervezet forrasait,
amelyeken alapul. Az ilyen gazdasagi egységet neve-
zik innovativ szervezetnek.

A forrasok és a piad lehet8ségek stratégiai kombina-
dojat mutatja be a holland szakemberek modellje a si-
keres marketingtevékenység feltételeivel kapcsolatban.

Vallalkozokészség. Sok ember nem olyan egyéniség,
hogy véllalnd a nagyobb jovedelem érdekében a tébb-
letmunkat, a kockazatot és a tobbi kényelmetlenséget.
Az is el6fordul, hogy feltételei nem 6sztdonzik igyeke-
zetre, esetleg nincs célja, amit el kivan érni.

Megklldnboztetd versenyel6nydk. Minden sikeres
gazdasagi egységnek kell rendelkeznie egy vagy tébb
olyan forrassal, ismerettel, feltétellel, amiben elény-
ben van versenytarsaival szemben. A legismertebb
agrarpélda a termélenergia.

A piaci lehet8ségek. Fontos, hogy a gazdasagi egy-
ség a forrasokat, ismereteket ki tudja aknazni, el tudja
ismertetni a piaccal, pénzzé tudja tenni. A termal-
energia is sok mindenre hasznéalhato, tdbbek kézott
folia vagy Uveghaz f(itésére.

A piac megszervezése. Az el6z6 harom feltétel alap-
jan kovetkezik a szervezet kialakitasa, a vallalkozéas
és benne a marketingszervezet létrehozasa.

Hogyan lehet megtenni az emlitett négy lépést? Mi
maddon lehet az innovaciés készséget kiaknazni? Ho-
gyan lehet A pontrél a B pontra jutni ezen az Gton?

= Nincs tervszer(i magatartas, a vallalkozéas kihasz-
nalja az éppen adddo lehet6ségeket (a menedzser-szak-
irodalom szerint; ugralé béka) - azért van célja, példaul
a profitmaximalas.

Az ilyen viselkedés a passziv stratégia. A vallalat
csak akkor alkalmazkodik a kérilmeények valtozasa-
hoz, amikor azok egy kuszobértéket atléptek, és ki-
kényszeritik a reakciot.

9 Radikalis stratégia. P. Murrell (1993) amerikai
tarsadalomkutaté a hegymaszé példajan magyarazza
ezt a magatartast.

Képzeljuk el, hogy fel kivan jutni a felhék feletti
csucsra. Térképe nincs, csak halloméasbol ismer né-
hany tajékozddasi pontot. Sietve elindul. Minden ag-
godalmat elhessegeti addig, ameddig nyilvanvaléva
vélik, hogy feljut, vagy nem. Ez a radikalis Ut.

Az ilyen agressziv ,,marketing-hadviselés" hivei
minden kapcsolatban ellenséget tételeznek fel. Jellem-
z6 rajuk, hogy piacokat foglalnak el és ellenfeleket
semmisitenek meg, tdmadnak és visszavonulnak, al-
cadzzak magukat és csapdékat allitanak fel.

A stratégiai tervezésnek ez a vonala a katonai gon-
dolkodasmédon alapszik. Ez a modell négy szintre
osztja a stratégiat.

- Jovbkép (vizid), mely a jov6ben elérendd altala-
nos célokat jelenti,

- Stratégiak,

- Projektek,

-Taktikak.
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A stratégia elkészit6i sajat innovaciés és meggy6-
z8készségukre alapoznak, és csak végrehajtoé szerepet
szannak a szervezet tobbi szerepl6jének. Kidolgoznak
egy jovOképet, és azt szigoruan megvaldsitjak. A leg-
tobb ,,jov6kép" kelléen vonzo, de nem megalapozott.
Meghatarozasanak gyakori hibdja az, hogy ,,rafordi-
tas nélkuli kivansaglistat" takar.

ff

A marketing-hadviselés esetében jellemz6,

hogy gyakran mindegyik »haborazé fél« - még a

gy6ztes is - veszit.

r

»Magyarorszagon torténelmi tradiciéi vannak a
délibabkergetésnek!" - szél a minket j6l ismeré kul-
foldiek véleménye. Vallalati szinten a legtdbb ilyen
»megirt", ,tereld be a szakért6ket egy szobaba és
zard rajuk az ajtét" stilusu stratégia a gazdasagi veze-
t6k fiokjaban végzi. Az el6bbi a jobbik eset, a rosszab-
bikban kikényszeritik és értelmetlen akciok soran fe-
csérlik el a mindig sz(ikos forradsokat. Ezekre jellem-
z6, hogy elkészitik a jovOképet és ennek alapjan a
stratégiat, majd megprobaljak hozzaigazitani a korul-
ményeket (Ries-Trout, 1996).

A marketing-hadviselés esetében jellemzd, hogy
gyakran mindegyik ,,haborazé fél" - még a gy6ztes
is - veszit. A fejl6d6 orszagok esetében figyelték meg
a fejl6dés gatjat jelentd ,,irigység korlat"-ot. A sok
»hagy taktikus", radikalis harcos birokrata lehetetlen
helyzetet teremt egymas és egyben a tehetséges val-
lalkozék szamara, igy azok kénytelenek valamelyik
fejlett orszagba kivandorolni.

9 Ma a legdivatosabb vallalati stratégiai magatar-
tas az ,,evollciods stratégia”, mas néven a ,,l1épésrél 1é-
pésre" (step-by-step) magatartas (adaptéacios straté-
gia). Ebben az emlitett hegymasz6 nem biztos a
csucsra vezetd Utban, csak azt tudja, hogy felfele kell
kapaszkodnia. Nem tehet mast, mint elindul egy da-
rabon, és csak arra vigyaz, hogy felfelé menjen. Az el-
s ,,darab" megtétele utan ellendrzi helyzetét, Gjraér-
tékeli elképzelését, és maédositja, ha sziikséges. Ezek
utdn Ujra megtesz egy darabot. Dekonjunktdra idején,
amikor élesedik a harc a véllalatok kdzott és nehéz az
értékesités, a piaci szerepl6k Ovatossa valnak. Gyak-
rabban tesztelik elképzeléseik végrehajtasat, és keveés-
bé radikélisan valtoztatnak.

Az adaptacios stratégia négy szintje

- Vallalati filozo6fia,

- Vallalati kultura,

- Kildetés,

- Vallalati arculat.

Az adaptacios stratégiara jellemz6 az énmagat
szervezd, ellen6rz6 és 6sztdnz6 szervezet létrehozésa.
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Természetesen a harom lehet6ség kozil ez igényli a
legtobb szellemi munkat, és egyben ez a legnehezeb-
ben ,,letudhatd” megoldas. A mikddbképes stratégia
nem felllrdl vagy alulrél megirt, hanem mindkét ol-
dal rendszeres és 6sszehangolt probalkozéasainak az
eredménye.

A stratégia épit6kovei: ajol kitalalt termékek

Magyar Kazmér svijci ,,hazankfia" eredeti marke-
ting-6tlet néven nevezi azokat a piacképes terméke-
ket és szolgéltatasokat, amelyek segitségével egy val-
lalkozas folyamatosan megujitja forrasait. A hazai
gyakorlat némi germanizmussal csak ugy emlegeti az
ilyen megoldasokat, hogy ,,jél ki vannak talalva".

Mott6:

A marketingstratégia az a folyamat, ahogy egy vallalko-
zas kielégiti fogyasztdi célcsoportjainak igényeit, és meg-
kiizd versenytarsaival. 0. N. Uhl, 1994)

Hogyan m(ikddik a marketingstratégia egy termék
esetében a mindennapokban? A leegyszer(sitett ha-
romlépéses modell a kdvetkezé.

- Megismerjuk a fogyasztd, kliens sth. fizet6képes
igényeit: szlkségleteit és kivansagait.

- Meghatarozzuk, miben tudunk segiteni. Mi az,
amiben mi jobbak vagyunk, mint a versenytarsak?

- Kialakitunk egy olyan ajanlatot (értéket), amivel
kielégitjuk a megcélzott fogyasztdi csoport igényeit.
Meghatarozzuk, hogy mi kilénbodzteti meg termé-
kiinket a tébbiekétsl. Allanddan pontositjuk ezeket,
és finomitjuk elképzeléseinket.

A gyakorlat azonban ennél részletesebb termék-
stratégiakat igényel. Ennek 6t Iépése ismeretes.

1. 1épés. A fogyasztok igényeinek és szukségleteinek al-
talanos vizsgalata.

Azaz: a fogyasztok terlleti eloszlasa, az atlagjove-
delem, annak felhasznéalasa (vasarléer6 vizsgéalata),
az ipari és az egyéni fogyasztas, a fogyasztoi igények
és szukségletek kielégitésének jelenlegi szintje, a ver-
senytarsak analizise stb.

2. |épés. A piac szegmentécidja és a célpiacok kialakitasa.

Motté:

,»A fogyasztd azt szeretné, ha valakinek tekintenék, és
nem barkinek!" (amerikai kereskeddi k6zmondas)

Tipikus hiba:

»Agrartermékeinket orszag-vilagnak szeretnénk eladni!*

(egy hazai kiallitas-szervez6)

Fogyasztoi csoportokat, célcsoportokat alakitanak
ki, definialjak az egyes részpiacokat.

A szegmentacio kritériumai: a fogyasztdi csoport
nagysaga, homogenitasa, a fogyasztoi csoportok elté-
résének mértéke egymastaol.

3. 1épés. A termékpoziciondlas és az egyedi marketing-
ajanlat kialakitasa.

Magyarul érték hozzaadasa a termékhez. Meg-
vizsgaljuk, hogy mi miben segithetiink az adott fo-
gyasztdi csoportok problémainak megoldasaban.



- A kialakitott fogyasztoi csoportok értékelése. Er-
demes-e most szamukra terméket kialakitani? Megvizs-
galjak a kivalasztott célcsoportok érzékeny pontjait,
gondolati és érzelmi toltését. Megfogalmazzak az adott
termékstratégia kildetését. A megcélzott fogyasztoi ré-
teg(ek) szamara kialakitott termékvéltozatokat teszte-
lik, és dsszevetik az adott versenytars termékekkel.

- Kialakitjak az egyedi marketingajanlatot. Ma-
gyarul: a mi termékink legyen a legjobb azok szama-
ra, akiknek el kivanjuk adni.

4. 1épés. A marketingmix kialakitasa.

- Kommunikéacié: a termék kialakitott elényeit
hangsulyozzak. Kidolgozzdk a kommunikéacioban
hasznalatos érveket, érzelmi eszkdzoket, tipikus kér-
déseket. A kérdésekre azért van szikség mert a leg-
tobb ember nem szereti, ha érvekkel kioktatjak, vagy
érzelmileg befolyasoljak. Azt kedveli, ha maga talalja
ki dolgokat.

- Az arpolitikat, disztriblcioét is a termék elényei-
nek vetik ala (példaul az impulzustermékeknél: in-
tenziv disztriblci6 - minden boltban kaphat6).

5. 1épés. Ellendrzés.

- Megfelel6-e a szegmentacio, a piac definicioja?

- Valtoztak-e a fogyaszték igényei, sziikségletei,
az egyes motivacios tényez6k, a felhasznalasi modok,
a célpiacok?

Az ilyen részletes tervezés mar vallalati feladat.
A kozponti kollektiv marketingprogram csak oriental
és fokozatosan rasegit.

Piaci lehet6ségeink - a donté pontok

Véleményem szerint a hazai kertészeti termékeknek
haromféle altalanos piaci versenyel6nytk van. Harom
doént6 pont, ahova érdemes 6sszpontositani az eréfor-
résokat, ahol érdemes elkezdeni épitkezni.

®A fizikai kozelség miatt inkabb
az érett, optimalis id6pontban szed-
het6 aru el6ny versenytarsainkkal
szemben. A fizikai kdzelség alapja
az, hogy a legfontosabb, fokozottan
fizet6képes eurodpai piac (az arany
haromszog - a Parizs, Ruhr-vidék és
London alkotta teriilet) a német egy-
séggel és az EU bdvulésével keletre
tolédik. A t6lunk északra és keletre
fekv6 orszagok fizet6képes piacanak
meéretei és preferenciai még bizony-
talanok, és tovabbi piackutatast igé-
nyelnek.

9 A fizikai kbdzelség miatt ala-
csonyabb szallitasi koltség. A meg-
figyelések szerint a legtébb hazai
friss z6ldség nem jut tdvolabb, mint
Minchen. Feltehet8en itt fogy el a
koltségel6nyiink. A munkaerg-kolt-
ségek biztositotta elénytnk vitatha-

r

Az elnyerhet6 dijak
és a mingségtanusitd megjelo-
Iések a magyar termékek
esetében
kildbndsen fontos szerepet
jatszanak.

Sok nyugat-eurépai szemében
a magyar termék »keleti,
igy itt minden automatikusan
gyengébb mindség(.

r

t6, mivel azok hosszU tavon alacsonyabbak, mint a
nyugatiaké, viszont magasabbak, mint az EU-tél ta-
voli keleti versenytarsainké, tovabba 2001-t6l gyakor-
latilag vam- és tdmogatasmentesen kereskediink EU-
beli tamogatott kollégainkkal.

8 Egy masik irany, amin érdemes elindulni, az a
méltan vilaghires magyar konyha kertészeti vetiletei-
nek kiaknazéasa. A kommunikacié alapvetd érvelése
az lehet, hogy ,,az igazi, finom, magyaros étel csak
magyar z6ldségb6l, gyumaolcsb6l készulhet, mellé
magyar virag jar". Ezt teszik a francia kertészek is,
akik a francia konyha vilaghirére alapozzéak akcidikat.
A masik tipikus irany a német élelmiszeripar érvelé-
se, mely a német aru minéségére, a ,,hagyomanyos
német mindségre" helyezi a hangsulyt.

Az elnyerhet6 dijak és a minGségtanusitdé megjelo-
lések a magyar termékek esetében kilonésen fontos
szerepet jatszanak. Sok nyugat-eurdpai fogyaszté és
igy keresked6 szemében a magyar termeék ,,keleti",
Magyarorszag az ,,Ostblock" része, igy itt minden
automatikusan gyengébb mindségl. Csak az ottani,
példaul német tanusités, bizonyiték jelent ellenérvet.

Ma a kertészeti termékek - Michale Porter elis-
mert stratégiai elvei alapjan - piaci szempontbol to-
véabbi harom, egymastél szdgesen eltéré termékcso-
portra oszthatok.

Termékcsoportok

« Véleményem szerint vannak széles korben, szin-
te mindenutt a legjobb, versenyképes termékek (pél-
daul Tokaji aszu, esetleg fliszerpaprika). Ezt nevezi a
marketing-szakirodalom differencialési stratégianak.
Jellemzd rajuk, hogy van legaldbb egy olyan tulajdon-
sadguk, amiért mindenutt hajland6ak az emberek ma-
gas arat fizetni. Azért nevezik differencialasnak, mert
a cél az, hogy megkulénbdztethet6
legyen a versenytarsaktél, a méso-
latoktol. Az ilyen termékek a ha-
gyomanyok és a legkorszer(bb ter-
melési és kereskedelmi technoldgia
Otvozeéseét fejezik Ki.

Az ezekkel a termékekkel kap-
csolatos akciokat érdemes 6ssze-
kotni mas hasonld helyzet(i termé-
kekkel, szolgéaltatadsokkal és esemé-
nyekkel (példaul a Tokaji aszu és a
diplomaciai rendezvények).

Alapvetd célja a termék megku-
16nbbztetése, a presztizs kommu-
nikacioja.

Ebben az esetben nem ajanlott
a tanusité védjegyek alkalmazésa,
mivel magas ar mellett a min6ség
problémaja fel sem merilhet.
Ajanlatos vigyazni, hogy alacsony
presztizsd termék vagy program
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mellett az ilyen termékek ne szerepeljenek, mivel az
hitelvesztéshez vezet.

= Vannak elssorban a hozzank fizikailag kozel
es6 fizet6képes piacok szamara, adott idészakokban
eléallithaté friss termékek (példaul jopar friss zold-

fa

Annyi versenyt, amennyi csak lehetséges,
annyi allami beavatkozast, amennyi feltétlentl
sziikséges!

ff

ség- és gyumodlcsfaj, fas szara disznodvények, bioter-
mékek). Ez a szakirodalom szerint a fokusz-stratégia,
mely szigoruan csak az adott részpiacra koncentral,
annak tokéletes ismeretébdl indul ki.

A fokusz-stratégia elényokkel jar.

- Az ar egyszerlGbben emelhetd, mint a masik két
esetben. Ki figyel oda a viszonylag magas arra az
egész koltségvetésében keveset jelentd, de azért nél-
kuldzhetetlen termék megvasarlasa soran?

- Luxuscikkek, ajandékok, gyogyhatasu termékek
és a gyerekholmik véasarlasakor a vevd kevésbé arér-
zékeny.

- A hagyomany és a modern kor kévetelményei
egyszerlbben 6tvozhetdk egy a vallalkozé szamara
jél ismert kis piacon.

A fokusz-stratégia veszélyei.

- A megcélzott igény lassan megszinik, és a cég
megrendelés nélkil marad.

- Valamelyik nagy témegtermel6 vilagcég felfi-
gyel a piacra, és beszall.

Ezekben az esetekben a meghirdetett nagy kollek-
tiv marketingrendezvények nem ajanlhatok. A német
orokzoldkedveld példaul nem fog elmenni egy altala-
nos magyar agrarrendezvényre, vagy a kélni ANU-
GA-ra.

A fokusz-, vagy piaci rés stratégiaju termékek
nagy szama és valtozatos jellege miatt botorsag ,,ki-
emelni" termékeket. Erdemesebb meghatarozni, hogy
mely piacrajutést segité tevékenységek tdmogatésa a
legfontosabb (példaul: kiallitason valé részvétel, be-
listazasi koltség, mindségtanusitvany megszerzése).

9 Végul jelent8s az alacsonykdéltség-stratégia. Jel-
lemzd8, hogy ebben az esetben els6sorban a kulfoldi
kereskedelem meggy6zése lehet a cél. Az ilyen ter-
mék nem hangsulyozottan magyar termékként talal-
kozik a végsd fogyasztoval. Példa az ipari feldolgozés
és a diszkontldncok szdmara torténd export a kerté-
szeti termékek esetében. Ebben az esetben a min6ség-
ellen6rzés fejlesztése, a vevOk altal megkovetelt és
egyébként amugy is elvégzett és a szallitora raterhelt,
a célorszagban elismert min&ségtanusitas (példaul
TUV) kollektiv marketingprogram keretében torténé
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megszerzése a cél. Az a feladat, hogy az aru egyetlen
szallitmanya se essen a megrendel6 megkdvetelte mi-
nimalis mindségi kovetelmények ala. A minéségtanu-
sitd jegy kulonbdzteti meg a komoly szallitot. Kiemel-
hetd a kiallitAsokon megszerezhet6 dijak szerepe, me-
lyek azt bizonyitjak, hogy az adott termék olcsd, de
azért még megfelel céljanak.

Az allami szerepvallalasrol

Motté:

»Annyi versenyt, amennyi csak lehetséges, és annyi al-
lami beavatkozast, amennyi feltétlentil sziikséges!"

Kollektiv marketing-kéltségvetésiink messze el-
marad EU-tagorszagi versenytarsainkétdl, igy csak
szigoruan célzott tevékenységre gondolhatunk. A cél-
zas hagyomanyos export- és termelésaranyos termék-
kategdriankénti felosztasa fontos és kevésbé fontos
termékekre nem piaci, hanem burokratikus szemléle-
tet takar.

- A legjelentésebb lobbyk termékei jutnak igy
elényhdz, a piacon kelend6kkel szemben. A politikai
hatalom all igy el6térben a piacival szemben.

- A tdmogatando és kevésbé tAmogatand6 termék
export- vagy termelésaranyos felosztasa bebetonozza
a korabbi viszonyokat. A logika megfordul, és egyes
termékek nem azért kapnak tamogatast, mert kelen-
ddek, hanem azért kelend6ek, mert tAmogatast kap-
nak. A lobbyk rendszerint fogadatlan élharcosai igy
anyagi érvekkel tudjak indokolni személyes pozici6-
jukat a ,,szakma" szamara.

A piaci informacio aru: tessék ugy kezelni!

A piaci informécios rendszer alapvet6en nem

- a pénzes nagyvallalatok,

- az adott piacok legfontosabb szerepléi,

- a nagy beszalliték, szolgaltatok, szaktanacsaddk
érdekeit szolgalja, mivel azok enélkul is rendelkeznek
kell§ informacidval, s6t ez az egyik versenyelényuk a
»tobbiekkel" szemben.

Az informaciot szivesen veszik a kistermel6k és az
intézmények. Ezek azonban nemcsak alig fizet6képe-
sek, hanem rendszerint csak egy specialis részterilet
irdnt érdeklédnek.

A hatdsagok is 8szténzik az informaciés rendsze-
rek kiépitését. A hatdésagokkal szemben azonban min-
denki bizalmatlan. Nemcsak az &llam élhet vissza az
informécioval azokkal szemben, akik azt szaméra
biztositottak, hanem az egyes tisztségvisel6k is ,,pri-
vatizalhatjak" ilyen jelleg( ismereteiket.

A nyugati tapasztalatok alapjan nalunk is lokalis
szervezeteken alapuld terileti szakért6i rendszer Ki-
alakitasa latszik sziikségesnek. Az informéciot a helyi
szakmai szervezet gydijti, és tagjai érdekei alapjan ér-



tékesitheti (éppagy, mint ba&rmi més portékat). Az
igy szerzett informéacié el is cserélheté a célpiacain-
kon, példaul kalféldi informécidra. Fontos az adott
adgazat termel6i szamara lényeges technoldgiai ada-
tok, el6rejelzések (példaul iddjaras, novényvédelmi
jelentések) megjelenitése is. Jovedelmezd vallalkozas
lehet 4gazati cég- és termékjegyzék elkészitése, és an-
nak eljuttatasa a nemzetkdzi keresked6khoz, kama-
rdakhoz és informacios kdézpontokhoz, illetve elhelye-
zése az Interneten. Az ilyen informéacié szakmai hite-
lességét a helyi szakmai szovetségek biztosithatjak.
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Borgulya Istvanna: Uzleti kommunikaci6

kultdrak talalkozasaban
- Janus Pannonius Egyetemi Kiadd, Pécs, 1996,237 old. -

Az Uzleti tevékenység gyakorlati
kérdéseinek kulénféle aspektusait
targyalé magyar nyelvi szakiroda-
lom szépen gyarapodik e kilencve-
nes évtizedben. Kuléndsen 6rvende-
tes, hogy nemcsak a fejlettebb piac-
gazdasagl orszagokban mar sikert
aratott alapm(ivek (tovabba - sajnos
- nem ritka esetben a kiadénak
kasszasikert igéré, mert cimikben
az olvasonak a gyors meggazdago-
dés lehet6ségét kinalo ,,uzleti re-
ceptgyljtemények") forditasai sora-
kozhatnak kényvespolcainkon, ha-
nem az egyes szakteriletek kitiind
hazai mdvel6i is megdrvendeztetik
az olvasot kutatdsi eredményeik
vagy gyakorl6 Gzletemberi tapaszta-
lataik kozzétételével.

A kommunikécié az uzleti mun-
ka egyik alapkérdése (mondhatnank
persze azt is, hogy az egész életé),
bizonyos értelemben pedig a teljes
ajanlati munka, maga az alkufolya-
mat és az uzlet lebonyolitdsa sem
egyéb, mint kommunikaciés esemé-
nyek sorozata. A téméanak meglehe-
tésen régré6l keltezhet6en igen kiter-
jedt irodalma van, s az Ujabb és
Ujabb munk&k nem minden esetben
tudnak hozzatenni az el6dék mon-
danivaléjahoz. ,,Van azonban egy
tertilet - irja a szerz6, Borgulya Ist-
vannéa, a JPTE docense -, sok eset-
ben ink&dbb szemlélet, amely a ma-
gyar oktatdsban minden megindult
kezdeményezés ellenére is elmarad
a gyakorlat sirgetd igényeitél. Ne-
kink is fel kell ismerntink, mennyi-
re fontos a vezetési és kommunika-
ciés ismereteket nemzetkdzi pers-
pektivaba agyazni. ... szép szammal
akadnak aktiv menedzserek, akik
maguk is megerd@sithetik, hogy azért
éltek &4t nehéz pillanatokat, mert
nem voltak kell6képpen felkészulve
a nemzetkdzi kihivasokra." (11.
old.)
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A kiindulépont elfogadhato, és
indokoltnak latszik a szerz6 torek-
vése, hogy alaposan és részletekbe
menden attekintse az interkulturalis
uzleti kommunikéacio targykorét. A
kdényv mfajat nem igazan kénnyd
meghatarozni. A jelek azt mutatjak,
hogy els6ésorban tankdnyvként kel-
lene olvasnunk, s nemcsak a kiadé
miatt, hanem a szerz6 kinyilvanitott
szandéka miatt is: ,,Konyvem egyik
Uzenete: a tudatos felkészulés nél-
kaldézhetetlen ahhoz, hogy valaki
eredményesen tudjon kulfoldiekkel
targyalni, dolgozni, idegeneket ira-
nyitani." (7. old.) Ugyanakkor tudo-
manyos igénnyel megirt munkarol
van sz6, és természetesen szak-
kdnyv is, szamos olyan praktikus is-
merettel és otlettel, amelyek nem ke-
vés gyakorlé tzletember piacmegis-
merési, partnerkapcsolat-épitési, tar-
gyalastechnikai arzenaljat fogjak b6-
viteni.

A konyv nyolc fejezetbdl all. Az
els6 hdrom valdjdban a cimben defi-
nidlt téma pontos megértéséhez
szikséges megel6z6 ismeretek tan-
kdnyvi alapossagl targyaléasa. E kb.
80 oldal nem sok, ha a tankdnyviré
szempontjab6l nézzuk, a gyakorlat-
ban dolgoz6 tUzletember-olvasé
azonban alighanem a szamaéra itt
el6irtnal gyorsabb tempdéban hagyja
majd maga mogott a kommunika-
ci6-elméleti alapismereteket (2. fe-
jezet), valamint az interkulturalis
kommunikéacio értelmezésével kap-
csolatos alapismereteket (3. fejezet),
bar éppen itt - részletesebben pedig
a 4. fejezetben - kiléndsen fontos és
jol megirt rész magyarédzza el na-
gyon egyszer(ien és érthet6en a kul-
tura és a kultarak 6sszefuggéseit.

Itt lesz az a bazis, ahova mindig
érdemes lesz visszatérni. A kdonyv
ugyanis alapvetéen arrél sz6l, hogy
amikor tzleti akcidink sikerének

vagy sikertelenségének okait keres-
suk, akkor nem elegend6 a kommu-
nikativ jelenségekre, kommunika-
ci6s formakra hivatkozni, hiszen
egy lépéssel tovdbbmenve meglat-
juk, hogy a kultarak hasonlésaga se-
gitett, vagy éppen tulzott, adott
esetben a megértés akadalyanak bi-
zonyulé eltérései gatoltak benntn-
ket az eredmény elérésében.

A 4. fejezetben a szerz6 részlete-
sen foglalkozik a nemzeti kultdra-
gazdasagi kultara-vallalati kultara
0sszefuggéseivel, megallapitva,
hogy ,,a véllalat hasonloképp ko-
zdsségként miakodik, mint barmi-
lyen etnikai vagy nemzeti k6z0s-
ség." (101. old.) A szerzd alaposan
megismertet benntunket a véallalati
kultaradk elemzésének kulénféle tu-
doményos szempontjaival, a (nem-
zeti) vallalati kultarédk tipusaival és
azok érvényestlési mechanizmu-
saival.

Az 5. fejezetben b6séges irodal-
mi példdk és a STRATOS-csoport-
nak a kis- és kozepes véallalatok stra-
tégiai orientaciéjaval foglalkozo
vizsgalati eredményei szolgaljak az
egyes nemzeti vagy regionalis jel-
legzetességekbdl kovetkezd, az tzle-
ti kultdrdban megmutatkozé hason-
l6sagok és kulonbségek mibenlétére
iranyul6 gyakorlati kivancsisag Ki-
elégitését.

Az utols6 harom fejezet - tulaj-
donképpen 6nall6 része a kényv-
nek - a menedzseri munka interkul-
turdlis aspektusait targyalja. A 6. fe-
jezetben a szerz6 kiulonbséget tesz
aszerint, hogy a menedzser tartésan
vagy esetenként szembesil-e inter-
kulturalis kihivasokkal. ,, Tartés in-
terkulturéalis kommunikéacids szitua-
ciéban tevékenykedik a menedzser,
ha - mint cégének kikuldott vezetd
beosztast alkalmazottja - fiokintéz-
ményt vagy nagyobb volumend



projektet vezet kulféldon, és akkor
is, ha sajat orszagédban egy lednyval-
lalatnal, vagy vegyes vallalatnal z6-
mében kulfoldiekb6l all6 vezetés
tagjaként dolgozik." (172. old.)

... meg kell birk6znia a kultura-
lis és tdrsadalmi kulénbségekbdl
ered6 valamennyi problémaval: a
neveltetésbeli kulonbségek kdvet-
kezményeivel, a technika fejlettségé-
nek eltéréseivel, a politikai erék és a
kormaéany eltér6 szerepével és hatasa-
ival, az érdekvédelem massagaval, a
menedzsment szd&mos részletében
eltér6é gyakorlataval.” (174. old.)

Az alkalmi interkulturéalis kihi-
véasok kozé tartoznak a - barhol le-
folytatott - kulfoldiek kdzotti tzleti
targyaldsok, amelyek kultarafligg6
sikertényezdgit, illetve buktatdit a
szerz® részletes vizsgalat targyava
teszi.

A 7. fejezet - részben az 5. feje-
zetben foglaltak pardarabjaként -
attekinté leirast nyajt bizonyos jel-
legzetes Gzleti kultarakban kiala-
kult menedzseri viselkedési-kom -
munikéaciés jellegzetességekrdl. Af-
féle ,,hogyan targyaljunk ...-kai?"
jellegl gyakorlatias ttmutat6roél van

itt sz6. Az utolsé fejezet célja pedig
bevallottan is az, hogy - mintegy
o0sszegzésil - ,,a gyakorlatban hasz-
nosithaté Gtmutatast adjon a nem-
zetkozi Uzleti szinterekre (ki)lép6
menedzsereknek."

A kodnyv szerzGje szdmos abra-
val és helyénvalé példaval teszi
plasztikussa mondanivaléjat, igy is
segitve az olvasdt az olykor talan
kissé szaraznak haté mondanivalé
vildgos megértésében. A kdnyvet
célszerld tdrgymutatd és bGséges
irodalomjegyzék zarja.

m FOJTIKJANOS

Torocsik Maria: Személyisegmarketing
- JPTE Tovabbképzé Kézpont, Pécs, 1997 .

A marketingoktatdsban és -szakm a-
ban Gjdonsagnak, illetve ritkasag-
nak mindsilé munkaeszkozt, egy
elméleti alapoz6 és munkakazettat
ajanlok figyelmukbe. Dr. Tordcsik
Méaria a JPTE KTK Marketing Tan-
székének docense altal készitett két
részes videokazetta a személyiség-
marketing alapjait targyalja, és a si-
keres dnmenedzselés tAmogatasat
célz6 eszkdzok tarhazat mutatja be.

Az els6, a probléma elméleti
megalapozéasanak szentelt kazetta a
marketingtevékenység jelenleg er6-
sen specialisnak szamité alkalmaza-
si terlletét, a személy piacképessé-
gének kritériumait jarja kérbe, el6-
adas forméajaban.

Els6ként a személyiséget mint
specialis terméket, a piacképesség
javitdsat szolgalo eszkdzoket, a ddn-
tés-el6készité lépéseket, illetve
moddszereket ismerhetjik meg. A
fébb stratégiai dontési teriletek a
személyiségmarketing esetében is
beazonosithaték, gy mint az ipar-
ag, célpiacok, foldrajzi elhelyezke-
dés, stratégiai szovetségek stb.

A személyiség piacképességének
fejlesztése ugyandgy igényli a mar-
ketingmix hosszu és rovid tavu esz-
kdzeinek hasznalatat és folyamatos

fejlesztését, mint barmely terméké.
Az el6ado részletesen bemutatja a
4 P alkalmazasi lehet6ségeit, kuldn
hangsutlyozza a min6ség sajatos és
jelen esetben kulondsen szubjektiv
értelmezését, a logisztika és a piacbe-
folyasoldé eszk6zok specialitasat.

A mésodik kazetta mddszer- és
munkakazetta, melyben Gtmutatot
kapunk az el6z6ekben elhangzott
kérdéskorok kérdéseinek pontos
megfogalmazasahoz, azok megvala-
szoldsdhoz. Az elemzési moédszerek
(SWOT-analizis, pokhéal6-elemzés
stb.) pontos leirdsaval, a lehet6sé-
gek és korlatok feltardsaval mint
egy kézikdnyv segiti a néz6t sajat
adottsagainak és lehet6ségeinek fel-
ismerésében. Egyszerlen segit tu-
korbe nézni, valamint felhivja a
figyelmet, hogy nemcsak egy tukor
létezik, mellyel érdemes szembeall-
ni, és a latottakat 6sszegezni, 6ssze-
vetni sajat elképzeléseinkkel.

Amennyiben turelemmel dolgo-
zunk, megfogalmazhatjuk a valaszt
a legelsd és egyben legfontosabb
kérdésre: miért éppen engem va-
lasszanak az adott célpiacon. Ter-
mészetesen nem egy-két 6ras mun-
karél van sz6. Tobbszdr érdemes
megnézni a kazettdkat, és bizonyos

id6kozdnként ellen6rizni sajat célja-
inkat, figyelemmel kisérni sajat ma-
gunk és kérnyezetink valtozasait,

A személyiségmarketing elséd-
leges alkalmazasi teriilete természe-
tesen a munkaerg6piac, azonban a
felsorakoztatott kérdéskorok a ma-
ganszféra, a magéanélet szituacioi-
ban is felmerulnek, és megvélaszo-
lasra varnak.

A leghatékonyabb segitséget a
dontési (allaskeresés, munkahelyval-
tas, Uj pozicid betdltése) helyzetben
alloknak nyujtjdk az itt elhangzot-
tak. De barki, akit az dnismeret té-
makore foglalkoztat, élvezettel néz-
heti a kazettdkat, hiszen az eddigi
ismereteit rendszerezheti és 6ssze-
gezheti a kitiné vonalvezetésnek
kdszénhetben.

Ajadnlasomat nem az ilyenkor
szokdsos mondattal fejezem be, mi-
szerint most d6ljon hatra kényelme-
sen karosszékében, mert pihenés ko-
vetkezik. Ehelyett j6, eredményes és
kitart6 munkat kivdnok mindenki-
nek, aki szereti, ha tukrot tartanak
elé, és azoknak is, akik nem, hiszen
itt az alkalom, hogy ,,négyszem-
kodzt", mégis 6néalléan dolgozzak ki
onmaguk menedzselésének Iépéseit.
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OSMAN PETER

A kockazati toke

marketing-erzékenysegerol

Sokéves huzavona és ismételt nekigylirk6zések utan
varhatéan az idén valéban megsziletik a kockazati
téketdrsasagok magyarorszagi Uzleti tevékenységé-
nek jogi kereteit szabéalyoz6 torvény.

Ha a vallalkozéasok nézépontjabdl, azok érdekei
szerint vizsgaljuk a szilet6ben 16v6 térvényt, Ggy az
elsd és legfontosabb kérdés, hogy az milyen célt szol-
gal, tehat egyaltalan sziikség van-e ra.

A kockazati t6kelnem csodaszer, és nem is szolgal-
hat gydégyirként a vallalkozasokat nyomaszt6 problé-
mak nagy részére. Képes viszont arra, hogy szerepet
vallaljon a dinamikus fejlédésre képes vallalkoz4sok
szamottevl részének tékével vald ellatdsdban. Ezek-
nél jelentésen hozzajarulhat a ndvekedési, jovedelem-
termel6- és megujulasi képességlik javitasahoz és erd-
sitéséhez.

A kockazatitéke-cégek hianypotlo szerepet téltenek
be a tékepiacon, mivel a vallalkozasok terén olyan be-
fektetéseket vallalnak, amelyek
tébbségére jellemzd, hogy

- az egyéb befektetésekhez ké-
pest szadmottevéen nagyobb koc-
kazattal jarnak,

Mas, mint a hitel

A kockazati t6ke meghatarozoé sajatossaga, hogy a t6-
le kapott pénzt nem kell Ggy visszafizetni, mint egy
hitelt, és kamatot sem kell fizetni érte. Ha a vallalko-
zas nem hozza meg a vart gazdasagi eredményt, ak-
kor azt ebb6l ered6en nem terheli visszafizetési kote-
lezettség. A kockéazati t6kétdl kapott befektetés még
akkor sem noveli a vallalkozas terheit, amikor a t6kés
kivonja abbdl a t6kéjét. A t6kekivonas nem azaltal va-
I6sul meg, hogy a kockazati t6kés a vallalkozassal
visszafizetteti az abba befektetett pénzét, hanem oly
maodon, hogy egy masik befektetének eladja azt a tu-
lajdonhanyadot, amelyet a bevitt t6kéje ellenértéke-
ként a vallalkozasban kapott. A vallalkozas ebbél
csupan annyit érez meg, hogy valtozott az egyik tu-
lajdonosanak a személye.

Az igy finanszirozott vallalko-
zas gyorsabban érheti el, hogy t6-
keereje révén vonzoé uzleti part-
nerré valjék és ezt kamatoztathas-
sa a gazdasagi - és azon belul a

- hosszu idejd tékelekdtést igé-
nyelnek,

- bizonyos kivételektdl elte-
kintve, az egyéb befektetésekhez
képest a megtérilésik lassua és bi-
zonytalan,

- a bevétel el6re meghizhatéan
nem tervezhetd.

kockézati t6ke elnevezés nem szerencsés. Saj-
nos nehéz lenne jobbal felcserélni, mivel mar el-
terjedt, mindazonéltal sokkal ink&bb kifejezné a
gazdasag e sajatos szerepl6jének meghatarozé
jellemz@it, ha résztvevd t6keként emlitenénk.
Résztvevd e kifejezés minden értelmében: kiveszi
arészét mind a véllalkozas terheib6l, mind pedig
annak hozaméabol, &ltalaban valamilyen mérték-
ben részt vesz annak stratégiai iranyitasaban, s a
befektetésével (tulajdon)részt vesz - vagyis an-
nak ellenértékeként tulajdonrészt kap - a vallal-
kozéast keretbe foglalé vallalatbol.
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A kockazati t6ke meghatarozé
sajatossaga,
hogy a t6le kapott pénzt nem
kell Ugy visszafizetni,
mint egy hitelt, és kamatot sem

kell fizetni érte.

Az Eurdpai Unié kilénb6z6
célprogramokkal igyekszik
eldmozditani
a kockazati téke aktiv
részvételét a vallalkozasok
finanszirozdsaban.
Hasonlé torekvés hajtja most a

magyar térvény megalkotasat is.

termelési - kapcsolataiban. A koc-
kézati t6kétdl az olyan vallalkozas
is kaphat finanszirozast, amely
nem tud hitelhez jutni, mert nem
rendelkezik a hitelképességhez
elegendd vagyoni fedezettel, sem
pedig megfelel§ kezessel.

A vallalkozasoknak - de leg-
aldbbis azok jelentds névekedésre
képes részének - tehat kétségkiviil
érdekik, hogy a kockazati t6ke ak-
tiv legyen, és szlikség szerint ta-
maszkodhassanak annak bevona-
sara. Az Europai Uni6 napjaink-
ban is killonb6z6 célprogramokkal
igyekszik elémozditani a kockazati
t6ke aktiv részvételét a vallalkoza-
sok - els6sorban az 8 osztalyoza-
suk szerinti kis- és kozepes vallal-
kozésok - finanszirozasaban. Ha-
sonlo térekvés hajtja most a ma-
gyar térvény megalkotasat is.



Mindazokban az orszagokban, ahol sajatos szaba-
lyozast hoztak létre a kockazati t6ke befektet6-finan-
szirozé tevékenységéenek el6mozditasara, ennek vég-
s6 haszonélvezdi nem a tékét ado tarsasagok, hanem
azok az indulé vagy Uj novekedési palyara all6 vallal-
kozasok, amelyek finanszirozast kaphatnak. A kocka-
zati t6ke vallalkozéast finanszirozé szerepére vonatko-
z6 elvarasokban azonban sohasem szabad szem eldl
téveszteni két meghatarozo jelentéségli és megvaltoz-
tathatatlan tényt:

=A kockéazati t6kés szdmaéra a véallalkozésok finan-
szirozasanak csak akkor van létjogosultsaga, ha a be-
fektetéseinek dsszes hozama neki - az 6 sajat tzleti
konyvei szerint mérve - elegend6en nagy nyereséget
hoz. Meghatarozé jelent6ségil ebben, hogy az igy fi-
nanszirozott vallalkozasok jelent6s része kudarcot
vall és a kockazati t6kés szamara veszteséggel zarul,
éppen ezért a sikeres tigyleteib6l kell elérnie azt a ho-
zamot, amely nem is csupén csak az adott Ggyletbe
tortént befektetésre vetitve tartalmaz elfogadhat6
nagysagu t6kearanyos nyereséget, hanem fedezetet
biztosit a veszteségekre is, beleértve e veszteségekbe
a kudarcok nyoman elmaradt hasznokat is.

<A kockazati t6kés tehat kizarolag olyan vallalko-
zasba hajland6 tékével beszallni, amely elegenden jé
esélyeket mutat arra, hogy képes viszonylag nem
hosszu idd alatt igen jelent6s gazdasagi névekedést
elérni, s ezaltal megtdbbszordzni a sajat értékeét is.

Mindezekbdl kovetkezik, hogy a kockazati t6kés
szamara a legfontosabb dodntési szempont annak vizs-
gélata, milyen kilatasai vannak a kérdéses vallalkozas-
nak arra, hogy igen jelent6s piad sikert ér el, nagymér-
tékben megnoveli arucikkei értékesitésével a piaci ré-
szesedését. Ez viszont mar szikségképpen azt is jelenti,
hogy a kockéazati finanszirozast keres6 vallalkozonak
csak akkor van esélye arra, hogy a kockézati t6kést ra-
veszi a vallalkozésaba torténé befektetésre, ha képes
elegend6 meggydzberbvel valdszindsiteni, hogy abban
megvannak a jelentds pidd névekedés eléréséhez szik-
séges adottsagok. Eppen ezért a kockazati t6ke szamara
csakis olyan vallalkozasok jénnek szamitasba, amelyek
felépitésében és iranyitasaban kézépponti szerepet jat-
szik a marketingszemlélet.

A megfelel6 t6késtars

A kockéazati t6ke piaca ma ndlunk meglehet8sen
szUk, rajta a kinalatot alig néhany cég alkotja. igy itt
és most a vallalkozéknak kevés lehet6ségik van arra,
hogy vélogassanak kodzuluk. Azoknak az orszagok-
nak a gyakorlata azonban, ahol a kockazati t6ke
iparag jelentdsen kifejlédott, egyértelmien megmu-
tatja, mennyire sorsddntd lehet a finanszirozast kere-
s@ véllalkozasok szdmara, hogy tudjak, hogyan, mi-
lyen megfontolasok segitségével lehet kivalasztaniuk
azt a kockazati t6kést, amely szamukra varhat6an a
leginkabb megfelel, és amelynek 6k is megfelelhet-

nek. Erre a tudasra a kockazati t6ke ipardg hazai
megerdsodésével az itteni vallalkozéknak is mindin-
kabb sziikségik lesz.

Ahhoz, hogy a kockazati finanszirozast keresd val-
lalkoz6nak optimalis esélye legyen arra, hogy a finan-
szirozast ténylegesen megkapja, célszeri minél alapo-
sabban megismerkednie a szoba johet6 kockazati téke
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A kockéazati t6ke szdméra csakis olyan vallalkozasok

jénnek szamitasba,

amelyek felépitésében és irdnyitasaban k6zépponti

szerepetjatszik a marketingszemlélet.

99

cégekkel. Fel kell térképeznie, hogy koéziluk melyek
azok, amelyek azon a tevékenységi tertileten adnak fi-
nanszirozast, amelyen 6 a vallalkozasat mdkdodteti, il-
letve mlikédtetni akarja, ezek kézul melyik milyen tiz-
letpolitikat kovet, és milyen elvarasokat tamaszt a fi-
nanszirozast keresd vallalkozéval és annak vallalkoza-
saval szemben. Mindennek alapjan ki kell valasztania
kozuluk azokat, amelyek Gzletpolitikaja, elvarasai és a
befektetési dontéseknél alkalmazott egyéb kritériumai
a legjobban talalkoznak az 6 céljaival és adottsagaival,
és mindenekeldtt ezeket célszer megkeresnie.

Az iparag fejl6désével maguk a kockazati t6kések
is kisebb-nagyobb mértékben szakosodnak, vagyis a
befektet6-finansziroz6 tevékenységuket a vallalkoza-
sok bizonyos csoportjaira 6sszpontositjak.

A t6késtarssa el6léepd kockazati t6kés j6 megva-
lasztasa emellett azért is igen nagy jelentéségli, mert
a feleknek a befektetéssel létrejovd tzleti kapcsola-
tukban hosszabb id8re, rendszerint évekre sz6l6 gaz-
dasagi egyuttélésre kell berendezkednilk, és ez csak
akkor lesz ténylegesen is m(ikdd6képes, ha valéban
jol tudnak egyuttmikdédni. Teljesen nyilvanvalo
ugyanis, hogy ez a gazdasagi egyuttélés, a vallalko-
zas épitése és iranyitasa csak akkor lehet valéban ha-
tékony és hasznos, ha a vallalkozashoz kotédé és an-
nak tovabbi menetét meghatarozé, de legaldbbis azt
nagymértékben befolyasold céljaik, elvarasaik, tzleti
filozofiaik és Gzletpolitikaik egybeesnek, és lehet6leg
az Uzleti stilusuk azonos. Ha ez nem teljestl, akkor
igen nagy az eshet6sége annak, hogy a kdzoéttuk 1évé
kulonbségek és az azokbdl kialakulo ellentétek szétfe-
szitik az egyuttmikodésuket, ami ebben az esetben
az egyik legbiztosabb Ut az tzleti kudarchoz.

Amikor a vallalkoz6 azt vizsgalja, hogy melyik koc-
kazati t6késnél célszer( befektetést keresnie, a legfon-
tosabb tényezék altalaban a kdvetkez6k lesznek:

<A kockéazati t6kések gyakorta szakosodnak
olyan médon, hogy els6sorban csak bizonyos fejl6dé-
si szakaszban 1évd véllalkozasokat finansziroznak.
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Ennek alapvetd motivacibja az, hogy az egyes fejl§-
dési szakaszokban maéas és mas a vallalkozéassal jaré
kockazat mértéke, a kudarc eshet6sége, és jelentds el-
térések vannak a finanszirozasi sziikséglet nagysag-
rendjében2 Fontos kivalasztasi szempont tehat, hogy
a szbban forg6 kockazati t6kés szakosodott-e fejl6dé-
si szakaszra vagy szakaszokra, és ha igen, megegye-
zik-e ez a vallalkozas adottsagaival.

=Gyakran szakosodnak a kockazati t6kések ipar-
agakra is. Ha a véllalkoz6 olyan t6kést talal, amelyik ar-
ra az iparagra szakosodott, amelyen 6 a vallalkozasat

ff

A befektetési dontés és a vallalkozas tovabbi

felépitésében/iranyitasaban valo részvétel a kisebb

vallalkozasok esetében is csaknem
annyi energiat kot le, mint a nagyobbaknal.

r

mUkddtetni akarja, ez szamara azzal a kénnyebbséggel
jar, hogy a t6kés a teriiletre vonatkoz6 szaktudas és
helyismeret birtokaban kdnnyebben megérti az tzleti
terv és altaldban az egész vallalkozas elemeit, részleteit.
Az ebbdl kovetkezd egyik nagy elény, hogy igy a val-
lalkozé és a kockazati t6kés kozott konnyebb és féként
gyorsabb a kommunikécio és vele az egyeztetés is. To-
véabbi fontos elény, hogy a t6kés megalapozottabban
tudja értékelni a vallalkozéas Gzleti tervét, jobban felis-
meri mind annak er@sségeit, mind pedig gyengéit.
A vallalkozé redlisabban tudja felmérni annak esélyeit,
hogy véllalkozasa meghozza a vart sikert - ez egyben
azt is jelenti, hogy még idejekoran fel tudja ismemi, ha
Uzleti tervei irredlisak, és igy sokkal kisebb veszteség-
gel tud visszavonulni a kudarcra itélt vallalkozastal,
mint ha tényleges bukésok aran fedezné fel a hibakat.

8Fontos tényez6, hogy milyen nagysagrendben
nyuUjt a kockazati t6kés finanszirozast egy-egy vallalko-
zashoz, és ez mennyiben all 6sszhangban annak a t6ké-
nek a nagysagaval, amelyet a vallalkoz6 t6le kapni ki-
van.

: Konnyen belathaté, hogy minél korabbi szakaszban van a vallalkozés, an-
nal nagyobb annak eshetésége, hogy kudarcot vall, azaz annal nagyobb a
benne rejlé kockazat mértéke. Ez a mérték természetesen nem azonos a koc-
kazat nagysagaval, vagyis azzal, hogy mennyit lehet 6sszegszerlen vesziteni
a véllalkozés bukasaval, legaldbbis akkor nem, ha veszteségként a vallalko-
zasbha ténylegesen befektetett t6ke elvesztését tekintjik, és nem szamitjuk
hozza annak a haszonnak az elmaradésat, amelyet a vallalkozas siker esetén
hozhatott volna. Ennek az elmaradt haszonnak a veszteségbe val6 beszami-
tdsa semmiképpen sem lenne redlis, marcsak azért sem, mert senki sem tud-
nd megbizhatéan kalkulalni annak redlis nagysagat. A vallalkozas el6reha-
ladtaval a lehetséges veszteség nagysaga természetesen novekszik, hiszen a
véllalkozasba annak felépitése soran és érdekében mind tobb pénzt kell be-
fektetni, a kockazat mértéke, vagyis a bukéas val6szin(isége viszont csokken.

Szintlgy nem igényel kulondsebb érvelést annak belétasa, hogy a vallal-
kozés kifejl6dése sordn az egymast kovetd fejlédési szakaszokban névekszik
a vallalkozas finanszirozas-sziikséglete.
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tos része, hogy viszonylag széles korben teriti a ,,tét-
jeit", viszonylag sok vallalkozasba szall be pénzzel, és
egy-egy vallalkozasba csak annyit fektet be, hogy an-
nak kudarca - egyrészt az abba befektetett téke részbe-
ni vagy teljes elvesztése, méasrészt az att6l vart hozam
elmaradéasa - ne jelenthessen neki megrendit6 csapast,
igy nemcsak ésszer(i, de val6jaban elkertlhetetlen is,
hogy korlatok kozott tartsa az egy-egy vallalkozasba
befektetett, abban kockéara tett pénz nagysagat.
A kockazati t6kések kozott igen sok olyan van, aki
még ezeken a korlatokon belll is csak bizonyos hatéa-
rok kozott ad egy-egy vallalkozashoz pénzt. Ez nyil-
vanvalGan a széban forgé t6kés Gzleti stratégiajanak
kérdése. A felsd korlat megszabasaval voltaképpen
azt hatarozza meg, hogy mekkora kockézatot hajlan-
dé vallalni egy-egy vallalkozas kapcsan. Az als6 kor-
lat viszont lényegében azt jelenti, hogy nem kivanja
elaprézni a tevékenységét, és az altala meghatarozott
nagysagrend alatti vallalkozasokkal nem foglalkozik.
Ez utdbbi korlat kialakitasaban rendszerint szerepet
jatszik annak mérlegelése is, hogy a befektetési dén-
tés és a vallalkozas tovabbi felépitésében/iranyitasa-
ban val6 részvétel a kisebb véllalkozasok esetében is
csaknem annyi - vagy éppen annyi - energiajat koti
le, mint a nagyobbaknal, viszont a hozzajuk kot6dé
hozamkilatdsok rendszerint kisebbek. Mindez termé-
szetesen szorosan 0sszekapcsoldédhat azzal, hogy az
adott t6kés a vallalkozdsok mely fejlédési szakaszai-
nak finanszirozaséara szakosodott.

9Tamaszt-e a t6kés kovetelményeket arra vonat-
kozban, hogy a vallalkoz6 milyen ardnyban finanszi-
rozza a vallalkozasat a sajat er6forrasaibdl. Ez a kdve-
telmény nyilvanvaldan egyenérték(i azzal, hogy mek-
kora kockéazatot viseljen maga a vallalkoz6 is az adott
véllalkozassal. Mindennek természetesen nem az a
célja és értelme, mintha a kockazati t6késnek vigaszt
jelentene, hogy a vallalkozas kudarca esetén, ha az 6
pénze odavész, a vallalkozé is vele bukik. Azzal,
hogy megkoveteli: a vallalkoz6 a sajat t6kéjét is fek-
tesse be a véllalkozasba, voltaképpen azt kivanja biz-
tositani, hogy ez utdébbi minél er6sebben érdekelt le-
gyen a vallalkozas sikerében, méghozza ne is csak an-
nak révén, hogy milyen haszonhoz jut altala, hanem
azzal is, hogy milyen veszteség éri a kudarc esetén.

@®5zakosodott-e a kockazati t6kés olyan értelem-
ben, hogy csak meghatarozott piacokra iranyulo6 val-
lalkozésokhoz ad finanszirozast.

®Szakosodott-e arra, hogy csak meghatarozott
foldrajzi terileten miikdddé vallalkozashoz ad finan-
szirozast. (Ezt a szempontot voltaképpen inkabb csak
a teljesség kedvéert emlitjuk. Tény, hogy kulfoldon is
egyre inkabb veszit a jelentségébdl, aminek oka egy-
részt az integracios torekvésekben talalhatd, masrészt
abban, hogy a véllalkozasok mindinkabb nemzetko-
zivé valnak. Ami benniinket illet, azoknal a kockazati
t6késeknél, akik Magyarorszagon mikddnek, nyil-
vanvaldan fel sem merullhet a kérdés, hogy féldrajzi
szakosodas alapjan utasitandk el Magyarorszagon



mikodod vallalkozas finanszirozasat. Mas kérdés, ha a
vallalkoz6é kulfoldon miikod6é kockazati t6késhez ki-
van fordulni finanszirozéasért - itt mar akar elsérendd
dontési szempont is lehet, vajon ad-e finanszirozast
Magyarorszagon m(ikdédd cégnek.)

Magasabb fejlettség, kiemelt Ggyietek

A kockazati t6ke mint iparag fejlédésének magasabb
fokan a t6kések szakosodasa még erdsebbé valhat.
Jellemzd példa erre az USA. Ekkor mar lesznek olyan
kockéazati t6ketarsasagok, amelyek a befektet6-finan-
sziroz6 tevékenységliket csak bizonyos tgylettipu-
sokra koncentraljak. llyen tgylettipusok lehetnek:

°Kezd@pénz biztositasa

A kezd6pénz a tervezett vallalkozas legkorabbi, rend-
szerint még el6készit§ szakaszaban nydujtott finanszi-
rozés. Az egyes vallalkozdsokhoz ily médon adott
pénz 0sszege - vagyis ennek az ugylettipusnak a fajla-
gos t6keszikséglete - még viszonylag kicsiny. Meg-
kulonboztetd sajatossagaként kilon kiemelést érde-
mel, hogy a finanszirozasi dontést rendszerint nem
elézi és nem is alapozza meg kuiléndsebb vizsgalodas
és gazdasagi, illetve Uizleti elemzés - ebben tehat eltér
a kockéazati t6ke minden maés ugyletétdl. Az egy-egy
témahoz e kezdeti szakaszban sziikséges indulé be-
fektetés viszonylagos kicsinysége lehet6vé teszi, hogy
a kockazati t6ke itt kiillonosebb mérlegelés és dvatos-
sag nélkul sok témara teritse ,,tétjeit", szamitva arra,
hogy ezek kdzott felismeri és magéhoz is koti az Uzleti
sikerrel kecsegtet6ket.

®Indulétdke biztositasa
A kezd6pénzzel ellentétben az ,,indulétéke” mar az
ipari szintl gazdalkodotevékenység tényleges felépité-
séhez tartozo, rendszerint jelentdsebb eszk&z- és rafor-
ditasigényl fejlesztési feladatok finanszirozasara szol-
gél. Az ebbe a korbe tartozo legfon-
tosabb fejlesztési feladatcsoportok:

- a gyartmanyfejlesztés,

- a gyartasfejlesztés, izemszer-
vezeés,

- a piacmegdolgozas,

- az ezeket egységbe fogo,
megalapozé és segité marketingte-
vékenységek.

amelybél a kockazati téke

®A vallalkozas korai szakaszanak
finanszirozasa

A kockazati finanszirozasnak ezt a
fajtajat olyan vallalkozasokhoz
nyudjtiak, amelyek mar befejezték a
termékfejlesztést, s tovabbi pénz-
eszk6zokre van sziikséguk az ipari
meéretekben torténd gyartas és érté-
kesités beinditasahoz.
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Annak, aki kockazati
finanszirozast keres, olyan Uzleti
tervvel kell rendelkeznie,

fel tudja mérni
mind a vallalkozas varhato
nyereségtermeld képességét,
mind pedig
avallalkoz6 komolysagat
és szakmai felkésziltségét.

®Terjeszkedés finanszirozasa
Mar mikodé vallalkozasoknak nyuijtott finanszirozas,
amelynek rendeltetése, hogy

- felhasznalasaval bévitsék a termel6kapacitasokat,

- er@sitsék és/vagy szélesitsék a vallalat piaci pozi-
cioit,

- tovabbi gyartmany- és/vagy gyartasfejlesztést va-
I6sitsanak meg,

- tovabbi m(kddé t6kéhez juttassak a vallalkozast.

®Athidal6 finanszirozas

A kockazati finanszirozasnak ez a fajtaja a ténylege-
sen midkddd nyilvanos t6kepiac meglétéhez kotédik.
Olyan vallalatoknak nyujtjak, amelyek ezen a piacon
meég nem jelentek meg, és amelyeket tulajdonosaik a
nyilvanos t6kepiacon jegyzett céggé kivannak atalaki-
tani. Az igy biztositott pénzeszk6zok kdzvetlen ren-
deltetése az atalakulédsi szakaszban fellép6 finansziro-
zasi szlkségletek fedezése.

= Menedzseri kivasarlas (MBO)

Az ebbe a kategéridba tartozod tgyletek kdzvetlen
célja egy mar meglévé vallalat irdnyitasi joganak
megszerzése. A széban forgo Ugyletek keretében ez
ugy valosul meg, hogy a vallalat vezet6i a kockazati
t6ke kdzremiikodésével elegend6en nagy tulajdon-
részt vasarolnak a cégben ahhoz, hogy annak birto-
kdban at tudjak venni az irdnyitast. A nyugati gya-
korlatban ez tdébbnyire Ggy torténik, hogy a vallala-
tot addig is m(ikdédtetd menedzsment, vagy annak
meghatarozoé része mogé all oda a kockazati téke oly
maodon, hogy az el6bbiek maguk megvasarolnak bi-
zonyos tulajdonhanyadot, a kockazati finanszirozé
pedig egy tovabbi, akkora tulajdonrészt, amely a me-
nedzsment tulajdonaval egyitt elegend6en nagy ah-
hoz, hogy meghatarozé poziciot biztositson a vallalat
iranyitasaban.

<A menedzsmentbe vald ,,bevasarlas" (management buy-in)

Ennél az tgylettipusnal a kockazati t6ke részben vagy
egészben Kivilrél hoz menedzs-
mentet a vallalathoz, és ott iranyité
pozicidba segiti 6ket. Ez Ggy valo-
sul meg, hogy kérdéses vallalathoz
nem tartoz6 menedzser, vagy me-
nedzserek egy csoportja, a kockéa-
zati t6ke segitségével elegendden
nagy tulajdonrészt vasarol ahhoz,
hogy megfelel6 sulyu vezetd pozi-
ciOkat szerezhessen a cég iranyita-
saban. A konstrukcié tébbnyire itt
is az, hogy a kockazati t6ke egyutt
vasarol - és a dolog természetéhdl
kovetkez6en a tovabbiakban nyil-
vanvaldan egyitt is szavaz - a ki-
vulrél bejové menedzsmenttel, és
egyesitett szavazoéerejik biztositja
a menedzsment szamara az iranyi-
t6 poziciot.

r
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= Megforditas (turnaround) finanszirozasa

A kockazati finanszirozasnak ez az tgylete kiilono-
sen nagy figyelmet érdemel, mivel tartalmabél kovet-
kezBen rendkivil nagy jelent6ségre tehet szert az el-
kovetkezd id6kben az olyan nemzetgazdasagokban,
mint amilyen a magyar is.

ff

A kockazati t6ke finanszirozasi stratégidjanak

fontos része, hogy viszonylag széles korben teriti
a »tétjeit«, viszonylag sok vallalkozasba szall be

pénzzel.

r

Az ebbe a tipusba tartoz6 tgyletekben a ,,t6kein-
jekciot" Uzleti nehézségekkel kiizd6 vallalatoknak
nyujtjdk, azzal a céllal, hogy felhasznélasaval hely-
reallitsdk a véllalkozas jovedelmezdségét, a vallalat
prosperitasat. Ezt tikrdzi nagyon talaléan a kategéria
elnevezése is: megforditani a hanyatl6 gazdalkodasi
trendet, visszaforditani a lejtén lefelé sodrodé valla-
latot.

»Menedzseri kivasarlas, illetve a menedzsmentbe
bevéasarlas hiteltamogatassal Ez rendszerint igen je-
lentés nagysagu téke befektetését igényli. Eppen
ezért, a kockazati finanszirozas gyakorlataban elter-
jedten alkalmazzak azt a megoldast is, hogy az tgylet
létrehozasdhoz sziikséges t6ke egy részét, sét esetleg
annak egészét is, nem maga a kockazati finanszirozo
adja, hanem azt kereskedelmi hitel forméajaban szer-
zik meg. A kockazati t8ke szerepe és feladata ilyen-
kor, hogy segitse a menedzsmentet a hitelfelvételben,
a hitelez6 pénzintézet kbvetelményeinek valé megfe-
lelésben, els6sorban azzal, hogy a sajat befektetései
révén mindsitse a szoban forgo vallalkozast. Ez nyil-
vanvaldva teszi: a kockazati t6kés megvizsgalta azt,
és ugy itélte, hogy elegendéen jok a kilatasai, a jove-
delemtermeld képessége. Ennek a mindgsitésnek alap-
vetd és elengedhetetlen eleme, hogy a kockazati t6ke
a befektetésével tanusitja a véleményét. Tovabbi Ié-
nyegi eleme a tékés Uzleti jo hire, jelestl az, hogy az
elismerten jaratos legyen a vallalkozasok kockézata-
nak felmérésében és értékelésében.

Az Uzleti terv

Annak, aki kockazati finanszirozast keres, nagyon jol
kell tudnia, hogy mit is akar: milyen célokat akar elér-
ni, és hogyan akarja elérni ezeket a célokat. Ez érdem-
ben azt a feltétlentl teljesitend - szikséges, de a koc-
kazati t6kés megnyeréséhez d6nmagéaban még nem
elégséges - kovetelményt jelenti, hogy megbizhato, jo
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tervei legyenek arra, hogyan hoz nyereséget, hogyan
fog pénzt keresni mind maga, mind a t6késtars szama-
ra. Azonban meég az sem elegendd, hogy minderre csu-
pan nagyvonall elképzelése legyen, hanem olyan (iz-
leti tervvel kell rendelkeznie, amelybdl a kockazati t6-
ke fel tudja mérni, de legalabb is fel tudja becstlni
mind a vallalkozés varhaté nyereségtermeld képessé-
gét, mind pedig a vallalkoz6 komolysagat és szakmai
felkészultségét. Az Uzleti terv kidolgozasa soran a val-
lalkoz6nak tisztaznia kell tervezett tevékenységének fi-
nanszirozasi szikségleteit is, és legalabbis fel kell va-
zolnia a célszer( finanszirozas maédjat és forrasait.

A kockéazati t6késnél a belép6t az Gzleti terv jelen-
ti. Az esetek nagy tobbségében a tékeés eleve csak ugy
bocsatkozik targyalasba, ha mar korabban kézhez
kapta és kiértékelte a vallalkozas Uzleti tervét, és az
kell6en pozitiv benyomast tett ra.

Az Uzleti terv legfontosabb elemei:

®A finanszirozast igényl6 vallalkozas tevékenysé-
gének és m(ikodésének bemutatasa.

«Azoknak az arucikkeknek az ismertetése, amelyek
eléallitasa és/vagy forgalmazasa a vallalkozas nyere-
ségtermeld tevékenységének alapja lesz. Az egyes aru-
cikkekkel kapcsolatban ki kell emelni, hogy miben k-
16nb6éznek azok a piacon mar jelen l1évd konkurens
arucikkektdl, mi adja azok piacképességét, mi teszi
azokat kelend6vé, azaz mibd6l taplalkozik azok eldalli-
tdsanak, illetve forgalmazésanak nyereségessége.

<Annak az iparagnak a bemutatasa, amelyhez a
véllalkozas tervezett tevékenysége tartozik, és annak
ismertetése, hogy a vallalkozas hogyan, milyen ver-
senyhelyzetben fog mdkédni.

Ennek a bemutatasnak tobbféle szerepe is van:

A kockazati t6kés nem feltétlendl ismeri minden
részletében a széban forg6 iparagat, és igy innen merit
kiindulé informécidkat az értékeléshez. Mas kérdés,
hogy nem fog megelégedni azzal, hogy hianyzé isme-
reteit a finanszirozast keresd &ltal szolgéltatott infor-
maciok fenntartds nélkuli elfogadasaval poétolja - ha
ezt tenné, nem sokaig maradna madkodéképes.

A kockéazati t6kés ezt a tajékoztatast arra is fel-
haszndlja, hogy annak alapjan itélje meg, mennyire is-
meri a vallalkozo azt a teriletet, amelyen a vallalko-
zasat midkodtetni kivanja, és mennyire képes arrol
realis képet alkotni.

Az igy szolgéaltatott informéacidk természetesen
igen fontos adalékot jelentenek annak megitéléséhez,
hogy varhatéan milyen lesz a véallalkozas novekedési
potencialja és nyereségessége, azaz érdemesnek igér-
kezik-e abba befektetni.

Az informaciok és elemzések értékelése tampontul
szolgal annak megitéléséhez is, hogy mennyire igye-
kezett a vallalkozé elmélytlt elemzéssel megalapozni
a véllalkozasat.

«A véllalkozés piacainak bemutatésa. Itt egyarant
érdemben be kell mutatni azokat a piacokat, ahonnan
a vallalkozas mikodtetéséhez sziikséges termelési té-
nyezéket beszerzik, valamint azokat, ahol a vallalko-
zas altal eldallitott és/vagy forgalmazott arucikkeket



helyezik majd el. A tevékenységi teriletet jelentd
ipardg bemutatasdhoz hasonléan itt is szikséges an-
nak alapos ismertetése, hogy a vallalkozas hogyan,
milyen versenyhelyzetben helyezkedik majd el ezeken
a piacokon, az ott mikodé szerepl6k kozott. Itt is fel
kell vazolni a piac helyzetét, a helyzetének alakulaséa-
ban meghatarozo jelent6ségl f6bb tendencidkat és
azok legfontosabb mozgatoéergit, és bemutatni egy-
részt a piac meghatarozé jelent6ségd szerepl6it, més-
részt azokat, akik a véllalkozas kdzvetlen konkurensei
lesznek. Amennyiben a véllalkozas addig nem létez6
Uj piacot nyit meg, gy annak alatamasztasa, hogy va-
l6jaban mi valészindsiti azt, hogy ez a piac ténylege-
sen is létrejon, fizet6képes keresletet jelent, és mi valé-
szindsiti, hogy azon a vallalkoz6 sikeres lesz.

Az el6z6ekben vazoltakhoz hasonl6an ezek a tajé-
koztatasok is egyarant szolgaljak a kockazati t6kés ta-
jékozédasat, valamint a vallalkozé és vallalkozasa fel-
mérését.

<A vallalkozas pénzigyi tervei, beleértve a jovére
vonatkozo pénzforgalmi terveket (cash flow projec-
tion). Ez ismét csak egyarant szolgal informaciofor-
rasként a kockazati t6kés szamara, valamint tampont-
ként ahhoz, hogy megitélhesse a vallalkoz6 tajéko-
zottsagat, szakmai felkészlltségét és terveinek ko-
molysagat, megalapozottsagat.

Emlitést érdemel, hogy a kockazati t6kének a fej-
lett ipari orszagokban kovetett gyakorlata szerint ha-
rom-6t évre el6re kérnek pénzigyi és pénzforgalmi
terveket. Ezt a kbvetelményt a mi sok vonatkozasban
is igencsak atmeneti allapotban 1évé gazdasagunkban
aligha lehet ugy teljesiteni, hogy az el6allitott tervek a
hozzaérté szemében valéban megbizhatonak mutat-
kozzanak.

<A vallalkozas kulcsfontossagu vezet6inek bemu-
tatdsa. Itt jelezni kell természetesen azt is, hogy a ter-
vezett vezet6k kozal ki all ténylegesen is a véllalko-
zas rendelkezésére, és hol van még betdltendé pozi-
ci6. A meglévd vezetbket illetéen be kell mutatni
azok elméleti és gyakorlati felkészultségét, tapaszta-
latat, szakmai el6életét és referenciait3 a még betodltet-
len pozicioknal pedig azokat az elvarasokat, ame-
lyeknek az oda felvehet6 szakembernek meg kell fe-
lelnie.

Az itt vazoltakbdl is kitlinik, mennyire fontos,
hogy az Uzleti terv valéban alkalmas legyen arra,
hogy bizalmat keltsen a vallalkozas irant. Vitan feltl
all emellett, hogy az Gzleti terv alapvetd rendeltetése
még ennél is nagyobb jelent6séggel bir; elkészitésével
a vallalkozo els6sorban sajat maga szamara dolgozza
ki a tervezett vallalkozas felépitésének és mikodteté-
rendszerezi - és Uj6lag megvizsgélja - az ezzel kap-
csolatos elképzeléseit. A j6 Uzleti terv elkészitése na-

3
A kockézati finanszirozasban altalanos érvény(, hogy megfelel6 min6ségl
menedzsment szukséges, bar még nem elégséges feltétele annak, hogy a koc-
kéazati t6ke pénzt adjon a vallalkozashoz.

gyon komoly feladat, amely megfelelé rakészuilést
igényel. Esetenként kivanatos lehet még az is, hogy a
gazdasagi tervezésben kevésbé jaratos vallalkozo6 az
Uzleti tervének elkészitéséhez szakmai segitséget is
igénybe vegyen. Gazdasagi értelemben sz6 szerint
végzetes kdvetkezményekkel fenyeget6 hiba azon-
ban, ha a vallalkoz6 Ugy probal Gzleti tervet felmutat-
ni, hogy azt egyszerlGien méassal elkészitteti, és maga
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A kockazati tokének a fejlett ipari orszasokban

kovetett gyakorlata szerint 3-5 évre

elére kérnek pénzigyi és pénzforgalmi terveket.

Ezt a kbvetelIményt a mi gazdasagunkban
aligha lehet ugy teljesiteni,

hogy az el64llitott tervek a hozzaért6 szemében

valéban megbizhaténak mutatkozzanak.
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még utdlag sem érti meg - méghozza a legaprébb
részletekig -, és igy nem is ellen6rzi az abban foglal-
takat. Ha a vallalkoz6 nem képes arra, hogy az Uzleti
tervében foglaltakat a sajatjaként kezelje, akkor arra
sem lehet képes, hogy az Uzleti tervét masnak ugy
mutassa be, hogy ezzel bizalmat ébresszen a vallalko-
zésa irant. Marpedig lattuk, hogy a kockazati t6ke
esetében ez annyit jelent, hogy ha nincs bizalom,
nincs esély arra sem, hogy a vallalkozashoz finanszi-
rozast adjon.

Az innovacios fejlesztések elémozditasa

A szulet6ben lévd kockazatit6ke-térvénytél sokan
varjak, hogy jelentés hatasa lesz a hazai innovacios
fejlesztések elémozditésara is. Kiemelést érdemel ez-
zel kapcsolatban, hogy a honi innovacios tevékenyseé-
gek leggyengébb eleme minden bizonnyal a marke-
tingmunka, s ez feltehet6en ebben az dsszefliggésben
is megmutatkozik majd.

Az arutermelés koérében végbemend innovacios
fejlesztés sikerének egyik nélkulozhetetlen feltétele,
hogy annak minden lépésében érvényesiljon a mar-
keting-szemléletméd, és jelen legyenek az ezt szolgéa-
16 marketingtevékenységek. Ez megmutatkozik az in-
novécios fejlesztési folyamat feléptilésében is.

Nehéz feladat meghatarozni, hogy hol van valgja-
ban egy-egy innovacios fejlesztési folyamat kezdete.
Ha mégis azonositani kivanjuk e folyamatok egy
megragadhat6 pontjat tgy, hogy az minél kevésbé le-
gyen 6nkényes, akkor erre leginkabb az azok eredmé-
nyeként el6all6 Gj arucikk sikeres piaci bevezetése ki-
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nalkozik. Ha innen tekintiink vissza azoknak a tevé-
kenységeknek a sorara, amelyek elvittek idaig, akkor
egy olyan tevékenységsort kapunk, amelyet eléggé
taldléan nevezhetnénk uGjtermék-kibocséatasi ciklus-
nak. Ezt a ciklust vizsgalhatjuk abbdl a szempontbdl
is, hogy mi valtotta ki a cselekvést, mivel kezd6dott
az a tevékenység, amelynek mar deklaralt célja volt a
szOban forgd innovacio létrehozasa. Ezt a fajta mo-
dellt voltaképpen a kudarcba fulladt innovacids fo-
lyamatokra is felallithatjuk.

A legfontosabb alapesetek, amelyeket igy kapha-
tunk, a kovetkez6k:

«A kiindulas egy kézbensd innovacids eredmény

Ebben az esetben az innovacios fejlesztd munka tar-
gya és egyben kiindulépontja egy olyan, kézbensé
fejlettségi szinten 1év6 fejlesztési eredmény, amelynek
létrejottében és kiformalasdban a kérdéses innovacios
programon - a cikluson - kivul &ll6 tényez6k jatszot-
tak meghataroz6 szerepet. Ennek a fejlesztési ered-
ménynek a felhasznalasaval allitanak el6 arucikket,
ami egyben - a kordbban vazoltakkal 6ésszhangban -
azt is jelenti, hogy az innovacios program részeként
meg kell taldlni vagy létre kell hozni azt a keresletet,
amely majd ezt az arucikket felveszi.

Ebben az 6¢sszefiiggésben az ilyen kdzbensé inno-
vaciods fejlesztési eredmény alapvet6 jellemzéje, hogy
az a ciklusban végbemend tevékenység szempontja-
bol mar eleve adott. Ez az eset all el6 példaul akkor,
midén egy vallalat valamilyen, téle figgetlentl létre-
hozott m(szaki ujdonsag komplex innovacios fejlesz-
tését végzi. A lényeges megkilonbdztetd jegy itt az,
hogy a ciklus résztvevéinek nincs befolyasuk a Kiin-
dulasul szolgalo innovacios fejlesztési eredmény ere-
deti létrejottére, sem pedig annak eredeti tartalmara,
és igy azt iranyitani nem tudjak. Eppen ezért abbol
kell kiindulniuk, pontosabban abbdl kell tovabblép-
nidk, amit a t6luk fuggetlenal lezarédott részfolya-
mat eredményeként készen kap-
tak. Ennek az esetnek tehat meg-
hatarozo jegye, hogy itt az innova-
ciés programban a kérdéses koz-
bensé eredmény létrejottét ered-
ményez§, kordbban végzett inno-
vaciobs fejleszt6 tevékenységnek és
az azt befogado6 egész innovacios
folyamatnak az egységét és dssz-
hangjat a ,,készen kapott" kdzben-
sO fejlesztési eredmény szlikség
szerinti utélagos adaptalasaval al-
litjAk helyre. Ertelemszerden
ugyanez vonatkozik az olyan in-
novacios eredményekre is, ame-
lyeket ugyan az innovéaciés prog-
ramot megvaldsitdé szervezeten
bellil, de a tudatosan szervezett
innovaciés folyamattol figgetle-
nul, vagy éppen spontan maédon
hoztak létre.

11
A vezetbket illetéen be kell
mutatni azok elméleti
és gyakorlati felkésziltségét,
tapasztalatat, szakmai
el6életét és referencidit.

Végzetes hiba, ha a vallalkozé
ugy probal tzleti tervet
felmutatni,
hogy azt egyszer(ien massal el
készitteti, és maga még
utélag sem érti meg.

A kereslet felismerése

Ennél az esetnél az innovacios fejleszt6 tevékenység
kiindulépontja lehet annak felismerése, hogy a piacon
létezik valamilyen, kell6en ki nem elégitett kereslet, a
célja pedig az ilyen keresletet kielégit6 - és az esetleges
kompetitiv arucikkeknél jobban vagy kedvez6bb felté-
telekkel kielégit6 - cikk létrehozésa. Az elébbiekkel el-
lentétben itt a kinalatot jelentd arucikket a kereslet felis-
merését kovetden, abbdl kiindulva és ahhoz alkalmaz-
kodva hozzak létre. Ehhez dolgoznak ki vagy vesznek
at mashonnan olyan megoldast, amelybdl a tovabbi in-
novacios fejlesztés révén a megfelel6 kinalatot jelent6
arucikk megszilethet. Az el6z6 esettel ellentétben, ez
itt mar a cikluson belil, a tudatosan vezérelt innovaciés
folyamat szerves részeként, tehat eleve annak cél- és
eszkdzrendszeréhez alkalmazkodva megy végbe.

<A kereslet felkelthetdségének felismerése

A kiindulas lehet annak felismerése is, hogy lehet6-
ség van a piacon Uj kereslet felkeltésére - a cél pedig
ennek Kielégitése, és az ebben rejlé gazdasagi lehet6-
ségek kiaknazasa, az innovacios folyamaton beldl,
annak integrans részeként.

«Eletben tartéfejlesztés

Kiinduldpont lehet a piacon mar bevezetett arucikk
olyan tovabbfejlesztése, amely javitja piacképességét,
kelend@ségét és az elérhetd értékesitési feltételeit. Ma-
gatol értet6dben beletartoznak ebbe az olyan fejleszté-
sek is, amelyek hozzasegitenek a kérdéses arucikk
el6allitasi és értékesitési koltségeinek csdokkentéséhez
is. Az els@ viszonyitasi alap itt ugyan az eredeti, eset-
leg mar kedvez6tlenebbre forduld helyzet, az ered-
mény megitélésénél azonban mégsem az szamit, hogy
az igy megujult arucikk mennyivel lett jobb korabbi
onmaganal, hanem hogy kielégité mértékben piacké-
pes lett-e, s f6ként hogy az értékesitési feltételek ele-
gendd nyereségtartalmat biztositanak-e.

Az idetartoz6 eseteket két al-
csoportra oszthatjuk:

- Az innovéciés folyamat szer-
vezeése és iranyitasa abbdl indul ki,
hogy az arutermel6 felismeri az
életben tartdé fejlesztés sziksé-
gességeét, illetve célszerliségét, és
ehhez fejlesztenek ki vagy vesznek
at olyan alkalmas megoldast,
amelynek révén a széban forgé
arucikk értékesitési jellemz6i a
szukséges mértékben megjavul-
nak. Ebben az esetben az életben
tarto fejlesztés a cikluson beltul az
innovécids folyamat integrans ré-
szeként valosul meg;

- Az innovacios folyamat szer-
vezése és iranyitasa abbodl indul
ki, hogy az &rutermel6 idegen in-
novacios fejlesztési eredményben,
vagy egy mar meglévd - és nem

r
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ezzel a céllal 1étrehozott - sajat innovacios eredmény-
ben felismeri az életben tarto fejlesztés lehet6ségét, és
arra épiti ra a fejlesztést. Itt tehat az a meghatarozo
elem, hogy az életben tarté fejlesztés a cikluson kivul
szuletik meg, és az innovéacids program még nem ve-
zérli. Ez lényegében azonos azzal a fentebb vazolt
esettipussal, amelyet az jellemez, hogy a ciklus kiin-
dulasa egy k6zbensd innovéaciés eredmény.

Az Ujtermék-kibocsatasi ciklusra tehat ugyanugy
jellemz6 az a tipus, hogy ,,kezdetben volt az innova-
cids fejlesztési eredmény, majd erre raépult a marke-
ting koncepcidju, tudatos innovacios fejlesztési prog-

ram", mint az a tipus, amelynek meghatarozo jegye,
hogy ,,kezdetben volt a gazdasagi cél marketing fo-
gantatasi megfogalmazasa, és ehhez épitettek fel egy
innovacids programot, amelybe szikség szerint ma-
sutt létrehozott innovacios fejlesztési eredményeket is
beépitettek". Ha viszont a marketingszemlélet nem
jut kell6képpen érvényre, akkor az innovaciéo minden
résztvevd karara csufos kudarccal végz6dik. Ez az az
eset, amelyt6l a kockazati t6ke igen nagy hozzaértés-
sel igyekszik tavol tartani magat.

Szerz6nk a kdzgazdasagtudomany kandidatusa
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BORSIKATALIN

Z0ld stratégiak

Kornyezetiink allapota, a kdrnyezetvédelem, az Uj
technolégiak tarsadalmi és kdrnyezeti hatasanak fel-
mérése, befolydsoldsa ma mar nem els6sorban allami
feladat. Egyre nagyobb szerepet kapnak a maganszfé-
ra szerepl@i is.

A progressziv, eléretekintd vallalatok a kdérnye-
zettel val6 gazdalkodast és a polgari feleldsséget
versenyel6ny-lehetéségnek tekintik. Legtébbszor
azonban nem elegendd a meglévé normak betartasa,
sok vallalatnal mar most kimutathatoé a készség a
kérnyezeti kdrok elharitasdhoz, korlatozasdhoz tor-
ténd hozzajarulasra, és varhatd, hogy a legprog-
resszivebb ipari véallalatok termékeik ismertetése so-
ran a hosszu tavu felel6sséget is hangsulyozzak. igy
a kérnyezetvédelem a cégek szamara egyre kevéshé
lesz a ,,szlkséges rossz". Ez a ndvekedés kulcsat is
jelentheti.

Az 6kologiai piac bévulését elésegiti, hogy a szigoro-
do allami el6irasokon tul egyre fontosabbak a kor-
nyezetorientalt kozéleti kovetelések, illetve né a fo-
gyasztok igénye a kdrnyezetbarat
termékek irant. E fejlédés els6sor-
ban az Ggynevezett ,,6ko-auditok"
(a cégek kornyezettechnikai és
kérnyezetjogi teljesit6képesség
szempontjabol torténé értékelése
és ellendrzése) megjelenésében
érezhet6, melyek elssorban a biz-
tositotarsasagok és a potencidlis
vevOk szdmara készulnek, s igy
nem utolsésorban marketingcélok-
ra (PR, reklam) is felhasznalhatdk.

irant.

Vallalati zold stratégia

Az 6kologiai szempontok

A természeti kdrnyezettel val6 ba-
nasmaod, gazdalkodas minden val-
lalatot egyre érzékenyebben érint.
Az elmult évtizedekben végbe-
ment mdszaki, technoldgiai fejl6-
dés gyors tutemébdl eredden jelen-
t6s kornyezeti karok keletkeztek,
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A szigorodo allami
el6irasokon tal
egyre fontosabbak
a kornyezetorientalt kozéleti
kovetelések, illetve n6é
a fogyasztok igénye
a kornyezetbarat termékek

érvényesitése soran
a vallalatoknak,
szamos pozitivum mellett, ko-
moly gondokkal is kell
szamolniuk.

igy a tarsadalom szinte minden teriletén fokozott
szerepet kap a kdrnyezetvédelem. Ez megnyilvanul
abban is, hogy a tarsadalom egyre jobban elvérja a
véllalatok mind nagyobb felel6sségét tevékenységiik
kdvetkezményei irdnt, ami természetesen kiterjed ar-
ra is hogy mikodésikkel ne karositsak meg a kor-
nyezetet. igy a kdrnyezet megtartasa kapcsan elvart
tarsadalmi felelsségvallalas ndvekszik, ami nemcsak
az egyre szigorodd jogszabalyokban mutatkozik meg,
hanem a kozélet elvarasaiban is.

Az dkolégiai piac mint 6nallo szektor jelenik meg,
amely 0j lehet6ségeket: Gj piacokat, ipardgakat, tech-
nolégiadkat hoz létre. Az 6koldgiai piac bévilése lat-
vanyos; az allami preferencidk miatt jobban védve
van a piac nagyobb ingadozasaitol, igy a kdrnyezeti
ipar gyorsan huzéagazatta fejlédhet.

Az egyre globalizal6d6 problémak globalis megol-
dasokat, ellenlépéseket kévetelnek meg, ami szulk-
ségessé teszi a nagyobb fokl egyuttm(ikddést is.
E megvaltozott gazdasagi kérnyezetre a vallalatok
kalénbdz8 médon reagélhatnak.

<A vallalat valaszthatja a kéve-
t6, vagy reaktiv stratégiat, melyben
csak a szigorodé el6irasoknak vagy
piac, a fogyasztok, a versenytarsak
stb. kényszerit6 erejének készénhe-
téen fejleszti kérnyezeti kdvetel-
ményrendszerét. Egy 1994-ben ha-
zadnkban végzett kutatas alapjan azt
mondhatjuk, hogy a térvényi el6-
irasok mellett a fogyasztok elvara-
sénak van a legnagyobb kényszeri-
t6 ereje, mig a kérnyezetvédd moz-
galmak, a vallalaton beltli elvaras
befolyasa alacsonynak mondhato.
(Lésd az abrat.)

=A progressziv, kreativ stra-
tégia hivei preventiv moédon, az
el6irasokat megel6zve fejlesztik
tevékenységuket, s igy stratégiai
versenyelényt kovacsolnak kor-
nyezetkonform mdkodésukbél.
Ezt a lehet8séget pozicidik erdsité-
sére, Uj piacok megszerzésére
hasznaljak.



Persze egyik Ut sem mentes a nehézségektél, ve-
szélyekt6l. Az dkoldgiai szempontok érvényesitése
sordn a vallalatoknak, szdmos pozitivum mellett, ko-
moly gondokkal is kell szamolniuk.

Az Okolégiai szempontok vallalati célokra gyako-
rolt hatasat vizsgalva megallapithat6, hogy az eld-
nyok tdbbnyire csak hosszu tavon realizadlédnak. Leg-
fontosabb el6nyként a hosszu tavu versenyképesség
és a vallalati imazsra gyakorolt j6tékony hatas jelenik
meg, mig rovid tavon a nyereség, a kdltséghatékony-
sdg kedvezébtlen. Kovetkeztetés: a tdvlatokban gon-
dolkod¢ vallalatoknak mindenképp a kdérnyezetori-
entélt stratégia jelenheti a megoldést.

Ennek alapvetd feltétele a megfelel6 vallalati ter-
vezés és szemléletmdd, ami az alabbi tényezdket kell,
hogy tartalmazza:

®A véllalat kdrnyezetorientalt politikaja hataro-
zott és teljes kord legyen. A kdrnyezetvédelem valla-
kultarajaba. Osszefiiggé, minden tertletre Kiterjedd,
jovdorientalt vallalati politika a vezetési és tervezési
z6ldprogram alapja. E politikanak két fontos funkcié-
javan: (a) A kuls6 kdrnyezet felé: a kinyilvanitott po-
litika tukrozi a vallalat kdrnyezet irdnti elhivatottsa-
gat, elkotelezettségét. A vallalati politikdban olyan
alapvet6 elvarasokat kell megfogalmazni, amelyeket
a tarsadalom és a fogyasztok akceptalnak és tdmogat-
nak. (b) A vallalat sajat dolgozéi felé: a politika 6sz-
tonzi a vallalat dolgozoit, hogy vallaljanak szerepet a
zoldtermékek fejlesztésében és marketingjében.

<A kornyezetorientalt tervezés fontos része a valla-

varasok azonnali gazdasagi eredményeket kényszerite-

nek ki a menedzserekbdl, azon-
ban a kérnyezetorientalt termé-
kek, szolgéaltatasok, programok
nem igérnek hirtelen profitot. Ez
a tény a vallalaton beltl ellenalla-
sokat szithat, igy mindenképpen
fontos, hogy az egész menedzs-
ment tAmogassa a programot.
Tovabba: meg kell vizsgalni,
hogy a termékbevezetés milyen
hatassal van a vallalat imazsara,
az Uzletmenetre, illetve mennyire
van dsszhangban a mar kialaki-
tott hosszu tavu stratégiaval.

®A vallalat nyereségességét
ugy kell megtartani, hogy a kor-
nyezetet ne zsakmanyoljak ki.
A fogyasztok elismerik, hogy a
véllalatoknak sokba kerilnek a
kérnyezetvéd6 beruhazasok, s
ezt akceptaljdk a termékek ara-
ban, azonban az atlagosan 5 sza-
zaléknal magasabb aremelkedés
mar veszélyezteti a program si-
kerét.

Koérnyezeti tervezés

A kornyezeti tervezés a kdrnyezeti elkdtelezettséget
is magaban foglalja. Braden R. Allenby, a T&T mun-
katarsa, 1991-ben az SSA Journal-ban a kovetkez6-
képpen fogalmazta meg a kdrnyezeti tervezés lénye-
gét: ,,Szukség van arra, hogy alapvetéen Gjragondol-
juk a hagyomanyos kérnyezeti vezetést meghatarozo
termelési viszonyokat: a cégeknek magukéva kell ten-
nitk a kérnyezeti felel§sséget és elkotelezettséget,
illetve folyamatosan mérniidk kell a kérnyezeti hata-
sokat, amelyeket termelési, gazdasagi, szabalyozasi,
szocialis és politikai tényez6kkel 6sszevetve kell meg-
itélnitk." A kodrnyezetorientalt vezetés alapvet6 tézi-
se, hogy a gyarték a termékek kérnyezeti hatasait a
termékek egész életciklusara kiterjesztik, melynek so-
ran elére megtervezik a gyartas, a hasznalat és a meg-
semmisités soran keletkezd kdrnyezeti terheket.

«Gyartas

- Nyersanyag-felhasznalas

A termék tervezése sordn meg kell vizsgalni, lehet-e
minimalizalni a felhasznalt nyersanyag mennyiségét.
Mindemellett kérnyezeti szempontbdl vizsgalni kell a
felhasznalt nyersanyag fajtajat, el6térbe kell helyezni
a megujuld er6forrasok hasznalatat. Fel kell tarni
olyan egyéb megoldasokat, amelyek kérnyezeti hata-
sai kedvez6bbek az eddigiekénél. Fel kell mérni, hogy
a termelés soran a nyersanyagokat teljes mértékben
felhasznaljak-e, illetve milyen gyartasi hulladék csok-
kenthetd.
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- Energiafelhasznalas

A kornyezetorientalt termékpolitika olyan gyart-
manyok kifejlesztésére torekszik, amelyek el8allita-
suk soran a lehet6 legkisebb energiat emésztik fel,
ami a koltségtakarékossag szempontjabol is fontos.
El6térbe keril a kdrnyezetkimél6bb energiaforrasok
igénybevétele. -

- Az emisszio kdrnyezetszennyez8 hatisanak ter-
vezése

A termelési folyamatban, a kérnyezeti tervezés so-
ran figyelembe kell venni mind a gyartas, a termék-
hasznélat, mind a termék elhasznalasa utani végsé el-
helyezés soran fellépd emisszidnak a levegdre és a vi-
zekre gyakorolt hatasait. A kdrnyezeti tervezés nem
vérja el az 6sszes negativ kdrnyezeti hatas kikliszobo-
Iését. Valdjaban ez teljességgel lehetetlen, hiszen majd-
nem minden terméknek van negativ hatasa. A kérnye-
zeti tervezés nem zarja ki kategorikusan, mondjuk, az
aeroszolt felhasznal6 csomagolast (féleg ha a pumpas
verzid nem lehetséges, nem praktikus, vagy nem ke-
lendd). Viszont megkisérli minimalisra csokkentem az
aeroszol-hasznéalat okozta kdrnyezeti karokat, példaid
ugy, hogy csokkenti a szmogokozé illéanyag-kompo-
nens mennyiségét, vagy a termék piacra bocsatasaval
egyltt megszervezi az aeroszol Ujrahasznositasi infra-
struktarajat is.

eHasznélat

Ideélis esetben a tartdés haszndlati cikkeket hosszu
id6tartamra tervezik. Ez megkivanja: a termékeket
ugy tervezzék meg, hogy egyes részek, elemek kicse-
rélésével meg lehessen 6ket javitani, ami csokkenti a
kdrnyezeti hatdsokat, illetve egyuattal megfelel a tor-
vényi el@irasoknak is.

«Végsd elhelyezés, megsemmisités

A kornyezeti tervezés egyik legfébb célja az, hogy
minimalizalja a termékek felhasznalasa utani kdrnye-
zetszennyezést, minimalizalja a hulladék sulyat, illet-
ve Kiterjedését, illetve biztositsa, hogy elégetésiik so-
rdn ne keletkezzenek mérgez8 anyagok.

Létezik alternativ megoldas: a recycling. (A valo-
sagban a termékek ily médon sem Ujulnak meg teljes
egészukben, egyes részik a szemétégetébe, vagy a
szeméttelepre kertlhet.) Az Ujrahasznositas és az Uj-
raforgatds kozott az a kulénbség, hogy Ujraforgatas
esetén a terméket alkotd elemeire szedik szét, és az-
utan djragyartjak.

A szétszerelés tervezése (design for disassembly)
és az Ujragyartas tervezése (design for remanufacto-
ring) Ujabb lehet8ségekkel béviti a tervezés palettajat.
Ennek egyik els6 jeleként sok autogyar, élen a néme-
tekkel (BMW), és szamos tartdsfogyasztasicikk-gyar-
to elkezdte termékei szétszedésének és Ujragyartasa-
nak tervezését, aminek els6 jelei Magyarorszagon is
megjelentek.

Fontos az @szinte és nyilt egyuttmikodés a part-
nerekkel, beszallitokkal, allami szervezetekkel, okta-
tasi és kutatasi intézményekkel, ami mind a fejlesztés
(kooperécidk, technologia-transzferek), mind a térsa-
dalmi tudatformalés terén kiemelkedd jelent6séga.
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A kommunikécio6 sordn kerulni kell a tal altalanos
kifejezéseket, a tényeknek kell dominalniuk, melyek
igazsagat akar birésag el6tt is igazolni kell. Figyelem-
be kell venni az orszagonként eltéré szabéalyokat, ex-
port esetén a kommunikéacid tartalmét mindig az

r

A vallalat nyereségességét ugy kell megtartani, hogy

a kdrnyezetet ne zsdkményoljak ki.

r

mdott orszag el6irasaihoz kell igazitani. Mindezeket a
szempontokat mar a termék, illetve a csomagolas fej-
lesztésekor figyelembe kell venni.

Magyar viszonyok

Sajnos a magyar viszonyok kozott a kérnyezetorien-
talt vallalatok széles kord elterjedése még varat ma-
gara. A kérnyezettudatos stratégiat célul tGzé valla-
latnak szamos akadallyal kell szamolnia. A vallalati
Okolégiai kultara elénye, a kedvez6bb iméazs, sajnos a
mostani gazdasagi kdrtlmények mellett aligha érvé-
nyesul. A gazdasagi kdrnyezet, a kereskedelem és a
meglévd infrastruktira sem tdmogatja a kérnyezetba-
rat megoldéasokat.

A magyar fogyasztdék kérnyezetorientacioja is
csak most kezd kialakulni. Bar a kdrnyezeti veszélye-
zettséget elég sokan érzékelik, csak egy szlk réteg
hajlandé tobbet is fizetni a kdrnyezetkonform &ru-
kért. Ez a sz(ik réteg azonban, véleményformalokeént,
befolyasolhatja a tarsadalom szélesebb rétegeit. A tar-
sadalmi megitélés megvaltoztatasahoz mindenkép-
pen kell a tajékoztatas és az oktatds. A szigorodo alla-
mi szabdalyozéas és a versenytarsak jelenléte ndvelni
fogja a kornyezetvédelem sulyat. S a megel6zés min-
dig jobb stratégianak bizonyul, mint a tlzoltas. Az
EU-elvarasok hosszu tavon megkdvetelik a kdrnyeze-
ti szempontok figyelembevételét.
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PALFFY GABOR

Szponzoralas

A szponzoralas jelenlegi helyzete és névekvd marke-
tingkommunikacids szerepe miatt szamos kérdést
kefi tisztdzni. A kdvetkez6 gondolatmenet soran a
szponzorélds azon lényeges jellemzdit emelem ki,
amelyek megvilagitasa segitheti elterjedését. Egyedi-
ségét és 8nall6 kommunikacids eszkéz voltat hang-
stlyozva sem téveszthetd szem el6l, hogy egyetlen
eszk6z sem lehet énalléan hatékony része egy jol
megtervezett marketingstratégianak.

Mirél ismerhetjuk fel?

A szponzoralast a marketingkommunikéacié legujab-
ban megjelent eszk6zének tekinthetjuk. A masodik
vilaghaboru utan a vallalatok hasonlo tevékenysége
esetében pusztan tdmogatasrol, patronalasrol beszél-
hetiink, ahol érzelmi okokbdl, vagy a ,,mert kedve-
lem" indokkal tamogattak szervezeteket, illetve sze-
mélyeket és egyéb programokat. Ezekben az id6kben
még a joléti tArsadalom égjiuk szolgéaltatdsdnak tekin-
tették mind az adakozo6 cégek, mind a részesul6-érte-
sulg fogyasztok. igy a modern szponzoralas els6 allo-
masanak is tekinthet6, s nevezhetjik emocionalis
szponzoralasnak is.

A szponzoralas megjelenése az egész vilagon
szorosan osszefligg6tt a médiumok térhéditasaval.
A valtozas elsd jelei az 1960-as években, elssorban a
televizid fejlédésével parhuzamosan voltak észlel-
het6k. Az 1970-es évek kezdetére kialakulnak meg-
hatarozo jellemz8i, melyek egy jol kidolgozott, Gzleti
alapokra helyezett egytttmikdédést irnak le, ahol a
befektetésekkel szemben megalapozott megtéri-
lésirata-elvarasokat érvényesitenek a szerz6dd part-
nerek.

Még egy lényeges tényezd jatszott szerepet abban,
hogy a 1990-es évekre ezen eszkdz a cégek marke-
tingjének egyre dominansabb elemévé valt. A rek-
lamra vonatkozo korlatozasok és a kapcsolodé torvé-
nyi szabalyozas két jelentls iparag marketingjét hata-
roltdk be. A dohany- és az alkoholipar cégei ezért
olyan megoldasokat kerestek, amelyekkel megkerul-
hették az idevonatkoz6 jogszabalyokat. E gondolat

kapcsan felmerulnek etikai és moralis kérdések is a
»Kijatszassal" és a szponzoralt programmal kapcso-
latban, de ezekkel nem kivanok foglalkozni.

Magyarorszagon a XIX. szazadban és szazadunk
els6 felében a mlivészetek mecenaturaja volt jellemzd,
napjainkra azonban a hangsuly eltolédott. Hazai elter-
jedésének bizonyitasara napjaink programjai kézul
példaként emlitem a Magyar Televizié azon m(sorait,
amelyek szerkeszt6i tisztaban vannak az Uj médszer
adta lehetdségekkel, és ki is hasznaljdk azokat. A Fri-
derikusz-show, a Familia Kft., az Urgammak, a Juli-
Suli, a Kisvéaros, a 100 éves a mozi vagy a legutobb ut-
nak inditott Dosszié mind olyan m(isorok, ahol az al-
kotdk és/vagy producerek megtalaltdk azon cégeket,
amelyek kdzrem(ikddésével programjukat el6allitjak.
Cserébe specidlis helyen és id6ben kapnak lehet6séget
arra, hogy reklamizenetiket eljuttassdk a kivant cél-
csoporthoz.

Persze a média biztositotta lehet6ségek csak egyik
szinterét jelentik a kilonb6z6 cégek életiink minden-
napjait egyre jobban behal6zé szponzoréalasi tevé-
kenységének. Az informéciés hal6zatok is mind szé-
lesebb teret kdvetelnek maguknak, igy nem lehet vé-
letlen, hogy a Westel 900 az egyik legnagyobb szpon-
zori koltségvetéssel rendelkez6 cég, amely a sportba
fekteti a legtobbet.

Jellemz6 széhasznalat

Szokatlannak tinhet a téma vizsgalatat kiterjeszteni
az azt korulvev6 nyelvi és szbvegkornyezetre, de eb-
ben a helyzetben mégis helyénvalénak tartom.
A szponzoralasnak mint egyedi kommunikéacios esz-
kdéznek még a marketingszakemberek kdrében sem
egyontet(i az elismerése. Ennek egyik oka feltehet8en
az, hogy a megkotott szponzori szerz6dések és
egyuttmidkodések keretében, a szponzori tevékeny-
ség bemutatasara magat a fogalmat nem hasznaljak:
csak korulirjak, mas nyelvi fordulatokat hasznalnak.
A Dosszié cim( mdsor kapcsan altalam hasznalt koz-
remUkodott mellett gyakoriak a tdmogatasaval/segitségé-
vel készilt, nem johetett volna létre, nem szlletett volna
meg (ha nincs az a bizonyos cég) kifejezések. A szpon-
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zoralas szoval a legritkabb esetekben talalkozhatunk.
Ennek oka a sz6 idegen hangzasaban és/vagy a foga-
lomhoz téarsitott jelentésben keresendd. Az idegen
eredet nem feltétlentil gatja a hasznalatnak, hiszen
szdmos mas nyelvcsalddbdl (tébbnyire angolszasz)
szdrmazd sz6 jelenik meg a mai kdznyelvben.
A szponzoralas értelmezése a kdznyelvben nem egy-
séges, ami ahhoz vezet, hogy kiulénb6z8 asszociaciok
kapcsolédnak a fogalomhoz. Ezek legtébbszér nem
pozitiv hatdstak, ezt pedig vajon melyik szervezet
véllalja? A kérdés természetesen csak koltéi. igy véle-
ményem szerint eljutottunk a szponzoralast érint6 és
annak elsddleges terjeszkedési korlatjat jelentd prob-
léméhoz.

Alapvet6 probléma

A szponzoralas korabban leirt emocionalis szakasza
id6ben elhtzodik, ma is jellemz6. A fejl6dés lépései
Osszefliggnek az egyes orszagok vallalati (marketing)
kultarajanak kialakulasaval. Emellett a szponzoralas-
rol kialakult egy olyan kép, amelytdl a cégek (poten-
cialis szponzorok) és a kozonség idegenkedik. Ermek
magyarazata, hogy nagyon sok cég esetében, ame-
lyekhez szponzori egyuttmiikodésért fordulnak, érzé-
kelhet§, hogy nem Uzleti lehetéségnek, hanem ,,kére-
getésnek" Zadomanyozéasnak tekintik azt, ezért ,,ha-
zdédoznak". A cégek hozzaallasanak ilyetén attit(idjé-
hez hozzajarul, hogy a szponzoralasért folyamodo fél
sem tudja kell6en bemutatni, milyen értékes is az al-
tala felajanlott program. igy a vallalatok nem latjak
meg benne, hogy a kommunikéacio koltséghatékony
és elényos.

Miben is rejlik ez az el6ny?

Kapcsoldédni valamilyen programhoz akar a sport,
a mivészet, a tarsadalom vagy a médiak tertletén azt
jelenti, hogy nagy val6szin(iséggel és pontosan beha-
tarolhat6 csoport megcélzasara nyilik lehet6ség. A jol
megtervezett szponzoralas céltévesztése sokkal ki-
sebb mérték(i, mint példaul a reklamok esetén. Koz-
vetetten, tarsadalmi felel6sség vallalasaval érheti el
célcsoportjat, Gzleti céljait. Az eddig leirtakbél logiku-
san kovetkezd kérdés, a megfelel6 programok felfe-
dezése vagy kialakitdsa, mar tGlmutat az itt targyalt
gondolatkdron.

Definicidok

A szponzoralas tiszta, egyértelm( tzlet, amelyben a
szerz6d6 felek rogzitik megallapodasuk feltételeit és
elvarasaikat. A szponzor anyagi vagy természetbeni
hozzajarulast nyajt, amiért valamilyen el6nyt (keres-
kedelmi hirérték, név, termék és/vagy szolgaltatas
promécioja) remél; a szponzordlt pedig bizonyos jo-
gokat bocsat ezért rendelkezésére, melyeket a sajat
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elényére felhasznal. Tehat nem viszonzas nélkili, jo-
tékony, emberbarati, huméanus adakozas-tamogatas-
patronalds. Itt utalnék vissza az emocionalis szponzo-
ralasra, ami a gyakorlatban azt jelenti, hogy a vezet6k
nagy része szubjektiv tényezék (ismeretség) alapjan
dont ilyen kérdésekben. A patronéalas soran az adako-
z6 nem var viszonzast, és nevét is igyekszik titokban
tartani. Tevékenysége altalaban nem kotédik a valla-
lat céljaihoz, kiildetéséhez.

A kovetkezd két definicid a pontositas érdekében
lényeges:

»A szponzoralas olyan Uzleti kapcsolat egy pénz-
ugyi hatteret, forrasokat vagy szolgaltatast adé cég
(vallalat, szervezet) és egy egyén, esemeény vagy szer-
vezet k6zott, ahol az utébbi viszonzasként bizonyos
jogokat és egyuttmikodést (tarsulast) ajanl fel, ami
kereskedelmi (tizleti) el6ny szerzésre felhasznalhato."
(Sleight, 1989)

»A szponzoralas olyan Gzleti kapcsolat két vagy
tobb résztvevbvel, melyben az egyik fél (a szponzor)
az Uzlet, kereskedelem vagy més szakma képviseleté-
ben tevékenykedik, vagy egy imazs, termék vagy
velni egy egyénnel, eseménnyel, torténéssel, rendha-
gyo6 latvanyossaggal szponzoralt egytttmikodeés-
ben." (Townley and Grayson, 1984)

Végigtekintve a meghatarozasokon, fény dertl a
legfontosabb jellemzé&kre.

A patronalasnal vagy jotettnél a szponzoralas tob-
bet jelent. Valéban segit masokon, de ugy, hogy ko6z-
ben specialis, meghatarozott kommunikéacios célok el-
érését is lehetévé teszi. Tiszta 6n- vagy vallalati ér-
dekrdl van sz, ahol az arra érdemes tevékenységet
tamogatjak marketing (vallalati) célok eléréséért.
A szponzordalas fejlédésének folyamata, érettsége
- a programok, célok, el6nydk, hatranyok kilénb6z6
szintjei - ajol felkészllt vezet6k (menedzsment) meg-
értésétdl is fiugg.

A szponzoralas lehetséges terlleteit Iényegében is-
merjik, ezek: sport, kultlra, zene, szinhaz, képzéma-
vészet, mlsorok, szocidlis, egészségiigy, kérnyezetve-
delem, oktatas

Létezik-e sarga ut?

A marketing természete a megujuléas, a kreativitas, az
egyedi otletek Kivitelezése. A vallalati kommunikacio
olyan Uj iranya jelent meg a szponzoralassal, ami le-
het6vé teszi, hogy a vallalat az emberek (célcsopor-
tok) mindennapjainak kdzvetett szerepl6jévé valjon.
A megjelenés egyes eseményeken a tovabbi vallalati
stratégia katalizatora lehet.

A vallalatok mellett olyan szervezeteknek, mint az
onkorméanyzatok, teleptlés-szdvetségek, hivatalok és
kamarak is sziukségik van tevékenységik elismerte-
tésére. Ez a tarsadalmi szerep vallalasanak példazata
lehet.



MARCEL MELER, ZELJKO TURKALJ

Organization of Marketing in the
New Economic Conditions:
Case of the Republic of Croatia

The situation (social and economic) in the countries of
the so called real existing socialism results in total col-
lapse. It is beyond any doubt that this collapse was to
a great extent caused by the inefficient management,
that is, by the economic system based and established
on the state or public ownership. In such a "relation
without an owner™ no room was left for the demons-
tration of the abilities of an individual - initiative,
creativity, readiness to take risks, and everything else
that characterizes the free market economy of the
western world.

The development of democratic processes and the
establishing of democratic government in the Republic
of Croatia provided the basic prerequisites for a general
social transformation, for the return to the natural
system of freedom of life and management based on
private ownership and free private enterpreneurship.

The term privatization most frequently denotes the
transfer of the entire ownership or of its major part
from state or public sector to private persons. Pri-
vatization can be defined as a general process of in-
troducing private sector into the ownership structure or
management of state owned enterprises, including the
purchase of the entire state (or publicly owned) firms,
or parts of them, by private capital.

The purpose of the transformation is to restructure
the firms and to include them into economic flows on
market basis, and to revitalize and start the develop-
ment of the entire society.

The concept of transformation rests upon three
crucial elements:

1) The goal of the process of transformation as the
skeleton of the entire transition of the society is to imp-
rove economic efficiency, and this can not be achieved
without a previous transformation of social capital as a
form of "non-ownership" into private ownership.

2) The new Croatian State is the legal successor of
the former "Society" and, accordingly, manages and
disposes of the inherited socially owned capital in its
own name and on its own account; in other words
Croatian State is the initial legal owner.

3)
tal does not mean that it is being "given away as a pre-
sent"; a private owner can acquire such capital only by
buying it. In this process, one has to respect partly the
contribution of the workers to the creation of socially
owned capital and partly the legitimate interests of the
owners of nationalized property, as well as moral
rights of particular structures in the present society
(which are compensated through transferring of
ownership over a part of state owned capital).

Models of Privatization in Croatia

The conception of the Law on Transformation is that an
enterprise can be transformed into two basic company
forms, those of a joint stock company and a company
with limited liability, and this can be performed in the
following four ways:

a) through the sale of the enterprise or of its in-
divisible part

b) through investment of capital into the enterprise

c¢) through the transformation of investment into the
enterprise on contractual basis and of receivables from
the company into deposit

d) by transferring all shares and stocks into funds
and to the Croatian Fund for Development, without
compensation.

In addition to these, there are several other forms -
and their varieties - of transformation of enterprises.
This should, in practice, allow for the process of trans-
formation to be carried out in a number of truly dif-
ferent ways. At any rate, the process of transformation
requires thorough preparations in which it is necessary
to examine the situation in the enterprise and set goals
that it could objectively achieve.

Since the restructuring of the economy can not be
attended to without previously establishing the ow-
nership structure, it is necessary to set up such mo-
dels of transformation that will be widely applicable,
simple, and, most important of all, models that will

Privatization of former social and now state capi-
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be carried out relatively quickly. If the intention is to
improve the efficiency of the enterprise and to secure
ownership control over the management of the busi-
ness operations, then it is necessary to perform a gra-
dual but firm privatization that implies the transfor-
mation of ownership over the firm.

The Law on Transformation lists expressis verbis
the persons that can acquire ownership over an enter-
prise, i.e., become its owners.

Ownership over an enterprise can be acquired by:

1. present and former employees of the enterprise
with the basic discount of 20 % and additional discount
of 1 % for each year of employment

2. employees of corporate bodies who work with so-
cially owned assets, and employees in organs of state
administration and the like; these employees can ac-
qguire ownership over enterprises on the same condi-
tions as the employees of the enterprises

3. persons who buy the whole enterprise or its indi-
visible part without a right to a discount

4. investors whose previous investments are turned
into shares or joint stocks of the enterprise

5. creditors whose claims are turned into shares or
joint stocks of the enterprise

6. funds and the Republic Pension and Disability In-
surance Fund of the Workers and Individual Agricul-
turists of Croatia

7. Croatian Fund for Development, etc.

Organizational Dilemmas

Although the difficulties, connected with the models of
transformation used in the last few years, have been
more or less successfully overcome, there is a new
problem: how to successfully organize particular
activities in the enterprises, so that they comply with
the new type of proprietary, managing and executive
tasks.

The form of proprietary structure that existed in
Croatia so far (the so called public ownership) and the
way in which the market operated (the so called mar-
ket-planning economy) have also dictated the modes of
organization and functioning of particular activities in
the enterprises.

Recent changes in the economic conditions in the
Republic of Croatia have made it necessary to organize
business activities on new foundations. In order to do
this successfully, the following four possible appro-
aches to the organization of business operations must
be reconciled:

1. Demonstrational organization - one that is visible
on the "organizational chart" and that is formally
presented

2. Presumed organization - one that the individual
perceives as an organization (where he expresses his
phenomenological opinion of the way in which things
function)
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3. Existing organization - one that is manifested
through systematic examination of the situation

4. Necessary organization - one that would exist if it
were congruent with the actual characteristics of the
field in which it exists.

The situation would be ideal if the demonstrational,
presumed, existing and necessary organization came as
close together as possible.

The basic goal of setting, that is of projecting of the
organization of work in enterprises is to achieve an op-
timal organizational model that will have the function
of defining medium-term and long-term plans and
goals of the enterprise, as well as of defining its posi-
tion on the market. Market conditions of management
require a much greater realization of the responsibility
for the risks that undoubtedly, in a higher or lesser
degree, accompany these conditions. As a rule, this
responsibility should be strongly individualized, that
is, transferred to those who make decisions, in other
words, generally, to the executives at various levels of
the hierarchical structure of the enterprise.

It must be emphasized that organizational structur-
ing of the enterprise, and, within this process, the or-
ganizational forming of marketing as a business fun-
ction that should continuingly direct the enterprise
towards the market, should be understood as a result
of a dynamic appreciation of the already existing and
of anticipation of future needs of a concrete enterprise
on the market. There are many different internal and
external determining factors of the organization of
marketing and on their basis it is possible to set up both
the external and internal organization of the business
function of marketing, the former representing the
organization of marketing at different levels of the
organizational structure, and the latter representing the
organization of particular marketing activities of the
enterprise.

Centralized vs. Decentralized Organizations

Organization of marketing should follow two, appa-
rently conflicting and divergent directions: first, to-
wards the centralization of particular marketing activi-
ties at the enterprise level and second, towards the in-
ternal decentralization of particular marketing activities
into autonomous and flexible organizational units, &
decentralization based on the specialities of the experts
in those organizational units. This, at the same time,
implies the lessening of hierarchic top levels,
particularly of hierarchical levels of decision making, as
well as the motivation of immediate marketing
executives to view their ambitions through their own
perfecting and through undisturbed emancipation of
their creative and innovative potential and not through
climbing hierarchical steps towards some, in most cases,
quasi-directorial top. Thus the modern marketing
organization must aim at optimization of the levels of



decision making, primarily in order to reduce the num-
ber of these levels. This, however, does not apply to pro-
duction or service enterprises for which, as a rule, it is
characteristic that they decentralize and divide their or-
ganizational structure and by doing so, they simultane-
ously decentralize the management as well. The latter
characteristic is based on the necessity to establish comp-
lete control over the realization of a part of the profit of
particular segments of the organizational structure
which are, accordingly, called responsibility centers and
which can assume the forms of profit, outlay, income
and investment centers. A logical consequence of such
decentralization of the organizational structure is the es-
tablishment of specific exchange relations between indi-
vidual profit centers within the enterprise, leading also
towards the creation of the process of the so called
internal economy. This allows, among other things, for
establishing of an organizational system of individuali-
zation of risk in particular centers of responsibility ins-
tead of an internal socialization of losses.

On the other hand, the fundaments of all modern
organizational models of marketing should, in fact, rest
on the existence of two organizational substructures
within the enterprise: the strategic substructure that is,
dynamically regarded, fairly stable, and the operative
substructure that is, from the dynamic point of view,
necessarily as flexible as possible. This organizational
principle, however, should by no means be taken as the
dominant one and at the same time as one that would
be acceptable for all enterprises.

Modem development in the world goes in the direc-
tion of decentralization of decision making from re-
latively rigid and inflexible, hierarchically vertically or-
ganized structures towards team decision making (by
permanent or "ad hoc" teams), or towards decision
making by immediate executives of various ranks and
at different levels of execution of certain business func-
tions. Decision making positions are today, in modem
market oriented economies, transferred to product
managers and project managers and towards centers of
responsibility.

Since the business, and thus also the marketing be-
haviour of an enterprise is to a great extent deferred from
the organizational structure of the concrete enterprise,
this organizational structure must be optimally set. The
theory on this issue recognizes three possible organiza-
tional forms. The firstis the functional form (the so called
U-form) based on a specific unitaryness of the produc-
tion, i.e., work process. It is a form of organization cha-
racteristic for nondiversified production prog-rams, an
organization in which the communication flows are very
short and, as a result, management is relatively rather
efficient. However, in the case of a diversified production
program, communication flows are significantly con-
nected in a network and thus they are long, which makes
management much more difficult and the control of the
profit inefficient. Therefore, in such cases, multidimen-
sional organizational system (the so called M-form)
proves to be the most appropriate. It is characterized by

internal organizational restructuring of the enterprise
into a number of quasi-independent operative divisional
units ("strategic business units"), by the separation of the
strategic from the operative business decision making,
and by the establishment of the internal market of
capital. Internally, these units can indeed, depending on
their size, be organized according to the principles of the
U-form, i.e., according to the principles of the functional
organization. Holding organization is a specific transi-
tional form between functional and multidimensional
organizational system. In a holding organization opera-
tive units, which are in fact present in the form of smaller
enterprises ("daughters"), are fully independent, except
for the fact that the management of the holding controls
the profit they make and decides about the reinvestment
of this profit.

Effects of Diversification

The process of diversification is inevitably followed by
the process of division of the organizational structure,
while the functional organizational system is characte-
ristic for the internal organization of the established
centers of responsibility. On the other hand, divisional
organizational structure allows the establishment of
separate results of parts of the enterprise, the forming
of internal prices and exchange on the internal market.
Here the divisional organizational structure is most
frequently based on the object principle (product, line
of products or group of products) or on the location
principle (location of production, market), although it is
also possible to apply the consumer (according to the
buyer) or mixed (conglomeratic) approach. In the latter
case two or more criteria are used simultaneously,
which basically results in a multilevel (multidimen-
sional) organization.

It should be presumed that the organization of
diversified enterprises will in the future develop in
following directions:

1. Majority of the diversified enterprises will aim at
a divisional organizational structure on the model of
profit centers.

2. Control of strategic decisions and of a part of ope-
rative decisions relating to the establishment of internal
economic relations between profit centers will remain
with the principal management of the enterprise.

3. Operative decision making (except for the part re-
lating to the regulation of internal economic relations)
will aim at decentralization, together with the respon-
sibility on the level of the centers of responsibility.

4. Making decisions on investments will still remain
decentralized on the level of the principal management
of the enterprise, with this that various forms of compe-
tition between managers of centers of responsibility for
obtaining investment capital will continue to develop,
regardless whether the capital will be supplied from
internal or external sources.
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Modem trends in the field of organization consequently
go towards the transferring of the operative decision
making to lower hierarchical levels. Of course, this as-
pect of decentralization of decision making has its limits.
They are primarily determined by the stage of de-
velopment of the informational basis for decision mak-
ing. If this informational basis is itself supported by an
equally developed information system founded on the
use of computers, then the space for a possible decent-
ralization becomes significantly reduced. However, the
creation of responsibility centers presumes the existence
of a top manager who personifies the responsibility for
the realization of the goals set for the center of responsi-
bility. In that respect, there are some conditions that have
to be satisfied to provide for a complete working of all
five functions of management: planning, organizing,
management of personnel, managing and controlling.
Outlay and income centers exist in the functional organi-
zational structure, whereas profit centers and investment
centers will be formed in the divisional organizational
structure. Functional organizational units such as: pro-
duction, purchasing department, sale, accountancy, per-
sonnel department, etc., are organizational units the ma-
nagers of which can control the expenses, i.e., outlays. In
divisional organizational units such as various produc-
tions, technologically independent from each other,
manager of the divisional unit can control profit as well.
This, in other words, means that the outlay and income
centers will hold particular business functions (subfunc-
tions) of the enterprise, while profit and investment
centers will hold business, sale, ore service providing
organizational units of the enterprise.

Outlay centers of enterprises comprise mostly auxi-
liary, service providing, administrative, and all other
non-productive business functions, such as accounting,
personnel managing and perhaps development
function, that have to be realized within the limits of
the set budgets and which expenses are covered from
the income of profit centers.

Income centers of an enterprise are its sale divisions
or sales outlets. Here the profit centers are expected not
only to produce the goods or services with minimum
expenses, but also to sell these goods or services with
the realization of maximum profit. It is, of course, also
possible that an organizational unit of marketing func-
tions as income center.

A profit center holds its own, more or less, complete
business functions, including marketing. This means
that strategic marketing is organized on the level of the
head management of the enterprise, whereas operative
marketing should be organized on the level of profit
centers. Business results of a profit center, measured by
the realized profit, depend on adequately organized
strategic marketing, but even more so on the execution
of the profit center's operative marketing. It must be
kept in mind here that the fundamental purpose of the
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creation of responsibility centers in enterprises are con-
tained in the commitment to the realization of internal
financial economy and development of enterpreneur-
ship on the level of profit or income centers.
Organizational limitations of profit centers are de-
termined by technical, technological and economic cri-
teria. In the latter group of criteria, the most important
are the criteria of marketability and profitability of the
products or services that are placed on the market by
the profit center. Controllability of expenses and of
profit within the profit center is inevitably set as an
additional criterion relating to the management.

Marketing as a Profit Center

Marketing as a business function can also be organized
as an independent income center, or as a non-productive
outlay center. In like manner, marketing can be organ-
ized as a joint function for all profit centers, especially in
that part wlich relates to strategic marketing, and, as an
incomplete function within each individual profit center
in the part relating to operative marketing.

Marketing, like some other business functions (for
example research and development, financial, legal,
personnel, purchase functions) can, according to the or-
ganization of the respective organizational structure, be
centralized even on the highest organizational level of
the enterprise, in form of a staff service. In such organi-
zation, other business functions (production, account-
ancy, sale, plan and analysis) are present in organiza-
tionally developed forms within separate divisions on
the head of which there is one director (manager).

At any rate, in the course of marketing, i.e., market
oriented, reorganization of an enterprise, it is possible
to put the equation sign as follows: diversification of
the sale of products = division of the organizational
structure = decentralization of decision making, of
authorizations and responsibilities.
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Torocsik Maria: Ipari marketing
- Nemzeti Tankonyvkiado, 1996 -

Az egyre gazdagoddé hazai marke-
tingszakkodnyv-kinalatban Tordécsik
Maéria ,Ipari marketing” dmd kony-
vének megjelenése fontos szakmai
esemény, hiszen egy igen jelent6s
marketing-problémakor atfogé be-
mutatasat, elemzését adja. Mindez-
idaig a folydiratainkban megjelent, a
témaval foglalkozé szdmos tanul-
maéany, cikk mellett hidnyzott egy ma-
gyar nyelv(, a beruhéazasi javak, ter-
melési eszk6zdk piacanak marketing-
sajatossagait 6sszefoglalé kdonyv, a
nemzetkdzi gyakorlatban a business
to business, avagy az Investitionsgu-
termarketing néven mdvelt szakteru-
let alapjainak attekintése.

A szerz6 mintegy huszévnyi ku-
tatasi eredményeit 6sszefoglalé mun-
kajat egyrészt a marketingismeretek-
ben elmélyulni kivan6 egyetemistak-
nak, masrészt az elméleti tudasuk fej-
lesztését, felfrissitését tervezé gyakor-
lati szakembereknek szénta.

Az 1. és 2. fejezet bemutatja az
alapfogalmakat, az ipari javak piacéa-
nak és fejl6désének sajatossagait,
nemzetkdzi trendjét. A relative
hosszU bevezetés nemcsak oktatasi
szempontbdl célszerd, s nem egysze-
rd ismétlése az ismert tételeknek, ha-
nem egyértelmd alldsfoglalads abban a
- még napjainkban is fel-fel bukkané
- szakmai vitdban, miszerint sziksé-
ges-e a specialis tertletek marketing-
jének kidolgozasa, amikor a marke-
ting egy egységes szemléletet és
modszertant képvisel, amit az egyes
szituacidokra kell csupan alkalmazni.
Kuléndsen hatdrozottan jelennek
meg a spedaltédsok, sajatossagok az
ipari marketing esetén, ahol ebb61 ko-
vetkezden az elmult évtizedekben
szamos Uj marketingeszkdz, méd-
szertan fejl6dott ki, s kerult &t a mas
terileteken térténdé alkalmazésba is.
A bevezet6 fejezetek elemzésébdl
egyértelmdvé valt, hogy az ipari mar-

keting nem egyszerlien az ipar mar-
ketingje, hanem a tovabbfeldolgozas-
ra, termelésbeli felhasznéalasra kertlég,
szervezetek &ltal vasarolt termékek
piacanak elemzése, tehat bizonyos ér-
telemben tobb is, kevesebb is annal.

A spedalis kihivadsokbol eredéen
a vallalatok szikséges szemléletvalta-
sanak 2. fejezetbeli megfogalmazasa
nem mast jelent, mint az ipari marke-
ting sikerességi alapfeltételeként a
»belsé marketing" els6rangl fontos-
saganak kiemelését. A piad siker ér-
dekében el6szor a cégen belul kell
megnyerni a ,,marketingcsatat"”, azaz
kiépiteni a marketing pozidéit, integ-
ralé, koordin&l6 szerepének érvénye-
sitési lehet6ségét, az ahhoz sziikséges
informéaciés és szervezeti feltételek-
kel. A bels6 marketing tartalmi, méd-
szertani eszkdzei a kdnyv szamos fe-
jezetében felbukkannak, ugyanakkor
- jelent6ségénél fogva - célszer( lett
volna nagyobb teret szentelni e prob-
lémakornek, hiszen csak ennek sike-
rére épithet6 tudatosan a ,,kiilsé mar-
keting" aktivitasa.

A konyv a marketingtervezés lo-
gikai vonulatara épitkezik, el6szor
targyalva a vasarléi magatartas saja-
tossadgait, a piacelemzés, piackutatas,
a marketing informados rendszeré-
nek Gj elemeit, mdédszereit, melyek a
marketingddntések el6készitését,
megalapozéasat szolgaljak. A vasarloi
magatartas folyamatanak részletes
bemutatasa, a dontések buying cen-
ter-koncepddéra tdmaszkodo6 kifejtése
és egy interakdés folyamat keretében
torténd elemzése jol késziti el§ a stra-
tégiai kérdéseket, a marketing esz-
kdzrendszerét részleteiben targyalo
fejezeteket.

Az 5. fejezet - a vallalati filozé6fia,
kultara és célrendszer alapjan a mar-
ketingstratégiai dontéseket tekinti at,
hét f6 tertiletet meghatarozva. A fe-
jezetben a mit (Uzleti terilet megha-

tdrozésa, szegmentéalas, poziciona-
14s), a hol (foldrajzi kiterjedés), a ho-
gyan (a piacsztdnzés, stilus), a mi-
kor (id6stratégiak) és a kivel (a koo-
peradds stratégiak, stratégiai szovet-
ségek) stratégiai kérdésekre talalunk
vélaszokat. Az alig harminc oldalon
fontos és izgalmas problémaék sora-
koznak, a terjedelmi korlatok miatt
ugyanakkor a szerz6 kénytelen sok
kérdést nyitva hagyni. Ilyennek te-
kinthetjik a kétlépcs6s szegmenta-
cios modell médszerének részlete-
sebb bemutatasat, a piacdsztonzési
stratégia kapcsan a ported megkoze-
lités kritikajanak és tovabbfejleszté-
sének (példaul Hinterhuber) elma-
radt kifejezését, avagy az iddstraté-
giai alternativak és a piaci sikerval6-
szinlGségek kézotti mélyebb dssze-
figgések elemzését. A stratégiai szo-
vetségek szukségességének, tipusai-
nak részletes bemutatésa igen fontos
tanacsokkal szolgal a magyar valla-
latoknak, akik egyre inkdbb szembe-
taldlhatjadk magukat olyan piad szi-
tuddokkal, ahol célszer(@ élni a stra-
tégiai egyuttm(ikodéssel.

A stratégiai dontések attekintését
a marketingmix-elemek sajatossagai-
nak részletes kifejtése koveti. Az
~ipari javak" esetében, kilondsen
nagy innovado6s nyomassal taldlkoz-
hatunk, mely tobbek k6zott a fix, s
benne a k+f kdltségek, valamint a fej-
lesztés idGigényének novekedésében,
mig piad oldalon a termékéletciklus
révidulésében, az er6s arversenyben,
az éles nemzetko6zi konkurenciaharc-
ban jelenik meg, a marketing szama-
ra is soha nem latott kihivasokat fo-
galmazva meg, kiléndsen a termék-
politikai dontéseknél.

Az eszkdzrendszer bemutatasa-
ban vitathaté megoldasként jelenik
meg a disztribudo6s dontések helyett
a marketing-logisztika fogalméanak a
hasznélata, melyet a szerz6 beszerzé-
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si, termelési és értékesitési alrend-
szerre bontva részletesen bemutat.
A beszerzési magatartas, a szallité
kivéalasztasa az ipari marketing koz-
ponti problémakdre, hiszen egyrészt
a hatékony termelés kialakitdsanak
alapfeltétele, masrészt eladéként is
ugyanilyen elveken nyugvé vasarloi
dontésekkel talalja magat szemben
az ipari joszagot gyart6 cég. Ezen
O0sszefliggések alapjan megfontolan-
dé az ipari marketingben a beszerzé-
si és vasarloi magatartas tartalmi,
targyaléasi 6sszekapcsolasa.

A mi a piacbefolyéasolasi politika
cim@ fejezetben targyalja a promo-
ci6s, kommunikaciés eszkézoket,
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részletesen bemutatva a PR, a rek-
lam, a vasarlasosztoénzés, a vasarok-
kiallitasok és a szponzoralas elméleti
és gyakorlati kérdéseit, s azok megfe-
lel6 kombinacidit a beszerzési folya-
mat egyes fazisaira vetitve.

A szakkdnyv kiemelkedd erénye,
hogy amikor bemutatja a nemzetkozi
gyakorlatot, az ipari marketing szten-
derdjeit, minden problémakdérnél a
hazai uzleti, gyakorlati életbél, a
szaksajtobol vett példakkal magya-
rdzza, értelmezi azokat, mialtal kiva-
16 példat mutat a magyar marketing-
szakkonyvek készitdinek.

Torécsik Méaria konyvének érté-
kei kbzott - az el6z6ekben mar felso-

roltak mellett - mindenképpen szuk-
séges kiemelni, hogy a szerz6 olyan
szakkdnyvet készitett, mely az ipari
marketing hazai elméletének és gya-
korlatanak szilard bazisava valik,
azaz, amelyre az egyetemi oktatas és
kutatés, valamint az tzleti gyakorlat
fejl6dése egyarant j6l épitkezhet.
Meggy6z6déssel allithatd, hogy a
kdnyv az ipari marketing hazai fejl6-
désének Uj szakaszat nyitja meg, hi-
szen ezen termékek tobbségének pia-
ca dinamikusan fejlédik, Gjabb tavla-
tokat jelezve a marketing elétt is, pél-
daul high-tech marketing, rendszer-
marketing, projekt-marketing stb.
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Ko6zvélemény-kutatas - 50 éve

- Allenshacher Berichte, 1997/8. -

Fél évszazados jubileumat tinnepli eb-
ben az évben a német Institut fur De-
moskopie Allensbach. 1947-ben, a
Boden-t6 melletti kis telepilésen
kezdték meg munkajukat a leend6 ku-
tatok, a ludwigshafeni szakiskola ko-
rabbi hallgatéi. Els6 téméajuk (az akko-
ri francia megszallasi 6vezetben) az if-
jusag korében végrehajtott megkérde-
zés volt, amellyel az intézet alapitéjat,
Elisabeth Noelle-Neumannt a francia
katonai kdzigazgatas bizta meg.

Az Orszagos Piackutatd Intézet -
az M&M kiadoja - folyamatosan kap
csolatban all az allensbachi intézettel,
modszereiket megismerve sokat ta-
nultunk t6lik az OPK 1967. évi meg-
alapitadsa 6ta. (Ami nekik idén 50, az
nekink éppen 30 évet jelent.) Rend-
szeresen megkuldott, a kutatasi ered-
ményeikrél szinte naprakész tajékoz-
tatdst tartalmazo6 hirleveleik sza-
munkra maig tanulsagosak. (Olva-
s@ink tajékoztatasara: a német intézet
kézmegbizasok alapjan dolgozik, te-
h&t minden munkajuk eredménye
publikus. Az alapvetéen exkluziv
megbizasokat teljesit6 OPK - a meg-
bizasok jellegéb&l adédoan - csak rit-
kéan tdjékoztathatja a kézvéleményt
munkairol; ez alél az altalunk is vég-
zett kozvélemény-kutatasok termé-
szetesen kivételt képeznek. Ezek
eredményeit olvaséink a napilapok-
bélismerhetik meg.)

El6sz6r megtanulni...

Az allensbachi intézet alapité igazga-
tondje még 1937-38-ban, az Egyesult
Allamokban, észtondijas egyetemis-
taként ismerkedett meg a reprezenta-
tiv megkérdezések modszertanaval.
(Tudjuk mindannyian, de nem A&rt
megismételni: a marketing s annak
szinte minden ,,dga-boga" amerikai

eredet(i.) J6 iskolat valasztott tehat a
koncepci6zus egyetemista, aki 1939-
ben mar doktoralt is ebbdl a témabal,
1940-ben pedig kiadta a vilagmére-
tekben is elsd szakkdnyvét a ,,Véle-
ménykutatds és tomeges megkérde-
zések az USA-ban" cimmel.

Az allensbachi intézet létrehoza-
sanak alapkoncepciéja az volt, hogy
az egyetemi szint( tanulmanyok, a
tudomaéanyos mingsités és a kalfoldi
gyakorlat parosuljon egy fuiggetlen,
magan alapitasu intézet hazai tapasz-
talataival - ehhez valasztottak indu-
lasként kell6 képzettségl, kezd6 dip
loméasokat -, s amikor mindez egysé-
ges egésszé allt 6ssze, akkor mar val-
lalhattak megbizéason alapulé kutaté-
munkat.

Munkdéjuk minéségének mércéje
mindmaig, hogy

«1957 6ta foglalkoznak valasztasi
el6rejelzéssel, a Bundestag 0sszetéte-
Iének varhatdé alakulasaval, amely
feladatra mindig megbizast kapnak, s
az

«1957 6ta lezajlott 11 valasztas so-
rdn az &ltaluk el6zetesen kozzétett
progndézis 1 szazalékos hibahataron
beltil valésnak bizonyult.

Mindehhez 100 f6allasu munka-
tarsuk van, s 1700 kérdez6t foglalkoz-
tatnak mellékallasban. Ez egy kdze-
pes nagysagu intézetet jelent német
mércével mérve, de korantsem koze-
pes eredményekkel. Felkészultséguk
és felszereltséguk alapjan barmely
nagy megbizas teljesitésére képesek.

. azutan folytatni

Eves atlagban 100 vizsgalatot hajta-
nak végre, mintegy 80 000 interja
alapjan. Médszerik Iényege a szemé-
lyes, sz6beli megkérdezés: 10-b6l 9
interja igy készul. A hossza tava ku-

tatasoktol eltekintve, a megbizastél
az elemzés adtadasaig csak néhany
napra van szikséguk.

Havonta legalabb egy ,,tobbté-
maéas" (omnibusz) megkérdezést vé-
geznek, 2000 interja alapjan, a 16 év-
nélidésebb lakossag koérében.

A megbizok kdre széles; van, aki
csak egy kérdést tesz fol, masok pe-
dig akar 40 kérdésre is valaszt var-
nak. Mindenkor meghatarozé szem-
pont a szakmai igényesség, ami a na-
luk szokasos sz6hasznalattal a ,,kér-
déiv-konferencian" alapul. Négy-ot
f6 (tudomanyos fokozattal rendelke-
z6) munkatérs szoros egyuttm(ikodé-
sén alapul ez a konferencia, amelynek
soran kézbe veszik az archivumban
fellelhet6 mintakat, és véleményik/
jovahagyasuk nélkul egyetlen kérdg-
iv sem mindsithet6 alkalmasnak.

llyen alapokon ,,jén 6ssze" az évi
mintegy 14 milli6 markas bevétel
(1996). Az egyes témakorok/megbi-
z&si variansok:

=Médiaanalizis;

ePiackutatas (bankok, biztositok,
moso6szerek, fotépiac stb.);

eTarsadalomkutatas (értékmdédo-
sulds a vallasi, csaladi, egyéni érvé-
nyesulési kérdésekkel kapcsolato-
san);

ePolitika (allandé jelentések a né-
met tavirati iroda szamara, 1978 6ta a
Frankfurter Allgemeine Zeitung sza-
mara, vezet6k megkérdezése a gaz-
dasagrél, a politikardl és az allam-
igazgatasrol).

Els6nek lenni

Az Institut fur Demoskopie Allens-
bach ma mar torténelemnek szamité
dokumentumok szerint els6ként tett
kdzzé olyan kutatdsi eredményeket,
mint
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evélemények a politikarél, vala-
mint

ea pénzugyi reform megitélése
(1948).

Ezzel alapozta meg az intézet,
hogy (Erhard akkori pénzigyminisz-
ter és Adenauer kancellar elismerése
alapjan) havi rendszerességgel varjak
el téle a kozvélemény-kutatast.
A mindenkori kormanyzat, mintegy
a jogfolytonossag alapjan, maig meg-
bizéjuk. Még néhany példa az elsé
kutatdsok sordbol:

eRadidhallgatottsag (1948-49);

eOlvaséanalizis (Die Welt,
1949);
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<Reklamhordozé-analizis (1952);

«Vallalati korkérdések (Alumi-
nium Walzwerke, 1951; Dunlop,
1953);

eVéleménykutatas a reklam-
jogrél (1950-56);

eEgyes jogi kérdések megitélése
a lakossag korében;

<A vallasi kultira kézmegitélé-
se (1953);

«Vélemények a reklamhatékony-
sag mérésérdl (1953).

Mint a hazépités esetében: az ala-
pokat kell jol lerakni, akkor a folyta-
tassal komoly baj méar altaldban nem
lehet.

Az intézet - 50 évére visszate-
kintve - beszdmolhat arrél, hogy
mintegy 5000 jelentést készitett, 750
tudoméanyos publikaciot regisztral-
hat, ezen beltl 50 szakkényvet. Mun-
kajarél vezet6é szaklapok szamolnak
be folyamatosan olvaséiknak. Ami -
most mar lathatjuk - korantsem a vé-
letlen m(ve, hanem kizarélag a szak-
mailag megalapozott, gondos kutato6-
munka eredménye. S a mindenkori
Uj moédszereket pontosan olyan ko-
vetkezetességgel ismerik meg és épi-
tik be munkdajukba, amint az az inté-
zet alapitasatdl kezdve kovetelmény.

L. A.



Hirek a piackutatas vilagabol

- ESOMAR-informaciok -

Valtozasok
a német kiskereskedelemben

Nehéz évet zart a német kiskereske-
delem 1996-ban, folytatédott a re-
cesszio, a forgalom stagnalt, kiélez6-
dott az arverseny. Ez a kritikus
helyzet arra 6sztonodzte a kiskeres-
ked6ket, hogy atértékeljék és ponto-
sitsdk marketingstratégiajukat. En-
nek keretében alapvetféen négy te-
riletre koncentraltak eréfeszitései-
ket: Uj disztribdciés modszerek al-
kalmazasara, Uj aruhazi milié ki-
alakitasara, tobb szolgéaltatasra és
hatékonyabb Gzleti kommunika-
ciéra.

W alter Deuss, a Karstadt - Né-
metorszag egyik legnagyobb aruha-
zi hal6zata - igazgatétanacsanak el-
noke, az aldbbiakban foglalta 6ssze
a valtozasokat: ,,vasarloink a jov6-
ben nem azért keresik majd fel aru-
h&dzunkat, hogy mindennapi szuk-
ségleteiket elégitsék ki, hanem azért,
hogy személyre sz6l6an komplex
szolgaltatasokat kapjanak."

A nagy aruhéazi halézatok igye-
keznek alkalmazkodni az Uj elvéara-
sokhoz, néhanyan mar korabban is
prébalkoztak az on-line értékesités-
sel, a multimédiaval. A Karstadt és
a Kaufhof Internet-kavézaét nyitott.
A kezdeményezések kozul a legna-
gyobb a Karstadt nevéhez flizédik:
»My World" néven aj csomagkuldé
halbézatot hozott létre, ahol a vevéd
150 ezer &rucikk koézul valaszthat.
Az &ruhéaz 65 milli6 markat invesz-
talt az Gzletbe.

Az &ruhézak Gj drubemutatasi
moédszerekkel is kisérleteznek, a ter-
mékek osztadlyonkénti bemutatéasa
helyett tematikus kdérnyezetet igye-
keznek teremteni az egyes arucso-
portoknak. A Kaufhof Gj szlogenje is
takrozi ezt a koncepcidt, amikor azt

hangstlyozza ,Erzelmekkel teli
életmod - fantdziaval teli életm6d”.

A masik irdny a Horten altal
képviselt koncepci6o, amelyet a
Kaufhofis alkalmaz, az Ggynevezett
»Shops in shop" elrendezés. Erre a
legjobb példa az Ober-
hausenban nemrég
megnyitott Centro be-
vasarlokdzpont. Ez a
70 ezer m2alapteruletd
létesitmény 200 Uzle-
tet, aruhazat, kulonbo-

Rangsor

z6 éttermet, bart, ka-
vézot és egy hatalmas
szabadid6parkot fog-
lal magéaban, és mind-
ehhez egy 10 ezer
gépkocsi elhelyezésé-
re alkalmas parkolé
jarul.

Annak
hogy a német piacot
éles verseny jellemzi,
egyre tobb kulfoldi kereskedelmi ha-
l6zat igyekszik megtelepedni. Erre
példa a Lend's End amerikai cso-
magkuld6 halézat, amely mostjelent
meg a német piacon. A cég komoly
konkurenciat jelent a német csomag-
kuldé halézatoknak azzal, hogy
olyan specidlis szolgéltatdsokat
ajanl, mint az ingyenes nadragfelhaj-
tas, ingyenes mintak kildése, csere-
jogosultsag stb.

A piad helyzetet tovdbb neheziti,
hogy harom kulféldi &ruhézi lanc
nyitott 4j Gzletet az ut6bbi idében, a
Galeries Lafayette, a gép és a Marks
& Spencer. A kihivasra a német kis-
keresked6k rekldmkiadasaik novelé-
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ellenére,

8

sével valaszoltak. 1996-ban a német
keresked6k 1,8 milliard markat kol-
tottek reklamra, 6 szazalékkal tobbet,
mint az el6z6 évben. A reklamra for-
ditott kiaddsok ugyanakkor az egész
gazdasdgban minddéssze 3 szdzalék-
kal néttek.

A vilag vezet6 markai

Az Interbrand cég, amely a kiilonbo-
z6 markak népszer(iségének vizsga-
latara spedalizalédott, nyilvdnossag-

1995 1996
Coca-Cola McDonald's
Kellog's Coca-Cola
McDonald's Disney
Kodak Kodak
Marlboro Sony

IBM Gillette
American Express Mercedes
Sony Levi's
Mercedes Microsoft
Nescafé Marlboro

ra hozta 1996. évi felmérésének ered-
ményét. E vizsgalat azt mutatta, hogy
a vilag legnépszerlbb markaja a
McDonald's.

A fajdalomcsillapitok piaca
Eurépéban

A James Dudley Management piac-
kutaté cég kdozelmultban kdzzétett je-
lentése szerint a vény nélkul kaphaté
fajdalomcsillapitok piaca Eurépaban
1,8 milliard dollart tett ki 1996-ban,
amely 1990-hez viszonyitva 37 szaza-
lékos ndvekedést jelent.

A kontinens vezeté piaca Né-
metorszag, amelyet Frandaorszag és
Nagy-Britannia kdovet. A piac nove-
kedése az egyes orszagokban nem
volt azonos. A nyugat-eurépai régio-
ban a legnagyobb novekedés - 109
sz4zalék - Olaszorszagban volt.
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Ugyancsak gyors névekedés
volt tapasztalhaté az elmalt hat év-
ben a kelet-eurdpai régioban, érték-
ben szdmolva Lengyelorszagban
334 szézalék, a Cseh Koztarsasag-
ban 322 sz4zalék, Magyarorszdgon
179 szazalék volt. A magas ndveke-
dési ratdk az d&remelkedések mellett
a nyugat-eurépai gyarték fokozédoé
piaci aktivitasaval is 6sszefiiggenek.

A fajdalomcsillapiték piacan a
nagy multinaciondlis cégek a meg-
hatarozék, a legnagyobb szallité a
Bayer, részesedése 17 szazalék, me-
lyet a Rhdéne-Poulence és az UPSA
kodvet 9-9 szazalékkal, a Synthélabo
a piac 5 szadzalékat, az American
Home Products 4 szdzalékat mond-
hatja magéaénak.

A fajdalomcsillapitok piacanak

megoszlasa
Piaci
Orszéag részesedés
szézalékban
Németorszag 24
Franciaorszag 20
Nagy- Britannia 15
Olaszorszag 10
Spanyolorszag 8
Belgium 5
Svéjc 4
Lengyelorszag 3
Magyarorszag 2
Egyéb 9
Osszesen 100

A piackutatas piaca Japanban

Japanban 794 milli6 ECU-t koltottek
piackutatdsra 1995-ben, ez az 6sz-
szeg a vilagon piackutatasra fordi-
tott kiadasok 10 szazaléka. Az 1995.
évi eredmények egy haroméves
visszaesés végére tettek pontot.

A piackutaté-megbizasok 48
szdzaléka az ipartél szdrmazik, ezt
100 szazaléknak tekintve a legna-
gyobb ardnyt a vegy- és gyogyszer-
ipar (20 sz4zalék), az élelmiszeripar
(16 szazalék), majd a gépkocsupar
(7 szazalék), végul az elektronikai
és gépipar (7 szazalék) képviseli.
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A piackutat6 ipar teljesitményének

alakulasa
Bv Novekedési

utem
1987 +104
1988 +15,7
1989 +11,3
1990 +12,1
1991 +4,2
1992 +2,1
1993 -2,5
1994 -0,6
1995 +4.8
1996 +5-6

A piac masodik meghatarozé
résztvevdje a reklamipar, amely a
piackutat6-megbizdsok 21 szazalék-
at adja..A reklamszektor magas ré-
szesedése egyedulallg, és ellentétes
az eurdpai tendencidkkal, ahol ez
minddssze 5 szazalék.

A szolgéaltatdsok ardnya Japén-
ban lényegesen alatta marad az Eu-
répédban tapasztalt 14 sz4zalékos ré-
szesedésnek (8 szazalék). A kor-
méanyhivatalok és a k6zszféra szinte
azonos mértékben
adnak megbizast a
piackutaté cégeknek
(10 széazalék, 8 sza-

Az ad hoc kutatasoknal alkalmazott
megkérdezési modszerek

Adatgy(ijtési Japan Eurépa
modszerek (%) (%)
Kvantitativ kutatasok 85 83

- otthon/irodaban 39 38

- utcan 13 n
- postai 19 8
- telefon 7 23
- egyéb kvantitativ 7 3
Kvalitativ kutatasok 15 17
Osszesen 100 100

nére, hogy ajapéan héaztartdsok don-
t6 hanyada rendelkezik telefonnal,
a telefonos megkérdezések nem ter-
jedtek el. Ebbé&l kévetkezéen a piac-
kutaté cégek tobbsége nem rendel-
kezik CATI rendszerrel. Ezzel egy-
idejlileg gyakran alkalmazott tech-
nika a postai megkérdezés.

Az alkalmazott kvalitativ méd-
szerek kozul a legelterjedtebb a cso-
portinterja, amely az ilyen jellegd
munkak 80 szazalékanal fordul elé.

Japan legnagyobb piackutaté cégei

Forgalom (millié jen)

zalék). A kutatdsok 1996 1995

jellegét tekintve az

ad hoc kutatiasok a Video Research 14010 13690

megbizasok 75 sza-  Marketing Inteligence 8990 8370

zalékat adjak, a fo-

lyamatos meghiza-  DeMtsU Research 5520 5190

sok 22 szazalékaval Nikkei Research 4 240 3830

szemben, a fennma-

radé 5 szazalékot az Survey Research Center 4010 3690

adatfelvétel nélkali Marketing Research Service 3030 3100

feldolgozasok és

elem zések képezik. Research & Development 2200 2190
Az ad hoc kuta-  Japan Market Research 2200 2040

tasok 85 sz4zaléka .

Kvantitativ, amely Nihon Research Center 2160 2110

gyakorlatilag meg-  Central Research Center 2060 1770

egyezik az eurépai

ardnyokkal. A kvan-

titativ adatfelvételi moédoknal a leg-
gyakoribbak az otthon készitett in-
terjuk, ezek ardnya Japéanban eléri a
39 szazalékot, ami gyakorlatilag
megegyezik az Eur6péban tapasz-
taltakkal (38 szazalék). Annak elle-

A legnagyobb 10 cég forgalma-
nak ndvekedése meghaladta a szek-
tor ndvekedésének atlagos ttemét,
ez a tény a fokozédd koncentraciét
tukrozi.
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