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A kilféldi anyagok - bizonyos oktatasi tartalmak és formak - tdbbnyire kultdra-idegenek Magyarorszagon.
Ezért a torténelmi el6zmények, nemzeti sajatossagok,
valamint a jelenlegi tarsadalmi-gazdasagi helyzet figyelembevétele eddig gyiimolcsézének bizonyult a kit.
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A modszer lényege tehat az intenziv, tapasztalati Gton val6 tanulas. Egy-egy gyakorlatsorozat résztvevéinek
szama 12-14 személy.

A tréningek id6tartama
Harom, illetve 6t nap, napi nyolc-tiz 6ras elfoglaltsaggal, rendszerint bentlakdsos formaban.
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Ho Onn©k mar van
©gy diplom3ja...

A Janus Pannonius
Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudoméanyi Kara

varja az On jelentkezését is
szakdiploméat nyujté posztgradudlis
kurzusaira.

Marketingmenedzser szakoklevél

K6zgazdasagi szakokleveles mérndok,
jogasz, agrarmérnok
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és nagy megterhelést jelent. Gondolja at,
és ha ugy dont, vallalja,

szivesen latom akar személyesen Is,

hogy véalaszolhassak az On kérdéseire.

M segitiink Onnek, hogy
elkdtelezettségének hozadéka
a legnagyobb legyen."

Dr. VOros Jozsef
egyetemi tanar, programigazgato



Kedves Olvaso!

Tobb aprosagrol irok ezdttal - de hat
aprosagokbal all éssze az ,,egész”.
A munka egésze, azaz maga a lap.

Aelsét emlitve rogtdn maddositom is
valamelyest a fentieket, mert csak a
Kedves Olvas6 szempontjabol apro-
s&g, nekem azonban lényegi kérdés az a kér-
déiv, amit elsé szamunkban elhelyeztlnk.
Nagyon fontos lenne megtudnom ugyanis,
hogy kik és hdnyan olvassak
a lapot, s mi a véleményuk
az M&M-rél. Az olvasok
kdrének bévitéséhez, afo-
lyamatos ajanlatokban sze-
retnék az Onok véleményé-
re hivatkozni. Amit ma még
nem tehetek meg, mert egy
sajnalatos technikai hiba
miatt nem mindenki kap-
hatta meg a kérd@ivet. Nem
kerGlt bele minden példany-
ba, s nem tudhatom, kik
nem kaptak meg. Ezért ismételten melléke-
lem a laphoz, kérve azok szives vélaszat, akik
ezt eddig nem kuldhették el. Bizom segit6-
készségukben.

zutan egy masik ,,aprosagrol™. La-

punk esetenként némi késéssel jelenik

meg, aminek természetesen oka van.
El6szor is: vannak irasok, amelyek megjele-
nésére igéretet tettem, de nem mindig kapom
meg azokat a megfeleld idére. Kénytelen va-
gyok tehat varni. Méasodszor pedig: anélkul,
hogy dramatizalni akarnam a lap anyagi
helyzetét - sajnos, egyfolytaban a lét-nemlét
hataran egyensulyozunk -, minden olyan
anyagot kénytelen vagyok megvarni, amely-
nek publikalasa ,,pénzt hoz a konyhara".
EgyszerGien nem tehetek mast. S ha mar el-
jutottam eddig a vallomasig, kéréssel fordu-

lok minden lehetséges tamogaténkhoz; a
motto: szponzor kerestetik. Pontosan tudom,
hogy mindenUtt kevés a pénz, mégis agy veé-
lem, hogy az orszag lényegében egyetlen
ilyen szaklapjat a szakma dsszefogasaval biz-
tonsagosabb alapokra lehetne allitani. Kis
Iész&mu kutatdintézetlink és partneriink, a
Janus Pannonius Tudomanyegyetem egy-
szer(ien erejét meghalado feladattal kiiszko-
dik - afolyamatosan névekvé kiadasi és ter-
jesztési koltségek kovetkeztében. S hogy az
esetleges félreértést eleve eloszlassuk, véletle-
nil sem a lap (soha nem létezett) nyereségét
szeretnénk novelni, hanem minddssze az évi
2-3 millids veszteséget némileg csokkenteni.
Ismét csak segitékészségukre apellalok, mert
minden bizonnyal létezhetnek megért6 ta-
mogatok, akiknek lenne médjuk hozzajarulni
az M&M kiadasahoz.

s végul egy kérdésre valaszolva -

miért nem szinestebb) a lap? -, nos,

afentiek miatt. Az ezzel jaro tobblet-
koltségeket méar végképp nem tudnank finan-
szirozni. Ennek a killlemnek (s egyéltalan, a
lapnak) a fenntartasa érdekében is valame-
lyest meg kell emelnlink az el6fizetési dijat,
feltehetbleg a Il. félévtdl (a 4. szamtol) kez-
déddéen. S remélem, szlikségtelen megismé-
telnem, hogy nem a ,,nyereség" novelése ér-
dekében.

tt tartunk tehat, mikozben én oriilnék a
legjobban, ha szivderitébb gondolatokkal
tolthetném meg e hasabokat. Talan...

mayjd... késébb... S talan az Onok segitségé-

vel. Addig is Udvozlom a Kedves Olvasot:
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TOMCSANYI PAL

A haszonelv vagy hasznossagelv
dilemmaja a piacon

Lapunkban ezGttal attord feladatra vallalkoztunk,
mert akadémiai székfoglalé el6adast még nem kdzol-
tink. Ajanljuk olvasdink szives figyelmébe.

(- a szerk.)

Székfoglal6 el6adas a Magyar Tudomanyos Akadémian,
1996. marcius 19.

Elnék Ur, Tisztelt Akadémia, Holgyeim és Uraim!

Megilleté6dve allok itt, és kdszéndém, hogy 6t év
multdn megtarthatom masodik székfoglalomat, ami
mint tnnepélyes és vitamentes el6adas lehetdséget ad
a gondolatok hétkéznapinal szabadabb szarnyalasa-
ra. J0 dolog a kétszeres székfoglalé hagyomanya,
mert lehetdvé teszi az eredmények tovabbfejlesztésé-
nek szambavételét.

Levelez6 tagi székfoglalomban a multba nézve
igyekeztem a tobb évtized alatt elvégzett munkamrol,
annak altalam legtébbre tartott eredményeir6l besza-
molni. Az azéta eltelt 6t év viszonylag rovid idé,
mégis ma az ezalatt végzett munkarol adnék attekin-
tést. Szerencsémre az akadémiai tagsag olyan lehet6-
ségeket és lenduletet ad a kutatonak, hogy nagyobbat
Iéphet addigi Gtjan, 6sszefoglalhatja eredményeit, s6t
batrabban szabadjara engedett fantaziaval tekinthet a
jovébe.

Halasan emlékezem meg az Agrarosztaly és mun-
kahelyem, az OMMI segitségér6l, hogy az &ltalam
fontosnak itélt sajat eredményeimet ezekben az évek-
ben kiegészithettem, és kényv formajaban megirhat-
tam, s az meg is jelent két nyelven.' Ebben mar lénye-
gesen tulléphettem az el6z6 székfoglalbmban elmon-
dottakon - de minderrél ma csak réviden emlékez-
nék meg -, mert a folyamatban 1évé kutatdsom kilata-
sainak, ralatasainak kozlése még inkabb kikivankozik
bel6lem.

A tudomanyos munka jelent6s eleme az el8relatas,
amihez nem elég a felkészlltség és az id6szerl kuta-

1 Tomcsanyi, P.: Goods Analysis and Product Strategy in Marketing. Akadémiai
Kiadé, Budapest, 1994. 283 p. és Tomcsanyi P.: Piaci aruelemzés és marketing
termék-stratégia. OMMI, Budapest, 1994. 338 p.
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tasi divatok kovetése, de némi kockéazatvallalas és
szerencse is kell hozza. llyen volt palydmon az, hogy
25 évvel a piacgazdasag visszatérése el6tt kezdtem
marketinggel foglalkozni.

Van azonban e mdogott egy kutatas-médszertani
probléma is: a szikségletek, igények, preferenciak
valtozdsa nem jelezhet6 el6re szamitassal, ezért Uj
modszereket kell keresni az el6relatas, a feltételezé-
sen alapul6 becslés, a kreativ fantazia tudatos serken-
tése iranyaban. Az ilyen modszerek érzésem szerint
hattérbe szorultak, s6t mar-mar alig vehet6k észre tu-
domanyagunkban az egzakt bizonyitas kévetelménye
mogé rejtézve. Pedig a bizonyitott megallapitasok is
idével maédositasra szorulnak, ugyanakkor a hattérbe
kerilt kutatdi fantdzia minden jelentds tudomanyos
eredményben szerepet jatszik. Talan azért félink a
fantaziat emlegetni, mert az altudomanyok alapja is a
képzelet: hiszen leginkdbb valésagmentes fantazialas-
nak tekinthet6k. De a valosag felismerése is képzele-
tet kivan, igy a kutatbmunka a mesterség és milvészet
sajatos keveréke. Azt, hogy errél nem szokéas beszél-
ni, még kevésbé tudatosan hasznositani, azt a tudo-
manyos munka fejl6désének nem egységes sebessége
okozhatja: vannak robbanasszerlen gyorsan fejl6dd
és joforman valtozatlan, s6t hattérbe szorult részei,
amit az 1. tdblan mutatnék be.

1 tabla
A tudomanyos munka aranytalan fejlédése

|. tipust elemek II. tipust elemek

Gyorsan fejlédtek,
talstlyba keriltek

Keveset fejl6dtek,
hattérbe szorultak

Infrastruktdra, mszerek, A szellemi alkotas

technikak modszertana
Informécidkibocsatas, Ismeretgazdalkodas,
kommunikécié tudésadaptalas

Specializacié
(a megengedhetd
,szakbarbarsag")

Polidiszciplinaritas
(a hasznositott
altalanos mveltség)



Vagyis a felszerelés fontossaga eltakarja a szellemi
munkaét, a publikalas visszhangjanak szambavétele
harsany, mig az informaciobefogadasrdl keveset hal-
lunk. (Pedig nem csak az az érdekes, kik idéznek
minket, hanem az is, hogy mi kiket és mikor idéz-
tunk!) A specialista a mai ideal, a polihisztor a meg-
mosolygott mualté. A polidiszciplinaritas mas: azon
nem az interdiszciplinaris témat vagy a kéztes tudo-
manyszakot értem, hanem a diszciplinak kombinalt
alkalmazésat.

Az élettudomanyokra kilénosen jellemzé az |I. ti-
pusu elemek tualsutlya és a Il. tipustak héattérbe szoru-
lasa. Mar pedig e kett6 egyutt jar, barmelyik hianya-
ban féllabu toérpe a kutatd. Ennek a hianynak athida-
lasédra ajanlom az agrarkutatis szamara - ami végsé
fokon az élettudomanyok gazdasagi céli hasznosita-
sa - a kutatoi ismeretalkotas kett6s tovabbfejlesztését,
vagy mondjuk inkabb kett8s kiegészitését (2. tabla).

Mint ahogy ebb6l a tablazatbdl is kitlnik, mun-
kadm - és székfoglalom - kézponti kérdése a hasznos-
sag, ami valamely szikséglet kielégitésének mennyi-
ségileg kifejezhet6 teljesitése. A hasznossag 2. tablaban
1.2-1.4 alatt felsorolt (vastagon keretezett) problémai-
val foglalkozom a tovabbiakban. Ezek megkézelitése-
nek 1.1 alatt emlitett heurisztikus lépcs6fokai egy-
maéashol vezethet6k le a kett6bdl vald valasztasbol ki-
indulva - a kétszer kéttagu és tébbfokozatd matrixo-
kon, a pozicionalé kereszten, polaritasi profilon, su-
lyozott pontozason és az aruelemzés dontési tablaza-
tan at - a preferencia komplex becsléséig. Mindez at-
vezet a 2.1 alatti egyszerd heurisztikus modszerekbe,
és 0sszefligg a 2.2 szekunder kutatassal, amir6l éppen
30 éve jelent meg egy konyvecském ,,Ismeretgazdal-
kodéas" cimmel. De 6sszefligg az el6relatast segitd
becslések (2.3) és gondolkodasi technikak (2.4) alkal-
mazasaval is. Utoébbirdl annak kapcsan fogok csak
megemlékezni, hogy hogyan segitett a hasznossagku-
tatds megvalésitasaban.

A kutatdbmunka tovabbfejlesztésnek kettds kiegészitése

1. A problémak megoldasat
a gazdasagi hasznossag
megvaldsitasa (ndvelésének
mérhet&sége) igazolja

11 A hasznossag kifejezésének

heurisztikus lépcs6fokali alkalmazéasaval

1.2 A tulajdonsagok tkondémiai
transzformalasanak rendszere

1.3 A preferencidk aranyainak mérése, a
direkt hasznossagbecslés kisérleti médszerei

14 A hasznossag szubjektiv és képzeletbeli
periféridinak értelmezése

2. A problémamegoldasban
a gondolkodasi technikak
hasznélatat fejlessziik

és tegylk tudatosabba

2.1 Egyszer(i heurisztikus médszerek

2.2 A szekunder kutatas bovitésével,
archivumok hasznositasaval

2.3 A bizonytalan jov6 kvantifiklt becslése
(a tények utélagos konstatalasa mellett)

2.4 A kreativitas fokozasa (csoportos, nyelvi stb.)
lélektani eszkdzokkel

Ez nélkiulézhetetlen volt, hiszen egzakt mddsze-
rekkel az emberi szikségletek feltarasa bizonytalan:
egyrészt mert rangsoruk lexikografikus, vagyis az
alapvet6bbek kielégitettségét6l figg a tovabbiak
megjelenése (példaul ha e teremben hideg volna,
mindenekeldtt a fltést kivannak, és csak annak meg-
valdsulasa utan érdeklédnének el6adasom irant).
Maésrészt személyenként is masok a szikségletek,
ezért a kbzgazdasagtan nem is tartja az 6ket kielégitd
hasznossagot mérhetének, viszont a termékfejleszté
marketing, vagy akar a fajtak gazdasagi értékelése
(amibdl én annak idején kiindultam) nem nélkilézhe-
ti a termékhasznossag 6sszehasonlitasat.

A probléma megoldasaként azt taladltam, hogy az
azonos szuUkségletet kielégitd kozel allé6 termékek
kdzt a hasznossag viszonyithato, relativ ardnyszam-
mal kvantifikalhato, és emellett

© az egyszer(ibb termékek (nyersanyagok, élelmi-
szerek) szamos fontos tulajdonsaganak haszonhatéasa
objektivizalhaté (mert altalanos érvény);

® a bonyolultabb termékek hasznossaga is kvazi
objektivizalhat6 a sz(ikebb fogyasztoi szegmensekben
azonosan megitélt tulajdonsagok vonatkozasaban,
beleértve ebbe a lélektani hasznossag elemeit is.

A kutatomunka kettés tovabbfejlesztésér6l szélva
azonban a hasznossaggal ma kevesebbet fogok foglal-
kozni, miutan arrél mar a multkori székfoglalomban
is sz6lhattam, és emlitett utols6 kbnyvemben azt igen
béven kifejthettem. Amugy is halatlan dolog egy un-
nepi el6éadasban elsé hallasra nehezebben kdvethetd
szamitasmodokat ismertetni, ezért ma csak a hasz-
nossag koézérdekl vonatkozéasairol és gondolkodas-
technikai kapcsolatairdl fogok szdlni.

A gondolkodasi technika egyik alapelemének azt
tekintem, amikor a kézelfogadottol eltérd felfogas vagy
megoldas lehet6ségét fontolgatjuk. Szlikebb szakmam,
a marketing teriletén vetnék fel néhany ilyen 6ssze-
figgl, a kozelfogadottdl eltér6 gondolatot, amelyek
mind hasznossagkutatdsom
- mar el6z6 székfoglalomban ki-
fejtett - alaptételén alapulnak,
azon, hogy a fogyaszto érdeké-
nek a vasarolt termék beszerzési
arral ardnyos hasznossaga tesz
eleget és alapja a termékek ver-
senyképességének.

Ebbdl kiindulva vonhatunk
le néhany megszokottdl eltéré
kodvetkeztetést:

« E kévetelménynek megfe-
lel6 termékek kinalata biztositja
hosszabb tdvon a termel6 és ke-
resked6 profitjat, valamint ezek
folyoményaként a gazdasagi
novekedést az orszagban.

= Tudatos piaci magatartasa
nemcsak az eladénak, hanem a
vésarlénak is lehet: ilyen a fo-
gyasztok beszerzési marketing-

2 taébla
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je, amit - a szabad piacgazdasagban - civil szervez6-
déssel tehetnek eredményesebbé.

® Mindez a piaci partnerek szimbidzisan alapul6
kozérdekd marketingen keresztul valésulhat meg,
ami az 0koszocialis piacgazdasagot lehetévé tevé
egyik alaptevékenység lehet.

® Szemléletileg a gazdasag iranytdjévé a haszonel-
viiség helyett a hasznossag-elviség valhat, aminek fel-
tétele a hasznossag pszicho-6kondmiai mérhetdsége.

Ezek a felvetések képezik tovabbi elmélkedésiink
targyat, és igy székfoglalom cimét is.

Bevezetés a gazdasagi problémaba:
amit tobbé-kevésbé mindenki amugy is tud

Egy orszag joléte gazdasagi teljesitményétdl fugg, igy
a koz szamara is hatranyos az, hogy kevés a sikeres,
sok a gondokkal kiizd8 vallalkozas.

Ezeken segiteni kétféleképpen lehet:

© makrodkondémiailag az érdekeltség lehet6ségé-
nek megteremtésével, gazdasagpolitikai szabalyozas-
sal (hitel-, ad6-, termelés-, min6ség- stb. politikaval),

m mikro6konomiailag a vallalatoknak (vallalko-
z6knak) nyujtott tanacsadassal, ami elsésorban piaci
informacio és marketing-tanacsadas lehet.

Ne csak orszagos intézkedésekkel segitstink a ful-
doklékat kimentem, hanem inkébb vallalkozéasi szin-
ten tanitsuk éket Uszni!

Azt, hogy merre Usszanak, azt nem mondhatja
meg senki (mert nem is tudja), de arrél, hogy milyen
maodon figyeljenek az d&ramlatokra, és hogyan mérjék
fel az elérend§ part tavolsagat, mar érdemes szolni.

Hasonlatunkat k6zelebb hozva a gyakorlati élet-
hez: az, hogy konkrétan mi az eladhaté termeék, mit
vezessen be és mivel hagyjon fel a véllalkozas, azt
kdzpontilag meghatarozni nem lehet; de arra ajanla-
sok tehet6k, hogy a piaci déntéseit hogyan készitse
elé, a kockazatot és nyereséget hogyan becslilje meg
reélisan.

A véllalkozas stratégiai céljarol van ilyenkor sz6: az
vagy a gyors t6kefelhalmozas, vagy a biztos tulélés és
lassl novekedés lehet, és ez utébbi-
hoz mar lehetséges marketing-elja-
rdsokat ajanlani esélynoével6 maga-
tartési stratégiak kialakitasahoz.

Amivel tehat segiteni tudunk,
az nem konkrét otletek adéasa, ha-
nem a helyes piaci magatartast su-
galmazé irdanymutatas.

Mindezt szem el6tt tartva mi-
lyen altalanos tanacsok volnanak
adhatok? Tekintstik at a két legfon-
tosabbat:

1. Az elsd a versenyképesség el-
érése és megtartasa:

® A fogyasztd igényébdl kiin-
dulva kialakitott termék legyen

ff

Azt, hogy merre Usszanak,
azt nem mondhatja meg
senki, de arrol, hogy
milyen médon figyeljenek
az aramlatokra,
és hogyan mérjék fel
az elérendd part tavolsagat,
mar érdemes szo6lni.

olyan, ami megéri az arat, dragabb kit(iné, vagy ol-
csébb, de elfogadhat6, és mindenképpen megbizhat6
mindségl- Ezt mondhatjuk hasznossagelv( kinalatnak.

= A biztosabb értékesithet6ség paradox feltétele
- f6leg a mez6gazdasagban - az, hogy ne mindig azt
kivanjuk termelni (gyartani), ami ma éppen a legnye-
reségesebb, hanem azt, amib6l méasokhoz képest gaz-
dasagosabban jobbat tudunk el6allitani. Ezt nevez-
hetnénk a viszonyitott (relativ) versenyképesség prio-
ritasanak.

2. A masodik az adottsagok és lehetéségek figye

lembevétele:

® Az el6bbi relativ versenyképességet ugy érhet-
juk el, ha atgondoljuk és versenytarsainkhoz hasonlit-
juk kornyezeti adottsadgainkat: foldunket, nyersanya-
gainkat, szallitasi tavolsagainkat, munkaerdnket, ta-
pasztaltsagunkat stb. és arra indulunk, amerre ma-
soknél elényosebbek a mi adottsigaink.

® Masrészt a piac lehetdségeit is kisérjuk figye-
lemmel, de nemcsak a f6 (tdmeg) termékek és f6 pia-
cok vonatkozasaban, hanem piaci réseket is keresve.
A nagyok a piacrészesedés novelésére, a kicsik in-
kdbb a ki nem toltott rések kihasznalasara toreked-
hetnek.

Mivel egy kis orszag kis-k6zép véllalatainak ez
igen fontos, vegyuk szemugyre a piaci rések adta le-
het6ségeket. A piaci rés a piac olyan kisebb része,
amiben a keresletet a kinalat nem elégiti ki. De vajon
masok miért nem talaltdk meg meég ezeket a réseket,
vagy egyaltalan elegendé-e csak megtalalni 6ket?
Nem mindig elegendé!

Vilagitsa ezt meg egy jatékos régi hasonlatom: a
fészkel6helyet keres6 cinke az erd6ben odvas fat ke-
res, a harkaly viszont a megfelel6 faba vaj odut maga-
nak. A piaci rések felkutatasa a szemftles cinke méd-
jara torténhet, de hasznositasuk a szorgos harkaly
»Stratégiajaval" célravezet6bb! A megnyilvanult piaci
rés olyan, mint td jegén a rianés, a halasz mégis in-
kéabb léket vag maganak.

Vagyis a marketing a piac befolyasolasaval egészi-
ti ki a piachoz igazodast, és ehhez ad mddszereket, de
nyitva marad annak eldéntése, hogy mit, milyet és Ki-
nek termeljunk, értékesitstink.

Joggal megkérdezhetné valaki,
erre miért nem tudunk tanécsot ad-
ni? Vagyis, hol van piaci rés, kinek
lehetne jobban eladni és mit, éspe-
dig nem is ma, de majd joévére,
vagy harom év mulva, éppen jani-
usban, a cseresznyeérés idején...

Hogy ezt ennyire konkréten mi-
ért nem lehetséges megmondani,
azt egy hasonlattal kivdnom meg-
vilagitani: a l6verseny analdgiaja-
val.

A piaci verseny kicsit hasonl6 a
I6versenyhez! A kérdés az, hogy
melyik l6ra tegylnk? Van-e j6 tip-
punk?

ff
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A vallalkozé (befektetd) is jo
tippet szeretne kapni (t6zsdetippet,
termék/piac tippet). Kit6él kérhetne
ilyet?

Esetleg a bankartol, aki jobban
tajékozott, olyan, mint az esélyeket
latolgaté bukméker, aki abbdl él, |
hogy a lovak és versenytarsaik ed-
digi eredményeit ismerve, az ese-
tek tobbségében jol itéli meg az
esélyeket, de hogy melyik lora te-
gyunk, vagy plane hogyan készit-
stk fel azt a versenyre, arra konk-
rét és biztos tippet nem tud adni.

Az alkalmazhaté menedzser
sem biztos tippadd, olyan, mint a
zsoké, aki a rabizott 16bo6l kiveszi

azt, amire az képes, de nem 6 va- 99

laszt lovat, és természetesen azt
szeretné, ha 6ra fogadnanak...

A bevonhatdé marketingtanacsado6 olyan, mint a
tréner, aki felkésziti a versenyz6 lovakat (de ellenfe-
leiket kevésbé ismerheti) - és ugyanolyan elfogult,
mint a zsoké.

Végul az elméleti marketingkutato a létenyészté
genetikushoz hasonlithatd, aki az el6z6k szamara az
egész l6allomany teljesitményét noveli, de a lovakat
egyenként nem ismeri.

igy aztan konkrét futamra biztos tippet adni egyi-
kik sem tud... mégis, mindezek nélkil egy orszag
»loversenytigye" nem lehet nemzetkdzileg versenyké-
pes, és legkevésbé a nivos ,,I6tenyésztés" hianyaban.

Vagyis téméankra vonatkoztatva: a gazdasagi bol-
dogulas a piacon nem képzelhet6 el az elméleti felké-
szUltség terjesztése és a marketingkutatas tudoma-
nyos muavelése nélkal.

Hat bizony fél6, hogy ezek utan a piacnak Kiszol-
galtatottak ugy érezhetik: 6ket bizony megint csak
cserbenhagyja a tudomany, vége a j6 id6knek, amikor
keveset volt szabad, viszont megmondtak, mit kell
tenni. Ma mar sokat szabad, de hogy mit tegyiink, azt
magunknak kellene kitalalni.

A nagy multik mesterien Gzik a marketinget, iszo-
nyud a termékinnovéciés verseny és a hirverés, a nyu-
gati mezdgazdasagot pedig kdzosségi marketingszer-
vezetek és jelent6s allami tdmogatas védi. Szeretném
eloszlatni azt a hiedelmet, hogy a marketing csak a
nagyvallalatok (vagy a mar jél kiépitett piaci szerveze-
tek) érdekét szolgalhatja - mert azok képesek alkal-
mazni -, vagyis a marketing olyan huncutsag, ami a
gazdagokat gazdagabba, a szegényeket szegényebbé
teszi. De vajon megértették-e mar nalunk az érdekeltek
a marketing - ktlénoésképpen a termékstratégiara épi-
I6 piaci magatartas - 1ényegét. Félek, hogy még nem.

A mai kezd6 véllalkozék vagy hanyatlo régi valla-
latok szadmara a marketing draga, megfizethetetlen
(mert pénzik masra is alig jut), és feleslegesnek tdnik,
mert gyors gazdagodasra (j6 esetben t6kefelhalmozéas-
ra) vagy pillanatnyi talélésre, és nem tartésan biztos

A fészkel6helyet keres§
cinke az erd6ben
odvas féat keres,

a harkaly viszont a megfelel§
faba v4j odat maganak.
A piaci rések felkutatasa
a szemfles cinke maédjara
torténhet,
de hasznositasuk a szorgos
harkaly »stratégiajaval««
célravezet6bb!

szerény profitra torekszenek. Mind-
ez magaban hordozza a bukas
nagyfoku kockazatat. Hogy ez ne
kovetkezzen be - ha mar konkrét
piaci tippeket nemigen lehet ad-
nunk szamukra -, milyen médsze-
reket vehetnének figyelembe piaci
magatartasuk kialakitasa soran?
Harom ilyen megkdzelitést vetnék
most csak fel, azokat, amelyek ko6z-
vetlendl érintik munkamat.

termékstratégia - ahhoz kell iga-
zodni a marketingtevékenységnek
- a termékstratégia alapja pedig a
j6l tervezett és pozicionalt hasznos-
sag. E témanak szenteltem az egész
»Piaci aruelemzés és marketing ter-
mékstratégia” cimd, tavalyel6tt
megjelent kényvemet.

2. A rendezett és értékelt piacismeret képezi az
el6z6 stratégia alapjat, a sikeres tzletvitel még inten-
zivebb naprakész tajékozottsagon és az Gzleti partne-
rektél kdzvetlentl kaphat6é informaciok hasznosita-
san mulik. Mindezt, de kiilldndsen a nyomtatott és
elektronikus média Gtjan hozzaférhetd informaciok
felhasznalasanak eredményességét az Gn. szekunder
piackutatas médszereivel fokozhatjuk.

De a masok altal 1étrehozott és kozzétett adatok,
eredmények, megallapitasok hasznositdsa nemcsak a
piacon, hanem a kutatomunkdaban is létfontossagu,
hiszen az altalam egykor , kutatéi ismeretgazdalko-
dasnak" elnevezett tevékenység néha sajat kisérleti
adatok nélkdl is aj felismerésekhez vezet, masrészt a
sajat kisérletek alapjaul szolgalé hipotézisek megal-
kotasahoz is nélkulozhetetlen. Ezért foglalkozom
most annyi év utan Ujra - a gondolkodasi technikak
fejlesztése keretében - az un. szekunder kutatas mod-
szertanaval.

3. Vannak mennyiségi jelenségek, amelyeket eg-
zakt méréssel nem lehet szamszerdsiteni, mar csak
azért sem, mert a legérdekesebbek ezek kdzul a jové-
ben bekévetkez6k. Hadd idézzek multkori székfogla-
I6mbdl: ,,A marketingben az el6rejelzés egyenrangu
- ha még nem is egyenértékd - a tények utélagos is-
meretével, mert a piaci folyamatok diszkontinuitasa
alig teszi lehet6vé az extrapolalast..." Ezért a gondol-
kodasi technikakon beltl fontosnak tartom a bizony-
talan jové kvantifikalt becslésének fejlesztését, termé-
szetesen a tények utdlagos konstatalasanak megtarta-
sa mellett. Az ilyen szakmai ,,jésmesterség” ne tinjék
altudomanyos abrandnak, mert azzal igen gazdag és
szakszer( szakirodalom foglalkozik, akarcsak a krea-
tivitas fokozasanak ismertebb lélektani eszkozeivel.

E munkamo&dszerekrél - amelyeket a 2. tdblan méar
bemutattam - azért ejtek Ujra sz6t, mert kutatasi teri-
letem mezsgyéjén helyezkednek el, a tovabbvezet6
dsvény pedig mindig a mezsgyéken at vezet. Ugy ér-
zem, mindez tobbé-kevéshé szikséges joforman min-

1 A piaci magatartas alapja a
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den kdzvetve gazdasagi célu tudomanyos kutatas-
ban, igy e mdédszerek adaptaldasa munkamban remél-
het6leg nem lesz dncélu tevékenység.

De térjunk vissza kiindulasunkhoz, a hasznossag-
hoz...

A hasznossagi megfontolasokrél - amit mar nem mind
egyforman értelmezink

A mikroékondmia tdébbnyire a sz(ikods lehetdsegekbdl,
illetve a koltségekbdl indul ki, és nyereségcentrikus.
Ez a termel6, a vallalkoz6é szempontja.

A fogyaszto (vasarldé) szamara a megszerzett ter-
meék (igénybe vett szolgaltatds) hasznossaga az érde-
kes (azt szubjektiven és tényezd@it tekintve legtagab-
ban értékelve).

Mindkett6ben meghatarozo6 szerepl az ar, ami az
elado bevételének, a vasarlé koltségének meghataro-
z0ja, és végs6 fokon a kereslet-kinalat valtozo6 aranyéa-
nak kévetkezménye.

A vallalkozéas kisebb raforditassal nagyobb arbe-
vételre, a fogyasztd kisebb kiadassal nagyobb hasz-
nossag megszerzésére torekszik (1. abra).

Az elképzelt bevétel egyik el6feltétele azonban az
is, hogy eladhatd-e a termék a feltételezett aron. Ez pe-
dig a fogyasztok értékitéletébdl is adodik. A marke-
tingnek - mint fogyasztokdzpontos piac-szemléletnek
- kulcskérdése a fogyasztd értékitélete, illetve annak
targya: az aru hasznossaga. Megkdzelitése tehat ebben
kissé eltér az altaldnos kdzgazdasagi felfogastol.

A marketingben ehhez nélkilézhetetlen az abszo-
Gt hasznossagaranyok (a ,,kardinalis hasznossag") is-
merete. De vajon lehet-e 6kondmiai értelemben mérni
a fogyasztéi (felhasznaléi) hasznossagot, és ha igen
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hogyan? Vagyis milyenek a hasznossagszamitas kor-
latai és lehet6ségei?

E kérdést mar el6z6 székfoglalbmban igyekeztem
ugy megvalaszolni, hogy a hasznossag-modellezés al-
kalmazasi korének szlkitésével megteremthetjik en-
nek lehet6ségét. E korlatozas igy jellemezhetd:

1. Csak kozel allo termékek hasznossagat mérhet-
juk 6ssze - mint a fogyasztd -, feltételezve, hogy
nagyrészt ez hatarozza meg elfogadhat6 araranyukat,
a kereslet-kinalat aranyatol fligg6 abszolat arszinvo-
nalon beltl.

2. A hasznossagot csak relativ formaban, az 6ssze-
hasonlitott termékek kozott fejezhetjuk ki, dimenzio
nélkidl, ami szorzatos 6sszevonast kivan, és lehetévé
teszi a mennyiségi teljesitmények realis figyelembe-
vételét is.

3. Szikséges, hogy ezt tulajdonsagonként végez-
hesstik, mert csak azokat valtoztathatjuk.

4. Az 6sszehasonlitott termékek kéltségét is arany-
szammal fejezzlk ki, hogy ez a hasznossagaranyok-
hoz viszonyithaté legyen.

A megoldandé feladat tehat a relativ hasznossag
becslése, amihez a kovetkez6k atgondolasaval indul-
junk ki.

A) Problematikus lehet az, hogy a termék mennyi-
sége ardnyosan noveli-e hasznossagat a fogyaszto
szemében? Vagyis két egyforma alma kétszer annyit
ér neki, mint egy? Azt tudjuk ugyanis, hogy a piacon
100 000 t alma nem tizszer annyiért kel el, mint 10 000
(a kereslet-kinalat miatt). Ugyanannak a fogyaszto-
nak is csokken az élvezete, ha egyre tébb - vagy pla-
ne egymas utan tobb - almat eszik. Mégis a piaci va-
I6sdgban, kis mennyiségek vaséarlasakor, 2 kg alma
kétszer annyiba kertl, mint 1 kg.

B) A masik gond az, hogy beszélhetiink-e hasz-
nossag aranyokrdl, amikor a k6zgazdasagtan csak
rangsorolt értékelést tart lehetségesnek, a joszagkosa-
rak kozti valasztaskor. Ha a két joszagkosarban két
eltérd kozel all6 termék mennyiségi aranyat valtoztat-
nank - ceteris paribus - Ugy a kosarak valasztasabol
is becstlhetd volna e két termék értékardnya, a fo-
gyaszto értékitélete szerint.2S6t - ami ennél sokkal
fontosabb - amikor a gyakorlatban a vasarlé alma és
alma, puldver és puldver, autd és autd kozul valaszt,
azok (szubjektiv) hasznossaganak és aranak aranyét
veti egybe (az arak és hasznossagok rangsorolasaval
nem sokra menne).

2 Miutén gyakorlati célbél ,,megkertljuk"” éket, csupan a tiszteletadas hang-
jan utalunk Gossen I. térvényére és Pareto ordindlis hasznossaggal foglalko-
z6 miveire. Az utébbival kapcsolatban azonban egy gyakorlati példa elmon-
déasa ide kivankozik: A kdzgazdasagtan altal elfogadott, tébb terméket tartal-
mazo, ordindlisan dsszehasonlitott (rangsorolt) kosarak és az egykor ,,csere-
aranybecslésnek" elnevezett direkt hasznossagarany-becslésem nem all
olyan messze egymastél. Vilagitsa meg ezt ez az egyszer(i példa:

Ha az egyik kosarban a tetszet6sebb A almabdl mindig 20 db volna, a
maésikban pedig a B alma mennyiségét valtoztatnank (minden egyéb termék
teljes azonossaga mellett) gy a kovetkezd adédhatna: a 20 A almés kosarat
vélasztana a fogyasztok tobbsége a 20, 22, vagy 24 B almat tartalmazéval
szemben, de a 26 db B almas kosarat mar tobbre értékelné a 20 A almasnal,
igy felismerhetnénk, hogy 25 B alma lehet egyenérték(i 20 A alméaval, vagyis
hasznossagaranyuk 25/20=1,25.



Az elébbi két megfontolas adhatja
a hasznossag viszonyitasanak két
széls6 lehetGségét, ezek

©a mennyiséggel aranyos hasz-
nossag; és

= a termékek kozt kdzvetlenul be-
csuilhet6 hasznossagarany.

A termékhasznossag kvantifikala-
sanak két szélsd esete tehat (2. abra):

Kiindulva a legegyszer(ibbdl - ami-
kor a haszonhatas csak a mennyiségi
kildnbséghdl adédik - a legbonyolul-
tabb preferencia-mérésig, az e célra
kidolgozott aruelemzésem 8 formula-
jata 3. tablaban mutatom be.

Ugyanaz a hasznossag 1
més mennyiségben

2. dbra

Ugyanaz a mennyiség
més hasznossaggal

Ha e két széls6 esetet széthuzzuk - mint egy harmonikat -, milyen atmeneti hasznossagi

formulak helyezhet6k el kozottik ?

3. tabla

Az aruelemzés hasznossagot szamszerdsito formulai

1. Mennyiségi teljesitmények (a hasznossdgot aranyosan - szorzatosan -
novelik, a minéségi hatasokkal additiven nem vonhaték 6ssze)
Példak: termés kg/ha; gépkapacitas/éra, a gumiabroncs életteljesitménye, km,
a tanfolyamon kiadott diploméak szdma/év; a mizeum nyilvatartasa, 6ra/ hét stb.
Haszonhatéasa: a mennyiségi teljesitménnyel aranyos.

2. Hasznos hanyadok (vagy mennyiségi veszteségek, amelyek a mennyiségi
teljesitményt csdkkentik le)

Példak: az &szibarack k6mag %-a, a betakaritasi veszteségek, fémnyeredék
% az ércben, maradék a tubusban, a m(iszaki hiba miatt kies6 napok %-a egy
szolgéltatasban; a vizsgdn megbukottak %-a stb. A hasznos hanyad (nyeredék)
és a mennyiségi veszteség ugyanazt a megoszlast jellem zi, csak ellenkezd el6-
jellel. (Nyeredék az 6szibarack gyliimdlcshis %-a, veszteség forméban kifejez-
ve ez a kémag % .)

Haszonhatésa: a hasznos hanyaddal ardnyos (a ,veszteség" értéktelen).

3. MegoszIlas jellegli hatasok (az eltéré érték(i hanyadok gyakorisagabol ko-
vetkez6 atlagérték)

Példak: a kétosztalyos hasznossadg-megoszlasra a liszt és korpa, a must és
torkoly, a kinyert olaj és az olajpogéacsa %-0s megoszlasa; valamely termék tel-
jes értékd és csokkent érték(i hanyadanak mennyiségi aranya; a kivalé ered-
ménnyel vizsgdzok és az éppencsak megfeleltek szamaranya. Tébbosztalyos
megoszlasok (megszokott elnevezés(link szerint: ,arosztalyok"), a szarvasmarha
kilonboz6 értékd hasrészeinek aranya, a gyiimolcs méretmegoszlasa, a szab-
vanyok szerint mar osztalyozott termékhanyadok (lasd a 6. formulat isi), a ki-
adott diplomak mind&sitési jegyeinek megoszlasa stb.

Haszonhatésa: az egyes ,0sztalyok" (kategériak) gyakorisaga és értékaranya
(&raranya) alapjan szdmitott mérlegelt atlagérték.

4. Kozépértékkel kifejezett fuggvényszert hatasok (mérhet6 és egymaguk-
ban szorzatosan hat6 tulajdonsagok)

Példak: cukortartalom %, tejzsir %, egy tulajdonsag fokozata mint a kemény-
ség, aromaintenzitas, az idényszer(iség (érési id6) armodositd hatésa fajtaknal;
egy szindarab el§adasaira eladott jegyek szamanak atlaga stb.

A 2. formulatél abban tér ez el, hogy egy tulajdonsagra és nem az ,egész"
termékre vonatkozik, a 3. formulatél abban, hogy nem megoszIast, de egy elért
fokozatot (kozépértéket) értékel, mindkett6t6l pedig abban, hogy azok egye-
nes vonalu (linearis) haszonvaltozast tételeznek fel, mig a figgvény lehet gor-
be vonall is. (Példaul az olajtartalom hasznossdga nem egyenesen aranyos a
%-0s mennyiségévell)

Haszonhatésa. az alkalmazott fliggvény paraméterei alapjan szamitott érték.

5. TényezG-preferencidk (egyes tulajdonsagokra adott vélemények, pontér-
tékek, preferencia-mutatdk stb.), hatasuk 6néalléan nem, csak a 6-7. modszerek
keretében modellezhet6

Példak: egy-egy terméktulajdonsagra adott bonitalasi pontértékek atlaga, pa-
ros preferencia tesztek eredményei, kvantifikalt szakért6i és fogyasztdi vélemé-
nyezések kdozépértékei stb.

Mindig egy tulajdonsagra vonatkozik, és vélemény alapjan szadmszer(sitett.
Kevésbé az egyszeri termékek, inkabb a bonyolultak, valamint a szolgaltatasok,
intézmények, iméazs-hatasok, a kiegészité hasznossag tényezdinek értékelésére
sziikséges.

Haszonhatésa: 6nalléan ritkdbban, és csak akkor keriilhet a szam itasba, ha
olyan preferencia-kisérletb6l adédott, amelyben a P és C egyltt szerepeltek, és
ami értékaranyt fejezett ki. Egyébként legtobbszor a 7. komplex formuldba ke-
rilhet, mint annak egyik fontos tényezgje.

6. MInd&ségiosztaly-transzforméacioé (tobb tulajdonsag kritikus hatarértékei
alapjan megaéllapitott értékkategdridk képzése)

Példak: a szabvanyok vagy mas el6irdsok alapjan osztalyba sorolt termékek,
vagy é&ltaldban a kritkus minimumok elve alapjan elhatéarolt kategoriak, illetve
ezek % arénya.

Haszonhatésa. értelemszerdien vagy a 3. megoszlasi hatdsokhoz hasonléan,
Larosztaly" transzformaciéval szamithatjuk (a kategéridk megoszlasa alapjan);
vagy amennyiben az osztalyba sorolasa egyontetii (a termék csak egy osztalyba
tartozik, ami iparcikkeknél altalanos jelenség), tgy a 4. arfiggvény elve szerint.

7. Komplex hasznossagi index (a sulyozott pontértékelés tovabbfejlesztett,
nem kompenzatorikus formaja)

Kozismert médszer, ami a tulajdonsagok sulyozasan, és a pontértékre atsza-
mitott - mért vagy véleményezett - adatparaméterek, stlytényez6vel vald
szorzasdbol ad6do értékek 6sszegezésén alapul. (Az értékelemzés is ezt alkal-
mazza. Minden olyan hasznossagi ismérvet magéaba foglalhat, ami az el6z6
formuldkkal nem értékelhets; de sok esetben azokat is, hacsak nem egyértel-
mien 6nall6 (szorzatos) hatastak.

Rendszeriinkbe (az aruelemzésbe ill6 haszonhatas-szamitasba) azonban
csak ugy illeszthet6 be, ha kritikus minimumokkal és/vagy maximumokkal korri-
gélva, nem-kompenzatdrikussa tessziik; és additiv jellegét egy értékardnybecs-
léssel feloldjuk. Ez a formula minden termékértékelés kiegészit6 modszere, ami
egyedil is megallja helyét, az inkdbb tarsadalom-lélektani, mint term észettudo-
manyos paramétereket tartalmazé objektumok esetében.

Példak egyedili alkalmazasara: draga hasznalati és luxustargyak, bonyolult
hasznossagu tartds fogyasztési javak, imazshatasok, intézmények, nonprofit
szolgéltatasok, személyi alkalmassag stb. vizsgélata.

Haszonhatasa: az (1/3.5 fejezetben) részletesen leirt szamitas eredménye,
ami az adatparaméterek (mért értékek vagy véleményezett ardnyok és pontsza-
mok) ,kivalo" és ,elfogadhatd” szintje segitségével szamitott pontértékek sulyo-
zott 6sszevonasabdl adédik; oly médon, hogy kritikus minimumok alatt, illetve
kritikus maximumok felett az algoritmus a sulytényez&t folyamatosan noveli. Al-
kalmazasat szamitdgépes program konnyiti meg.

8. Abszolit haszonhatéas becslése (a preferencia (j tipust direkt mérésére
és az el6z6k dsszhatasanak ellendrzésére)

Példak: termékek ,csereardny-becslése”, piaci kisérletek vasarléi preferenciat
kifejez6 eredményei.

Jellegében a tobbitél eltérd, transzforméaciéot nem igénylé modszer. Az
Osszhatés vizsgélata esetén - ami e formula altalanos alkalmazasa - a haszon-
hatas-szamitdsba nem épulhet be - hiszen azt kvazi ,pétolja”, hanem annak el-
len&rzésére, verifikalasara szolgalhat.

Tényez6nként (egy tulajdonsagra) a P és C kozott végezve - ami az 5. for-
mulénak felel meg -; eredménye beépulhet a szdmitadsba, mert a vizsgalt tulaj-
donsag haszonhatasat kozvetlenul kifejezheti. (Ez azonban a gyakorlatban ne-
hezen megvaldsithat6 kisérleti vizsgélatot kivan.)

Haszonhatésa: a kapott szdmitasi eredménnyel aranyos.

PIACISTRATEGIAK



E formulak szamitasaval most nem foglalkozha-
tom, azokrdl mar mualtkor megemlékeztem, és idézett
kényvemben sok Uj elemmel bévitve leirtam, mégis
szeretném felhivni a figyelmet arra, hogy ilyen soroza-
tok tervezése soran milyen heurisztikus munkamaod-
szert alkalmazhatunk. Megfigyelhetjik, hogy a 8. for-
mula az 1. formulahoz abban hasonl6, hogy kilén
transzformaciot ez sem igényel, és abban is, hogy nem
tulajdonsadgonként hanem 6sszhatasaban fejezi ki a
hasznossagot. Vagyis visszaérkeztink kiindulasunk-
hoz, és a 8. formulat az 1. mellé is helyezhetnénk. Ezt
ugy érhetjuk el, hogy gydrd forméajaban abrazoljuk
8 formulankat; Ggy, mint az 6ra szamlapjan. Ennek az
az elénye, hogy alkalmazasuk sorrendjét a kér mentén
barhol megkezdhetjik (mert egykiterjedésu véges és
hataros sorozatunkat ,,hatartalanna tettik").

Ha a formuldk kozti atmeneteket kivanjuk értel-
mezni, Ugy ezt az irdnytd hasonlataval még vilago-
sabbéa tehetnénk. igy valik érthetévé az, hogy e for-
mulak ,,természetes rendszert" képeznek: sorrendjuk
szerint egymasbol kévetkeznek, és mindegyik atme-
netet képez az el6tte és az utana allé kozott. Ezt a
»hasznossagmér6 ora" abrazoléds (3. abra) fejezi ki,
aminek gyakorlati célja a megfelel§ formula kivalasz-
tdsa. Nekiink azonban maddszertanilag ennél tébbet
jelent: azt, hogy ha egy logikai sorozat els6 és utolsé

A két belsd koron a folyamatos vonal az egész termékre vonatkozo, a szasgatott
vonal a tulajdonsagonként! megkdozelitést jelenti.

A legbels6 korrel a vizsgalat maédjat jellemeztik , ami joforméan mindig tulajdon-
sagonként torténik. (Szaggatott vonal.)

A kozéps6 korrel a kapott eredmények tartalmat: azok tobbségiikben a termék
egészének hasznossagara hatnak. (Osszefiiggé vonal)
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tagja 6sszekapcsolhato - mint a szénatomok a benzol-
gydrdben -, ugy ebbe a kérbe minden hasonlé célu
formula beilleszthetd, illetve azok részekre bonthatok
vagy 0sszevonhatdk a rendszer sérelme nélkdl. Sét, Uj
megoldasok kereshet6k a meglév6k kombinalasaval,
atmeneteik keresésével.

Modelltnk célja els6sorban az, hogy egy Uj (terve-
zett, tovabbfejlesztett) terméktipus vagy szolgaltatas-
forma varhatd6 relativ gazdasagossagat, versenyké-
pességét becsitilhetévé tegye a mar ismert termékek-
hez viszonyitva, pénzértékben kifejezett kdltségeinek
és aranak ismerete nélkul; csupan tovabbfejlesztett
tulajdonsagainak és mdédosul6 raforditasainak isme-
retében. (A mddosuld raforditasok szamitasara most
nem térnék ki, azt az aruelemzés keretében leirtam.)

Ha elfogadjuk azt, hogy egyrészt a kozel allo ter-
mékek hasznossdgaranya becstlhetd, mésrészt, hogy
a vasarlo e termékek hasznossdgaranyat araranyuk-
hoz viszonyitva dont, tgy ennek fényében néhény
makro- és mikroékonomiai kérdéssel kapcsolatos fel-
fogasunkat feldl kell vizsgalnunk. De el6bb tekintsik
4t a hasznossag &ltalunk javasolt értelmezése ellen
felhozhato ellenérveket.

A hasznossag Achilles-sarka: perifériai
és befolyasolhatdsaga

A hasznossag akkor vehet6 figyelembe a gazdasagi
dontésekben, ha mérhet6, kvantifikalhat6. Ezt kivan-
tuk megoldani a 8 formulas szamitasmdédunkkal -
utalva arra, hogy e formulak rendszere korlatlanul ta-
githatd, kiegészithet6, igy e rendszerbe minden hasz-
nossadg-komponens belefér, segitségével tkondmiai
hatdsuk modellezhet6.

A legkézenfekv6bb ellenérv a hasznossag alkal-
mazésaval szemben, hogy az valtozé, és megallapité-
sa bizonytalan. A kdzgazdasagtan oldalarél felvethe-
t6 két f6 bizonytalansagi faktort: a kereslet-kinalat
arakra gyakorolt hatasat és a csokken6 élvezetek tor-
vényét - az 0sszehasonlithatdésag kozel allo termékek-
re valo lesz(ikitésével - Ugy véljuk athidaltuk, igy a
bizonytalansag forrasa elssorban lélektani jellegi je-
lenségekre vezethet6 vissza.

Témegtermékek, nyersanyagok stb. esetében a
hasznossag nagy része kifejezhet6 egzaktan mérhetd
paraméterek alapjan az 1-4 formulakkal, ez képezi a
hasznossag magvat.

A tovabbi formuldk (mdédszerek) mar szubjektiv
elemeket is tartalmaznak, mind a szamszer(sités,
mind a megitélés szempontjab6l. Az 5. és 6. formuldk
a pontozasokkal végzett, illetve a minGsités szabva-
nyokban haszndlt stb. hagyoméanyos eljarasai. Tobb
tulajdonsag egyduttes figyelembevételét tettik meg-
bizhatébba hasznossagelvl aruelemzésink 7. komp-
lex mutatéjaval, ami tovabbfejlesztéstink alapjan mar
nem kompenzatdrikus, sulyozésa korszer(bb, és igy
abszolut skéléra transzformalé.



A 8. mbdszer: a hasznossdg direkt becslése (in-
kdbb az eredmény ellen6rzésére, mintsem szamitasa-
ra valo, totalisan itéli meg a hasznossagot (tehat az
egyes tulajdonsagok fejlesztését nem segiti) és igen
sok szubjektiv lélektani motivumot tartalmaz. Piaci
kisérletekben éveken &t alkalmazva fejlesztettik to-
vabb és dolgoztuk ki laboratériumi kértlmények
kdzt megvaldsithaté modszereit.

Ez a modszer mar kozel all a vasarlé valdésagos piaci
dontéséhez, ami ugyancsak szubjektiv Iélektani ele-
mekkel van &tsz6ve - mondhatnank a hasznossag peri-
féridival, vagy burkéaval, holdudvaraval (ha mar mag-
vanak neveztik a legegzaktabb, legobjektivebb rétegét).

Ezeket a periferikus tényez6ket szeretném most
legujabb kutatdsaim alapjan roviden attekinteni,
rendszerezni, megkuldénbdztetni a hasznossag egyéb
tényezG6it6l, hogy a komplex mutatonkba tudatosan
beépithessik 6ket.

Kuldnbéztessiik meg elészor a hasznossag Al tar-
gyi valésagként megjelend komponenseit; az A2 in-
kédbb képzeleti (imaginativ) tényez6ktél.

A masodik megkilénbdztetéstink legyen

a Bl objektiv - vagyis megfogalmazasunk szerint:
a legtdbb ember altal azonosan megitélt - altalanos
hasznossag, aminek szintje tébbnyire ténykérdés (Al)
és megitélése nem befolyasolhato, és

a B2 szubjektiv hasznossadg, ami személyenként
eltéré (példaul izlésbeli), nagymértékben imagina-
tiv (A2) és er6sen befolyasolhato.

Az eddigiek jol dsszhangba hozhaték Vershofen3
klasszikus megkulénboztetésével, az

alaphasznossaggal, ami a termék f6 hasznositasat
meghataroz6 paraméterekkel jellemezhetd, altaldban
egzakt, mérhet6, targyi valdsdg (Al) jellegl és objek-
tiv (BI); és a

kiegészitd hasznossaggal, ami nem a f6 hasznosi-
tasra vonatkozik, és lehet ugyan valés (Al), objektiv
(Bl), s6t még egzaktan mérhet6 is, de gyakrabban
imaginativ (A2) és szubjektiv (B2).

Azt, amit el6bb mint a hasznossag fontos, de elha-
nyagolt perifériajaként emlitettem, a kiegészité hasz-
nossag tényezdjeként a komplex mutatéonkkal (a 3.
tabla 7. formulajaval) modellezhetjlk.

A kiegészitdé hasznossag igy értékelésre kerulé
véltozatait (amelyek gyakran kombinalddva érvénye-
stilnek) a fenti A és B megkulénbéztetések kombina-
ci6jabol ad6do matrix (4. tabla) - mint heurisztikus se-
gédeszkdz - alkalmazasaval vezethetjuk le.

E szerint az igen fontos kiegészit6 hasznossag 4 ti-
pusa igy jellemezhet6:

(a)kényelem jellegliek, amik val6sak (Al) és jofor-
man objektivek (BI),

(B) presztizs jellegliek, amik imaginativek (A2) és
objektivek (BI),

3 Vershofen, W. : Handbuch der Verbrauchsforschung. Berlin. 1940.

4, tabla
A kiegészit§ hasznossag tipusai

(y) élvezeti (hedonikus) jellegliek, amik bar val6-
sak (Al), de a szubjektiv személyi izlés szerint eltér6-
ek (B2), igy altalanosithatok; végul vannak

© 6rém jellegliek, amik imaginativek (A2) és
mint ugyancsak izlést6l is fuggd értékek szubjektivek
(B2), de kdnnyebben &ltalanosithatok.

Most csak a kiegészité hasznossag tényezdinek felta-
rasa volt a célunk. De nyilvanvald, hogy matrixunk
Al /B1, vagyis val6s és objektiv mez6jébe nemcsak a ké-
nyelem, hanem az aruelemzés formulaival modellezett
alaphasznossag jellegl hatasok mind beletartoznak.
Ezeket is jellemezhetjik, ha moédszertinket folytatva e
mezO6t tovabb bontjuk egy négymez6s matrixra
(5. tabla). Latensnek nevezzik ebben azokat az alap-
hasznossagi tényez6ket, amelyeket a vevd nem vehet
figyelembe, mert nem ismerhet6k fel, vagy nem ismerte
fel jelent6ségliket (példaul egy élelmiszer tartéssaga).
Potencialisnak pedig azt az egzakt tulajdonsagot mond-
juk, amelyik a kiegészit6 hasznossag tényez6jévé valhat,
de még nem tekintik annak (példaul egy Gj zamatot).

Nem tudok most ennek mélyebb részleteibe me-
rulni, de egy tanulsagot levonnék beléle: nagy jelen-
t6ségl, hogy termékfejlesztéskor a latens tényezd6ket
is figyelembe kell venni, és a marketing-kommunika-
ci6 kulcskérdése a potencialis tényez8k felismerése -
amire még visszatérek.

A kommunikéacio eredményessége gyenge vagy
erds (hatasos) a hasznossag el6bb targyalt tipusaitol
faggden.

A marketing-kommunikacié (reklam, PR stb.) te-
hat a hasznossag periféridira iranyulhat elsésorban,

5. tabla

A hasznossag Al valos + Bl objektiv
= egzakt tipusai

PIACI STRATEGIAK



s6t képzeleti (imaginativ) hasznossagot maga is te-
remthet. Az mas kérdés, hogy ez kinek az érdekében
torténik (mi haszna ebbél a fogyaszténak, aki mind-
ennek koltségét is viseli). Ez azonban mér a haszonel-
viiség és hasznossagelviliség kozérdekd megitélésé-
nek problémakdrébe tartozik.

6. tébla
A kommunikacio (reklam stb.) hatasa

Gyenge Erés

ha a hasznossag

Targyi valosag (A1) Képzeleti, imaginativ (AS)

Obijektiv (B1) Szubjektiv (B2)

Alaphasznossag jellegti Kiegészité hasznossag jellegli

Tomegtermék Differencialt (markas) termék

A mérkés termék hasznossdga A mérkas termék 6romkeltd hatasa

A lényeg az, hogy periferikus elemeinek figyelem-
be vételével a hasznossag teljessége megfoghatd, az
ilyen elemek hatasa a komplex mutatonkkal - és mas
hasonl6 eljarasokkal - mérhetévé (modellezhet6vé)
tehet6. igy aztan a viszonyitott teljes hasznossag a
marketing 6konomiai alapjava valhat, sét a piacgaz-
dasag értelmezésének megszokottol eltérd ,,hasznos-
sagelv(" megfogalmazasahoz is elvezethet.

Hasznossagelv(iség a szocidlis piacgazdasagban
- néhany kozérdekii kovetkeztetés

Ha a piacgazdasadgot mozgdasban tart6 motivacidkat
kivannank jellemezni, Ggy azt inkdbb az 6nzés, mint
az Onzetlenség, inkdbb az egoizmus, mint az altruiz-
mus, inkabb az egyéni érdek, mint a kézérdek fogal-
makkal tehetnénk. Lehet-e akkor egyaltalan a piaci
magatartast tudatosan formalé marketing kdzérdekd
véltozatarol beszélni?

A kodzérdek mindenki érdeke, de ezen belll elsé-
sorban azokét fejezi ki, akik egyéni érdektket - ese-
tinkben a piacon - kevésbé tudjak érvényesiteni:
amilyen a nagy tdbbség, a széles tdmegek, a kis gaz-
dasagi erével rendelkez6k, akik ennélfogva kiszolgal-
tatottak. Az 6koszocidlis piacgazdasag lényege, hogy
a piac karos hatasait ellensulyozza, az annak kiszol-
galtatottak és az attol karosult természet védelmével.
Mindebbdl az kdvetkeztethetd, hogy az ilyen piacgaz-
dasdgban a marketingnek mégis kellene kdzérdekd
vonésokkal is rendelkeznie.

A marketing piac-megkdzelitése - az altala gyak-
ran befolyasolt - fogyasztdi igényeken keresztul tor-
ténik. Kozérdekdvé tev6 megvaltoztatasa csak annyi-
bdl all, hogy a fogyaszto érdekét is beleérti annak igé-
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nyeibe, s6t akkor is figyelembe veszi, ha ez a fogyasz-
toban még nem tudatos (az 5. tabla latens kategdriaja),
vagyis a marketing megel6zheti a még gyenge fo-
gyasztovédelem térekvéseit azok teljesitésével. Mind-
ez a hasznossagaranyos arra épitett termékstratégia-
val valésithaté meg - ami feltételezi a hasznossag
Osszetevdinek elemzését és modellezését -, és végsé
fokon a vallalkoz6 méltanyos és biztos profitja érde-
kében torténik. A fogyasztdk igényeinek ilyen jellegl
iranyitasa, nevelésuk, befolyasolasuk a fogyasztéi ér-
dekvédelembe tartozik, amit civil szervezeteikkel va-
I6sithatnak meg legjobban.

Ezzel megjelenik, mint marketing-aktor a fogyaszté
(a piac harmadik szféraja a termel6 és keresked6é mel-
lett), akinek stratégidja - a masik két szféra offenziv,
individualis, elad6i magatartasaval szemben - defen-
ziv, kollektiv, beszerzési marketingre irdnyul. Valami
hasonlé érvényesul a fogyasztén kivil a kistermel6kre
és munkavallalékra is (az érdekképviseleteken, szak-
szervezeteken keresztiil) azzal a kilénbséggel, hogy
azok kinalati és nem keresleti érdeket védenek.

7. tébla
A marketing-magatartas uralkodo jellege

Vallalkozéi marketing Fogyasztéi marketing

eladoi beszerzési
offenziv defenziv
individudlis kollektiv
onérdekd kodzérdekd

A hasznossagi elvb6l kévetkez6en mikro6kono-
miai szinten a marketing, két egymast egyensulyban
tart6 oldaldnak kellene mdkddnie:

1. A vallalkoz6i marketingnek

® ami tudatosan érvényesiti a fogyasztoi értékité-
let figyelembevételét és befolyasolasat, stratégiajat az
aruelemzésre - vagy mas hasonld termékértékel6
maodszerre - épitve,

® amiben ennek folytan a szellemi alkoto-fejleszt6
munka rangja és fontossaga, a tudomanyos eredmé-
nyek alkalmazésanak lehet6sége megné.

2. A fogyasztoi marketingnek

® ami a hasznossag 6sszehasonlitasara a fogyasz-
tok civil érdekvédelmi munkajat és annak szervezetét
épiti fel (kiegészitve ezzel az allam jogszabéalyok be-
tartasat ellen6rz6 fogyasztévédelmi rendszerét),

® ami - a versenyelv érvényesitésével - a beszerzé-
si szbvetkezés Uj formait is kiterjedten megvaldsitja.

A piaci struktaraban - mint a keresletet kifejez6k
- nagyobb gazdasagi erével rendelkeznek a munka-
addk és nyersanyagbeszerz6k; és a kinalati oldalon
is ugyandk, mint késztermék-értékesiték. Ennek a
mindkét iranyban erésebb szféranak kell felismernie,
hogy profitjat tartésan nem eréfélényének érvényesi-
tésével biztosithatja, hanem a piaci partnerek érdekét



is érvényesitve, amit a fejlett piacgazdasagokban mar
szamos sikeres t6kés vallalkozas megvaldsitott.

Vagyis onérdektk érvényesitése a kozérdeken at
vezet, vagy ha ugy tetszik: a kdzérdek az 6nérdeken at
val6sul meg. Ez nem fabdl vaskarika, hanem az
Okoszocialis piacgazdasag mar automatizmusként ma-
kdéd6 masodik foka (az elsé az, amikor az allam kom-
penzalja az elvont profitbol a hatranyt szenveddéket).

Egymasrautaltsaguk felismerésébdl kialakul a ter-
mel6, kereskedd és fogyasztd szimbidzisa. A tartésan
sikeres egyuttm(ikddés alapja a partnerek elégedett-
sége. Mivel a piaci folyamat végen (,,céljaban") a fo-
gyasztas all, a fogyaszto elégedettsége lehet a piaci
folyamatok 6sszehangoldsdnak alapja. Ennek alta-
lunk ajanlott méréeszkéze a hasznossagot kifejezd
aruelemzés. A gazdalkodas (vallalkozas) pedig a egy-
oldalt haszonelv(iségrdl (profit-maximalizalasrol) a
hasznossagelv(iségre (az optimalis hasznossag/ar
megvalositasara) valt at.

Mivel a hasznossag jelentls része képzeleti és ér-
zete befolyasolhaté, a kommunikéacié azon iranyzata
er6sodik, amely a megismertetésre iranyul, ami a fo-
gyasztoi értékitéletet - végsd fokon a szubjektiv hasz-
nossagot - noveli. Az emberi igények korunkban mar
mutatkozo valtozasa folytan ez a befolyas irdnyulhat
immaterialis eszmei, etikai, esztétikai, erkolcsi érté-
kek elfogadtatasara (megitéléstik, vagyis ,,hasznossa-
guk" novelésére) is. Mivel a szellemi javak b&sége
kénnyebben megvalésithatd, mint az anyagiaké, vi-
szont az életmindséget javithatjak, fogyasztasuk no-
velése nemcsak kdzérdek, de gazdasagi érdek is. E ja-
vak terjesztésének torténelmileg kialakult formai is
megujulast kivannak, a hasznossag-modellezés ana-
I6giajara, az emberi igények jobb megismerésével.

A 21. szazad viziojat vetithetjik el6re a hasznos-
s&g 0j 6kondmiai megkozelitésével. Ez valtozast jelez,

de nem torekszik a valtozasok erdszakos kivaltasara,
hiszen nem iranyulhat senki ellen, mert - a harcos és
egyértelmlien materialista haszonelvlségtél eltéréen
- a hasznossagelviség csak békés egyuttmikodéssel
valésithaté meg, és a szellemi értékeknek is nagyobb
teret adhat.

Vagyis el6rejelzésiink kicsit a meteoroléguséhoz
hasonlé: 6 is csak prognosztizalja az id&jarasvaltozast
és nem garabonciasként valtoztatja meg azt. Nem a
napon sitkérezdék ellen, hanem inkdbb érdekiikben
sz6l: gondoljanak koépenyre és esernydre is. Az el-
mondottak sem lehetnek képesek a gazdasagi torek-
véseket megvaltoztatni, csupan a fejlédésbél kovet-
kez6 valtozést jelzik el6re: az 6koszociélis piacgazda-
sag szukségszerlségét hirdetve, és annak egyik esz-
kozeként a hasznossagelvl kdzérdekd marketinget
ajanlva.

Végul, nem kivadnom a hasznossagelv( gazdasag
alaptételeit megismételni, csak néhany maodszertani
elényét emelném Kki:

® A hasznossagbecslések a piacon verifikalhatok,
ami az 6kondmia maodszereit a természettudomanyo-
kéhoz kozeliti.

@ E becslések hasznalhaték az alkalmazott termé-
szettudomanyos kutatasok eredményeinek gazdasagi
értékelésére is.

© A hasznossagon alapulo stratégiai tervezés al-
kalmazhat6 a szellemi szolgaltatasokra és a nonprofit
tarsadalmi tevékenységekre,

© viszont a vallalkozoi szféra haszonelvi priorita-
sa (profitigénye) is hasznossagelv( stratégiaval lesz
leginkabb megvalésithato.

igy arra a kérdésre: ,,haszon- vagy hasznossagel-
viiség?" a vélasz az, hogy nem vagy, hanem és, hiszen a
hasznossag érvényesitése a gazdasagi haszonnak is
alapvet6 feltétele.

Hasznos Informacioforrasok vallalkozok szamara

(Magyar Befektetési és Kereskedelemfejlesztési Rt.
Kilian Csaba, befektetési igazgatd

H-1051 Budapest, Dorottya u. 4 H-1364 Budapest Pf. 222.
Telefon: (36-111 18-6396, Fax: (36-1) 118-3732

Amerikai Kereskedelmi Kamara, Magyarorszag
Horvath Gabriella, tagsagi menedzser

H-1068 Budapest VI., D6zsa Gyorgy Ut 84/a, 222. szoba
Telefon: (36-1) 269-6016, Fax: (36-1) 342-7518

Budapesti Vallalkozasfejlesztési Kozpont

Gy6rfi Zsolt, PR menedzser

H-1072 Budapest, R&koczi at 18. H-1840 Budapest 50, Pf. 1
Telefon: (36-1) 269-6869, Fax: (36-1) 268-1800

Magyar Kereskedelmi és Iparkamara
Keszthelyi Péter, nemzetkozi igazgato

H-1055 Budapest, Kossuth Lajos tér 6-8.
Telefon: (36-1) 132-1195, Fax: (36-1) 153-3496

leS .-

East Euro Co. Executive Search Group

Sopkéz Sandor lgyvezet§ igazgatd

H-1088 Budapest, Rakéczi Gt 1-3. East West Business Center
Telefon. (36-1) 266-7770, Fax: (36-1) 266-5139

Allami Privatizaciés és Befektetési Rt.
Slthe6 Sandor, ligyvezetd igazgat6

H-1525 Budapest 114, Pf. 45.

Telefon: (36-1) 155-1484, Fax. (36-1) 155-2363

World Tkade Center Budapest Club

Vasvari Jozsef, klubmenedzser

H-1053 Budapest, Kecskeméti u. 14. c/o Hotel Korona
Telefon: (36-1) 138-2416, Fax: (36-1) 118-3731

Magyar Joint Venture Szbvetség

Menyhart J6zsef, szaktanacsado

H-1012 Budapest, Kuny Domokos u. 13-15. H-1525 Budapest, Pf 88.
Telefon. (36-1) 175-9722 (kdzponti), Tel./fax: (36-1) 156-0728
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BERETZKY MARCELL

Pozicionalast alapelvek,

stratégiak

A pozicionalas folyamata: a versenytarsak meghata-
rozasa, a versenytarsak pozicidinak meghatarozasa,
a verseny dimenzidinak meghatarozasa és a fogyasz-
toi poziciok meghatarozasa. Ezekkel foglalkozik a
pozicionalas kutatasa-elemzése.

Meghatarozasok

©A versenytarsak
Az els6 és talan legfontosabb lépés a versenytarsak
meghatarozasa, ahol két okbdl is korultekintéen kell el-
jarni. Egyrészt tgyelni kell arra, hogy a vizsgélt termé-
kek szama ne legyen tdl nagy, nehogy tulterheljék a
megkérdezett fogyasztokat; masrészt pedig ki kell sz(r-
ni a kozvetett versenytarsakat, hiszen azok alapvet6en
befolyasolhatjak a kutatas eredményét. Ha példaul az
Opel Astra pozicionélasakor nemcsak a kozvetlen (VW
Golf, Ford Escort, Fiat Tipo sth.), hanem a kdzvetett ver-
senytarsakat (példaul BMW 3-as sorozat, Mercedes C-
osztaly, Audi A4 stb.) is szamitasba vennék, akkor a fo-
gyaszték az Astrat valdszin(leg ,,olcsénak” és ,,Kicsi-
nek" itéInék meg - természetesen az ,,egy szammal na-
gyobb" versenytarsakhoz képest.
Fontosabb tovabba, hogy a
versenytarsak meghatéarozéasakor
a szakért6k vagy vezet6k meg-
kérdezése helyett a fogyasztok
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targyalja. Bar a parkok nagymértékben eltérnek egy-
mastol, a fogyasztok szemében mégis kdzvetlen ver-
senytarsaknak szamitanak.

A szabadiddparkok jellemzdi a kévetkez6k:

© American Adventure: nemrég épult modem sza-
badid6park, amerikai témakra épit (Vadnyugat, az
amerikai hadsereg, mtazas stb.).

©Alton Towers: a Madame Tussaud cég tulajdona-
ban levé haz és kornyéke els6sorban ijeszt, dramai
latvanyossagairol hires.

® Belton House: a kastély szépen gondozott kerttel
és antik butorokkal biiszkélkedhet, de emellett a ko-
zeli erd6ben nagy jatszotér is talalhato.

® Chatsworth House: Nagy-Britannia egyik legna-
gyobb féari kastélydban még mindig a tulajdonos
csalad lakik. A kastélyt és hatalmas parkjat elsGsor-
ban csaladok latogatjak.

® Warwick Castle: az egyik legnépszeribb és legjobb
allapotban levd kézépkori var Anglidban. A Madame
Tussaud's tulajdonaban levé var nevezetességei: a
viaszfigura-kidllitas, a lovagi torna és a kinzékamrak.

® Wobum Abbey & Safari Park: a Chatsworth House-
hoz hasonléan a tulajdonos ma is itt lakik. A hdz mel-
lett még emlitést érdemel a csalad altal épittetett szafa-
ripark, amelyhez vidampark is
tartozik.

A versenytarsak pozicidinak
meghatarozasa a hasonldsagon
alapulé tébbdimenzids rangsoro-

véleményét kérjuk ki, ugyanis 6k
dontik el, mely termékeket tekin-
tik egymas kozvetlen versenytar-
sainak, és melyeket nem.

®A versenytarsak pozicidi

A versenytarsak pozicidinak,
a verseny dimenzidinak és a fo-
gyasztok pozicidinak meghata-
rozasat nevezzuk 6sszefoglald
néven pozicidelemzésnek. A fo-
lyamatot egy Hooley és Saun-
ders (1993, 171-178.) altal kozolt
esettanulmanyon mutatom be,
amely a Nagy-Britannia kdzép-
angliai régiéjaban talalhaté hat
szabadiddpark pozicionalasat
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A versenytarsak meghatarozasakor
a szakért6k vagy vezetSk
megkérdezése helyett
a fogyasztok véleményét kérjik ki,
ugyanis 6k dontik el,
mely termékeket tekintik
egymas kozvetlen
versenytarsainak, és melyeket nem.

.

A versenytarsak pozicidinak
meghatarozasa a hasonlésagon
alapul6 t6bbdimenzids rangsoroléas
modszerével tortént.
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las (similarities-based multidi-
mensional scaling) modszerével
tortént. A megkérdezettek mind-
egyike kapott egy 6sszekevert
kértyacsomagot. A csomag lapjai
a hat szabadid6park 6sszes lehet-
séges parositasat tartalmaztak (az
American Adventure-Alton To-
wers partdl a Warwick Castle-
Wobum Abbey kett6sig). Megkér-
ték a valaszadokat, hogy rangso-
roljak a parokat hasonlésaguk
alapjan ugy, hogy a leginkabb ha-
sonlé pér legfeldl, a legjobban Ku-
16nbdz6 pedig legalul legyen.
A rangsorolas alapjan leirhaté



minden véalaszadod egyéni hasonlosagi matrixa (indivi-
dual similarity matrix), amelyre egy példa az 1. abran
lathatdé. A matrix azt mutatja, hogy a valaszaddk sze-
rint a Belton House és a Woburn Abbey hasonlit egy-
mashoz a legjobban (1), mig az American Adventure és
a Chatsworth House a legkevésbé (15).

Nyilvadnvalé, hogy mindegyik valaszadé egyéni
hasonldsagi matrixa eltérd, igy a sok egyéni vélemény
0sszegzeése és észlelési térképpé vald atalakitasa ne-
héz feladat. Szerencsére ehhez ma mar komoly sza-
mitégépes programok allnak a kutaték rendelkezé-
sére.

= A verseny dimenzidi

Itt is els6sorban a fogyasztok véleménye a mérv-
adé. A verseny dimenzidi, tehat a fogyasztok altal
fontosnak tartott tulajdonsagok (jelz6k) meghataroza-
sakor a kdvetkezd modszert kovették. Megkérdezték
a fogyasztokat, miért talaltak hasonldnak az egyes
szabadiddpark-parokat (a fenti esetben tehat el6szor
a Belton House-t és a Woburn Abbeyt, majd a Chats-
worth House-t és a Belton House-t, és igy tovabb).
Ezutan megkérdezték, miért itélték kulonbozének az
egyes parokat (a fenti esetnél maradva el6szér a
Chatsworth House-American Adventure parost,
majd a Chatsworth House-Woburn Abbey péarost, és
igy tovabb). Az dsszes vélaszad6 véleménye alapjan
végul dsszegyjtotték a leggyakrabban emlitett jelz6-
ket, amelyek a kovetkez6k voltak:

- ,hagy utazas",

- oktat6-neveld célu,

- izgalmas jatékok,

- kifinomult,

- zajos,

- tiz éven aluliaknak valo,

- hangsulyos téma,

- az egész csaladnak valo,

- mesterséges.

A kovetkez6 feladat annak meghatarozasa volt,
hogy az egyes jelz6k mennyire jellemz6k az egyes sza-
badid6parkokra. A valaszadok a jelz6k alapjan rangso-
roltak a szabadid6parkokat (1-est kapott a park, ha a tu-
lajdonsag nagyon jellemz6 volt ra, 15-6st, ha egyaltalan
nem), majd az egyéni véleményeket a korabbiakhoz ha-

sonléan szamitdgép segit-
ségével dsszegezték.

©A fogyasztok pozicioi

A fogyasztéi poziciok
meghatarozasa két lIépésben
tortént. EI6szor megkérték a
valaszadokat, hogy rangso-
roljak a szabadid6parkokat
1-tél 6-ig aszerint, hogy me-
lyiket kedvelik a legjobban,
majd klaszteranalizis segit-
ségével harom szegmenst
alakitottak ki.

A harom fogyasztoéi
szegmens demogréfiai jel-
lemz@it vizsgalva megalla-
pitottak, hogy az elsé, f6-
leg kézépkora vagy id6-
sebb hazasparokbdl, vala-
mint fiatal entellektuelek-
b6l allt (akik a Chatsworth
House-t és Belton House-t

részesitették elényben); a mésodikat fiatal csaladok al-
kottdk (akik az American Adventure-t és a Woburn
Abbeyt kedvelték leginkabb); a harmadik szegmenst
»ifja vadécok" képviselték (akik az Alton Towerst és a
Wobum Abbeyt preferaltak).

Az észlelési térképrél leolvashaté az American
Adventure pozicionalast stratégidja: bar a fogyasztok
»Zajosnak" és ,,mesterségesnek"” tartjak, a fiatal csala-
dok (els6sorban persze a gyerekek) igényeit kielégiti
az izgalmas jatékok és a j6 étel vonatkozasaban. Ezzel
szemben a Belton House stratégiaja kevésse tinik si-
keresnek, hiszen a szépen berendezett kastély és a ko-
zeli hatalmas jatszotér két teljesen eltéré szegmenst
céloz meg (a zajos jatszotér példaul feltehet6en elri-
asztja a nyugodt kikapcsolédasra vagy6 idésebbeket).

Poziciondlasi stratégiak

A poziciondlasi stratégiadk terén ahany szerzg, annyi-
féle stratégia. Némi vizsgalodas utan végul jellemz6-
en harom, egymastdl alapvet6en eltéré6 megkdzelitést
talalunk (illetve ezek szintéziseit).

®Egy

Assael, valamint Berkowitz, Kerin és Rudelius az
egyszer(iség hivei: kétféle pozicionalas stratégiat ku-
I16nbodztetnek meg - természetesen mas-mas néven.

- A kompetitiv (Assael) vagy ,,szemtél szembe"
(Berkowitz, Kerin és Rudelius) pozicionalasi stratégia
lényege, hogy a terméket a legfontosabb verseny-
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tars(ak)éhoz képest igyekszik bemutatni. Ilyen volt
példaul az Avis ,,Mi csak a masodikak vagyunk, de
jobban igyekszink" kampéanya a piacvezet6 Hertzcel
szemben, vagy a Coca-Cola korabbi ,,The Real Thing"
(Az igazi) kampanya a Pepsi ellen.

- A fogyasztéi (Assael) vagy megkilonbéztetd
(Berkowitz, Kerin és Rudelius) stratégia ezzel szemben
nem a kozvetlen versenyre, hanem a fogyasztora he-

99

A Swissair a gazdasasi és tarsadalmi élet

:06bb el6kel6ségét mutatja be utasaként, igy sugallva,

hogy »el6kel6« légitarsasag.
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lyezi a hangsulyt. Assael szerint ez a stratégia az infor-

macié-iméazs kontinuum mentén tovabb varialhato: igy

példaul az Audi A4 esetében a technikai megoldéasokra

(informécid), mig az Opel Tigranél inkdbb a fiatalos,

modern megjelenésre (imazs) hivjak fel a figyelmet.
®Kettd

A fenti felbontas, bar kétségkivil hordoz magaban
értéekeket, kissé elnagyoltnak tlinik. Ries és Trout
megkozelitése ezért mindenképpen tovabblépés: ha-
romféle pozicionalasi stratégiat killéonboztetnek meg
(amihez Kotier még egyet hozztett).

- A jelenlegi poziciét megerdsit6 stratégia elésor-
ban piacvezetdk, illetve er6s imazzsal rendelkez6 ter-
mékek szamara elényds. Példa lehet erre a Boeing a
személyszallité reptl6gépek piacan, vagy a Volvo,
mint a ,,legbiztonsadgosabb személyauto".

- A, keresd a lyukat" vagy mas néven a latens po-
zicio stratégiaja els6sorban az addig ki nem szolgalt
szegmensekre vagy a ki nem elégitett igényekre ala-
poz. llyen volt az érzékeny fogakra kifejlesztett Senso-
dyne fogkrém, vagy az éjszakara ajanlott, lefekvés
el6tt bevehetd, megfazés elleni gydgyszer, a Nyquil.

- A depozicionalé (tulajdonképpen a versenytar-
sat repozicionald) stratégia er6sen emlékeztet az As-
sael-féle komparativ stratégiara - itt szintén a ver-
senytarssal valé szembeallitds kap hangsulyt. JO pél-
da erre a Stolichnaya vodka amerikai bevezetése,
amikor a Stolichnaya ,,valédi orosz" voltat emelték ki
az Egyesult Allamokban gyéartott versenytarsakkal
(Smirnoff, Popov, WolfSchmidt) szemben. Hasonl6
volt a Subaru kampanya a Volvo ellen: a Subaru
,nem atvészeli, hanem elkertli a baleseteket".

- Ries és Trout nem emliti, de szorosan idetartozik
az ugynevezett ,,exkluziv klub" stratégia is, amelynek
lényege, hogy az iparag harmadik, negyedik vagy
x-edik cége (de sohasem a piacvezet6!) a ,,legnagyobb
harom, négy vagy X" tagjaként tunteti fel magat. J6
példa erre az USA-ban a ,,hdrom nagy" (a GM, a Ford
és a Chrysler), amely feltehet6leg nem az els6 két cég
agyszlleménye...
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* Harom

A pozicionalési stratégiak Ujabb csoportositisa
Engel, Warshaw és Kinnear nevéhez fliz6dik - 6k
hatféle stratégiat irnak le.

- Poziciondlas tulajdonsagok alapjan - itt a termék
vagy a cég egy vagy tobb olyan tulajdonsagat emelik
ki, amely alapjan eltéré vagy hasonlé masokhoz ké-
pest. llyen példaul a Volvo és a Saab (biztonsag), az
Audi (kiemelked6 technolégia) vagy a KLM (,,a meg-
bizhat6 légitarsasag"). Kotier szerint nemcsak egy, ha-
nem két vagy akar harom tulajdonsag alapjan is pozi-
cionalhat6 egy termék (single, double vagy triple bene-
fit positioning): példaul az Aquafresh fogkrém harmas
elényt nyujt a fogyasztoknak (friss lehelet, a fogszuva-
sodas megel6zése és a foginy védelme), amelyet a ha-
romszin{ fogkrém hatékonyan jelez is.

- Pozicionalas ar és mindség alapjan. Bar a termék
ara és mindésége is tulajdonsag, mégis kilon katego-
riat érdemel, mivel a fogyasztd leginkdbb erre a két
jellemzdre dsszpontosit. Tébb lehet6ség all itt a valla-
lat el6tt: a Patek Philippe 6rak esetében példaul a ma-
gas arra és kival6 min6ségre (exkluzivitas), mig a
Daewoo autdk esetében az alacsony arra helyezik a
hangsulyt.

- Poziciondlads versenytars szerint. Ez esetben a
terméket valamely kézvetlen versenytarsadhoz hason-
litjak, vagy attol kilénboztetik meg. Klasszikus példa
erre az Avis mar emlitett kampanya. Az IBM hasonlo
stratégiaval kiizd a piacvezetdi szerepét komolyan fe-
nyegetd versenytarsak ellen: ,,IBM. There is a diffe-
rence." (IBM. Van kiilénbség.)

- Pozicionalés alkalmazéas vagy hasznélat alapjan.
Ebben az esetben a megszokottél eltérd vagy kilénle-
ges alkalmazés az, ami megkulénbdzteti a terméket
versenytarsaitol. Példaul a Gatorade energiaital, ame-
lyet ,,komoly fizikai megterhelés" esetén ajanlott fo-
gyasztani.

- Pozicionalds hasznéal6 szerint. Ez esetben a ter-
mék vagy szolgéltatés ,,tipikus" hasznaloi segitenek
megkilonbéztetni azt a versenytarsaktol - ilyen a
Swissair, amely a gazdasagi és tarsadalmi élet tobb
el6kel6ségét mutatja be utasaként, igy sugallva, hogy
»el6kel6" légitarsasag; vagy az amerikai fiataloknak
szant British Knights sportcipd, amelyet Hammer, a
népszer( fekete popsztar reklamoz.

- Pozicionalads termékkategéria alapjan. Itt a ter-
méket altalaban egy masik, magasabb kategoériaba
tartoz6 termékhez hasonlitjak, igy emelve annak
presztizsét. Példa lehet erre az | Can't Believe It's Not
Butter (El sem hiszem, hogy nem vaj) markaju marga-
rin, amely mar nevében is a kétségkivul ,,min6sé-
gibb" vajhoz valé hasonlésagat hirdeti. A Mazda
Miata sportkocsi kampénya hasonlé hdrokat penget:
a modern japan kisautét a hatvanas évek klasszikus
angol sportautéival (Austin Healey, MG, Triumph)
allitja parhuzamba.

Hooley és Saunders az utobbi két csoportositas (a
Ries és Trout-, illetve az Engel, Warshaw és Kinnear-
féle) 6sszekapcsolasaval alkotta meg a poziciondlasi le-



het6ségek matrixat: az oszlopokat a tagabb lehet8sége-
ket kinalé ugynevezett generikus poziciok, mig a soro-
kat az ezeken belil alkalmazhato stratégiak alkotjak.
Meg kell még emliteniink az Unilever altal kifej-
lesztett tgynevezett ,,pozicionalasi hid" (positioning
bridge) koncepcidjat, amely segitséget nyujt a marka

imazsanak vilagos kialakitasadhoz. Lényege, hogy a
marka piaci poziciéjat két sz6 segitségével alapozzak
meg: az egyik sz6 funkcionalis, mig a masik érzelmi-
pszicholégiai jellegl (a Coccolino Sensitive textilébli-
t6 jellemzdje példaul ,,a leggyengédebb gondosko-
das"), igy a markaimazs tartésabban megmarad a fo-
gyaszté emlékezetében.

Néhany ,,hivelykujjszabaly”

Ring, Newton, Borden és Biggadike szerint a pozicio-
nalas hivelykujjszabalyai a kdvetkezék:

- ,.Keresd a lyukat" - A Ries és Trout altal mar
emlitett stratégia lényege, hogy els6sorban a ki nem
szolgéalt szegmensekre érdemes koncentralni.

- Ne pozicionéljunk termékeket két szegmens ko-
zé, mivel ekkor a termék egyik szegmens igényeit
sem tudja maradéktalanul kielégiteni, és a vallalat vé-
gul valészindleg ,,két szék kozt a pad ala esik".

- Ne prébaljunk meg két szegmenst is ugyanazzal a
termékkel kiszolgalni, mert ugyanaz a marketingmix
nem alkalmazhat6 kdzvetlenil egy méasik szegmensnél.

- Ne pozicionaljunk egy terméket az észlelési tér-
kép ,.kozepére", mivel a fogyasztdé szemében a ,,ko-

zép" nem rendelkezik egyéni vonasokkal (Ring,
Newton, Borden és Biggadike 1984,299).

Ries és Trout szerint a pozicionalasi stratégia sike-
rének el6feltétele - barmennyire is kdzhelyesen hang-
zik - a j6 név, amelynek utalnia kell a termék jellegé-
re, esetleg legelénydsebb tulajdonsagéra. A névva-

lasztassal kapcsolatban a vallalat-
nak harom csapdat kell elkerlnie.

- A névtelenség csapdija. Tet-
szet@s és divatos a roviditett cég- és
terméknevek, betliszé6k hasznalata,
de ezek a legtdbbszér nem monda-
nak semmit a fogyasztonak, kivéve,
ha mar jél ismert cégekrdl van szé
(példaul IBM, AT&T, OTP). Azon-
ban hallott mar valaki a GAF-rél, az
NVF-rél vagy a TRW-r6l? Nagyon
valoszind, hogy nem, pedig mind-
egyikik a Fortune 500-as listajan ta-
lalhaté.

- A termékvonal-nyujtas csap-
daja. Csabito lehet6ség, hogy Uj ter-
mékeknek régi, mar bejaratott ter-
mékekhez hasonldé nevet adjanak
(ilyen példaul az Alka-Seltzer Plus
esete). Az eredmény azonban leg-
gyakrabban ,,termék-kannibalizéa-
cié" - az U0j termék a cég hasonlé
nev( termékeit6l veszi el a piacot,
nem a versenytarsaktol.

- A potyautas-csapda hasonlé az
el6bbihez, azzal a kilénbséggel,
hogy ebben az esetben a cég ugyan-

azt a markanevet més termékcsalddba tartozd termé-
kekre is Kiterjeszti. J6 példa erre a Levi's cip6 vagy a
Scott papir zsebkendd, papirtérilkéz6, szalvéta, pa-
pirpelenka stb. - mindkét alkalommal az eredeti mar-
kanév tartalma felhigult, zavarossa valt a fogyaszto
szadméra (Ries és Trout 1986, 71-125.).

Repozicionalas

A repozicionalas lényege Ring, Newton, Borden és
Biggadike szerint a kovetkezd: ,,a repozicionalas a
termék altal kiszolgalt szegmens megvaltoztatasara, a
kiszolgalt szegmens szélesitésére vagy szlkitésére
szolgalé dontés" (Ring, Newton, Borden és Biggadike
1984, 296.). Berkowitz, Kerin és Rudelius masképpen
fogalmaz: a repozicionalas ,,egy termék altal a ver-
senytarsakhoz képest a fogyasztdé emlékezetében el-
foglalt hely megvaltoztatasat" jelenti (Berkowitz, Ke-
rin és Rudelius 1989, 697.). Tobb szerz6 is megjegyzi,
hogy egy termék kialakult pozici6janak megvéltozta-
tadsa sokkal nehezebb (és id6igényesebb), mint az (j
termék pozicionaldsa - éppen ezért rendkivil fontos,
hogy a pozicionalasi stratégia mar kezdetben is sike-
res legyen.
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Berkowitz, Kerin és Rudelius
szerint egy tennék repozicionala-
sa a kovetkez6kkel indokolhat6.

- Valasz a versenytars pozi-
cionalasara - ilyen volt az RCA
képlemeze, amely a nyolcvanas
években alulmaradt a VHS-rend-
szer(i videomagnokkal szemben,
ma viszont a CD-lemezek térhé-
ditdsaval parhuzamosan Ujra te-
ret nyer a vide6énal jobb hang-
és képmin6sége miatt.

- Uj piac meghoditasa - j6
példa erre a Doc Martens cip6k
pozicidjanak valtozdsa. Korab-
ban a Martens bakancsokat csak
egyes szubkulturak koévetdi (punkok, skinheadek) vi-
selték, igy er8sen negativ attitidok kot6dnek a mar-
kdhoz, ma azonban a cég a fiatalok szélesebb tdmegeit
uj valasztékkal megcélozva egyre inkadbb kezd meg-
szabadulni a negativ imazst6l, s6t, van, ahol a Mar-
tens cipd szinte statusszimbolumnak szamit.

- Alkalmazkodas valamilyen trendhez - példaul a
kezdetben a lebarnuléds segédeszkdzeként rekldamo-
zott naptejek és napolajak ma, az 6zonlyuk-probléma
megjelenésével a b6rrak elleni védekezés eszkbzeként
jelennek meg.

- A kinalt érték megvaltoztatdsa, amelynek két
formégja van. A ,trading up" a termék fogyaszt6 altal
elismert értékének novelését jelenti a mindség javitasa
és a marketingmix egyes elemeinek megvaltoztatasa
atjan. llyen volt a J. C. Penney amerikai aruhazlanc
azon kisérlete, hogy markas ruhanem(k forgalmaza-
saval a magasabb igény( fogyasztoknak is megfelel-
jen. Hasonl6 stratégiat figyelhetiink meg néhany éve
az Audindl: a korabban csak ,,luxus Volkswagen-
ként" emlegetett Audi gépkocsik ma mar egyértelmda-
en a BMW és a Mercedes kdzvetlen versenytérsai.
A ,trading down" ezzel ellentétben a termék és a
marketingmix megvaltoztatasat jelenti abbdl a célbdl,
hogy a termékkel alacsonyabb min6ségi igényekkel
vagy jovedelemmel rendelkez6 fogyasztokat célozza-
nak meg. J6 példa erre a Mercedes stratégidja az ame-
rikai piacon: kezdetben kimondottan luxusautdkat ki-
nalt, majd piacra dobta a 190-es modellt, amelyet Ié-
nyegesen olcs6bban meg lehetett vasarolni, mégis
»igazi Mercedes" volt. Hasonlo volt a kézelmultban
az IBM esete, amely a tavol-keleti konkurenciaval
folytatott versenyben vezette be Ambra markaju PC-
jét, amely az olcs6 ,,no-name"-gépekhez hasonlo ara-
val, de mégis IBM-min&ségével tlint Ki.

Pozicionalds Magyarorszagon

A gondosan kidolgozott marketingstratégian alapul6
pozicionalas ma szinte fehér holl6 hazankban. Sze-
rencsére azért lassan, de biztosan valtozik a helyzet: a
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Ugy tinik, hogy a »mi auténk«
szlogennel kissé tulléttek a célon,
hiszen bar a hazai Swift
mindsége megegyezik a japanéval,
a magyar fogyaszto
nem tartja j6 min6ségiinek

a hazai termékeket.

marketingjuket magukkal hozé
multinaciondalis cégek mellett
egyre tébb hazai vallalat reklam-
kampéanyéaban fedezhetjik fel a
pozicionalasi elgondolas jeleit.

Mivel hazankban a hatalyos
szabalyozas szigoru feltételekhez
koti az 6sszehasonlité reklamo-
zast (lasd Magyar Reklametikai
Kodex, 18-19. old.), az ugyneve-
zett kompetitiv vagy depozicio-
nalo jellegd stratégidk Magyaror-
szagon nem tul elterjedtek. Ma-
guk az 6sszehasonlité reklamok
sem emlitik a versenytars nevét,
inkdbb megmaradnak a ,,hagyo-
manyos mosoépor"-tipust elnevezéseknél (az
Unilever igy is tobbmilliés birsagot fizetett megté-
vesztének itélt OMO-rekldmjai miatt). igy tehéat a po-
zicionalas eszkdztara Magyarorszagon lényegesen
szegényesebb, mint a legtdbb fejlett orszagban.

A kovetkez8kben néh&ny hazai pozicionalasi pél-
dara hivjuk fel a figyelmet. Lathat6, hogy mint a gaz-
dasagi élet mas teriletein, itt is érvényes a ,,minden
kezdet nehéz" k6zmondas.

Az itthon gyartott Suzuki Swift gépkocsik pozicio-
naladsa nagyon jol sikerult: alapvetéen az auté hazai
el6allitasara helyezik a hangsulyt (,,Suzuki. A mi
autonk."), emellett kiemelik a viszonylag alacsony
arat, a kedvez6 Gzemanyag-fogyasztast és a tartossa-
got (,,Suzuki. JAl jar vele."). Mégis ugy tinik, hogy a
»mi autonk” szlogennel kissé tall6ttek a célon, hiszen
bar a hazai Swift min6sége megegyezik ajapanéval, a
magyar fogyaszté nem tartja j6 min6séglinek a hazai
termékeket.

A leghagyobb magyar pénzintézet, az OTP Bank
piacvezetd a lakossagi pénzigyekben (folyoszamlak,
takarékbetétek, bankkartyak stb.). Néhany reklamja
ezt igyekszik tudatositani a fogyasztéban (,,OTP
Bank. Az elsd."), amelyek egy tipikus megerd@sit6é
stratégia tartozékai.

A Procter & Gamble egyetlen itthon gyartott ter-
méke, a Pampers Uni valéban a Pampers Phases
gyengébb mindségd, olcsdébb, a hazai piacra szant
véltozata. A reklamokban - nagyon tigyesen - még-
sem a jobb min&ségl eldobhat6 pelenkakhoz (példaul
Phases), hanem a hagyomanyos cserélhet6 betétekhez
hasonlitjak.

Az Aquafresh fogkrémhez hasonldéan a Caola is
harom el6ny alapjan pozicionéalja termékeit (,,Ha-
zai-j6-megfizethetd"). A gond csak az, hogy egyrészt
a magyar fogyasztdé nem hajlandé elényben részesite-
ni egy terméket csak azért, mert az hazai, masrészt a
,»j0" jelz6 meglehetésen megfoghatatlan (mitél j6 és
mihez képest j6 egy Caola-termék?).

Szakmai dijat nyert a Pannon GSM az 1993 tava-
szan inditott bevezet6 kampanyaval (,,Pannon GSM.
Az élvonal."). A rendkivil jol felépitett, egyszerd, de
nagyszer( reklamok kezdetben a digitalis GSM rend-



Pozicionalasi matrix
(Hooley és Saunders, 180. oldal alapjan)

Megerdsités

Tulajdonsag OTP Pannon (Fidesz)
Suzuki GSM
Ar/minéség Caola
Suzuki
Fiat Punto
Versenytarsak (Budapest
Bank)
Alkalmazas Westel GSM
Hasznal6 Westel GSM =
Termékkategoéria  HVG Pampers Uni

szer el6nyeit hangsulyoztdk az analég Westel 450-es
rendszerrel szemben, majd klasszikus megergsit6
stratégiat kovettek. A versenytars Westel GSM vi-
szont 1995 elején ligynokséget, és egyben stratégiat
véltott: az addigi semmitmondé reklamok helyett az
Uj kampanyban a Westel GSM radiotelefon az emberi
kapcsolatok és érzelmek elGsegit6jeként jelenik meg
(,Westel GSM. A kapcsolat.").

A Fiat Punto bevezetd kampanya er6teljesen kom-
versenytarsakkal allitja szembe (,,Fiat Punto. A va-
lasz."). Az eredmény: a hazankban évek Ota gyengél-
kedd Fiat eladasai ugrasszeren megnéttek, elsdsor-
ban a Punto sikerének kdszdnhet6en.

Egyéb - itt nem elemzett - példékat is figyelembe
véve a Hooley-Saunders-féle pozicionalasi matrix a
magyar piacon a 3. abra szerint médosul.

EGYENI ELKEPZELESE
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Szerz6nk kézgazdasz, a Procter and Gamble Hungary
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KARTALIJANOS - STAUDER MARTA

Importpolitika és

Importforgalom

az élelmiszergazdasagban

(71 rész)

A szerz8k tanulmanyanak |. részét lapunk idei
1. szamaban kozoltik. All. (befejez6) rész az ott leir-
tak folytatasa.

Az import piaci szerkezete

Foldrajzi-geopolitikai 6sszetételét tekintve az export-
hoz hasonl6an az import is Eurépa-centrikus, de nem
olyan mértékben, mint a Kivitel. 1994-ben Eurépéba
iranyult a magyar mez6gazdasagi és élelmiszeripari
kivitel 94 szazaléka, és onnan szarmazott az agazat im-
portjanak kereken kétharmada. Az Eurodpa-centrikus-
sag erdsodé tendencia: 1989-ben az importban ez az
arany még csak 40 szazalék volt. (1995-ben 1994-hez
képest bizonyos mérsékl6dés kovetkezett be, Eurdpa
aranya az importbol 57 szazalékra csokkent.) A novek-
v8 Eurdpa-centrikussag magyarazata részben az im-
port Osszetételének valtozasa: a korabban tulnyomé
részt képviseld takarméany, tropusi termék arénya le-
csokkent, mig az itthon is elGallitott, illetve termelt me-
z6gazdasagi és élelmiszeripari javak - melyeket Eur6-
paban éllitanak el6 - ardnya megndtt. Masrészt emel-
kedett a tropusi termékek eurdpai ke-
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aranya: az exportbdl csak 1, mig az importbél 25 szaza-
Iékos (1995).

Ugyanakkor az importon beltl az amerikai foldrész
aranya csdkkend tendencidjd, hiszen 1991-ben részese-
dése még 34% volt. Kialondsen szembeotld e foldrész
exportunkban, illetve importunkban betdltott szerepé-
nek markans eltérése, ha Dél-Amerikat és Eszak-Ame-
rikat killén vizsgaljuk. Dél-Amerika ugyanis (1995-6s
adatok) az agazat exportjabél mindossze 0,1 szazalék-
kal, importjabol pedig 19,9 szdzalékkal részesedik.
A Dél-Amerikadbdl szarmazd import tulnyomo része
déligyimaolcs, kavé, kakadbab, illetve fehérjetakar-
many (els6sorban sz6jadara és halliszt). Ugyanakkor
Eszak-Amerika az exportban 1,1 szazalékos, az im-
portban 5,3 szazalékos részesedésli. Ez nem csupan ar-
ra utal, hogy importunk szallitasi radiusza (vagy in-
kdbb a nekiink exportalok szallitasi radiusza) joval
hosszabb, mint a mi exportunké, hanem arra is, hogy
nem hasznaljuk ki az importunknak az esetlegesen
részben agazati exporttal valé ellentételezésében rejld
lehetéségeket sem (import- és exportlgyietek junkti-
malasa, kapcsoldsa, mint kereskedelempolitikai esz-
kodz). Az 5. tabla az import regiondlis és foldrészenkénti
alakulasat és aranyait mutatja be.

resked6kon keresztiili importja is. Az 5. tabla
Eurdpai Unid részesedése az agazat Az import regiondlis és foldrészenkénti megoszlasa
behozataldbdl ugyancsak névekvo:

1989-ben még csak 17% volt, 1994-ben Régio, 1991 1993 1995

mar 43%, 1995-ben pedig 47%, bar itt  foldrész milli6 USD ~ szdzalék milli6 USD ~ szézalék milli6 USD szézalék
figyelembe kell venni, hogy ez mar

nem 12, hanem 15 orszagot jelentett. Osszesen 626,1 100,0 79838 100,0 976,1 100,0
(A korabbi 12 EU-tagorszag részese-  Eurdpa 3296 526 5143 644 5619 576
dése valamelyest csokkfant, 199§-be_n U 1728" 276 3467 " 434 46708 478
38% volt.)) Az EFTA részesedése is

emelked6 volt mindaddig, amig EFTA 122 19 121 15 9.2 039
Ausztria, Svédorszag és Finnorszag ki Kelet-Europa 538 86 572 72 712 73
nem valt. Kelet- és K6zép-Eurdpa ara- Azsia 544 87 543 68 67,0 69
nya lényegesen nem valtozott: 1991-  agika 196 31 269 34 797 82
bep 8, ’1993-ban e 1995.-be.n Pedlg T ameria 2164 346 1832 229 2464 25,2
szazalék volt. Az amerikai foldrész )

részesedése az agazat importjabél - E-Amerika 425 68 309 39 519 53
takarmanyliszt-, kavé- és kakadbab- Latin-Amerika 1739 278 1523 191 1945 199

importunk kdvetkeztében - jéval ma-
gasabb, mint az exportbdl képviselt
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Az export és az import 6sszeflig- 6. tabla
géseének feltérésg céljabol megvizsgal- Az import ardnya a hazai fogyasztasbél, szazalékban,
tuk azon termékek |mportad§ta|t, természetes mértékegységben szamitva
amelyek az export nagysagrendi sor-
rendjében az els6é 50 helyen allnak. Megnevezés 1989 1990 1992 1993
Azt :tapasztaltuk,__hogy az e>fport ,csak Sertéshis 02 06 19 26
kevés esetben kozvetlen fliggvénye i o

. . ;o Marha- és borjuhus 1538 79 10,7 242
az importnak. Erre példa az 1991. évi o
kukorica-vetémag és takarmanyku- LO- €sjuhhus 57 149 58 32
korica import, amikor egyébként az ~ Belsoseg 09 37 443 378
export 10 legfontosabb terméke ko- — Sertészsiradek 01 00 26 48
zOtt is szerepelt a takarmanykukorica. ~ Baromfi* 02 23 0,7 08
1992-ben és 1993-ban a csokoladés  Baromfihus 02 24 07 07
termék volt olyan nagy volumend im-  Tojas* 17 32 11 10
portcikk, amely az export adott évi 10 Tejr 05 11 78 6.9
legfontosabb terméke kdzott is szere- szt 02 02 06 07
pelt;’1994-ben.pedig az i,pfiri napra-  cuor 16 86 51 74
fOfgomag volt |Iyerljellegu |r"nport'5er- Sz616bor 52 108 28 29
mék. Ugyancsak kézvetlen dsszefiig- Sar 104 101 37 44

gés mutathat6 ki a marhahus import-

ja és exportja kozott, a hazai termelés .
visszaesése miatt import nélkul ex-
portalni se nagyon lehetett volna.
Kozvetett 0sszefliggés természetesen
a szaporitéanyag-import és az abbdl
eléallitott késztermék (él6allat vagy szarmazéka) ex-
portja kdzott is kimutathatd (példaul gabona-vetémag-
vak importja és arugabona exportja az adott vagy a ko-
vetkez§ évben), tovabba az allatdllomany cstkkenése
miatt bekovetkez6 allatitermék-export csokkenés és a
takarmanyimport csdokkenésének dsszefliggése, ezek
azonban nem Uj jelenségek. Ugyancsak kdzvetett
Osszefliggés van a csaszarszalonna-import és a huskeé-
szitmény-export k6zott, tovabba helyettesité - hazai
arualap potlasan keresztul export-elésegitd - jellegi-
nek tekinthet6 a jelent6s bels6ségimport. Olyan kedve-
z6 hatast, hogy a magas min6ségli készaru importja a
hazai termelés versenyképességének javulasat inicialta
volna, még csak nagyon kevés esetben lehet érzékelni
(példaul tejipari és édesipari termékek esetében), de
ennek az exportban mutatkoz6é volumenndvel6, piac-
bdévitd hatdsa még alig mérhetd.

Az import koncentraltsdga csokkend tendenciju.
Mésrészrél pedig a legnagyobb importcikkek export-
bol képviselt ardanya - bar némi ingadozassal - no-
vekv§ tendencidju.

Mas oldalrol is megvizsgaltuk az importnak és az
egyéb nemzetgazdasagi folyamatoknak az 6sszefiig-
gését, nevezetesen az importnak a hazai fogyasztéas-
bol képviselt aranyat azon cikkek vonatkozasaban,
amelyekre a KSH nemzetgazdasagi mérlegeket ké-
szit. Ezt mutatja be a 6. tébla.

Lathato, hogy a fogyasztasbol altalanossagban
meglehetdsen alacsony aranyt képvisel az import, és
egyedul a bels6ség az a termék, ahol (1992-1993-ban)
az import aranya a fogyasztasbdl szamottevé volt: 44,
illetve 38 szazalékos. Figyelemre mélté a marha- és
borjuhusfogyasztason bellli importarany névekedé-
se, amely részben a hazai mez6gazdasagi termelés al-

Vagott stlyban, baromfizsiradékkal egyttt

** Tylktojés (tojasporral és konzerv tojassal egyutt)

*** Kifejt tejben, vajjal egyutt

Forras: Elelmiszer-mérlegek 1950-1993. KSH, Budapest, 1995. alapjan sajat szamitas

taldnos visszaesése, részben a szarvasmarha-el6allitas
egy évtizede tartd veszteségessége miatt csokkend
marhahustermeléssel magyarazhat6. (Ha nem képvi-
selne ilyen nagy aranyt a fogyasztasbdél, nem lehetett
volna exportalni sem.) Azon termékek, ahol az im-
port fogyasztasbol valé részesedése 1993-ban megha-
ladta az 5 szazalékot: a tej és a cukor. (Megjegyzend6,
hogy a tejimport déntd része nem folyadéktej volt,
hanem tejtermék: sajt, joghurt, izesitett tejtermék.)
Lathato, hogy a hazai sértermelés felfutasaval - bele-
értve a licenc alapjan itthon gyartott kulféldi marka-
kat, illetve az 4j, részben kulféldi tulajdonosok mar-
kait is - a sorfogyasztason belll 10 szazalékrdl 4 sza-
zalékra esett vissza az import aranya.

Az importéarak alakulasa

Az import atlagarai alapjan altalanos tendenciaként
megallapithato, hogy az arak tdbbsége - kilonésen
az id6szak vége felé - emelked6: az évenként vizsgalt
50 cikk kozul 1993-ban 19-nél, 1994-ben 26-nal, 1995-
ben pedig 32-nél volt aremelkedés az el6z6 évihez keé-
pest. A cikkek tobbségénél nominalis aremelkedés
kovetkezett be és csak kisebb részénél okozott ar-
emelkedést az Osszetétel-valtozas.

Megvizsgaltuk a magyar importarakat nemzetko6-
zi 0sszehasonlitasban is, bar ez az 6sszehasonlitas
csak meglehet6sen korlatozott lehetett, ugyanis csak
a viszonylag szlkebb 6sszehasonlithaté termékkdort
feloleld és kétéves késéssel rendelkezésre allé6 FAO-
adatokkal végezhettik, mivel a friss és részletes t6zs-
dei arak olyan konkrét mindségekre vonatkoznak,
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amelyek magyar arai nem allnak rendelkezésre. Még-
is, ez az 6sszehasonlitas is alkalmas bizonyos konzek-
venciak levonésara.

Megallapithaté, hogy tébbnyire ,,jol vasaroltunk”,
azaz a magyar ar altalaban alacsonyabb a vilagimport
atlaganéal. Természetesen, ez nem mutatja sem a
strukturalis, sem a mindségi dsszetételt, tehat szamos
esetben valdszindsithet6, hogy a magyar import mi-
néségi 6sszetétele alacsonyabb szinvonall a vilagat-
lagnal. (példaul kavé, banan.) Megvizsgaltuk a vilag-
piaci &rak és a magyar arak valtozdsdnak mértékét is,
és azt tapasztaltuk, hogy esetenként még az arvalto-
zas iranya sem esik egybe: példaul a vilagimport at-
lagara 1992 és 1993 kozott emelkedett a kavénal, a
repceolajnal, mikdzben ezek magyar importara csok-
kent, és forditott helyzet allt fenn a napraforgémag-
néal, a malatanal és a teanal.

Tovabbi ar-6sszehasonlitasokat végeztink egyes
olyan cikkekre vonatkozéan, amelyek az exportban
és az importban is viszonylag fontosabbak. A export-
és az importarak alakulasat, illetve a cserearany-mu-
tatOkat a 7. tabla mutatja be.

A kilkereskedelmi cserearany-mutaté alakuladsa 1993-1995-ben

tobbnyire meghaladja az importarat. (Szélsségesen
alatta marad a likér és a pezsg6 esetében, ahol azon-
ban markas importrol és kommersz exportrol van
sz0.) Valtozas tortént azonban 1995-ben, amikor az
importarak tdbbsége magasabb volt az exportaraknal.
Ez azt jelzi, hogy a megndvekedett exportmennyiség,
a lecsokkent importmennyiség egyutt jart az export
mindéségi és termékdsszetétel-romlasaval, mikdzben a
lecsdkkentett importot az exportarakhoz képest dréa-
gan szereztik be.

Az import és a kilkereskedelmi egyenleg

A magyar élelmiszergazdasdg nemzetgazdasagi fontos-
saga elsdsorban abban rejlik, hogy ez az egyetlen olyan
termel6 agazat, amely tartdsan pozitiv kiilkereskedelmi
egyenleget tud produkalni. Az agazat 1989-ben 1,1 mil-
liard dollaros és 0,8 milliard rubeles pozitiv egyenleget
mutatott, ami forintban szamitva 90 milhardot jelentett.
A dollarban mért egyenleg az elmult hét év soran in-
gadozo volt, és maxi-
mumat 1991-ben érte
el: 1988 millié USD ér-
tékkel, ezt az értéket

7. tébla

Export Import Cserearany-mutato csaknem tartani tudta

Megnevezés Atlagar USD/t Atlagar USD/t szzalékban 1992-ben is: z.iz_?gyen-

1093 1994 1995 1993 1994 1995 1993 1994 1995 |69 +1975 milli6 USD

volt, az 1992793 évek

Darabolt sertéshis 20619 20351 19385 16246 18074 14271 1269 1126 1358  cdyenlegének csokke-

) hi nése utan 1995-ben Uj-

Kicsontozott sertéshis 30866 32052 31087 15141 18077 14504 2039 1773 2143 15 megkozelitette a
Kristalycukor 5781 4049 4219 2873 2690 4244 2012 1505 994 2 milliard USD-t.

Nyers napraforgéolaj 4898 5922 6646 5556 6635 1066 1002 A 8. tabla az €lelmi-

Csokoladés termék 30200 28800 35381 21392 22880 24768 1412 1259 1428 szergazdasag klke-

’ ' ' ‘ ’ : ' ' k reskedelmi egyenlegé-

Likér, hi 1106 677 972 21884 7179 51 94 nek alakulasat szem-

Pezsg, hi 210 165 123 701 1240 300 133 [élteti.

Hordos sér, hl 292 272 265 428 382 403 684 710 658 A vizsgalt id6-

szakban a nemzetgaz-

Blza, élelmezési 1478 1062 1205 1321 1030 1392 1119 1031 866  dasag teljes kiilkeres-

Kukorica, vetémag 12932 11142 12022 16188 18995 48295 799 587 249  kedelmi forgalmanak

Napraforgomag, ipari 2049 2679 2715 2271 2490 2803 902 1076 os9 cdyenlege csupan

o 1989-ben és 1990-ben

Gyiimolcslé 10689 7668 3749 7495 5102 9970 1426 1503 376 it pozitiv, azota NG-

Sdiritett gytimélcslé 14456 11928 9235 11844 7135 11305 1221 1672 817 vekvd tendenciaval

Forés. A mez6-, erd6gazdasag és élelmiszeripar 1993., 1994, 1995. évi kiilkereskedelmi forgalmanak 6sszesitett adatai,

ARH alapjan sajat szamitas

A csereardny-mutaté - amelyet jelen esetben nem
makrogazdasagi felfogasban, tehat nem a teljes ex-
port és a teljes import arszintjének 6sszehasonlitdsa
formajaban értelmeztiink, hanem egyes termékekre
vonatkozdan az export-atlagar és az import-atlagar
mutatéjaként - 1993-1994-ben viszonylag kedvezd
képet mutat, mert a vizsgalt termékeknél az exportar
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negativ egyenleget
mutat teljes kulkeres-
kedelmi forgalmunk.
A 9. tabla azt mutatja
be, hogy hogyan ala-
kult a nemzetgazdasag teljes egyenlege, és ezen belll
az élelmiszergazdasageé.

A tablazatbol jol lathato, hogy az agazat a vizsgalt
id8szak elsd két évében (amikor a nemzetgazdasagi
egyenleg is pozitiv volt) is Iényegesen nagyobb pozitiv
egyenleget tudott el6allitani, mint a nemzetgazdasag
egésze, ami azt jelenti, hogy a tdbbi agazat kiilkereske-



8. tabla

Az élelmiszergazdasag kulkereskedelmi egyenlegének
alakulasa, 1989-1995

., Index
Erték
B (1989=100)
Ev
Millio Millié Milliard ~ Millié Milli6  Milliard
USD rubel forint UsD rubel forint
1989 1133 813 90,0 100,0 100,0 100,0
1990 1310 733 1028 1156 90,2 1142
1991 1988 -18 149,0 1755 =22 165,6
1992 1975 -7 1551 1743 -0,9 1723
1993 1182 -4 1100 1043 -05 1222
1994 1260 -1 1339 1112 -0,1 1488
1995 1922 0 2464 1696 0,0 2738
Forrés: ARH, sajat szamitas
9. tabla

A nemzetgazdasag és az élelmiszergazdasag
kulkereskedelmi egyenlege

milliard forint, hatarparitdson, foly6 aron

Bv Nemzetgazdasagi Elelmiszergazdasagi
egyenleg egyenleg
1989 478 90,0
1990 58,7 1028
1991 -91,3 1490
1992 -34.9 1551
1993 -342,6 1100
1994 -408,3 1339
1995 -334,8 2464

Forrés: KSH, ARH, s6jat szamitas

delme egyuttvéve 1989-ben -42,2 milliard Ft-os egyen-
leget eredményezett. Ugyanezen szamitas 1995-re vo-
natkozéan azt mutatja, hogy a nemzetgazdasagi teljes
kulkereskedelmi forgalom -334,8 milliardos szaldéja-
nak, illetve az élelmiszergazdasag +246,4 milliard Ft-os
egyenlegének kulonbsége -581,2 milliard Ft, azaz ek-
kora negativ egyenleget értek el a nemzetgazdasag
tobbi 4gazatai.

Kovetkeztetések

® Mindaddig nem lehet minden szempontbél j6 im-
portpolitikat folytatni, amig a nemzetgazdasag altala-
nos allapota rossz, illetve gyenge. Ugyanis mindad-

dig, amig az alapvet6 gazdasagi gondok nagyobb ré-
sze meg nem oldédik, barmilyen importpolitika &rt
valakinek (a liberalizalas a koéltségvetésnek, illetve a
fizetési mérlegnek, az autarkia a fogyasztonak, de
legaladbb ennyire a termel6nek is). Csak abban az eset-
ben lehet j6 importpolitikat folytatni, ha a liberaliza-
las eredményeként keltett verseny lehetéségeit modja
van kihasznalni a termelészféranak, azaz, ha a min6-
ségi vagy strukturdlis versenyhez val6 felzarkézas
eszkdzeivel a termel8szféra rendelkezik. Més oldalroél
pedig: a magas mindségd, illetve dsszetételli import
altal keltett fogyasztoéi igényeket is csak megfeleld jo-
vedelemmel rendelkez6, széles fogyasztoi réteg
szdmara érdemes importalni. Tehat csak megfelel6
mennyiségben és min&ségben rendelkezésre allo ki-
nalati és fizet6képes keresleti viszonyok kozoétt lehet
racionalis importpolitikat és gyakorlatot folytatni.
Mindazonaltal az objektive létez6 altalanos gazdasagi
nehézségek nem adnak felmentést sem a rossz (6nké-
nyes), sem a semmilyen importpolitikara.

© Mind a kulfoldi példak, mind a magyar forgalom
elemzése azt bizonyitjak, hogy sem a széls6ségesen
tagra nyitott kapukkal jellemezhet6 liberalizalas, sem
pedig az autarkiara térekvés nem jarhaté ut az élelmi-
szergazdasagi import tekintetében. Az elemzésekbdl
kovetkezik, hogy csak az arnyalt és a mindenkori koz-
gazdasagi viszonyokhoz igazodd, a prioritasokat jol
megfogalmazd importpolitika segitheti a nemzetgaz-
dasagot olyan importhoz, amely nem csokkenti, ha-
nem noveli a GDP-t, amely nem tonkretesz termelé
dgazatokat, vagy fogyasztokat, hanem a termeld &ga-
zatokat a verseny élesztésével segiti (esetenként latszo-
lag érdekeik ellen) az igényeik felkeltésében, a fo-
gyasztOkat is tisztességes aron torténd kielégitésében.
Természetesen az importpolitika kialakitasanal a rovid
és hosszu tavu célokat is kulon kell valasztani, példaul
a mai magyar importpolitika esetében hosszu tavu cél-
nak az Eurdpai Unidhoz valo csatlakozas tekinthetd,
rovid tavinak pedig a felzarkézas és a harmonizacios
feladatok elvégzése. Sajnalatos moédon ugyancsak
hossz( tavanak igérkezik a kulsd fizetési egyenleg tar-
tés hianya is, amely a teljes kor(i importfelszabaditas
magvaldsitasat nagymeértékben nehezitheti. Ugyan-
csak az import tovabbi liberalizalasat kérddjelezi meg
az a tény, hogy a belféldi piac (a lakossag fizet6képes
kereslete) az elmult hat év soran mintegy 35 szazalék-
kal visszaesett.

® A magyar élelmiszergazdasdg behozatalanak
alakuldsa az elmult hat évben két jol elhatarolhat6
szakaszra oszthat6. Az idGszak elsd felében, 1989 és
1991 ko6zott a teljes nemzetgazdasagi import joval di-
namikusabban emelkedett, mint az élelmiszergazda-
sdgé: 1991-ben az el6z8 évihez képest az el6bbi 57,
mig az utdbbi csak 21 szézalékkal nétt. Az idGszak
masodik felében, 1992-t6l ez a tendencia megfordult,
és az élelmiszergazdasagi behozatal ndvekedési in-
dexe (forintban mérve, az el6z6 évihez viszonyitva)
rendre meghaladta a teljes nemzetgazdasagi import
emelkedését.
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© Foldrajzi-geopolitikai 6sszetételét tekintve az
exporthoz hasonléan az import is Eurdopa-centrikus,
de nem olyan mértékben, mint a kivitel. 1994-ben
Eurépaba iranyult a magyar mezégazdasagi és
élelmiszeripari kivitel 94 szazaléka, és onnan szarma-
zott az agazat importjanak kereken kétharmada.

9 Az export és import dsszefliggése tekintetében
megallapithatd, hogy az export csak kevés esetben
kdzvetlen fluggvénye az importnak. Kdzvetett 0ssze-
fuggés gyakrabban mutathaté ki, de az még csak rit-
kan fordult el§ (példaul tejipari és édesipari termékek
esetében), hogy a magas minéség(i feldolgozott-ter-
mék import a hazai feldolgozdipar exportképességére
0sztbnzd hatast gyakorolt volna.

« Az import ardnya a hazai fogyasztasbél 1993-
ban az 5 szazalékot egyedil a bels6ség, a tej és a cu-
kor esetében haladta meg. Ez arra utal, hogy fontos
termékeknél az import nagysagrendije a belsd piacon
egyaltalan nem meghatarozo.
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= Az import atlagérai alapjan lesz6gezhetd, hogy
altalanos tendencia az arak tébbségének emelkedd
jellege: a vizsgalt cikkeknek 1993-ban 38 szazalékanal,
1994-ben 52 szazalékanal, 1995-ben pedig 64 szazalé-
kanal volt aremelkedés az el6z6 évihez képest. A cik-
kek tobbségénél nominalis aremelkedés kovetkezett
be és csak kisebb részénél okozott &remelkedést az
Osszetétel-valtozas. Az importarak nemzetkdzi 6ssze-
hasonlitdsban azt mutattak, hogy tébbnyire ,,jél vasa-
roltunk”, azaz a magyar ar altaldban alacsonyabb volt
a vilagimport atlagarnal.

Szerzbink:

Kartali Janos

az Agrargazdasagi Kutato és Informatikai Intézet
tudomanyos osztalyvezetdje,

Stander Marta

az intézet tudomanyos munkatarsa



KORONDAN PETER

A kereskedelmi magatartas

szabalyal*

Naponta 6tmillié vasarlas térténik a belkereskede-
lemhez tartoz6 kulénbézé Gzletekben. Ezért nem
mindegy, hogy milyen a vevé-elad6 kapcsolat, a ke-
reskedék magatartdsa. Sajnos, még mindig akadnak
negativ példak, amelyek rontjadk a vésarlok kozérze-
tét. Pedig hosszu évek tapasztalata bizonyitja, hogy
a bolti dolgoz6k viselkedése és a bolti forgalom ko-
zott nyilvanvaloak az ésszefliggések.

Az egyes boltok kdzotti verseny, az 0j Gzemelteté-
\'si formak elterjedése, valamint az, hogy a vev{d a
pénzért nemcsak aruban, hanem kiszolgalasban is
mindséget var, megkoveteli a szinvonal emelését.

A gyakorlatban is tapasztalhatd, hogy egyes tGzle-
tekben sért6 mddon bécsizzak vagy nénizik a vevét,
afiatalokat pedig egyszer(ien letegezik. Méashol a ke-
resked6k nemcsak k6zémbodsek, hanem unjak a vevé-
ket, és ezt tudomasukra is hozzak. Sokszor idegesek,
tirelmetlenek, mogorvak. El6fordul, hogy kiilonbsé-
get tesznek aszerint, hogy a vevd sok vagy kevés
pénzt kdltel, vagy csupan érdeklddik.

Minden bolti eladé szamara fontos szabaly a be-
csliletesség, igazmondas, tisztasag, higiénia, szolga-
latkészség, udvariassag, tapintat, énuralom. A szol-
galatkész, figyelmes elad6i magatartas egyik legfon-
tosabb része a mosoly...

A sikeres eladas titkai

A jOo keresked6t aktiv szakmai ér-
dekl8dés jellemzi, amit a szakma je-
lent6sége, szépsége és vonzereje
valt ki bel6le. Az aktiv érdekl6dés
azt jelenti, hogy nemcsak szemlél6-
dik, tessék-lassék végzi feladatat,
hanem kezdeményez, legjobb tuda-
sa és képességei szerint vesz részt a
munkdéban, hogy az minél eredmé-
nyesebb legyen.

A legtébb holmit el lehet adni,
még olyan embereknek is, akik so-

dolgok egyike a vilagon.

* Részlet a szerzének a Kereskedelmi Szervez§
Intézet szdmara készitett tanulmanyabol
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Egy cég forgalma magatol
sohasem emelkedik,
ajo szerencse nem jon

magatol, mint a végrehajto.

Az igazi keresked§6szton
a legkitlinébb,
de egyszersmind legritkabb

hasem gondoltak arra, hogy megvegyék. Egy cég for-
galma magéatdl sohasem emelkedik, a j6 szerencse
nem jén magatél, mint a végrehajté. Az lzlet forgal-
mat meg kell teremteni.

A kapcsolatteremtés j0 emberismeretet kivan. Ez
azt jelenti, hogy a szakembernek el kell tudnia iga-
zodni a vev6korben és a munkatarsak kozott. Min-
denképpen toérekednie kell a harmonikus beilleszke-
désre.

A keresked§ viselkedésének dontd szerepe van a
munka szinvonala szempontjabol. Az, hogy a vevék
tudatdban milyen kép marad meg az tzletr6l, nem-
csak a kinalattdl, hanem az eladdé magatartasatol is
fugg. Ez nem mulhat a hangulatan, maganjellegl
problémain, vagy valamilyen mas, ,,tzleten kivuli"
tényezdn.

J6 keresked6 az, aki meglatja az emberek és aol-
gok legjobb oldalat, és ezt a meglatast szavaival és vi-
selkedésével a legjobban kifejezésre tudja juttatni.

Ma mar nem egyszer( Ugyeskedés, ha az ember
tébbet ad el. A tudoméany ott kezd6dik, amikor a ke-
reskedd® megérti, értékeli és befolyasolja vev§jét, de
ugy, hogy végeredményben mindketten elégedettek
legyenek. Ha csak egyszer(en ,letérjuk" a vevd aka-
ratat és rdkényszeritjuk arra, hogy vegyen meg olyan
holmit, amelyre semmi sziiksége, ez nem kereskede-
lem, hanem er6szakoskodas, tor-
vényes formak kozé rejtett rablas,
hiszen er6szakkal vesszuk el a
pénzt attdl az embert6l, aki nem is
akarja ideadni.

Nem kereskedelem az sem, ami-
kor szavak aradataval, hidbavalé
dicséretzuhataggal elkabitjuk a ve-
v6t, amig csak zavarba nem jon.
Mindez szélhdmossag, csalas, és si-
kerre nem vezet. Az igazi kereske-
dé a dolgokat mindig a vevd szem-
pontjabol nézi. Es a keresked§ el-
adasi mlveészete abbdl all, hogy
megmutatja a vev6nek: erre van
szlkséged!

Az igazi keresked86szton a leg-
kitin6bb, de egyszersmind a leg-
ritkdbb dolgok egyike a vilagon.
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Etika, korrektség

olyan éallaspontot foglal el

A kereskedelmi aruforgalom alap-
vetd célja, hogy a bolt megfelel6
aruvalasztékkal készuljon fel a for-
galomra, és a lakossag keresse eze-
ket az arukat. Az értékesités folya-
matédban a kereskedelmi etika meg-
koveteli, hogy a forgalom ndvelé-
sét korrekt, torvényes lehet6ségek-
kel érjék el.

Az igazi kereskedd korrektul
mondja el mondanivalgjat, és valo-
jaban olyan allaspontot foglal el ve-
véjével szemben, mintha baratjaval
beszélgetne. Tartds sikerre csak ak-
kor van kilatasa, ha ezt a baréati al-
laspontjat végig meg tudja tartani.

Az eladas megszervezése, a ki-
szolgalas kulturaltsaga a legérzéke-
nyebb pontja a kereskedelemnek.
Mégis gyakran el6fordul, hogy az
eladék a legelemibb kiszolgéalasi
szabalyokat sem tartjak be.

A leggyakoribb hibdk ezen a tertleten, hogy a ve-
vOt egyaltalan nem, vagy nem megfelel6en fogadjak.
A vasarlok kivansaga irant nem szakszer(en, és nem
eléggé udvariasan érdeklédnek. Gyakran mar a meg-
szolitasnal is hibat kovetnek el, sért6 modon bécsiz-
nak, néniznek, vagy a fiatal vasarlot letegezik.

A modern keresked6 ,,rabirja" a vev6t arra, hogy
sajat maga lassa meg a dolgokat. A lényeges nem is
az, hogy mindjart az elején minél tébbet adjunk el,
hanem hogy minél tdbb ember becstilését és jéakara-
tat vivjuk ki.

Maga az eladas mUivészete ezernyi apro részecskeé-
b6l all, és minden igazi kereskedd tudja, hogy ezek-
nek a mozaikszer(i aprésagoknak végeredményben
mekkora a sulyuk.

Az igazi kereskedd mindig valami meglep6t pro-
dukal, pontosabban mindig valami mast, mint amit
varnanak téle. Hiszen jol tudjuk, hogy a legjobb hol-
mit is teljesen elrontja, ha esetlentil adja a vevé elé.
A keresked6nek naprdél napra, 6rarél 6rara minden
tehetségét, minden szellemi erejét csatasorba kell alli-
tania. Hiszen minden pillanatban méas emberekkel
van dolga, és az emberismeret mérhetetlen tarhazat
kell mozgositania.

A legf6bb alapelv, hogy a vevé az uzletben min-
denkor szivesen latott vendég, akivel torédnek és
rendelkezésére allnak. Ezt a tényt tukroznie kell az
Uzlet egész légkorének, az ott dolgozdk magatartasa-
nak, viselkedésének.

A kereskedelmi szakember legfontosabb, minden
mast megel6z6 feladata, hogy a vevével foglalkozzék.
Megengedhetetlen a mas munkaval val6 foglalkozés,
amikor valaki kiszolgéalasra var, vagy érdekl6dni akar.
Minden egyéb tevékenységet megszakitva, azonnal a
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Az igazi keresked6

vevdjével szemben,
mintha baratjaval beszélgetne.
Tartos sikerre csak akkor van

allaspontjat végig meg tudja

A kereskeddnek
naprol napra, érarol érara
minden tehetségét, minden
szellemi erejét csatasorba kell
allitania.

vevd rendelkezésére kell allnia.
Nem is szo6lva arrél, hogy az udva-
riassag legalapvet6bb szabalyat sér-
tik meg azok, akik éppen a napi ese-
ményeket targyaljdk, beszélgetnek,
nevetgélnek, és emiatt nincs idejuk
a fogyasztoval foglalkozni.

kilatasa, ha ezt a barati

Az Uzletvezetés - m(ivészet

tartani.

Az Uzletvezetés milvészete nem
annyira az Uj vev6k megszerzésé-
ben, mint a régiek megtartasaban
nyilvanul meg. Az uzlet akkor
egészseges és akkor novekszik, ha
allando vevOkore van, amely meg-
marad, és Uj vevéket szerez hozza.
Végeredményben a kereskedd a ve-
vik alkalmazottja, és minden keres-
keddnek meg kell ezt tanulnia sajat
tapasztalatabol, kilénben sosem vi-
szi semmire. Ebb6l az alkalmazotti
viszonybél kovetkezik, hogy tgyel-
nie kell kenyéradéjanak, a vevének minden kivansaga-
ra, még a latszélag feleslegesnek tetsz6 megjegyzésre
is- csak igy tarthatja meg allando6 vevokorét.

A kereskedd kiszolgalas kézben nem lehet ideges,
rosszkedvi, mogorva. A vevdt nem érdeklik - nem is
érdekelhetik - az elad6 gondjai, maganéleti vagy mun-
kahelyi problémai, és nem szabad érzékelnie azokat.

Az lzletben mindig a vev6nek van igaza. Ha ezt
mindenkor szem el6tt tartjak, sok surlodas, kellemet-
lenség, panasz oka szlnik meg. A mddszer egyszer(:
keruljuk az ellentmondast, a vitakat, engedjuk el fi-
link mellett a banté megjegyzéseket, ne akarjunk min-
den sértést megtorolni, mindenért elégtételt venni.

Az udvarias, figyelmes, szolgalatkész magatartas
mindenkivel szemben és mindenkor kotelez6! Az el-
add nem tehet kilonbséget aszerint, hogy a vevd sok
vagy kevés pénzt kolt-e el, illetve csak érdeklédik.
Nem élvezhetnek elényt az elegans, jol 61t6zott vasar-
16k, és senki sem kertlhet hatranyos helyzetbe egy-
szer(ibb kulseje miatt. Az életkor is csak annyiban je-
lenthet kildnbséget, hogy az id6sebbeket fokozott
el6zekenység, gondoskodas illeti meg.

Csak olyan helyre mennek szivesen vasarolni az
emberek, ahol j6l érzik magukat, ahol otthonosan mo-
zognak. A kereskedelemben a vev6 a f6 tényez6, nem
az aru, nem az eladas és nem a kiszolgalo.

Egy kis pszicholégia

Egy j0 keresked6nek egy kicsit pszicholdgusnak is
kell lennie, értenie kell a kapcsolatteremtés lélektana-
hoz, azaz fel kell ismernie a vevd igényszintjét, tarsa-



dalmi helyzetét, m(iveltségi szinvonalat, az erre utal6
jegyeket. Ezen talmenden fel kell ismernie a ktilénféle
embertipusok, az egyes hangulatok, lelkidllapotok
tipikus és jellemz@ gesztusait. A vasarlas az életérém
égjuk forrasa kell, hogy legyen. Ez az arut magat és a
vasarlasnal jelentkezd pszichikai tobbletet (a vevé jo
érzését, a vele val6 torédést) egyuttesen jelenti. A bol-
ti légkor, a vev6 pszichikai igényének kielégitése is a
bolti dolgoz6 kozvetlen feladata, azaz: hogyan kell
napjaban szdmtalan vevdvel targyalni anélkul, hogy
azok kozul csak egy is elmaradna. Viszont ez az a fel-
adat, amellyel érdemes foglalkozni és érdemes esz-
tend6k munkajat raadldozni.

Egy tobb szaz vevoére kiterjedd megkérdezés ta-
pasztalatai szerint a vev6k elmaradasanak okai az
1. tabla szerint alakultak.

7. tébla

A boltbdl elmaradt vevék indokai Megoszlas

(szazalék)
a személyzet kdzonyods 23
a személyzet baratsagtalan 16
rossz arukinalat 12
tévedések 9
rossz banasmaéd 9
lasst kiszolgélas 7
népszer(tlen tzletpolitika 6
a helyiség rossz beosztasa 5
aszemélyzet nem ismeri az arut 3
az aru kicserélését megtagadtak 3
egyéb okok 7
osszes valasz 100

Lathato, hogy az elvesztett vev6k dont6 hanyada
a személyzet kozonydssége, baratsagtalan viselkedé-
se miatt maradt el. A vevék indokait latva magatol
értetédik, hogy az elad6 akkor felel meg a vele szem-
ben tamasztott kovetelményeknek, ha

= udvarias,

®tlrelmes,

= tiszta, gondozott kilsejd,

= felvilagositast tud adni az arurdl,

< gyors,

= készséges az aruajanlasban és bemutatasban,

= megbizhatéan szamol,

= kulturalt a fellépése és a stilusa,

= az uj arukat el6zékenyen bemutatja,

= segit6kész.

Mindezeken tul igen hasznos, ha a kereskedd tisz-
tdban van a kdvetkez6kkel is. Az emberi magatartast
befolyasolja a temperamentum (a vérmeérséklet).

A Hippokratész altal kidolgozott - ma is elismert -
temperamentumtipusok a kdvetkez6k:

©vérmes (szangvinikus):

érzelmi reakcidi gyorsak, kénnyen keletkeznek, de
kénnyen is mulnak el; gyorsan lelkesedik, de ,,szal-
malang"; gyorsan megharagszik, de hamar megbo-
csat; figyelme élénk, gondolkodéasa gyors, de fellle-
tes; érdekl6d6, vallalkoz6 kedvd; gyorsan valtoztatja
hangulatat, szertelen és széls6séges; rendszerint b6-
beszéd( és felfokozottan élénk;

©élénk (kolerikus):

érzelmi reakcidi nem csak gyorsak, de tartosak is;
sértédékeny és haragtartd; heves, indulatos; érzelmei
els6sorban tettekben nyilvanulnak meg; elmélyiilt,
akarata szilard, szivés, céltudatos; szivesen iranyit
masokat; ha valaminek lelkes hive, kész egész életét,
tevékenységét alarendelni meggy6z6désének;

®mélabus (melankolikus):

érzelmi reakcidi lasstak, de tartésak, er6sek; zar-
kézott, befelé forduld, befelé é16; kuls§ szemlél6 nem
is veszi észre a benne dulé érzelmi viharokat; batorta-
lan, hatarozatlan, elmélkedésre hajlamos, gondolko-
déasa lassu, de elmélytlt; a cselekvéseket szivesebben
elgondolja, mint végrehaijtja;

©hidegvér( (flegmatikus):

érzelmi reakcioi lassuak és er6tlenek; egykedvd, jo-
zan, nyugodt, semmi sem hozza ki a sodrabdl; szereti a
kényelmet, sajat nyugalmat mindennél fontosabbnak
tartja; érdeklédése, figyelme sz(ikkord, de ezen belll
alapos; képzeletvilaga gyakran szegényes, sziirke.

A tiszta temperamentumtipus ritka. A legtdbb em-
ber vérmérséklete a kilénféle tipusjegyekbdl tevédik
0ssze, és az élet soran valtozik, illetve valtoztathato.

A temperamentum megismerése azért fontos,
hogy ezen keresztil a keresked6k kénnyebben alkal-
mazkodhassanak a vev6k elvarasaihoz.

Még kaphat6 a

Design vallalkozasok
Magyarorszagon

cim( kétnyelv( kiadvany, amely els6 izben ad at-
fogo képet az alkalmazott grafika, a bels6épitészet,
kornyezettervezés, termék- és csomagolastervezés,
textil- és divattervezés teriiletén tevékenykedd,
design-szolgéltatasokat nyujté hazai tarsasvallalko-
zasokrol.

A 214 oldal terjedelm{, 20 oldal szines mellékle-
tet tartalmazé kotet 252 cég legfontosabb adata-
it és referenciamunkait ismerteti, s ezzel egyediil-
all6é informacioés bazist kinal a design alkalmazasa-
ban érdekelt marketing-szakembereknek és mened-
zsereknek.

A kiadvany ara afaval 1000 Ft. Megvasarolhat6 készpénzért, vagy
megrendelhetd utanvéttel a Design Center Kft. (j cimén: 1027
Budapest, Fazekas utca 27. Telefon és fax: 202-6340.
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GAAL BELA

Piackutatas a k6zosségi marketing-
tevekenyseg megalapozasahoz

A k6zoOsségi marketingtevékenység a marketingnek
egy specialis, csupan az agrargazdasag tertletén
meglévd eszkdztara. Addig, amig a gazdasag mas
dgazataiban (ipar, kereskedelem sth.) a vallalatok
énalloan végzik a piacfejlesztd (marketing) tevé-
kenységet, az agrarterileten a termékek specialis jel-
lege, az allamnak az agrarigyekben megnyilvanuld
fontos szerepe, az azonos terméket eldallitok magas
szama és teljes érdekazonossaga kdvetkeztében egy
orszag termel6i, feldolgozdi és forgalmazoéi a koope-
racio specialis forméajaként kdzésen hasznaljak ki a
modem marketing altal nyujtott elényoket.

Mire szolgal a piackutatas?

A kozosségi marketingben az egyes marketingelemek
kuloénleges jelentdséggel birnak. A marketingeszkd-
zok (termékpolitika, kommunikacios politika, disztri-
buciés politika, arpolitika) alkalmazasanak kiterjedt
és intenziv piackutatason kell alapulnia. A piackuta-
tas szolgaltatja a k6zdsségi marketingstratégia alap-
vetd adatait, informacioit.

A piackutatas els6sorban a specialis piacokrél, azok
felvev6képességérdl, a termékek fajtairdl, mennyiségé-
rél, valamint azok valtozasardél nyujt informaciot.

Az informécidk felhasznalasi teruletei

- Dontési alapként a kozoésségi marketing szamara.

- Szolgéltatasként a magyar agrargazdasag sze-
replGi részére.

Az informacios igény és maodszerek az informécio
megszerzésére

A marketingmodszerek sikereit a fogyasztok, a for-
galmazdk és a konkurencia reagéalasai is befolyasol-
jak. Ezért sziikségesek az adatok a fogyasztok, a for-
galmazok struktarajarol és a konkurenciarél, adatok
a fentiek reakcidirdl, a termék, ar, kommunikacios és
forgalmazaspolitikai modszerekrél.
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Ezek az informécidk biztositjak az alapokat az ér-
tékeléshez és dontéshozatalhoz.

A piackutatas két nagy tertlete kilonbdztethet6
meg: az 6koszkopikus piackutatas (a termékek forgal-
manak és aranak kutatdsahoz); a demoszkopikus pi-
ackutatas (a kereskedelem targyanak kutatasdhoz).

Mindkét kutatas tartalma azonos jelent6séggel bir
a marketing-déntéshozatalban, de kiilénb6z6 igénye-
két tAmasztanak a vizsgalati médszerekkel szemben.

Masodlagos informacitforrasok (mar meglévd infor-
maciok): hivatalos statisztikak (nemzetkdzi, nemzeti,
térségi), gazdasagkutaté intézetek és szakmai egyesu-
letek publikécidi, szakfolydiratok és napilapok, speci-
alis informacids szolgalatok (mez6gazdasagi jelenté-
sek, hivatalos kozlések, kutatdintézetek és egyetemek
jelentései).

A masodlagos statisztikai adatok megitélése

El6nyok: olcs6 adatvizsgalat, céliranyos elsédleges
statisztikai vizsgalatok megkonnyitése, az adatok
gyorsan allnak rendelkezésre.

Problémak: az adatok nem vallalatspecifikusak, a
kulonbdz6 forrasok dsszehasonlithatésaga, a vizsga-
lati médszerek nem mindig ismertek.

Az elsédleges kutatas modszerei

= Megkérdezés (sz6ban, irdsban)

Az els6dleges statisztikai adatgydijtés legfontosabb
maodszere. Alkalmazasa rugalmas, lehetségessé teszi
szamos informacio kozlését és valamennyi marke-
tingtertleten eredményesen alkalmazhaté.

Példak: Vasarldi és fogyasztoi viselkedési formak
vizsgalata. Termék, cégarculat vagy a magyar mez6-
gazdasag arculatanak meghatarozasa, kézlések az ar-
rol, csomagolasrél vagy a termékek izér6l. Vasarloi
struktdra analizise (kor, nem, hivatas). A reklammaod-
szerek tervezéséhez: Gjsagolvasok analizise, a tv-hir-
detések néz6i analizisei.

©Panel

A panelen értjuk az els6dleges statisztikai adatfel-
vételt, egy lényegében azonos témakorben: &llandé
reprezentativ kord informaciés egységek (személyek



vagy vallalatok) meghatarozott egységnyi idd alatt.
A panel tehat az ismételt kikérdezéseket jelenti. Az
egyes specialis formak kdzott megkulonboztetink:
fogyasztoi (haztartasi) panelt és kereskedelmi panelt.

A fogyasztoi panel szUroprébas mintakon keresztl
specialis informaciot k6zol: az élelmiszerek forgalma-
z4asarol, a beszerzési volumenrdél, a beszerzési arakrol
és a beszerzési forrasokrol.

A kereskedelmi panel alkalmazasanak iranyai:
nagykereskedelmi panel, fajtavalaszték kiskereske-
delmi panel, szakkereskedelmi panel.

A kiskereskedelmi panelnek kilénds jelentdsége
van. Példaul: a Német Szovetségi Koztarsasagban
specidlis intézmények rendszeresen (két hénapos id6-
kdzonként) vizsgaljak és dsszefoglaljak: a végfogyasztoi
forgalom mennyiségét és értékét, a kiskereskedelem be-
szerzéseit és beszerzési forrasait, a kiskereskedelem
raktarkészleteit, az aruforgalom sebességét, az atla-
gos havi értékesitést, valamint a boltok szamat, me-
lyek cikkeket tarolnak, beszereznek és eladnak.

@Kisérlet/megfigyelés

Lehet6ség van arra is, hogy a személyekt6l szarma-
z6 kozvetlen informéciorol lemondjunk. Ez a megfigye-
Iés modszerével sikerilhet. A felvilagositast add sze-
mélyek kikapcsolasaval olyan hibaforrasok kiiszébol-
het6k ki, mint a hibas felvildgositas, a hidnyz6 felvila-
gositasi készség, a felvilagositast adé személy befolyésa
az interjuhelyzetre. Nehezen megkérdezhetd tényalla-
sokat is jobban lehet megfigyeléssel meghatarozni.

Kisérleteket, tovabba megfigyeléseket laborban
vagy termeészetes feltételek kdzott lehet végezni. Esz-
kdzei: boltberendezés, hirdetési anyagok, a termékek
szama és elrendezése a polcon. A vev6k viselkedési
moédjai: termékek vésarlasa, termékek alkalmazésa, el-
adast segité akciok figyelembevétele, mimika, geszti-
kuléacid. Csomagolasi tesztek, izlési tesztek, artesztek.

A piackutatas feladatai a kdzdsségi marketingben

A ko6zosségi marketing modszerei a piaci adottsagok
atfogo ismeretén alapulnak belféldon és kalféldén. A
piackutatas ezért a kdzosségi marketing intézmeényé-
ben jelentds helyet foglal el.

Belfdldi piackutatas

®A fogyaszt6 kutatésa.

= Fogyasztoi trendek felderitése az élelmiszerpiacon.

= A vasarloi viselkedés, arreakcio, minéségi elkép-
zelések fogyasztoi kutatésa.

Maddszerek: Tanulmanyok a szarmazasrol, izr6l,
egészségrél, a magyar mez6gazdasag arculatahoz. Fo-
gyasztoi és vasarlasi viselkedések. Haztartasi panelek
a legfontosabb agrartermékek részére. Kutatasok az al-
talanos értékitéletek valtozasairdl.

« Disztribacios kutatés.

= A védjegyes és vizsgalati pecséttel ellatott ter-
meékek értékesitési lehet6ségei és disztribucidja.

® Az arufolyam meghatarozasa az el6allitétol a
végfogyasztoig (az arumozgas elemzése).

< Az eladast segit6 mddszerek intenzitasa és le-
hetséges jobbitasai.

=« A nagyfogyaszték élelmiszer-felhasznalasa és
viszonyuladsa a magyar agrartermékekhez.

= Struktdravaltas a kereskedelemben és a nagyfo-
gyasztoknal.

Modszerek: Disztriblciés tanulmany az agrarter-
mékek kereskedelmérdl. A fogyasztok megkérdezése
a lakasukon kivuli étkezésekrdl. Eladast segitd tesz-
tek az élelmiszer-kereskedelemben.

= A marketing sikerének ellenérzése.

@Az egyes marketingmodszerek hatasai.

« Sikerellen6rzések, kiuléndsen a védjegy és a mi-
néségjegy esetében.

= A reklam hatékonysaganak ellendrzése.

Modszerek: A vasarlok és a médidk viselkedésé-
nek kutatidsa. Korkérdések a trendekrdl az élelmi-
szerpiacon kivil is. Konkurenciakutatas. Hirdetések
tesztjei, tv-tesztek, radids tesztek. Termék- és csoma-
golasi tesztek.

®Piaci és informécids szerviz.

® Informécids ajdnlat a magyar agrargazdasag ré-
szére.

®A kutatdi kozosségek kiépitése és létrehozasa.

Eljarasok: kutatasi jelentések kiadasa.

©Piaci jelentések, példaul a haztartasok fogyaszta-
sarol.

= Piackutatasi évkonyv.

Kulféldi piackutatas

Célok: A magyar agrartermékek forgalméanak no-
velése kilféldon. Piackutatas az agrarexport tervezeé-
sére és Kivitelezésére.

Modszerek / publikaciok:

Bazisvizsgalatok: egy meghatarozott orszag ex-
portra vonatkozé lényeges adatainak attekintése.

Uzletagi jelentések (példaul hasaruk forgalmazasi
lehet6ségei), exportemlékezteték a legfontosabb ex-
portel&irasokrol, kilfoldi piaci adatok egy orszag ag-
rdrgazdasdgéahoz.

Kualfoldi élelmiszerjog: Codex-Alimentarius (Nem-
zetkdzi élelmiszersztenderd WHO/FAO), EU-el6ira-
sok, eurdpai orszagok és eurdpéan kivili orszagok eld-
frésai.

Kulkereskedelmi statisztika: magyar agrarexport-
statisztika, 6sszfejlédés, kivalasztott termékek fejl6-
dése, agrarexport kivalasztott orszagokba.

Exportinformécidk: Részletes, rendszeresen meg-
jelend informéaciok a kulfoldi aktivitasarol az élelmi-
szeripar és a mez8gazdasag teriletén. Informéaciok az
agrartermékek értékesitését befolyasold tényez6krdl,
a piaci, jogi és adminisztrativ szabalyozasrol, vala-
mint a fogyasztdi szokasok alakulaséaral.

Szerz6nk az FM Magyar Kozésségi Agrarmarketing
Centrum (AMC) Kht. Uigyvezet6 igazgatdja
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UjraEuropai utasbiztositasok
Magyarorszagon!

Bizonyara sok kedves olvasonak feltlint, hogy &rovidencia Osztrak-M agyar Biztosito Rt. palettajan a kézeljovo-
ben mas cég terméke is szerepel. Ezen modozatok kdzé tartoznak az Eurdpai Utazasi Biztositd Rt. utasbiztositasai.

Es ahogy a cimben is szerepel: Miért Gjra? Es miért nagy betiivel?

1907-ben - épp 90 évvel ezel6tt - az elsé Eurdpai utazasi biztositét, akkor még Eurdpai Aru- és Poggyaszbiz-
tosité néven, a pécsi szlletési Max von Engel alapitotta Magyarorszagon. Azé6ta Eurépaban 14 orszagban van je-
len az Eurdpai, mint az utasbiztositasok specialistaja.

Az Eurdpai Utazasi Biztositd Rt. 1997. januar 1-jétél Ujra megkezdte tevékenységét a magyarorszagi biztosi-
tasi piacon.

Alapitoi az EA-Generali AG, Bécs két magyarorszagi leanyvallalata, a Generali Budapest Biztosito Rt. 74%-
ban, és a Providencia Osztrak—Magyar Biztositd Rt. 26%-ban. A két alapité évek 6ta foglalkozik utasbiztositasok-
kal, ezen a tertileten eddig elért piaci részesedésiik dsszesen 20%.

Az alapitaskor a két anyavallalat atadta az Uj tarsasagnak az utasbiztositasi termékeit, utazasi irodakkal kotott
szerz6déseit. igy az Europai Utazasi Biztositd Rt. megalapitasatol kezd6déen az alapitéknal ez a biztositasi modo-
zat meg fog sz(inni és a tovabbiakban az Eurdpai Utazéasi Biztositd Rt. termékeit értékesitik.

Az (j és jelenleg egyetlen utazasi szakbiztosito alapitdsanak célja, hogy az utazék6zdénség és partnerei névek-
v6 igényeinek még szinvonalasabban megfeleljen oly médon, hogy szolgaltatasait egyre bdviti. Nem titkolt szan-
déka, hogy az eddig elért piaci részesedést tovabb novelje.

Az Europai Utazasi Biztositd Rt. a legszélesebb értelemben vett utazékdzonség —a kull§idre utaz6 magyar tu-
ristak, a kalféldén munkat vallaldk, a Magyarorszagra érkezd kilfoldiek és a belfoldi turistak —részére kinélja utas-
biztositasi termékeit. Utazasszervezd, valamint repul6jegy-értékesitd partnereinknek a tarsasutak, valamint a re-
pul6jegyek betegség miatti lemondasara is kinalunk biztositast.

Jelenleg hat kiilonb6z8 az utazassal kapcsolatos biztositas kdthetd az Eurdpainal.

Kulfoldre utazé turistak, latogatok utasbiztositasa

A termék BBP (betegség-, baleset- és poggyaszbiztositas) néven ismert. A biztositast legaldbb 1 napra, legfel-
jebb 1 évre kothetik a kilféldre utazék. Ezt a legismertebb utashiztositasi terméket értékesiti a Providencia Biz-
tositd Rt. és a Magvar Posta halozata is. Az értékesitési partnerek tovabbi szolgaltatast nyudjtanak az egy évre sz6-
16 biztositasi bérlettel. Ezt azon munkatarsak részére vasarolhatjak meg, akik gyakran, alkalmanként 30 napnal ro-
videbb id6re utaznak kalfoldre.

Kulféldon dolgozok biztositasa

Kulféldén dolgozé magyar allampolgarok és csaladtagjaik részére kothet6 betegség-, baleset- és poggyaszbiz-
tositas, mely 1évre kothet6, de évente meghosszabbithatd. Korlatozas nélkil fedezi a stirg6s orvosi sziikséglet miatt
felmertlt betegségi és baleseti kdltségeket.

Belfoldi utasbiztositas
Az orszagon belll utaz6 magyar allampolgarok részére kéthetd baleset- és poggyaszbiztositas.

Storno (Gtlemondasi) biztositas
A hivatalosan bejegyzett utazasi iroda szervezett Gtjara jelentkez6k kéthetik meg a biztositast arra az esetre, ha
betegség vagy halaleset miatt nem tudnak elutazni.

Repll6jegy-biztositas
A kedvezményes dijtétell repiléjegyek lemondasara vonatkozik a biztositas. A lemondas oka betegség vagy ha-
laleset. A replil6jegy-értékesité helyeken kothetd a jegy megvasarlasakor.

M agyarorszagra érkezd kulféldiek biztositasa
Deviza diju betegség- és balesetbiztositas, a hazankba érkezett kilfoldi turistak kothetik.

Eddigi tevékenységlink soran szerzett tapasztalataink alapjan Uj utasbiztositasi termékekkel kivanunk megje-

lenni a piacon a magyar utazokdzonség elvarasainak megfeleléen.

Ezeket az U termékeket folyamatosan kapjak meg biztositasi partnereink.

A termékek neve Bazis, Nivé és Top, tartalmazzak mindazon szolgaltatasokat, melyek kiilféldre utazé honfi-
tarsaink szdmara nélkilozhetetlenek.
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igy az utazas és kulfoldon tartézkodas idején érvényes betegség-, baleset- és poggyaszbiztositast, melyet egyéb
segitségnydjtasi (Un. assistance) szolgaltatasokkal tettiink teljesebbé.

Ezen alkotéelemek alapjan nyujtott szolgaltatasok értékhatarainak az utasokkal valé6 megismertetésében nagyon
komoly felel6sségiik van mind a biztositoknak, mind az értékesitésben kézrem(ikod&knek, mivel a gyakorlati pél-
dak azt mutatjak, hogy a felmerilt karok jelent8s tobbsége a kilfoldon tortént megbetegedésekbdl adddik. A kil-
foldi betegellatas koltségei igen magasak, igy nagyon korultekint6en kell az értékesité partnernek eljarnia, hogy
az ugyfél megismerje a biztositasok szolgaltatasait, s ne kizarélag azt tartsa szem el6tt, hogy mennyibe kertl az. Az
olcs6bb biztositas ugyanis minden esetben - ez szakmailag érthet6 - alacsonyabb szolgaltatasi limiteket foglal ma-
gaban. Ha az tigyfél az olcs6bb, alacsonyabb szolgaltatasu biztositast kéti, majd kilféldon korhazba kertil, s a kolt-
ségek meghaladjak a biztosité altal vallalt 6sszeget, gy a tovabbi koltségek az tgyfelet, illetve utast terhelik.

Uj termékeink szolgaltatasainak fels6 hatarait ezeknek az 6sszegeknek az ismeretében alakitottuk ki. Az Gj biz-
tositasok korszer(bbek, mivel a kifizethetd 6sszegek felsd hatarait jelentésen megemeltiik, valamint az alabbi né-
hany plusz szolgaltatassal bévitettik azokat. Ezek f6leg a Nivo és Top mddozatoknal talalhatok meg.

Beteggyermek meglatogatéja

16 évnél fiatalabb gyermek esetén —amennyiben szll6i kiséret nélkil utazott kilféldre, 3 napnal hosszabb ideig
tarto koérhazi kezelés sziikségessége esetén egy kozeli hozzatartozé vagy gondvisel6 részére megtériti a biztosito a
kiutazas koltségeit, valamint 4 éjszakara - a feltételek szerint - a szallodai elhelyezés kéltségeit.

Tart6zkodas meghosszabbitasa

- Amennyiben a biztositottnak a korhazbol torténd elbocsatasat kovetéen kiilfoldi tartézkodasat meg kell hosszab-
bitania, Ggy az Europai Utazasi Biztositd Rt. gondoskodik maximum 4 éjszakara szallodai elhelyezésérdl.

—A biztositottal egyutt kilféldon tartdzkodd hozzatartozo részére is gondoskodik az Eurdpai a szallodai elhelye-
zésrél, valamint amennyiben az orvosilag indokolt, a biztositottal térténd hazautazas tobbletkoltségeit is atvallalja.

Gyermek hazaszallitasa

Amennyiben a biztositott balesete, megbetegedése vagy elhaldlozasa miatt a vele kulféldon tartézkodd 14 éven
aluli gyermeke feltigyelet nélkiil marad, Ugy az Eurdpai Utazasi Biztositd Rt. egy kozeli hozzatartozoja részére meg-
szervezi az oda- és visszautazast a gyermekért, s ennek koltségeit vallalja.

1d 6 el6tti hazautazas halaleset vagy megbetegedés miatt

Amennyiben az elutazast kdveten a biztositott Magyarorszagon él6 kozeli hozzatartozéja (hazastars vagy élet-
tars, gyermek, szil6, nagyszilg, testvér) meghal, vagy életveszélyes allapotba kertil, az Eurdpai Utazasi Biztosito
Rt. a biztositott szamara az id6 el6tti hazautazast megszervezi, és véallalja ennek tobbletkdltségeit.

Kedvezmények!
Mindharom U) termékiink kothet6 —kedvezményes dijtétellel —csaladok szamara.
A csaladot a két szil6 és a velik utazo legfeljebb két 18 éven aluli gyermek jelenti.

Uzletemberek szamara ajanljuk a Top biztositasunk szolgaltatasaival kothetd éves biztositasi bérletet. Ez a bér-
let 25 000 Ft-ba kerll egy évre Eurépaba, 40 000 Ft-ba az egész vilagra.

Potdijak:

Karaink tapasztalati szamai alapjan a potdijak is eltérnek az eddig megszokottaktol. Az Eurépai Utazasi Bizto-
sitonal az Eurdpan kivili potdij 50%, megbontottuk tovabba az életkor miatt felszamitott potdij mértékét. 66 és 75
év kozotti ugyfeleinknek 100%, 75 év feletti tigyfeleinknek 150% poétdijat kell fizetnitk.

Kéarrendezés

Ugyfeleink teljes kor( kiszolgalasaban karrendezési partneriink az Europ Assistance egész vilagra kiterjed6 ha-
l6zata nyUjt segitséget. Az Europ Assistance —melynek k6zpontja Parizsban van —irodai az egész vilagon 0-24 éraig
tartanak nyitva. Fontosabb telefonszamai a kétvényben megtalalhatok.

A biztositasi médozatok megkdthetSk az Eurdpai Utazasi Biztositd Rt. irodajaban (Budapest, Aranykéz u. 4-6.),
partner utazasi irodaknal, a Generali Budapest Biztositd Rt. és a Providencia Osztrak—Magyar Biztosité Rt. kép-
viseletein, kirendeltségem, valamint a postahivatalokban.

Ezzel a révid ismertet6ével célunk az volt, hogy felkeltstik érdekl6dését. Amennyiben sikertlt, és tovabbi rész-
letekre is kivancsi, munkatarsaink készséggel allnak rendelkezésére.

Eurdpai UtazasiBiztosito Rt. « 1052 Budapest, Aranykéz u. 4-6.
Telefon: 267-0605 = Fax: 267-0604



Kispalyas jatek?

Korlatozott teruleten nem lehet komoly eredményeket elérni.
Hirdessen inkabb a Népszabadsagban! Az On hirdetésébdl mi hozzuk ki a legtobbet.
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TOROCSIK MARIA - HOFMEISTER-TOTH AGNES

A VALS életstilus-vizsgalat
alkalmazasa Magyarorszagon

Az életstilus, a ,,life-style" napjaink kdzkedvelt kife-
jezése, szamtalan publicisztikai munkaban, hirdetés-
ben talalkozhatunk vele. A marketingszakmaban is
egyre gyakoribb azon alapoz6 kutatasok megjelenése,
amelyek a vésarlok, a fogyasztdk életstilusat hiva-
tottak feltarni azért, hogy Gj moédon, Gjszer( szemlé-
letben alakitsanak szegmenseket.

Egyre vilagosabb ugyanis az utébbi idében, hogy
a hagyomanyos szegmentalasi ismérvek (példaul
I lakhely, foglalkozas, jovedelem) nem magyarazzak
megfelel6 médon, megfeleld sokrétliséggel a vasarldi
magatartast. A mind komplexebbé és differencialtab-
ba valé befolyasolé tényez6k kutatasahoz a jelensé-
gekhez igazod6, azok magyarazatéara alkalmas mod-
szerek kifejlesztése valt sziikségessé. A kvalitativ ku-
tatdsok koézil ezért ndvekszik az életstilussal foglal-
koz6 munkak jelentésége, hiszen segitséglikkel a ki-
Ionféle fogyasztdi tipusok megragadasa komplex mo-
don térténhet. Olyan fogalmakat, mint példaul érté-
kek, vélemények, szorongas, dromszerzés sth. kap-
csolnak be a piaci jelenségeket hagyoméanyosan ma-
gyarazoé tényezék mellé.

Az életstilus-vizsgalatok esetében a gyakorlathdl

* szarmazd és késébb teoretikusan is alatdmasztott

gondolati rendszerrél van sz6.

> Az életstilus és annak vizsgalati lehet6sége

A nyolcvanas évektdl kezd6d6en novekszik az élet-
stilus vizsgalatok népszer(isége a marketing és a szo-
ciolégia mdvel6i kdérében, nem is véletlenil, hiszen
bizonyos jelenségek, magatartasmédok a korabbi
modszerekkel nem tarhatok fel megnyugtaté maédon.
A kutatasok eredményeit alkalmazokat az sem igen
zavarja, hogy nincs elméleti egyetértés, hianyoznak a
kiforrott nemzetkdzi standardok. Kuldonféle iskolak és
gyakorlati kozelitések keresik a helyliket a megndve-
kedett érdekl&dés kozepette.

Hosszasan lehetne elemezni kiindulépontként a
stilus kérdéseit, majd azt, hogy végul is mit takar az
életstilus kifejezés. A kutatadsok kdzéppontjaban
azonban vitan feltl az ember mint teljességre torekvé

és teljességében megragadhaté individuum, valamint
szlUkebb kornyezete all. A csoportokban elfoglalt he-
lytk, az egyes csoportok elktilonithetd kultaraja, szo-
cialis statusa, mili6je keril vizsgalatra, hiszen az élet-
stilus

© identitast, csoporthoz valo tartozast jelez,

® elhatarolja a csoportokat egymastol,

® tartalmazza az egyéni elképzelések megvaldsi-
tasi lehet6ségét a kozvetitett értékek altal.

Az életstilus dinamizmusat is be kell kapcsolni a
vizsgalédasba, mert érthetd modon a kalonféle élet-
ciklus-fazisokban eltér6 lesz, vagy lehet az életstilus.

Az életstilus-vizsgalatok legelterjedtebb iranyzata-
nak egyike az AlO alapjan a Michael Conrad és Leo
Bumett altal iranyitott kutatds. Kiinduldpontja, hogy
az aktivitasok, az érdekl6dés és a vélemény kulonféle
terlleteire vonatkozd kérdések leirjdk az egyes csopor-
tok életstilusat. Modszeriket a 1. dbra, mig a tipuskép-
zés menetét a 2. dbra irja le (Conrad & Burnett, 1985).

1 &bra

Az MC&LB kutatasok médszertana

SZOBELI MEGKERDEZES
Eletstilus-indikatorok 690 valtozé
Szocio-demosréfiai és személyes jellemz&k 28 valtozé
Médiahaszndlat (sajt6, radio, televizié) 154 valtozé

HAZTARTASI NAPLO
54 termékmezd
3266 valtozd

Ha elgondolkodunk a két abra gyakorlati kévet-
kezményein, azonnal kitlinik, miért nem tul gyakori-
ak az életstilus vizsgalatok. Olyan témegl informéa-
cidhalmazt kell ugyanis kezelni, oly mértékben id6-
igényes adatfelvétel zajlik (hogy csak a leginkabb ké-
zenfekvd jellemzéket emeljik ki), amelyek miatt
rendkivil j6l el6készitett és komoly mértékben finan-
szirozott munkalatokat lehet csak végezni.

A szakirodalom alapvet6en az AIO (Activities, In-
terests, Opinions) illetve a VALS (Values and Life-
styles) rendszerét tekinti elméletileg is kiforrottnak,
ami persze a két iranyzat korali vitdkat egyaltalan
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nem zarja ki. A legtdbb publikalt vizsgalat leginkabb
ezekre alapozodik, a kutatasi céltol fligg6 sajatos elté-
rések kialakitasaval.

A kovetkez6kben a VALS modszert ismertetjuk,
aminek magyarorszagi pilot-study valtozatat készi-
tettuk el.

A VAIS (Values and Lifestyles)

A VALS az értékek és az életstilus 6sszefliggése alap-
jan létrejové tipusképzést jelenti, vagyis azt feltétele-
zi, hogy az életstilusban az emberek belsé értékkifeje-
z6dése mutatkozik meg. A szokéasok, vélemények, fé-
lelmek, el@itéletek, igények, kivansagok stb. alkalma-
zasat vizsgélja.

Arnold Mitchell (1969,1973,1976,1983) és munka-
tarsai széles korl el6tanulményok, valamint 1978-t6l
1981-ig tart6 el6késziltek utan egy haroméves peri6-
dusban kétmillié dollaros koéltségvetéssel készitették
el a kutatasi jelentést.

A VALS-modell két elméleti bazisa a

® Maslow-féle (1984) fejl6déspszicholdgia és
szikségletpiramis, valamint a

@ Riesman-féle (1958) szociolOgiai csoportosités.

Maslow a szikségletek rangsorat a személyiségfej-
I6désben betdltdtt szereplk alapjan alakitotta Kki.
Sziikségletpiramisa széles kérben ismert, valamint az
is, hogy az egyes szikségletek kielégitése a megels-
z8k teljestlése utdn kovetkezik. Természetesnek t(i-
nik, hogy az emberek mindig felfelé mozdulnak el a
piramison, hiszen Maslow elmélete szerint akik meg-
maradnak egy-egy als6bb szinten, azok gazdasagi,
szocialis, pszichologiai hidnyban szenvednek. A Mas-
low-féle és a VALS-féle hierarchiat a 3. dbra mutatja
(Kramer, S. 1991).

34 M&M ¢ 1997/2

3. bra
A Maslow-féle és a VALS-ban hasznalt piramis

Az 6nmegvaldsités sziikséslete Renditettek

Elismeréy iranti szikséglet Versenyzok, Ttertetdk

Szocialis sziikségletek / Kotédok \

Biztonsag iranti sziikséglet / Kitartok ~ \

/fiziol6giai szUkséglete”™ / Magényosak  \

Maslow piramisa A VALS piramisa

Riesman a szocialis magatartas alapjan az embe-
rek harom idedlisnak tekinthet6 csoportjat kiilonboz-
teti meg:

= a hagyomanyok altal vezérelt (tradition-directed),

< abelillrél vezérelt (inner-directed),

® a kivulrél vezérelt (other-directed) tipusokat.

Ezek a tipusok egy-egy tarsadalom elfogadott pre-
misszait is jelentik, vagyis példaul a tradicionalis tar-
sadalom nem ad szabadsagot tagjainak, hanem elvarja
a normak teljesitését és szankcionalja azok esetleges
megsértését. A kivulrdl vezérelt tarsadalmakban a
maéasok véleménye, a kils6 elismerés fontos, igy az
egyéneknek képesnek kell lennitik a kiils6 ingerek, jel-
zések felfogasara. A beltlrél vezérelt tarsadalmak
alapelve, hogy az embernek folyton-folyvast csiszol-
nia kell karakterét, a k6zéppontban az emberi értékek,
az dnmegvalositas, a szocidlis és kulturalis fejlédés all.

A VALS modell kett6s hierarchiaja (lasd 4. abra)
oly maédon épdl fel, mint a Maslow-féle sziikséglet-
hierarchia, vagyis az ,,éretlent6l" a kiteljesedett embe-
ri érettségig terjedd intervallumot 6leli fel. A hierar-
chia als6 részén a sziikséglet-vezérelt emberek allnak,
akik kréonikus hianyt élnek at, és nem igazan valaszt-
hatnak a tovabblépés tekintetében. A napi megélhetés
biztositasa jelenti szamukra a legnagyobb gondot. Ez
a réteg két csoportbdl all (az USA-ban Mitchell kuta-
tasa szerint), a maganyosok és a kitartok csoportjabdl.
A maganyosok (survivors 4%) vannak a leghatranyo-
sabb helyzetben, mig a kitartok (sustainers 7%) vala-
mennyivel kedvez8bb poziciéban vannak, hagyoma-
nyos értékeket képviselve.

Itt eldgazik a rendszer a kivilrél és a belllrél ve-
zérelt emberek csoportjaira.

A Kivilrél irdnyitott, vezérelt szegmens elsd cso-
portja a kot6d6keé (belongers 33%). Ez a csoport tagjai-
nak értéke, konvencionalisak, a hagyoméanyokhoz ké-
t6d6k. A csoport tagjai fogyasztasorientaltak, szeretik
a kils6ségeket.

A masodik csoport, a versenyz6ké (emulators
10%) fiatal tagokbol all, tébbnyire nagyvarosi és ta-
nult emberek alkotjak. Altaldban a jobb statust mas
csoportok tagjainak magatartasmintajat kovetik. A
tortet6k (achievers 23%) a fels6-k6zéposztalybol ke-
rilnek ki, negyven év felettiek. Jellemz&en teljesit-
ményorientaltak, 6ntudatosak és elégedettek.



A belilrdl vezérelt emberek els6é csoportjat az én-
kézpontuak (I-am Me 5%) alkotjak, akik hisz és har-
minc év koriliek, dnmagukkal foglalkoznak, sportol-
nak, sokrétli szabadid@s tevékenységet folytatnak.

A vallalkoz6 szellem(iek (experientals 7%) szama-
ra az események, az otletek, a kisérletezés és az érzel-
mek fontosak az életben. Magasan kvalifikaltak, sza-
mukra a bels6 értékek szerepe jelentdsebb, mint a
kuls6ségeke.

A szocialis beallitottsaguak (societally conscious
9%) mind jovedelem, mind képzettség szempontjabol
a legmagasabb szinten all6 csoportot képviselik.
Nagy vagyonnal rendelkeznek, igy a financialis kér-
dések nem nagyon érdeklik 6ket. A milvészetek, a
kultdra tamogatdi, sokat és szivesen utaznak.

A rendezettek (integrateds 2%) a tarsadalom leg-
kiegyensulyozottabb és legérettebb tagjai, akik egye-
siteni képesek a feltérekvék aktivitasat és a beltlrél
vezéreltek gondolati mélységét. Képesek komplex
struktarak attekintésére, a problémak optimalis meg-
oldasara. Karizmatikus egyéniségek, akik példaképul
szolgalhatnak méasoknak.

A Mitchell altal leirt csoportok azonban nem stati-
kusak, hanem lehet&ség van az egyik csoportbél a ma-
sikba jutni az életpalya folyaman, s6t az annak egyes
szakaszaiban torténé valtozas sem kizart. Az egyes cso-
portok centralis igénye (lasd 2. tabla) kifejezi azt az eset-
leges huzoer6t, ami miatt érdemes atlépni egyik cso-
portbol a masikba, vagy ha nem, akkor legaldbb vonzé
példat valasztani a masik csoport képviseldi lattan.

Ahhoz, hogy a csoportok k6ézoétti vandorlas létrejoj-
jon, kalonféle feltételek teljestilése szlikséges: az egyén-
nek sajat csoportjaval elégedetlennek kell lennie, erét
kell felmutatnia a valtoztatas végrehajtasahoz. Legne-

hezebben a kialakult szokasok atalakitasa megy, az
egyénnek nemcsak azt kell tudnia, hogy mit nem akar,
hanem azt is, hogy mit szeretne a régi mintak helyébe.

Mitchell (1981) maga is eklektikusnak itélte sajat
modelljét, szamos vitat keltett elméleti konstrukcidja,
meégis hasznalhaték az eredményei. Elképzelése sze-
rint a VALS alapu kutatadsok az alabbi feltételeknek
kell, hogy megfeleljenek:

= 0Ot és kilenc kodzotti cluster-csoportnak kell Iétre-
jénnie az elemzések nyoman, ez a szamtartomany te-
kintheté a felhasznal6 szamara kezelhetének,

< a minta feleljen meg a felnétt lakossagra vonat-
kozé reprezentativitasi kritériumoknak, a jellemz6k
irjak le a piacokat és a tarsadalmat egyarant,

« a koncepcié mas kultarakban is alkalmazhat6
legyen

® az eredmények legaldbb kézéptavon, de lehetd-
ség szerint hosszu tavon is érvényesek legyenek, s6t
mennyiségi és min6ségi elérejelzések alapjaul is szol-
géaljanak.

A VALS-modell alkalmasnak mutatkozott a ta-
pasztalatok alapjan arra, hogy mas orszagokban is ki-
probaljak, bar sokan mar a kutatasi kiindulépontokat
is vitatjdk. Ez lehet az oka annak, hogy az AlO-rend-
szer alapjan tortént kutatasok eredményeirél sokkal
gyakrabban olvashatunk.

Magyarorszagi pilot-study a VALS alapjan

Alapkutatasi indittatassal és az OTKA (T-18543) ta-
mogatasaval 1996-ban kisérletet tettiink a VALS algo-
ritmusanak alkalmazasara.
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Kiindulé hipotézisiink az volt, hogy

© a publikalt és standardnak tekinthet6 kérddiv
alkalmasnak mutatkozik a magyarorszagi életstilus-
csoportok feltarasara is,

® a bazisként kezelt kérd6iven kisebb-nagyobb mo-
dositasok elkertlhetetlenek a sajatos viszonyok miatt,

® a politikai, vallasi beallitédas mérésénél kelld
Ovatossagot kell mutatni (ahol lehetségesnek tlint, ott
kiiktattuk ezeket a kérdéseket),

Q varhatoéan eltérés mutatkozik a Mitchell-féle kate-
goriakhoz képest a magyarorszagi viszonyok miatt.

A VALS eurépai alkalmazéasara csak szérvanyos
példak talalhaték. Németorszagban példaul a Young
& Rubicam hasznalta, igaz, hogy kombinalva az AIO
standardjaival. lly mddon vallalkozasunk még eur6-
pai viszonylatban is Gttord jelleglnek tekinthet6.

A kutatas 1996 aprilisdban Pécs varosaban zajlott,
szbbeli megkérdezéssel. A megkérdezéseket kikép-
zett kérdez6biztosok, marketing specializacios egye-
temi hallgatok végezték. A reprezentativitast az élet-
kor, a nem, a lakokorzet szerinti mintabeallitdas volt
hivatott biztositani. A megkérdezetteket a megadott
kvota alapjan szélitottdk meg a kérdezébiztosok. A
kutatas ebben a fazisban kizarélag n6k megkérdezé-
sére vonatkozott.

A kérd6iv valtoztatas nélkili atvétele
néhany felismerhet6 gond miatt nem
volt lehetséges, bar még igy is jelentkez-
tek kisebb-nagyobb probléméak a kérde-

Zés soran:

» Nehezen voltak értelmezheték a
beallitédast mér6 kérdések sordban a ta-
gadoé értelmd mondatok. Az egyetértést
vagy az egyet nem értést nagy nehézsé-
gek aran lehetett tisztazni néhany meg-
kérdezettel;

® Gondot okozott a bizalmat mérd
kérdések egyértelm( megvalaszolasa a
»nem tudom", a ,,nem érdekel" katego-
riak hianyaban;

9 Az életkor-kategdridk nem igazan
fedik le a mi viszonyaink esetében va-
zolhat6 hatarokat, ktlonésen jellemz6 ez
az ,,54-64"-es kategorianal, ami a nalunk
érvényes nyugdijkorhatarokhoz nem
illeszkedik;

® Az iskolarendszer eltérését is nehéz
volt korrigélni, illetve nem voltunk iga-
zéan felkészulve a kordbbi rendszerben ta-
nultak kategoriaira;

® Kilén gondot okozott a csalad brutté bevételé-
nek kezelése; valamint

© Az otthon vagy a méar nem otthon é18 gyerek
szambavétele, hiszen csak ,,igen-nem" valaszlehetd-
ség adott, és lehet, hogy az egyik gyerek mar nem él
otthon, de a méasik még igen.

Komolyabb elemzési és értelmezési problémat
azonban a tarsadalmi osztalyokba, rétegekbe valé be-
sorolas jelentett. Arra kellett ugyanis a megkérdezet-
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teket felkérni, hogy sajat megitéléstik szerint jelezzék
szocialis poziciojukat a kdvetkezé dimenziok mentén:

© also osztély

0 also kozéposztaly

a kozéposztaly

0 fels6kozéposztaly

© fels6 osztaly

Ezek a kategdridk a megkérdezettek tobbségének
problémat okoztak, hiszen korabban ilyen megfogalma-
z4sokkal nem taldlkoztak. Miutan az emberek nem tud-
tdk pontosan érzékelni a kategoriak jelentésbeli kilonb-
ségét, valamint a szobeli megkérdezés soran a szélsésé-
ges értékeket nem vallaltak szivesen, igy a varhaté meg-
oszlastol eltértek az eredmények (lasd 2. tabla, 5. abra).

2. tébla
A tarsadalmi rétegek aranya
Eredeti besorolas Megoszlas
also osztaly 6,4%
als6 kdzéposztaly 28,8%
kozéposztaly 50,8%
fels6 kozéposztaly 132%
fels6 osztaly 0,8%

Ugy véljik, hogy a rendszervaltas 6ta bekdvetke-
zett valtozasok szocialisan érzékenyebbé és egyben
zarkozottabbakka tették az embereket. Sokszor nem
tudjak, nem értik, miért kérdezik meg 6ket, és miért
éppen olyan kérdéseket tesznek fel. A megkérdezések
terén az emberek tartézkodoak alapvetéen, szamos
rossz tapasztalat dvatossa tette 6ket. Nem szivesen
véllaljak lecsuszott vagy éppen az atlagot jelentdsen
meghaladé anyagi statusukat sem.



A csoportok tomaoritésére volt tehat sziikség,
vagyis nem tudtunk mind az 6t eredeti kategériaval
dolgozni, hanem csak harommal:

« also6 osztaly (35,2%)

® kozéposztaly (50,8%)

© fels6 osztaly (14,0%)

Megjegyzésre érdemes azonban az, hogy a fenti
megoszlast az orszagos statisztikak is alatamasztjak, a
kalonféle hivatalos értékek is ezen nagysagrendek
korul ingadoznak.

A kovetkezOkben a jellemz6, a statisztikai proba-
kat kiall6 6sszefuiggéseket foglaljuk 6ssze:

® Elég nagy szamu megkérdezett nem elégedett a
nevelésével (korulbelldl 60%), ami azt is jelzi, hogy
nem érzik magukat felkészitettnek a megvaltozott vi-
szonyokhoz valé alkalmazkodasra. Ez a kijelentés arra
is utalhat, hogy a csaladi mintakat nem érzik kdveten-
dének, a hagyomanyos értékrend valtozéban van.

® Magas azok ardnya a valaszolok kozoétt, akik
szerint a belsd érték kiemelked6 fontossagu (korulbe-
Gl 75%). Ez jelenthet egyrészt egy belulr6l vezéreltsé-
get, masrészt a tarsadalmilag elfogadott vélekedéshez
valé igazodast.

® Kiugrdéan magas az egyetértés, a ,,dolgozé né is
lehet anya" kijelentéssel, ami a magyar - kordbban f6-
képp - kétkeresds csaladmodell elfogadasanak meg-
felel, hiszen a legtébb anya dolgozott, dolgozik is a
gyereknevelés mellett.

® A leveg8szennyez6dés jelenségét sokan érzéke-
lik (kb. 90%) jelent6s probléméanak, a kabitdszeres ci-
garettdk (kb. 80%), a fegyverkezés (kb. 80%) elutasita-
sat is dont6 tobbségben jelezték.

® Azzal a kijelentéssel, hogy a ,,nagyobb teljesitmé-
nyek még el6ttem allnak" csak kb. 45% értett egyet, ez
aztjelzi, hogy meglehetésen magas azoknak az aranya,
akik mar nem vérnak tal sokat az élettiktél.

a A megkérdezettek 53%-a értékeli anyagi helyze-
tét az elmult évekhez képest rosszabbnak, 31,5% val-
tozatlannak és 15,5% jobbnak.

= Erdekes azonban, hogy a jelenlegi anyagi hely-
zetével 50,4% elégedett, elégedetlen a megkérdezet-
tek 44,8%-a és nagyon elégedett 4,8%.

® A bizalom a kulénféle vezetdk irant viszonylag
alacsony szintet mutat, nincs bizalom a nagyvallalatok
vezet6i (21,0%), a katonai vezetdk (27,6%), a politikai
vezet6k (38,6%), az adohivatalok (39,3%) irant.

A kapott eredmények részleteinek bemutatasa ter-
meészetesen arnyaltabb képet biztositana, cikkliinkben
azonban tovabbi fejtegetésre nem vallalkozhatunk.
A feldolgozas soran a cluster-elemzés moédszerét is al-
kalmaztuk, és ennek egyik eredményét, a kiilénféle cso-
portokat és jellemz6iket az alabbiakban foglaltuk dssze.

= Feltorekvé (12,8%)

A felsd osztalyba tartozok, jellemz6en 30 év kori-
li, diplomas nék, akiknek még nincs gyerekik. Véle-
ményuk szerint a teljesitmény még el6ttik all, opti-
mistadk. Vonzdédnak az aktiv, egészséges életmaod felg,
keveset tartozkodnak otthon, kifelé fordulék. Ez a

> csoport ért legkevésbé egyet felnevelésével.

0 Boldog individualista (8,3%)

Altaldban als6 kézéposztalyi, 25 év korili, kézép-
fokl végzettségli n6k alkotta csoport. Hagyomanyos
értékeket képviselnek, felnevelésikkel elégedettek,
megitélésik szerint a haziasszony is élhet teljes életet.
Sokat foglalkoznak magukkal (étkezés, testmozgas),
optimistak. A fegyverkezést, a kabitészeres cigaretta
legalizalasat elutasitjak.

® Optimista k6zépszer (13,8%)

Alsé kozéposztalybeliek, egy-két gyerekesek. 30-35
éves, legfeljebb féiskolai végzettségl n6ékrél van szo.
Anyagi helyzetilk nem valtozott az elmult harom év-
ben jelentdsen. Boldogok, bar nem varnak mar sokat az
élett6l, de még nem adték fel elképzeléseiket. Felneve-
lésiikkel egyetértenek, fontos szamukra a munka.

® Befelé forduld megallapodott (20,2%)

Fels6 kozéposztalyba tartozé, kétgyermekes, dip-
loméas n6k alkotjdk a csoportot, 45-54 év kozottiek,
igényes belsd életet élnek. Nagyobb teljésitményt a
csoport tébbsége mar nem var magatél, nem ért egyet
felnevelésével. Az 0j sodrasbdél kimaradtak, de alap-
vet6éen nem elégedetlenek. Szabadidejlket f6képp
otthon toltik.

< Rezignalt 4j generacié (11,0%)

Kozéposztalybeli fiatalok alkotjak a csoportot, akik
még inkéabb tanulnak (egyetem). Ugy érzik, kimarad-
nak a dolgokbdl, a dontésekbdl, bar legfontosabb telje-
sitményeik még eldttuk allnak. Ez a csoport ért legin-
kabb egyet a kabitoszeres cigaretta legalizalasaval. A
testmozgas, az egészséges étkezés erdsen foglalkoztatja
a csoporttagokat. Ez a legkevésbé boldog csoport.

© Lemaraddk (33,9%)

Alsé osztalybeli, kétgyermekes, 50-55 éves nék al-
kotjak a csoportot. Iskolai végzettségik alacsony, tel-
jesen kimaradnak a dolgokbdl. Otthonulék, nem tul
boldogok, nem érdeklédéek, ugy tlnik, hogy a jobb
életért valé kiizdelmet feladtak.

Osszességében megallapithatjuk, hogy a VALS-
modell alkalmazasa pregnans eredményeket hozott.
Amennyiben ismétlésre kerlilne sor immar orszago-
san is reprezentativ mintaval, valamint termékek,
szolgéaltatasok korének bevonasaval, értékes megalla-
pitasokat és széles koérben alkalmazhaté eredménye-
ket nyerhetnénk.
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KERDOIV

a magyarorszagi életstilus a VALS standardja alapjan

1 Kérem jeldlje be egyetértésének mértékét a kdvetkez6 allitasokat illetéen:

10.

11.

12.

38

Egyaltaldn nem értek egyet @ Egyetértek
Nem értek egyet 2 Nagyon egyet értek
K6z6mbos 3 Nem tudom

. Nem értek egyet azzal, ahogyan felneveltek.

. Sokkal fontosabb a sajat bels6 énem megértése mint az, hogy hires, gazdag vagy hatalmas legyek.

. A legnagyobb teljesitményeim még el6ttem vannak.

. Ugy gondolom, hogy egy né akkor is j6 anya lehet, ha dolgozik és kisgyermekei vannak.

. Altalaban elmondhatom, hogy boldog vagyok.

. Egy né élete akkor is teljes lehet, ha mint haziasszony boldog otthont tud a csaladja szamara nyujtani.

. Inkabb otthon tolték egy nyugodt estét, ahelyett, hogy tarsasagba mennék.

. A leveg6szennyezés komoly veszély szerte a vilagon.

. Gyakran ugy érzem, hogy kimaradok azokbol a dolgokbdl, amelyek kértléttem torténnek.

A kabitoszeres cigaretta fogyasztasat és vasarlasat legalizalni kellene.

Szerintem tdl sok pénzt kéltenek fegyverkezésre.

Szamomra fontos, hogy egészségesen étkezzem.
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Elelmiszerfogyasztoi tipusok

Magyarorszagon

A magyarorszagi élelmiszerfogyasztasra az elmult
méasfél évtizedben az altaldnos gazdasagi fejlédés
trendjei voltak meghatarozéak, melyek jelentds és vi-
szonylag hosszan tarté gazdasagi visszaeséssel, vala-
mint a piacgazdasagba térténd attérés nehézségeivel
jellemezhet6k. A gazdasagi visszaesést szamottevd
inflaci¢ és féleg az utdbbi években erdteljes realjove-
delem visszaesés kisérte, ami az élelmiszerfogyasztas
alakulasaban éreztette hatdsat. A szabadon elkdlthe-
t6 jovedelemhanyad a lakossag déntd részénél oly
mértékben beszikilt, hogy bizonyos rétegek, csopor-
tok az élelmiszerfogyasztas mingségi, sét esetenként
mennyiségi korlatozasara is kényszeriltek.

E folyamatok még jobban feler@sitették azokat a
trendeket, amelyek kdvetkeztében jelentds elmaradas
mutatkozik a nyugat-eurépai orszagokhoz viszo-
nyitva az élelmiszerfogyasztas szerkezetében.

A magasabb életszinvonald, fejlett piacgazdasaggal
rendelkez§ orszagokban az élelmiszerfogyasztasi szo-
kasokat harom tendencia er6sédése determinalja, ne-
vezetesen: a mingségtudatossag, az egészségtudatossag
és a kdmyezettudatossag. Ezek a jelenségek Uj kovetel-
ményeket tamasztanak a mez6gazdasagi alapanya-
gokkal, feldolgozasi technolégiakkal és a csomagolas-
sal szemben.

Az élelmiszergazdasag szerepl6itél, a kis, kbzepes
és nagyobb vallalkozastoél a belféldi piac stagnalasa
és az exportpiacok 0j, specidlis igényeinek kielégitése
Gjfajta Gzletpolitikat, vallalati gondolkodasmaédot
igényel. Ezek a kihivasok a marketingelmélet és
-gyakorlat érdeklédését az élelmiszerfogyasztok in-
ditékainak feltarasa, valamint az elméletileg és mod-
szertanilag megalapozott, gyakorlati szemponthol
hasznosithatd élelmiszerfogyasztdi tipusok azonosi-
tasafelé iranyitottak.

Célkitlizés és mdbdszertan

A kulféldi és belfoldi szakirodalmi publikaciok ered-
meényei is azt bizonyitjak, hogy a hagyomanyos szeg-
mentéacios eljarasok helyét elfoglaljak azok a tipizalasi
eljarasok, melyek a fogyasztokat eltéré életmod-di-
menziok, magatartasjegyek, értékrendek alapjan azo-
nositjak.

Vizsgélatunk sordn arra az alapkérdésre kerestik
a valaszt, hogy a magyar élelmiszerfogyasztok élel-
miszer-valasztasaik soran milyen inditékok alapjan
dontenek, és e dontési kritériumok szerint felvazolha-
tok-e fébb életmodtipusaik. A kutatas f6 célkitlizései-
nek megvalositasa érdekében az elemzés a kovetkez6
kérdéskorokre iranyult:

ff

A négy jol elkildnithetd értékrendszerrel
rendelkez§ csoport egy kivételével

megfelel a Nyugat-Eurdpaban vizsgalt életmaod-

dimenziéknak.

ff

« A hazai élelmiszerfogyaszt6i magatartasformak
kialakuladsadt meghatdrozq hasznossagi 6sszetevik
- ar, min@ség, id6 - elemzése.

® A hasznossagi 6sszetevdk alapjan kialakitott
élelmiszerfogyasztoi tipusok jellemzése az ételvalasz-
tési inditékok szerint.

« Az élelmiszerfogyasztéi magatartasmintak szo-
do-demogréfiai sajatossagainak értékelése.

= A kialakitott élelmiszerfogyasztéi szegmensek és
az altalanos fogyasztoi magatartasmintak kozotti
kapcsolatok feltardsa, értékelése és a kdzds magatar-
tasjegyek azonositasa.

A vizsgéalat alapadatait a GATE Agrarmarketing
Tanszékén folyd (1991-1994) 1574. sz. OTKA kutatés
reprezentativ adatfelvétele (véletlenszerlien kivalasz-
tott 1000 f6 szbébeli megkérdezése, standardizalt kérd6-
ivvel) biztositotta.

Az Agrarmarketing Tanszék munkatéarsai a vizs-
gélat els6 1épésében, értékdsszetevbk alapjan, faktor-
és klaszteranalizis segitségével négy jol elkilonithetd
fogyasztéi szegmenst hoztak létre. (1574. sz. OTKA
Beszamold, 1995, Papp, 1994)

A négy jol elkulonithet6 értékrendszerrel rendel-
kez6 csoport egy kivételével megfelel a Nyugat-Eurdé-
paban vizsgalt életmdéd-dimenzidéknak, nevezetesen:
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konzervativ, hedonista, moralista, ,,csalédott pesszi-
mista" (ez a kivétel, a magyar sajatossag).

Tekintettel arra, hogy a kutatas f6 célkitlizése az
volt, hogy az életmddcsoportokhoz hasonlé metodika
szerint élelmiszerfogyasztéi szegmenseket, tipusokat
hatarozzunk meg, el8sz6r az észlelt kockazat elméle-
te alapjan kezdtink a vizsgalathoz. A kérdéivben
szerepld, az élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos ve-
szélyekre kapott valaszok adatait faktoranalizissel
elemezve sikerilt négy faktorcsoportot elkiléniteni.

Az elemzés kdvetkezd 1épéseiben, a klaszteranali-
zis soran létrehozott csoportok kézott a hatarok saj-
nos elmosdédtak az egyes szegmenseket egymastol
nem lehetett jol elkUléniteni, ezért a kutatas el6zmé-
nyei és tapasztalatai alapjan a vizsgalat az élelmiszer-
fogyasztassal kapcsolatos hasznossagi tényez6k elem-
zésére iranyult a tovabbiakban.

Az élelmiszerfogyasztoi tipusok hasznossagi
OsszetevBk alapjan torténd tipizalasa a kérddiv 3. és 4.
kérdésében szerepld allitaslista eredményei alapjan
valt lehetségessé. (1. tabla)

A kérdésekre kapott valaszok alapjan, faktoranali-
zissel, 6t faktorcsoportot sikerilt elkiloniteni, melyek
a tényez0k eltérésének 64%-at magyaraztak meg.

Az &r-, min8ség- és id6tényezd8k alapjan végzett
klaszteranalizissel kialakitott hét élelmiszerfogyasztoi

A vizsgélatba vont hasznossagi 6sszetevdk allitaslistaja és

atlagpontszamaik

csoport elemzését els6 Iépésben a hasznossagi ténye-
z6k alapjan végeztuk el, majd a szocio-demogréfiai
ismeretek szerint, kereszttabla segitségével.

Az elemzés soran diszkriminancia-analizis segitsé-
gével igyekeztink feltarni az élelmiszerfogyasztoi
szegmensek és a jovedelemkategoriak koézotti ossze-
fuggeéseket.

Hasznossagi 6sszetevék

A megkérdezettek véleménye szerint az ételvalasztas-
ban elsésorban a termékek minésége, kuléndsen kul-
s6 megjelenése a donté.

Az 2. tabldban talalhaté fontossagi rangsor arra
utal, hogy hazankban is - hasonléan a nyugat-euro-
pai orszagokhoz - a min6ségtudatossag vezérli a fo-
gyasztokat, bar valamelyest tébbre értékelték az élel-
miszerek kiils6 megjelenését a beltartalmi 6sszete-
vBknél; mindez nem feltétlendl jelenti azt, hogy ke-
véshé fontos szamunkra az ételek tapanyag-0sszetéte-
le, egészségessége.

Ezek a rangsorok abbdl a Iélektani hatasbdél fakad-
nak, miszerint az étel megjelenése, ize, illata utal annak
frissességére és egyben vagyat ébreszt a fogyasztéban
a termék megvasarlasara. A meg-
nyerd kullemd termék az ,,6romteli
étkezés" hangulatat ébreszti, ellizve
az eéhség (vagy rosszkedv, imalom
stb.) kellemetlen érzését.

7. tébla

Megnevezés Rovidités  Atlagpontszam Az id6, mint hasznossagi ténye-
A o z6 abbdl a szempontbdl Iényeges,
Fontos az élelmiszerek frissessége FONTOS2 485 . ez L
hogy az otthoni ételkészités lehetd-
T ség szerint minél gyorsabb legyen.

Fontos az élelmiszer j6 ize, illata FONTOS3 4778 L. . .
Eztjelzi,az is, hogy a megkérdezet-
Fontos az élelmiszerek magas vitamin- FONTOS5 451 tek fontosabbnak tartottak a f6zés-
és asvanyianyag-tartalma re forditott id6 csdkkentését, mint
az akciokban torténd élelmiszerva-
Fontos az élelmiszerek taplaloértéke FONTOS4 423 sarlast, vagy az élelmiszerkiadasok

. ] ) tervezését, feljegyzését.

Fontos,’ hogyaleheto legolcs6bban szerezhessiik FONTOS12 418 Igazan meglep6 volt, hogy a
be az élelmiszert megkérdezettek arérzékenysége
Fontos az élelmiszerek magas fehérjetartalma FONTOS6 4,00 gyakorlatilag kimerult a kedve-
, ) ) z6bb arlehet6ségek felkutatasaban
Erdemes a piacokon alkudni ALKUDNI 395 és nem sokra becsiilték az elGrela-
Fontos, hogy az élelmiszerek érat megnézziik vésarlaskor ~ ARAK 395 tassal, gazdalkodéssal, tervezéssel
, ) ) , , kapcsolatos tevékenységet. Esze-
Erdfemfes tébb boltot felkeresni, hogy olcsdbban OLCSON 3,89 rint a magyar élelmiszerfogyaszto-
vasaroljunk ra tudatos, el6relaté vasarlasi ma-
Fontos, hogy az ételek gyorsan elkészithet6k legyenek FONTOS11 366 gatartas nemigen jellemz6. Szere-
. ) pet jatszhat ebben az elmult évek-
Erdemes az élelmiszereket arleszallitasi akcioban AKCIO 351 ben tapasztalhaté inflacié, amely
mesvenn kilondsen az élelmiszereket sujtot-
Az élelmiszerkiadasokat havonta meg kell tervezni TERVEZ 317 ta, s ezaltal beszlikitette az éssze-
rd tervezés kereteit, de egy olyan
Az élelmiszerkiadasokat rendszeresen fel kell jegyezni JEGYEZ 2,38 vasarléi magatartasforma is, amely
Id6megtakaritas miatt érdemes étteremben étkezni ETTEREM 1,95 nem tulajdonit kuléndsebb jelento-
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séget az el6relatd gazdalkodasnak.



A rangsor végére kerilt a méasik id6tényez6 - az
étteremben toérténd étkezés - atlagos fogyasztoi érté-
kelése. lgazan nagy meglepetést nem okozott, ismer-
ve a hazai atlagbérviszonyokat és a vendéglatéipari
arakat.

Az 1. tablaban felsorolt kérdésekre kapott valaszok
alapjan, faktoranalizissel 6t faktorcsoportot sikerult
elkildniteni, melyek a tényez6k eltérésének 64%-at
magyaraztak meg.

Az els6 faktorvaltozoba, amelynek faktorsulya 24%,
az artényezd6k tartoznak, vagyis olyan vasarldéi maga-
tartas, amely az olcs6sag érdekében lényegesnek tartja,
hogy az ember tébb boltot felkeressen, akcién véasarol-
jon, megtervezze az élelmiszerkiadasokat, a vasarlasi
folyamat soran mindig figyelemmel kisérje az aru arat,
alkudjon a piacon, vagyis az a legfontosabb, hogy mi-
nél olcs6bban szerezze be az élelmiszert.

A masodik faktorvaltozoba, amelynek faktorsulya
15%, a min6ség beltartalmi 6sszetev6i tartoznak,
vagyis olyan allitasok, amelyek szerint az ételvéalasz-
tads sordn dont6 tényez6 az élelmiszer taplaléértéke,
magas vitamin-, asvanyianyag- és fehérjetartalma.

A harmadik faktorvaltozo faktorsulya 10%, ide a
mindséget megjelenitd kulsd dsszetevlk kerultek,
vagyis olyan allitdsok, amelyek szerint az étrend
Osszeallitasakor fontos figyelemmel kisérni az élelmi-
szer frissességét, izét és illatat.

A negyedik faktorvaltozéban, faktorstlya 8%, az
id6tényez6k kodzll az otthoni kényelmet szolgal6 alli-
tas szerepel, miszerint az élelmiszer-fogyasztas szem-
pontjabol az a fontos, hogy az étel gyorsan elkészithe-
t6 legyen.

Az 6todik faktorvaltozoban, amelynek faktorsulya
7%, az id6tényez6k kdzil a hazon kivuli fogyasztas
elényeit kiemel§ allitas talalhatd, miszerint érdemes
étteremben étkezni, mert ezzel id6t takaritunk meg.

Magatartasmintak

Az ar-, minGség- és id6tényezd8k alapjan végzett
klaszteranalizis eredményeként 7 fogyasztoi csopor-
tot lehetett kialakitani.

Az igy kialakitott élelmiszerfogyasztéi szegmen-
sek meglehetdsen valtozatos képet mutatnak, néhany
kozuluk hatarozott vonasokkal rendelkezik, méasok
alig kulénbdznek ,,a képzeletbeli atlagfogyasztotol™,
és talalhato olyan csoport is, amelynek dontési krité-
riumrendszerét egyszerre két vagy tobb tényez6cso-
port is befolyéasolja.

Az ,,A" szegmens (a minta 8,7%-a) els6sorban azzal
jellemezhetd, hogy az ételvalasztas szempontjabdl szin-
te valamennyi hasznossagi tényez&csoportot a mintaat-
lagnal alacsonyabbra értékelte. E magatartasforma kép-
viseldit ,,pesszimista fogyasztoknak" nevezhetjik.

A ,,B" szegmens (a minta 14,4%-a) egyetlen hasz-
nossagi 0sszetevd szempontjabol sem mutat karakte-
risztikus képet sem pozitiv, sem negativ értelemben.

Az élelmiszervalasztast alakitd tényezbéket e csoport
tagjai tobbnyire a mintaatlag korul értékelték, ezért
»atlagfogyasztéknak" nevezhetjik 6ket.
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A megkérdezettek arérzékenysége

gyakorlatilag kimerilt a kedvez6bb arlehet6ségek

felkutatasaban.
A magyar élelmiszerfogyasztora a tudatos,

el@relato vasarlasi magatartas nemigen jellemzé.
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A ,,C" szegmens (a minta 18,9%-a) tagjai hataro-
zottan fontosnak tartjak, hogy az otthoni ételkészités
minél révidebb ideig tartson, tovabba lényeges sza-
mukra az is, hogy az elfogyasztott étel beltartalmi
szempontbdl magas minéséget képviseljen. E csoport
képvisel6it ,,minéségtudatosnak és id6takarékosnak"
tekinthetjuk.

A ,,D" szegmens (a minta 17,9%-a) tagjai a legke-
véshé tartjak fontosnak az id6vel valé takarékosko-
dast az ételkészitésnél, viszont az atlagnal fontosabb
az élelmiszervalasztas esetén a termék mindsége és az
ar. A csoport tagjait ,,mindség- és artudatos" fogyasz-
toknak nevezhetjuk.

Az ,,E" szegmens (a minta 8,5%-a) tagjai szamara
nem tdl Iényeges az artényezd, és az atlag alatt érté-
kelték a min8ség beltartalmi dsszetevit. Nagyon fon-
tos viszont szdmukra a minél tébb szabadidd. E cso-
port értékelte a fontossagi skalan a legmagasabbra az
étteremben torténé étkezéssel megtakarithato idot.
»ld6takarékos" fogyasztéknak nevezhetjik 6ket.

Az ,,F" szegmens (a minta 21,5%-a) a leger6telje-
sebben ,,artudatos” csoport, valamennyi artényez6t
jéval az atlagpontszam felett értékelt. Tovabbi jelleg-
zetesség, hogy a tagok szamara nagyon fontos az ott-
honi étkezésre forditott id6 rovidsége, ezért szivesen
étkeznek étteremben az id6megtakaritas miatt. ,,Ar-
tudatos és id6takarékos" fogyasztok csoportjanak ne-
vezhetjuk.

A ,,G" szegmens tagjai (10 %) az ételvalasztast be-
folyasol6 szempontok koézil az artényez6knek tulaj-
donitanak a legkisebb jelent6séget. Kiilondsen fontos-
nak tartjak viszont a min@ség beltartalmi dsszetevdit.
Az id6tényez6k kodzul a hazon kivlli étkezést helye-
zik el6térbe a tobb szabadidd miatt. ,,ld6takarékos és
minéségtudatos"” fogyasztoknak nevezhetjik 6ket.

A szegmensek kdzotti kapcsolat

A kutatds el6zményei és més szakirodalmi tapaszta-
latok alapjan egyértelmdvé valt, hogy a fogyasztoi
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2 tabla

A hasznossagi dsszetev6k és a minta atlagpontszamai kodzotti eltérések
az egyes szocio-demografiai csoportok esetében

Kor Lakhely Csaladi allapot
Fiatal K6zép- Id&s Nagy- Kis- Falu, Csala- Egyedul-

kora Vvaros véros tanya dos allo
Fontos 12 0,22 0,03 0,26 -0,09 0,11 0,09 0,03 -0,03
Alkudni 0,22 -0,05 0,22 -0,07 -0,02 0,06 -0,03 0,01
Arak 0,25 0 0,22 -001  -0,32 009  -006 0,14
Olcsén -0,25 0,01 013 -0,1 0,07 0,07 0 0,08
Akci6 0,27 0,06 0,14 -0,02 -0,06 0,02 -0,02 0,02
Tervez -0,34 0,03 0,25 -0,08 -0,14 0,13 0,02 -0,05
Jegyez 0,33 0,02 0,32 0,04 0,25 -0,01 0 0
2 -1,84 0,23 1,54 -0,33 0,83 0,45 0,06 0,17
Fontos 2 0 0 0 0,03 0,07 -0,05 0 0,01
Fontos 3 0 0,03 -0,03 0,01 0,06 -0,03 0 0
2 0 0,03 -0,03 0,04 0,13 0,08 0 0,01
Fontos 5 0,03 -0,01 -0,02 -0,04 01 0,02 -0,02 -0,06
Fontos 4 -0,18 0,02 0,14 -0,03 0,07 0,01 0,05 -0,01
Fontos 6 -0,07 0 0,05 -0,04 0,21 -0,01 0,01 0,04
2 -0,22 0,01 0,17 0,11 0,29 0,02 0,04 -0,03
Fontos 11 0,14 0,01 -0,14 0 03 -0,07 0,01 -0,03
Etterem 0,31 0,02 -0,34 003  -005 -0,04 -001 0

magatartastipusok, magatartasjellemzék értékdssze-
tev6k alapjan (faktor-, valamint klaszteranalizis segit-
ségével) torténé meghatarozasa joval eredményesebb,
és a marketing-gyakorlat szempontjabél is hatéko-
nyabban hasznosithatd, mint a hagyomanyos (szocio-
demogréfiai ismérvek szerinti) eljarés.

Vizsgalatunk eredményei arra utalnak, hogy az
élelmiszerek fogyasztasanak hasznossagi 6sszetevéi-
rél alkotott vélemények igazan karakterisztikus elté-
réseket nem mutatnak az egyes szocio-demogréfiai
ismérvek szempontjabél.

Lényegesnek tartjuk viszont annak feltarasat, hogy
a hasznossagi osszetev6k alapjan kialakitott élelmi-
szerfogyasztdi magatartdsmintak milyen szocio-de-
mografiai sajatossagokkal jellemezhet6k. (2. tabla)

A nemek szerint vizsgalva a célcsoportokat azt ta-
pasztaljuk, hogy a férfiak ardnya az atlagnal maga-
sabb az ,,A" és a ,,G" szegmensben, amelyek maga-
tartasukat illetéen meglehetdsen széls6séges polust
képviselnek.

Lakdhely szempontjabél az ,,E" és ,,G" szegmens
tagjainak atlagosan 65%-a nagyvarosban lakik, szem-
ben a mintaatlag 50%-aval. Falun és tanyan laknak vi-
szont tébbségukben az ,,A" és ,,B" szegmens tagjai. A
,»C" szegmensben a kisvarosban lakék a dominansab-
bak. Ezek a nem igazan jelentds kildnbségek is arra
utalnak, hogy a lakéhely és az élelmiszerfogyasztoi
szokésok kozott sincs tul szoros kapcsolat. (A szigni-
fikancia-szint is ezt jelzi.)

A korcsoportok szerint vizsgalva az egyes célcso-
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Nem Iskolai végzettség Jovedelem
Férfi N6 Altala- Kozép- Fels6- Ala- Koze- Magas 0f5 (i
nos fok fok csony pes

-0,08  +0,07 0,21 -0,06 0,40 0,24 -0,06 0,38 0,46
+0,02 -0,02 0,18 -0,11 0,33 0,18 -0,11 0,27 057
-0,1 0,08 011 -0,04 -0,23 0 0,02 -0,10 0,57
-0,07 0,01 0,06 -0,5 -0,22 0,12 -0,04 -0,35 0,57
-0,03 0,01 0,14 -0,04 0,34 0,11 0,02 0,36 0,59
-0,14 0,08 0,11 -0,09 -0,15 0,24 -0,08 0,41 0,67
-0,12 0,09 0,21 -0,18 -0,18 0,20 -0,1 0,22 0,65
0,38 0,34 1,02 0,57 1,85 1,09 -0,26 2,09 4,08
-0,03 0,03 -0,02 0,01 0,05 -0,03 -0,03 0,07 0,21
-0,01 0,01 0 0,01 -0,01 0 0 0 0,23
0,04 0,04 0,02 0,02 0,04 -0,03 0,03 0,07 0,44
-0,08 0,05 -0,04 0,05 0,01 -0,01 0 -0,03 0,36
-0,01 0 0,14 -0,09 -0,15 0,05 -0,07 -0,01 0,46
-0,02 0,02 0,03 0 -0,04 0,01 -0,02 -0,02 0,46
0,11 0,07 0,13 -0,04 0,18 0,05 0,09 0,06 1,28
-0,07 01 -0,06 0,09 0 0,03 0 -0,08 0,50
01 -0,1 0,26 0,16 0,03 -0,29 -0,11 0,39 0,55

portokat, azt tapasztalhatjuk, hogy az ,,A" szegmens-
ben valamivel tobb az idés ember, mint a fiatalabb és
kdzépkorud, hasonléan a ,,B" csoporthoz, tehat az ,,A"
szegmens pesszimizmusa nem vezethet§ vissza
egyértelmien a kormegoszlasra.

A ,,C" szegmensen beltl valamivel meghaladja az
atlagot a kdzépkoruak részaranya. A ,,D" szegmens-
ben alig talaltunk igazan jellemz6 vonast az élel-
miszerfogyasztas szempontjabdl, itt valamivel tébb
az id6s ember. Az ,,E" szegmens amennyire hataro-
zott az élelmiszerfogyasztasi szokasait illetéen, olyan
jellegzetes a kormegoszlasa is, a csoport fele fiatal.
(A mintabdl a fiatalok 29%-kal részesednek.)

Az ar-, min@ség- és id6tényezd6k alapjan kialakitott
élelmiszerfogyasztéi célcsoportok a kormegoszlas
szempontjabol tehat elég hatarozott jellegzetessége-
ket képviselnek, vagyis egy-egy korosztaly karakteres
élelmiszerfogyasztoi preferenciarendszerrel rendelke-
zik. (A szignifikancia-szint is erés kapcsolatra utal:
0,0004.)

Az iskolai végzettség szempontjabol vizsgalva az
egyes csoportokat az ,,A" és ,,B" szegmens esetében a
mintaatlagnal magasabb aranyban szerepelnek az
alapfoku képzettséggel rendelkez6k. Az ,,E" és ,,G"
szegmensre viszont a fels6foku végzettségliek jellem-
z6ek, akik szamara a legfontosabbnak tlint az ételké-
szitéssel kapcsolatban megtakarithat6 id6. (Az élelmi-
szerfogyasztoi tipusok és a végzettség k6zott ugyan-
csak szoros a kapcsolat, amit a szignifikancia-szint is
jelez: 0,0000.)



A fogyasztéi magatartast alakité gazdasagi ténye-
z8k kozott a jovedelemnek rendkivil fontos, helyen-
ként meghatarozo6 a szerepe. (Az egyén rendelkezésre
allé jovedelme és élelmiszerfogyasztoi preferencia-
rendszere k6zott nagyon er8s kapcsolatot jelez a
szignifikancia szint: 0,0000.)

A 2. tabla adatait vizsgalva azt tapasztaljuk, hogy
az ,E" és ,,G" szegmens tagjai dontéen magas és ko-
zepes jovedelemszinten élnek, mig az ,,A", ,,B" és ,,F"
csoport tagjai tobbséglkben atlag alatti vagy ahhoz
kozelit6 jovedelemmel rendelkeznek.

Tekintve, hogy a jévedelem igazan dominans sze-
rephez jut az élelmiszerfogyasztdi magatartas alaku-
lasadban, a kozottik Iév6é kapcsolatot mas szempont-
bol is elemeztiik. Els6 1épésben az élelmiszerfogyasz-
tds hasznossagi 6sszetev@it megjelenité allitasokra
kapott altagpontszamok jovedelemkategériak szerinti
eltéréseit vizsgaltuk.

Az adatok arra utalnak, hogy a magasabb jovede-
lemmel rendelkez6 fogyasztok egyedil az étterem-
ben torténd étkezést tartottdk igazan fontosabbnak és
értékelték magasabbra az atlagnal, viszont 6k tulajdo-
nitottak a legkisebb jelent6séget annak, hogy az élel-
miszert a lehetd legolcsébban szerezzék be. Ezek az
Osszefliggések természetesen nem meglepéek, abbol
a szempontbdl viszont meggy6z6ek, hogy korabbi
sejtéseinkre objektiv bizonyitékul szolgalnak.

A jovedelmi csoportok kozti hasznossagi ténye-
zB8kre vonatkozo kilonbségeket diszkriminancia-anali-
zis segitségével is megvizsgaltuk. A diszkriminancia-
analizis eredményei szerint (3. tabla) az egyes jovede-
lemcsoportok véleménye leginkdbb abban tért el egy-
mastol, hogy miként itélik meg az élelmiszerek eseté-
ben a minél alacsonyabb ar, az éttermi étkezés, a Ki-
adasok tervezése, jegyzése, a piaci alku és a vasarlassal
eltoltott id6 jelent8ségét.

3. tébla
A véltozok és a diszkriminald fiuggvények kozotti
korrelaciok
Fund. Func2.
Fontos12 0,68527 0,11412
Etterem -0,63595 0,09626
Tervezni 0,48386 -0,02554
Alkudni 0,40293 -0,18412
Olcsén 0,40127 0,19360
Jegyez 0,35343 -0,29336
Fontosll 0,11206 0,04833
Fontos6 0,06466 0,03372
Akcid 0,33853 047517
Fontos2 -0,11623 -0,42224
Fontos4 0,11294 -0,28721
Arak 0,070045 016718
Fontos5 0,01406 0,08234
Fontos3 0,02239 -0,04375

A magatartasmintdk és a fogyasztoi tipusok kozotti
Osszefliggések

Miutan sikerilt elkiléniteni és jellemezni az egyes
élelmiszerfogyasztoi szegmenseket, a kutatas tovabbi
célkitizésének megfelel6en megvizsgaltuk, hogy
ezek a célcsoportok milyen kapcsolatban vannak a
kutatas el6zményeként kialakitott altalanos fogyasz-
toi tipusokkal (,,moralistadk", ,,konzervativak", ,,hedo-
nistak" és ,,csalédott pesszimistak").

Miel6tt a két fogyasztéi tipus kodzotti kapcsolatot
elemeznénk, roviden ismertetjik az altalanos fo-
gyasztOi magatartast tukrézé szegmensek f6bb jel-
lemzéit.

A moralistak szegmense az értékosszetevdk kozul
a ,,hitet" és a ,,masoknak valé 6romszerzést" értékelte
fontosabbnak a tdbbi célcsoportnal, és a boldog, nyu-
godt csaladi életet az atlag korul. Szdmukra ugy tlinik
a hosszu tavu értékek nagyobb jelentdséglek az élet-
vitelben, mint a ,,rovidtaviak" (részesedésiik a min-
tabol 17,8%).

A ,konzervativak" szegmense minden témakor-
ben magasabbra értékelte a tébbieknél az értékdssze-
tevOket. Legfébb jellemzdjuk, hogy szinte minden
szempontbdl ,,igyekeznek megfelelni az elvarasok-
nak" és semmiben sem ,,kilogni a sorbdl" (részesedé-
stk a mintabdl 31,0%).

A ,,csalodott pesszimistak" szegmense igazi ellen-
téte a konzervativaknak, szinte valamennyi érték-
0sszetevot alulértékelték, szamukra minden érdekte-
len (részesedéstik a mintabol 17,3%).

A ,,hedonistdk" szegmense a tdbbi célcsoporthoz
képest alulértékelte a ,,hit", "a masoknak valé 6rém-
szerzés" jelentdségét, viszont nagy fontossagot tulaj-
donitott a rovid tava értékeknek, mint ,,élvezetes,
oromteli élet, utazas, nyaralas, sok szabadid6" (része-
sedésik a mintabol 33,9%).

Kutatasunk kiindulépontja az értékelmélet volt,
amely szerint az értékrendszer felsd szintjét képvise-
16, alapvetd emberi értékekhez valé hozzaallas meg-
jelenik az értékrendszer masodik és harmadik szint-
jén is, a konkrét fogyasztoi (példaul élelmiszerfo-
gyasztdi) magatartasban, termékvalasztasban. A vizs-
galat méasodik Iépésében tehat azt elemeztik, hogy
milyen egybeesés tapasztalhat6 a kialakitott fogyasz-
toi és az altalunk meghatarozott élelmiszerfogyasztoi
tipusok kozott.

A 4. tabldban szerepl6 adatok arra utalnak, hogy
»elméleti kiindulépontunk™ helyes volt, mivel hataro-
zott 6sszefliggés fedezhetd fel az altalanos fogyasztoi
és az élelmiszerfogyasztoi magatartasmintak kozott.
Ez a kapcsolat a kdvetkez6 f6bb sajatossdgokkal jelle-
mezhet6:

Az ,,A" élelmiszerfogyasztdi szegmens szinte va-
lamennyi hasznossagi 0sszetev6t az atlag alatt érté-
kelte. A fogyasztoi csoportok kézil dominans a ,,csa-
I6dott pesszimistadk" részaranya: 43,2%, ami joval ma-
gasabb, mint a teljes mintadban bet6ltott sulya (17,3%).
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Szocio-demogréafiai jellemz6k szempontjabél e cso-
porthoz els6sorban id6skoru, alacsony vagy kézepes
jovedelemmel rendelkezd, tanyan vagy falun él6 fér-
fiak tartoznak.

Ugy tlinik tehat, hogy azok az emberek, akik az
élet alapvet6 értékeinek nem tulajdonitanak kilonoé-
sebb jelentéséget, azok az élelmiszerfogyasztassal
kapcsolatos hasznossagi tényez6k kozott sem talal-
nak olyat, ami szamukra igazan fontos lenne, amely
vezérelné dontéseiket. Erdektelenségilk még a leg-
alapvet6bb motivacios szinten (fizioldgiai sziikséglet)
is megnyilvanul.

A ,,B" élelmiszerfogyasztdi szegmens nagyjabol az
atlag korul értékelte az artényez6ket - kivéve a gaz-
dalkodasra vonatkozékat -, valamint a minéség kilsd
Osszetev@it. Az atlagnal hatarozottan kisebb jelent6-
séget tulajdonitott a min6ség belsd 6sszetevlinek és
az egyik id6tényez6nek.

4. tébla

Az ar, min@ség, id6 szegmensek és az altalanos
fogyasztoéi tipusok kdzotti kapcsolat

Ar - minéség - id6 szegmensek

A B C D E F G
Létszam/f6 18 134 176 166 79 204 94
Megoszlds g7 144 189 179 85 215 10
szazalék
Fogyasztoi % % % % % % %
tipusok
Moralista 16,0 239 190 219 114 145 75
Konzervativ. 123 231 34,2 339 203 480 258
Csalodott 433 209 114 120 203 100 215
pesszimista
Hedonista 284 321 354 322 48,0 275 452

A mintaatlagnal magasabb aranyban, 33,7%-kal
részesedett e csoportbol a konzervativ fogyasztoi ti-
pus, illetve a moralistadk csoportja. E két célszegmens
magatartasa érzédik a ,,B" szegmens tagjainak véle-
ményében. Az élelmiszerfogyasztas hasznossagi té-
nyez8inek megitélésében is a hagyoméanyosan ,.elfo-
gadott, szélséségektdl mentes" magatartast tanusitot-
tak. A kialakitott tipusra az alacsonyabb iskolai vég-
zettség és jovedelem, valamint az idéskoruak vi-
szonylagos dominanciaja jellemzé.

A ,,C" élelmiszerfogyasztdi szegmens elsGsorban a
minéségtudatossagaval, valamint a f6zésre forditott
id6takarékossaggal emelkedik ki a tdébbi csoport ko-
zul. Nem igazan jellemz& médon, de az atlagnal vala-
mivel magasabb aranyban taladlhatok e szegmensben
konzervativ és hedonista fogyasztdi csoportok, ame-
lyek magatartasformajahoz a fentiekben emlitett étel-
valasztasi inditékok jol illeszkednek. Szdmukra az ét-
kezés olyan mindségi étel elfogyasztasat jelenti,
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amely elkészitése nem von el tulsdgosan sok idét mas
tevékenységtdl. A szocio-demogréfiai jellemz6k
szempontjabol e tipushoz elsésorban alapfokd vég-
zettség(i/ atlagnal alacsonyabb jovedelmd, kisvaros-
ban é16 n6k tartoznak.

A ,,D" szegmens valamelyes arérzékenységrél és
az idétényez6 fontossaganak alulértékelésérdl ismer-
het6 fel. lgazan karakterisztikus, az atlagtol eltérd
élelmiszerfogyasztéi sajatossaggal nemigen jellemez-
hetd. A kiilonb6z6 fogyasztdi tipusok is a mintaatlag-
nak megfelel6en képviseltetik magukat, a szocio-de-
mografia szempontjabdél két jellegzetes vonas kivan
emlitést: tobbségik nagyvarosban lakik és atlagos j6-
vedelemszinten él.

Az ,E" élelmiszerfogyasztdi szegmens talan a leg-
jellegzetesebb célcsoport, amely szadmara az ételva-
lasztast egyetlen szempont determinalja, mégpedig
az, hogy minél kevesebb iddt raboljon el az étkezés
mas tevékenységektdl. Ennek az élelmiszerfogyasztoi
csoportnak kozel a fele (48%-a) a hedonistdkhoz tar-
tozik, akikre ez az fogyasztoi attit(id nagyon jol illik.
A csoport tobbsége kdzépkoru, kozép- és fels6foku
végzettséggel, atlagos jovedelemszinttel rendelkezik.

Az ,F" élelmiszerfogyasztdi szegmensre a hataro-
zott 4rtudatossag jellemz6 és az id6takarékossag,
mégpedig a hazon kivili étkezés elényben részesitése
terén. Ehhez a csoporthoz elsésorban konzervativ fo-
gyasztok tartoznak (48%), akik nemcsak az id6t érté-
kelték nagyra, hanem azt is, hogy az elfogyasztott
étel beltartalmi értékei is megfeleljenek az egészség-
tudatossag igényeinek.

A ,,G" szegmens tlint szinte valamennyi élelmiszer-
fogyasztdi tipus kozul a leginkabb min&ségtudatos-
nak, és tagjai emellett nagy jelent6séget tulajdonitottak
az id6takarékossagnak is, akar az artényezok figyel-
men kiviul hagyasaval. A csoport nagy része a hedonis-
tdkhoz tartozik, tobbséguk fiatal, fels6foku végzettsé-
gl nagyvarosi lakos, magasabb jévedelemmel.

Az élelmiszerfogyaszt6i és fogyasztdi csoportok
egybevetése tehat 1ényegében igazolta feltételezésiin-
ket, miszerint elég nagy az egybeesés a két fogyasztoi
tipus kozott. Ennek az dsszefliggésnek a felismerése
nagy segitséget adhat a marketingszakembereknek a
fogyasztéi inditékok feltdrdsdban, azok megértésé-
ben, illetve a fogyaszténak sz6lé Gizenet megalkotasa-
ban és eljuttatasaban.
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SzUCS ISTVAN PETER

Luxuspiac, luxuscikkek

A luxuspiac jelenlegi térvényeinek feltarasdhoz nem
alkalmazhaté a hagyomanyos, mélyrehat6 agazati
elemzés. Nincsenek informaciok, egy-egy termékcso-
port (pl. kemény porceldn) néhany orszagbeli helyzeté-
nek feltdrdsa az egész vilagpiac feltérképezését jelen-
tené, ami eldl a piac szerepl@i nyilvan elzarkoznak.
Lehet6ség van azonban a piac mozgastdrvényei-
nek, trendjeinek folyamatos figyelésére és elemzésére,
amelybdl - ha id6ben tessziik azt - min-
den iparagra lebonthatok a stratégiai te-
endok.
Ezt az elemzést a hazai luxusipari val-
lalatok szamara készitettem, feldolgoz-
tam és Osszegeztem a mellékelt referen-
cialista szerinti cikkeket. Felhasznéltam
tovabba egyik illusztris hazai luxusipari
véllalatunkndl, a Herendi Porceldn-ma-
nufaktdranal e dolgozat irdsa soran szer-
zett tapasztalataimat is.

Joggal elvarhat6 lenne, hogy a luxuscikkek
piacét is rendszeres kutatisokkal elemez-
z€ék, am ez nincs igy. A kézénséges fogyasz-
tasi cikkek piacan széles koérben hasznaljdk
a vasarloi és kiskereskedelmi panelkutataso-
kat, készitenek iméazs- és vonzer6-teszteket,
€s szamos mas modon szondéazzak a piacot.
Ezek a technikdk azonban a luxuspiacra
aligha alkalmazhaték. Nagyon kevés vélla-
lat rendelkezik olyan informécios rendszer-
rel, amely lehetdvé teszi, hogy mérjék és el6-
re jelezzék a piad fejl6dés iranyait, trendjeit.

Van egy masik nagyon fontos tényezé
is az informaciéhiany mogott, ez pedig az,
hogy a gyartok rejtve 6rzott stratégiat ko-
vetnek, semmilyen adatot nem szolgéltat-
nak ki. A McKinsey & Co. tanacsado cég
altal végzett kutatasok szerint a 14 hagyo-
ményos szektorbdl &ll6 luxuspiac 6sszes
vasarloereje 46 milliard dollar évente.
Egyebek kodzott a legfontosabb termékek:
haute couture, prét a porter, parfumok, ék-
szerek, béraruk, cipék, borok, pezsgok, to-
mény italok, étkészletek, a kristaly és a
porcelan.
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1987-1990 k6zott a Comité Colbert (70 nagy franda,
luxusterméket gyart6 cég kereskedelmi érdekszovetsé-
ge) évente atlagosan 20%-0s piaci névekedést mutatott
ki. 1991-ben a piac szlkilt kissé, 1992-ben a névekedés
5% wvolt, &m 1993-ban és 1994-ben visszatért a korabbi
20%-0s novekedési Gtem. A piac robban.

Az 1. és 2. dbra dsszefoglalja a luxuspiac szektoron-
kénti és orszdgonkénti megoszlasat.



A luxusipari cégek talnyomo tébbsége europai,
dm ezek az amerikai és az 4zsiai piacot is probaljak
kiaknazni. Az itt feltlintetett orszagok képviselik a
legnagyobb piacokat.

A korabbiakban a piacot a kisebb cégek dominan-
cigja jellemezte, amelyek altalaban csaladi vallalkoza-
sok voltak, és csak nagyon Kis dsszeget tudtak piac-
kutatasra forditani az éves koltségvetésiikén beltl.
Mindennem kutatast helyettesitett a luxusfogyasz-
tds immar tébb mint 100 éves elmélete.

A luxuspiac hagyomanyos elmélete

A luxuspiac koncepcioja jovedelemre alapozott felfo-
gast tukrdz, tébb ok miatt. Az elméletet megalapozé
kdzgazdaszok ugy fogtak fel a vasarlok jovedelmét,
mint korlatot, amely meggatolja 6ket valamennyi
szukségletuk kielégitésében. Ezen nézet értelmében a
vasarloi fizet6képesség és vasarléerd alapveté meg-
hatarozoja a szikségleteknek. Mivel a luxustermékek
ara igen magas (ezek az un. ,,prémium arak"), termé-
szetes azt feltételezni, hogy a jovedelem igen sulyos
szegmentalo tényezd.

Thorstein Veblen nevéhez f(iz6dik az a ma is érveé-
nyes népszer( elmélet, amely a mult szdzad végén
szlletett. Ez az elmélet is a jovedelem-bazisi megko-
zelitésre tAmaszkodik. Tobbek kdzott: ,,annak érdeké-
ben, hogy az ember tiszteletet kapjon és tartson fenn,
a gazdagsagat nyilvanvaldva kell tennie, mert a tisz-
teletet csakis nyilvanvald (magéatél értet6d6) alapon
lehet megszerezni". A gazdasagi versengeés és a
bosszantd dsszehasonlitas az an. status termékek fel-
tling fogyasztasaban figyelhet6 meg. Jollehet, ma mar
ezek a termékek semmivel sem jobbak, mint a j6 mi-
néségi kategodridba tartozé megfeleld parjuk.

Veblen helyesen allitotta fel az arra és jovedelemre
épuld elméletét, hiszen a luxustermékek ara az elmult
100 év tavlatdban reélértelemben évi 2%-kal ndveke-
dett. A gazdag emberek még nagyobb 6sszegeket haj-
landok azért fizetni, hogy demonstraljdk statusukat.
Ahogyan az egyik luxus-cég marketing-szakembere
taldléan megallapitotta: ,,A mi vasarldink nem akar-
nak kevesebbet kélteni. Ha feleznénk arainkat, egy fél
évig megduplazhatnank az értékesitést, de azutan
nem tudnank eladni semmit."

A jovedelemre alapulé megkozelitést az is alata-
masztja, hogy a luxustermékek mind abszolat, mind
relativ értelemben valéban draga termékek. Néha
ezeknek a termékeknek nincsen semmilyen funkcio-
nalis vagy egyéb elényik a nem luxus jellegld azonos
termékkel 6sszevetve.

Erre az elméletre alapozva nagyon sok luxuster-
méket gyarté cég hajlik arra, hogy azt higgye: a vasar-
16i a fels6 jovedelmi kategOriaba sorolhatok. A lu-
xustermékek vallalati tapasztalatai, gyakorlata erre az
el6feltételezésre alapozodik. (Példaul a médiatervezés
soran prioritast élveznek a felsd-piaci publikaciok,

példaul a Vogue, és az Uzletek is a legdragébb kerile-
tekben vannak, mint példaul a Place Vendom Parizs-
ban, a 5th Avenue New Yorkban, a Ginza Tokiéban
stb.) Mindezen okok folytan ugy tlGinhet, hogy a jove-
delem a legjobb, vagy akar az egyetlen indikator a
szikséglet mérésében.

ff

A korabbiakban a piacot a kisebb cégek

dominancigja jellemezte, csak nagyon kis 6sszeget

tudtak piackutatéasra forditani.

ff

Val6 igaz, kétség nem fér ahhoz az alapallitashoz,
hogy: ,,Minél magasabb a jévedelme valakinek, annal
nagyobb a hajlandésaga arra, hogy luxusterméket va-
saroljon."

Hibas lenne azonban gyakorlatunkat csak erre az
alaptételre épiteni. Erre adnak magyarazatot a luxus-
piac Ujabb értelmezései és az elmult két évtized irany-
zatai.

A luxuspiac modem koncepcidja

Mar a vebleni elméletben is lathat6, hogy a fogyasztéas-
hoz kapcsol6do6 szocidlis és szimbolikus értékek ramu-
tatnak a kultdra meghatarozé, befolyasolé jellegére.

A fogyasztads nem gazdasagi jellege domborodik
ki a sznobok és utanzok dialektikajaban. Mig a szno-
bok azért vasarolnak egyedi termékeket, hogy meg-
kulonb6ztessék magukat masoktol, a kévet6k azért
vasarolnak bizonyos termékeket, hogy azonosuljak az
adott terméket fogyaszté csoporttal, amely csoport
szamukra szerepmodellként szolgal. A sznobok és
kovet6k tehat két ellentétes ok folytan vasarolnak lu-
xusterméket, de az alapvet6 motivacios alap mind-
kett6nél azonos: hangsulyozni, er@siteni akarjak
egyéniségiket, személyiségliket - csak a végrehajtasi
stratégia kulénbozik.

A fogyasztasi szokasok egyik kutatdcsoportja ki-
dolgozott egy un. ,,hedonista" koncepciot, amely sze-
rint a luxuscikkek véasarlasa els6dlegesen a vasarlo
szimbolikus étvagyat vagy onbecsilését elégiti ki. Eb-
ben a magatartas-koncepciéban a vasarlo a luxuscikk
birtoklasaval sajat személyiségének, illetve egyénisé-
gének korlatjat béviti ki.

Ezen megfigyelés alapjan, gy tlinik, hogy a kul-
turélis identitas meghatarozé tényezdje a luxuspiaci
szegmentalasnak. (Ezt a szegmentalast azonban nem-
csak promacios projektekben kell alkalmazni.)
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Természetesen a kulturanak nagyon sok eleme van,
de itt azokra az 0sszetevékre kell koncentralni, ame-
lyek hatadsa a fogyasztoi szokasokban érvényestlhet,
igy példaul az 6nmegvaldésitas igénye, a pozitiv attitid
a kulturdlis valtozasok irant, a kockazatvallal6 maga-
tartasforma, annak hite,
hogy az ember a sorsat
sajat maga kontrollalhat-
ja, hit a jov6ben, ami nem
mas ebbdl a szempontbdl,
mint az egyéni fejlédésre
valo lehet6ség, nagy on-
bizalom, pozitiv gondol-
kodas.

Bemard Dubois (fran-

cia) és Patrick Duquesne
(svéjci) kutatok 1989-90-
ben egy igen nagy méret(
reprezentativ kutatast vé-
geztek az 6t legnagyobb
eurdpai luxuspiacon:
Nagy-Britannidban, Né-
metorszagban, Francia-
orszagban, Olaszorszag-
ban és Spanyolorszagban.
Vizsgalatukkal bebizonyi-
tottdk, hogy a mai (mo-
dem) luxuspiacnak az els6é
torvényszer(isége mellett
egy vele teljesen egyenran-
gu, masodik, bels6 logika-
jais létezik.

E két 6sszefliggés a kdvetkezd:

1. Minél magasabb jovedelemmel rendelkezik az
egyén, annal nagyobb a hajlandésaga arra, hogy lu-
xusterméket vasaroljon (ez a hagyoméanyos elmélet).

2. Minél nagyobb az egyén hajlandésaga a kultu-
ralis valtozasra, minél pozitivabb a kulturalis valto-
zas iranti attit(idje, annal nagyobb a hajlanddsaga ar-
ra, hogy luxustermékeket vasaroljon (kiegészitd, mo-
dernizlt valtozat).

Azt is kKimutattak, hogy a vizsgalt id6szakban a fo-
gyasztok 51%-a szerzett vagy kapott legalabb egy
olyan terméket, amely a luxuskategodriaba tartozik.

A megkérdezettek kulturalis profiljat a svajci
Research Institute for Social Change kutaté cég altal
kifejlesztett modszertani csoportositas segitségével
hataroztdk meg az 1989 évi kutatasi programjukban.

A vizsgélati sokasdgot négy csoportba soroltak:

- nagyon maradi

- maradi

- modem

- nagyon modem

A modem tipus igen nagy hajlanddsagot mutat a
kockazatvallalasra, bizalmatlan a hivatali hierarchi-
kus és formalis rendszerekkel szemben, igyekszik
sorsat kézben tartani, és kihasznalni a fizikai és men-
talis lehet6sége maximumat. Méltanyolja a spontanei-
tast, és felhasznalja képességét arra, hogy a kérnyezd
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vilagot megvaltoztassa. Nagyra értékeli a k6zvetlen
kornyezettel valé kapcsolatat, de kifosztva érzi ma-
gat, ha szembesil a tarsadalom fejl6édésének f6 tor-
vényszerlségeivel. A kutatds mennyiségi eredményét
a 3. dbra mutatja.

A kutatasban a jovedelem szempontjabo6l szintén
négy csoportot allitottak fel a kutatdk, a haztartasok
havi jovedelme alapjan:

1000$-nél kevesebb
10003 és 2000$ kozott
2000$ és 3000% kozott
3000% folott

nagyon alacsony
alacsony

magas

nagyon magas

A kvantitativ eredményt ¢sszefoglalé 3. dbran az A
tdblazat azt mutatja be, hogyan lehet elhelyezni Euré-
pa lakossagat a kultdra és a csaladi jovedelmek ke-
reszthalojan.

Az abra B része azt mutatja, hogy a luxustermékek
hogyan ,,itatjak at" az A tablazat altal feltérképezett
fogyasztoi piacokat. Minden egyes mez6 azt mutatja,
hogy az adott sokasdg hany szazaléka fogyaszt(ott)
luxusterméket.

A legkevésbé vagyonos csoportban példaul 3%,
mig a leggazdagabb rétegnél 13%, ami visszaigazolja
elsé tételinket a luxuspiacra vonatkozdan. De a kul-
tira ugyanilyen szerepet tolt be, mivel ha dsszeha-
sonlitjuk azokat, akik nagyon modernek, azokkal,
akik nagyon maradiak, akkor szintén haromszor na-
gyobb luxuscikkfogyasztast figyelhetink meg az
el6bbiek javara.



A vazolt kutatasi eredmény arra enged kovetkez-
tetni, hogy a fogyasztok két alapveté moédon kapcso-
l6dnak a luxuspiachoz, amely kétféle banasmaédot,
azaz kétféle stratégiai megkdzelitést kovetel a marke-
tingszakemberekt6l.

Az els6 a hagyomanyos, amely megfelel a mai val-
lalati marketinggyakorlatnak, és amelynek az a lénye-
ge, hogy prébaljunk meg értékesiteni igen magas aron
és valogatott értékesitési haldzaton keresztiil. Ez a mo-
dell megfelel annak a mikro6kondmiai modellnek,
amely szerint a termékeket az &ltaluk megtestesitett
hasznossaguk miatt veszik meg a fogyasztok. A hasz-
nossag tipikusan magéaban hordozza a termék mingsé-
gét, az esztétikai értékét, a szolgaltatds magas szintjét
sth. Ez az elmélet 6sszhangban van Veblen ,,felt(ing fo-
gyasztas" - elméletével.

A luxuspiac masodik megkézelitése mar sokkal
bonyolultabb. Ebben a modellben az emberek azért
vasaroljak a luxustermékeket, amit azok szimbolizal-
nak. Luxusterméket venni annyit jelent, mint kiilonos
formaban kifejezni az egyén értékitéletét és érték-
rendjét. Ez a megkdzelités konzisztens a hedonista fo-
gyasztas elméletével, a személyiség Kiterjesztésén ala-
pulé modellel.

Azok a vallalatok, amelyek ezen masodik médon
(is) szeretnék kiaknazni a piacot, egy haromlépcsés
stratégia alapjan szamithatnak sikerre:

= Mélységében tarjak fel azt az értéket, amely exp-
licite vagy implicite megtestestl termékeikben, mar-
kaneveikben;

® Elemezni kell fogyasztdik értékrendjét;

® Ezt kovetéen kell megismerni, hogy a meglévé
markak milyen mértékben elégitik ki a fogyasztoik
értékigényeét.

Legvégul a luxuspiac két nagy szegmensre bont-
haté:

- Az els6 az autentikus, és keresi az abszolUt mi-
néséget, ahol az adott marka a minéség normaja.

- A mésik pedig egy tarsadalmimodell-kéd,
amelyben a markak szimbo6lumokat jelentenek.

Nem szabad azonban elfelejteni, hogy a luxuscik-
kek behatoladsa ott a legnagyobb, ahol a kulturalis és
jovedelmi hatasok egyittesen érvényesiilnek. Erde-
kes és nagy kihivast jelentd stratégia az lehet, amely e
két dimenzio talalkozasaban tudja elhelyezni a termé-
ket.

A legtdbb vallalat végez vagy végeztet min6ség/
ar pozicionalast termékeire és a konkurens termékek-
re vonatkozéan. De nagyon kevesen vizsgaljak a va-
sarlok értékmodelljeit, igy aztan egy 6szvér hipotézist
allitanak fel termékeikrél, markanevukrdl és a termé-
kek altal megtestesitett imazsrol.

Lehetséges az is, hogy egy adott pillanatban egy
luxusipari cég olyan globalizalt stratégiat kévet,
amely megengedi még e csekély (kétkategoérias) szeg-
mentalas figyelmen kivul hagyésat is. (Egy termék-
egy piac modell.) De még ebben az esetben is célszer(
megtudni azt, kikbdl all a fogyasztoréteg, kik keriltek
az egyseéges kosarba, ,,kik a vasarléim" és ,,hol tartoz-

kodnak". Természetesen még mai is csak kevés cég
engedhet meg maganak nagy forrasigény(d piackuta-
tasokat. Lehet, hogy valéjaban kidobott pénz egy
ilyen kutatas, mert az egységes stratégiatdl a cégnek
nem all médjaban eltekintenie. De a vasarlasészton-
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A legtdbb vallalat végez vagy végeztet mingseg/ar

pozicionalast termékeire
és a konkurens termékekre vonatkozdan.
De nagyon kevesen vizsgaljak a vasarlok
ertékmodelljeit.
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zés, reklamozas, PR kevésbé pénzigényes médjaival a
masodik szegmensnek is lehet nydjtani valami egye-
dit. Kisérletet lehet tenni arra, hogy feltérképezzik:
kik is valojaban a vasarléink. [Ebben a kizarasos mad-
szert is lehet kdvetni, mert azok, akik a tv-sorozatok-
rél le nem maradnénak, akik egész nap csak otthon
Ulnek és nem jarnak semmilyen kdz6sségi rendez-
vényre, nem olvasnak képes magazinokat, valdszind,
hogy kivil esnének a masodik szegmensen. Ezért (is)
a tv-reklam nem a leghatékonyabb luxusmédia.]

Az elmult évtized trendje

Annak ellenére, hogy a vildg mind gazdagabb és gaz-
dagabb lett, a luxuspiac nem mutatott robbanast egé-
szen a nyolcvanas évekig. Ennek okai egyarant kimu-
tathatdak a keresleti és kinalati oldalrol.

A keresleti oldalrol: a ,,keresni, kdlteni" sokat pa-
zarlé szemlélet ekkor terjedt el.

A kinalati oldalon pedig a kereskedelmi szellem
behatolt a kézmdiparba. Korabban a legtébb luxuscég
nem volt valodi vallalat. Mivészemberek voltak, akik
elit klienseknek dolgoztak. Ez volt az altalanos kép a
hetvenes évekig, amikor a menedzserek Uj generacio-
ja kerllt be a csucsvallalatok vezetésébe, és alapvetd
véaltozasokat kezdeményeztek.

Elterjedt a diverzifikacios stratégia alkalmazasa
(egyik leghiresebb képvisel6je Alain Perin, a Cartier
féndke), amely ,,marka-eserny6 stratégiat" jelentett,
és kevésbé draga termékvonalak piacra dobasat. Ori-
asi sikere lett, és szerte az iparagban sokan kovették.

A kindlati oldal mésik jellemz&je a nagymértékd
demokratizal6das volt. (A luxuspiac modern elméle-
tének gyakorlati megvalositasa.)

A luxusipar névekedését az okozta, hogy a gyartok
a hagyomanyosan nagyon gazdag rétegtdl elfordultak
az Ujgazdag kozéposztaly irdnydba. Ez az Uj célcso-
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port képes volt arra, hogy megvasarolja azokat a ter-
mékeket, amelyek a normalis mérce szerint igen dra-
gak voltak, de abszoldt mérce szerint nem, ugyanak-
kor jelentds statusszimbolumot képviseltek a vasarlo
szemében.

99

Az iparég sikeres vallalatai altaldban centralizaltak,

jOl szervezett kontrolling rendszerik van,

és rovid kommunikaciés csatornat mikodtetnek.

99

A hetvenes-nyolcvanas évek trendje Ggyszintén
igazolta a luxuspiac modern elméletét. Ahogyan Pat-
rik Thomas, a Hemés vezérigazgatéja mondta: ,,te-
gyuk lehet6vé mindenki szamara, hogy belépjen a mi
vildgunkba".

A harmadik jellemz§ iranyzat a nyolcvanas évek
luxuspiacan a mind er&teljesebb nemzetkdzi terjesz-
kedés volt. Akik megtehették, butikokat épitettek,
hogy novelhessék haszonkulcsukat a kKiskereskedelmi
lanc kiiktatdsdval. Masok specialis forgalmazdkat al-
kalmaztak, hogy a tavoli aruhazakkal kdzvetlentl
tarthassék a kapcsolatot.

Mindezen jellemz6 vonasokkal parhuzamosan
egyre jobban felszinre kerlltek a luxuspiac alapvet6
bels6é ellentmondasai is, e piac sajatos bels6 mecha-
nizmusa.

Melyek a luxusipar, illetve a luxustermékek f6
jellemzéi?

Az egyik jellegzetesség egyben bels6 ellentmondéasa
is a luxusiparnak. A luxus szé azt jelenti: ritka. A
gyartoknak igazolniuk és bizonyitaniuk kell ezt,
mindamellett, hogy az igényeket is ki kell elégitenitk.

A keresleti robbanas id6szakdban nagyon sok
gyarté engedett a keresleti nyomasnak, kompro-
misszumot kotdttek a mindség rovésara, mivel a ter-
melés nem tudott eleget tenni a megrendelésnek.
Olyan cégek, mint a Pierre Cardin és a Christian Dior,
licencértékesitéssel sokszoroztdk meg a kibocséatast.
Megsz(int a varazs, mert e termékek mindennapossa
valtak.

A ritkasagi kritériumot csak elvétve tudjak teljesite-
ni a szallitok. Egy egyedi csucsmodell Patek Philippe
kardérara harom évet is varnak a vevok, egy egyedi he-
rendi porcelan darabra is varakozni kell masfél évet.
De a legtobb luxuscikk varélistajan az atfutasi idé ad-
dig tart, amig a vasarld csekkjét attanulmanyozzak az
Uzletben. A ritkasag csak mitosz, amelyet kitartéan
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apolni kell. Nem figyelt erre kell6képpen a Gucci, igy
negativ példava valt. Azt a hibat kdvették el, hogy
kiengedték a forgalmazohalézat kontrolljat a keztk-
bél. igy aztan a kivalé termékek forgalmazasi csator-
naja tomegtermék jelleget o6ltott.

»Olyan volt, mint egy bévlihalézat", mondta
Dawn Mello, akit azért szerz6dtettek, hogy rendbe
rakja a Gucci megtépazott imazsat. Intézkedései nyo-
man kipakoltak tobb mint 500 kiskereskedelmi egy-
ségb6l az USA-ban, és visszavonulot fujtak az euré-
pai piacon is.

A masodik jellemz6 belsd térvényszer(ség, hogy a
luxustermékek keresletének arrugalmassaga ala-
csony. Néha a magasabb arak nagyobb keresletet ge-
neralnak - igy negativ rugalmassag érvényesiil.

A harmadik jellemzd vonasuk a nemzeti jelleg.
Nagyon sikeresen gyakoroljak ezt a francidk; a ter-
jeszkedések és internacionalizalddas ellenére e valla-
latok francia kézben maradtak.

A luxuskosar negyedik sajatossaga a ,,klasszikus
jelleg". (Nem véletlen, hogy ,.jelenleg az angol ruha-
ipar nagyon divatos", allitia Andrew McRobb, a Gieves
& Hawkes marketingmenedzsere.)

A luxustermékeket tehat jellemzi:

- aritkasag,

- az alacsony arrugalmasség,

- anemzeti és

- aklasszikus jelleg.

Az iparag sikeres vallalatai altalaban centralizal-
tak, jol szervezett kontrolling rendszertk van, és rovid
kommunikéaciés csatornat miikodtetnek. A luxusipari
vallalatok ugyanazt a terméket értékesitik, ugyan-
abban a csomagolasban, ugyanazon a néven szerte a
vilagon. A vallalati politika egységes az egész vilagra
nézve. A vallalatok tipikusan alkalmazzak a globalis
stratégiat.

Tovabbi specialitds - kulénésen a recesszi6 id6-
szakdban - hogy azok a cégek, amelyek nincsenek di-
rekt versengésben egymassal, praktikusan kooperal-
hatnak. Ez a k6z6s érdekik.

A luxuspiac a 90-es évek els6 felében

A Mintel brit piackutatd cég az életstilus valtozasairol
készitett tanulmanyaban ramutatott a piac alapvet6
jellegzetességeire. Ez a trend vilagviszonylatban is
jellemzé.

A Mintel megallapitja, hogy a ,,gazdagok gazda-
godnak és a szegények egyre csak szegényednek". A
gazdasagban ndvekv6 polarizacio figyelhetd meg. A
megszerzett jovedelmek kétharmadat a lakossag egy-
harmada birtokolja.

Az elkélthetd, megcélozhato jovedelmek az elmult
16 évben 255%-kal néttek.

Masik jellemz6 iranyzat, hogy a kézéposztalyok el-
tlnnek, a piaci profil megvaltozik. Figyelembe véve a
2. abrat, ez j6 hir azoknak, akik az ott meghatarozott



1. szegmenst céloztak meg, és rossz azoknak, akiknek a
2. szegmenssel is terveik vannak. A 2. csoportba tarto-
z6k ugyanis egyre kevésbé tudnak kélteni ,,kulturalis"
szukségleteik kielégitésére, mivel ,,a haztartasok egyre
nagyobb hanyadanak csak arra elég a jévedelme, hogy
az alapvetd fogyasztési cikkeket megvéasaroljak, és
alapvet6 létfenntartasi szikségleteiket kielégitsék" -
mondja az elemzés.

A statusra és az imazsra épul6 reklamkampanyok
6nmagukban nem valészind, hogy sikert érnek el a
90-es években. (Példaul a Mercedes-Benz és a BMW
is a teljesitményt, a min6séget, a biztonsagot hangsu-
lyozza, ahelyett, hogy a statust, illetve az iméazst
emelné ki, mint a 80-as években.)

A véasarléi szokésok sokat véaltoztak a 90-es évek
elején bekévetkezett recesszio alatt. Az emberek sok-
kal évatosabbak lettek, jobban megfontoljak, hogy
mire koltik a pénziket.

Maguk a fogyasztok is megvaltoztak (ezért a ,,hi-
valkodo koéltekezésnek" kevésbé van értelme), és az
emberek jobban megvalasztjak a pénzik elkdltésének
moadjat. Olyan termékeket keresnek, amelyek kialljak
az id6 prébéjat.

Természetesen a gyartok azonnal reagalnak az Uj
kovetelményekre. A hirdetésekben sokkal nagyobb
hangsuly keral az ,,értéket a pénzért" elvre.

A luxusipar viszonylag gyorsan kijutott a 90-es
évek eleji valsagbol. Az altalanos kereskedelem azon-
ban még nem. igy azoknak a luxusterméket gyar-
toknak, akik rakényszertlnek a téluk fuggetlen Kis-
kereskedelmi egységek igénybevételére, szembe kell
nézniuk ezen ,,ipardg" nehézségeivel is. A kiskeres-
kedelmi hal6zatok manapsag kevesebb terméket sze-
retnének a polcokon latni, és tébb pénzt a bankszam-
lajukon. A luxustermék-gyartékat a magasabb kész-
letezés, nagyobb t6keigény, alacsonyabb t6kemegté-
rulés veszélye fenyegeti.

A kiskereskedelmi halézattal nem rendelkezdk
emellett attételes informacioval rendelkeznek a piac-
rol is. A piac értékitélete, a vasarldi szokasok valtoza-
sa késve vagy torzitva jelenhet meg a vallalatnal.
Ezért legaldbb a kulcspiacokon minden gyarté sajat
értékeit hordozo, képviseld és hirdet6 Uzlettel kell
hogy rendelkezzen.

Nagyon sok vallalat nem tudta jol adaptalni az G
irAnyzatokat, nem tudta harmonikusan kezeim a lu-
xuspiac bels6 ellentmondasait, és tomegcikk-termels-
vé alakult at. Ez a lehet8ség minden cég el6tt nyitott.
Am ha ez szandékunkkal ellentétes, a feltart belsd
torvényszerlségek alapjan megakadalyozhatjuk.

Szerz6nk tanéacsadd, a B. MASTER Kft.
Ugyvezetd igazgatdja
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HALASSY BELA

Informacidomenedzselés

l. rész: Az alapok alapjai

Menedzselhet6-e az informéacié? Ez a kérdés egyre
komolyabban foglalkoztatja a vallalati vezetéket
éppenugy, mint a felelésségérzettel biré informatikai
szakembereket. A felvetés jogos, mert a szamitdgépes
technika (hardver) és technoldgia (szoftver) rohamos
fejlédésével messze nem képes lépést tartani az tin.
»orgver™, a vallalati informaciok megszervezésének
és menedzselésének mddszere. Az ollo egyre széle-
sebbre tarul, és ez a jelenség a felelds azért, hogy in-
formatikai beruhdzéasaink nem jarnak a vart eredmé-
nyekkel.

Cikksorozatunkban sorra vesszik az informécio-
menedzselés (IM) aspektusait. RAmutatunk az emli-
tett aranytalansagértfelelds tényezbkre és ajobbitas
lehetséges modjaira. Mindehhez azonban tisztaban
kell lenniink az IM lényegével és mindenekeldtt ma-
ganak az informacios rendszernek a mibenlétével.

A sorozat ezen elsd részében az informéaciémene-
dzselés hatterének megvildgitasa utan hozzafogunk
az informacios rendszer vezet6i és informatikai
szempontbdl torténd attekintéséhez.

Menedzsment és informacio

= Indoklas

LAz informécid - hatalom.”" Mondanivalémat ezzel a
banalis kdzhellyel kezdem és azzal a masik gyakori
fordulattal folytatom, amely sze-
rint; ,,Az ismeret a vallalat fontos
er6forrdsa." Az USA éves koltség-
vetésének a tételei tdbb mint 6tven
szazalékban valamilyen moédon az
informatikahoz koét6dnek. Ez a réa-
ta is mutatja, hogy a viladg egyes
helyein az informaciét valéban
er6forrasnak tekintik, amely ép-
pen ezért tényleges hatalommal
jar. Nalunk - ha nem tévedek - a
vonatkoz6 arany ismeretlen. En-
nek nem csak elszamolastechnikai
okai vannak. Mindannyian tapasz-
taljuk, hogy hazankban a fenti és
hasonlé szélamok csak olyan el-

52 M&M ¢ 1997/2

99

A valédi informatikat nalunk
sehol sem tanitjak.

Az itthoni kurzusokon
szamitdgépeket és
szamitastechnikat tanitanak
olyan szakemberek,
akik az informatika egészét
maguk sem latjak at.
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méleti jelszavak, amelyek nemigen jarnak gyakorlati
kovetkezményekkel.

Ha feltennénk a kérdést, hogy cége mennyit kolt
évente az informatikara, akkor nagyon sok vezetd za-
varba jonne. Az esetek kilencven szazalékdban nem
kapnank korrekt valaszt, mivel ez a szdm a legtdbb
véllalatban ismeretlen. Ezen a kitételen ne tessék meg-
lep6dni. Azt persze sok helyen tudjadk, hogy mennyi
pénzt adnak ki szamitdégépekre: a hardverre és a szoft-
verre. Am azzal kevesen vannak tisztaban, hogy az in-
formatika nem azonos a szamitastechnikaval; kovetke-
zésképpen az informatikai koltségek sem azonosak a
szamitastechnikai kiadasokkal. Ugy vélem, hogy ezen
a tényen nem artana egy picit elgondolkodni, és a Ki-
emelt kitétel jogos indokként szolgal a menedzsment
mai informatikai felfogasanak az atértékelésére.

Az ismeret valéban hatalom. Azonban olyan lehe-
t6ség, amellyel a vilagnak ezen a részén valamiért nem
tudunk kell6képpen élni. Ennek a gyakran tapasztalt
képtelenségnek szamos oka van. Ezek kozil talan nem
a leglényegtelenebb az, hogy nem vagyunk eléggé tisz-
tdban az informacids rendszerek mibenlétével, ami pe-
dig arra vezethetd vissza, hogy az alapvet6 fogalmak
- igy maga az adat és az informaci6 - jelentése sem
eléggé vilagos a szamunkra. Massal ugyanis aligha tu-
dom magyarazni a vezet6k mindennapos panaszait.
Ezek lényege, hogy a fénok érzi, szinte tudja, hogy a
szUkséges ismeret ott lapul valamelyik szamit6gépen,
csak éppen nem érhetd el, nem id6ben jut el hozza és/
vagy az informacio nem eléggé kor-
rekt, illetve kifejezd. Szerintem emi-
att is érdemes elbeszélgetni az infor-
matikai dolgokrol.

Szavainkban elismerjik az isme-
ret er6forréas jellegét. Am tetteinkben
nem mutatkoznak meg ennek ko-
vetkezmeényei. Vallalatainkban az
adatot egyaltalan nem Gagy mene-
dzselik, mint az egyéb er6forraso-
kat, példaul az embert, a pénzt vagy
az anyagot. Amikor ez a felvetésem
elhangzik, akkor egyesek rdm cso-
dalkoznak: ,,Miért, ugy kellene? Es
lehet Ggy?" Méasok pedig nem is ér-
tik a problémat, és a diskurzust az-



zal a megjegyzéssel zarjak le, hogy ,,Nalunk ezen a té-
ren minden rendben van; vettiink elegend6 szamitogé-
pet." Végzettségem szerint kdzgazda vagyok, de dol-
goztam raktarosként is a Csepel Autdgyarban. Ezért én
nem hiszem azt, hogy a raktarépulet és a szallitdesz-
kdz azonos lenne az anyaggazdalkodassal. Az anyagot
mint fontos er6forrast nem azonositjuk a kezeléséhez
szukséges eszkdzokkel. Viszont - érdekes médon - er-
re hajlamosak vagyunk az ismeretek esetében. Ugy vé-
lem, hogy ez az alapvetd félreértés is egy tisztdzando
tétel.

A fentiekben a szamos lehetséges kozil csak harom
alapvetd indokot emlitettem arra nézve, hogy miért
lenne célszer( az egész informatikéat az alapjaitol kezd-
ve Ujra atgondolni. Most hozzateszek egy negyediket
is. A valédi informatikat ndlunk sehol sem tanitjak. Az
itthoni kurzusokon szamitégépeket és szamitastechni-
kéat tanitanak olyan - a sajat részterlletiikbn bizonyéara
kival6 - szakemberek, akik az informatika egészét ma-
guk sem latjak at. Ezért a menedzser a mindennapok-
bol tanulja ezt a tudomanyt. Az élet ugyan jo tanito-
mester, de olykor egy picit lassu. Ez a cikksorozat
megprobalja a tanulasi folyamatot felgyorsitani.

* Targy

Azok, akik egy kicsit jartasak a szamitastechnikaban,
az informacio menedzselése kapcsan régtén valami-
lyen szoftverre asszocialnak. A szamitdégépeken mar
a hetvenes évek elején megjelentek az elsd adatkezel6
rendszerek [DMS - Data Management System], ame-
lyeket masutt rohamosan, nalunk joval visszafogot-
tabban az adatbazis-kezel6 rendszerek [DBMS - Data
Base Management System] valtottak, illetve véaltanak
fel. E két - sok félreértésre is okot add - dolog lénye-
gét és eltérését a kés6bbiekben el fogom magyarazni.
Most arra szeretném felhivni a figyelmet, hogy a
»management" sz6 forditasa nem véletlentl hangzik
»kezel6"-nek. Ugyanis ezek a programcsomagok nem
valék az adatoknak a gazdasagi, illetve iranyitasi ér-
telemben vett menedzselésére, hanem azoknak csak a
szamitogépeken vald (és azon belul is eléggé korla-
tos) technikai elrendezésére és feldolgozasara - azaz
kezelésére - szolgalnak.

A valédi informéaciomenedzselés [IM - Informa-
tion Management] nem szamitastechnikai lényeg. Ak-
kor sem az, ha egyes adatkezel6 rendszereknek az in-
forméciokezel6 megjeldlést adtak. (Lasd példaul az
IBM IMS [Information Management System] nevi ke-
zel6jét.) Az IM egy igen szertedgazé - gazdasagi, jogi,
mszaki, human és ismeretelméleti aspektusokat
egyarant feldlelé - véallalati funkcié. Eppen olyan
Osszetett, mint példaul az anyaggazdalkodas vagy a
konyvelés feladatkore, ezért Iényegét nem is lehet par
sz6ban elmagyarazni - éppen ez az alapvetd célja a
teljes cikksorozatnak. Itt csak egy el6zetes részkitételt
tehetlink, talan érzékeltetve az IM helyét és szerepét:

Az adatok szamitogépes kezelése ugy viszonyul
az informacié menedzseléséhez, mint a rész az egész-
hez, illetve a megvaldsitasi mod a célhoz.

Erzékletesebben fogalmazva: ,,A szamitastechnika
az informatika szolgalélanya." A vallalat érvényestilé-
séhez hatalomra, ahhoz pedig informaciokra van
szikség. Az ismereteket ma mar szamitdégépeken ta-
roljak és dolgozzak fel, tehat a cél érdekében ezt az
eszkozt kell hasznalni. Azonban nem az eszkdzdn
mulik az, hogy tartalmilag milyen ismeretekre van
szukséglnk; az informaciok milyen médon fliggenek
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O0ssze egymassal; melyik ismeretkér fontosabb az
adott Uzleti helyzetben a szamunkra; tehat hol van
sziikség fejlesztésekre; azoknak mi a célszer(i modja;
hol talalhat6k a szervezetben a lényeges informécios
pontok stb.

Tegylk mindehhez a térvényes eldirasoknak, a
biztonsagnak, a személyiségi jog védelmének, az ada-
tok épségének a problémakoéreit és akkor - egyel6re
elrendezetlentl és nem is teljeskdriien - mar valamifé-
le el6zetes képet kaphatunk arrél, hogy mi minden
tartozik az informéaciomenedzselés korébe.

Hozzaszolasom éltalanos targya tehat adott. A foly-
tatasos sorozatnak éppen az lesz az egyik feladata,
hogy az informaciomenedzselés aspektusait lehetbleg
teljeskorden feltarja, és azokat valamilyen célszerd mé-
don elrendezze. Ekdzben vezérlSelvként mindig azt
fogjuk szem el6tt tartani, hogy az adatot valéban eré-
forrasként kell menedzselni.

®Hattér

A dolgok megértetéséhez nem kerilhetem el, hogy
roviden 6sszegezzem az informatika hazai fejlédését
és bemutassam mai altalanos allapotat. Csinya sz6-
val élve az informatikat emberek ,,csinéljak", és ezért
egyéltalan nem k6z6mbds, hogy azt milyen szellem-
ben teszik. Talan figyelemfelkeltésként elég annyit Ki-
jelentenem, hogy nalunk az 1990-es évek kbzepére
egy informatikai szempontbdl teljesen skizofrén alla-
pot alakult ki. Ennek lényege az, hogy felborultak
- pontosabban ki sem alakultak - a megfelel6 infor-
matikai szerepkorok, vagyis a (vélt vagy valés) infor-
matikai képességek egyaltalan nem taldlkoznak a
tényleges informatikai feladatokkal.

Az informécios rendszer (IR) fejlesztésében négy
alapvetd szerepkdor létezik: a vezetéé, az ugynevezett
felhasznal6é, a fejleszt6é és a miikodtet6é. (Az ,,ugy-
nevezett" Kkitételt az indokolja, hogy tdgabb felfogas-
ban természetesen mindegyik szerepl6 alkalmazénak
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tekintendd. Viszont itt - sz6kébb
értelemben - csak az tgyintézdket,
gazdalkododkat stb. soroljuk ebbe a
korbe.) E négy szereplé mindegyi-
ke valamilyen értelemben az infor-
méaciémenedzselés részese, &m az
vilagos, hogy az ismeret mint eré-
forrds els6szamu felel6se a me-
nedzsment. A skizofrén allapot Ié-
nyege pedig abban rejlik, hogy né-
lunk - bizonyos okok miatt - a ve-
zet6k elvesztették az adat mint
er6forras feletti kontrollt, és azt az
egyéb szerepl6knek engedték at.
Mindez egy hosszu folyamat ered-
ménye, amelynek a stacidit alabb
vilagitom meg.

Kdzismert tény, hogy Magyar-
orszag ,ataludt" egy teljes szami-
tastechnikai korszakot, am nagyon
kevesen vannak tisztdban ennek a
ténynek az informatikai kovetkezményeivel. A hetve-
nes években csak a kivaltsdgosok engedhették meg
maguknak, hogy sajat szamitdégépet alkalmazzanak.
Ezért az ugynevezett nagyszamitdégépek [mainframe]
kordban a val6sag és annak ismereti masa fizikailag/
foldrajzilag elvalt egymastol. Példaul a valés anyagot
itt vették ki a raktarrol, de az erre az aktusra vonatko-
z6 ismeretek mar ott is, a szamitégépteremben is
megjelentek, és f6képpen ott keriltek feldolgozasra,
meéghozza az anyagért felel6s gazdalkodod, illetve
Ugyintézd szdmara ugyancsak rejtélyes médon. Az is-
meret szamitdgépes szakemberek - fejleszték és lze-
meltetdk - kezébe kerilt, és igy a hatalom kezdett ki-
csUszni az adat valédi birtokosanak - példank eseté-
ben az anyagrészlegnek - a kezébél.

A rejtélyesség és a hatalommegosztas negativ je-
lensége ekkor még egy pozitivval parosult. Mivel a
szamitdgépes adatfeldolgozas nem volt olcsé dolog, a
vezet6k eléggé nagy figyelmet forditottak arra, hogy
mit és hogyan gépesitenek. Nem feledve a kivétele-
ket, elmondhatjuk, hogy ebben a korszakban Magyar-
orszagon is a ,centralizalt alkalmazas - centralizalt
kontroll" informatikai elv érvényesult. (Ez - mint ra-
mutattam - nem teljesen egészséges, hiszen a felhasz-
nalé a centralizalt alkalmazas miatt elszakadt jogos
tulajdonatol, az ismerett6l.)

A nalunk fejlettebb orszagokban a szamitégép ha-
marosan mindenki szdméara elérhet6vé valt. A fel-
hasznal6k ragaszkodni kezdtek a sajat megoldasaik-
hoz. A vezetés engedett ennek a nyomasnak, de
ugyanakkor fenntartotta maganak a teljes ellen6rzés
jogat. Ezt azaltal tette, hogy az adattal mint eréforras-
sal kapcsolatos feladatokat és kotelességeket az erre a
célra kijel6lt kilon Gj szervezeti funkcidra, az adatad-
minisztracidéra [data administration] testalta. Ennek
lényegét majd a kés6bbiekben részletesen kifejtem.
Most csak arra akarok utalni, hogy a fejlett informati-
kaju szervezetekben a ,,decentralizalt alkalmazés -
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centralizalt kontroll" elv valt ural-
kodova. A menedzsment engedte,
s6t tdmogatta a lokalis szamitas-
technikai fejlesztést (decentralizalt
alkalmazas), de a gyepl6t nem dob-
ta a lovak kozé (centralizalt kont-
roll).

Nalunk a fejlédés teljesen mas
utat kovetett. A nyolcvanas évek
kozepétdl, tehat a személyi szami-
togépek megjelenésétél fogva két
egymassal ellentétes magatartéasi
forménak lehettink tantdi. Az embe-
rek j6 részében tovabb élt a ,,rejté-
lyes idegentdl", a szamitogéptol
valé félelem. Viszont a felhaszné-
16k masik része belevagott az isme-
retlenbe, és a sajat szamitégep, az
0nallo fejlesztés és alkalmazas mel-
lett kardoskodott. A vezetés nem
vette észre a leselkedd veszélyt, és
teljesen kiengedte a kezébél az ismeret mint er6forras
feletti ellenérzést. Ezzel hazdnkban a ,,decentralizalt
alkalmazas - decentralizalt kontroll" elv valt volna
uralkodéva. Csak volna, mert a szervezetekben a he-
lyi vezetés semmilyen tudatos informatikai iranyitast
nem gyakorolt, s6t, éppen 6 fokozta az informatikai
kaoszt teljesen ad-hoc fejlesztési otleteivel.

AKi egy picit is jartas a hazai altalanos informati-
kai helyzetben, az j6l tudja, hogy manapsag jé6forman
minden hazai cég az informacios rendszerek ilyen-
olyan foku dezintegraltsdgaval bajlédik, ha tudatiban
van ennek a ténynek, ha nem. Ebbdl a kbzismert csa-
vabol valahogyan ki kellene maszni. Am nagyon sok
cégnél erre nincs meg a kell§ akarat, mert az informa-
tikat kezukben tartdé alinformatikusok a vezetdket
egyenesen lebeszélik a rendcsinalasrol. (Azt nem is
kell részleteznem, hogy miért.) Mas vallalatokban
volna hajlam az informatikai irdnyitas kialakitasara,
de nem tudjék, hogy azt miként kell tenni. Jellemzé,
hogy a nyugati szakért6k itteni sorozatos informati-
kai kudarcai - merthogy errél van sz0, csak éppen a
bukasok nem kapnak olyan publicitast, mint a kevés
siker - els6sorban nem az 6 képtelenségiiknek tudha-
tok be, hanem annak, hogy nalunk egyszerlen azt
sem értik, hogy 6k mir6l is beszélnek.

- Cd
Ez a cikksorozat elssorban a joszandéku, de tajéko-
zatlan vezet6k szamara készul. Csakis azoknak, akik
tenni akarnak valamit céguk, illetve szervezeti egyseé-
guk informatikai jovéjéért. Egyelére 6k vannak keve-
sebben, mert mig az eszkodzvasarlas ,,jo kis buli" (a
cslszopénz talan sehol sem olyan elterjedt, mint a
szamitastechnikaban!), addig az informatikai rendte-
remtés és -fenntartas nagyon kemény munka.
Cikkeim alapvet6 célja az informatikai tanitas és az
informatikai nevelés. Ne lepddjenek meg a ,,nevelés"
szon! Az informatika sikere komoly mértékben az em-
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béri attitidokon mualik, és ugy la-
tom, hogy nalunk ezen a téren mu-
tatkoznak a legnagyobb bajok. 1970
O6ta moédom volt alapos betekintést
nyeri joforman minden egyes szak-
tertlet informatikai fejlesztésébe.
Ipari, mez6gazdasagi, pénzigyi, ke-
reskedelmi, iskolai, korhazi, rendér-
ségi, muzeumi, kdztuzemi, kbzigaz-
gatasi stb. informéaciés rendszerek-
kel keriiltem kapcsolatba. Ezekben
csak egyetlen egy dolog volt kdz6s:
a megfelel§ szemlélet - cslnya szo6-

val: hozzaallas - hianya. 99

Egy régi vicc csattandja szerint
az els6 hegedds igy valaszolt, ami-
kor megkérdezték, hogy miért nyekergeti zeneszersza-
mat olyan rettenetes modon: ,,Mert utalok hegedilni."
Nincs mit mondanom azoknak a vezet6knek, akik
utaljdk a szamitégépet és ezzel még dicsekednek is.
Viszont vannak, akik csak a félsz miatt 6dzkodnak a
gépektdl, j6llehet a hatalomhoz, az ahhoz vezet infor-
maciokhoz ma mar csak a szamitdgépen keresztil ve-
zet az ut. Nekik azt izenem, hogy az alaptalan félelem
nem j6 tanacsadd. Az ,alaptalan” jelz8vel arra akarok
utalni, hogy a szamitogép kezelése két nap alatt meg-
tanulhat6. (Az lenne, ha a tanfolyamokon - a nagyobb
Oraszam és bevétel okan - nem felesleges hard- és
szoftverismeretekkel tdomnék a felhasznaldk fejét.) Azt
is hozza kell tennem, hogy az informaciomenedzsment
természetesen nem jelenti azt, hogy a vezetének a sza-
mitogép eldtt kell Glnie, hiszen ez a feladat - éppen-
ugy, mint a kényvelés - masnak delegélhat6.

A félelem mint rossz tanacsadd még rosszabb va-
I6di tandcsadoOkat sziil. Elsé bajként kell emlitenem az
oriasi mérvid pazarlast. Magyarorszagon viszonylago-
san cirka haromszor annyi eréforrast vesznek igény-
be ugyanazon(l) informatikai feladatok ellatasara,
mint Nyugaton. Ezt a kitételt szamtalan konkrét pél-
daval tudom igazolni, de ez szinte felesleges. Ugyanis
a centralizalt kontroll hidnyabd6l méar kovetkezik a ta-
rolt ismereteknek és azok kezelésének a tobbszorossé-
ge. Az eszméletlen koltekezést maguk a szamitastech-
nikusok gerjesztik. Részben megvasaroltatnak veltink
minden kacatot, amire nincs is sztikségtnk, de amivel
6k igen jol eljatszogathatnak. Részben nem gondoljak
4t az informécios rendszerek terveit a minimalités
szempontjabdl, mert hiszen az munkaval jar. A tervet
racionalizalni sokkal nehezebb feladat, mint - min-
denféle mondvacsinalt Griggyel - nagyobb szamito-
gépet vasaroltatni a céggel.

Arra is fel kell hivnom a figyelmet, hogy nalunk
igencsak elterjedt a szamitégépes b(indzés néhany ar-
nyalt valtozata. Nem a kéz-kezet mos alapon meghata-
rozott szamitastechnikusi dijakrol beszélek, bar néha
megddbbenek azon, hogy azért a munkaért, amiért én
profiként mondjuk szazezer forintot kapok, a végsé
felhasznalonal nem sokkal képzettebb ifju titdn szem-
rebbenés nélkil kétmillidt kér - és kap. A komoly csa-

Ez a cikksorozat elssorban
ajoszandéku,
de tajékozatlan vezet6k
szamara késziil.
Csakis azoknak, akik tenni
akarnak valamit
céguk, illetve szervezeti
egységuk
informatikai jovgjéért.

lasokra gondolok. Példaul tudok
olyan esetr6l, amikor a programozé
tizenkétszer(l) adta el ugyanazt a
programot ugyanannak a cégnek
tokéletesités és egyéb urugyek ci-
mén. A sor végén ott all a kimon-
dott zsarolas, amikor az ,,informati-
kus" a programok és a dokumenta-
ci0 visszatartasaval csikarja ki azok
Gjboli és még kedvez6bb feltételek-
kel torténd alkalmazasat.

A csizma nem kerult az asztalra;
nem tértem el a targytol. Ha a veze-
t6 a gépektdl valo félelme miatt fel-
adja az informatikai kontrollt is,
akkor sokkal jobbra nem szamithat.

Kicsit fentebb ,,vélt vagy valds" informatikai képes-
ségekrél beszéltem. Nalunk a legtébb szamitastechni-
kus informatikai képzettsége débbenetesen hianyos. E
szakemberek tdbbnyire csak parcialis megoldasokat is-
mernek, a valddi feladatokat pedig mindig az éppen
aktualis divathullam jegyében szemlélik. Ebb8l azutan
persze nagy cs(irés-csavaras kovetkezik, mert a szami-
tadstechnikus mindig megmagyarazza az alkalmazé-
nak, hogy miért, mit és hogyan nem képes megcsinal-
ni. Ami alapvetd szereptévesztés, mert hiszen éppen
az lenne a feladata, hogy keresse a felhasznalénak
megfelel6 megoldasokat. Mivel azonban az emberek
tajékozatlanok, szé nélkil beveszik a lehetetlenségrél
sz010 legképtelenebb informatikai meséket.

Summa summarum: Hazankban a képességek és a
feladatok ellentmondésa jellemzi az informatikéat. A ve-
zetés a sajat képességeinek hidnyara hivatkozva atenge-
di az informéacié menedzselését (ami pedig az 6 felada-
ta lenne) annak a szdmitastechnikusnak, akinek az nem
asztala és aki maga sem ért ehhez a funkcidéhoz. Nem is
érthet, hiszen nincs meg hozza a jogi, pénzugyi, ismere-
ti és human képzettsége. A végkovetkeztetés pedig ke-
ményen hangzik, de sajnos jogos: Magyarorszagon
egyaltalan nincs informéciomenedzselés!

A vezet6k a megoldast nem varhatjak a szamitas-
technikusoktdl. Végre a sajat keziikbe kell vennitk az
informatikai irdnyitast. Ehhez pedig profibb informa-
tikusokka kell valniuk, mint amilyenek a szamités-
technikusok. Ami nem nagy sz6, mert ismételten le-
szbgezem, hogy az informatika és a szamitastechnika
nem azonos dolgok. Célom az, hogy e cikksorozattal
magam is hozzajaruljak a mitoszok eloszlatasdhoz és
abalvanyok leddntéséhez.

Informéciés rendszer

Az informacioés rendszer

© az adatoknak (mas széval ismereteknek, illetve
informéacidknak)

® a rajuk vonatkozd eseményeknek és tevékeny-
ségeknek
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® az informécios eréforrdsoknak

Q afelhasznaldknak és szervezeteiknek

© valamint a fentiekkel kapcsolatos szabvanyok-
nak és szabvanyos eljarasoknak

a szervezett egytttese. Nem mondok nagy dolgot
azzal, ha kijelentem, hogy az IR (informéciés rend-
szer) inhomogén rendszer, vagyis nagyon eltérd ter-
mészet( tényez8kbdl all. Az viszont egyesek szdméra
talan meglepd, hogy én az embert, az er6forrasokat és
a szabvanyokat is az IR részének tekintem. Ezzel nem
allitok sem kevesebbet, sem tobbet, minthogy az in-
formacios rendszert nem lehet pusztan technikai
- egészen pontosan: szamitastechnikai - sikon szem-
l1éIni. Kialakitdsahoz komoly emberi, pénzigyi (vo.
er6forras) és jogi (vo. szabvanyok) ismeretre is szUk-
ség van.

Az IR-t nagyon sokféle szempontbdl lehet és kell
vizsgalni. Az aldbbiakban egy kicsit kdzelebbrél is
megvizsgaljuk a fenti felsorolasban szerepl6 6t ténye-
z6t, bar azok bdvebb kifejtésére csak a cikk folytata-
saiban kerulhet sor.

®Az IR tényezoi
Az IR legalapvet6bb eleme maga az adat. Mondaniva-
lémnak ebben a szakaszdban az adat, az ismeret és az
informéacié fogalmat egymassal felcserélhet6 szinoni-
makként hasznalom. Azt azonban el6re is k6zdIln6m
kell, hogy az adat és az informacié messze nem azonos
lényegek. Kulonbségiket a kés6bbiekben meg fogom
vilagitani. (A legtobb szamitastechnikai fejlesztés ép-
pen azért nem eléggé sikeres, mert a szakemberek még
ezt az alaptételt sem ismerik.) Talan egy nem meghata-
rozas jellegl, hanem inkdbb csak kozelit6é magyarazat
segit a megértésben: Az informéci6 az az ismeret, ami-
re nekem sziikségem van. Az adat
pedig az az ismeret, amit papiron
vagy szamitdgépen rogzitenek, il-
letve kezelnek (altaldban) masok.

Az informéaci6é olyan masodla-
gos valésag, amely az elsédleges-
nek a tukdrképe és egy harmadla-
goshoz is kapcsolédik. Ezért az in-
formatikus mindig harom egymas-
sal atfedd, illetve egyméssal kdl-
csonhatdsban l1évd rendszerben
gondolkozik.

Az elsédleges valosag tényezdi-
nek az egyuttesét valés rendszer-
nek [RS - real system] hivjuk. llyen
példaul a kbézgazdasagi értelem-
ben vett anyaggazdalkodasi rend-
szer, amely anyagokkal - tehéat
kézzelfoghat6 valds tényezdkkel -
foglalkozik. Manapsag a valos
rendszer fogalma helyett a bonyo-
lultabb ,,amirél sz6 van" [UoD -
University of Discourse] elneve-
zést alkalmazzak. Ennek az az oka,
hogy az els6dleges valdsagot so-
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Az informéaci6 az az ismeret,
amire nekem sziksésem van.
Az adat pedig az az ismeret,
amit papiron vagy
szamitogépen rogzitenek,
illetve kezelnek (altalaban)
masok.

Vannak olyan technikai
muveletek (példaul az
Interneten valé bongészés),
amelyek informécidokhoz
koétédnek,
de mégsem részei az infor-
macios rendszernek.
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kan dsszekeverik az anyagival, jollehet példaul a sta-
tisztikai rendszerekben az elsédleges ,,matéria" maga
is ismeret.

Az ,,UoD" kérébe tartoz6 dolgokrdl ismereti, tehat
masodlagos képeket alkotunk. A csavar mint fizikai
darab az egy valami, az pedig mar mas lényeg, hogy
mit és hogyan akarunk a csavarrdl megtudni. A cikk-
szam, a cikk megnevezése stb. valdsagosan is létez6
dolgok, de a csavarhoz képest masodlagosak. Az is-
meretekkel kapcsolatos méasodlagos tényez8k egyut-
tese az informacids rendszer [IS - information sys-
tem], Ez kot6dik is az elébbihez, de sajat életet is él az
ismeretek feldolgozasan keresztil.

Az adatokat valamilyen eszk6z6kdn taroljuk és
azok segitségével dolgozzuk fel. (Ebben a vonatko-
zasban a papir és az annak feldolgozasara szolgalo al-
kalmatossag is eszk6z, tehat nem csak a szamitogépre
kell itt gondolni.) Az eszk6ézrendszer [DS - device
system] harmadlagos tényez8. Azért harmadlagos,
mert ugyanazt az ismeretet akar egyidejdleg is tobb-
féle eszk6zon tarolhatjuk és kezelhetjuk.

A harom rendszer atfedését j6I mutatja maganak a
sz&mitdgépnek a példaja. A szamitdgép fizikai valésag,
az informacids rendszer eréforras tényezdje, és ugyan-
akkor maga is leirhatd, illetve leirandd ismeretekkel.
Nem hiszem, hogy sokat kellene magyaraznom:
mennyire masként kozelit a szamitdgéphez az annak
pénzigyi leirasaért felelés tgyintéz8, a program-fej-
lesztd és a karbantarté technikus. Ezért nincs ellent-
mondas abban, hogy a szamitégép egyszerre mindha-
rom - egymassal kapcsol6d6 —rendszernek a része.

A IR masodik tényez6je az (informacios) esemény
és tevékenység. A kettd egyuttesét adatfeldolgozas-
nak nevezzik. Az informéciés esemény maga is tu-
korkép. Az informatika az éldélé-
nyek életének harom nagy szaka-
szara vonatkoz6 megjeldléseket
minden jelenségre atvette, és ennek
megfeleléen azt mondja, hogy az
els6dleges val6sag tényezdi meg-
szUletnek, valtozasokon mennek
keresztll és meghalnak. Ez a jelen-
ségek - informatikai szakkifejezés-
sel élve: az egyedek - Ugynevezett
életciklusa [entity life-cycle]. A va-
16s jelenség valtozasa maga utan
vonja az ismereti tukdorkép moédo-
sulasat is. Példaul az IR-en at kell
vezetni azt, hogy 0j tgyfelink
akadt; egy réginek a cime megval-
tozott; vagy a korabbi partneriink
megszlnt annak lenni. Tehat a va-
16s esemény informacidsban tukro-
z6dik és azon keresztul informéci-
0s tevékenységet valt ki.

A fentiek miatt érthet6, hogy
nem minden az ismeretekkel kap-
csolatos tevékenység egyben infor-
macids tevékenység is. Vannak



olyan technikai mdveletek (példaul a sokszorositas, a
faxolas vagy éppen az Interneten vald béngészés),
amelyek informéaciokhoz koétédnek, de mégsem részei
az informacios rendszernek. Nem értend6k oda a rek-
lamok, a PR-mUveletek és a tdmegtajékoztatasi teve-
kenységek sem. Mi tébb, a szamitdgépes szbvegszer-
kesztésnek sincs kdze az IR-hez, ami j6l mutatja, hogy
az informatika és a szamitastechnika két dolog.

A fentiekben az ,,adatfeldolgozéas” kifejezést hasz-
naltam, aminek olvastan sok embert méla undor fog
el, mert valamiféle adminisztraciéra gondolnak. Pél-
daul a hetvenes években egy vezet igy szo6lt hozzam:
,En nem akarok adatfeldolgozast, én vezetdi infor-
maciés rendszert akarok!" Ez igy egy nagy szamar-
sag! A szamitdégépeken adatokat tarolunk, illetve ke-
zelink. Semmi mast, csak adatokat. Még a szamitogé-
pes zene, szbveg, kép is adat formajat olti, tehat ak-
ként kerul tarolasra és kezelésre. Vezet6i ismeret pe-
dig végleg nem szilethet, ha ahhoz nem dolgozzuk
fel az adatokat.

Most pedig térjunk at a harmadik tényezére, az
er6forrasra. A sz0 tagabb értelmében az IR minden
eleme - igy maga az adat, a feldolgozas, az ember, s6t
a szabvany is - er6forras. Ezért a definiciban az eré-
forrdsnak egy szlikebb jelentését feltételezzik. A to-
vabbiakban csak az IR fejlesztéséhez, fenntartdsdhoz
és valtoztatasahoz szikséges id6t, pénzt és eszkdzo-
ket tekintjik majd informacios er6forrasoknak.

A negyedik IR tényez6 a felhasznalo. A személy,
az ember éppenugy felhasznal6, mint az a szervezeti
egység, amelyben vagy amelynek dolgozik. A kés6b-
biekben meg fogjuk latni, hogy Kis Janos kényveld és
a kdnyvelési osztaly - mint olyan - informatikai
szempontbdl nem ugyanazt a felhasznalét jelenti.

En ragaszkodom ahhoz, hogy az IR valamennyi
szereplG6jét ebbe a tényez6korbe soroljam. Tehat nem-
csak a vezet6t és a tulajdonképpeni, szlk értelemben
vett felhasznalot (Ugyintéz6t, gazdalkodét stb.), ha-
nem a fejleszt6t és a mikddtet6t is. Ennek a ragaszko-
dasnak komoly oka van. Mégpedig az, hogy nalunk a
fejleszté és a hagyomanyos értelemben vett felhasz-
nalé nem beszéli ugyanazt a nyelvet. Az informatikai
fejlesztések sokszor azért nem sikeresek, mert a két
»parti" nem éli bele magat egymas helyzetébe. Min-
den tovabbi ragozas helyett csak egy dolgot kérek:
tessék elképzelni, hogy a fejlesztének csak egyetlen-
egy napig az Ugyintéz6 munkajat kell végeznie a sza-
mitogépen, mégpedig azzal a programmal, amit ma-
ga készitett!

Az IR valamennyi résztvevdje, érintettje, szerepl6-
je egy csapatot kellene, hogy alkosson. Ma az infor-
maciomenedzselés ,,mivészete" abbdl all, hogy mi-
képpen lehet e felhasznalokat és a fejlesztéket egy-
mas ellen hergelni...

Végul a szabvanyokrol kellene beszélnem. Errél a
tényez6r6l majd részletesebben szdlok. Itt csak az
alapvet6 ellentmondasokra akarom felhivni a figyel-
met. Egyrészt mindenféle dolog menedzselésének
alapja a szabvany, amin itt nem kils6 toérvényt, korla-

tot, el@irast, hanem inkabb belsd konvenciot, kézmeg-
egyezést kell érteni. Marmost az a sajnalatos helyzet,
hogy véllalatainkban nagyon kevés az informatikai
szabvany. Ezek hianyaban pedig aligha lehet az in-
formacié menedzselését elképzelni. Masrészt akad-
nak olyan fejleszt6k, akik némi fellengz6sséggel a
~rendszermérnok" titulusra tartanak igényt. Az ki-
sebb baj, hogy angolul sem tudnak rendesen. (Ugyan-
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Tessék elképzelni, hogy a fejlesztének

csak egyetlenegy napig az tgyintéz6é munkajat kell

végeznie a szamitdégépen,

mégpedig azzal a programmal, amit maga készitett!
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is az angol ,,system engineer" szé rendszertervez6t
jelent.) Az igazi gond az, hogy a mai magyar rend-
szerfejlesztés mindenre hasonlit, csak éppen a mérno-
ki munkara nem. Példaul a magyar ,,rendszermér-
nok" utadl dokumentalni. Most képzeljik el azt az épi-
tészmérnokot, aki gydlol hazakat rajzolni, vagy aki-
nek a tervrajza nem szabvanyos!

Elérkeztem cikkem végéhez, j6llehet az informa-
cios rendszerek lényegének a boncolgatasat még szin-
te el sem kezdtem. Ugy kell neki, mondhatna az olva-
sO, miért foglalkozott annyit a kellemetlen dolgokkal.
A vélaszom egyszerd: azért, mert vannak, és meg kell
Oket oldani. A szamitastechnikus ezt nem fogja meg-
tenni helyettlink, mert nem az a feladata, és nem is ért
hozza. Mi viszont megprobaljuk megtanulni a valédi
informatikat. Ennek a meghatarozasaval fogom kez-
deni a kdvetkez§ cikkrészt, amiben mar - legnagyobb
megkodnnyebbedésemre - végleg elhagyhatom a szo-
moru magyar informatikai allapotok ecsetelését.
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VALLALKOZOK FIGYELMEBE

Legnagyobb szomszédunk

- Ukrajna*

A Budapesti Vallalkozasfejlesztési Alapitvany (BVA)
az orszag legjelentésebb vallalkozasfejlesztési intéz-
ményrendszerének, a Magyar Vallalkozasfejlesztési
Alapitvany halézatanak tagja. Kiemelt és orszagos
hataskor( feladata egyebek mellett a FAK orszagaival
kialakitand6 kapcsolatok szervezése.

A BVA célja ennek megfeleléen a ha
zai kis- és kdzépvallalkozoi réteg Uk-
rajnaval folytatott kiilgazdasagi
tevékenységének tamogatasa-
egytttmakddési lehetéségek fel-
tarasa, a kétoldald szakmai-
gazdasagi kapcsolatok bévité-
se és fejlesztése, a termelési ko-
operaciok és vegyes vallalatok
létrehozaséanak, illetve a szel-
lemi termékek, talalmanyok
kdlcsdnos cseréjének eldsegitése.

A fenti feladatok megvaldsi-
tasanak érdekében a BVA egyitt-
m{kodési szerz8dést irt ald ukran
tarsszervezetekkel; az Ukran Kis-,

Kdzepes és Privatizalt Vallalatok Szd-

vetségével és az Ukran Vallalkozéasfejlesztési
Alapitvannyal. Tars-szervez6ként is tébb alkalom-
mal részt vett a partnerei altal Kijevben rendezett
Uzletember taldlkozokon, illetve megszervezte ez év
januarjaban az ,,Ukran Gazdasagi Napok Budapes-
ten" cim( nemzetkdzi konferenciat és ukran-magyar
tizleti talalkozot.

A BVA-ban a munka soran komoly tapasztalat és
adatallomany gydlt 6ssze, melynek rendszerezése és
kdzreadasa - egy atfogé informécios tajékoztato fi-
zet formajaban - nagyon hasznos lehet az érdekl6dé
szamara. Annal is inkabb, mivel jelenleg Magyaror-
szagon nincs olyan elemz6 munka, amely tajékozta-
tast és értékelést adna Ukrajna jelenérdl, amelybdl
megérthetnénk azt a folyamatot, amely a jelenlegi
helyzet kialakuldsdhoz vezetett, s amelybdl kdvet-
keztetéseket vonhatnank le Gzleti lehet6ségeink ala-

* A cikk a BVA 1997 februarjaban befejezett tanulmanya alapjan készult. A ta-
nulmany teljes terjedelmében megvasarolhaté a Budapesti Vallalkozasfejleszté-
si Kdzpontban. 1072 Budapest, Rakoczi Ut 18. Tel.: 269-6869, fax: 268-1800.
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kulasarol. A részletes piacorientacios tanacsaddi
program az MVA orszagos halézatanak lesz a fel-
adata, ahol az érdekl6d6 vallalkozok kézvetlenil

kaphatnak szakmai segitséget.
Reméljik, hogy segitiink és tdmpontokat adha-
tunk Onoknek. Varjuk az érdeklédé vallal-
kozdkat a vallalkozasfejlesztési koz-

pontokban.

dr. Nagy Miklds tigyvezet§
igazgato

Gazdasagfdldrajz

Gazdasagi szempontbol Ukraj-

na Oroszorszag utan a maso-

dik legjelent6sebb koztarsasaga

volt a Szovjetuniénak. Kiemelke-

dd szerepet jatszott a k6szén-, vas-

és manganércbanyaszatban, a vas-

kohaszatban, a gép-, vegy- és cukor-
iparban.

Az energiahordozoék teruletén jelentds kész-
let all rendelkezésre készénbdl és foldgazbol. A feke-
tekdszén-termelésnél részben kokszolhaté készenet,
részben igen magas kalérigju antracitot banyasznak.
Jelent8s a barnak&szén-tartalék is.

Kiemelést érdemel Ukrajna vasércbanyaszata, de
komoly higany-, cink-, bauxitlel6helyekkel és kén-,
kéli- és k6sokészlettel is rendelkezik.

Az ipari termelés jelentds részét a gépipar adta.
A gépipari agazatok kozil a legfejlettebb a nehézgép-
ipar, a szerszam- és kodzlekedési gépgyartas volt, fon-
tos helyen allt tovabba a dizel-mozdony-, autd- és ha-
jégyartas is.

Ukrajna a valamikori Szovjetunié egyik legfonto-
sabb mez8gazdasagi gépeket gyarto terulete volt. A
harkovi traktorgyar jelenleg is meghataroz6 szerepet
jatszik a térségben.

Fejlett a vegyipar, ezen belil a legfontosabb a
kén-, sdsav-, nitrogénmdtragya-, széda- és a festék-
gyartas.

Elelmiszeriparanak alapjat a viszonylag fejlett me-
z6gazdasag adja. Az élelmiszeripari agak kézul hazé



adgazatnak szamit a cukor-, a malom-, a konzervipar,
a hus- és tejfeldolgozés, a Krim déli partvidéke jelen-
tés boripari korzet.

Ukrajna fontos mez6gazdasagi teriletekkel ren-
delkezik, a volt Szovjetunié idején az orszag éléstara-
nak nevezték. A Dnyeper és a Volga kozotti fekete-
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Ukrajna a valamikori Szovjetunio
egyik legfontosabb, mez6gazdasagi gépeket
gyarto terilete volt.
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fold-ovezet a régio legtermékenyebb taja. Annak elle-
nére, hogy Ukrajna a Fold egyik legnagyobb gabona-
termeldje, az ingadozd termésatlagok miatt, kKiléno-
sen az aszalyos esztenddkben nagy behozatallal kell
poétolni a hianyt. A szantétertlet az 6sszterilet 56%-
at teszi ki, amelynek fele gabonavetés, tébb mint egy-
harmada kukorica. Erre és az egyéb takarméanyno-
vények termelésére épil az orszag sertés-, marha- és
baromfitenyésztése.

Az orszag déli és délnyugati teriiletein meghataro-
z6 a gyumaolcstermelés (alma, korte, szilva, meggy,
cseresznye és barack), a Krimben és Karpéat-Ukrajna-
ban a sz6l6termesztés, a déli és az ipari vidékeken a
z6ldségtermesztés. Hiresek az ukran dinnyefélék. Fej-
lett mind a folyami, mind a tengeri halaszat.

A vasutak sirilsége tekintetében Ukrajna az elsé
helyen all Kelet-Eurépaban.

A Dnyeper, a Gyeszna, a Pripjaty, a Dnyeszter, a
Duna, a DéI-Bug és Ingulec folyékon fejlett a folyami
kodzlekedés.

Makrogazdasag

Foldrajzi elhelyezkedésénél fogva, mint 6sszek6t6 ka-
pocs Oroszorszag és Kozép-Eurdpa kozott, a volt
Szovjetunid legvirdgzobb koztarsasaganak tartottak.
A fentiek ellenére 1991-t6l, a figgetlenség elnyeré-
sének pillanatatdl az utdédkoztarsasagok kozott a leg-
nagyobb gazdasagi krizist Ukrajna élte at, ami illuszt-
ralhat6 tobbek kozott azzal, hogy a GDP tébb mint a
felére csokkent, az inflacié pedig hihetetlen mértéket
oltétt. Ennek egyik alapvet6 oka azzal magyarazhato,
hogy a FAK-on bellli gazdasagi és kereskedelmi kap-
csolatok egyharmadara csokkentek. Az olaj és a gaz
ara, amelyet korabban kedvezd feltételek k6zott im-
portaltak, annyira megemelkedett, hogy az 6sszim-
port értékének egyharmadat tette ki. Ez komoly ke-

reskedelmi deficitet és fizetési bizonytalansagot oko-
zott.

Azok a nagy allami vallalatok, amelyek leginkabb
érezték az Oroszorszaggal valé kereskedelem csokke-
nésébdl fakadd bevételkiesést, csak allami koéltségve-
tésbdl tudtak magukat fenntartani. Csupan ezen val-
lalatok tamogatasa kdvetkeztében 1993-ban az allami
koltségvetés elérte a GDP 30%-0s csOkkenését. Ennek
kdvetkeztében az inflacié hatalmas méretlivé duz-
zadt, ami a ,,karbovancev" nemzeti valuta tdmeges
kibocsatasat eredményezte.

Ukrajna instabil gazdasagi helyzete tovabba aka-
dalyozta a rendkiviuli médon igényelt kulféldi befek-
tetéseket is, és ezek hidnya tovabb rontotta az amugy
is nehéz helyzetben 1év6 orszag gazdasagat.

1994 oktbéberében az ukran kormany gazdasagi
stabilizaciés reformprogramot hirdetett meg. Ennek
alapvet6 célja a gazdasagi fejl6dést gatlo tényezdk le-
bontasa, a piacgazdalkodas bevezetése, kéltségvetési
egyensuly megteremtése, az arak stabilitdsanak eléré-
se volt.

A nagy inflaciés nyomas csokkentése megkovetel-
te tovdbba a még szigorubb monetaris és adépoliti-
kat.

Az ukran gazdasagi reformok bizonyos sikereket
eredményeztek elssorban a liberalizalas és a pénz-
Ugypolitika terdletén. 1996 janiusaban Uj alkotma-
nyozasi térvényt vezettek be, és szeptemberben kibo-
csatottdk az Uj nemzeti valutat, a grivnyéat. Jelenleg az
Uj fizetési eszkdz viszonylag stabilan tartja magat.

Az 1996-ban meghirdetett program (a nemzetkozi
pénziigyi szervezetekkel egyeztetett memorandum
alapjan) a gazdasagi-tarsadalmi valsaghelyzetbdl
val6 kildbalas feltételeként és f6 eszkdzeként a radi-
kélis piaci atalakitast jeldlte meg.

Ennek értelmében a gazdasagpolitika kdézéppont-
jaba

® a pénzlgyi stabilizacié megteremtése,

© az antiinflaciés politika alkalmazasa,

= akoltségvetés hidanyanak szamottev6 csokkentése,

® a valutam(iveletek folyamatos liberalizalasa,

= avilagpiaci arakhoz és araranyokhoz val6 kéze-
ledés,

® a koltségvetési tamogatasok leépitése, valamint

® a privatizacio gyorsitasa,

e a piaci mechanizmusok m(ikodéséhez sziiksé-
ges infrastruktura kialakitasa kerdlt.

Annak ellenére, hogy a parlament er6s nyomast
gyakorol a korméany privatizaciés torekvéseivel
szemben, a privatizacios folyamat megallithatatlan-
nak tlinik. Gyakorlatilag befejez6dott a kis- és kdzép-
véllalatok - Uzletek, éttermek, szerel6mdhelyek, szol-
galtatasi szféra - privatizalasa.

A pénzigyi stabilizacioban elért eredmények ha-
tédsara 1995-ben élénkilt a kulfoldi befektet6k érdek-
16dése: 70%-kal nagyobb értékl kulféldi beruhéazas
val6sult meg, mint az el6z6 években. A tendencia
1996-ban is folytatédik: az elsd félévben tovabbi
192 milli6 dollart fektettek be, s igy a teljes 6sszeg ko-
zel 2 milliard dollar. A gazdasag teljesitménye a ko-
rabbinal kisebb mértékben, de valtozatlanul hanyat-
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16tt: 1995-ben a brutté hazai termék 11,8, az ipari ter-
melés 11,5%-kal esett vissza. Az atlagosnal nagyobb a
magasabb feldolgozottsadgu termékeket kibocsatéd
gépipar, és a konnydipar termelésének zsugorodasa,
s ennek kdvetkeztében tovabb nétt a végs6 kibocsa-
tasban az energiatermelés, a kohaszat és vegyipar ré-
szesedése, azaz sulyosbodtak a szerkezeti gondok.
Tobb agazatban kritikus szintre esett a termel6eszko-
z0Ok fizikai és morélis elhasznaldédasa, a beruhazasi te-
vékenység gyakorlatilag sziinetel, nem allnak rendel-
kezésre anyagi eszkdzok még az elengedhetetlen kar-
bantartasi-feldjitdsi munkéalatokra sem. A termelési
kapcsolatok fenntartasat az atfogo fizetési valsag is
neheziti: a vallalati kdrbetartozasok mértéke kozel
azonos nagysagu a nemzeti jovedelemmel.

Az allami szektor gyenge teljesitménye miatt a
brutté mezégazdasagi termelés is csdkkent: alacsony
az allattenyésztés termelékenysége, nem sikertl a
kedvez6 éghajlati és talajadottsagok kihasznalasa a
novénytermesztésben, a mez6gazdasagi lizemek
majdnem egynegyede veszteséges.

Ukrajna kedvez6 geopolitikai helyzete, természeti
kincsei és ériasi latens belsd piaca ellenére a kalfoldi
(nyugati) t6ke bearamlasa rendkivil kismértékd (ed-
dig 6sszesen 2 milliard USD, 1996-ban pedig csupan
200 millié USD). A szakért6k szerint a f6bb ipari aga-
zatok fejlesztésére (kohaszat, kozlekedés, kdolaj- és
gazvezetékek, energetika, petrolkémia stb.) legalabb
20 milliard USD, az orszag gazdasaganak fellendité-
sére pedig tébb mint 40 milliard USD befektetésre
lenne sziikség.

Ugyanakkor figyelemre méltd, hogy Ukrajnat az
EU atmeneti gazdasagu orszagnak mindsitette, ami a
kiviteli és hitelfelvételi feltételek szempontjabdl ked-
vezd.

Tovabbi perspektivat jelenthet az EZRA amerikai
multinacionalis cég, amely tobb mint 10 milliard
USD-t kivan az ukran energiaszek-
torba fektetni.
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Tobb agazatban

Pénzigyi politika

kritikus szintre esett

A koltségvetési hiany 1996. elsé fe-
Iében a GDP 3,9%-at tette ki. Majd-
nem minden harmadik vallalat
veszteségesen mikodoétt ebben az
id6szakban. A kifizetetlen bér-
tdmeg csupan az allami szféraban
1,4 milliard USD volt. A koltségve-
tési bevételek 20%-kal az id6ara-
nyos érték alatt voltak.

A banki szféra is valsagos hely-
zetbe kerilt. A rendkivili intézke-
dések jegyében politikai nyomast
gyakoroltak a kereskedelmi ban-
kokra, hogy a szénbanyaszatnak
nyudjtsanak 55 milli6 USD nyomott
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a termel6eszk6zok fizikai és

moralis elhasznal6édasa,

Az EU atmeneti gazdasagu

ami a kiviteli és hitelfelvételi
feltételek szempontjabol

kedvez6.

kamatu hitelt a bérelmaradasok kifizetésére. A 228
ukran bankbdél 30 cs6dhelyzetben van (az inkabank
cs6dbemenetelével példaul az egyik kulfoldi kovet-
ség elveszitette bankbetétjét). Az Ukran Nemzeti
Bank a koltségvetésbe eszk&zolt rendkivili befizeté-
sek miatt jelent6s mérleghiannyal kiizd, nem tudja
teljesiteni kamatfizetési kotelezettségeit. A bérelmara-
dasok felszamolasa érdekében az orszag ismételten
kulféldi pénzigyi segitséget kért.

Ebben a pénzigyi helyzetben hatarozta el az uk-
ran vezetés a régota halogatott pénzreform végrehaj-
tasat, az Uj pénz, a grivnya szeptember 2-i bevezetését
(a bevezetéskor 1,75 grivnya ért 1 USD-t). A grivnya
stabilizacids alapja most sem all rendelkezésre, de ab-
ban reménykednek, hogy az IMF és néhany nyugati
orszag biztositani fogja a minimalisan szukséges
1,5 milliard dollart. Az id6pontot a parlamenti Ulés-
szakot kozvetlentl megel8z6en hataroztak meg, hogy
a parlament a fedezet hianya miatt ne akadalyozhas-
sa meg az Uj pénz bevezetését. Eddig a pénzreform
bevaéltotta a hozzaflizott reményeket.

A szamlapénzeket, az értékpapirokat és a kész-
pénzt 1 grivnya - 100 ezer karbovanyec aranyban jo-
vairtak, illetve atvaltottak. Ezzel lehet6séget teremtet-
tek a ,,fekete" pénzek atmentésére és megakadalyoz-
tadk a dollarra valtasi laz kitorését. Az energia- és mas
kommunalis szolgaltatasok dijainak drasztikus eme-
lésével az G pénz inflacidja varhatéan hatalmas 16-
kést kap, a fizetésképtelenné valé Gzemeket kikap-
csoljak az energiaellatasbol, n6 a munkanélkiliség.
Az eddig ki nem fizetett béreket és nyugdijakat to-
vabbra sem fizetik, csupan az Uj pénznemben tartjak
nyilvan.

Az 0j pénz bevezetéséhez sziikséges viszonylagos
pénzlgyi stabilizaciéhoz sajatos moédon hozzajarul-
hatott az a 2 milliard dollarnyi 6sszeg, amelyet az
orosz elndkvalasztast megel6z6 id6szakban - f6leg
illegalisan - ,,menekitettek at"
Oroszorszagbol ukran pénzintéze-
tekbe. Az orosz pénzugyi tranzak-
cidkat jol tudja segitem az Ukrajna-
ban 1év6 tiz orosz bankfidk és a
nagyszamu ukran bankban szer-
zett orosz tulajdonrész. (Jelcin gy6-
zelmét kdvet6en azonban e pénzek
kezdtek visszadramlani Oroszor-
szagba.)

a beruhazasi tevékenység

gyakorlatilag sztinetel.

Kilgazdasagi kapcsolatok

A fuggetlenség elnyerését kdvet6-

orszagnak mindsitette, en a politikai és gazdasagi vezetés,

a szakmai koézvélemeény talnyomo
tobbsége egyarant annak az illazio-
nak a rabja volt, hogy a kézponto-
sitott tervgazdasagban kialakitott
munkamegosztas Ukrajna szamara



elényds elemeinek (olcso energia, stabil értékesitési
lehet6ségek) meg6rzésével a kivitel egyre névekvd
hanyadat fogja a vilagpiacon értékesiteni. A parla-
ment altal 1992-ben elfogadott dokumentum az 6nal-
16 gazdasagpolitika alapjai kozott emliti az utodkoz-
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\z eddig ki nem fizetett béreket és nyugdijakat
tovabbra sem fizetik,
csupan az Uj pénznemben tartjak nyilvan.
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tarsasdgokbdl sza&rmazo import korlatoz4sat, Uj ex-
portpiacok felkutatasat, a szallitasi dijak vilagpiaci
szintre emelését, a tranzithelyzetbdl ad6dé elényok
maximalis kihasznalasat, vonzo6 korilmények megte-
remtését a kulfoldi tékebefektet6knek.

Az 1994 oktdberében meghirdetett reformprogram
végrehajtasa jegyében a kormany er6teljesen lesziki-
tette a kvota- és engedélykoteles termékek korét: a
doémpingvadak, a piaczavards miatt inditott eljarasok
megel&zésére a kiviteli folyamatokat a havonta meg-
allapitott indikativ &rakkal és egyes ugyletek regiszt-
ralasi kotelezettségével szabalyozza. A behozatal
visszafogasara tobb vammaodositasra keralt sor,
amely a torekvéssel 6sszhangban emelte a nem straté-
giai jelent6ségli, a hazai piacon is el6allithato élelmi-
szerek és fogyasztési cikkek, csokkentette a termelés-
hez sziikséges nyers- és alapanyagok, egyes gépek és
berendezések vamtételét.

Ukrajna keleti és nyugati viszonylatban kiegyensu-
lyozott kapcsolatokra torekszik, be kivan kapcsolédni
az eurodpai integracidba, a kelet-k6zép-eurdpai régié
orszagaival val6 egyuttmiikodés bévitését szorgalmaz-
za, prioritasnak tekinti- az USA, Kanada és Japan mel-
lett - a szomszédos orszagokkal valé kapcsolatokat.

Ukrajnaban doéntd jelentéséget tulajdonitanak az
Oroszorszaghoz f(iz6d6 kapcsolatoknak.

A 2000-ig terjed6 id&szakra kidolgozott kiilgazda-
sagi koncepcio célul tdzi ki, hogy a kulonféle export-
0sztbnzd intézkedések hatasara a kivitel volumene el-
érje a bruttdé nemzeti termék 45-50%-at, és kiegyensu-
lyozott kilkereskedelmi egyenleg mellett teremtse
meg a gazdasag mikoddéséhez és szerkezeti atalakita-
sahoz szikséges termékek (energiahordozék, korsze-
rli technolégia) behozataldnak feltételeit. A koncepcio
el6irdnyozza az export-import aruszerkezet atalakita-
sat: a nyers- és alapanyagok, alacsony feldolgozottsa-
gi fokd termékek exportrészesedésének visszaszorita-
sat, az energiahordozo6-import okozta gazdasagi fug-
g06ség enyhitését, az exportpiacok és behozatali forra-
sok diverzifikalasat.

A piaci elvekre épil6 kétoldali gazdasagi kapcso-
lataink szervezeti kereteit az 1991 majusaban megko-

tott kereskedelmi-gazdasagi egyezmény teremtette
meg, amely a vilagkereskedelemben kialakult altala-
nos gyakorlat és normak alkalmazasat iranyozza el6.
Az egyezmény alapjan 1993-ban létrehozott, az ukran
kuilgazdaséagi, valamint a magyar ipari és kereskedel-
mi miniszter vezetésével mikéd6 kereskedelmi-gaz-
dasagi és miszaki-tudomanyos egyuttmdikddési kor-
manybizottsag kijeldlte a piaci alapon szervez6d6 tiz-
leti kapcsolatok szerz8déses-jogi bazisanak megte-
remtéséhez elengedhetetlen megéallapodasok korét,
felmérte és meghatarozta az egytttm(ikddés fejleszté-
sének f6 iranyait, amelyek egyes konkrét elemeinek
kidolgozasara munkacsoportokat hozott létre.

Az elmult idészakban a kijeldlt egyezmények
tobbségét alairtak, mint

® a kett6s adozas elkeriilésérol,

© a beruhazésok kdlcsonos védelmérdl,

© a légi és vasuti kozlekedésrdl,

® a nbvény-egészségigyi és novényvéedelmi
egyuttmikodésrél,

m az allamhatar rendjérdl,

9 a két orszag vamszervei kozotti egyittmGiko-
désrol.

Befejezéséhez kozeledik:

© az energetikai és az allat-egészségugyi egyutt-
mUkddésrdl,

© a tranzit szabadsagarol,

© a hatarokon ativel6 (regiondlis) egyuttm(iko-
désrdél

rendelkez6 megallapodasok egyeztetése.

Fontos eredmény, hogy a bizottsag kezdeménye-
zésére elért megallapodas alapjan elkezd6dott a kriti-
kus allapotban lév6 zahonyi hataratkel6hely rekonst-
rukcidja.

A kormanykdzi bizottsag ez év juniusi Ulésén leg-
fontosabb feladatként a kétoldalt kereskedelmi kap-
csolatok liberalizalasat, a szabad kereskedelmi egyez-
mény kidolgozasahoz vezet6 targyalasok koévetkez6
szakaszanak megkezdését jel6lte meg.

Véltozatlanul id&szerd:

® a tartos termelési kooperéacié elmélyitése,

® a bankok egyluttmikédésének javitasa,

© az egymas lehetéségeinek jobb megismerését
elésegiteni hivatott kiallitdsok, bemutatok és tizletem-
ber-taldlkoz6k szervezése

mindkét orszagban.

A kulkereskedelmi forgalmat a visszaesést kovet6-
en folyamatos névekedés jellemzi: értéke 1993-ban
300 milli6, 1994-ben 384 millié dollart tett ki, 1995-ben
pedig a Kivitel a 72, a behozatal 58%-0s ndvekedésé-
vel 664 millié dollart ért el.

Kivitelinkben a mez6gazdasagi, élelmiszer-ipari
termékek teszik ki a legnagyobb hanyadot (40-55%),
jelent8s tovabba a hasznalt gépkocsik kivitele. A ko-
rabban hagyomanyos exportcikkeink kézil a vissza-
esést kovetben jelent6sen megndtt a gyogyszerek,
gyogyaészati berendezések, valtozatlanul stagnal a no-
vényvédo6 szerek, vetdmagvak, autébuszok és alkat-
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részeik Kivitele: a korlatozott fizet6képesség mellett
ennek vallalataink passzivitasa, a banki tamogatas hi-
anya, a joval kedvez8bb feltételekkel szallité kalfoldi
konkurencia az oka.

Importunkban a hagyomanyoknak megfelel6en
meghatarozo tételt képviselnek a szerves vegyi anya-
gok, matragyéak, vaskohéaszati nyersanyagok és ter-
mékek, fa és faipari cikkek.

A kereskedelemben részt vev6 véllalatok szdma
tovabbra is gyarapodik, valtozatlanul tetemes az egy-
szeri Uzletkdtések hanyada. Sok hagyoméanyos ma-
gyar termék kozvetitd cégek kozrem(ikddésével jele-
nik meg az ukran piacon: ez a tapasztalatok szerint
sok esetben rontja versenyképességuiket.

Figyelmet érdemel, hogy a magyar vallalatok
1996. els6 félévének végéig 23,2 millié dollar értékd
befektetést valdsitottak meg, s ezzel a 11. helyen all-
nak az orszagok soraban.

A jovbt iUet6en szamot kell vetniink azzal, hogy az
eddig elfogadott és varhat6 tovabbi vamtarifa-emelé-
sek, a kulénféle nem tarifalis korlatozdsok exportunk
nagyobb hanyadat (élelmiszerek, Gditbitalok, szeszipa-
ri termékek, személygépkocsik) érintik, és ez valdszi-
ndtlenné teszi kiviteliink dinamikus novelését, az elért
szint megd&rzése is komoly er6feszitéseket igényel.

Ukrajnai kis- és k6zépvallalkozasok

A Kis- és kozépvallalkozasok létrejotte a nyolcvanas
évek masodik felében kezd6dott meg, amikor is sz6-
vetkezeti formaban jelenhettek meg ezek az an. ,,ma-
ganvallalkozasok". 1991-1993 ko6zott a KKV-k szama
jelentésen megnoévekedett és a robbanast 1993 végére
érte el. Napjainkra ez a folyamat lelassult.

Ukran adatok szerint 1996 kézepén kdzel 90 000
kisvallalatot regisztraltak, ame-
lyekben megkézelitéleg egymillié
f6 - az 6sszmunkavallald 4,2%-a -
dolgozott. A pozitiv valtozasok el-
lenére a KKV-k termelési értéke je-
lentéktelennek mingsithet6. A Kis-
véallalkozasok alapvetéen a keres-
kedelem és a szolgaltatas tertletén
fejlédnek. A mez6gazdasagban
1996-ban kb. 35 000 farmer és ma-
gancég makodott, melyek kezében
8000 hektar szantoterllet és legel6
volt.

A KKV-k fejlédése Ukrajndban
- Osszehasonlitva az atmeneti gaz-
dasagi helyzetben lIév6 szomszé-
dos orszagokéval - viszonylag las-
sii. Lengyelorszagban, ahol kétmil-
lié, Csehorszagban és Magyaror-
szagon, ahol kb. egymillié a hiva-
talosan regisztralt vallalkozasok
szama, Ukrajndban a fent emlitett
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A statisztikai adat hamisnak
tekinthet6,
hiszen a masanvallalkozasok
szama a feketesazdasagban
rendkivil jelent8s,
az egész gazdasagi élet
40 szazalékat teszi ki.

Mivel az ukran finanszirozasi
rendszer rendkivul fejletlen,
ma az ukran véllalkozo6
hiteihez szinte alig tud
hozzajutni.
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szamadat alapjan a toredékét sem éri el. Ennek elle-
nére ez a statisztikai adat hamisnak tekinthetd, hiszen
a maganvallalkozasok szdma a feketegazdasagban
rendkivil jelentds, az egész gazdasagi élet 40%-at te-
szi ki.

Az elemzdk dont6 tobbsége a KKV-k fejlédésének
legfébb akadalyait az alabbiakban latja:

9 a makrogazdasag instabilitasa,

® megfelel6 és megbizhat6 partner hianya,

@ hitel felvételének minimalizalasa,

® sajat t6ke hianya,

@ a magas és gyakran valtozé adok terhe,

9 atorvények és rendeletek miikbdésképtelensége,

© az adminisztracids szerveknél megjelen6 kor-
rupcio,

® a gazdasagot atfogo szervezett bin6zés megje-
lenése,

© atermelésre alkalmas helyiségek alacsony szdma,

© a véllalkozdéi know-how és a kereskedelmi szak-
emberek hianya.

A KKV-k tamogatasanak politikaja viszonylagos
prioritassal rendelkezik Ukrajnaban. E terulet f6 men-
tora a Gazdasagi Minisztérium, amely megfelel6 poli-
tika kidolgozéasan faradozik.

Ezek az er6feszitések tobboldaltak és az aldbbia-
kat tartalmazzék:

® a cégregisztracios rendszer szimplifikalasa,

e a KKV-k fejlesztésére létrehozott &llami alap
megnovelése,

Q kedvez6 adodzasi rendszer bevezetése,

© egységes és végleges tarsasagi torvény kidolgo-
zasa, amely magéaban foglalnd a parlament altal eddig
még nem ratifikalt vallalkozdi térvényt is,

© lizingtérvény megalkotasa.

1996 majusdban Drezddban a KKV-k helyzetét ér-
tékel6 nemzetkdzi szakért6i tandcskozason az ukran
munkacsoport altal készitett anyagban az alabbi f6bb
pozitiv elemek szerepeltek:

» Kulénb6z6 tdmogatasi for-
mak (pl. business inkubatorok, bu-
siness kdzpontok, technoparkok és
technodvezetek).

Az Ukran Vallalkozasfejlesztési
Alapitvany és az Allami Innovéacios
Alap pénzlgyi tdmogatasban része-
siti azon vallalatokat és véllalkoz6-
kat, amelyek projektjei a termelés
fokozasara, az export-import néve-
kedésére irdnyulnak, és valamilyen
oknal fogva az altalanos finansziro-
zasi forrasokbol megfelel6 t6kéhez
nem tudtak jutni.

» Megszilettek a KKV-k fej-
lesztésével Osszefliggd fontosabb
torvények, mint a tulajdonhoz, val-
lalkozashoz, cégalapitashoz és ban-
ki tevékenységhez valo jog.

o 1995-ben a cégregisztralas
hatékonyabb rendszerének beveze-



tése érdekében a Gazdasagi Minisztérium mellett
m{kodd un. ,,Vamhazat" hoztak létre.

o 1997-ben varhatéan a vallalkozasok fejl6dését
erdsen stimulalni fogja az 1996-ban elfogadott ,,Gaz-
dasagi és szocidlis fejlédés nemzeti programja”.

A KKV-k fejlédésére iranyulé &llami tAmogatas-
ban az alabbi prioritasok jelennek meg:

< a kisvallalatokat tAmogaté allami tigynodkségek
hal6zatanak kiépitése;

® a KKV-k fejlédéséhez elengedhetetlentl sziiksé-
ges torvényi alap kidolgozésa, Gigy mint: kisvallalatok
tdmogatasarél, lizingrél, cégbiztositasrol és a kulféldi
t6kebefektetésekrdl sz6l6 torvények;

® a KKV-k fejlédésének stimulalasara iranyulé
pénzigypolitika javitasa, ezen belll az addpolitika
modernizélasa a stabil ad6rendszer létrehozasa érde-
kében, amely magaban foglalna a kis- és kézépvallal-
kozasok addkedvezmeényeit és hitelfelvételi lehet6sé-
geik szélesitését.

© a KKV-k allami tdAmogatasaval 6sszefligg6 szé-
les infrastruktura kialakitasa.

Mivel az ukrdn finanszirozasi rendszer rendkivul
fejletlen, a KKV-k eredményes mikoddésének egyik
leghéatraltatobb tényez6je az, hogy ma az ukran val-
lalkoz6 hitelhez szinte alig tud hozzajutni. Igaz ez an-
nak ellenére is, hogy az utdbbi egy évben néhéany
kedvez6 jelenség volt tapasztalhaté az ukran gazda-
sagi életen belil, mint példaul a makrogazdasag vala-

melyes stabilizalodasa, a pénzigyi tartalékok - bar
nem jelent6s mértékben tortén6 - ndvekedése, az Uj
nemzeti valuta bevezetése.

A KKV-k tamogatasara létrehozott alapitvanyok
0sszértéke elérte a 300 milli6 USD-t, amely az elko-
vetkezendd években varhat6an 600-800 milli6 USD-re
fog novekedni, kdszonhet6en a Vilagbank és a német
kormany bekapcsoldédasanak. Tovabba jelent6s az
EBRD részvétele a finanszirozasban, amely eddig el-
érte a 100 milli6 ECU-t. Ezt az 6sszeget mintegy 10
bank biralja el a beadott hitelkérelmek alapjan. Tech-
nikai segitséget az EBRD hitelpolitikdjanak megvalo-
sitdsahoz a TACIS és a Brit Know-How Alapitvany
ad. Ebb6l a keretbdl felvehet6 hitel 6sszege 0,2-1,5
millié USD.

Eddig az aldbbi gazdasagi szférak részesiltek hi-
telben:

© butorgyartas;

© autdgyartas;

® fotdipar;

© bevasarlékdzpontok épitése;

© elektrotechnika;

® alkoholmentes italok el6allitasa és forgalmazasa;

® koleszterinmentes étolaj gyartasa;

© sOrgyartas;

® élelmiszer-feldolgozas.

A hitel futamideje 3-5 év. A kamat jelent6s mér-
tékben a mindenkori banki alapkamat alatt van.

1 tébla

Az ukrajnai magyar export fontosabb termékei 1996. elsé félévében

Megnevezés

Elelmiszeripari termékek
ebbdl: szesz- és italgyartas termékei
Kozuti gépjarmiivek és részegységek
ebbdl: hasznalt személygépkocsi
Gyogyszer, gyogyszeralapanyag
Gépek és berendezések
Vegyi alapanyagok és termékek
ebbdl: mlanyag tasak, zacsko, zsak
Mez6gazdasagi és erdészeti termékek
Fémfeldolgozasi termékek
K&olajtermékek
Bltorok
Papiripari alapanyagok és termékek
Villamos izz6lampa
Kohéaszati termékek
Gumi és miianyag aruk
Textiliak
Dohanytermékek

Novényvédo szerek

Forras: Ipari és Kereskedelmi Minisztérium

Erték (ezer USD)

1996 1995
40051 37062
24229 23428

9510 16674
7639 11992
8056 2986
5096 7902
4771 5690
4344 1513
4443 12958
3609 2058
2087 2657
1342 1258
924 828
605
4304
466 3946
3633
3461
425

(o]
w
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Az ukrajnai magyar import
fontosabb termékei 1996. els6 félévében

Megnevezés

Foldgaz
Vegyipari termékek
ebbdl: etilén
vinil-klorid
mitragya
ecetsav
Villamos energia
Vasérc, pellétére
Vaskohaszati termékek
ebbdl: ferro-6tvdzetek

melegen hengerelt acél féltermék

nagy szilardsagu acélhuzal
Napraforgébmag
Asvényolaj, koksz, bitumen
Rézhulladék
Feny6-flirészaru, ronk
Etkezési s6
Légi jarmd, egyéb
Gumiabroncs
Napraforgéolaj
Gazolaj
Nyers marhab6r
Melasz
Textilipari termékek
Hullampala
M(anyagformézé gép
Szén

Novényvédo szer

Forras: Ipari és KereskedelmiMinisztérium

M&M ¢ 1997/2

2. tébla

Erték (ezer USD)

1996

31000
20555
11619
4881
6850
2129
18942
15461
8886
3508
341
3932
3817
3282
3306
3263
1900
1720
1349
1322
1101
1023
290
580

179
643

1995

6236
50 419
28540
12395

3879

1919
10988

7607

8902

983

3619

1126

4464
2596
1006

774

3841
1994
1126
1049
913
822
151

3. tabla

Az ukrajnai magyar befektetések dgazati megoszlasa

Agazat

Belkereskedelem

Gépgyartas és fémmegmunkalas
Szénbanyaszat

Kulkereskedelem

Elelmiszeripar

Kozétkeztetés

EpitSipar

Fa-, fafeldolgoz6-, cellulz-, és papiripa
Egyéb anyagi termelési tevékenység
Kozlekedés

Termel6jellegi lakossagi szolgaltatas
Kénnydipar

Altalanos kereskedelmi tevékenység
Tudomany és tudomanyos szolgéltatas
Tavkozlés

Gybgyszer- és orvosimiiszer-ipar
Epit&anyag-ipar

Anyagi-mUiszaki ellatas
Szinesfémkohészat
Erd6gazdalkodas

Vegyipar

Nyomdaipar

Vaskohészat

Mez8gazdasag

Idegenforgalom

Osszesen

Forras, ipari és KereskedelmiMinisztérium

Befektetések (ezer USD)
1996 1995 1994

658922 6218 5455
533457 1849 1735
367133 4144 20
1586,50 279 204
100598 2478 2428
856,36 768 768
755,89 483 466
701,20 701 654
486,71 387 345
317,80 318 318
304,90 175 43
300,11 502 319
24423 169 82
236,13 156 155
12330 124 4
103,67 - -
91,70 87 87
60,00 10 10
54,50 55 15
54,30 45 45
52,09 52 52
51,00 51 51
50,00 50 50
4885 47 38

- 1 1
23165,76 19507 13701



JACK N. BEHRMAN

Cultural Differences and
Marketing Success

A major problem facing business dealing interna-
tionally is the need to become more sensitive to foreign
cultures. There are numerous stories of the "blunders”
in marketing as a result of companies thinking that the
foreigner's "mind-set" was similar to their own - both
as marketers and consumers. Such blunders are even
more important in cross-cultural management in the
various partnerships and production facilities located
abroad. Managers in no country have shown pervasive
ability or willingness to learn about or adjust to the
management styles or cultures in other countries -
despite, or because of, long colonial attitudes.

Culture determines the ways in which people think,
formulate rules of behavior, observe others, learn,
negotiate, and manage their business activities. Unless
American management becomes sensitive enough to
appreciate these differences and become comfortable
with them, it will not achieve the international competi-
tiveness it seeks - for it will continue to "offend" even
when it is not consciously "judging" others.

Such offenses do not have to be personal; an entire
foreign culture is sometimes "offended" by cultural
penetration from the abroad (American, British, Ger-
man, Russian, or whatever) through styles of dress or
communication, movies and TV, music, management
styles, advertising and media. For
example, Canada and France have at-
tempted to prevent unwanted penet-
ration from US media and entertain-
ment, as have Russia, Singapore,
China, and others. It is advisable both
for the benefit of business and the de-
velopment of mankind not to gener-
ate a seamless consumer culture for
the world. And business should play
a role in maintaining desirable di-
versities.

in the fields of economics,

Societal Similarities and Differences

The three major activities,
as distinguished
by the American philosopher
Hannah Arendt, are Work,
Action, and Contemplation.
These are reflected

politics, and academia,

cused on these particular aspects in order to learn
from the comparisons. The learning should be aimed
at discovering lessons which will benefit our own
growth and ways in which to bridge the differences.

The three major activities, as distinguished by the
American philosopher Hannah Arendt, are Work, Ac-
tion, and Contemplation.1These are reflected in the
fields of economics, politics, and academia, though
they extend beyond each.

- "Work" relates to what is needed for humans to
survive and to advance materially.

- "Action" is all communal efforts - neighborhood,
city, state, and national - for other than economic ob-
jectives.

"Contemplation” encompasses all mental activi-
ties which are in pursuit of learning the truth - for the
advancement of individuals and the society. Each of
these activities can, therefore, be pursued by an
individual or collective entities.

Despite distinctions, they are merely parts of One
Whole. Arts and science support Work, and Contem-
plation gives it a wider purpose; arts and science inform
Action, and Contemplation gives it direction; and
spiritual development and philosophy are subjects of
Contemplation, which itself should enhance love and
lead to greater wisdom in pursuit of the truth. Each is
supportive of the others, and if a
society focuses mainly on one of
these activities, it will become un-
balanced and not reach its evolution-
ary potential.

The modes for the pursuit of
each differ widely among the cul-
tures of the world, but tolerance and
understanding require a recognition
that each is "where it is" as a result
of a series of causes. And it is not
appropriate to "judge" their res-
ponses to these challenges unless
one can probe deeply into the psy-
chology (both mind and soul) of the

though they extend beyond

All societies have similar types of
activities, so observation can be fo-

each.

1 See, The Human Condition, Chicago: Univ. of
Chicago Press, 1958; also, Ernest Gellner, Plough,
Sword and Book, London: Collins Harvill, 1988
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peoples involved. It is clearly appropriate for peoples
to live in different types of houses around the world, to
produce different consumption goods, to use different
techniques, to pursue industrial research or not, to
organize work differently, and to establish different
authority systems.

»

Private contemplation is a matter of spiritual
development, which can range

i from revelation from snake handling to revelation
is one’s »sanctum sanctorum« while in meditation.

It is even appropriate that countries (and cultures)
approach science differently, for it is merely an agreed
approach to pursuit of truth, being quite subjective.
A scientist cannot examine the mind with which
he/she is examining objects or events, because he/she
is that mind. And, as Heisenburg proved, the observer
and the observed are the same event; the observed will
act differently because it is observed - its environment
has been changed, and it reacts to that fact. And the
mind of the observer can influence the reaction of the
observed through its anticipation - to say nothing of
"seeing" what was expected or "seeing" only what the
mind or instruments can recognize or measure. The
inadequacies suggest the need for a high degree of hu-
mility in making comparisons among the scientific
pursuits of different cultures.

The criteria of what is "appropriate” will be dif-
ferent among peoples, as Carl Jung noted while
visiting in (and researching) an African village. He
observed that a young man, leaving his hut to go hunt-
ing, stumbled on the threshold of his hut. He then
turned back into the hut, where he remained all day.
For Westerners this act would probably been seen as
"superstitious"”, but Jung reasoned that, for a hunter, it
was imperative that his senses were sharp enough to
see a viper in the grass on among the leaves of the
trees, and to see small game early enough. Not to see
the threshold of his hut meant that he was not prepar-
ed to hunt safely or successfully that day. Work differs!

The issues which communities decide to address
collectively and the methods and organization for
doing so reflect their objectives and their propensities.
Some are more discursive than others - video, Hun-
garians, Poles, and Italians; some are more meditative
- as the Hindu and some Islamic; some are more
hierarchical; some are more combative; and some are
more corrupt in their procedures and distribution of
benefits among participants. The corruption of
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community leadership has a serious impact on work
and its benefits to the society by altering motivations
and response of the public to taxation and government
expenditures.

The practices in Contemplation vary through both
academic and religious pursuits. Japan and France are
the only "meritocracies” in the world in that they alone
have national examinations to determine the "merit"
of each student through all grades of education; those
of highest merit are supported by the state in their
attendance at the highest universities (or Grands
Ecoles in France). And these favored few are guar-
anteed top position upon graduation, permitting their
rapid rise to the top in business or government. In
other countries, education is for he rich; in others, for
all, with few distinctions as they are passed readily
along the grades with little real education.

Private contemplation is a matter of spiritual deve-
lopment, which can range from revelation from snake
handling to revelation is one's "sanctum sanctorum"”
while in meditation. Even the acceptance of "revealed
truth" varies among cultures, with those more
"scientifically" oriented rejecting and knowledge
received in that way - despite much evidence that
many advances in science have come unexpectedly
and while the scientist was engaged in other pursuits.

Acceptance of such differences would arise more
readily if there were general recognition of the unity of
mankind and its unity with nature. Not only would
the orientations in philosophy change, but also the
questions and methods of science would shift (from
the partial, reductionist modes in Western science to
the more holistic approaches of the East), and the
divisions in Academia would be eliminated in favor of
unifying the body of intellectual knowledge and of
instituting the pursuit of wisdom, truth, and love.

This collective pursuit will be better guided if there
is a realization that there is purpose to the universe
and to life therein. Norbert Wiener, the father of cyber-
netics, in his lectures on God and Golem,2concluded
that there had to be a prior design for man, for he is
much to complex to have arisen by chance, and the fact
of a design implies purpose - else there would be no
reason to design in one way or another. The view that
the universe arose in its form by chance is merely a
statement that we do not understand how it was done.
Albert Einstein stated that "All | want to know is how
God did it; all the rest is detail." But, a more funda-
mental question is "Why God did it," which cannot be
answered by science and involves an examination of
"purpose"” to reach an answer.

Further, to state that the universe was created by
chance implies a contradiction, for science asserts the
existence of a law of chance (or probability). But a law
is coercive; that is, the movement from cause to effect
must be the same under similar conditions, or there is

2 God and Golem, Inc., Boston: MIT Press, 1964



no low. If chance obeys a law, then the law was set by
some highly intelligent "being", and for purpose.
Einstein concluded also that "God does not play dice."

If, therefore, there is a purpose in the existence of
life and the Universe, it behooves mankind to seek to
know that purpose. And a major element in that pur-
suit is that there appears to be no single route to finding
it or achieving it. There are many paths up the moun-
tain but only one summit. The multiple manifestations
imply that there are many ways to seek and that man is
also given a freedom of will to choose among them.
This freedom is not only to follow a path but also to
carve new paths; mankind is a co-creator with The
Creator.

Even the concept of the Origin/Creator differs
among the cultures, with "the Lord God", "the Al-
mighty", "the Ancient of Days", "the King of Kings",
"Jahweh", "Jehovah", and "Father" as the names in the
Judeo-Christian tradition, and "Allah" in the Islamic.
These three are the only religions (or religion-
philosophies) which consider that the Maker is a sepa-
rate and distinct being - opposed to and contracting
with mankind, yet also loving and merciful. Others
meld the deity with ancestors or nature itself (as in
Shinto and Voodoo). Others consider the origin/creator
as unknown, unidentifiable, inseparable from all
creation, indescribable, and unnamable - in Hindu
philosophy, it is merely "That" with no gender or traits
which distinguish it.

Although there are "religions" based on poly-
theism, or many gods, there is a hierarchy even so.
While the gods of ancient Greece fought and schemed
among themselves and over mankind, they were ref-
lecting the same conflicts on earth. Though some reli-
gions today hold to poly-theism, there is a fundamental
recognition of unity - a Oneness - at the foundation;
that is, a common, singular, and creating "Ground of
Being" from which all "life" emanates. There cannot be
more than one "ground" nor one fundamental law; if
there were, for order to exist at all, there would have to
be a single reconciling principle above (or below) them.
And other does exist. It is not necessarily a pretty or
stable order; evil does exist, as it must, if we are to
distinguish "the good" and seek it. And all movement
is by cycles, so that prediction is not easy - or even
possible unless we knew the fundamental law.

Given that there is one "Ground of Being" and one
"Law", what is the best approximation we can make to
their nature? The answer given in each culture as
direct effects in the ways in which the social Zeco-
nomic/political life is developed, and business should
examine these different expression to determine their
best means of answering the fundamental economic
guestions of production and distribution.

If there is to be order and evolution, one aspect of
the law must be that all things (manifestation) have an
affinity for some other things; this is the law of attrac-
tion. If there were no such law, all things would fall
away, leading to destruction - no building would occur.

At the same time, not all things are equally attractive to
all others; if they were, condensation would be so
extreme that nothing could move or develop. Therefore,
there are two aspects of the fundamental law reflecting
and requiring balance to avoid destruction.
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The fundamental law is the law of Love,
which means that ail things

and mankind are destined to appreciate each

other and to learn how to relate to
and use the qualities
of the other for the search for Truth.
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The fundamental law is the law of Love, which
means that all things and mankind are destined to
appreciate each other and to learn how to relate to and
use the qualities of the other for the search for Truth. If
this is recognized, along with the common "Ground of
Being", it becomes quite difficult to reject others
merely because they are a different manifestation of
creation.

Our progress, therefore, depends on achieving a
different mind-set, a different worldview, a different
fundamental understanding of the origin and purpose
of mankind. This understanding leads to the appre-
ciation of the collective interdependence of all man-
kind and man with nature. The evolution of all is de-
pendent on the elevation of all - physically, emotional-
ly, mentally, and spiritually. Not to give this pursuit
priority is to live at lower levels than we can reach and
even to threaten the existence of human life as we
know it. This would not be the end of life on Earth, but
it certainly would mean the failure of a "grand experi-
ment". It need not happen, but our fate is in our hands.
We have the intelligence, but so far we have lacked the
will - which is a quality of spirit.

Role of Business

From these lofty heights of responsibility, it may
seem that the role of business is rather mundane or li-
mited. But, the matter is opposite: business in the
United States, for example the only really viable insti-
tution for cultural reform and advance. The others
have been shown sorely wanting and in need of re-
pair: the family is in disarray, the church seems to be
increasingly irrelevant in guiding the needed trans-
formation, and government at all levels is in the
hands of individuals seeking more to serve them-
selves and to exercise power than to assist in solving
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the problems faced by their constituents - such as
education, health, crime, employment, housing, and
environmental protection.

All of these problems are focused within the realm
of business, affecting its mode of operation and its
success. Some companies are assuming a greater res-
ponsibility within the community to assist in alleviat-
ing these problems; all will eventually have that res-
ponsibility thrust upon them - because the other or-
ganizations are defaulting and business appears to
have the necessary "deep pockets". (Of course, the
customer/taxpayer eventually pays, but the process
is perceived as different, both in the way in which in-
come is diverted and how it is spent.)

The recent development of "spiritual guides" within
executive development programs for business is a re-
cognition that there is more to the "meaning" of busi-
ness than mere production and sale of products or ser-
vices.3This meaning involves the growth of the orga-
nization through the growth of individuals, committed
to the agreed objectives of the company. Such growth
involves the "whole being", extending to the families of
employees as well. And this mutual commitment
involves the extension of a degree of loyalty and
longer-term relationships than has been the practice in
the past.

American management faces a transformation of its
own, along with that of the society and individuals
within it. And it has begun with a recognition that life
in incomplete without spiritual content. This recog-
nition, in turn, will assist in the appreciation of other
cultures, for it leads to the understanding that all man-
kind is ONE and that its many manifestations are to be
enjoyed rather than decried or placed in hierarchies.

One effort to open the minds of young American
managers to the cross-cultural differences and the
need to bridge them is the formation by the leading
business schools of the Consortium for the MBA Enter-
prise Corps. It assigns recently graduated MBAs, with
several years of prior business experience, to work
with small and medium-size private enterprises for a
year or more as internal consultants. They assist in the
full range of management functions - marketing,
finance, production, personnel, sales, distributions
networks, pricing, costing, accounting, and so forth.

Some 350 volunteers have been employed by host
enterprises in the countries of Estonia, Lithuania, Po-
land, the Czech Republic, Slovakia, Hungary, Bulgaria,
and Russia. They have assisted in the transition to a
market economy by helping to develop business plans,
marketing strategies, feasibility studies, negotiate joint-
venture agreements, and so forth. The companies have
found this assistance in implementation of change
quite useful, but the main benefit is that of building
bridges for long-term contacts through greater under-

3 See "Companies Hit the Road Less Traveled," Business Week, June 5, 1995,
pp. 82-4.
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standing of each other's mind-sets and mode of
operation.

The host enterprises are selected by country direc-
tors who promote the Corps and determine which ap-
plicants are most suitable. They companies pay a local
wage and provide housing; the member schools in-
terview candidates from their MBA graduates and no-
minate those most suitable to helping and to learning
from this cross-cultural experience. The companies
and MBAs are then matched according to the tasks
needed, an the new members of the Corps are given
9 weeks of intensive language training and orientation
in country before they go to their assignments.

Over half of those completing their assignments
have remained in Central Europe to start their own en-
terprises, work with local companies, or join Western
affiliates, the program has been most successful in
infusing cross-cultural understanding among host-
country management and the volunteers. It is anticipa-
ted that this understanding will lead to long-term be-
nefits to both companies and managers in their future
business and in their personal development. Though
such understanding will; come a realization that
competition is both a conflict and a co-operation, with
each seeking to gain an advantage but not to the disad-
vantage of the other, for only through a continuation
of the game of business can all prosper - as is needed
for the world market to expand and for sales and pro-
duction opportunities to continue to multiply.

Author: Professor, University of North Carolina



A pénztargep mellé nem csak
Dalidson keresztul" vezet az ut...

A hatékony eladas egyik jol bevalt mddszere a pozi-
cionalds, vagyis az az eladdhelyi rend, mely szerint a
kilénbo6z6 termékek egy-egy jol meghatarozott helyre
kerlilnek. A dolog egy-egy termékcsoporton beldl hie-
rarchikus, s a ,,j6l pozicionaltsag", még inkabb a fel-
jebb kapaszkodas, csillagaszati reklambiidzsétfeltéte-
lez. A Szamos Marcipan markardl azonban azt mond-
hatjuk, esete e tekintetben szabalyt er@sit6 kivétel...

A minéség mint reklam

A Szamos Marcipan markaval a benzinkutak shopijai-
ban a pénztar mellett, vilagméarkak tarsasagaban talal-
kozhatunk. Ezt az el6kel6 s a forgalomra nem kis ha-
tast gyakorl6 poziciét a televizio-radio-oriadsplakat har-
mast szinte teljesen nélkilozve érték el. Errél az ,,alter-
nativ" markaépitésr6l a Szamos Marcipan Edesipari
Termel8 és Kereskedelmi Kft. két vezetdjével: a tulaj-
donos-tgyvezet6 Kelényi Gyulaval és a termelési igaz-
gatdé Hartung Gyoérggyel beszélgettiink.

Sz6ljunk néhany sz6t beszélgetésiink helyszinérél
is, amely ugyancsak érdemes a megorokitésre. A kor-
nyezd hegykoszorudra latni a pilisvorésvari dombolda-
lon &llé, 3000 négyzetméteres tizem-
b6l. Négy hénapja ,,lakjak", egy
meguresedett iskolaépuletbél alaki-
totték &t, az osztrdk Volksbank hite-
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lyamataban kulcsszerepet jatszik mint dtletember és
mint végs6 ,,zslri", amikor tébb jel6lt kozul kivalaszt-
jak a megfelel6t.

De mi is maga a termék, a marcipan? Mell6zve a
technolégiai részleteket, nem mas, mint mandulabdl és
cukorbdl &ll6 massza. Ebb8l a nyersanyagbd6l készul
Szamosék tdbbszaz-féle figurdja, ez adja a testét-burkéat
a rafinaltabbnal rafinaltabb, jobbara kézi készitésl és
csomagolasu desszerteknek. A tavalyi forgalom félmil-
liard forint kordl jart, s nem csak az inflacié, hanem a
dinamikus fejlédés is emelkedést jelez el6re.

Az otlettdl a fogyasztokig

Lassuk ezutdn a marketingstratégiat, s benne a ter-
meék atjat az otlettdl a fogyasztokig.

A vezetdk egybehangzoan allitjak, hogy népszer(-
séguk, jol pozicionaltsaguk a kulénbdz6 eladoterekben
- igy a benzinkutak shopjaiban, melyek kéz6nséguk
vasarldereje miatt kittintetett figyelmet érdemelnek -
elssorban termékeik min6ségének, ,,imazsanak" ko-
szbnhet6. E sajatossag titka pedig a kézi munka, az,
hogy a terméknek ott a pénztargép el6tti kindlédoboz-
ban azt kell sugaroznia, hogy minden egyes darabjara
egyeéni figyelmet forditanak. Ahogy
Hartung Gydrgy megjegyezte, 6k
elészér nem a végsé megjelenést, a
csomagolast, a kiilsét, hanem a bél-

Iét is igénybe véve.

Egy konyhabol vezetett idaig az
ut, ahol a mérnoki végzettségl Kelé-
nyi Gyula apésa, a Gerbeaud-t is
megjart, neves cukraszmester, Sza-
mos Matyas a hetvenes évek elején
elkezdte az ,,ipari" marcipankészi-
tést, tortadiszek formajaban. S bar
ma mar kétszdz embernek adnak ke-
nyeret, megdrizték a csaladiassagot,
hiszen nem csak ,,Szamos Matyi ba-
csi" veje, de leanya, Kelényi Gabriel-
la is a menedzsmentet erdsiti. O az -
mondjak -, aki egy-egy Uj termék ki-
talalasanak és piacra dobasanak fo-

Az imézsalakités
meég korantsem lezart,
s ha fel is kiizd6tték magukat
a pénztargéep mellé,

a »fazonigazitas« folyamatos.
.
Németorszagba, Francia-
orszagba, Svédorszagba,
Nagy-Britanniaba
is szallitanak marcipanfigurakat
és desszerteket.

tartalmat, az 0j izharmoéniat talaljak
ki, s majd csak ezt kovet6en Oltozte-
tik fel - jellegzetes, a megbizhat6
béltartalmat és a manufakturalis
mugondot kézvetité Szamos-stilus-
ban - az 0j kreaciékat, példaul leg-
utébb a whiskys, konyakos, rumos
toltelékkel ,,bolonditott" desszerte-
ket. A termelési igazgaté ugyanak-
kor hozzéateszi: az imézsalakitas
még korantsem lezart, s ha fel is
klizdottek magukat a pénztargép
mellé, a ,,fazonigazitas" folyamatos.

Amint folyamatos a min6ség
gondozésa is. ,,Mindent belera-
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kunk, amit bele kell rakni..." - fogalmazza meg a lai-
kus szamara is érthet6en a mindséggel kapcsolatos
gyakorlatukat a termelési igazgato.

Adott tehat a jobbara csaladi agytroszt altal jova-
hagyott, Utjara bocsatott termék. Ennek vev6hoz jut-
tatasat segiti egy néhany f6s, a févarosban allomaso-

Prospektusokat készittetnek, amelyeket azonban

nem a fogyasztékhoz,
hanem a nagybani vasarlokhoz juttatnak el.

z6 marketingcsapat is. Prospektusokat készittetnek,
amelyeket azonban nem a fogyasztokhoz, hanem a
nagybani vasarlokhoz juttatnak el. Kostolokkal egy-
bekotott akcidkat szerveznek az Ujdonsag bevezetése
érdekében, 6k végzik a piacfigyelést, gydjtik a véle-
ményeket, és kapcsolatot teremtenek olyan, igéretes-
nek tetsz6 tzletekkel és halézatokkal, ahol még nem
éreztek r4 a Szamos marcipanok izére.

A tesztelésre, kozvélemény-kutatasra nagyszerd
lehet6séget nyujt a patinas, Parisi utcai sajat tzlet,
ahol a cég a lehet6 legkdzvetlenebbl talalkozhat a ve-
vlivel. Ennek a belvarosi markaboltnak kdszdonhetik
kulfoldi kapcsolataikat is. Itt figyelt fol ugyanis a Sza-
mos-csemegékre egy osztrak kereskedd, s legott lecsa-
pott rajuk. Olyannyira, hogy - jobbara az osztrak part-
ner kozvetitésével - mas eurdpai orszagokba: Német-
orszagba, Franciaorszadgba, Svédorszagba, Nagy-
Britannidba is szallitanak marcipanfigurakat és desz-
szerteket. Es - égjuk Uzlet hozza a masikat - ma mar
nem csak marcipanarukat. Ottjartamkor példaul koé-
kuszcsokot készitett a stt6lizem, osztrak megrende-
lésre. Ami pedig a legimponal6bb lehet annak, aki
csak egy kicsit is jartas a marketingben, az az USA-
beli piacon val6 megjelenés mddja. Nem maga az el-
adas ténye - hiszen, ahogy mondjak, egy ekkora pi-
acon mindent el lehet adni, csak a vev6t kell megtalal-
ni ra - hanem az, hogy sajat mérkanév alatt jutnak el a
Szamos desszertek az Ujvilagba, nem pedig valame-
lyik nagy ottani élelmiszer-kereskedelmi lanc nyomja
rd a maga ,,stemplijét" a pilisvorosvari csemegékre,
ahogyan ez sok magyar élelmiszerrel megesik. Mel-
16zve az amerikai piacra jutas technikai részleteit, itt jo
ha megallunk egy pillanatra, mert az ,,élet" altal lat-
hatjuk igazolva azt a ma mar tankdényvi igazsagot,
hogy a réseket megtalalva, ktlénleges, ,,delikat" aruk-
kal lehet a fellépéstink igazadn eredményes a ,fejlett
nyugati" piacokon.

Visszatérve hazai vizekre, egy félmillidrdos forgal-
mat persze mar bajos - és nem is biztos, hogy érdemes
- kozvetlen szallitassal bonyolitani. Kialakult a Szamos
Marcipan koérul egy egyel6re ottagd, nagykeresked6k-
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b6l all6 kor, akik - és épp ezért tart ki a Szamos mellet-
tuk - ugyanugy szivikon viselik a marcipancsemegék
pozicionalasat, mint a gyarté cég. Kivalasztasuk igen
kordltekintéen tortént, hiszen magas arszint(i, gondo-
zast igényl6 termékrél van sz6. Ezek a nagykereske-
ddék nem driascégek, hanem olyan méretiiek, ahol még
juthat id8 és energia ilyen ,,kényes" aruk istapoléséra.
A termék alapértékei mellett e nagykereskedék embe-
reinek kdszonhet6 egybek kozott a toltéallomasok
shopjaiban val6 els6rend(i pozicionaltsag is.

A nagykeresked6inél sokkal tdgabb a nagyvasarloi
kor, hiszen a tovabbfeldolgozasra szant szinezett mar-
cipantdmboktél a kézi vagy gépi marcipanbonbonokig
és -figurakig és olcsé arfekvés( tortadisz-egységcsoma-
gokig igen széles a termékskala. A nagyvasarlok sza-
mara vezettek be egy Un. vasarlasi kartyat, amely egy
bizonyos limit utdn nyujt lehet8séget a kedvezményes
aron valo vasarlasra. A kozvetlen értékesités és a nagy-
kereskeddi kozvetités révén mintegy kétezer arusitdhe-
lyen talalhatok meg a cég termékei.

Mindek6zben a cég vezet6i is ismerik azt a viszont-
eladokat motivalo tényez6t, amely életképszerlen igy
adhato el6: Megérkezik a gyarté-forgalmazo6 képvisel6-
je egy ajanlattal. A kis(nagy)keresked6 - miutan leper-
gette emlékezete filmjét - odasz6l a nejének vagy szin-
tén lelkes tévénéz6 gyermekének: Mondd csak, talal-
koztal ezzel az ,,izével" a Dallas vagy a Friderikusz
el6tt? Ha a valasz nemleges, nehéz az tigynok dolga...
Egy szolid reklamtevékenységet ugyan a Szamos sem
sajnal a nagykozonség felé (példaul RTV Ujsag, a Vago-
féle Mindent vagy Semmit), de a ,,nagymédias kampa-
nyokat" - mint Kelényi Gyula hatarozottan kijelenti -
megfizethetetlennek tartjak. Ami szerintik sokkal cél-
ravezet6bb, kifizet6d6bb - és nem utols6sorban még
megengedhetd - az a viszonteladok mar emlitett ,,meg-
dolgozésa" - akar szordlapokkal, akar az akcidkkal,
kostolokkal, vevékartyaval. Es mindenekel6tt: miné-
ség, min6ség, mindség...

A Szamos sikeres cég. Titkukat a kils6 szemlélé
abban is véli felfedezni, hogy tudatositjadk magukban:
mi tekinthetd taktikanak és mi stratégianak. Mert bar
az Ugyvezetd igazgato, Kelényi Gyula is a gondos, ké-
zi munkat tartja a Szamos megkulénboztetd jegyének,
az €16 munka dragulasa szamara is kalkulalandé té-
nyez6. Ebbdl pedig - mint hangsulyozza: minéségi
kompromisszumot nem megengedve - a gépesités, a
gépi termékek vonaldnak erdsitése kdvetkezik, mint
taktika. Ugyanakkor angolos hidegvérrel beszél arrdl,
hogy az importvdmok megszlnésével az igényes,
amde gépi édességek is razadulnak az orszagra, ami-
vel botorsag volna a multimérettél igencsak tavol allé
céguknek szembeszallnia. Tehat: egyel6re tébb gépi
termék, am kell6 id6ben a kézi munka hatarozott er6-
sitése tér majd vissza, amit egy percig sem szabad el-
felejtenitk. Ez persze magasabb arszintet is jelent
majd, ami - a Szamos-féle makrogazdasagi barométer
szerint - javulé vasarl6er6t is feltételez.

Nekik is, magunknak is kivanjuk: agy legyen...

BALAZS ISTVAN
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Prezentacios technikak felmeéreése
a MIPIM '97 ingatlanfornmon

Marcius 13-16. kdzott a francia Rivié-
rdn, Cannes-ban rendezett nemzet-
kozi ingatlanférumon. A MIPIM '97
kiallitason Budapest egységes arcu-
lattal mutatkozott be. Az ingatlan-
szakma egyik legrangosabb rendez-
vényén 44 négyzetméteres stand-
tertileten és 9 négyzetméteres kulon-
allo targyaldn helyezkedett el a ma-
gyar févarost képvisel6 Budapest
stand.

Az ingatlanb6rze Budapest pre-
rézvarosi és a Jozsefvarosi Onkor-
manyzat, valamint a hazai ingatlan-
szakma szamos cége (a Budapesti
Ingatlanhasznosit6é és Fejlesztd Rt.,
a CD Hungary, a Postabank Invest,
a Revital Rt., az AB Novinvest, az
APV Rt.) is képviseltette magat.

Budapest nem volt egyeddli ab-
ban az értelemben, hogy egy or-
szag f6évarosaként mintegy véddéer-
nydje ala vonva a helyi ingatlan-
szakma legjelent&sebb cégeit, egy-
séges imazssal és megjelenéssel Ki-
alakitott standdal mutatkozott be.

A tavalyi és az idei tapasztalatok
is azt mutattadk, hogy a cannes-i in-
gatlankiallitdson a nagy szakmai cé-
gek nagy standjai mellett a varosok,
illetve térségek kozds emybszerve-
zete alatt megjelen6 cégek bemuta-
t6i dominaltak.

A kiallitason részt vevd 1250 cég,
illetve intézmény mintegy 300 stan-
don jelent meg. A standokon bemu-
tatkoz6 prezentéacios technikak vizs-
géalata soran figyelemmel voltunk a
kdzodsen, egy standon megjelend cé-
gekre is, és egyedi cégeknek tekin-
tettik, amennyiben a stand el6tt el-
halad¢ latogatd szadmara 6nallo cég-
felirattal, illetve a kdz6s arculattol
elktlonlé egyedi cégjelzéses pult-

A MIPIM '97 ingatlanférum prezentacios technikai

A kidllitason vizsgélt cégek szama
Prezentacio kizérolag tabléval

Fali tablén kivil méas standprezentacidk:
Televiziés megjelenités

Hagyomanyos televizi6-készuilék
Nagyméret(i videofal

Videoprojektor ernyével

Alloképek megijelenitése
Hagyomanyos diavetité

Szamitastechnikai alkalmazésok
Szamitégépes képek megjelenitése: slide-show
Szamitégépes adatbazisok
* Hagyomanyos interaktiv adatbazis
« Internetes interaktiv adatbazis
* Internetes interaktiv adatbazis, él6 kapcsolattal
Szamitégépes mérnoki éplletmodellek
* Kompozit utcakép és CAD épliletrajz
» Botkormannyal vezérelt interaktiv
CAD épiiletmodellezés

Mérnoki épuletmodellek
Hagyomanyos makett

Egyéb kidllitasi prezentacios technikak
Késtol6 a latogatok szaméara

Zenei vagy szamitdgépes CD osztogatasa
Mdisoros videokazetta osztogatasa
Jatékok

Recepcibs pult
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A prezentécios technikak el6fordulasanak 6sszege nagyobb, mint az 6sszes cégek szdma, mert némelyek

tobb bemutatkozasi mddszert is hasznéltak.



tél, asztallal, egyéb kiallitasi butorral vagy kiallitoi sze-
mélyzettel jelent meg.

Az adatgydjtés soran 83 cég, illetve intézmény kial-
litasi bemutatkozasat mértuk fel az ingatlanborze f6
helyszinén, a Fesztival Palota legnagyobb latogatottsa-
gu els6 szintjén. A vizsgalt prezentacios technikak sza-
manak 6sszege nagyobb, mint a cégek szama, mivel
szamos cég tobb bemutatkozasi médszert is alkalma-
zott.

A tablazatbol lathat6, hogy az Ujszer( és csucstech-
noldgiat képvisel6 kiallitasi technikdk szerepe jelentd-
sen felértékel6dott. Ez természetesen altalanos tenden-
cia, és jol lathaté mas gazdasagi dgazatok 1996-o0s és
'97-es szakvéasarain és kiallitasain.

A MIPIM '97-en is tapasztaltuk, hogy a kiallitasi
standon kizarolag tabléval torténd megjelenés mar a
multé, még ha az min6ségileg kifogastalan és kuilénféle
korszer( vilagitasi effektusokkal szinesitett (38%). Ver-
senyképes cég kertili a tablok kizardlagos alkalmazasat
és inkabb hattérdiszitéskent hasznalja. Enhez kapcsolo-
dik, hogy az ingatlanszakmai kiéllitasokra jellemz6 mo-
don jelent6s szamban (24%) mutatkoztak be az ingat-
lanprojektek maketteken is. A videotechnikai és szami-
tastechnikai bemutaték egyuttes részaranya (6sszesen
57%) jelzi, hogy az ingatlanszakma kidllitasain a kilenc-
venes évek végére elsédleges fontossagot kapott a kor-
szerU technika felhasznélasa a prezentacioban.

A Kkiallitasi bemutatokon tapasztalhat6 szamitastech-
nikai-informatikai alkalmazésok térhéditasa rendkivul
figyelemre méltd (21%). Kuléndsen az interaktiv CAD
alkalmazasok és az interaktiv adatbazisok megjelenése
jelent min6ségi attérést az ingatlanszakma prezentacios
kinalataban. Az ingatlanforum kiallitéi kézott adatba-
zis-bemutatoét csak a vezetd ingatlancégek és a gazdasa-
gilag er6s térségek intézményei tartottak. A jelenleg
mértékado, korszer( ingatlan-promacios médszereket -
kilonos figyelemmel a széveges-fényképes-térképes in-
gatlan-adatbazisokra - a német, brit, egyesilt allamok-
beli, holland és francia kiallitok mutattak be. Remény-
keltd, hogy a Budapest stand szamitdgépes adatbazis
demodja is ebbe a fejlesztési iranyvonalba tartozik.

Kulén figyelmet érdemel, hogy a kidllitasi standok
kozel felénél (43%) recepcids pult is mikodott, allando-
va téve ezzel a kiallit6 és a latogatd kozott kapcesolatfel-
vételi lehet6séget. A nemzetkdzi ingatlanférum nem a
kdzvetlen Gzletkotésekhez, hanem elsésorban a kapcso-
latépitéshez teremtett kivalé alkalmat. Ezért a részt ve-
v@ kilféldi ingatlancégek mintegy negyede (22%) elen-
gedhetetlennek itélte a latogatok megvendégelését, ital-
és ételkostolokkal segitve a kapcsolatteremtést és koz-
vetlenebbé téve a tarsalgast.

Erdekességként megemlithet6 a jatékos megjelené-
sek (12%) viszonylag nagy szdma a prezentaciokban.
Ez egyrészt pozitiv attit(idot alakitott ki a vésarlatoga-
tok, s6t a versenytars kiallitok kérében, méasrészt él-
ménygazdasaganal fogva er8s emlékképet sugarzott a
MIPIM '97 résztvevGi szdmara.

Szerz8ink: Balog Géza projektvezetd,
Gyorfi Zsolt PR-tanacsado
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' Torocsik Maria: Kereskedelmi marketing
Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiadd Rt., Budapest, 1995,261 old. -

_—

Egy 1994-es felmérés szerint a ma-
gyar haziasszonyok naponta atlago-
san tdbb mint egy alkalommal térnek
be az Uizletekbe, hogy élelmiszert va-
saroljanak. Nyugat-eurépai tarsaik
ezt hetente teszik meg korulbelil
ennyiszer. Az el6rejelzések szerint az
ezredforduléra mar nem lesz ekkora
kulénbség az europai haziasszonyok
k6zott, mert méar az idei évben is
csak naponta egyszer térnek majd be
a magyar haziasszonyok kedvenc
élelmiszeriizletikbe. Es nemcsak a
fogyasztéi szokasok, hanem a keres-
kedelem egeésze is ilyen gyOkeresen
alakul &t szemunk lattara.

A magyar gazdasag atalakulasa-
ban sok szakért6 véleménye szerint a
kereskedelem transzformacidja a leg-
latvanyosabb. Pillanatok alatt a nem-
zetkozi lancok vették at az iranyité
szerepet, mikdzben sok korabbrdl is-
mert kereskedelmi szervezet sziint
meg, vagy alakult at. A lancok kiala-
kulasaval egy id6ben megktilénboz-
tetett szerep jutott a kis és helyi tzle-
teknek is.

Mikdzben a magyar kereskede-
lem rendszere gyokereiben valtozik,
addig ennek gyakorlati megvalosi-
tdsa még nagyon messze van az ahi-
tott valdsagtol. A fent emlitett valto-
zasok szamokban kifejezve a kdvet-
kezbket jelentik. 1987-ben az dsszes
élelmiszer-forgalom 15 szazaléka a
hipermarketekben, 37 szazaléka kis
és nagy szupermarketekben és 32
szézaléka a kis Uzletekben bonyol6-
dott le. E kényv megjelenésének
évében a hiper- és szupermarketek
mar a forgalom t6bb mint 70 szaza-
lékat adték, és a kistzletek részese-
dése visszaesett 15 szdzalékra. A fej-
16dés iranyvonala is szinte ennyire
egyértelm(. Ma az USA élelmiszer-
kereskedelmi forgalmanak 80 szaza-
léka az Uzletek 20 szdzalék&ban bo-
nyolodik le.

A szakemberek munkajat a le-
maradas és a rendkivul turbulens
maodon valtoz6 kdrnyezet egyittes
jelentkezése mellett eddig az is ne-
heziti, hogy nem all rendelkezé-
sikre a megfelel6 magyar szakiro-
dalom.

Fontos azonban megjegyezni,
hogy ez a probléma csak eddig je-
lentkezett. Akik figyelemmel kisér-
ték a kdnyvpiacot, azoknak mar fel-
tdnt dr. Tor6csik Méria - a szerz6 a
pécsi JPTE Kdzgazdasagtudomanyi
Karanak Marketing Tanszékén do-
cens - kdnyve, a Kereskedelmi mar-
keting. Az igényes konyv két fontos
Osszetevéje a hatalmas szakmai tu-
das és a széles kor( gyakorlati isme-
ret, tapasztalat. A munka az eddig
kétségteleniil meglévé hianyt potol-
ja, egyszerre nyujtva segitséget az
alapokat keres6knek és a szakembe-
reknek is. Atfogo ismereteket kdzve-
tit, és a gyakorlati példdknak koé-
szdnhet6en a szakmai részek feldol-
gozasat is élvezetessé teszi.

A konyv hat fejezetre tagolodik.
Az els6 fejezetben a kereskedelmi
marketing fogalmaval, tertletével
ismerkedhettink meg. A szerzd nem
feledkezett meg arrél sem, hogy
m(ive egy turbulens kdrnyezetben
jelenik meg, igy még mindjart a
konyv elején emlékezik meg azon Uj
tendenciadkroél, amik a kereskede-
lemben jelentkeznek.

A masodik fejezet a kereskede-
lem egyik - ha nem a legfontosabb -
polusaval, a vasarlokkal foglalkozik.
A szerz6 egyik f6 kutatési tertiletébe
pillanthatunk be, és lehet&ségiink
nyilik arra, hogy hosszu évek kutaté-
si eredményéhez jussunk hozza
konnyedén. A vasarldkat kivilrél és
belllrél befolyasolo tényezéket mind
sorra veszi a szerz@. Ezek ismereté-
ben mar kénnyen megérthet6 a va-
sarlok tipusainak csoportositasa is.

A szerzd nem feledkezik meg az Uiz-
letvalasztas fontossagat kilon alfeje-
zetben targyalni. A marketingkutata-
sokon bellill az egész vilagon Ujnak
szamit a POP (place of purchasing)
marketing, mely a vasarlas helyén
megszulet6 dontésekkel és a vasarla-
si hely hatasaival foglalkozik.

A kovetkez6 harom fejezet olyan
fontos marketingeszkézoket mutat
be, mint a MIR, a stratégiaalkotas és
a marketingmix doéntések. Az utolso
fejezet mintegy az el6bbiek Ossze-
foglalasként bevezeti a marketing-
kontrolling fogalmat, és bemutatja
mikddését.

A konyvben sok, a marketing
mas terileteir6l mar korabban meg-
ismert fogalom kdszon vissza. Eze-
ket azonban most érdemesebb sok-
kal figyelmesebben tanulméanyozni,
mert a kereskedelmi marketing fo-
kuszan at vizsgalva masfajta, és
Ujabb értelmet nyernek. Példaként
emlitem a marketing mix fogalma-
nak kereskedelemorientalt elemzé-
sét az 6todik fejezetben.

A konyv tartalmanak feldolgo-
zasat nagyban segiti az abrak és a
gondolatok tablazatba foglalt megje-
lenitése. Megjegyzem, talan épp
ezért lehet a kdnyv érdekes oktatok-
nak és tanaroknak. A kényv szer-
kesztésével és az imént emlitett
megjelenitési formakkal kompletten
kinalja egy tantargy oktatasi struk-
tarajat és anyagat.

A legnehezebb feladat a kényv-
vel kapcsolatban az, hogy leirjam,
kinek is ajanlom. Atfogd volta miatt
mindenki megtaldlhatja benne azt,
amit a marketing és specialisan a ke-
reskedelmi marketing tertletérdl ke-
res. A konyv megfelel a szakértéi
igényesség mindennem( elvarasai-
nak, ugyanakkor olvasmanyos mi,
mely kikapcsolodast is nyuijt.

LIPI SZABOLCS
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HA A TAVMUNKA ERDEKEL?

ECTF Eurépai tAvmunka-projektek bemutatasa

ETO Az European Telework Development projekt, az EC
(DGXII) ACTS program kozponti lel6helye

Az 6sszes elérhet6 eurépai Telework halészem cime;
ugyanitt: mindenféle cimek gy(jtélapja

Heriot Watt University (UK, Scotland)
sokféle kutatast végeznek tdvmunka teriileteken

The Research Institute FIM (University of Linz, Austria)
Informéciés hely, tivmunka-tanacsadasra

Centre for Rural Social Research, Wagga Wagga, Australia.
Az agrér-terlleteken hasznélhat6 ,telecentre" megoldasok

Management Technology Associates Telework Pages
Tavmunka és ,teletrade” (EDI) is, komplett anyagok

Telelavoro (olaszul)

Portugal (portugalul)

The Austrian National Host Site

A ,National Hosts" hal6zat az EU ,ACTS" programjanak
részeként jott létre minden EU-orszagban

TA Telearbeit
Telearbeit = Telework németiil (TA Telearbeit Gesellschaft
fir innovative Arbeitsformen GmbH), angol részekkel is

POPTEL (UK) tdvmunka-informéciok a brit szakszervezetek
és munkalgyi szervezetek szamara

Andrew Bibby's telework notes

Brit Gjsagcikkek a tAvmunkarol

Telework at MidNet
Az otthon 06 brit tAvmunkésoknak sz6l6 magazin

Foreningen Telstugor i Sverige
a svéd tdvmunkasok egyestlete, angolul

British Telecom's Telework Research and Reports
A BT's Martlesham (UK) Labs kutatasi-gyakorlati halészeme

Teleadapt
Tanécsok laptoppal és mobillal szdguldozé Uzletembereknek

Alan McCluskey's page
Tavmunka-halészemek cimei, hivatkozasok

Mobilis
A ,mozg6 iroda"-elemek technikai magazinja

World Travel Guide On-Line - For The Travelling Teleworker
A mozg6 tavmunkasok szamara: tanacsadd magazin

CompuServe's TW Europa
Mindenféle eurépai tdvmunka-program (EC DG XIII-B)

Cyberworkers

Angol, francia, német, spanyol: thvmunkéasoknak a tavmunkarol
The UK TRUST Group

Szamit6gépes tamogatasok, flggetlen specialistak féoruma

European Telework Week Home Page, 1995 novembertdl
Telework Week Online Activities

The TCA, The Telework Telecottage and Telecentre Association (UK):
tdvmunka tarsadalmi szervez6dés

The French Teleworking Association
Franciaul és angolul olvashatd

Az AltaVista keres6gép kb. 3500 cimet ad a tdvmunkarél a
Jtelework”, ,distance work", ,teletrade", ,telecommuting” szavakra

Osszeallitotta: dr. Dobay Péter, JPTE KTK
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http://www.telework-form.org/uk/projects/fr-proj.htm
http://www.eto.org.uk/eurosite.htm
http://www.eto.org.uk/links/
http://www.icbl.hw.ac.uk:80/bill/telework/
http://www.fim.uni-linz.ac.at/telework/
http://www.mtanet.co.uk/
http://www.mclink.it/telelavoro/
http://www.automail.pt/
http://www.proin.via.at/nathost.html
http://www-ftk
http://www.poptel.org.uk/
http://www.eclipse.co.uk/pens/bibby/
http://www.midnet.com/midnet/telework.htm
http://www.telestugan
http://www.labs.bt.com/innovate/telework/index.htm
http://www.teleadapt.com/
http://www.access.ch/e-
http://www.volksware.com/mobilis
http://www.wtg-online.com/
http://www.tweuro.com/
http://www.cyberworkers.com
http://www.trustgroup.com
http://www.mtanet.co.uk/eur/two/ectext/annc01
http://www.tca.org.uk/
http://www.inp.fr/cybertel
http://altavista.digital.com
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A TISZA BUTORIPARI ES KERESKEDELMI RT. PIACKUTATASA 1996 OSZEN

Bekopogtattunk a homlokokba

A Tisza Butoripari és Kereskedelmi
Rt. legutobb 1991-ben készittetett
piackutatast. Az Orszagos Piacku-
tatd Intézetet az akkor még Tisza
Buatoripari Vallalat azzal a céllal
keérte fel, hogy a kutatasa utan pon-
tos képet kapjon a konyha- és gye-
rekbdtorok iranti varhat6 kereslet-
rél. Az 1996 6szén lezajlott piacku-
tatdsok a vevdk vésarlasi motiva-
cioit kivanték feltarni.

A piackutatast az 1995 masodik
félévétdl tartd negativ piaci folya-
matok elhGizédéasa tette szlikséges-
sé. Nemcsak a Tiszat, hanem a ha-
zai gyartokat és importalokat egya-
rant sUjto kereslet-visszaesés kény-
szeritette az rt.-t arra, hogy meg-
tudja, mit tartanak a vev6k fontos-
nak, melyek az igényeik a konyha-
és gyerekbutorokkal kapcsolatban.

A véleménykutatas harom rész-
re iranyult: a kereskedelmi partne-
rek, viszonteladok, a BNV-latoga-
tok, valamint a Butor Szakvasar
szakembereinek megkérdezésére.
A harom kilénb6z8, egyenként
tobb kérdést tartalmazo6 kérddiv a
harom jelent6sen eltérd célcsoport
véleményeét, ismereteit igyekezett
feltarni. A kereskedelmi partnere-
ket latogatassal, a BNV és a szakva-
sar kozonségét a Tisza kiallitasi
standjan személyes, véletlenszerl
kivalasztassal kerestik meg. Ma
Osszesen mintegy 1000 kitdltott kér-
déiv all rendelkezésiinkre.

Nagy gondot forditottunk az
el6készulet, felkészités, a feldol-
gozas és kiértékelés fazisaira egya-
rant. A szakszer(ségre a Studio V
reklamugynokseég, illetve az Argu-
mentum Bt. tgyelt. Jelen cikk kor-
latozott terjedelme nem teszi le-
het6vé mindharom kérd6iv ismer-
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tetését, ezért itt csak a BNV-n le-
zajlott piackutatast ismertetjlk.
Forrasként az Argumentum Bt.
1996 végén irt tanulmanyat hasz-
naljuk.

Osszegz6 megallapitasok

(A megallapitasok az adott iddpil-
lanatra és altalanos tendencidkra
vonatkoznak)

1. A vélaszadok altalaban ke-
vés konyhabutorgyart6t ismernek
név szerint, rdadasul a vevok fejé-
ben keveredik a gyart6 és forgal-
mazo.

2. A butorokra vonatkoz6 infor-
maciokat els6sorban a forgalma-
zOktol szerzik. Emellett a kiallita-
sok, a reklamok és a kirakatok azok
a csatornak, ahonnan a vevoék a ter-
mékekrol tajékozddnak.

3. A vevlk vésarlasi dontései-
ben az ar és a markanév a meghata-
rozo. Az ar kiemelt fontossaggal bir,
de nem minden. A vev6k pénzi-
kért min6séget szeretnének, ezért
preferaljak az ismert és j6 markakat.
Ha a vev6 a vasarlas el6tt nem is-
meri a butort, akkor szdmara a mar-
ka jeleniti meg a min6séget, emiatt
az Onallo marka kialakitasa kiemel-
ked&en fontos.

4. A valaszad6k z6me még min-
dig fehér konyhabutorral rendelke-
zik. Igény mutatkozik a szines
konyhabutorokra, de a listavezetd
még mindig a fehér szin.

5. Ugy tinik, a z6ld ,,nagyma-
ma konyhaja" ismét divatba jon.

6. A valaszadok egy része aszta-
lost keres fel, ha konyhabutort sze-
retne. Ez a nagy gyartok szamara
elgondolkodtato.

7. Ha a gyartok vevoket szere

nének, minden férumon jelen kell
lennidk (kiallitas, Gzletek, sajté stb.)

Kulén foglalkoztunk a legna-
gyobb érdekl6désre szamottartd
kérdés kiértekelésével. A latogato-
nak az alabbi kérdést tettik fel:

Vasarlasi dontésében
mi befolyasolja?

A vaélaszadokat arra kérttk, rang-
soroljak a felsorolt jellemz6ket, az
els6 helyre téve a szerintik legfon-
tosabbat, és utolsé helyre a leglé-
nyegtelenebbet.

Az alabbi sorrendet kaptuk (za-
rojelben az atlagértékeket tlintettik
fel):

1 ar (1,94)
2. design (2,38)
3. mérka (2,64)
4. garancia (2,67)
5. szin (2,69)
6. szolaltatas (342)
7. akcio (343)
8.  szdllitasi id6 (3/46)
9. részletfizetés (367)

Az atlagokbdl vilagosan latszik
egy hatarozott tendencia.

Minden, ami kézzel foghatéan a
termékre vonatkozik, sokkal fonto-
sabb, mint az értékesitéshez kdt6dod
szolgaltatasok. Harom (3,0) alatti
atlagot kaptak a termék jellemzéi,
mig a szolgaltatasi jellemz6k rend-
re 3,0 feletti értéket értek el. Egyet-
len kivétel a garancia (2,67) kérdé-
se, amely az els6 csoportba kerdilt.



A valaszadok feleleteibdl kiraj-
zolodo kép a nemzetkdzi tenden-
cidknak és a piacgazdasagi jellem-
z6knek egyarant ellentmond. Nem-
zetkozi viszonylatban az a jellem-
26, hogy a termékek kozotti ku-
I6nbségek egyre kisebbek, és ezért
a nyujtott szolgéaltatasok, a szerviz
szerepe felértékel6dik. Itt a kép az
ellenkezdjét mutatja. Némi ellent-
mondas fedezhet6 fel abban, hogy
az ar ugyan kiemelten fontos a
valaszoloknak, mégis a részletfize-
tés lehet6sége az utolso helyre ke-
ralt.

Vajon a magyar fogyaszté mas,
mint a kalféldi vev6? A magyar
ember fejében ennyire Iényegtelen
vagy idegen lenne a részletfizetés
konstrukcidja a konyhabutor va-
sarlasa esetén? Vagy csak egysze-
rGien azt kell feltételezziik, hogy a
valaszadok nem mérlegelték kells-
en vélaszaikat? Megannyi nyitott,
megvalaszolatlan kérdés.

A Tisza bekopogtatott a homlo-
kokba. Kutatasi eredményeit 1992-
h6z hasonléan ismét kozreadta, de

A vésarlasi dontést befolyasol6 tényez6k rangsora

1. hely 2. hely
Mérka 39 41
Szin 58 71
Ar 191 85
Garancia 41 58
Design 64 46
Széllitasi hatarid6 6 23
Akcid 7 26
Részletfizetés 3 13
Szolgéltatas 17 18
Min&ség 9 2

a nyitva maradt, megvalaszolatlan
kérdések Ujabb és Ujabb kutatasokra
Osztonzik a Tisza Butoripari és Ke-
reskedelmi Rt. vezetését. Ez a kuta-
tas csak egy megkezdett munka el-
s6 néhany lépése. A vevdorientacio,
a marketing-gondolkodasméd a j6-
vBben is megkoveteli a magyar va-

3. hely 4. hely 5. hely Atlag
40 30 15 2,64
74 55 22 2,69
54 n 23 1,94
79 41 47 2,67
36 21 19 2,38
37 35 30 3,46
22 13 36 343
12 18 24 3,67
24 32 37 342
15 1 1

sarldi igények pontos ismeretét.
A magyar konyhabutorgyarto cé-
gek kozul egyébként els6ként a Ti-
sza Butoripari és Kereskedelmi Rt.
jelenik meg az Interneten Hivosza-
ma http://www tiszabutor.hu
Stadié V Reklamiigynokség,
KASZA ZSOLT
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Hirek a piackutatas vilagabol

ESOMAR-informaciok -

Németorszag

A forsa Piackutaté Intézet 1996 nya-
ran 3868 német allampolgart kérde-
zett meg telefonon arrél, hogy mi a
véleménye, tapasztalata azokrol a
kutatasokrdl, amelyek keretében
kérdez6biztosok megkeresik Sket. A
forsa 1985 Ota rendszeresen végez
hasonl6 felméréseket.

1985-ben - az akkori NSZK-ban
- az allampolgarok egyotode jelezte,
hogy piackutatd, kdzvélemény-ku-
taté vagy tudomanyos célt szolgalo
felmérés keretében megkérdezték
véleményét. A tiz évvel kés6bbi
vizsgalat eredményei mar azt mu-
tatjak, hogy a nyugati tartomanyok
allampolgéarainak egyharmada talal-
kozott valamely intézet kérdez6biz-
tosaval. A keleti tartomanyokban
megkérdezettek aranya meghaladta
a tiz évvel ezel6tti NSZK-szintet.

A vizsgalat eredményei azt mu-
tatjak, hogy a megkeresések nem
azonos aranyban érintik a tarsada-
lom kiilénb6z6 szocioldgiai csoport-
jait. Nagyobb gyakorisaggal érdek-
I6dnek a kutatok az allami alkalma-
zottak, a vallalkozok, a magasabb j6-
vedelmiek véleménye irant. A kér-
dés azonban valtozatlanul nyitott,
hogy a gyakoribb megkeresés annak
kovetkezménye-e, hogy ezen csopor-
tok irant ténylegesen nagyobb az ér-
deklédés, vagy 6k azok, akik szive-
sebben valaszolnak a kérd&ivekre.

Az adatgyjtési mdédok tekinte-
tében radikalis valtozasok tapasztal-
hatéak, a kilencvenek évek elejétdl
folyamatosan né a telefonos meg-
kérdezések aranya: 1996-ra elérte a
37 szazalékot, és mindossze 23 sza-
zalék volt a lakason készitett szemé-
lyes interjuk aranya. A telefonos
megkérdezéseket az interjualanyok
pozitivabban értékelték, mint az
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irésbeli vagy személyes megkeresé-
seket.

A forsa jelentése kilon-kulon tar-
gyalta a piackutatd, kdzvélemény-
kutato és a direktmarketing-cégek fo-
gadtatasat. A telefonos marketingcé-
gek fogadtatasa lényegesebben ked-
vez6tlenebb, mint kordbban volt. A
keleti tartomanyokban kevéshé ak-
ceptaljak az ilyen megkereséseket,
mint a nyugatiakban. Ezzel egyidejd-
leg a volt NDK-tertileteken ma sok-
kal pozitivabban fogadjak a kutatési
célu informalbdésokat.

Az 1996. évi felmérés interjlala-
nyainak 51 szdzaléka nem tartotta
kényelmetlennek a megkérdezéseket,
azok aranya, akiket kellemetlendl
érintettek a kérdések, 17 szazalék
volt, a tovabbi 32 szaza-
léknak vegyes érzelmei
voltak. Az adatok azt
mutattak, hogy az inter-
jaalanyok még mindig
szivesebben vélaszolnak
a mindennapi élettel
kapcsolatos kérdésekre,
annak ellenére, hogy a  1v
nyugatnémet allampol-
garok 59 szazaléka nyi-
latkozott politikai kérdé-
sekben, szemben az Film
1988. évi 35 szazalékkal. Sajt6

A jovedelmekkel és
befektetésekkel kapcso-
latos kérdésekre valto-
zatlanul alacsony a vala-
szolasi hajlandésag. A 30
év alattiak altalaban koz-
lékenyebbek, bar egész-
segukrdl és jovedelmuik-
rél 6k sem szivesen nyi-
latkoznak.

A németek tobbsége elfogadja a
piackutatasok és kozvélemény-kuta-
tasok sziikségességét, aranyuk 69
szazalék, az elutasitok mindossze 20
szazalékot reprezentalnak. A 45

Radioé

* masazin

Rekldmhordozé

Kozteruleti reklam

« orszagos napilap

« regiondlis napilap

« szakfolyGirat
< hirdetési Gjsagok

0sszesen:

évesnél id6sebb magasabb végzett-
ségliek az atlagosnal nagyobb
aranyban tartjak fontosnak a vizsga-
latokat.

Franciaorszag

1995-ben a GNP novekedése és a la-
kossag kiadasanak novekedése
mindodssze 2 szazalék volt Francia-
orszagban, és az el6rejelzések 1996-
ra mar csak 1 szazalékkal szamol-
tak. Ezek az adatok a reklamkiada-
sok novelésére 6sztonzik a vallalko-
zasokat. A reklamkiadasok ennek
megfeleléen 1995-ben meghaladtak
a 65 milliard FF-t.

1. tabla

Reklamkiadasok Franciaorszagban

1995 1996

(milliard FF) (becstilt

novekedés, %)

16,704 6,7
5,870 0,2
3,747 01
0,302 42

20,131 17
1,608 -0,8
3,870 0,6
7,415 21
3,151 25
4,089 25

66,885 33

A reklamkiadasokban a legna-
gyobb tételt a sajtoreklamok teszik
ki, annak ellenére, hogy a leggyor-
sabban novekvd terllet a tv-hirdeté-
seké.



Hollandia

A holland haztartasok 1995-ben at-
lagosan heti 12 6ra 40 percet toltot-
tek a tévé el6tt, minddssze 5 szaza-
lékkal tobbet, mint 1990-ben. Az ol-
vasasra forditott id6 ezzel parhuza-
mosan 10 szazalékkal, heti 4,5 6rara
csOkkent. A lakossag szabadideje a
vizsgalt id6szakban nem valtozott.

Gorogorszag

A mobil telefonok hasznéalata gyors
Utemben terjed Gérogorszagban, és
a piac tovabbi bévilésével szamol-
nak az Athéni Piackutaté Kézpont
munkatérsai. Az 1995/96 telén el-
végzett kutatads eredményei azt mu-
tatjak, hogy a 9500, 18-70 év kozotti
megkérdezett 3,9 szazaléka rendel-
kezik mobil telefonnal. Az egy évvel
korabbi megkérdezésben a radié-
telefon-tulajdonosok aranya 2,5 sza-
zalék volt. 1995-ben 194 ezer mobil
telefont hasznéltak a gérogok.

A felhasznalok 81 szazaléka férfi,
tobbséguk 25-44 év kozotti kdzép-
osztalybeli. A magasabb vezetd alla-
stiak egy6todének van mobilja. Az
el6rejelzés szerint a kdvetkez6 évben
az ellatottsag eléri a 6 szazalékot.

Vendéglbi étkezés Eurdpaban

A parizsi Menedzsment Fgiskola
1995-ben megismételte 16 eurdpai
orszagra kiterjedd vizsgalatat az ét-
teremlatogatéasi szokasokrdl. A fel-
mérés azt mutatja, hogy a németek
és a francidk étkeznek legsziveseb-
ben étteremben (2. tabla).

Az Internet és az informéacios
szupersztrada

Az Internet és az informacids szu-
persztrada kozismert, alkalmazoéik
kore azonban kevésbé; a rendszere-
sen hasznaldk kozott az 55 év alatti
magasabb jovedelm( férfiak domi-
nalnak. Ez a kovetkeztetés egyike

2. tébla

Havi étterem-

Orszag latogatasok szama
1992 1995
Ausztria 519 527
Belgium 350 4,71
Dénia 2,09 251
Egyesult Kiralysag 256 582
Finnorszag 573
Franciaorszag 418 6,73
GoOrogorszag 383 4,16
Hollandia 2,72 4,71
frorszag 213 501
Luxemburg 5,09 4,88
Németorszag 443 6,80
Notvégia 222 399
Olaszorszag 2,73 416
Portugalia 4,09 590
Spanyolorszag 1,78 318
Svédorszag 337 599

azoknak, amelyek az IriS (Interna-
tional Research Institutes) haldzat-
hoz tartoz6 piackutat6 intézetek 18
orszagra kiterjedd vizsgalatabdl von-
hatok le.

3. tébla
Az otthoni
Internet-csatlakozasok aranya*

Eszak-Amerika és Ausztrdlia %

USA 19
Kanada 18
Ausztralia 12
Mexikod 9

Nyugat-Eurépa
Finnorszag 10
Hollandia
Svédorszag
Svajc
Németorszag
Nagy-Britannia

w U1 o O © ©

Franciaorszag
Dél-Eurépa
Ciprus
Gorogorszag
Olaszorszag
Portugalia
Spanyolorszag
Torokorszag

N D DNDND W B

* A felmérés 15 846 felnéttre terjedt ki.

A felmérés azt mutatja, hogy az
otthoni Internet-csatlakozasok terén
az USA és Kanada all az élen. Az
amerikaiak 19%, a kanadaiak 18%-a
rendelkezik sajat - otthoni - modem
csatlakozassal. Eszak-Amerikat az
ellatottsag tekintetében Ausztralia
koveti. Europa ellatottsagi mutatdi
joval mérsékeltebbek.

A legtobb Internet-felhasznalé a
munkahelyi hozzaférést preferalja,
ezek a felhasznaldék zémében koze-
pes jovedelm(i férfiak. A holgyek ko-
rében az Internet iranti érdekl6dés
mérsékeltebb.

Marketingkdltségek Nagy-
Britannidban

A Marketing Business cim(i angol lap
megbizasabol készitett felmérés a
100 legnagyobb angol cég marke-
tingkiadasainak megoszlasat ele-
mezte. A megkérdezett vallalatok
mindegyikének éves forgalma meg-
haladta az évi 2 milliard fontot.

A megkérdezettek kétharmada a
sajtohirdetéseket sorolta az els6 hely-
re, a szolgaltatasi szféraban az Uj-
saghirdetések aranya elérte a 26%-ot.
A vizsgélt véllalatok kdrében a leg-
tobbet azonban értékesitésdsztonzés-
re, promociora koltottek. Ugyanak-
kor figyelemre mélt6, hogy a cégek
egyharmada egyaltalan nem koltott
piackutatasra.

A cégek toébb mint 60%-a nyilat-
kozott gy, hogy a marketingkiada-

4. tabla

Marketingre forditott kiadasok
aranya az angol cégeknél
(szazalékban)

Megnevezés Megoszlas %
Ertékesitéstsztonzés 24
Sajtéhirdetés 20

Direct mail 14
Telemarketing 5
Szponzoralas

Rédio

Piackutatas 3

Egyéb 26
Osszesen 100
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sok hatékonysagat kilén nem vizs-
gélja. Az eredményességet az elada-
sok alakulésaval, az értékesitd appa-
ratus visszajelzéseivel illetve a kiske-
reskedelmi adatok (retail audit) elem-
zésével mérik.

A kulttra szabadkereskedelmi®

Az Eurobarometer 43. jelentése tette
kozzé annak a vizsgalatnak az ered-
ményét, amely a ,,kulturélis termé-
kek" - mint a kdnyvek, filmek, tv-
programok stb. - szabad aramlasa-
val kapcsolatos attit(idoket elemezte.
A nemzetek kdzott két markans cso-
port rajzolodott ki, az olaszok, néme-
tek és hollandok tdbbségében td-
vozlik, mig a danok, finnek és portu-
gélok markansan ellenzik.

A kultdra szabadkereskedelmét tamogatok

és ellenz6k aranya

Orszag A tdmogatok
aranya %-ban
Ausztria 44
Belgium 47
Dania 39
Finnorszag 39
Franciaorszag 42
Gorogorszag 41
Hollandia 48
frorszag 36
Luxemburg 36
Nagy-Britannia 42
Németorszag 50
Olaszorszag 51
Portugdlia 38
Spanyolorszag 35
Svédorszag 37

Az Eurépai Uni6 atlaga: tdmogatok 45%, ellenz6k 39%.
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Az ellenz6k
aranya %-ban

Uj prioritasok a nék életében

A Whirlpool Alapitvany tamogata-
saval nagyszabasu felmérés készult
a ndk életérdl, a munkajukkal és csa-
ladjukkal kapcsolatos attittidjeikrél
és életszinvonalukrol.

A MORI Piackutaté Intézet rep-
rezentativ felmérése 1000 nére és 300
férfira terjedt ki Németorszagban,
Franciaorszagban, Olaszorszagban,
Spanyolorszagban és Nagy-Britan-
nidban.

A személyes interjuk soran kide-
rilt, hogy az eurdpai n6k 36%-anak
van rendszeres csaladon kivili elfog-
laltsaga, a dolgoz6 nék 59%-a a csa-
lad jovedelmének kevesebb mint fe-
lét biztositja. Tiz dolgozé né koézil
hat szerint munkaviszonya financia-
lis tényez6kkel fligg Ossze, és mind-
O0ssze 30%-uk véli ugy,
hogy a csaladon kivl
sziiksége van mas elfog-
laltsagra. Mindezek el-
lenére az eurdpai nék
94%-a tartja, hogy életé-
ben a legfontosabb a csa-
ladjaért érzett felelGssége,
ugyanakkor csak a n6k

5. tébla

® harmada hiszi, hogy
U munkaviszonya a csala-
don beluli viszonyok ko-
53 vetkezménye. Sokuk szé&-
mara a két dolog kozott
5 nincs ellentmondas.
49 Az egyszer(i munka-
viszony és a karrier ko-
U z6tti kilonbség rendki-
vl fontos. A megkérde-
43 zett 18-55 év kozotti dol-
goz6 nék kozul a fran-
A cidk 55, a britek 56, a spa-
6 nyolok 61, az olaszok 68,
a németek 79%-a szerint
46 foglalkozasuk csupan
egy allas. Ezzel szemben
32 azok aranya, akik mun-
kajukat karriernek tekin-
25 tik a briteknél 42%, a
50 franciaknal 41%, a spa-
nyolokndl 36%, az ola-
32 szoknal 26% és a néme-
teknél 18%.
49 Arra a kérdésre, hogy

a tobb id6t vagy a tobb
pénzt részesitené-e elény-
ben, a megkérdezett fér-

fiak és n6k a legtobb orszagban kozel
azonos valaszt adtak, eszerint egyhar-
maduk az ,,id6t" egyharmaduk a
»pénzt" és tovabbi egyharmaduk
»-mindkett6t" preferalna.

Arra a feltételezésre, ha ,,annyi
pénze lenne, amelyb6l gy élhetne,
ahogy akar" a spanyol n6k és férfiak
45%-a valaszolta, hogy f6allasban
vagy részmunkaid6ben folytatna je-
lenlegi munkajat, a német nék eseté-
ben ez az arany 54%, mig a férfiaknal
61% volt.

A reklamkiadasok alakulasa
Franciaorszagban

6. tabla

A reklamra legtobbet kolté
cégek 1995-ben

Reklam- Valtozas
A cég neve kiadas szazalék
millié FF
Peuseot - Citroén 1760 +54
Nestlé 1558 +33
L'Oréal 1510 -31
Danone 1409 +9,2
Renault 1039 -31
Unilever 874 +0,7
Philips 858 +238
Procter & Gamble 804 +13
Auchan 739 +29
Fiat 676 +22,0
7. tébla

Az egyes hirdetési csatornak
vezet6 cégei

Médium Cég millié FF
TV L'Oréal 993
Sajto L'Oréal 420
Radi6 Peugeot - Citroen 478
Mozi Nestlé 48
Plakat Nestlé 245
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