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a munkaszervezetek eredményességének (teljesitményeinek) és sikerességének (tarsadalmi elismertségének)
el6segitése mind a munkavallalék, mind a cégek érdekében,
valamint a munka vildagadnak humanizalasa.
A kft. kiterjedt kilfoldi kapcsolatai ellenére rendszerint nem adaptal szakmai anyagokat, jollehet alkot6 médon
felhaszndlja azokat 0j programok kidolgozasahoz. Programjai szervezet- és problémaspecifikusak.

A kilfoldi anyagok - bizonyos oktatasi tartalmak és formék - tébbnyire kultira-idegenek Magyarorszagon.
Ezért a torténelmi el6zmények, nemzeti sajatossagok,
valamint a jelenlegi tarsadalmi-gazdasagi helyzet figyelembevétele eddig gyiimdlcsdzének bizonyult a kft.
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Célja mindig valamilyen ,receptgy(ijtemény” oktatdsa helyett a fejlesztés (képességek kibontakoztatasa
és készségek kialakitasa, illetve magas szintre emelése).
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tanulsagainak értelmez8-elemzé megbeszélése, valamint révid elméleti 6sszefoglalok.
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Készen all arra, hogy felvegye a keszty(it?
Ez a program nagy sikereket igér Onnek,
és nagy megterhelést jelent. Gondolja at,
és ha uagy dont, véllalja,

szivesen latom akar személyesen is,

hogy vélaszolhassak az On kérdéseire.

Mi segitiink Onnek, hogy
elkotelezettségének hozadéka
a legnagyobb legyen."

Dr. Voros Jozsef
egyetemi tanéar, programigazgato



Kedves Olvaso!

agy nem is kedves? Megértem, hogyha -

mikor vivodasai végén dontésre jutott, és

pihenés vagy szdrakozas helyett mégiscsak
egy szakfolydirat olvasasara adtafejét és draga ide-
jét - a lemondastol még kicsit érdesen és szigoru
elvarasokkal lapozzajel a tartalomjegyzéket. Vajon
talal-e benne irast, amelytdl tényleg Uj, valéban hasz-
nos informéciét, médszert, véleményt remélhet?

a MOL Rt. komim

1 ~rlok kollégdimmal a megbeszélésen, és
I I mindannyian tudjuk, mi a napirend, a
téma. Allok hallgatoim el6tt az egyetemi

el6addteremben, és tudom, azok jéttek ide, akik sza-
marafontos a marketingnek az a specidlis szelete,
amelyrdl szd lesz. A szakmai Gjsagok, hirlevelek, fo-
lyéiratok démpingjében azonban lassan mar olyan
elveszetten bolyongunk, mint térkép nélkul egy nagy,
idegen varos miiemlékekben gazdag, am ismeretlen
s(irdjében! Az Interneten legalabb béngészGprogra-
mok vannak.

Bevallom, az én térképem és béngészéprogramom
szaklapok esetében mindezidaig a szerkesztébizott-
sag volt. Nemcsak az egyes nevek voltak tobbnyire
beszédesek, nemcsak a mellettiikfeltiintetettfoglako-
z&sok, hanem - s6t, mindenekel6tt! - a csapat. A team,
amely garantalni hivatott,

< hogy a afolyéirat altal vallalt szakmaisagu lesz a
témavélasztas,

< hogy a megcélzott olvasoi korjogos elvarasait
tartosan kielégit6 lesz a szinvonal,

< hogy a szakma legaktudlisabb kérdései nem eshet-
nek ki a szerkesztdifigyelem I1atokorébdl.

A team, amelynek dsszeallitasa, stlyozasa mar két-

harom hozzéolvasott lapszam utan is nagy bizton-

saggal rajzolta-rajzolja ki, hogy mit varhatunk a

jovében.

M vaso, milyen mélyrél jové, mondhat-

nam organikus volt a kétségbeesésem,

amikorfelkérést kaptam, vegyek részt a Marketing
& Menedzsment szerkesztébizottsdganak munkaja-
ban. Rogton eszembejutott, hogy hiszen az én res-
tancialistdmon is ott sorakozik nem egy szakkdnyv
és szakcikk, amelyeket talan nékem illene él6bb elol-
vasnom, miel&tt masok up to date valasztasat segi-
teni szeretném... Atvillant, hogy az idGegyeztetés
z(rjei miatt masodjara is elmaradt a talalkoz6 bara-
tommal, aki nemrég vett részt egy izgalmas nemzet-
kozi szakkongresszuson, és beszamoldja mellé né-
hany kiiléndsen érdekes el6adas anyagét is igérte...
Sjutott még eszembe ,,szamtalan, szebbnél szebb
gondolat..."

indezek utan elképzelheti a Kedves OI-

égezetiil pedig... a mentdov. Igen, a men-

t6ov, azaz On, Kedves Olvas6! Hiszen

On, kell-e bizonygatnom, azért olvassa e
szakfolydiratot, mert méaris megalapozott és atfogd
tajékozottsagat kivanjafenntartani és szerencsés
esetben talan még egy kisséfokozni is. Hiszen On
épp azért olvasdja a hatrébb sorakozo oldalaknak,
mert egyébként is nyitott és érdekl6dd, a nemzetkozi
kitekintés Onnek igénye és gyakorlata, a gondolko-
das bench markingja szellemi-szakmai életstilusa.
Hat persze, hogy van Onnek is nem egy olyan
informécidja, tapasztalata, ismerete, amely Gtletet és
irdnyt tud adni a szerkesztéshez!

Kérem, engedje meg, hogy én, az UjonnanJelkért, a
szamomra is (j partnerségbe maris meghivjam Ont,
Kedves Olvaso.

RSVP: Marketing
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Gépkocsipiac '97

Az a tény, hogy a Magyarorszagon 1997-ben eladott
autok szama tébb mint 10%-kal meghaladta az 1996.
évi adatokat, egy igen dsszetett, soktényezésfolya-
mat eredménye. A szupermakro- és makrogazdasagi
kérnyezet valtozasai, az azokra adott valaszok, az
autdpiac szereplfinek stratégidja, magatartasa,
adottsdgai - mind a kinalati, mind a keresleti oldalon
- egyarant tikrézédnek ebben a pozitiv valtozasbhan.
Kiemelt rovatunkban - az autépiacra haté kérnyezeti
tényez(6k attekintése mellett - elemezzik a hazai sze-
mélygépkocsi-piacforgalmi adatait, a lakossag koré-
ben végzett reprezentativfelméréseink eredményeit, va-
lamintrévid valogatast adunk az autés vilag hireib6l.

Kihivasok és valaszok a vilag autépiacan

Mikdzben a vildg autdgyarait felesleges kapacitasok
nyomasztjak, Magyarorszagon a rendszervaltas utan
Ujra kiépult a személygépkocsi-gyarto ipar. Az Audi, a
Ford, a General Motors, a Suzuki eddigi, és varhatoan
tovabb ndvekv6 beruhdzasai a fokozodé vilagpiaci
verseny, a terlleti atrendez6dés szamunkra pozitiv
eredményei.

A vilag autogyarainak kapacitasa 1998-ban 74 mii-
hé gépkocsi gyartasat tenné lehet6veé, szakértdi becslé-
sek szerint a kapacitasfelesleg 30-40%-os. (1. dbra)

Bar egy kezelhetd mértékd tulterhelés kedvezben
hat az autGipar fejl6désére, a termékek mindségére, a
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talzott mérték( kapacitasfelesleg tobb cég csédjéhez,
egyuttm(ikodéséhez, egyesiilésekhez, a gyartokapaci-
tasok terileti atcsoportositdsahoz, gyartasvisszafogas-
hoz is vezethet. A gyartokapacitasok helyének megha-
tarozésat ugyanis egyrészt a felvevo piacok kozelsége,
masrészt a kedvez6 beruhazasi, termelési és munka-
erd feltételek motivaljak.

Az egylttm(ikodés erésitésére, a kapacitas athelye-
zésére j0 példa a Daewoo és a General Motors kozott
Iétrejott stratégiai szbvetség, amely szerint a két auto-
ipari orias k6z0s gyartést és értékesitést tervez. Ez a
szovetség - amellett, hogy megerd@sitheti a GM vezet6
helyét az autdipari cégek soraban -, jelent6s atrende-
z6dést hozhat Kelet-Eurdpa autéipari piacan is.
(1. tabla)

1. tabla A vildg vezetd autdipari cégei
/millié USD/
Cég neve Bevétel Nyereség
(1996) (1996)
1. General Motors 168 369 4963
2. Ford Motor 146 991 4446
3. Toyota Motor 108 702 3426
4. Daimler-Benz 71 589 1776
5. Volkswagen 66 527 437
6. Daewoo 65 160 468
7. Chrysler 61 397 3529
8 Nissan Motor 59 118 690
9. Fiat 50 509 1470
10. Honda Motor 46 994 1963

Forras: VilAggazdaséag 1998. februar 3

A Daewoo ugyanis lengyel, roman és ukran gyar-
touzemekkel rendelkezik, mig Lengyelorszagban
Opel Astra és Vectra modelleket szerelnek 6ssze a
részben GM érdekeltség(i FSO-gyarban.

ValészinUsithetd, hogy a GM érdeklédését a Dae-
woo kozép- és keleteurdpai beruhézasai keltették fel.
Ezek megszerzése illeszkedik a GM dinamikus terjesz-
kedési politikajahoz.

Az Economist Intelligence Unit becslése szerint a
kedvez6tlen valtozasok nem vonatkoznak Kelet-Euro6-
para, ahol 1996 és 2001 kozott megkétszerez6dik a
gyartdszalagrol legordilé gépkocsik szdma. Ez 3 670
ezer gépkocsit jelenthet 2002-ben.



A hazai helyzet

A délkelet-azsiai gazdasagi valsag dont6 mértékben a
I japan gyartokat sujtotta, nem kimélve a magyarorsza-
gi gyartasban és forgalmazasban vezet6 helyet elfogla-
16 Suzukit sem. Ennek ellenére a Suzuki Corporation
az esztergomi Gzem jelenlegi 70 ezres kapacitasat az
idei év végéig 100 ezerre kivanja b8viteni.

A General Motors tulajdonaban lev6 szentgotthar-
di Opel-gyar fejl6dése mar kevésbé egyértelmd, mert
a GM jelent6s leépitéseket tervez Eurépaban. Ennek
ellenére Magyarorszag még versenyben van a GM (jj -
400 millio dollaros beruhazassal létesitendd - eurodpai
motorgyaranak helyszinéért.

Egyértelminek tlinik, hogy a kedvezd&tlen nemzet-
kézi tendencidk nem érintik az Audi 100%-os tulajdo-
naban levd Audi Hungéria Motor Kft-t sem. A motor-
gyartas beinditasatol (1994) toretlentl fejl6d6 gyori
gyar tervei kdzott nemcsak az 1997. évi motortermelés
(570 ezer) megduplazddasa, hanem egy fejlesztékdz-
pont kialakitasa is szerepel 1998-ban.

A hazai keresletre és kinalatra hat6 tényez6ket vizs-
galva a kovetkez6ket tapasztaljuk: amikor ismertté valt,
hogy a gépkocsivasarlas kamatmentes hitelkonstrukcio-
ja 1996 végével megsziinik, az el6rehozott vasarlasok
eredményeként kitirtilt a markakereskedések zome. So-
kan ugy gondoltak, hogy ezt a vasarlasi dompinget a
forgalom tartds visszaesése kdveti. Ezzel szemben az el-
adasok 1997-ben meghaladtak az el6z6 év szamadatait.

Erdemes tehat szamba venni azokat a pozitiv, ill.
negativ tényezéket, amelyek a forgalom alakulédsara
hatast gyakorolhattak.

®Pozitiv tényezdk 1997-ben

- Javulé makrogazdasagi mutatok (pl. a gaz-
dasagi ndvekedés 4%, az inflacié 18,3%, a fo-
gyasztas ndvekedése 2%, a nemzetgazdasa-
gi beruhazasok névekedése 8% - el6zetes
adatok).

- A nett6 atlagkereseteknek az inflaciét joval
meghaladé (24,1 %-0s) ndvekedése.

- A gépkocsikra kivetett 6%-0s vampoétlék fo-
kozatos megsz(intetése az els6 félévben.

- Az EU és a CEFTA tagéallamaibdl importalt
gépkocsik vam- és illetékértékeinek csokke-
nése.

- Az importérok kdzoétti arharc.

- A méarkakereskeddk gyakori marketingakci-
0i (pl. ar- és fizetési kedvezmények, nyere-
ményjatékok, hirdetések, DM-akcidk).

- A vasarlok egyre kulturaltabb és gyorsabb
kiszolgalasa, ami a szerviz esetében még ke-
vésbé altalanos.

- Amarkah(iség er6sodése.

«Negativ tényezék 1997-ben

- A kamatmentes hitel megsz(intetése.

- Anovekv@ Gzemanyagarak, LU Gzemeltetési
koltségek.

- Aszervizek alkatrészellatasi hidnyossagai,
markaatallasi, bévitési problémai.

- Az alacsony atlagkeresetekhez viszonyitot-
tan magas gépkocsiarak, LLl torlesztési rész-
letek.

- A lakossag alacsony megtakaritasi hajlandoé-
saga, adottsaga.

Az 1997. évi gépkocsieladasok

1997-ben Magyarorszagon a kiilonb6z6 markak keres-
ked@i 6sszesen 95 863 gépkocsit értékesitettek, ezzel
tobb mint 10%-o0s ndvekedést sikeriilt elérnitik az el6z6
év forgalméahoz (86 785) képest. A markak szerinti el-
adasi adatokat, azok valtozasait a 2. tébla tartalmazza.
(A kovetkezd tablakforrasa: a2 1998/3)

A gépkocsik 6sszeladasan belil 1997-ben 78 850 U
személygépkocsit adtak el Magyarorszagon, ami 6,8%-

2. tdbla
Eladott gépkocsi (db)  Valtozas Valtozas
Marka 1997 1996 /db/ 1%

Suzuki 16040 14016 +2024 14,4
Opel 13929 16845 -2916 17,3
Volkswagen 9424 6475 +2949 455
Ford 8453 5954 +2499 42,0
Daewoo 7104 6569 +535 8,1
Renault 5220 5612 -392- -7,0
Fiat 4887 6011 -1124 -18,7
Toyota 3944 3042 +902 29,7
Peugeot 3675 2577 + 1098 42,6
Skoda 3281 2541 + 740 29,1
Nissan 2952 1503 + 1449 96,4
Seat 2328 2051 +277 13,5
Citroen 2189 1154 +1035 89,7
Mitsubishi 2136 1648 + 488 29,6
Mazda 2061 1750 +311 17,8
Honda 1872 1098 +774 70,5
Mercedes 1468 710 +758 106,8
Audi 1066 700 + 366 52,3
Hyundai 676 1472 -796 -54,1
Volvo 611 318 +293 92,1
Lada 528 2646 -2118 -80,0
Kia 390 340 +50 14,7
BMW 312 195 + 117 60,0
Rover 300 205 +95 46,3
Chrysler 2217 301 -74 24,6
Alfa Romeo 209 297 -88 -29,6
Ssang Yong 183 173 +10 5.8
Saab 117 102 +15 14,7
Lancia 71 12 +59 491,7
Land Rover 58 68 -10 -14,7
Subaru 48 - -
Dacia 36 168 -132 -78,6
Egyéb 68 232 -164 -78,6
Osszesen 95 863 86.785 +9078 10,5
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os novekedést jelent 1996-hoz képest. A legkeresettebb
I (1000 db felett értékesitett) modellek/tipusok rangso-
rat a Suzuki Swift vezeti. (3. tabla)

A kategoriankénti elemzés adatai szerint a piacot
1997-ben is a kis- és alsé-kozépkategdrias gépkocsik
uraltdk. Egyittes aranyuk tovabbra is meghaladja a

80%-ot. Ez a tény azt a kovetkeztetést tamasztja
ala, hogy a taldifferencialodott jovedelmi viszo-

3 t6bla Eladott gépkocsi (db)  Valtozds Valtozds  pyokat a kategorianként eladott gépkocsik szé-
Marka 1997 1996 db % ma is visszatukrozi.

Suzuki Swift 15846 13821 2025 14,7

Opel Astra 8679 9423 -744 1.9 1998. évi piaci kilatasok

Ford Escort 4078 3671 407 111

Volkswagen Polo/Classic 3535 2769 766 27,7

Volkswagen Golf, Vento 3421 2274 1147 50,4 Anélkil, hogy részletes kodrnyezetelemzésbe

Renault Mégane 3373 2157 616 223 fognank, a pubhkalt szakértdi vélemények és a

Daewoo Tico 3047 2160 887 41,1 , , . , . ira e . s e

Opel Corsa 2626 4479 1853 414 markakepwseletek_ altal kitoltott kérdbiviinkre

Daewoo Nexia 2400 2949 -549 -18,6 adott valaszok alapjan, a kdvetkezé megfontola-

Skoda Felicia 2077 2131 -54 2,5 sok tehetdk:

Honda Civic 1636 - - - . . . -

Fiat Bravo/Brava 1629 1425 204 143 TA személygépkocsik for.galmazfasaban 1998.

Seat Ibiza, Cordoba 1518 1330 188 14,1 soran 10-15%-os forgalomndvekedeés prognosz-

Fiat Tumo 12% iiig '11% -44,2 tizalhato az el6z6 évi adatokhoz képest. Ennek

Opel Vectra - 0,9 . -

Peugeot 306 1234 838 396 47,3 legfontosabb indokai: o

Ford Mondeo 1154 928 814 87,7 - agazdasagi helyzet tovabbijavulasa,

Toyota Corolla 1069 752 317 42,2 - tdbb marka felfrissiil6 modellvalasztéka,

Ford Fiesta 1018 544 474 87.1 - remélhetSen az Uj gépkocsik arai az idén is
az inflacional kisebb mértékben fognak emel-

A tablak adatai alapjan levonhat6 kdvetkeztetések:  kedni,

- A ndvekvd Suzuki-eladasok - amellett, hogy a
Swift megtartotta els6é helyét a modellek versenyében,

- tovabbi vam- és illetékcsokkenésre lehet szamitani,
- ndvekedhet az eredményes marketingakcidk szama.

és igy a kisautdk kategoériajaban is - a markatis a do-
bog6 legfels6 fokara emelték. Megel6zve ezzel az
Opelt, amely a markak rangsorat vezette 1996-ban.

- A Volkswagen - egy helyet elébbre Iépve - ismét
harmadik a markéak soraban.

- Az elmdalt évhez viszonyitva a legnagyobb forga-
lomnévekedést a Lancia, Mercedes, Nissan, Volvo,
Citroen, BMW, Volkswagen, Peugeot és a

eVarhato, hogy a benzinar és a fenntartasi koltsé-
gek emelkedésének hatédsara tovabb nd az érdeklédés
a kis fogyasztasu ,,kicsik" és az als6-kozépkategoriaju
gépjarmdivek irant.

Szerzénk az MC-OPK (igyvezet( igazgatdja

Ford konyvelhette el. Az értékesités szamai kategoridnként 2. tabla
- A forgalomcsokkenés els6sorban a ot e s ) gt
: - - "3r TIPUS 1997 265 TIPUS 1997 H - Tipus 1997
i Lada, Dacia, Hyundai, Alfa Romeo, Egyteirek Luxusautsk 2 Ford Mondeo 115
| Chrysler, Fiat, Opel és Renault mérkakat ] {acaendam 7 K00S00 23 Doacm x
sujtotta. 3 OpelSira 7 3 BMW Tessorozat 2 5 Volkowagen Passt 7]
I Lo . 4 SeatAlhambra % 4 Mercedes SKasse s AudiM 59
- Az Opel-markak kozul az Astra és a 5 Renaut Espece 3 5 Chysler New Yorker 5 7 Peugeot 406 54
P . Honda. Rover 800-as at 5 8  Volvo SANVAD 43
Corsa modellekb6l egyarant kevesebb 5 [eoiee 2% esmiommomte . 5 Decun Eqero P
fogyott, a Vectra eladott mennyisége 8 ralse 1 | Sk ek 586 L pug o B
csaknem azonos volt az el§z8 évben el- TtnsUrék o g \égkmagﬁn Pdo/Classic g% g mm&tglty 11&3
‘ 7 1 NssnT Il ewoo Tico SOroz
adott darabszdmmal. Ennek ellenére az g ﬁ,@":o g g osgglgmmm i% ‘é %gﬂrgga g
A H Ari AriA itsubishi Pajero 23,
Astra és a Vectra is meg0rizte kategoria- 1 ToparM o Y RtPum 67 6 Rower 0assoroza g
Janak vezets helyet DEmee @ Qe W gm0 2
- A kézépmez6nyben el6bbre lépett a 7 Land Rover Defender k| 9 RenautClo 4 g TDgyevmv?o Legarza 22
- - z z . .. 8 KiaSpma'gé A —S S e r Car y
Nissan, a Citroén és a Honda. Az (j Civic 9 Hyudai Galloper 2 . OpgAstra 2% 9 Ford Scopio 2
: i - Sportautok 2 Ford Escot
(1636),es S_koda Octavia (751) ,modellek be LT chi’w u 3 Renalt Mégane ppel 1 Toptatae 129
vezetése sikeresnek mondhato. g ch;gel o;%;aw 112 ?, \é(a)llksmag’\e& Golf, Vento g% g &%d% aF;gtma 1 g
- z Loz Z .. EW00 a
- A kisautok kategoriajaban tébb he- 4 FiatBachetia 8 o Skoda Feica 207 4 \n/iananet}eCargo %
: 5 ; - : 5 Fat Coupe 7 7 Honda Cvic 163 5 kswagen Transporter
j lyezéssel feljebb kertlt a Daewoo Tico, 6 AfaRomeo GV 6 8 Hat BrawBraa 1629 G WB\QO t
| j6l szerepelt a Ford Kia. Lecsuszott vi- 7 Alfa Romeo Spider 4 9 Peugeot 306 1234 ot Boer
Jol szerepelt a d , ecs 0 8  Mercedes UK 3 Fobg-koztot"6ria 8  Fat Ducato 617
szont az Opel Corsa. (4. tabla) 9 Mazda MX 3-66 2 1 Opel Vecra 1430 9 Volkswiagen Cacky 51C

6 M&M O 1998,
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A kdzvelemeny fokuszaban:
a szemelygepkocsi

A MARKETING CENTRUM-Orszagos Piackutat6
Intézet felmérése alapjan megallapithatjuk, hogy a
magyar haztartdsok nagyobb hanyada (56,3 %) to-
vabbra sem rendelkezik személygépkocsival. 39%-
aban egy taldlhatd, és csupan 4 %-a rendelkezik tobb
autoval. A szegmentacidés elemzéseink alapjan a sze-
mélygépkocsi-koncentracio (haztartdsokra vetitve) a
megyei jogu varosokban (Budapestet is megel6zve) a
legmagasabb. Mig Budapesten a haztartasok 42 %-a
rendelkezik gépkocsival, addig a megyei jogu varo-
sokban ez az érték 51 %. Statisztikaink alapjan kitdnik,
hogy a fiatalabb korosztalyokbol all6 haztartasokban
(30-45 év) a legmagasabb a gépkocsival valé ellatottsa-
gi szint. Erdekességként megemlithetjiik, hogy a haz-
tartas taglétszamanak emelkedésével parhuzamosan
novekszik a gépkocsival valo ellatottsag is.

Reprezentativ felmérésitink alkalmaval arra kértik
a személygépkocsival nem rendelkezé haztartasok
képviseldjét, hogy nyilatkozzon arrél, megitélése sze-
rint mikor lesz autéjuk.

Afelmérés tapasztalata szerint a személygépkocsival
nem rendelkez8 haztartdsok dontd toébbsége (87 %-a) az
elkdvetkez6 6t évben nem szandékozik vasarolni. In-

formécidink szerint e kérben a megkérdezettek csu-
pan 8 %-a tervezi azt, hogy 1-2 éven bellul haztartasa-
ban megtalalhatd lesz a személygépkocsi. Figyelmet
érdeml8nek mindsitjik, hogy e szegmens 4 %-a hata-
rozottan Ugy nyilatkozott, hogy egy éven belil 6k is a
gépkocsis tarsadalom tagjai lesznek.

A szegmentacio alapjan elvégzett 6sszehasonlitas
révén a kdvetkez§ sajatossagok emelhetdk ki:

= A falvakban él6k és a kozépkoruak (46-59 év) az
atlagosnal nagyobb mértékben jelezték, hogy egy éven
beliil személygépkocsival fognak rendelkezni.

9 A 60 év felettiek viszont mar teljesen elzarkéznak
a gépkocsi-vasarlastol.

Kodzvélemény-kutatadsunk keretében néhany szub-
jektiv tényez6t is vizsgaltunk, nevezetesen: valaszt ke-
restiink olyan kérdésekre, mint pl.:

9 Megitélése szerint mely 0sszeg az, amely felett
mar draga egy aut6?

9 On szerint egy atlagos magyar autés, mindent
beleszamitva (benzin, biztositas, szerviz, add), mekko-
ra 6sszeget kolt egy évben az autdjara?

9 On szerint Magyarorszagon mekkora az autok
atlagéletkora?

GEPKOCSIPIAC
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®Megitélése szerint hany személygép-
kocsi van forgalomban Magyarorszagon?

9 Megitélése szerint a Magyarorszagon
forgalomban 1év6 személygépkocsik hany
szazaléka nyugati auto?

A magyar tarsadalom altalanos anyagi
helyzetét hlien tikrozi kdvetkez6 megélla-
pitdsunk, miszerint a kdzvélemény dontd
tobbsége (72%-a) ugy itéli meg, hogy mar 1
MFt felett draga egy autd. A 3. abrajoél érzé-
kelteti, hogy az értékrendek hogyan valtoz-
nak. Tapasztalataink szerint a megkérdezet-
teknek csupan 1%-a nyilatkozik ugy, hogy 5
MFt felett kezd6dnek a draga autok.

9 Megitélése szerint mely 6sszeg az,
amely felett

Ertékhatar Megoszlas mar draga egy auto ?

1 millié Ft. 72,0% A szubjektiv elemek
2 millié Ft 15,0% vizsgalatanak masodik
3 millié Ft 8,0% tényezG6jénél arra kér-
4 millio Ft 2,2% tik a vizsgélatba be-
5 millié Ft 1,8%

vont személyeket, be-
cstiljék meg a gépkocsi
fenntartasi koltségei-
nek éves szint( alakulasat. A 3. abra érzékelteti, hogy a
megkérdezettek 21.7%-a, ill. 22.5%-a szerint 80-100
ezer, valamint 100-150 ezer forintot kélt éves szinten
autojara a tulajdonosa.

Vizsgalatunk tapasztalata szerint a magyarorszagi
személygépkpcsipark volumene a 4. dbra szerint ala-
kul.

A hivatalos statisztika (KSH 1996) 2.264.165 gépko-
csit tartott nyilvan. E kérdéskor kapcsan azt is meg-

5 millié Ftfelett 1,0%

M&Md 1998/1

Megitélése szerint hany személygépkocsi van forgalomban hazénkban?

1-1.5 millio

vizsgéltuk, hogy a kdzvélemény szerint a magyar sze-
mélygépkocsik atlagéletkora mekkora?

Felmérésiink tanulsaga szerint 12,7 éves atlagélet-
kort allapitott meg a kdzvélemény. A hivatalos statisz-
tika 11,7-es értéket mutat, ami arra enged kovetkeztet-
ni, hogy az allampolgarok nagyon redlisan itélik meg a
gépkocsiallomany életkorat.

A kutatas utolso fazisaban azt is megvizsgaltuk,
hogy a lakossag megitélése szerint a személygépkocsi-
park hany szazalékat alkotjak a nyugati autok.

Eredményeink alapjan azt allapithatjuk meg, hogy
a kdzvélemény szemében a magyar személygépkocsi-
park 59 %-at alkotjak a nyugati személygépkocsik. A
statisztika ezzel szemben 36%-ot tart nyilvan, a ki-
I6nbség arra enged kdvetkeztetni, hogy a rendszerval-
tas oOta bekdvetkezett nyugati tipust személygépko-

csi-vasarlasok mértékét a kozvéle-
mény tdlbecsuli.

A teljesség érdekében a kdvetkezEk-
ben a kdzvéleménykutatas alap-para-
métereit mutatjuk be.

Minta mérete 1000 f6
Megbizhatdsagi szint 95%
P/Q arany 50/50 %
Hiba +3.2

Az altalam kivonatosan k6zolt kuta-
tasi adatok részletei Intézetiinknél az
olvas6 rendelkezésére allnak.

Szerzénk az MC-OPK (izletag-igazgatéja
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Fogyasztoi eszleles,
Ipreferenciak és pozicionalas a
Iszemelygepkocsik piacan

A személygépkocsi tobb szempontb6l is kiilénleges
helyetfoglal el afogyasztasi cikkek kézétt: az auto-
beszerzés - még a gazdaségilag legfejlettebb orsza-
gokban is - komoly nagysagrendet képvisel a csala-
dok koltési struktirajaban (agépkocsi afogyasztoi
kiadadsokban gyakorlatilag a lakast kovetéd masodik
legnagyobb tétel). Nalunk pedig - ahol a csalddok at-
lagos jovedelme joval alacsonyabb - a személyautd
megvasarlasat évekig tarté takarékoskodas, és hosz-
szan tart6é dontésifolyamat el6zi meg.

A személygépkocsi abb6l a szemponthdl is kiilén-
leges termék, hogy - jéllehet alaphasznossaga egyér-
telm(en definidlhatd (a helyvaltoztatas) - afogyasz-
toi és a tdrsadalmi értékrendben ennél sokkal tébbet
fejez ki (v.60. a Veblen féle iin. feltndé fogyasztas, a
»conspicuous consumptionfogalmaval): az emberek
ugy gondoljak, hogy a gépkocsi értéke, formaja,
iméazsa stb. jelzést ad masoknak tulajdonosardl, illet-
ve hasznéalojarol.

Cél és mabdszer

Vajon milyen tulajdonsagokat tartanak fontosnak a
magyar fogyasztok a személyautok megitélésekor?
Vajon miképpen észlelik a piacon 1év6 markakat (mas-
képpen fogalmazva: vajon milyen ezen markak pozi-
ciondlasa)? Ezek azok a kérdések, amelyekre valaszt
szeretnénk kapni. Kivalasztottuk a kdzépkategoriaba
tartozo gépkocsik kézil azokat, amelyek viszonylag
nagy szadmban vannak jelen a magyar piacon, és egy
kisérleti vizsgalatot hajtottunk végre. A Marketing
Centrum omnibusz-megkérdezése lehetdséget terem-
tett arra, hogy a lakossag viszonylag széles korébél
(1000 f6) reprezentativ informaciokat kapjunk kérdé-
seinkre.

Miel6tt azonban Kisérleti vizsgalatunk bemutatasa-

ra es eredmeényeinek taglalasara térnénk at, bemutat- ! 15, ¢sjeiesi térképet tobben ,,imazs-térképnek” is nevezik.

juk a pozicionélas fogalmat és attekintjiik az észlelési
térkepek készitésének modszertanat.1

A termékpozicionalas fosalma

A termékpozicionalas az a tevékenység, amelynek so-
ran a vallalat megkisérli elhelyezni az adott terméket (mar-
kat), illetve termékcsaladot - a versenytermékekkel dsszeha-
sonlitva - a vevék tudataban. Ahhoz, hogy ez sikeriljon,
avallalatnak tudnia kell, hogy

- avevlk milyen dimenzidk (tulajdonsagok, 6ssze-
tevék, jellemz8k) alapjan kilonbdztetik meg a piacon
versenyz6 termékeket,

- hol helyezkednek el a sajat és a versenytermékek
ezen dimenzidk skalajan, azaz, miképpen ,,észlelik" a
vevlk ezeket a termékeket,

- mennyire elégedettek a vev6k, mit szeretnének,
azaz mik a kilénb6z6 vasarléi szegmensek preferenci-
ai e megkilonbozteté dimenzidkban.

Az észlelési térképek

A termékpoziciok megismerésének egyik fontos méd-
szere az un. észlelési térképek?2 (perceptual maps)
elemzése. Az észlelési térkép vizudlisan mutatja be azt
a piaci struktarat, amelyben a markak versenyeznek.
A térképen Kkijelolhet6 a meglévd termékek, termék-
csaladok, vagy éppen a bevezetésre tervezett termék
észlelési helye, és meghatarozhaték azok a stratégiai
elképzelések, a pozicionalas vagy Ujrapozicionalas,
amelyek ezek megvaltoztatasaval kapcsolatosak. Az
észlelési térképen jellemz6en két - esetenként tobb -
dimenzioban dbrazoljadk a piaci struktarat. A piacon

1A modszertani 6sszefoglald forrasa Rekettye Géabor: ,,Ertékterem-
tés a marketingben” cim{ kdnyve (KJK, Budapest, 1997).
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lévé termékeket a két dimenzid koordinatai altal meg-
hatarozott pontok jeldlik. Az észlelési térképen a ver-
senytermékek megkilonboztetd imazsa is vizsgalha-
t6: két termék kozotti hasonlésag forditottan ardnyos a
kozottuk 1évo tavolsaggal. Amennyiben tehat a vizs-

I gélt két marka kozel helyezkedik el egymashoz az ész-
lelési térképen, Ugy ezek meglehet6sen egyforméanak
tlinnek a vevék szemében. Es forditva: ha a termékek
kozotti tAvolsag nagy, akkor a fogyasztok egymastol
jelent8sen eltérének itélik meg azokat.

Az észlelési térkepek modszerét el6sz6r az ameri-
kai autopiac dbrazolasara hasznaltak. Az 2. abraban
mutatjuk be az amerikai autdpiacroél készilt - immar
klasszikusnak szamité - imazstérképet.

1. dbra

Megkillénboztetd

* Lincoln Luxusautd

Cadillac

Mercedes ¢

¢ Chrysler
* Buick
+ Oldsmobil

Konzervativkinézet

Oregebbek szeretik Ford »

» Toyota

Dodge -

Plymouth ¢
VW

Praktikus, olcso,
jo fogyasztasu

Az észlelési térképek létrehozasdnak mddszerei

A maddszertani kérdés az, miképpen lehet megalkotni
az észlelési térképet. A szakirodalom szerint az észle-
Iési térképek létrehozasanak két elfogadott modszere
van:

- a tulajdonségok (jellemz6k) értékelésén alapuld, és

- a konkrét tulajdonsagok értékelését nem haszna-
16, az altalanos 6sszehasonlitasra épiilé modszer.

<A tulajdonsagok értékelésén alapulé modszer
Ez a modszer alulrol felfelé épitkezik. EIszor azt
kell a kutatéknak meghataroznunk, hogy mely ver-

10 M&M 4199871

Az amerikai autépiac észlelési térképe

Amire biszke a vev6

* Pontiac

* Chevrolet

senytermékeket, illetve markakat vonjanak be a vizs-
| galatba. Ebbdl a szempontbél két dolgot fontos szem
el6tt tartani:

- A vizsgéalatba bevont termékek meghatarozasa
nagy mértékben attdl fiigg, hogyan értékeli avallalat a
versenyt. Amennyiben példaul a Suzuki Swift gyartoja
ugy talalja, hogy a Volvo a BMW és a tobbi nagy auto
mas piaci szegmenst vesz célba, és igy nem igazi ver-
senytars, akkor ezeket nem kell bevonnia a vizsgéalatba.

- Csak olyan termékeket szabad bevonni a vizsgalat-
ba, amelyek viszonylag ismertek a valaszadok kdrében.

A vizsgalatba bevont termékek mar - bizonyos
mértékig - behatéroljak a vizsgalando tulajdonsagok
korét is. Ha a Suzuki példanal maradunk: a nagy ko-

csik kizarasa a vizs-
gélatbol azt ered-
ményezheti, hogy a
gépkocsi mérete mar
nem lesz fontos dif-
ferencial6 tulajdon-

* Porsche sag.

* BMW

A tulajdonsagok
meghatarozasakor
Iényeges, hogy azok
a potencialis vevik
szamara

- fontosak és

- atermékek vo-
natkozasaban meg-
kalonboztetd jelle-
gliek legyenek.

Gyors, fiatalos
sportos, 6rom

+ Datsun vezetni

A tulajdonsagok
meghatarozdsa a
szakeért6k és/vagy
a fogyasztok, fel-
hasznal6k megkér-
dezésével torténik.
Ezek utan megszer-
kesztik a kérdGivet,
és felkérik a fogyasztdkat arra, hogy értékeljék a vizs-
gélatba bevont termékeket e tulajdonsagok alapjan.
Az értékelésre az attitlid-vizsgalatoknal hasznéalatos
skalakérdések alkalmasak. llyen példaul a Likert-
skéla, vagy a szemantikai ktilénbségek skalja.

Csak a legritkdbb esetben fordul el azonban az,
hogy egy-egy termék mindéssze két tulajdonsag alap-
jan értékelhet6 lenne. Ha igen, akkor a helyzet egysze-
r(i, mert ezt a két tulajdonsagot kell azutan a koordi-
nata-rendszerben abréazolni. Ha azonban t6bb tulaj-
donsagrol van sz0, akkor ezeket vagy parosaval kell
tobb, egymasra épild térképen abrazolni (ez persze az
észlelési térkép felhasznalhatosagat jelent6sen korla-
tozza), vagy pedig statisztikai-matematikai modsze-

Forras: Churchill (1990, p. 450.)



rekkel kell a tébb tulajdonsagbdl eljutni az abrazolha- j désérdl volt szo, de a mddszer alkalmas az un. idedlis

t6 két dimenzioig.

| pont, vagy pontok meghatarozasara is. Az idedlis pont

Nézziunk erre vonatkozoan egy példat: Tételezziik j az a hely az észlelési térképen, amelyik a termék a ve-

fel azt, hogy az ,,A" terméket és harom versenytarsat
(@B, a C és a D terméket) kivanja a cég vizsgalat tar-
gyava tenni nyolc tulajdonsag alapjan. A valaszadok a
négy terméket tehat nyolc dimenzid szerint értékelik.
Az értékelés soran minden vélaszadd 6sszesen 32 ada-
tot kozol, és ennek eredményeképpen létrejon egy
adathalmaz, az Un. ,,adatkocka", amely n x 32 szambdl
all. A statisztikai-matematikai elemzés feladata az,
hogy az adatkockabdl elvezessen az észlelési térképig.1

Alapvet6en két statisztikai médszert hasznalnak
erre a célra: az egyik a tényez6elemzés (faktoranalizis), a
masik a tobbtényezds diszkriminancia analizis.

Az altalanos 6sszehasonlitdson alapulé médszer

Sok olyan termék létezik, amelyeknél nehéz lenne
konkrét tulajdonsagokat meghatarozni. Maguk a fo-
gyasztok sem tudjdk megmondani példaul, hogy egy
parfumoét miért részesitenek el6nyben egy masikkal
szemben. llyen esetben haszndljak az altalanos dsszeha-
sonlitason alapulé mddszert. Ez a megkdzelités egé-
szen mas modon jut el annak meghatarozasahoz, hogy
a vev6k miképpen észlelik az egyes termékeket. A ku-
tatok ennél a mddszernél nem az egyes tulajdonsagok
értékelését kérik a fogyasztéktol, hanem dsszevont ér-
tékitéletet, és annak alapjan prébalnak meg visszako-
vetkeztetni arra, hogy azt milyen jellemzék alakitot-
tdk. E modszer alkalmazéasa soran a vevoktdl altaldban
az kérik, hogy a termékek kozott az altaluk észlelt ha-
sonlosagrél adjanak szamot és allapitsak meg a vizsgé-
latba bevont termékek kozotti preferencia-sorrendjiiket.
Az igy kapott adatokbdl lehet azutén eljutni - az an.
multidimenzionélis sk&ldzds maodszerével - az észlelési
térképig.

Azt, hogy az észlelési térkép két tengelyének mi a je-
lentése, a kutatonak kell meghataroznia, értékeléssel és
avevoktdl szerzett segédinformaciok felhasznalasaval.

Afogyasztoi preferencidk abrazolasa: Eddig a megfi-
gyelt termékek fogyasztdi megitélésének elhelyezke-

i vOk altal idedlisnak tartott, vagy leginkabb preferalt
tulajdonsagainak kombinaciéjatjeleniti meg.

Az észlelési térkép (és az idealis pont is) vevlszeg-
mensenkeént is kidolgozhat6. Két megkiilénbéztetést
kell itt kiemelntink:

- Az a priori elkuldnitett szegmensekbe tartozék
véleményét kiilon-kildn vizsgalhatjuk;

- Utdlag hatarozzuk meg a szegmenseket ugy,
hogy avizsgéalatban a vélemények str(isodési helyeit

tekintjuk homogén
csoportoknak és alla-
pitiuk meg azutan
azok profiljat (mas
szavakkal: kik, mi-
lyen jellemzékkel le-
irhaté vevlk tartoz-
nak azok kozé, akik
viszonylag hasonlé
preferenciakat jelez-
tek).

Vizsgéalat a magyar autépiac jellemzésére

A kivélasztott termékkor: Magyarorszagon a legnagyobb
tomegben eladott, a lakossag tobbsége altal jol ismert
alsé-kozép- illetve kozépkategoriajl autok.

A vizsgalatba bevont markak:

Lada Samara; Opel Astra; Skoda Felicia; Suzuki
Swift; Toyota Corolla; Volkswagen Golf.

Vizsgalodasunkban el8szor arra kivantunk valaszt
kapni, hogy a magyar lakossag a személygépkocsik egyes
jellemzdit mennyire tartjafontosnak akkor, amikor a va-
sarlasi dontést hozza. Kivalasztottunk nyolc jellemzét,
és az un. Likert-skala alkalmazaséaval arra kértiik a va-
laszadokat, hogy 1-t81 10-ig terjed6 intervallumban
(ahol az 1-es értek az egyaltalan nemfontosat, a 10-es ér-
ték a rendkivilfontosat jelenti) jel6ljék be azt, hogy széa-
mukra az adottjellemz8 milyen fontos. A kivalasztott
jellemz6k a kdvetkez6k:

(@) Az autod relative alacsony beszerzési ara (ar)

(b) Az aut6 biztonsaga (bizt.)

(c) Az auto tetszetdssége, formaja (forma)

(d) Az auto fenntartasi koltségeinek alacsony szint-
je - fogyasztas, biztositas stb. (koltség)

(e) Az autd teljesitményének technikai paraméterei
- gyorsulas, sebesség sth. (tel].)

(f) A szébanlév6 markardl kialakult kép (iméazs)

(9) Avarhaté meghibasodas alacsony szinije (megh.)

(h) Az autd altal nydjtott kényelem (kényelem)
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Nos, a megkérdezés a 3. abra szerinti eredményeket

hozta.

A személygépkocsik jellemz8inek rangsorabdl az
derdl ki, hogy ma Magyarorszagon a legfontosabb (ki-
lences atlagérték feletti fontossaggal):

= a személygépkocsi altal nydjtott biztonsag, a
fenntartasi koltségek és a varhaté meghibasodas ala-

csony szintje.

Ezeket kdvetik a sorrendben (7,5 - 8,5 pont fontos-

saggal): ]

9 a minél ala-
csonyabb ar és a
gépkocsi altal
nyujtott kénye-
lem.

A fontossagi
sorrend utolsd cso-
portjat képezik
(5,5 és 7,0 pont
kozott):

9 a gépkocsi
formaja, teljesit-
ménye és a mar-
ka iméazsa.

Mindebbdl
ugy tdnik, hogy
Magyarorszagon
ma még az un.
emocionalis 0sz-
szetevOk (forma,
markaimazs, és
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talan ide sorolhat6 a gépkocsi teljesitménye is) hattér-
be szorulnak a raciondlis 0sszetev6kh6z viszonyitva

(biztonsag, koltségek, ar). A
ndk és a férfiak atlagos meg-
itélése kozotti kilonbségek
nem jelent&sek. Az abrabol is
latszik azonban az, hogy a
nék a férfiaknal nagyobb je-
lentdséget tulajdonitanak a
személygépkocsi biztonsaga-
nak, forméajanak és az auto al-
tal nyujtott kényelemnek.

A kovetkez6kben arra ki-
vantunk valaszt kapni, hogy
miképpen észlelik a vélasz-
addk a vizsgalatba bevont au-
tébmarkak jellemzgit. Fontos
megjegyezni, hogy nem az
egyes jellemz8k tényleges,
»mért" értekeinek dsszehason-
litdsarol van sz6, hanem ezek
,.fogyasztoi észlelésérdl”.

Ebben az esetben a szemantikai kiilonbségek skala-
jat alkalmaztuk az 1. tabla szerinti kérdésfeltevéssel.
Az eredményeket a 4. abraban foglaljuk Ossze.

Az adathalmaztdl az észlelési térképig

Az észlelési térképeket - amint mar emlitettik - a

vizudlis attekinthet8ség miattjellemz6en két dimenzié-

1. tabla

Miképpen értékeli On az alabbi gépkocsik Jellemz6it? Kérjik az értékitéletét egy 1-t6l 10 kozé es6
szammal jellemezni, ahol az alabbiakban adjuk meg az 1-es és a 10-es érték jelentését!

Jellemz6k

(a) Az auté relativ
beszerzési ara

(b) Az autéd
biztonsaga

(c) Az autd tetsze-
téssége, formaja

(d) Az auté fenntartasi
koltségeinek
szintje

(e) Az auto
teljesitménye

(f) A sz6ban 1év6
markarol kialakult
kép (imazs)

(g) A vérhaté meg-

hib&sodas szintje

(h) Az aut6 altal
nyujtott kényelem

1-es érték

A kategoérian beldl
rendkivil olcso
Egyaltalan nem
biztonsagos
Elavult, egyaltalan
nem tetszetdés
Fenntartasa a
kateg6rian beldl
rendkivilolcsé

A kategorian beldl
rendkivillgyenge
teliesitményd

Az aut6 imazsa
rendkiviulrossz

A vérhat6
meghibasodas
szintje rendkivul
magas
Rendkivilalacsony
kényelmet nylt

10-es érték Su- Opel Lada VW Toyota
zuki Astra Samara Golf Corolla
A katego6rian belul
rendkivil draga
Rendkivil
biztonsagos
Korszer( forma,
nagyon tetszet6s
Fenntartdsa a
kategorian belil
rendkiviul draga
A kategorian beldl
rendkiviildo
teliesitmény
Az aut6 imazsa
rendkiviljé

A varhat6
meghibasodas
szintje nagyon
alacsony
Rendkivilnagy
kényelmetnyult

Sko-
da



ban szoktak abrazolni. A terméket jellemz6 valtozok
szdma azonban rendszerint nagyobb kett6nél: jelenlegi
példankban, az autdk fogyasztoi megitélése soran is
nyolc valtozot tekintettiink 1ényegesnek. Eppen ezért a
két tengely meghatarozasahoz olyan modszert kell va-
lasztani, amely képes a valtozék tartalmanak tomorité-
sére. Erre most az SPSS programcsomaghbdl a faktorana-
lizist, és ezen bellil a f6komponens-analizist valasztot-
tdk. Ez amaddszer az észlelési térképek készitésénél nem-
zetkozileg is elfogadott (Moore, Pessemier 1993, p. 154.).
Afaktoranalizis az eredeti valtozokbdl, azok linearis
kombinacidjaként, egy mesterséges valtozot képez. A
modszer célja az, hogy minél tébb k6zos tulajdonsagot
emeljen ki ezekbdl a valtozokbdl, és egy valtozéban fe-
jezze ki azokat. Miutan a program létrehozott egy ilyen
valtozot, azutdn a meg nem magyarazott tulajdonsago-

s

kat egy masodik valtozédba s(riti, majd a még mindig

addig zajlik, amig az 6sz-
szes eredeti valtozé hatéa-
sa fel nincs osztva a mes-
terséges valtozokra. Az
eredeti valtozok hatésat
egy egésznek véve, eb-
ben a példaban a nyolc
tulajdonsag nyolc egész
pontot tesz ki. Amennyi-
ben ezek a valtozok telje-
sen fliggetlenek egymas-
tol, akkor a f6kompo-
nens-analizis nyolc olyan
mesterséges valtozét hoz
Iétre, amelyek egyenként
szintén egy-egy egészet
magyaraznak. Ha ezek
egymassal 0Osszefiigg6
valtozok, akkor az els6
faktor(ok) egynél joval
nagyobb értékkel (Un. sa-
jatértékek) rendelkezik-
(nek), természetesen at-
tol is fliggben, hogy hany
valtoz6 szerepel az anali-
zisben.

Ekkor azonban még
nem tortént semmi ma-
gyarazéero-tomaorités.
Az SPSS faktoranalizis-
programja két mérgsza-
mot ad arra vonatkozo6-
an, hogy vajon a minta
alkalmas-e egyaltalan a
faktoranalizis hasznala-
tara. Az egyik a Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) féle mér8szam a minta megfele-
I6ségére4 amely 0,5 alatt nem javasolja az analizis vég-
rehajtasat. A masik hasonlé mér6észam a Bartlett Testg

3Ezek a faktorok f6komponens-analizis esetén egymastol fliggetle-
nek.

- Ez amér6szam egy olyan index, amely a parcialis (a tobbi valtoz6
hatasat kizaro) és kozdnséges korrelacios egyiitthatok 6sszehasonli-
tadsan alapul. Minél nagyobb a két valtozé korrelacidjaban a tobbi
valtozé hatésa, ez az index anndl nagyobb. Kaiser szerint ez a méré-
szam 0.9 felett egészen j6 minta a faktoranalizishez, de 0.5 alatt mar
elfogadhatatlan (SPSS for Windows, 1993, SPSS Glossary).

5A Bartlett teszt (Bartlett Test of Sphericity) is a korrelaciés matrixon
alapul (SPSS for Windows, 1993, SPSS Glossary). Amennyiben a
korrelaciés matrix kézel van az egységmatrixhoz, tehat a valtozok
majdnem fiiggetlenek, Ggy az értéke nagyon alacsony, és annak a
valbszinlisége, hogy ezek a véltozok figgetlenek, majdnem 1
(a nullhipotézis az, hogy a matrix egységmatrix). A faktoranalizis
céljara az ajo, hogyha a teszt értéke magas, és a korrelaciés matrix
egyaltalan nem hasonlit az egységmatrixhoz. Ekkor a valészin(iség
értéke 0-hoz kozeli, és alkalmazhaték a megszokott szignifikancia-

nem megmagyarazottakat egy harmadikba, és igy ] szintek, pl. a0,05-6s érték, amely a tarsadalomtudomanyokban el-
tovabb3 A fé6komponens-analizis esetén ez a folyamat 1 fogadottnak tekinthetS.

=
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amelynél avaloszinGségi érték jo ha 0,05 alatti, mertez
az érték jeldli a faktoranalizis céljara alkalmas mintat.

Mivel a faktoranalizis az eredeti valtozok linearis
kombinécioja, ezért a valtozokhoz rendelt egyiitthatok
segitségével az egyes esetekre is kiszdmithatdk a fak-
torértékek. Ezutan ugyanolyan médon, mint ahogy ki-
szamoljuk egy eredeti valtozénal az adott esetekre (je-
len esetben az egyes autétipusokra) pl. az atlagos
iméazsértékeket, gy az egyes faktorok atlaga is meg-
hatarozhaté az autétipusokra vonatkozéan. Ez teszi
lehet6vé a két faktorra vonatkozo észlelési térkép el-
készitését.

A faktoranalizis végrehajtasa utan Varimax rotaciot
is alkalmaztunk, amely megkisérli megkénnyiteni az
elemzést azzal, hogy lehet6leg egy valtozét egy fak-
torhoz rendel.

A hat aut6 értékelését is tartalmazo kérdGivet az
Omnibusz-megkérdezés soran 1002 valaszol6 toltotte
ki. Mivel a valaszolék mind a hat autét értékelték a
meghatarozott tulajdonsagok szerint, ezért a minta-
elem-szdm 6x1002, tehat 6012 eset. A faktoranalizis al-
kalmazéasa soran azonban csak azokat az eseteket vet-
tik figyelembe, ahol az dsszes tulajdonsagot értékel-
ték az 0sszes autdra vonatkozéan. (Ez a statisztikai
szempont egyszersmind azzal az el6nnyel isjart, hogy
ezt valészinGsithet6en a leghozzaért6bbek tették
meg). igy 210 valaszol6tél 1260 esetet dolgoztunk fel a
faktoranalizis segitségével.

A minta kivaléan alkalmasnak bizonyult a faktor-
analizis szamara. A KMO-teszt eredménye 0,92981, és
a Bartlett teszt eredménye 6517,5 (valdsziniségi értéke
0,00000, amely adatok a modszernek kivaléan megfe-
lel6 mintat jeleznek. A sajatértékeket, azaz a tomoritett
magyarazo er6 nagysagat a 2. tabla foglalja 6ssze.

tozokat kiloniti el. A tdbla tartalmazza a faktorsulyo-
kat.

3. tébla Faktorsulyok

Valtozok 1. faktor 2. faktor
BIZTONSAG 0.78216 0.36145
FORMA 0.79036 0.33009
TELJESITMENY 0.83935 0.32204
IMAZS 0.86136 0.22391
MEGHIBASODAS 0.79387 0.06532
KENYELEM 0.83084 0.30840
AR 0.18988 0.84001
KOLTSEG 026134 0.75555

A faktorok kialakitasaban résztvevé valtozok alap-
jan az egyes faktoroknak a kdvetkez6 nevet lehet adni:

1. faktor: a gépkocsi hasznalati értéke (vagy: altaldban
vett min6sége), amely magaban foglalja az aut6 altal
nyujtott biztonsagot, teljesitményt, kényelmet, az ala-
csony meghibasodasi ratat, az aut6é formajat és a mar-
ka iméazsat.

2. faktor: a gépkocsi ara és a fenntartas koltségei.

A 2. faktor kisebb aranyat az a tény magyarazza,
hogy az ar- és koltségoldalra gyakorlatilag csak két
kérdés vonatkozott, és a faktoranalizis ezaltal ,,kisebb
forrasbol taplalkozhatott".

A 4. tabla az egyes autétipusok faktoratlagait mu-
tatja be. Ez arrdl ad felvilagositast, hogy az adott mes-
terséges valtozo, vagy faktor milyen ardnyban jellemzi

Ezekbdl a koordinatakbol mar meg-
szerkeszthetd a kétdimenzios észlelési tér-
kép.

2. tdbla A faktorok sajatértékei

Faktor Sajatérték Magyarézott (%) Halmozott (%)
1 4,97864 62,2 62,2
2 0,89842 11,2 73,5

Az egyes faktorok sajatértéke, azaz magyarazo ere-
je a masodik oszlopban taldlhatd. E szerint az els6 fak-
tor egymagéaban 62,2 %-ot magyardz meg a nyolc ere-
deti valtoz6 100%-abol.

A 3. tébla azt mutatja meg, hogy mely valtozék mi-
lyen ardnyban vesznek részt a faktorok kialakitasaban.
A maximalis érték 1,0. A gyakorlatban a 0,5 feletti érté-
keket mar be lehet vonni, mint olyat, ami az adott fak-
torhoz tartozik, és figyelembe kell venni mint hatoté-
nyez&t. Ebben az esetben nagyon jo6 mintaval dolgoz-
tunk, és igy 0,75 felett van minden sulyérték. Az érté-
kek a Varimax-rotacié utani eredményt mutatjak. A
vastag vonal a két faktor kialakitdsaban résztvevé val-
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Az észlelési térkép vizualisan is j0l mutatja

azt a strukturat, amely a fogyasztok fejében
a vizsgalatba bevont termékekr6l kialakult. Ennek né-
hany jellemzdje az 5. bran lathato.

4. tdbla A faktorok atlagai autétipusonként

Valtozék 1. faktor 2. faktor
Suzuki -0,34 -0,48
Opel Astra +0,31 -0,15
Lada Samara - 1,00 -0,12
Volkswagen Golf +0,47 +0,12
Toyota Corolla +0,6 +0,41
Skoda Octavia -0,01 +0,26



5. abra aiz észlelési térkép

draga auté magas fenntartasi koltségekkel

Toyota

alacsonyabb hasz- magasabb hasz-

nalati érték nalati érték
Lada
Opel

Suzuki

olcsébb auto alacsony fenntartasi koltségekkel

- a Suzukit (amely talan egy kissé ,,kil6g" a struktu-
rabol, hiszen az dsszehasonlitdsban szereplé autdk
mindegyike nagyobb ennél) észlelik a fogyasztok a

- a legmaga-
sabb hasznélati
értéket nyujté per-
cepcioval a Toyota
rendelkezik, en-
nek megfeleléen
alakul viszont a
kocsi ar-, illetve
koltség-észlelete
is.

- mindegyik
marka imazsa meg-
lehet8sen differen-
cialt, hiszen eléggé
tavol helyezked-
nek el egymastol
az észlelési térke-
pen (jéllehet az
Opel Astra, aVolks-
wagen Golf és a
ToyotaCorollaima-
zsa kissé hasonlit).

Szerzbink:

legolcsébbnak (beszerzési ar + fenntartasi koltségek), Rekettye Gabor tanszékvezet egyetemi tanar
- a legkisebb hasznalati értéket a Ladanak tulajdo- Kiss Tibor egyetemi docens

nitjak,

O lvastuk, hogy

JPTE

- A ZSARU 1998/6. szama szerint Magyarorszagon a lopott autdk ,,toplistaja,, a kdvetkezd volt

(az 1997. december 31-én hatalyos kdérozések alapjan):

BMW 4845
AUDI 5009
MERCEDES 5611
VOLKSWAGEN 10970
LADA 16257

Biztato lehet, hogy a Népszabadsag ez év februar 20-ikan kozolte:

- Pal Jézsef alezredest néhany napja nevezték ki a BRFK gépjarmd-felderitési osztalya élére..

Ot idézziik:

.Szeretnék egy sokkal agresszivebb felderitést. Nem szabad félreérteni a szot. Az agressziv az én
értelmezésemben a gyorsasag és a szakszer(iség; azonnal rdmozdulni az ligyekre, ajog altal nyujtott kereteken
belill. Ha a helyzet Ggy hozza, titkosszolgélati eszkdzokkel is éIni kell, hiszen a térvény erre lehet6séget ad”.

Es végiil: fejlédésiink egyik jele lehet - a Magyar-Japan Gazdasagi Klub 1998 februari hirlevele alapjan - a

kovetkez6:
- Magyarorszag a negyedik legnagyobb japan autdgyartd Europaban,

- a Magyar Suzuki gyar tavaly 63.500 autot gyartott, 13.000 darabbal tobbet, mint 1996-ban. 1998-ban pedig
70.000 aut6 gyartasat tervezik. A japan autdgyartas eurdpai kézpontja az Egyesiilt Kirdlysag, itt gyartjak az
eurdpai piacra keriilg japan autok 54 %-at. Angliat Hollandia, Spanyolorszag, Magyarorszag, Olaszorszag és

Portugalia kdveti a sorban.
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Felmereés

a markakereskedok korében

A MARKETING CENTRUM Orszagos Piackutato
Intézet '98 elején két felmérést is készitett a gépkocsi-

j piac varhato alakulasaval kapcsolatban. Egyrészt kor-
kérdést intéztiink a legnagyobb markakeresked6khoz,
arrdl, hogy hogyan alakult a forgalmuk 1997-ben a ki-
16nb6z8 piaci szegmensekben, és azt milyen dileri ha-
I6zattal érték el. Més-
részt egy lakossagi kuta-
tds kapcsan rakérdez-

- 3 Markak magan-
tunk E,i Iegalz,ibp alka]- személyek
mankeént autéz6 polga- _

7z s = 0,

rok vésarlasi szempont-  Suzuki 75%
jaira. A kereskedo_ktol BMWI/RGver 0%
kapott adatok szerint a

lakossagi eladasokat a  chyysier 45%
Suzuki vezeti, mig a téb-

bi nagy forgalmazo Gigy-  Peugeot 44%
félkore inkabb a kozuleti _
szférabol keriil ki. A ma-  Daihatsu 49%

anszemélyek preferen-
g yexp Volvo 33%

cidginak vizsgélata vi-
szont azt mutatja, hogy
a lakossagi vasarlasokra
még mindig a ,,Trabant
szindroma" a jellemzd.
Ez aztjelenti, hogy a tényleges vasarlasoknal valtozat-
lanul az elérhet6ség, a megfizethet6ség a dontd, és
i nem a min&séggel kapcsolatos elvarasok*

A legnagyobb terjeszt8i haldzattal a Suzuki rendel-
kezik. Osszesen 105 diler tartozik orszagos hal6zatuk-
hoz, és a hal6zatban nincsenek fehér foltok, azaz min-
den megyében és a févarosban is nagyjabol lakossag-
aranyosan vannak jelen a céghez kot6d6 kereskeddk.
A Suzukin kivil a Volkswagen csoport és a Toyota is
jelen van minden megyében. A Volkswagenhez 6ssze-
sen 72 diler kdt6édik, &m kozulik 21 Budapesten m(i-
kodik, azaz a cég terjeszt6i haldzata sokkal févaros-
centrikusabb, mint a Suzukié.

AToyota hal6zata l1ényegesen kisebb, mint az el6z6
két cégé: tsszesen 33 diler faradozik a marka értékesi-

Nissan csoport 30%

Saab 20%

1 * Ennek részleteit el6bbi cikkiinkben elemeztik.
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tésben, 6k viszont egyenletesen oszlanak meg a me-
gyékben. A Nissan csoporthoz 29 diler kapcsolodik, és
a cégnek Nograd megye kivételével mindenitt van
egy vagy tobb hidféallasa. (Budapesten példaul hét
kereskedd.) Az eddigieken kivil csak a Peugeot halo-
zata tekinthet6 orszagosan kiépitettnek: 23 dileriik ko-

8 markakereskedd 1997-es torsaiménak alakulasa kiilonb6z6 piaci szegmensekben

koltségvetési

vallalkozasok .
szféra

nonprofit szféra egyéb

12% 3% 5% 5%

37% 3% 10%

55%

5% 51%

50% 2% 6%

63% 4%

70%
80% — — B

zil 6 a févarosban dolgozik, a tébbiek pedig 14 me-
gyében szétszdrva. A tobbi cég is igyekszik megtele-
pulni vidéken is, igy a Volvo 11 dilere 9 megyében van
jelen, a Chrysler 10 keresked6je 8 megyében, a Daihat-
su 9 terjeszt6je pedig 7 megyében. A legkevesebb ter-
jesztdje a Saab-nak van, am a 4 terjesztd kozul 3 vidé-
ken makodik.

Mindennek ellenére a gépkocsik dontd tébbsége
1997-ben is Budapesten talalt gazdara. Ennek legalabb
harom oka van: egyrészt Budapesten van a legna-
gyobb fizet6képes kereslet, klilondsen azért, mert itt
koncentralddnak a kdzuleti személygépkocsi vasarla-
sok. Méasrészt autdt ritkdn vasarolnak az emberek, de a
vallalkozasok is, és ha mar vasarlasra szanjak el ma-
gukat, a vidékiek sem érzik nagy tobblet-tehernek,
hogy a nagyobb valasztékot nyujté févarosi piacon ta-
jékozodjanak. Mindehhez képest csak harmadlagos



A f6varosi és a vidéki értékesitések aranya a
nagyobb markakeresked6knél

Markak

Daihatsu

Saab
BMW/Rover
Volvo

Chrysler
Volkswagen csoport
Peugeot

Suzuki

Toyota

Nissan csoport
Ford

févarosi eladasok

88
80
76
64
57
44
44
40
34
34
24

vidéki eladasok

12
20
24
36
43
56
56 ~
60
66
66
76

szempont, hogy bizonyos markakat még
ha akarnanak sem tudnanak megvenni la-
ké-, LU telephelytk kézelében. Avidéki és
a budapesti eladasok aranya egyediil a
Fordnal kozeliti meg a lakossagi aranyo-
kat, ami nyilvan abbdl adédik, hogy a
Ford kinalataban jelent8s szerepet jatsza-
nak a kis haszonjarmdvek, amelyekre vi-
déken nagyobb a kereslet, mint a févaros-
ban.

Megkérdeztik a markakeresked ket
arrdl is, hogy mennyire elégedettek a sze-
meélygépkocsi kereskedelmet érintd jogi
szabdalyozassal (vam, forgalmi adé, ben-
zinar stb.). Az 1-t6l 5-ig terjed6 osztalyozo
skéla alapjan a véalaszok atlaga épphogy
elégséges... (azaz 2,1 lett). Erre mondhat-
juk, hogy no comment...

KI, MIBEN SZAKERTO?

Orszagos Szakeértoi Névjegyzek

1998

1998 juniusadban masodik alkalommaljelenik meg az Orszagos Szakértdi
Névjegyzék, amely a minisztériumok, kamarak és egyéb szakmai szerveze-
tek engedélyével rendelkezd tobb mint 25 ezer szakért6 adatait tartal-

mazza.

A piaci kdrnyezetben egyre t6bben ismerik fel, hogy egy adott probléma
szakszer(i és gyors megoldasara a legjobb és leggazdasagosabb szakértéket
felkérni. Az ezernél is tobb szakteriilet legképzettebb szakembereit
tartalmazo6 névjegyzék ehhez nyujt nélkilozhetetlen segitséget.

Az engedéllyel rendelkezd szakért6k ezekben a hetekben névre sz6l6 levelet kapnak szerkeszt8séglinkt6l, amelyben
értesitjilk 6ket a névjegyzékbe torténd felvételrél. Amennyiben On nem kapja meg a leveliinket, de szerepelni kivan a
névjegyzékben, kérjilk az alabbi valaszlapot kitdltve kiildje el a cimiinkre faxon vagy levélben.

H 1300 Budapest Pf. 201

Orszagos Szakért6i Névjegyzék Szerkeszt6sége

A 390-1090 Fax: 370-5548 E-mail: conex@ mail.elender.hu

Tajékoztatast kérek az Orszagos Szakérti Névjegyzékben valdo megjelenés feltételeirdl!

HIRDESSEN az Orszagos Szakértdi Névjegyzékben!
(Szakért6 cégek, irodak szamara 30 %-os hirdetési kedvezmény)
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Csoportmunka a Mercedes-Benznél*

Esettanulmany

Koszonettel tartozom Dr. Roland Springer Urnak, aki
a Mercedes Benznél a munkaszervezettelfoglalkozd
osztdly M unkapolitikai részlegének vezet6je és Mi-
chael Thomas Urnak, a Rastatti Uzem mérndkének,
akik id6t szantak ram és segitették azt a munkat,
melynek eredménye e tanulméany.

A Mercedes-Benz szamara a 90-es évek elejének
krizise olyan U] tapasztalatokkal szolgélt, amelyek ko-
vetkeztében a hangsuly attevddott a folytonossagrol a
valtozasra. Mint ahogyan a t6bbi autoipari vallalatnal,
ugy a Mercedes-Benznél is, a vallalatfejlesztés koz-
ponti feladata az Uj munkaformak kialakitasa lett,
ezen beldl pedig kildndsen fontos szerep jutott a
munkacsoportoknak.

El§zmények

A fellendulések és krizisek egymast - tobbé-kevésbé
ciklikusan - felvalto folyamata jellemezte az utébbi
30-40 évben a német autoipart. A Mercedes-Benz saja-
tos, kivételezett helyzetben volt ebben az id6szakban.
Kulénosen afels6 kategoériaji személyautdk piacan ér-
z6dott ez, ahol a cég termékei iranti kereslet megha-
ladta a kinalatot, s a termékmin8ségben hosszu ideig
alig akadt komoly versenytars. Ez a monopolhelyzet -
egy igen erds vasarloi kotédéssel és kapcsolatrend-
szerrel egyiitt - tette lehet6vé, hogy a kdltségeket tob-
bé-kevésbé problémamentesen avevkre haritsak.

Ez a védettség a 80-as évek végére feler6sodott ver-
senyszituacioban jelent6sen gyengilt. Ahogyan ko-
rdbban a haszongépjarmdveknél, gy ekkor mar asze-
mélyautdk esetében is érezhetéen erésebb lett a ming-
ségben és az arban egyarant jelentkez6 konkurencia-
harc, még a fels6 kategdridkban is. A véllalat ebben az
Uj helyzetben sem kivanta elveszitem uralkodo pozici-
ojat, ezért reakcidéra kényszerilt: hatékonysag és telje-

|
!
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j

[

* Lapunk 1997/5. szamaban mar foglalkoztunk a Mercedes stratégi-

ajaval. Meggy6z6désiink, hogy a cég itt bemutatott munkamaédsze-
re szintén tanulsagokkal szolgal.

M&M b 199871
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sitményndvekedés altal jelent8s koltségcsdkkenést el-
érni ugy, hogy egyidejlileg javuljon a mindség is. A
stratégia masik részeként az eddigi termékspektrum
er6teljes bévitése mellett dontéttek.

Egy ilyen horderejl hatékonysag- és teljesitmény-
javulas nemcsak mélyrehato6 strukturalis valtozasok-
kal jar egyutt, hanem véltozasokat jelent mind a veze-
t6k, mind a dolgozdk cselekvés- és gondolkodasmad-
jaban - avallalati kultdraban - is. Azaz, a valtozas me-
lyen érinti a munkavallalok széles skalajat: funkcioi-
kat, pozici6jukat, érdekeiket, s ahhoz, hogy azt tdmo-
gassak - ami a sikeres megvalésulas legfébb zaloga -
komoly munkat kell végezni.

A Mercedes-Benz sikerprogramja

A ,sikerprogram" a 90-es évek elején a Mercedes-
Benznél megindult valtozasokat nevesiti, melyek so-
ran négy, jol definialt stratégiai célt tliztek ki.

1) Kompromisszummentes vevéorientécio
Nevezetesen: a vevd maximalis kiszolgalasa a
mi érdekiink. Ez érvényes a M-B AG-n belli
vevokre is.

Hatésa:

« A vevOk kozpontilag kidolgozott, és minde-
nitt ehhez igazodo kezelése.

= Az egyéni teljesitmények a vevd kiszolgala-
sara iranyulnak.

= Az egyéni teljesitmények megitélésének ba-
zisa a mindenkori piaci jelenlévék legjobbi-
ka.

Cél a hibamentes termelés

Nevezetesen: bels6 és kuls6 vevink szaméara

a megallapitott mindséget nyujtjuk, a termel6-

folyamatokat pedig hibamentessé tesszik.

Hatésa:

= A hibakat keletkezéstk helyén kiiszébolik ki.

= A hibaokok feltarasaval javul a folyamatbiz-
tonsag.

2)



= Elérhet6vé valik a vasarlé altal igényelt mi-
néség.

3) A dontések kovetkezetes delegalasa

Nevezetesen: a dolgozok maguk dontenek fel-

adatuk, kompetenciajuk, felel6sségik és a

megegyezéssel kialakitott célok keretei k6zott.

Hatésa:

< Kompetencia a dontésekben, a tevékeny-
ségekért és eredménytikért valo felel6sség,
azok lefolyasanak és keletkezésének helyén.

= Az egyeéni felel6sség dntudatndveld és ezal-
tal nagyobb teljesitményre, 6nallésagra sar-
kall.

9 A munka- és dontési folyamatok leegysze-
rlisédnek.

4) Folyamatosjavitas

Nevezetesen: a munka soran Uj megoldasokat

keresve, a lényeges folyamatok tokéletesité-

sén, er6forrasaink hatékony kihasznalasan fa-

radozunk.

Hatésa:

9 A pazarlas elkertilésével csdokkennek a kolt-
segek.

= Uj megoldasok sziiletnek.

®A szervezet az Uzleti folyamatokhoz igazo-
dik.

Ezek az alapvetd elvek kellett, hogy orientaljak
mind a vezet6ket, mind a dolgozokat. Ezeket kellett
most mar teriletrél-teriiletre konkrétta tenni és meg-
valositani. Ennek elsd 1épéseként felmérték az egyes te-
ruletek akkori allapotéat és az Uj rendszerben redlisnak
tekinthet® célokat. Természetesen az allapotok, a valto-
z4s0k és a lehet6ségek jo része nehezen mérhetd egzakt
modon. Mégis, a kdz0s vitdk, a rendszeresen tartott
mUihelybeszélgetések alkalmat nyUjtottak az akkori al-
lapotok fellilvizsgalatara és arra, hogy lathatova valjék,
milyen lehet6ségeket kinél a valtozas. A szervezetfej-
lesztést, a szervezeti kultira megvaltoztatdsat a
szervezetatalakitas folyamata kisérte és tAmogatta.

A csoportmunka bevezetésének kezdete

A csoportmunka bevezetésének mind a vallalatveze-
tés, mind az Ossziizemi Tanacs nagy jelentéséget tulaj-
donitott. Ettél vartdk, hogy megsziinteti a munkavég-
zés szétdaraboltsagat, segiti a feladatok Ujrafeloszta-
sat, a munka érdekesebbé tételét, a munkaerd kihasz-
nalasat, s egyidejlileg hatékonysagndveld is. 1992-ben
amodszer 3 éven keresztil tartd, széleskor( kisérleti
bevezetésérdl izemi megallapodast kotottek. Ebben a
vallalatvezetés és az Ossziizemi Tanacs egyarant kife-

jezte azon szandékat, hogy a kisérleti projektek ta-
pasztalatai szolgalnak majd alapjaul annak a kés6bbi
megallapodasnak, amely a Mercedes-Benz-nél altala-
nosan bevezetni kivant csoportmunka-maédszert sza-
balyozza majd.

A kisérleti projektek két, egymassal egyenrangu
célt fogalmaztak meg. Egyrészt a gazdasagossagot ki-
vanték javitani, masrészt a dolgozok szdmara akartak
Uj munkaszituaciot teremteni a nagyobb cselekvési tér
és szakmai képzés biztositasaval. A megéllapodas
pontosan rogzitette és értelmezte a mddszer olyan
kulcsfogalmait, mint: csoportmunka, csoportfeladat,
csoportdsszetétel, csoportszovivl, csoportmegbeszé-
Iés és képzés.

A kisérleti program eredményei

A véllalatvezetés és az Ossziizemi Tanacs altal alairt
11992-es megallapodas keretében, az 1992-1994-ig terje-
d6 id&szakban szamos kisérleti projekt futott a Merce-
des-Benz kulénféle lizemeiben. A vezetfség és az

Ossziizemi Tanacs abban is egyetértett, hogy ezt a i

1 rendkivil széleskor(i kisérletet tudomanyos vizsgalé-

; das targyava kell tenni. Ezért megbiztak Prof. Dr.
Michael Schumant, a Géttingeni Szociologiai Kutato-
intézet (SOFI) munkatarsat egy toébb Gzemet érint6
vizsgélat elvégzésére.

A kutatdk 3 Gizem 6 kilénb6z6 - a csoportmunka
bevezetését szolgald - projektjét vizsgaltak. Megalla-
pitasaikat azokra a megbeszélésekre, interjukra, cso-
port- és munkahely-elemzésekre, valamint kérd&ives
megkérdezésre alapoztak, amit a kutatas fél éve alatt
folytattak. A 6 projekt kdzil harmat az automatizalt
gyartas, hdrmat a kézi szerelés tertletérdl valasztot-
tak. Ez az elkilonités aztan szerfolott gyimolcsdzé-
nek bizonyult. Meger6sitést nyert ugyanis az a hipoté-
zis, hogy jelentds kilonbség van a csoportmunka be-

j vezetését illet6en a t6keintenziv és a munkaintenziv

[ teriletek kozott. Azaz, a munkaalakitas jatéktere eré-
teljesen profilfiigg6: a tékeintenziv terileten joval na-
gyobb. Jol latszik ez akar a kozvetett termelési-, opti-
malizalasi-, diszpozicids feladatok, akar a kérnyez§
tertletekkel vald egyuttmikodeés terén. (1. dbra)

Az automatizalt gyartas és a kézi Osszeszerelés
kbdzvetett LLL kozvetlen tevékenységstruktiraja éppen
forditottja egymasénak. Az el6bbi esetén az indirekt,
mig az utébbindl a direkt tevékenységek tulsulya ajel-
lemz6. Tovabbi, igen lényeges kiilonbség a kézvetlen
tevékenyseég jellege, ami az automatizalt gyartas ese-
tén mindig problémamegoldas, mig a kézi 6sszeszere-
Iésnél manudlis munka.
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Ebb6l addédoan a teljesitmény-maximalizalas is
I mastjelent az egyik, és méast a masik esetben. Az auto-
I matizalt munkanal ez technikai probléma, itt a gépet
1 kell maximalisan kihasznalni, a dolgozo szerepe a sza-
balyozas, a dontés, a hibaelharitas, azaz a folyamatos
problémamegoldas, a direkt munkatevékenységet a
gép végzi. A dolgozé - akar egy laboratériumban - in-
dukalja és regulélja a folyamatokat, de nem tevdleges
része annak. Ha - latszélag - ,,nem csinal sem-
mit" (szemléli a mikodé gépsort), akkor a legtermelé-
kenyebb.
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Jelent8sen kilénbozik ettdl
a kézi dsszeszerelés, ahol a
nagyobb teljesitmény nem
techhnikai, hanem munka-
intenzitast érintd problé-
ma. Itt a dolgozdk kozvet-
len résztvevdi a termelési
folyamatnak. Sajat kétkezi
munkajuk gyorsasaga és
mindsége a tét, s joval ke-
vesebb az esély ,,érdekessé
tenni" a munkat és egyut-
tal novelni a teljesitményt.
A Kisérleti projektek
eredményeit a munkatevé-
kenység t6keintenziv illet-
ve munkaintenziv jellegén
tul jelentésen befolyasolja
még egy tényezG: a projekt
megvalositasanak jellege,
pontosabban hitelessége.
A dolgozdék nagyon
gyorsan és pontosan észlel-
ték, hogy a bevezetett val-
tozéasok csupan munkaere-
juk kihasznalasanak foko-
zaséara iranyulnak-e, vagy
egyben a munka érdeke-
sebbé tételét is segitik.
Eppigy észlelték azt is,
hogy csoportjuk ténylege-
sen nagyobb cselekvési és
dontési szabadsaggal ren-
delkezik-e, vagy a vezetés
tovadbbra is a hagyoma-
nyosan sz(k jatékteret biz-
tositja szamukra. Megku-
I6nbodztetett figyelemmel
kisérték a dolgozok, hogy
optimalizalasi Kkisérletei-
ket valéban komolyan ve-
szik-e, és javaslataikat at-
Ultetik-e a gyakorlatba. A
csoportmunka kovetelmeé-
nyeit és tényleges megvaldsulasat a projektek résztve-
v6i magatol értet6déen Oszszevetették, és ennek ered-
ményétdl figgéen reagaltak.

A szociologiai kutatas kérd6ives vizsgalatanak
eredményei vilagosan mutatjdk, hogy a dolgozok
munkaszituacidkra vonatkozé kérdésekre adott vala-
szait, alapvetden az elébb leirt tényez6k hataroztak
meg. Szazalékos megoszlasokkal ,javitotta" vagy
,rontotta-e" helyzetét, esetleg ,,nem valtoztatta meg"
valaszok alapjan lehetett kimutatni az itt most nem
részletezett véleményeket a kdvetkez6 kérdésekre:



j

- A csoportmunka bevezetése hogyan valtoztatta
meg az On munkaszituaciojat?

- Hogyan hatott munkaja érdekességére a csoport-
munka?

- Hogyan hatott a csoportmunka a munkatarsak-
kal valo egyuttmikodésre?

- Miként hatott a mesterrel valé egytttmikddésre
a csoportmunka bevezetése?

-Hogyan valtozott a munkaterhelés a csoport-
munka &ltal?

- Hajland6 On ajévében is csoportban dolgozni?

- Hogyan alakult a kdlcsonds segitségnydujtas lehe-
tésége a munkaban?

Kidertlt: nagy a hajlandésag a csoportmunka
irdnt, holott ez érezhet6en fokozott terhelést jelent.
Nos, hogy ezt megértsiik, nem szabad figyelmen Kivdl
hagyni néhany fontos informaciét. Ezek a kdvetkezdk:

-A vizsgalat id6pontjaban (1994) még csupéan a

dolgozdék 30%-a dolgozott csoportban, de mar ek-
kor érezhet6 volt, hogy ez az arany ndvekedni
fog, s6t a csoportmunka a jévében a Mercedes-
Benz-nél alkalmazott dominans munkaforma
lesz.

- 1995-ben mar publikus elvaras volt a 70-80%-0s

arany az ezredforduléra.

Ennek ismeretében viszont a feltett kérdés mogott,
miszerint: hajland6-e On ajév6ben is csoportban dol-
gozni? - ott bujkal egy mésik: ajovd kérdése. Marpe-
dig ajov6ben a csoportmunka 70-80%-0s mértéekivé
valasakor a kérdés nem ugy hangzik: hajlandé-e
csoportban...? - hanem: akar-e a Mercedes-Benz-nél
dolgozni? S a M-B j6 munkahely. Ezek utan mar koény-
nyebben feloldhat6 az ellentmondas: a dolgozok, vagy
egy részik, jol felfogott érdekik altal vezérelve, mar a
jovo kérdésére valaszoltak.

A csoportmunka bevezetésekor a vezetés szandéka
az volt, hogy a munkateljesitmény és a megterhelés fo-
kozédéasat a dolgozok szdmara nyujtott érdekesebb
munkafeladatokkal, nagyobb énallésaggal, a cselek-
Vési tér és szabadsag novelésével ellenstlyozzak.

Az altalanos bevezetés

A csoportmunkamadszer bevezetésének kisérleti sza-
kasza 1994-ben lezarult. Megszerezte a véllalat - veze-
tés és munkasok - azokat a tapasztalatokat, melyek a
tovabblépés biztositékai lettek:

- Atermelés profilja, t6ke- ill. munkaintenziv jelle-
ge méas-mas feltételeket biztosit a csoportmunka
bevezetéséhez.

- Az Uj modszer sikerességét és fogadtatasat alap-
vetBen befolyasolja a bevezetés hitelessége.

- A dolgozok csak akkor fogadjak el a magasabb
teljesitmény kdvetelményeket, ha ezt munkagaz-
dagitas ellenstlyozza, és egyuttal a vezetés bizto-
sitja a csoport 6nszervez&désének lehetfségét.

- Az dnszervez6dés magasabb foka ndveli a dolgo-
z0k készségét a nagyobb teljesitményre.

- A dolgozok elismerik aracionalizalas sziikségessé-
gét és készek egytittm(ikddni is ennek érdekében.

A kisérleti id&szakban valds Uzemi keretek kozt
probaltak ki a csoportmunkakoncepciét. Megtortént a
munkafeladatok Ujrafelosztdsa. Nemcsak a munkafo-
lyamat valt hatékonyabbd, hanem javult a dolgozdk
munkaszituacioja, s jorészt feladtak a munkaval, telje-
sitménnyel és racionalizdlassal szembeni, korabbi el-
lendllasukat. A bevezetés sordn tébbnyire sikertlt
megvaldsitani a programot a kett8s cél egydittes eléré-
sére torekedve: a nagyobb teljesitmény és a hatékony-
sagnovekedés egyltt jart a munkagazdagitas és on-
szervez6dés folyamataval.

A Mercedes-Benz a kisérleti idészak pozitiv tapasz-
talatai alapjan a csoportmunka széleskord bevezetésé-
rél dontott. A véllalatvezetés és az Ossziizemi Tanacs
1995 elején alairta a csoportmunkat szabalyozo keret-
megallapodast, mely az 1992-es ideiglenes, a kisérleti
id6szakot szabalyoz6 megallapodast valtotta fel, 2000-
ig sz6l06 érvényességgel. A megallapodas meghataroz-
ta a csoportmunkat és a csoportfeladatokat, szaba-
lyozta az informécio aramlast, a csoportdsszetételt, a
munkaértékelést és a képzést, valamint megszabta a
csoportszovivé, a csoportmegbeszélés és az iranyitoi
kor feladatait. Az allando javitasi folyamatot - jéllehet a
csoportmunka szerves része - ugyanakkor kilén meg-
allapodasban szabalyoztak, s ezt a csoportmunkarol
sz0l6 keretmegéllapodasban is rogzitették.

1994-ben, a kisérleti id6szak utolso évében, a kdz-
vetleniil a termelésben foglalkoztatottak mintegy 30%-
a dolgozott csoportban. 1995-ben interjupartnereim az
50% két éven beldli elérését prognosztizaltak. S valo-
ban, 1997-ben pontosan ez volt az arany: 80 000 koz-
vetlentl a termelésben foglalkoztatott k6zil 40 000
csoportban dolgozik. Az 1997-es interja soran 1999-
2000-re tették a végsd cél, a 80%-o0s arany elérését.

Az altalam meglatogatott rastatti Uzemben ez az
arany mar 1997-ben 100% volt. Az M.B. legujabb biisz-
kesége a Stuttgartban Iévd kézponti gyar Uj Gizeme,
1997 szeptemberétdl mar teljes kapacitassal termel. Ki-
dolgozott termelési rendszerének (RPS - Rastatter
Produktions-System) kézponti eleme a csoportmunka.

Produktivitas és koltségek

A 80-as évekig a Mercedes-Benz abban a hitben élt,
hogy a legproduktivabb autégyarak kozé tartozik, ak-
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kor azonban kiderdlt - s ez sokkolta a vallalatot -, hogy
ez tévhit. A80-as évek elején avallalat produktivitasban
35%-kal maradt el az élenjard japan autogyartoktol. Ra-
adasul egyre kevésbé volt abban a helyzetben, hogy a
rossz produktivitas okozta tdbbletkoltséget tovabbha-
ritsa. A piacra az er6s6d6 konkurencia, a dolgozokra az
er0s szakszervezet (IG Metall) miatt nem lehetett
tovabbharitani. Tovabbi nehézségeket okozott, hogy
amig a 80-as éveket a min@ség és az arak egylittes emel-
kedése jellemezte, addig a 90-es évekre a tovabb névek-
v6 mindségi igényekhez csokkend arak parosultak.

Megoldasként kinalkozott, hogy a kézvetlen ter-
meld tevékenységgel nem 100%-osan kihasznalt mun-
kaid6 fennmaradd részét kdzvetett tevékenységgel
toltsék ki, igy ndvelve a produktivitast. Természetesen
az 1989 6ta érlelt koncepcidnak ez, s6t maga a csoport-
munka is, csak részeleme. Az U termelési szisztéma-
nak olyan tovabbi, igen fontos épit6kovei vannak,
mint az MTM, a rugalmas munkaid6 bevezetése, a hi-
erarchiaszintek 5-r6l 3-ra csokkentése, Uj termékek
gyartasa, szélesebb termékpaletta, a logisztika. Az Gj
rendszer eredményeként sikertlt az 1997-ig terjedd
id6szakban 30%-os produktivitas novekedést elérni,
igy valamelyest csdkkent az élenjaro japan autégyar-
toktol - a produktivitas terén - valé lemaradas: 1997-
ben 20%-ra becslilték a Mercedes-Benz-nél.

A produktivitas ndvekedésének ilyen titeme csak a
dolgozdknak a racionalizalasi folyamatban val6 aktiv
részvételével lehetséges. Ennek harom sziikséges fel-
tételét kellett biztositania a véallalatnak.

- A dolgozoknak részesednitik kell a
produktivitds ndvekedése altal ter-
melt nyereségbdl.

-Foglalkoztatasi biztonsag, azaz: a
dolgozoék racionalizalasi tevékenysé-
ge nem vezethet munkanélkilivé
vélasukhoz.

- Az elvart teljesitmény meghataroza-
sanak és mérésének korrekt és gya-
korlati szabalyozasa.

A csoportmunkénak - gazdasagi hasz-
na mellett - jelentds koltségei is vannak.
Ezek a koltségek részben egyszeriek,
részben folyamatosan merilnek fel. Az
egyszeri koltségek az 4j munkamaédszer
bevezetéséhez kotddnek, s olyan dolgok
tartoznak ide, mint az 0 termelési struk-
tarak és terek kialakitasa, vagy a dolgozé szakmai,
maodszertani és szocialis képzése. A folyamatosan fel-
meril6 koltségek kozil a csoportmegbeszélésre fordi-
tott id6 és a kvalifikaltabb munkaért jaré6 magasabb
bér ajelentds. A csoportmegbeszélések heti fél 6raja-
ban a dolgozok a véllalat ,,pénzén" beszélgetnek. Na-
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gyobb szabadsaguk egyben a véllalat nagyobb riziké-
ja. Vajon mire hasznaljak fel ezt a fél orat? A
Bundesliga eseményeinek, vagy az tizemi problémak-
nak a megtargyalasara? A koéltségek jelentések a Mer-
cedes-Benz szamara: atlagosan és fejenként 60 DM
koltséget jelent egy fizetett munkadra a termelésben.
Ez - figyelembe véve a magas német bér-szinvonalat -
jelent6sen befolyasolja a versenyképességet is, hisz
egy atlagos autodipari munkaodra koltsége Fraciaor-
szagban 40 DM, Angliaban pedig csupan 30 DM
(1997-es adatok). Ezeket a kdltségeket és ezt a rizikot
az M.B. nem véllalja minden terileten. igy van ez pél-
daul a haszongépjarmi gyartasban, ahol olyan erés
piaci konkurenciaharc van az arakban és koltségek-
ben, hogy az M. B. az e teriiletre valé befektetés (kolt-
ségek) helyett a munkanélkiliség presszidjaval operal.

A megtérilést tekintve, a haszon folyamatos és
id6beli eltolodassal jelentkezik, gyakran csak évek
multaval szdmotteve.

A 3. dbra természetesen csak a tendencidk érzékel-
tetésére képes, az aranyok és a konkrét szdmok pro-
jektrél-projektre masok.

A koltségekrol szélva fontosnak tartom megjegyez-
ni a csoportmunkamaodszer bevezetésének ritkan szo-
ba hozott, szocialis kdltségét. A mddszer altal egzisz-
tencialisan veszélyeztetett csoport: az als6 menedzs-
ment feladat-, majd munkahelyvesztésér6l van itt szo.
Mivel korabbi feladataikat atveszi a csoport, felesle-
gesseé valnak.

Zaro megjegyzések

A Mercedes-Benz szamara a csoportmunka korantsem
Uj fogalom. Ami Gj, az a csoportszovivg és csoport-



megbeszélés funkcidinak megjelenése, valamint a cso-
port feladatai az optimalizalas terén. A vallalat nem
kivanta méasolni a japan példat, sajat elképzeléseket
akartak megvaloésitani. HosszU utat tettek meg a 70-es
- 80-as évek ,,humanizacids torekvéseitdl" a 90-es

Kuhn-R. Springer: Effizienzsteigerung durch ver-
andertes Arbeits-und Leistugsverhalten - Gruppen-
arbeit bei Mercedes-Benz. in: Wunderer - Kuhn: Inno-
vatives Personal Management Luchferhand, 1995.
p. 394-417.

évek munkacsoportkoncepcidjanak megval6sitadsaig. 5. Rastatter Produktions-System Work Rastatt, 1996.

A 70-80-as évek torekveéseit a munka attraktivva tétele 6. R. Springer: Neue Formen dér Arbeitsorganisation -
jellemezte, ugyanis versengeni kellett a j6 és szakkép- Ursachen Ziele und aktueller stand in dér Mercedes-
zett munkaer6ért a sz(ikds munkaerépiacon. A 90-es Benz AG. in: Antoni: Gruppenarbeit in Untemehmen
éveket mar mas munkaerépiaci helyzet jellemzi: talki- Psychologie-Verlag Union 1994. p. 225-239.

nalat van szakképzett munkaerébd6l. Jol képzettlen- 7. R. Springer: Effektivitdt von unterschiedlichen Formen

gyel és magyar szakmunkasok is telitik a piacot. Ami
ma problématjelent, az a produktivitas és a koltség.

A megoldas - ahogyan a 70-80-as években, gy ma
is - szituaciofliggd. Dr. Roland Springer az interjaban
elhangzott szavaival élve: ,,Ma a humanizacios straté-
gia abszurd, motivacids stratégiara van sziikség."

Végil fontos megjegyezni, hogy a Mercedes-Benz-
nél barmely stratégia sikerének egyik alapfeltétele - s
erre kinosan tigyelnek is - az er8s szakszervezettel és a
befolyésa alatt all6 Ossziizemi Tanaccsal val6 szoros,
kompromisszumra torekvo egytttm(kodés.
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A szerz6 1995 4aprilisdban a Mercedes-Benz
untertiirkheimi kézpontjaban, és 1997. jaliusaban a
Rastatti Uzemben tett latogatasa soran lefolytatott
interjui.

Szerzénk egyetemi adjunktus,
JPTE

O lvastuk, hogy

Szavaztak a német autosok; melyik gyar mely tipusa lett az 1998. év autéja? Az AUTO BILD c. szaklap 1998.
febr. 13-iki szamaban k6zdlt adatok szerint, kozel 170 ezer szavazat alapjan, szoros versenyben a VW Golf lett a
befutd, a szavazatok 21,6 %-at elnyerve. Masodik a Mercedes A-kategoria (18,9 %), harmadik pedig az Audi A 6
(15,7 %). Néhany eurdpai orszag hasonlo szavazasi eredményeit cimlapunkon foglaltuk dssze. Ugy fest: 1998-ban
- szemben a németorszagi eredménnyel - az Alfa Romeo 156 verhetetlen.

A VW-bogér orokéletli. Az Autd, Motor und Sport c. lap 1998. febr. 11-iki elemzése szerint ,,(jra itt van", jolle-
het: sohasem ment ki a divatbdl. Amit Ferdinand Porsche sok évtizeddel ezel6tt megalmodott, az ,valtozatlanul”
életképes. Az idéz6jel persze nem véletlen, a legUjabb valtozat 4 évi fejlesztémunka eredménye, sez év §szétdl
lesz kaphato, megcélozva mar a XXI. szézad piacat is, Mint a lap kalkulacidja jelzi, mintegy 30 ezer DM lesz az in-
dul6 ara, kb. hatszorosa annak, amennyibe az ,,6sbogar” kerdilt.

Mennyire szeretjiik? A Magyar Autdpiac c. lap 1997. novemberi szdmaban a GFK Piackutato Intézet vizsgalatat
idézi. Az intézet azt tudakolta ezer 15 és 65 év kdzdtti magyar polgartol; mennyire elégedettek autdjukkal. Az
elégedettségi index atlaga 51 %. Ennéljobban aVW (76 %), a Ford (72 %) és az Opel (67 %) &ll, az atlagosnal ke-
véshé kedveltek viszont a Trabantok, Skodak, Wartburgok és Fiatok (29-37 kdzotti mutatdkkal), Meglepd (?), hogy
a Fiaté a csak 29 %-o0s elégedettség.
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HALASSY BELA

Informaciomenedzselés

VI. (befejezd) rész: A szemléletrdl

A témavalfoglalkoz6 (szakemberek dont6 tobbsége
az informaciomenedzselés kérdését technikai oldalrol
kozeliti meg. Sorozatunk e zar6 részében a probléma-
kdr egy teljesen mas megvilagitast kap. Folytatjuk az
informacios rendszer felépitésének targyaldsat, a
hangsulyt most is az integréaciérafektetve. Az ismere-
teknek a kiilldnb6z6 agynevezett nézeteirdl lesz szé.
Ez a targykor az eddigieknél sokkal élesebben vetifel
azokat az altalanos szemléleti problémakat, amelyek
feloldasa nélkil nem képzelhetd el az integralt infor-
macios rendszer és azon keresztil, kdzvetve, az infor-
macidmenedzselés sem. A nem borlatd, de meglehetd-
sen keményen realista cikk egy optimista joslattal za-
ml: par éven belll hazdnkban is elfogja foglalni mél-
té helyét az informaciomenedzselés ma még annyira
labilisfunkcidja.

Altalanos helyzetképt

m

Kezemben tartom az amerikai
ipar egyik termékét. A repulé-
gépen felszolgalt kavéhoz ,,mel-
lékelt" kis cukros-zacskdrol van
szb. Egészen olyan, mint az eu-
ropai, egy alig észlelhet6 kii-
I6nbséggel. A boritd aljan ez a
szOveg lathatd, pontosan igy:
»ougar Contains no Fat". A
szandékos félretajékoztatas ti-
pikus példajaval allunk szem-
ben. Természetesen az atlagos
eurdpai tudja, hogy a cukorban
nincs zsir. Viszont azt is, hogy a
rankrakodo zsir cukorbél sziile-
tik. Ergo a ,,tajékoztato" szdveg
ugy mond igazat, hogy kdzben
hazudik...

Az olvas6 most megkérdez-
heti, hogy mi kbéze van a leg-
Ujabb hilye amerikai manianak
- mindenre rairjak, hogy nincs

m
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benne zsir - az informéaciék menedzseléséhez? Latszo6-
lag nem sok. Azt azonban nem art tudni, hogy az ame-
rikai szoftvertermékek is ugyanilyen szemlélet alapjan
szlletnek! Nem minden alap nélkil azt feltételezik,
hogy az atlagos amerikai felhaszndalo - hogyan is fejez-
zem ki magamat, hogy ne legyek tul sért6 - ,,picit 16-
kott". Tehat azon a szellemi szinten all, amin a magyar
tévénézdéknek az a rétege, amelyik amul-bamul a ha-
zankban allami szintre emelt sarlatdnizmus olyan cso-
das megnyilvanulasain, mint amilyen példaul a tévé-
josnd vagy a tévécsodadoktor.

Am térjunk vissza az informatikahoz. Ennek az
Osszetett tudomanynak minden aga-bogat ma Magyar-
orszagon amerikai tantervek, amerikai anyagok és f6-
leg amerikai szemlélet szerint oktatjak. Az informati-
kusokat nemhogy nem nevelik, de nem is tanitjak.
Csak oktatjak, azaz kiképzik. Az

Mi kdze van a legUjabb hiilye
amerikai manianak az informéaciok
menedzseléséhez? Latszolag nem
sok. Azt azonban nem art tudni,
hogy az amerikai szoftvertermékek

is ugyanilyen szemleélet
alapjan szuletnek!

Célszer( és tudatos informaciéme-
nedzselés nem képzelhet6 el sa.
ebben a szamitdgép-, nem pedig
informéacid-orientalt megkozelités-
ben. Annak els6 szdmu feltétele a
szemléletmod
gyokeres megvaltozasa.

értelmes ember el6l nem lehet
elrejteni a szandékot. A cél az at-
tekintésre nem képes, az 6nalld
gondolatoktdl megfosztott, az
informatikai termékeket meg-
fontoldsok nélkul vasarlé és
habzsol6 sziirke fogyasztéi t6-
meg.

Mindezt pedig azért kellett
elmondanom, mert célszer( és
tudatos informéaciomenedzselés
nem képzelhet6 el ebben a sza-
mitogép-, nem pedig informacio-
orientalt megkoézelitésben. An-
nak els6 szamu feltétele a szem-
Iéletmdd gydkeres megvaltoza-

Az el6z6 cikkrészletet azzal
fejeztem be, hogy az informaéci-
0s rendszerek architektdrajanak
ismertetését még folytatnom
kell. Most egy olyan tényez6hoz
érkeztink, amelynek az alapos
megértése és tudatos alkalma-
zésa nélkul nem szilethet integ-



t

ralt rendszer és nincs értelme megkisérelni az ismere-
tek menedzselését. A szemléletvaltasra pontosan e té-
nyez6 tekintetében van a legnagyobb szlikség.

A felhasznél6i nézetekrdl

Talan még emlékeznek arra, hogy az el6z8 cikkrészlet-
ben a szamlak példajat hasznaltam szemléltetésre.
Most folytassuk az ott félbeszakitott gondolatsort.
Amikor az ismeretek megsziletnek, vagyis'amikor ve-
lUk el6szor taldlkozunk, akkor azok egy sajatos elren-
dezeést vesznek fel. Ha példaul a szamlak adatait 6sz-
szefoglaljuk, akkor az 1. tabla szerinti (vagy ahhoz ha-
sonlo) képet kapjuk:

mindegyikilk méas tovabbi informaciédarabokkal
egyUtt 6hajija latni. A raktaros az eladast a készletada-
tokhoz, az tigyfélfelelds pedig a vevé mindenféle mi-
ndsitd adatadhoz illeszti. Képszerlien fogalmazva: a
szamlazasi ,,alapnézetbdl" mindegyikik oszlopokat
hagy el, egyszersmind a tablat tovabbi oszlopokkal - va-
gyis tipikus ismeretekkel - egésziti ki.

= Mésrészt nagyon sok esetben a raktaros termé-
kekre, a PR-szakember pedig adott vasarldi korre spe-
cializaltan végzi a munkajat. Mikézben a kényvel6 a
tdbla minden sordban érdekelt, az anyaggazda és az
,»ugyfélgazda" csak meghatéarozott sorokban érintett.

e Harmadrészt a kiilonb6z4 felhasznalok elrendezé-
si élve is méas és mas. A raktaros a termékek, az tigyfél-
felel6s a vev6k szempontjabdl szemléli a szamlakat,

tehat egyikik sem az

Szamlak lotéhla alapnézet alapvetd
Szamlaszam VevGkod Termékazonositd Egységar Darab  Erték ~ Vvezerld ismerve, a
1116 AAA 325616 10 525 5250 ;Zef’l‘g";s;ima”zzne:'t?ta
433132 2 442 884 termékfelelé’sJ nézete.

1118 BBB 325616 10 1420 14200 A 2. tabldban nem tiin-
167890 333 1665  tettem fel, hogy 6 mi-

1132 AAA 167890 424 2120  lyen egyéb adatokkal

A szamlan az egy vasarlénak eladott termékek
adatai taldlhatok. A tablazatban jelzi azt, hogy a
magyarazathoz nem sziikséges informéaciddarabokat
tudatosan elhagytam. Amde a hattérben tudjuk azt,
hogy a szdmlan van szamladatum, vevé-
név, vev@cim, esetleg vevé-adoszam stb.
is. A szdmla struktarait, amennyiben

Szamlak

megkulénboztethetjuk rajta az egyszeres 167890
»Szamlafejet" és a tdbbszoros ,,tételsoro-
kat". A fej az eladas koriilmeényeit, a téte-
iAo ez . 325616
lek a vasarlas targyait tukrozik ismere-
tekkel.
Marmost barmennyire is meglepd a 433132

kovetkezd Kkijelentés, mégis igaz: a szam-

lan régzitett ismereteknek nem ez a valésaghd és egy-
értelm( elrendezési médja! Azokat csak most és csak
mi latjuk igy. Az informatikdban az ismeretek latés-
maodjat nézetnek (angolul: view) hivjak és csak az képes
az informacidk menedzselésére, aki tisztaban van a
nézetek természetével.

A szamlan lév6 ismeretekben - még pontosabban
szolva: az azok altal tiikrozott valos jelenségekben -
nemcsak a vevlk és az eladok érdekeltek, hanem a
raktarosok, a vevBkkel kapcsolatot tart6 PR-szemé-
lyek, a kdnyvel6k, a gyartok stb. is. Rajuk - és valdja-
ban a szamla ismereteinek minden felhasznaléjara -
harom dolog jellemzé.

0 Egyrészt egyikik sem kivancsi a szamla 6sszes
adatara, hanem csakis azokra, amelyek feladatanak el-
latdsahoz sziikségesek. Ugyanakkor a szamla rovatait

Termékazonositod

egyldtt szemléli a

| szdmla sorait. Csak azt akartam bemutatni, hogy ma-

ganak a szamlanak az adatait milyen elrendezésben,
valogatasban latja. Szamara a legkevésbé ,,fontos"
adat a szdmlaszam.

2. tdbla
Egységar Darab Erték Szamlaszam
5 333 1665 1118
424 2120 1132
10 525 5250 1116
1420 14200 1118
2 442 884 1116

Ezek utan mar kezdi érteni az olvaso, hogy mi az

i ismeretek integraldsanak a Iényege és hol illetve ho-

gyan kovetjik el a mindennapos hibékat.

Legyen szabad ezeket az 6sszefliggéseket egy picit
részletesebben is megvilagitanom, mivel az emberek
az adatbazisok terén, az ismeretek vildgaban is na-
gyon hajlamosak arra, hogy ,,nézeteiket" rakényszerit-
sék méasokra...

Parcidlis nézetek és globalis nézet

Az el6z06 cikkrészletek egyikében utaltam arra, hogy
mig az eréforrdsok mint konkrétumok altalaban egy-
szeresek, az ismeret mint sajatos eréforras absztrakcié
és éppen ezért tobbszords. Mivel viszont az informa-
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ci6 pénzbe keril, egyaltalan
nem k6z6mbds, hogy az milyen
modon tdbbszords és hanyszo-
rosan az.

Semmi Kivetnival6 nincs ab-
ban, hogy a keresked6 és a rak-
tdros az ugyanazon jelensége-
ket (vevd, cikk, szamla stb.) le-
ir6 adatokat eltér6 modon -
mas nézetben - latja. Az viszont
mar baj, ha ezek a nézetek pér-
huzamosan vezetett, egymassal
0ssze nem hangolt, mi tébb, na-
gyon sokszor egymasnak el-
lentmondd ismerettaraknak -
.adatbazisoknak" - ill. teljes ,,informacios rendszerek-
nek" adnak alapot. Marpedig ezt tapasztalhatjuk nap-
mint-nap. Szamtalanszor talalkozom olyan ,,adatba-
zissal", ami pl. kimondottan és kizarélag kényvelési
szemléletben készilt, tehat tokéletesen alkalmatlan a
termékgazda vagy a PR-szakember adatigényeinek ki-
szolgalasara. EbbGl persze azonnal az kovetkezik,
hogy e két utobbi felhasznald kilon-kilon ,,adatba-
zist" fog épittettni sajat maganak, a mar meglévével
atfed6 és egyben annak ellentmond6 médon. Ha tehat
a vezetd megkérdezi, hogy az X termékbdl mennyit
adtak el, akkor mast fog kimutatni a kdnyvelés, mint
amit a termékgazda vagy a vev6korgazda mond.

Nyilvanvalo tehat, hogy szemléletvaltasra van
szlikség. A problémakat latva egyre tdbb szervezet
tesz kisérletet informacios rendszereinek igymond in-
tegralasara, &m ezeket a kezdeményezéseket nem ki-
séri siker. Azért nem, mert a vezet6 Ggy probalkozik a
technikai valtassal, hogy kdzben a szemlélete mit sem
valtozik. Egyszer(en nem latja meg a mennyiség és a
mindség kulonbségét, nem tudja megkilénbdztetni a
,.hagyobbat" a ,,jobbtol".

Az informatikaban az ,,A plusz

Esyre tobb szervezet tesz
kisérletet informéacids rendszereinek
agymond integralasara, &m ezeket
a kezdeményezéseket nem kiséri
siker. Azért nem, mert avezetd ugy
probalkozik a technikai véaltassal,
hogy kdzben a szemlélete mit sem
valtozik.

nem torekszik arra, hogy felul-
rél és tokéletes egységben lassa
azt, akkor 6naltatas az informa-
cidmenedzselésre vald torekvés.

Ezért kell megérteni az integ-
rélas valodi lényegét, tehat azt,
hogy az ,,A meg B" mennyiben
mas mindség, mint az ,,A plusz
B". Mivel mar masodszor élek
ezzel a fordulattal, egy kdznapi
példaval vilagitom meg a dol-
got. Egy személyi szdm plusz
egy személyi szam az két sze-
mélyi szam. Ha viszont az egyik
a feleségemé, a masik pedig az
enyém, akkor az egyik meg a masik egydtt - egy ha-
zassag. Nem mennyiségi, hanem mind8ségi viszony,
Ketténket kiilon-kalon latni méas dolog, mint egydtt.
Ezt az Osszefiiggést kellene mar végre altalaban is
megeérteni.

Az ismeretek nem csak az egyik vagy a masik
oldalrdl, tehat nem csak a konyvel6 vagy a termékgaz-
da latdismaodjaban szemlélhet6k és szemlélendék, mert
azok ugynevezett parcialis nézetek. (V0. az oszlopokrol
és a sorokrol elmondottakkal.) Makiari tanar ar talal-
manya a kévetkez8 6rok bolcsesség: ,,Fiam, ha innen
nézed a vajdlingot, akkor az homorud. Ha onnan, akkor
dombord. De azért az csak vajdling." A mai informati-
kusokat nem Makidri tanér Ur nevelte és ezért nem ér-
tik, hogy az egyetlen informécios rendszer nézhet6 in-
nen is, onnan is, de azért az csak egyetlen informaéciés
rendszer.

Az ismereteket feltlr6l, a hasznalati modtol fug-
getlentl is lehet szemlélni, egyetlen és szerves egység-
ben. Ez a szemléletmdd az ugynevezett globalis nézet.
Annak egy részletét mutatja a szamlapélda esetében:

B" és az ,,A meg B" nem ugyanaz! Vevok Termékek

Ha az egyik informacios rendszert  Vevékod Vev6név Termékazonosité Termék neve Egységar
»0sszeadjuk" a masikkal, akkor AAA Alfa 225616 o0 L0
abbol nem szlletik Gj mindség,

hanem csak egy ,,nagyobb" infor- BBB Béta 433132 yyy 2
mécids rendszer a két volt ,ki- 167890 277 5
sebb" helyett. Magyarul: ha ez az

Osszetolds ugyanabban a szemlé-  Szamlak

letben tor_temk, mint am!Iyg-nben Szamlaszdm Vev6kod Termékazonosit6 Darab

az eredeti rendszerek készultek,

akkor sz sem lehet integralasrol. 1116 AAA 325616 525

Réntottabdl nem lehet tojast csi- 1116 AAA 433132 442

nalni, mert’ a to;e,lsdarabkak ossz,e— 1118 — 325616 1420

ge nem tojés. Ezért szoktam azt al-

litani, hogy minden szervezetnek 1118 BBB 167890 333

egy és csakis egy informacios 1132 AAA 167890 424 3. tabla

rendszere van. Ha tehat a vezetés
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Marmost ha valaki egy szé-
i pen hajlitott vonallal 6sszekoti e
tablazatokat, akkor bizony egy
meglepd konturt kap: a vajdlin-
gét! Eztjobbrol nézve a termék-
gazda illetve a raktaros ismereti
megkozelitését kapjuk, balrol
nézve a piackutatéét illetve a
keresked6ét. Nézhetjuk innen,
nézhetjik onnan, ezt a vajdlin-
got nem lehet gy szétdarabol-
ni, hogy egyben is maradjon.

Szerencsénkre az ismeret -
absztrakcio. Ezért ebben az eset-
ben kivételesen a darabokbol is
Ossze lehet allitani az egészet,
de ehhez megfelel§ feltételek
sziikségesek. A baj csak az,
hogy az ismeret - absztrakcid.
Ekként az emberekhez kotott
roppantul személyes dolog. A technokrata szamitéastech-
nikus nem torédik az ismeretek ilyen szubjektiv jelle-
gével, ezért mond cs6dot az integréalasi kisérlete. Az
j emberkdzpontd informatikus az ismereteknek nemcsak
az objektiv sajatossagaira koncentral: tudatdban van a
személyes vonzatoknak is. Miel6tt kitérnék azokra, le
kell zarnom a lekerekitetten gondolatsort a rendszer
felépitésérdl.

Az informacids rendszer aspektusai

Az el6z6 cikkrészletben beszéltem a rendszer vetilete-

irél és szintjeirél. Fentebb az egyetlen globalis és a

tobbféle parcialis nézetrdl volt sz6. Mar csak az a kér-

dés maradt hatra, hogy mindez egyttt miképpen mi-

koédik? Az 2. abra talan segit az eligazodasban. A rajz

egyszerre mutat egy szerkezetet (sima vonal) és egy
folyama-
tot (szag-
gatott vo-
nal).

Az ada-
tokat sza-
mitogé-
peken be-
lal tarol-
juk. Ezt
nem vé-
letlendl
mondtam

ilyen cstinyan. Az ismereteknek van belsd szemléleti as-
pektusa, vagyis azokat megkédzelithetjik agy, mint
adott tartalommal (logikai szint) és meghatarozott
modon (fizikai szint) tarolt és kezelt dolgokat. Az

Az emberkdzpontu informatikus az
ismereteknek nemcsak az objektiv
sajatossagaira koncentral:
tudatdban van a személyes
vonzatoknak is.
<
Meg kell killonboztetni egymastol a
tudatosan alkalmazott, ugynevezett
kontrollalt redundanciat az
ismeretlentél; a slampossaghdl, a
tervezd gondatlansagabdl, netan a
felhasznal6 akamoksagabal
ered6tdl.

99

alapadatok a szamitogépeken
kivil sztletnek és az informaci-
Okat ott hasznéljuk fel. Ezért az
ismereteknek van kuilsg szemléleti
aspektusa is. Ez megfelel a parcia-
lis nézetnek. Marmost: amennyi-
re nem kizart, hogy az adatokat
tobbféle modon taroljuk és ke-
zeljuk, annyira bizonyos az, hogy
ugyanazoknak az adatoknak
sokféle kiils6 szemlélete létezik.
Ezeknél is meg kell kiillénboztet-
nunk aszinteket, mert ugyanazt
az adattartalmat (logikai szint)
Kovécs mésféle dbrazolasban és
elrendezésben (fizikai szint)
ohajtja latni, mint Szabé. lgaz ez
a papirokra éppentigy, mint a
szamitdégépes kommunikacio
eszkdzeire, a képemydtervekre.

| Onmagéban véve sohasem a redundanciat kell

I alapvetd hibanak tekinteni. Ha tehat az el6bb azt alli-

tottam, hogy az adatokat tobbféle mdédon tarolhatjuk,
akkor ezzel nem kertiltem ellentmondasba sajat ma-
gammal. A tobbszérds adattarolas nagyon sokszor a
hatékonyabb adatkezelés egyetlen segédeszkoze.
Azonban meg kell kiilénbdztetni egymastol a tudato-
san alkalmazott, tgynevezett kontrollalt redundanciat
az ismeretlent6l; a slampossagbdl, a tervezd gondat-
lansagabol, netan a felhasznalé akamoksagabol ered6-
tél.

Marmost a tudatos tervezéshez, a kontrolihoz, fe-
IGIrél torténd attekintés sziikséges. Ennek egyetlen
eszkoze a globalis nézet, az ismeretek harmadik, felsé
szemléleti aspektusa. Ez sziikségszer(ien fogalmi szintd,
szemben a masik kett&vel. A parcialis nézet nem lehet
fogalmi szint(, mert Kovécs és Szab6 ,,anyag"-fogalma
nem teljesen azonos, ergo létezik egy magasabbrendd,
koz0s ,,anyag"-fogalom is. Az ismeretek tarolasa pe-
dig szintén nem fogalmi szinten térténik, mert a tarolt
ismeret mar az adat formajat 6lti.

A globalis nézet a parcialisakbdl sziletik, mivel
példaul az értékesitési adatbazisnak ki kell szolgélnia
mind a keresked6t, mind a raktérost. A ,,szlletik" sz6
nem egyszer( dsszeadast, hanem dsszedtvozést jelent.
Kodzbevetbleg jegyzem meg, hogy az aspektusok leira-
sat sémanak hivjuk. Eszerint a fogalmi séma a kiils6
sémaknak nem pusztan az egyszer( 0sszege, hanem
azok harmonizalt egyuttese. Ha Ggy tetszik azok intel-
ligens modon meghatarozott ,,legkisebb kézos tobb-
szOrose". A fogalmi séma és a kiils6 sémak megfelelte-
tése a horizontdlis leképezés. Az egyetlen fogalmi sé-
ma tébb kilsét szolgal ki, vagyis arra tobb kilsé ké-
pezhet6 le. Ezt mutatja az abra jobb oldalan 1évd szar-
kalabas sima vonal.
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Logikus gondolatmenetnek latszik, hogy el6bb
tudnom kell, milyen ismeretekre van sziikségem és
csak azutan hatarozhatom meg azok szamitogépes ta-
rolasat. A mai valésagban ez a logika nem igy muiko-
dik. Az ifja titan adatbazisrészekkel dobalédzik, mie-
I6tt tisztdzna a tarolt ismeretek fogalmi lényegét. (NB.:
Az ,.ifjua titdn" kitétel nem a fiatal korra, a fiatalsagra
értendd altalaban. A zseléhaju kontarokrol van szé,
akik sima modorral mindent elvéllalnak hozzéértés
nélkil is, ami j6 pénzt hoz nekik.) A tapasztalt infor-
matikus elgondolkodik a lehetséges megoldasokon és
a tudasa szerinti legjobbat valasztja.

Ezért tehat a belsd sémak is meg kell, hogy felelje-
nek a fogalminak. Adott esetben tébbféle médon tarol-
juk és kezeljik az adatokat, mert alkalmazzuk pl. a
SAP szoftvert, de a magyar specialitdsok miatt masutt
is vezetiink - mondjuk - bizonyos termékinformacio-
kat. Mindez nem baj. Gond az, ha a SAP és a sajat
szoftverink ,,termék"-fogalma nem azonos, vagyis
nem eredeztethet6 egy kdzos koncepcidbdl. A helyes
megoldas nyilvan az, ha ez utobbibol vezetjik le az
el6bbi részleges koncepciokat, vagyis a bels§ séma a
fels6b6l képezhetd le. Ezt a leképezést nevezziik verti-
kalisnak. Lasd az abra baloldalan a szarkaldbas sima
vonalat.

Az informécios rendszereknek ilyen az altalanos
képe, a statikus szerkezete. Azonban ez a rendszer ,,él",
vagyis mikodik. Ma ezt ad-hoc mddon teszi, mert Ko-
vacs és Szab6 egyarant sajat ,,adatbazist" épit és azt a
maga maodjan haszndlja. Tehat a kiils6 aspektust koz-
vetlentl koti 6ssze a bels6vel, kihagyva a fogalmi szin-
tet, a felsd aspektust. Ezzel szemben az integralt logika
azt kovetelné meg, hogy ez a
kétés ne lehessen kozvetlen, va-
gyis Kovécs és Szab6 ismeretke-
zelése ne legyen egymastol tel-
jesen szeparalt, hanem az ada-
tokkal valé érintkezés csak a fo-
galmi séman keresztil tortén-
hessen. Az adatbéazis dinamikus
hasznélatat és annak iranyat
mutatja a kils6é aspektustol a
felsén keresztil a bels6ig veze-
t6 szaggatott vonal, nyil.

Az emberek tobbsége
szemérmesebb a szaméra
fontos ismeretek tekintetében, mint
példaul a szexudlis életét illetéen.
Szereti és dédelgeti az
informacioit, viszont gyildli a
formalis adatokat és azok kezelési
kényszerét.

Ezzel az architektara targya-
lasat abbahagyom. Még ezernyi
részletrél lehetne beszélni, de
annak nincs értelme addig,
ameddig az olvas6 az eddigie-
ket meg nem emésztette. Persze
nem érdemes elkeserednie
azért, hogy ugymond kimarad
valamib6l. Az informéacids
rendszerek architekturajat se-
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Szlrke szin csak a mindent
elmisméasolok szamara létezik. Az
informatikai vilag val6jaban fekete
és fehér. Ami ,,picit rossz”, az mar

nem lehetjo.

hol sem tanitjak (jol), mert az nem fontos... Alényeg a
»vindovs" okitésa...

Az integralas gatjai

Az informacidmenedzselés alapvetd feltétele az integ-
ralas. Ezért fel kell tennlink a kérdést, hogy vajon mi-
ért nem integraltak az informécios rendszerek? Els6-
sorban azért nem, mert maguk a vezet6k nem akarjak,
hogy azok legyenek! Persze egy dolog papolni az in-
tegraciorol és mas dolog, hogy - ez megtorténteset - a
legfels6bb vezeté melegen tamogatja azt, hogy a f6-
kdnyvel6nek sajat ,,adatbazisa" legyen. Marmost
sziirke szin csak a mindent elmismasolék szdmara lé-
tezik. Az informatikai vilag valdjaban fekete és fehér.
Ami ,picit rossz", az mar nem lehet jo. A ,,picit integ-
ralatlan" rendszer mar nem integralt.

Az integrélas nem csak a vezet6 akaratdn mulik.
Egy szervezetben mindig akadnak olyanok, akiknek
van rejtegetnival6juk. Ok kézzel-labbal tiltakoznak az
integracio ellen hol nyiltan, hol az integralasi projek-
tek burkolt szabotalasaval. A tapasztalatlan informati-
kus nem latja, hogy pontosan igy viselkednek a
joszandeéku, tisztességes munkatarsak is. Vajon miért?

Az ember az informaciot a legszemélyesebb tulaj-
donanak érzi. Allitom, hogy az emberek tobbsége sze-
mérmesebb a szamara fontos ismeretek tekintetében,
mint példaul a szexudlis életét illet6en. Szereti és dé-
delgeti az informaciéit, viszont gyloli a formalis ada-
tokat és azok kezelési kényszerét. Végul kifejezetten
utélja, ha informaciés lgyeibe ,,belekontarkodnak".
Ezért két dolgot kellene szem
el6tt tartani. Egyrészt az integ-
ralast nem szabad er6szakosan
végrehajtani. Informatikai hitté-
ritésre sziikség van, de nem vér-
rel-és-vassal. Masrészt nem sza-
bad mindent kozpontositani,
hanem meg kell hagyni az em-
bereknek a sziikséges foku in-
formatikai intimitast.

Latszdlag nem tartozik ide a
kdvetkezd torténet, mégis el-
mondom. Az egyik cégnél a ve-
zetd megtiltotta a szamitdgépes
jatékprogramok hasznalatat.
Ezt kdvetben a kbzhangulat na-
gyon megromlott és a munkak
mindsége is jelent6sen csok-
kent... Az emberbdl nem lehet
kiirtani a ,,homo ludens"-t és az
integraciot nem lehet efféle pot-
cselekvésekkel megteremteni.



Végul ne feledkezziink meg arrél, hogy az ismere-
tek célszer( elrendezése ma mar egy specialis tudo-
manyag targya. Az adatmodellezés technikai médsze-
reit itt-ott mar oktatjak, bar nem a megfelel6 médon.
Az még csak hagyjan, hogy f6leg matematikai alapo-
kon kezelik, holott az integralas alapjaul szolgalé glo-
balis nézet kialakitasa els6sorban szemantikai/logikai
ismereteket igényel. Nagyobb gond az, hogy ezen a té-
ren is technokrata szamitastechnikusat képeznek, ahe-
lyett, hogy emberkdzpontu informatikusokat nevelné-
nek.

N piuribus unum”

Minden szervezetet egy informaciés tarsashazként
kellene felfogni. A tarsashaznak vannak kézés dolgai.
Azon bellul vannak csaladok, amelyeken belll szintén
megvannak az egyUttélés szabalyai gy, hogy a csalad
a tagjait csak a szulkséges mértékben korlatozza. A fel-
néttek esetében ez is tébbnyire énkorlatozas.

Az mforméaciémenedzselést nem lehet diktatorikus
modszerekkel megteremtem. Be kell latni, hogy az in-
tegraladshoz informécids demokracia sziikségeltetik.
Amint egy tarsashazban vannak k6zds hasznélatu he-
lyiségek, Ugy léteznek a vallalatban csakis k6zos hasz-
nalatuként elképzelhetd, mindenki vagy sokak szama-
ra fontos adatok. Vannak specialisak, amelyek csak
egyes ,.informatikai csaladok" szamaéra Iényegesek és
teljesen egyediek, amelyek csak egy-egy személy ré-
szére érdekesek.

Eppen ezért kudarcra van itélve az az informéacio-
menedzselési kisérlet, amelyik a totalis kbzponti kont-
rollt célozza meg, nem pedig a ,,sokban az egyfélére"
iranyul.

Végs6 lizenet

Cikksorozatom ezzel a végéhez
ért. Természetesen még szamta-
lan fontos téma maradt hatra,
igy nem beszéltem példaul az
informaciémenedzseléshez
szlkséges sajatos funkciérol il-
letve szervezeti egységrél, amit
adat-adminisztracionak neveznek.
Nem mondtam el, hogy az
adat-adminisztrator nem egy
szoftveres, amint azt altalaban
tévesen hiszik, hanem olyan
»adatgazda", aki ismeri a valla-
lata szaméra fontos ismeretek
minden csinjat-binjat és aki az

Az ismeretek célszer( elrendezése
ma mar egy specialis tudomanyag
targya. Az adatmodellezés
technikai modszereit itt-ott mar ok-
tatjak, bar nem a megfelelé6 médon,

adater6forrasnak olyasféle felel6se, mint amilyen a
termékgazda a termékek esetében.

Nem volt szé az adater6forras nyilvantartasarol,
amit adatszétarnak, b6vebben informécids eréforrés
szotarnak hivnak. Ezt gy lehet elképzelni, mint egy
informacios ,,fékonyvet". E nyilvantartas kezelésére
specialis szoftverek szolgalnak, amelyeknek a lénye-
gét és funkcidit szintén fel lehetett volna tarni. Utal-
hattam volna arra is, hogy nalunk mennyire hianyoz-
nak a szabvanyok és szabvanyos eljarasok (standards &
procedures), amelyek masutt igen komoly fegyelmezd
er6kként szolgalnak és amelyeket nalunk akkor is
semmibe vermének, ha ilyenek léteznének. Beszélhet-
nék ennek ajelenségnek az okairdl is. J6 indoka van
annak, hogy ezt most nem teszem, mert e témaval
maris visszakanyarodtam mondanivalom Iényegéhez.

,»A cukorban nincsen zsir". A szamitastechnikusok
jO része korulbeltl ezen a szellemi nivén all, ami az is-
meretekre vonatkozé tudasukat illeti. A felhasznalok
nem érzik informatikai kdzdsségnek a sajat vallalatu-
kat; egyel6re ortlnek, ha egyaltalan szamitégéphez
juthatnak. A vezet6kben pedig vagy nincsen szandék
az integrélasra, vagy nem értve annak technikai és
emberi természetét, ,,szocialista" mddszerekkel akar-
nak azt megvaldsitani. llyen mili6ben nem sok esélyt
latok az informéacidomenedzselésre. Nincs kivel, miért
és hogyan megvalositani azt. Eppen ezért ndlunk ma
még elssorban nem technikai tudasra, hanem oriasi
szemléletvaltasra lenne sziikség.

Mindez roppant pesszimistan hangzik, pedig sz6
sincs errdl. Ha borulatoé lennék, akkor nem fogtam vol-
na e cikksorozat megirasaba. Egyszer(ien csak ugy la-
tom, hogy ma még nem érett meg a helyzet az ismere-
tekkel térténd valéban komoly
gazdalkodasra. Viszont a jovoét
illetéen kimondottan optimista
vagyok. Egy szakiro - szégyen,
de a nevét nem jegyeztem fel -
joslataban toretlentil bizom. Sza-
vainak csak a lényegét idézem:
»,Matél szamitott hdsz éven be-
il az informéciémenedzselés
lesz a fejlett szervezetek legfon-
tosabb funkcidgja."

Technokrata szamitastechnikusokat
képeznek, ahelyett, hogy
emberkdzpontu informatikusokat
nevelnének,

Szerzénk a kozgazdasag- és infor-
matikai tudomanyok kandidatusa
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SZIRTES LASZLO

Marketing az Interneten

1. rész

8. Az Internet szerepe a marketingmunkaban (infor-

malodas, stratégia-kialakitas)
8.1. Informaldédas a halon marketing témakdrben

A kovetkez6kben ismertetett haloszemek nem a
pillanatnyi teljes marketing hal6szem kinalat attekin-
tése révén, hanem szemeélyes kalandozasok tjan jon-
nek létre, és alkotdik sok szaz 6ras munka soran a leg-
jobbnak itélt marketinglapokat gydijtik 6ssze. Attekin-
téslik igy sok szaz éras kalandozas felesleges részét ta-
karithatja meg szamunkra, ill. a munkank szempontja-
boél legjobb anyagok sokkal gyorsabb megtalalasat te-
szik lehet6vé.

Természetesen a kalandozas 6romét az Interneten
mindenkinek néhanyszor személyesen at kell és &t is
érdemes élnie.

Ebben a fejezetben harom 6sszefoglalé lapot muta-
tunk be az Internet sok szaz hasonlé halészemébdl va-
logatva. Az els6 egy Uzleti szolgaltatas non-profit lap-
ja, a masodik egy egyetem marketingoktatasdhoz kap-
csolodik, a harmadik a szingapuri informatikai fejlesz-
tési programokhoz kapcsolddd, igen kimeritd, marke-
ting-témaju kinalati jegyzék.

8.1.1. Wilson Internet Services: Web Marketing
Info Center: General Business Info and Resources

AWilson Internet Services Web Marketing Info Center
dr. Ralph E Wilson szolgéaltatasainak halészeme. A ha-
I6szem tajékozddast segit6 szolgaltatasokat foglal 6sz-
sze. Uzleti informéaciok és informéacié forrasok cimmel
99 (izleti és marketing hal6szem leirasat tartalmazza, pl.
olyan témakdérokben, mint

- PubUc Information Online: egy interaktiv sajto-
szemle-terjeszt6 rendszer és adatbazis;

- Reuters Media World: médiavéasarlok és értékesi-
ték online piactere;

- Reference.COM: tébb mint 150 ezer hircsoport-
ban, levelezési listaban és hal6férumban tesz lehet6vé
kereseést és teremt kapcsolatot hozzajuk;
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- Net Lingo: tdbb mint 400 sz6t és kifejezést tartal-
mazé Internet értelmezd szoétar; i

- Internet Resource Guide to Advertising: a reklam
témakor informécioit dsszefoglal6 egy haldszem;

- WebCT: a halon tanfolyamok létrehozéasat segit6
szoftver beta véltozata t6lthetd le réla.

Az induld lap tovabbi szolgaltatasai: haloszemke-
resés kulcsszavak alapjan a marketinghez kapcsolédo
témakorokben, ,,el6fizetés" a haromhetente megjelend
ingyenes Web Marketing Today cimd, E-levélben ter-
jesztett Ujsagra, a Wilson Web kiskereskedelmi rend-
szerének haléboltjai stb. i

8.1.2. Columbia University: Graduate School of
Business: Information Technology in Marketing

A Columbia Egyetem Gazdasagi Féiskolajanak In-
formatika a marketingben (Information Technology in
Marketing) haloszeme az egyetemi oktatok és didkok
munkajanak eredmeénye, és j6 attekintést ad az egye-
tem tananyagahoz kapcsolédo6 témakon tul a témakor
gazdag informécids hatterérdl.

Az informécidkat 8 témakdrnek megfelelen rend-
szerezi. Az els6 témakorben az Internet és a rendszer-
technika halézati fogalmai kozti pArhuzamot mutatja
be, a tobbi gyakorlati ttmékat 6lel fel. Az egyes téma-
kérokbél néhany gondolatot mutatunk be;

A kereskedelemben az alapkérdés az, hogy miért ke-
reskedlink az Interneten? A valasz:

- az értékesités koltségei csokkentheték az elosz-
tasban, a kommunikaciéban, a promdécidban és az ér-
tékesitési szervezet m(ikddtetésében egyarant,

- foldrajzilag tavoli piacok és sz(ik piaci rések el-
érése,

- U] Ugyfelek felkutatasa,

- régi Ugyfelek alternativ Gton val6 elérése,

- termékek tesztelése piacra Iépés el6tt.

Az lzletnyitas témakdrben tervezési tanacsokat ka-
punk virtudlis Gzletiink (értékesitési célbol felépitett



haloszemiink LLI halélapunk) felépitésére. Informaciot
kapunk a legfontosabb segédeszkzok hasznalatarol.
Ilyen eszkézok: HTML, FTP, PDF reader, kép térkép,
transzparens GIF, Photoshop hasznalata, képformatu-
mok, Adobe Acrobat.

A termékstratégia témakorben Nelson termékoszta-
lyozéaséat hasznaljak:

- Kereséssel beszerzett cikk (vasarlasahoz infor-
maécidra van sziikség, pl. autovasarlas).

- Tapasztalat (tjan beszerzett cikk (hasznalatdhoz
probafogyasztasra van sziikség, pl. fagylalt vasarlas).

- Hirnév alapjan beszerzett termék (a fogyasztas a
jo hirnévt6l fugg - pl. egészségiigyi szolgaltatasok). Itt
a termékek ill. szolgaltatasok minésége még ,,fogyasz-
tds" utan sem allapithaté meg egyértelmden.

Az Internet az els6 kategoria (kereséssel beszerzett
termék) értékesitésére kiilondsen hatékony eszkoz. Ti-
pikus termékek: konyv, hanglemez, személyautd, sza-
mitogép hardver és szoftver.

A ,,hatés az ipar strukturajara" részben a termékta-
mogatéas lehetdségét vizsgaljak.

Az Internet nem az értékesitésben, hanem a marke-
tingben jelenti a leghatékonyabb eszkdzt. Az Internet
lehet egy olyan forras - vagy az a forras -, ahonnan az
Ugyfél a szamara lényeges informacidkat beszerzi. Bar
sok kiber-fogyaszté haszndlja az Internetet azért, hogy
ott tzletet kdsson, legalabb ennyi csak azért jon az
Internetre, hogy informaciot keressen. Az elektronikus
aruhazak, cégek tervez@inek ezt szem el6tt kell tarta-
niuk, mert e nélkdl marketingstratégiajuk, eszkozeik
hatasfoka nagyon rossz lehet.

Az Internet marketingszakembereinek kiberfo-
gyaszté-baratnak kell lennitik: minél kénnyebb a fo-
gyasztonak az interaktiv kapcsolattartas, annal kezel-
het6bb a fogyaszt6 az Uizlet szdmara.

Rendkivil lIényeges a fogyasztoi visszacsatolas. A
sikeres cégek olyan strukturakat alakitanak ki, melyek
csOkkentik a cégek és a fogyasztok kozotti tavolsagot.
Ennek egyik eszkdze az E-levél. Az E-levél az Intemet-
tarsadalom fontos virtualis kapcsolédasi eszkoze.
Hésznélata a koltség és elérési id6 szempontjabdl is
elényokkel jar. Napi 24 éraban, a hét minden napjan
az egész vildgon igénybe vehet6.

A kiber-eladdk elénye, hogy gyorsan képesek min-
dig aktualis informacidkat adni vasarloiknak, részlet-
kérdésekben kapcsolatot teremteni cégik specialistai-
val. Ez nagymértékben emeli az értékesités-tamogatéas
(sales support) hatasfokat.

Az elosztas (disztriblcid) témakorben kiilon éssze-
foglaltdk a nagykereskeddk, a szupermarketek és az
egészséguigyi szolgaltatasok témakorét. Erdekes része
a halészemnek a szervatultetési piac felépitésére vo-
natkozo rész.

, Az drmarketing témakorben az altalanos artanécs-
adason tul a személyauto értékesités, avegyi cikkek és

I 'a személyi szamitdégépek értékesitése témakort, a

| kbnyvtarak kodnyvbeszerzéseit, a kommunikacios
szolgéltatasok arképzését, és az olaj- és gazar-megalla-
pitas informécids forrasait mutatjak be lapjukon.

8.1.3. Reklam, marketing és elektronikus kereske-
delem - egy szingapuri segitség

Ez az informacids adattar egyike a legnagyobbak-
nak, melyek az Internet, a kereskedelem, a marketing és
reklam témakorben az Interneten taldlhatdk. A halorol
lehivhato valtozata, mely végeredményben a témako-
rok hipermédia tartalomjegyzéke, tobb mint 120 kbyte
méretl (nyomtatva kb. 23 oldal). F6bb fejezetei:

Kutatasi jelentések, felmérések, cikkek; a halokul-
tara halészemei; cikkek a halé marketingcéld felhasz-
nalaséarol; elektronikus kereskedelem; az Internet és az
elektronikus kereskedelem alkalmazésa Szingapur-
ban; elektronikus fizetés és banki szolgaltatasok; elekt-
ronikus fizetést lehet6vé tevd szoftvereket fejleszts ce-
gek; Internet pénzforgalmat feldolgozé cégek; Gtmuta-
tok és informéacioforrasok; Internet listdk haloszem be-
vezetéshez; jogi kérdések és az Internet biztonsaga; té-
makorok és hircsoportok, levelezési listak.

8.2. Informalddas a napi Ujdonsagokban

Az informacidkeresés az Interneten egy adott idé-
pontra érvényes allapotra torténik, és korabban felvitt
informéciokra terjed ki.

A lap- ill. dokumentumkeresési technikak ismere-
tében is a sok szdz halészem ujdonsagainak kovetése
ismételt kereséssel igen id6rablé tevékenység.

A probléma még eklatansabban jelentkezik egy-
egy témakor hireinek figyelésében. A hirek definicio-
szer(ien elavulé informéciok, melyek kdvetése a halo-
lapokon keresztil nehezen oldhat6 meg.

Ezeknek a problémaknak a megoldéséara két esz-
kdzt mutatunk be, a chat (cseveg®) rendszereket és a
hirszérasra épilé PointCast rendszert.

Meg kell emliteni, hogy a nagyobb keres6gépeknek
ma mar létezik Un. napi ajanlata, mely tajékoztat a leg-
Ujabb haldszemekrd6l ill. lapokrol és az adott nap ki-
16nb6z6 id6épontjaiban induld beszélgetésekrdl (ezek
egy része un. real-audio moédban folyik), ill. a 24 éran
keresztul elérhetd BBS-ekr6l.

8.2.1. Informalddas marketing témakérben hircso-
portokban és a relay chat hasznalata

A csevegések un. virtualis el6adé teremben zajla-
nak, melyekkel a csevegésben résztvevdket csevegési
csatornék kotik dssze.
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1997 augusztusadban a Yahoo!-n kiilén el6adoterme
volt az 1S09000-es szabvannyal kapcsolatos témanak,
a biztositasi tigyeknek, a hal6zati marketingnek, a pro-
jekt-menedzsmentnek, az ingatlanforgalmazéasnak, és
sok csatornaja volt az Uzleti életnek, de un. digitlis
PR-csatoma is mikodott.

A Business Chat Network egy Uzleti csatornarend-
szer, melynek belépési nyilatkozatat kitoltve sajat ada-
tainkat adjuk meg (melyik ,,terem" érdekel bennin-
ket, neviinket, opcionélisan E-levél cimlinket és halo-
lapunk cimét, hany régi tizenetet szeretnénk latni, il-
letve bongészonk alkalmas-e Un. frame kezelésre). Ku-
16N felhivjak a figyelmunket arra, hogy naluk bérelni
is lehet el6ad6termet egy Uj téma inditasara.

A Vilagkereskedelem témakorben 22 el6addterem

i m{kddott és az el6csarnokban zajlo f6 féorum mellett

1 18 orszaggal folytatott kereskedelemnek volt kiilén
el6adoterem-sarka. A ,,Marketing el6adoterem” Gze-
neteibdl kivalasztott egyik tizenet az alabbi formaju:

Name: Bill Dunlap

E-Mail: ema@euromktg.com

Date/TIme:  3/30/97 4:10 AM

Subject: Using the Web as an international marketing tool
Body:

A PointCast az Internet ingyenes hirszolgaltatasa. A
PointCast felhasznaldinak nem kell értékes id6t fordi-
taniuk az érdekl&dési kortikbe es6 hirek keresésére az
Interneten val6 kalandozassal sem.

A PointCastfébb jellemz6i:

- A személyes hirprofilon keresztiil az tigyfelek sa-
jat igényeiknek megfelelen tudjak alakitani a hozza-
juk érkez6 hirfolyamot. A személyes hirprofilt barmi-
kor médositani lehet.

- Az alkalmazott SmartScreen eljarassal a képer-
nydn megjelend cimre kattintva elérhetjik a hir teljes
szovegeét.

- A PointCast szorosan egyuttmikoédik a Netscape-
el. Aki a Netscape Navigator 2-es verzidjat, vagy annal
Ujabbat hasznél, a legUjabb bdngész6 technologiat
hasznalhatja pl. frameket, tdblazatokat, JAVA terméke-
ket. A PointCast a Netscape Navigator kiegészit6jeként
(plug-in) is mlkodik.

- A SmartCache médszer lehetévé teszi, hogy le-
mezunkon csak a legfrissebb hi-
rek legyenek, a régebbieket a
rendszer automatikusan torolje.
A hiradminisztraciot a PointCast
személyi szamitdgépink Ures
idejében végzi el.

Take a look at <A href=http://lwww.euromktg.com>Global Reach</A>, a step-
by-step methodology for marketing one's Web site to online populations outside
English-speaking countries. All too often English is used as the universal Internet
language for marketing purposes, but a company can penetrate much deeper into
the market by using localized marketing in certain targeted countries.

That means bringing visitors to a Website in their own language, even though
most of the Website might be in English. The initial approach to visit the Website
needs to be in their own language. Global Reach uses all the techniques of Website
promotion: index registration, press releases, links exchanges, banner ads. With the
critical difference: these activities are done by specialists in each country
concerned, who know best how to bring Website visitors from that country.

More information by sending a blank email to <A

href=mailto:gr@euromktg.com>gr@euromktg.com</A>.

A hirben az Euromktg.com halészem tulajdonosa az eurdpai, de nem angol-nyel-
v orszagok véllalkozasai szamdra ajanl segitséget lapok bevezetésében, kulcssza-
vak regisztraciojaban, szalagcim-reklam készitésében sth. Egy tres E-levél feladasa-
val tovabbi informacid kérhet6 a cég szolgdltatasairol.

- A PointCast halészem azo-
nosité kezelése lehetdvé teszi,
hogy a hirekben szerepl§ Inter-
net (halészem) cimekre kattintva
kdzvetlentl a széban forgé la-
pokra keruljunk.

A PointCast ,,csatorna" va-
lasztékdnak szemléltetésére a
(4). tablazatban (kovetkez6 oldal)
az ,,A" betlvel kezdddd hir-
anyagforrasok (Gjsagok és folyo-
iratok) cimeit lathatjuk.

A Pointcast-halézat hirdetési
piacanak kialakitasahoz dolgoz-
ta ki az an. SmartAd rendszerét.

A SmartAd-ek 30 mésodperces
animalt hirdetések, melyek igen
flexibilisen hasznélhatok fel.

Minden egyes SmartAd isme-

8.2.2 Hirszéras: a PointCast rendszer

A PointCast hal6zat olyan csatorndkra épul, mint a
legujabb hirek, részvényarfolyamok, id6jaras és sport-
események, egyes iparagak adatai stb. Informaciéforra-
sai a napilapok, folydiratok, hiriigynokségi jelentések.

E rendszer lehetévé teszi, hogy magunk vélasszuk
ki a benntinket érdekld csatornakat és teljeskorden be-
folyasolhassuk a kapott informéciéfolyamot.
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ri, hogy melyik csatornan kell megjelennie, milyen
idéponttél kezdve meddig, és milyen gyakorisaggal.

A SmartAd-ek automatikusan a PointCast felhaszné-
6k szamitogépére keriilnek, amint azokra megindul-
nak a hirek, és mindaddig lathatdk lesznek, mig a meg-
vésarolt hirdetési id6 le nem telt.

A SmartAd-ek beépitett intelligencidja lehetdvé te-
szi a kovetkezOket:

- Médiaiddt kis egységekben is vasarolhassunk.
Itt lehet egyetlen hetet is vasarolni, és annak kezde-


mailto:ema@euromktg.com
http://www.euromktg.com%3eGlobal
mailto:gr@euromktg.com%3egr@euromktg.com%3c/A

4, tablazat
A PointCast csatorna valasztékanak egy részlete
Accountant
AccuWeather
Advertising Age
AdWeek East
AdWeek Midwest
AdWeek New England
AdWeek Southeast
AdWeek Southwest
Adweek Superbrands
AdWeek West
AEU (Journal of Asian Electronics Union)
Aftermarket Business
AIDS Weekly Plus
Akron Beacon Journal (OH)
Allgemeine Papier-Rundschau
American Banker
American Banker Consumer Credit Quality Supplement
American Banker Home Loan Leaders Supplement
American Banker Management Strategies Supplement
American Banker Mortgage Insights Supplement
American Demographics Marketing Power Supplement
American Metal Market
American Metal Market Cold-Finished Bar Supplement
American Metal Market London Metal Exchange
Supplement
American Metal Market Titanium Supplement
America's Network
Amusement Business
Arizona Republic (Phoenix)
Asbury Park Press (NJ)
Asia-Pacific Automotive Report
Asian Chemical News
Asian Wall Street Journal Weekly
Asset-Backed Securities Week
Atlanta Journal S’ Constitution (GA)

Austin American-Statesman (TX)
Australian Financial Review
Automotive Engineer
Automotive Marketing
Automotive News
Automotive News Europe
AutoWeek
Aviation Week & Space Technology

tét egyéb marketingakcidinkhoz pontosan iddzit-
hetjuk.

- Akreativ tartalom gyakran valtoztathato - akar
havonta négyszer is.

- Areklam tartalma a kampany inditasa el6tt 3 hét-
tel is valtoztathatd. A szoveg a hirdetések megjelenése
el6tt roviddel is pontosithato.

- Lehet6ség van ,,stirg8s" Gzenetek kbzreadasara
is. Kulon dijért akdr az anyagok leadasat kovet6 24
oran belll is megindulhat a reklam.

- El6irhat6 a reklam adasi frekvenciaja, és ez akar
atmenetileg is valtoztathato.

A SmartAd rendszer igen kifinomult reklamszoras-
kdvetést és naplozast tesz lehetévé. A hirdet6k részle-
tes havi jelentést kapnak arrél, hogy hanyan nézték
lapjukat atlagosan, egy-egy felhasznal6 hanyszor latta
Oket sth. A PointCast nyilvantartasi rendszerét a legna-
gyobb reklam-auditald cégek, pl. az ABVS is elfogadja
és felhaszndlja.

8.3. Kiaddi szolgaltatasok az Interneten:
Intermind Communicator és Dynamic Publisher

Az Intermind Publishing cég olyan szolgaltatasokat
vezetett be az Interneten, melyek ,,csatorndkat" bocséa-
tanak az érdekl6d6k rendelkezésére. Ezeken egyszer(,
10 perces munkaval létrehozhato ,,azonnali kiad-
vanyt" lehet Gtjara bocsajtani az Intermind Communi-
catorral, de a Dynamic Publisherrel (dinamikus kiado-
jukkal) adatbéazisra épuld kiadas is lehet6vé valik.

Ahogy a PointCast a személyre szabott hirszérast
teszi lehet6vé, az Intermind-termékekkel pl. a kdvet-
kez§ feladatokat oldjak meg:

- A Novell cég példaul ezt a megoldast hasznélja
Ugyfélszolgélatdnak magjaként. Ha Uj informécio (ter-
meékleiras, alkalmazéasi segédlet, szamitdégép-prog-
ram) kerul nyilvanossagra, azt az Intermind eszkozei-
vel juttatjak el az érdekelt tigyfeleikhez. A cég szem-
pontjabdl ez a megoldas olcs6bb, mint a postai Gton
valé terjesztés. A felhasznalé gyorsabban és csak az 6t
érdekl6 anyagokat kapja meg, az Gjdonsagok megtaléa-
lasahoz nem kell sokszor kalandoznia a Novell halo6-
szemén. Ez az eszkéz a Novell push marketing-prog-
ramjanak fontos eleme.

- A Communicator! felhasznaljak elektronikus fo-
lydiratok tovabbitasara is. Evvel az eszkdzzel a kiadd
is hasznos informacidkat kap tgyfeleirél, és megkapja
olvaséi vélaszait is.

- A Hot Coupons cég az USA 23000 iranyitészama
szerinti bontasban tartja nyilvan ajanlott kuponjait. Az
Ugyfelek irdnyitdszamuk megadasa utan listat kapnak
a lakoteruletiikdn felajanlott kupon-kategoriakrol (pl.
élelmiszer, ruhanem, hajapolési cikkek sth.). Ha (j
értékesités-0sztonzé kupont vezetnek be lakdhely-
Ukon, arrdl az Intermind eszkdzével a Hot Coupons
cég automatikusan tajékoztatja 6ket. A rendszert a kis-
keresked6k is kedvelik, mivel a hagyomanyos reklam-
eszkdzoknél jobb talalati aranyt érnek el vele. Ez ért-
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het§ is, hiszen relevans informacidkat szolgéaltatnak -
olyan termékekrdl, melyeket az izenet fogaddja keres is.

8.4 Egy halomarketing-filozofia 4 eleme

Az Internet-marketing alkalmazasanak sajatos sza-
balyai vannak. A Wilson Internet Services cég javaslata-
ban az aldbbiakat kell megszivlelni:

= Fokuszéljon ugyfeleire! Egy héaldlapot ugy kell
megtervezni, hogy az tgyfelek igénye legyen a sze-
munk el6tt. Kezdjuk FAQ-k kidolgozasaval! Olyan
szolgéltatast ismertesstink, mely érdekes a felhaszna-
16k szamara, és igy keresni fogjak a lapunkat.

Haldstratégiankat valtoztassuk az igényeknek,
eredményeknek megfelel6en. Ha egy otletiink nem
jott be, akkor az azt leirolapot ki kell cserélni.

= A héléstratégiatfolyamatosan aktualizalni kell! Ele-
mezzik halészemink latogatottsadgi adatait, azok
alapjan fogalmazzuk Ujra a stratégiankat. Néha né-

I hdny szé okos megvalasztasa egészen j6 eredményt
I biztosithat. Kisérletezni kell, mert a halén nincsenek

biztos szabalyok arra, hogy hogyan lehet ott Gzletet
csinalni.

= Pontosan id6zitse marketingakcioit és kdltségvetését!
Egyarant kell révid és hosszu tavon is gondolkodni!

i Folyamatosan figyelni kell a gyorsan valtoz6 Intemet-
I technolégiak fejlédését, de csak kiforrott megoldéaso-
| kat alkalmazzunk. Halészemiink oldalait és azok szer-

< Min6séget sugalljon\ A szdvegben jo stilust, fogal-
mazast és logikus gondolatmenetet varnak t6ltnk.
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Grafikdban jol méretezett és j6 minseégl képekre van
szlikség és azoknak a legjobb izlésnek kell megfelelni-
Uk, a legjobb benyomast kell keltenitk. Ezt csak a leg-
jobb grafikusok tudjak biztositani. A lap kialakitasban
arra kell koncentralni, hogy kiilénleges szolgéaltatasa-
inkat, képességeinket mutassuk be. A legjobbat mutas-
suk be képben, diagrammokon és prézaban.

kezetét is pontosan meg kell tervezni. Lehet ered-
ményt elérni, de csak rengeteg munkaval.

Szerzénk kereskedelmi igazgatd,
Metal-Carbon Kift.

PENZJEGYNYOMDA RT.

Ha az On cégének

reszvényre, kotvényre, csekkre vagy mas értékpapirra,
vasarlasi, ajAndék- vagy étkezési utalvanyra, ugyviteli
nyomtatvanyra, igazolvanyra, hologramfelrakdasra van
szuksége, kérjuk, keressen meg benniunket!

Pénzjegynyomda Rt.

Budapest V., Markdé u. 13-17.

Telefon: 332-6900* és 311-6871

Telefon/fax: 302-6550, fax: 332-0593
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Osztalyon
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KENESEI ZSOFIA

;Csoportos donteshozatal a mar-
ketingben: beszerzési kozpontok

!

dontési modelljel

A szervezeti vagy ipari marketing a marketing disz-
ciplina egy igen elhanyagolt gyermeke. Ha marketing-
rél beszélink, szeretiink afogyasztasi javak marke-
tingjére gondolni, s kénnyen elfelejtkezink réla, hogy
a termeld és szolgéltatd szervezeteknek nemcsak a
végs6fogyasztasra szantjavak értékesitésével kell

1 foglalkozniuk, hanem a termeléshez sziikséges anya-
\ gok, eszkdzok beszerzésével is. Kétoldalrol isfontos

J

ez a kérdés, egyrészt a termel8/szolgaltaté vallalat
szamara, amennyiben optim4lis beszerzésre torek-
szik, sfontos ez a szallité vallalat szamara, akinek
lIétérdeke, hogy a termeld 6t valassza ki a szlikséges
anyagok beszerzésekor.

Réaciok és dimenzidk

Sokaig azt gondoltak, hogy a szervezetek beszerzési
dontése a lehetd legracionalisabb dodntések kozé tarto-
zik, hiszen a beszerz8 a szervezet altal megadott, teljes
mértékben objektiv szempontok alapjan elemzi a beér-
kezett ajanlatokat, s a legmegfelelébbet kivalasztva
hozza meg dontését. igy hat elégséges csupan ezen
kritériumokkal és a rendelést feladd beszerzdével fog-
lalkozni. Természetesen ez a gondolkodasmad félre-
vezetd, csaklgy, mint ahogy félrevezetd a haztartasok
dontéseinek vizsgalatanal csupan a haziasszonyokat
vizsgéalni. A szervezeti beszerzés igen sok dimenzigju.
El6szor is a beszerzési dontés egy folyamat eredmé-
nye, egy dontési proceddra el6zi meg a végs6 kiva-
lasztast. Méasrészt a dontést nem egyetlen ember hoz-
za meg, hanem egy csoportos dontési folyamat vég-
eredményeként sziiletik meg a végsd dontés. Csakugy,
mint ahogy a haztartdsokban sem a haziasszony hozza
meg a vasarlasi dontéseket, hanem az egész csalad.
Ennek készonhet6en ahogy a haztartdsok dontéshoza-
taldban a figyelem a csaladi dontésekre terel6dott
(azon beldl is f6képp a gyermekek szerepére), addig a
szervezetek ddntéshozataldban a beszerzési kézpon-
tokra.

Ahhoz azonban, hogy megtudjuk, hogyan dénte-
nek ezek a beszerzési kbézpontok, meg kell hatarozni,
hogy mit is értiink e fogalom alatt. Webster és Wind, a

1 beszerzési kdzpont gondolatanak ,,szul6i" a kovetke-

z6 meghatarozast adjak: ,,tagja minden egyén és cso-

<port, aki részt vesz a vasarlasi dontéshozatalban, akik-

nek kdzos céljaik vannak, valamint a dontésekbdl
szarmaz6 kockazatot k6zosen viselik" (Webster-Wind,
1972 idézi Kotler, 1991,190.0.). Mindenki tagja tehat,
aki részt vesz, vagy akarcsak befolyasolja is a végsé
dontést. A definiciobdl is kitlinik, hogy ellentétben a
csaladokkal, a beszerzési kozpontnak nincs allando
Osszetétele, minden dontésnél masok a tagjai, valéja-
ban tehat nem egy formalis szervezeti egységrol, ha-
nem egy allanddan valtoz6, mindig az adott déntés-
nek megfelel§ dsszetétell csoportrél van szo.

Ett6l a pillanattdl kezdve vilagos, hogy a szerveze-
tek beszerzési dontéseinek vizsgélata, nemhogy a leg-
egyszer(ibb, de a legnehezebb feladatok k&zé tartozik.
A dontéshozatal folyamata csoportos. A déntésben
résztvevOk minden alkalommal masok. A dontésho-
z0k nemcsak sajat egyéniségik és hajlamaik szerint
hozzak dontéseiket, mivel mindenki része a szervezet-
nek, igy annak megfelel6en kell hatarozniuk is. Kikap-
csolni mégsem lehet a személyes tényezbket, hiszen
egy ember sem képes teljesen racionalissa valni, amint
része a formalis szervezetnek, majd hazatérve ismét
visszavaltozni sajatos egyéni fogyasztova.

A szervezetek beszerzési dontéseinél tehat vizsgal-
ni kell a dontésben résztvevo egyének személyiségjel-
lemzéit, vizsgalni kell az allanddan valtozo beszerzési
kdzpontot, s szUkség van még mindemellett a szerve-
zeten beluli viszonyok vizsgélatara is, mivel a beszer-
zési kozpont szerepli masfeldl részei a formalis szer-
vezeti hierarchianak is.

Ezek a kérdések tobbféle vizsgalati csomdpontot is
kijeléInek, amennyiben a beszerzési kzpontok don-
téshozatali folyamatat kivanjuk vizsgalni.

35

MARKETING-DONTESEK



Kérdéskorok, vizsgélat! csomapontok

Els6 ilyen kérdéskdr magahoz a csoporthoz kapcsolo-
dik: kik vesznek részt a déntéshozatalban, milyen a
csoport struktaraja, szerkezete. Megfigyelhet6, hogy
milyen a csoporton bellli kommunikacio. Ezutan meg
lehet vizsgalni, hogy melyik szerepld milyen hatéssal
van a dontésre, ki az, aki nagyobb sullyal, s ki az, aki
kisebbel szerepel; kik tartoznak az elsédleges csoport-
ba, kik a peremhez, s kik a kiviilallék. (Ennek megfele-
I6en lehet majd a szallitonak megcélozni a csoport
egyes tagjait.) Fontos kérdés az is, hogy a csoporttagok
egymas kozotti viszonya milyen, illetve, hogy meny-
nyire befolyasoljak a tagokat sajat egyéni jellemvona-
saik. Mennyire er@s a csoporthatés, illetve mennyire
ragaszkodik mindenki sajat allaspontjahoz.

Szikséges vizsgalni, hogy milyen fajta dontésrél
van sz0 (rutin vagy Uj feladat), s ennek megfelel6en
hogyan valtozik a csoportos déntés, illetve a dontési
folyamat. Ehhez természetesen meg kell hatarozni a
dontési folyamat pontos Iépéseit is.

Harmadik csomopont lehet, hogy val6jaban ho-
gyan sziletik meg a déntés, hogyan valik az egyéni
preferencidkbol csoportos dontés, azaz milyen déntési
szabalyokat alkalmaz a csoport a végsé dontés meg-
hozatalahoz.

A harom kérdéskor természetesen a gyakorlatban
nem kilonithet6 el ilyen moédon egymastdl, hiszen
szorosan 0sszefliggnek és hatassal vannak egymasra.
Mivel azonban az egyuttes feldolgozasuk tulzottan
nagy falat lenne, ezért a cikkben a harmadik kérdés-
korre fogok koncentralni, természetesen idérél-idére
kapcsolddva a tobbi tertilethez is.

A beszerzési kdzpontban egyittm(ikodé tagoknak
valamilyen médon meg kell hozniuk végs6 doéntési-
ket, s ha talan tudatosan nem is régzitik, de mindig
valamilyen dontési szabalyt alkalmaznak a konkrét
szallitok kivalasztdsdhoz. A kovetkez6 részben hét
olyan lehet8séget mutatok be, amelyek szerint a don-
téseket a csoport, azaz a beszerzési kézpont meghoz-
hatja [Choffray és Lilién, 1980]. A dontési szabalyok
h&rom csoportba sorolhatok:

= Kvota nélkali

- sulyozott valdszinliség
- egyenl valoszin(ség
- szavazds
- preferencia-rendezés
e Elére megallapitott kvotaval
- egyszer( tobbség
- kétharmados tobbség
- egyhangu egyetértés
= Egyszemélyes dontés
- autoriter dontés
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Az elsd csoportba tartoz6 dontési modellekre jel-
lemzd, hogy a csoport el6re nem hatarozza meg, hogy
a résztvev6k hany szazalékénak kell egyetértenie a
dontéssel. Szampéldaval illusztralva a kdvetkez6kép-
pen irhatdak le a dontési szabalyok:

Ha feltételezziik, hogy a beszerzési kdzpontnak ha-
rom tagja van (fejlesztémérnok, termelésiranyito, be-
szerz0), akkor meg kell néznlink, hogy ki milyen suly-
lyal szerepel a dontési folyamatban. Ehhez egy specia-
lis eljarast alakitottak ki, amelynek sordn minden sze-
replének értékelnie kellett sajat maga és a tdbbiek su-
lyat a dontéshozatalban, majd matematikai atalakita-
sok utan meghatarozhatéak az ebb6l ad6do sulyok
[Kohli és Zaltman, 1988]. Ez a mi esetiinkben:

Fejlesztd: 57
Termelésiranyito: 17
Beszerz6: 26
Osszesen: 100

Osszesen 9 szallité kozil kell véalasztaniuk, egy 100
pontos rendszerben. A pontok azt jelentik, hogy ki mi-
lyen részesedést (hany szdzalékot) szan az egyes be-
szallitoknak az Uzletbdl:

1. tdbla Egyéni preferenciak listaja
Szallito Fejleszté Termelésiranyité Beszerz§

1 ~ tr~ i0 0
2 0 0 0
3 20 40 50
4 35 20 25
5 0 0 25
6 0 30 0
7 45 0 0
8 0 0 0
9 0 0 0

Osszesen 100 100 100

Ezek utan megnézhetjik, hogy mit takarnak az
egyes dontési szabalyok.

1. Sdlyozott valészin(iség

Ebben az esetben azt a valtozatot fogadjak el, ame-
lyik a fontossagnak megfelel6 sulyokkal szorozva a
legnagyobb értéket kapja. Az egyéni preferenciaknak
és fontossagi sulyoknak ezaltal egy linearis kombina-
cigjat kapjuk. ValoszinCGségi képlettel kifejezve:

PG{aj -,A) = YJ wiPi[a] -,A),
A

ahol A a valasztasi lehetdségek 6sszessége, aj az
adott szallito (j=I...k). Annak a valészin(isége, hogy a
csoport aj lehet6séget fogja valasztani:

PoA~TN)
Wi az i-dik résztvevo relativ salya, ahol i=l...r.



2. tabla Dontési tabla sulyozott valészin(iség esetén

Szalliték Fejleszté Termelésiranyit6 Beszerz6
1 0 x .57 10 x .17 0x.26
2 0 x .57 0x .17 0x.26
3 90 x .57 40 x .17 50 x .26
4 35 x .57 20x17 25 x .26
5 0x .57 Ox .17 25 x .26
6 0 x .57 30 x .17 Ox.26
7 45 x .57 Ox.17 0x.26
8 0 x .57 0x .17 0x.26
9 0x .57 0x.17 0x.26

Osszesen 100 100 100

Lathatd, hogy a csoportos déntés az elsé szallito-
nak 1.7%-ot, a harmadiknak 31.2 %-ot stb. szan.

A sulyozott valdszinlség modellje a marketingiro-
dalomban mashol is el6fordul, féleg a csaladi déntése-
ket szoktak igy jellemezni. Mas esetekben pedig su-
lyozéssal arra kaphatunk vélaszt, hogy kik a vasarlas
sordn a véleményvezetdk, ami a fogyasztasi cikkek
marketingjének is fontos kutatasi terilete.

2. Egyenld valdszin(iség

Ebben az esetben nem vesszuk figyelembe az egyes
szerepl6k fontossagi sulyat. Minden szerepl6 vélemé-
nye azonos fontossaggal szerepel:

A csoportdéntés varhato
valészinliség-eloszlasa
1.70
0.00
31.20
29.85
6.50
5,10
25.65
0.00
0.00

100 PG(aj;A) =Pr[z; = max(2))]

A példaban a szavazas esetén a harmadik szallitot
fogjak valasztani.

4. Preferenciarendezés

Feltételezéstink ennél a modellnél az, hogy a cso-
port azt a megoldast valasztja, amelyik a legkevéshé
»bolygatja meg" az egyéni preferencia-sorrendeket.
Ehhez természetesen sziikséges a tagok preferenciai-
nak sorba rendezése, ami az esetiinkben a kévetkez6:

Fejlesztd: 7 4 3
Termelésiranyito: 3 4 6
Beszerzd: 3 4 5

3. tabla Dontési tabla egyenld valdszinliség esetén Ahhoz, hogy a negyedik szalli-
Szallité Fejlesztd Termelésiranyité Beszerz§ A csoportddntés varhato t6t valasszukki, sszesen harom
. val6szindség-eloszlasa hellyel kell ,.el6reugratnunk”,
; gx ;f 18 X33;3 gx 333? 0.0 mig ha a harmadik szallit6t va-
3 20’;'.33 40’;' " 50’;'.33 25 30 Ias_ztjuk,,csupa_n két hellye_l kell
4 35 x 33 20 x 33 25 x 33 26.40 feljebb 1éptetni (habar a fejlesz-
5 0x.33 Ox .33 25 x .33 8.25 tének ez a legkevésbé preferalt
6 0x.33 30 x .33 Ox 33 9.90 variansa), igy a harmadik szalli-
7 45x .33 Ox .33 Ox.33 14.85 térafog esni a valasztés.5
8 0x.33 0x.33 0x.33 0.00
9 Ox .33 0x.33 0x.33 0.00
Osszesen 100 100 100 100 5. Tobbségi dontés

[Choffray és Lilién, 1980]

Avégeredmény: a harmadik beszallité 36.3%-ot, a
negyedik 26.4%-ot sth. kap a csoportos dontés alapjan.

Ebben az esetben az el6z6h6z hasonl6 a dontési
képlet, ivj azonban egyenl&en oszlik meg:

w, = —, minden i-re
r
3. Szavazas
Ebben az esetben annak a valészin(isége, hogy a
csoport egy bizonyos szallitét fog valasztani, egyenl6
annak a valoszin(ségével, hogy a csoport legnagyobb
része ezt a szallitét valasztja. Azaz ha:
1 ha az i-dik személy a-t valasztotta

0 méaskulonben,

Ez a modell mar az elére kiala-
kitott kvota csoportjaba tartozik, jelen esetben ez azt
jelenti, hogy a csoport legalabb felének egyet kell érte-
nie a dontéssel. Azaz:

Pa(aj;A)=Pr[z. = max(Z* \& >r /2]

Hozza kell tenni, hogy a hdromszerepl8s beszerzé-
si kbzpontban ez a dontési szabaly hasonlé eredményt
hoz, mint a szavazdsos médszer (azaz a harmadik
szallitét valasztjak).

6. Egyhangl dontés

Ebben az esetben minden tagnak egyet kell értenie
a valasztassal. Ha tobb olyan valasztas van, amelyik
minden szerepl6 altal preferalt (mint esetiinkben a
harmadik és negyedik lehet6ség), akkor relativ prefe-

renciaszamitassal kaphatjuk meg az eredményt.

37

MARKETING-DONTESEK



Pc(aj;A) = ¥({Zj = max(Zt)\& =]
Esetlinkben ez a harmadik kivalasztasat jelenti.

7. Autoriter dontés

nem az elvarasoknak megfelel6en fog Gizemelni (nem

ismerik eléggé az Ujonnan beszerzett terméket), illetve <

minél nagyobb a dontés melletti pénzigyi elkotele-
zettség, annal nagyobb az észlelt kockazat.

i 4. tabla Az észlelt kockazat és a beszerzési helyzet dsszefliggése
Ez val6jaban az egysze- Eszlelt kockazat
melyes dontésnek felel Alacsony ... Kozepes Magas
meg. Ebben az esetben a Médositott Gjravasarlss ~ ATBESAPE MTB és APE vagy ~ MTB és MPE
Iggn.z.igylobb sEJIIyaI szere_[l)? Beszerzési ATBéSMPE
16 dontéshozo preferencidi helyzet . ) ) )
Uj beszerzés ATBésAPE MTB és APEvagy  MTB és MPE

lesznek a csoport preferen-
cidi is, az adott szituacio-
ban ez a fejlesztémérndk, igy a 7. szallitotol fognak va-
sarolni:

Ec(ay; a) = Pj.(aj" A

ahol i* az a személy akinél

w,. = max,(w,)

ATB és MPE

ATB-Alacsony Technikai Bizonytalansag; MTB-Magas Techni-
kai Bizonytalansag APE-Alacsony Pénziigyi Elkotelezettség; MPE-
Magas Pénzligyi elkotelezettség

[Wilson, Lilién, Wilson, 1991]

A kontingencia-modell Iényege tehat: a beszerzési
helyzet és az észlelt kockazat mértékétdl fliggben ha-
tarozza meg azt, hogy milyen déntési modellt fog al-
kalmazni a csoport:

5. tabla Déntési modellek az észlelt kockéazat és a beszerzési helyzet figgvényében
Dontés a modellrdl ) .
Eszlelt kockazat

, . Alacsony Kozepes Magas
Az, hogy a beszerzesi Egyszemélyes dontés  Kvota nélkiili Kvota nélkiili
kdzpont melyik dontési Médositott  Autoriter modell Sulyozott valdszinliség ~ SUlyozott valoszinliség
modellt alkalmazza, Beszerzési (jravasarlas Egyenl6 valdsziniiség Egyenlé val6sziniiség

helyzet Szavazés Szavazas

sokban fligg az adott va-
sarlasi szituaciotol. A ha-
rom klasszikus beszer-
zési helyzetlés az észlelt
kockazat flggvényében valtozik a dontéshozatal
modja a beszerzési kbézponton belil [Wilson, Lilién,
Wilson, 1991]. A beszerzési helyzetek kozil az Ujrava-
sarlas valéjaban nem igényel csoportos dontést, mivel
egyszerl rutindéntésrél van szo, s a készletgazdalko-
das megfelel6 matematikai és szamitogépes modellek-
kel latja el a szervezeteket. A modositott Ujravésarlas
és az Uj beszerzés azonban mar nem egyszer(ien auto-
matizalhaté, heurisztikus médszereket igényel.

Az észlelt kockdzat a modellben a technikai bi-
zonytalansag és a pénziigyi elkotelezettség meértékétél
figg. Minél nagyobb annak az esélye, hogy a termék

~U0F
beszerzés

1A szervezeti marketingben hagyomanyosan haromféle beszerzési
helyzetet kiilénboztetiink meg, attél figgéen, hogy milyen az Gj-
donsagfoka a beszerzésnek. Az els6 a sima Gjravasarlas, ebben az
esetben a mar egyszer meghozott dontés egyszer( ismétlésérél van
szd. A mésodik eset a médositott Ujravasarlas, ekkor bizonyos té-
nyez6k Uj helyzetet teremtenek, de nem egy teljesen (j szituaciéval
kertilnek szembe a déntéshozék (pl. vatozik a termékspecifikacio,
valtozik a szallitok Osszetétele, valtozik a koltségvetés stb.).
[Bauer/Beracs, 1992] A beszerzési kozpontot teljesen Gj helyzet elé
allit6é beszerzést Gjravasarlasnak hivjuk. Mig az Ujravéasarlas egy jol
strukturalt, ismétl6dé, rutindontés, azaz programozott dontés, a
masik két helyzet rosszul strukturalt, Gjszer(i, azaz programozatlan
dontés.
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El6re adott kvéta
Tébbségi dontés

Preferencia rendezés
El6re adott kvota
Egyhangt dontés

Preferencia rendezés
El6re adott kvota
Tébbségi dontés

[Wilson, Lilién, Wilson, 1991]

A modell alapjan a kdvetkezé megallapitasok tehe-
ték:

Mddositott Ujravasarlas esetén, ha az észlelt kocka- <

zat szintje alacsony az autoriter dontési szabalyt fog-
jak alkalmazni, mivel a tagok megbiznak a legna-
gyobb sullyal szerepl6 tag szakértelmében (s feltéte-
lezhet6en ebben az esetben ez szamit).

Amennyiben az észlelt kockazat szintje né, az egy-
személyi dontés atalakul csoportos déntéssé, s azon
beldl is a kvota nélkili dontési szabalyt fogjak alkal-
mazni. llyenkor mar nem megfelel6 az autoriter don-
tés, mert kockazatosabb szituacié allt el6, de mivel a
beszerzési helyzet valamilyen mértékben ismert, nincs
szlikség az elére megadott kvotara sem.

Uj vasarlaskor az észlelet kockazat masfajta lesz,
mint modositott Ujravasarlaskor, s ez annak készénhe-
t6, hogy egy ismeretlen szituaciéban mindig maga-
sabb (vagy talan inkdbb mas) az ember kockazatérze-

kelése, mint a mar valamennyire is megismert helyze- ;

tekben. Valészin(inek tartom, hogy ezt nem lehet leirni
az észlelt kockazat itt hasznalt két valtozojaval - a



technikai bizonytalansaggal és a pénzigyi elkotele-
zettséggel, mivel ez inkdbb egyfajta pszicholdgiai té-
nyez@. Ezért lehetséges, hogy bar a kockazat a modell
szerint alacsony, mégis a magasabb kockéazatra tarto-
gatott kvotas dontéshozatali szabalyt alkalmazzak. Ez
a masfajta kockazat attél fligg, hogy milyen beszerzési
helyzettel allunk szemben. Feltehetd tehat, hogy az itt
targyalt kétféle helyzet kétféle kockazatot is tartalmaz
(amelyek eltérnek az észlelt kockazat kategoriaitol),
s6t a kdvetkeztetések alapjan még azt is feltételezhet-
juk, hogy a kétfajta beszerzési helyzet kdzott éppen
ebben a bizonyos kockazatérzékelésben van a kiilénb-
ség. Erdemes lenne tehat ilyen szempontbdl megvizs-
galni a beszerzési helyzeteket, s modositani a szituéci-
0s valtozokat.

A kvoétas dontési szabaly megfelel a csoport azon
elvarasanak, hogy a nagyobb rizik6jua déntésnél szét-
osszak a tobbség kozott a felelsséget. Ezen kivil pe-
dig arra 0sztdnzi a tagokat, hogy kooperativ médon
kezeljék a problémat, s igy sokkal nagyobb az esély ar-
ra, hogy mindenki kifejtheti véleményét és ezaltal ki-
alakul egy kozds vélemény, konszenzusra jutnak a
doéntéshozok.

A legnagyobb kockazattal jar6 doéntési szituacio az
Uj beszerzés magas
észlelt kockazattal.
Ekkor mar sziikséges
az egyhangu szava-
zés, ezaltal lehet telje-

6. tabla

Dontési felel6sség

sen megosztani a fele- 7 dontési folyamat Megosztott
L, lépései felel6sség

_IO_SseEJeF acsoporttag- 1 peszerzési kritériumok

jai kozott. A csoport megadasa

ilyenkor bizik meg
legkevéshbé egy ember
szakértelmében, s va-

2.Koltségvetés készitése
3.Szallitok értékelése

4 A lehetséges szallitok
kivalasztasa és a

lik leginkabb koope-
rativva.

A fenti modell leg-
fébb er6ssége abban
fogalmazhat6 meg,
hogy nem elégszik meg egy egységes dontési szabaly-
lyal, hanem a ddntéshozok altal kévetett szabalyokat a
szituaciotol teszi figgbve. A modell - kétségtelen el6-
nyei mellett - azonban felvet néhany problémat is,
amelyek a csoportos dontéshozatal tanulméanyozasa-
kor éhatatlanul felmertilnek, s amely kérdések mar at-
vezetnek a csoportos dontéshozatal egyéb terlleteire is.

Ha az elemzett modellt osztalyozni kivannank,
minden valészin(iség szerint a normativ dontési mo-
dellek [Kindler, 1991] kdzé kellene sorolnunk, hiszen
nem titkolt célja, hogy eszkodzt adjon

- egyrészt abeszerzeési vezetd kezébe (bizonyos be-
szerzési kortlmények kdzott milyen dontési szabalyt
kell alkalmazni),

targyalasok lefolytatasa
5.Dontés a beszerzésrél
6.Utélagos beszerzések
kiértékelésének
vezetése

- masrészt a szallité kezébe (bizonyos beszerzési
kérilmények kdzott milyen dontési szabalyt fog alkal-
mazni a termel6, azaz kiket kell célba venni).

Ez magyarazza, hogy a modellnek igen erések a ki-
indulo feltételezései, s inkdbb a priori, mint a konkrét
dontések vizsgalatabol kiinduldak. Vegylk szemiigy-
re ezeket a kiinduld feltételezéseket.

A dontéshozok fontossaga

A dontésben szerepl6k fontossagi sulya egy egyszer(
modszerrel meghatarozhato.

Ez tobbek kozott azt a kérdést veti fel, hogy vajon
azonos-e a dontési folyamat minden fazisaban ez a
suly. Avalasz természetesen nem. Itt kell megemliteni,
hogy a fenti modell egy viszonylag statikus modell
(mint &ltaldban a normativ modellek), nem tartalmaz a
valtozésra utald valtozokat, igy nem is tudja kezelni a
valtozasokat. Ha valamilyen médon dinamikat akar-
nank beépiteni a modellbe, érdemes a déntési folya-
matot felbontani, és ezekre kialakitani a befolyasolasi
sulyokat. llyen formaban vizsgélta az élelmiszeripari
beszerzési kdzpontokat Lund [1989]. A 6. tabla kitoIté-
sére kérte fel a vizsgalatba bevont szerepl6ket:

Befolyas mérése az egyes dontési fazisokban

Uj beszerzés

Dontési résztvevik Teljes
befolyas
Egyéni . . . lo6%
felel6sség

100%

100%
100%

100%

100%
100%

Lund [1989]

Egy ehhez hasonl6 felmérést lehet taldlni Beracs-
Gross-Banting [1989] kutatdsaban, ahol a kanadai és a
magyar vegyipari beszerzési magatartast vizsgaltak.
Csak a beszerzési fazis utols6 szakaszait bemutatva a
kovetkezd eredményeket kaptak. (7. tabla - kdvetkezé
oldal).

Ha e fenti kérdéseket sikertlt tisztazni, s meghata-
roztuk, hogy az egyes fazisokban ki milyen sdllyal
szerepel a dontéshozatalban, érdemes a résztvevék
preferencidit is alaposabban megvizsgéalni. A modell
feltevése szerint minden résztvevé j6l meghatarozhat6

s s

(szdmszerUsithetd) preferenciakkal rendelkezik a szal-
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7.tabla

MUiszaki tervezés,
fejlesztés
Kanada: 30.9
Magyaro,: 53.8

Alkatrészek beszerzési folyamata

5. Ki értékeli, hogy az ajanlott
alkatrész megfelel-e a
specifikacionak?

6. Ki donti el, hogy melyik szallité
kapja a rendelést?

Kanada; 9 1
Magyaro.: 23.1

Beracs-Gross-Bantmg [1989]

litokat illet6en, illetve ezek a preferenciak egy objektiv
kritériumrendszer alapjan jottek létre. Ahhoz, hogy az
egyéni preferencidkat befolyasold tényez6ket mélyeb-
ben megértsik, a beszerzési magatartas modelljének
[Webster-Wind, 1972] negyedik elemét kell vizsgal-
nunk, azaz az egyének motivacioit, attitidjét, befolya-
solhatdsagat stb. Az egyén természetesen ebben a
dontési szituaciéban sem lehet teljesen racionalis don-
téshozo, itt is mikodnie kell a korlatozott racionalitas-
nak, akarcsak az élet mas tertletem.
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Szerzénk tanarsegéd a BKE Marketing Tanszékén

Olvasoéink és leend6 el 6 fizetéink

figyelméhbel

Lapunkhoz - mint ismeretes - csak el6fizetéssel lehet hozzajutni. Az el6fizetési di-
jat 1998-t6l kizarélag a Posta szeai be, s végzi a terjesztést is.

Kérem, sziveskedjenek ezt elfogadni, mert a ,,kozvetlen ligyintézésre" sajnos mar
nem tudok véllalkozni. A szerkeszt6ségbe érkez6 el6fizetési igényeket is a Postara
kell tovabbitanom. Megrendel6lapot valtozatlanul minden esetben kuldok az Gj ér-
deklédbknek, kérve, hogy azt az azon szereplé postacimre sziveskedjenek tovabbi-
tani.

A kozvetlen postai el6fizetéshez a cim és telefon lapunk impresszumaban talalhaté

Koszénom megértéstiket!

Szerz6ink figyelméhbel

Nem els6 izben (de mindig bizom benne, hogy utoljara) fordulok szerzéinkhez a kovet-
kez6 kérésekkel

Tartalmi elvarasok:

Kérem, hogy irasaikat lehet6leg gyakorlati példakkal fliszerezzék, ezzel is segitve a
nagyobb olvasétabor megnyerését. Sokéves kutatéi tapasztalatomra merek hivat-kozni,
amikor jelzem: a kevesebb tébbet ér, ha az irds csak a hasznosithaté Iényegre
koncentral. Legyen kevesebb labjegyzet és még kevesebb szakirodalmi hivatkozas.
.Olvasopéldakra” van sziikséglink, amelyek arra mutatnak ra, hogy adott piaci szi-
tudciékra hogyan reagaljon egy-egy véllalkozas vezetje, azaz a MARKETING &
Menedzsment Olvasé6ja. Mit tettek hasonlé helyzetekben mas szakemberek és milyen
sikerrel? Hogyan alakitjak céguik sorsat? Errél széljanak az irasok.

Technikai szempontok:

Visszatér6 tapasztalat, hogy egyes irasokat igen nehéz ,megfejteni”! Nincs oldal-
szamozas, nincs alcim, nincs magyar nyelv(i és érthetd, technikai szempontbdl is
hasznélhat6 4bra és tabla, nincs hely a korrektarahoz, mert s(ir(iek a sorok stb. A cikket
mindig kinyomtatva, 2-es sortavolsaggal, tovabba lemezen is kérem: Word for Windows
2.0 vagy 6.0 formatumban. Az sem mindig nyilvanval6, hogy a szerz6t miként lehetne
bemutatni a cikk végén, s f6leg: hol lehet 6t elérni (cim, telefon, fax).

Miutdn nyomozni nem kivanunk, csak azokat az frasokat kozoéljik, amelyek - tal
azon, hogy tartalmuk elfogadhaté - megfelelnek ezen technikai feltételeknek is.

Koz6s munkank sikere érdekében megkészonom, ha a cikkirdskor mindezekre te-
kintettel lesznek.
Lantos Antal
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VERES ZOLTAN

Kell egy csapat, avagy ki mit tud
a bels6 marketingrol?

A belséd marketinggel kapcsolatban meglehet6sen
nagy afogalomértelmezési z({irzavar mind az elméleti,
mind a gyakorlati szakemberek korében. Sokan . ki-
lonésen a PR-szakemberek - hajlamosak arra, hogy
egyenldségjelet tegyenek a belsé marketing és a bels6
PR kozé. Ez azonban a probléma tulzott leegyszer(isi-
tése. Vannak olyan vélemények is, hogy a bels6 mar-
ketingfunkcionalis értelemben nem is létezik. Itt az
ideje, hogy megprobaljuk tisztazni: mit is értsiink a
belsé marketing alatt.

Osforrasok

A fogalom torténeti fejl6dését tekintve az ,,6sforrasok"
a szolgaltatdsmarketing kezdeteméi talalhatok. Geor-
ge fogalmazza meg els6ként (1977), hogy:

elégedett alkalmazottak nélkil nincs
elégedett vevé.

Maga a terminus b6 masfél évtizede vonultbe a mar-
keting fogalomtaraba. Berry 1981-ben ,,Az alkalmazott
mint vevg" cim(i tanulmanyaban Ugy hatarozza meg a
bels6 marketinget (internal marketing), mint azt a szem-
léletet, amikor az alkalmazottakat ,,bels6 igénybevevok-
nek", az egyes munkakdroket pedig ,,bels6 szolgaltata-
soknak" tekintjuk. Grénroos szerint (1981) a belsé mar-
keting célja a ,,motivalt és vevBorientalt személyzet
megteremtése” egy a hattérszemélyzet (support staff) és
a frontszemélyzet (contact staff) kdzotti hatékony koor-
dinacioval. Néhany évvel késébb ugyanezen szerz6knél
felbukkannak a belsd marketing Kiterjesztd értelmezései
is. Gronroosnal (1985) ez ,,... a marketingnek egy olyan
belsé megjelenése, ahol... (a véallalaton) beltl végziink
marketingjellegli  tevékenységeket...", Berry és
Parasuraman kdnyvében (1991, p. 151) pedig ,,a kvalifi-
kalt alkalmazottak megszerzése, fejlesztése, motivalasa
és megtartdsa olyan feladatkérokkel (job-products),
amelyek kielégitik az igényeiket."

A szolgaltatdsmarketinggel parhuzamosan a TQM
(teljeskor( mindségiranyitas) koncepcidjaban is talal-

kozhatunk a belsé marketinggel. Itt a szervezet és az
alkalmazottak kapcsolataval szemben az alkalmazot-
tak egymashoz val6 viszonya all a kézéppontban.
Oakland (1991, p. 4) fogalmazza meg a min&séglanc
(quality chains) értelmezésekor, hogy minden alkal-
mazott egyszerre eladé és vevd is, mert ,,... a szervezet
muikodése... vevok és eladok kozotti csereligyletek
sorozata...", és a belsd motivacié célja ennek tudatosi-
tasa.

Amennyiben megprébaljuk rendszerezni a bels6
marketinggel kapcsolatos kulonféle felfogasokat, ak-
kor - kisebb atfedésekkel - harom jellemzd megkdzeli-
tést kiilonboztethetiink meg:

- az Un. ,,belsé vev@"-orientacid, mint a hagyoma-
nyos vevdorientacio kiterjesztése a vallalaton belilre,

- amarketingeszkozok vallalaton beltli alkalmaza-
sa, illetve

- amarketingcélokkal valo vallalaton belili azono-
sulés el6segitése.

Tekintsiik most at ezt a harom megkdzelitést:

A ,,belsé vevé-orientacio

A ,.,bels6 vevd" elégedettségének fokozasa dsszecseng
George mar idézett gondolataval. Ennek a koncepcio6-
nak a mikddését az un. eredménylancon (dbra a kdvetke-
z6 oldalon) (Heskett et al. 1994) tudjuk kovetni. Ennek
alapgondolata az, hogy a szolgaltatas ,,eléallitasanak"
bels6 mozzanatait csereligyleteknek, azaz bels6 szol-
géaltatdsoknak fogjuk fel. A szolgaltatdsmin6ség-me-
sok mindségfejlesztése fokozza az alkalmazottak (azaz
a bels6 igénybevevdk) elégedettségét, ezaltal az alkal-
mazottak cégh(isége erésodik. A lojalis alkalmazottak
jobb mindségi szolgaltatast nyUjtanak a (kiilsd) igény-
beveviknek, és ezzel erésitik az Uigyfelek elégedettsé-
gét. Az elégedettebb vev6 jobban kotédik a szolgéalta-
téhoz, az igy elért markahiség pedig a vallalat ered-
ményességében is mérhetd. A nagyobb vallalati ered-
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mény nagyobb motivacids lehet6séget biztosit, ami - |
visszacsatolédva az eredménylanc elejére - tovabb fo-
kozza az alkalmazottak elégedettségét.

Lathatd, hogy az eredménylanc kulcseleme a belsd
szolgaltatasok mind&sége, és ebbdl az kovetkezik, hogy
a bels6é marketingben a hattérszemélyzet teljesitmé-
nyének javitasara kell koncentralnunk. A fenti gondo-
latkisérlet kdnnyen érthet6, annal nehezebb valami- |
lyen - a hangzatos altalanossagokon tilmené - szisz-
tematikus megoldast letenni a menedzsment asztala-
ra. Berry és Parasuraman a kovetkez6 forgatokdnyvet
javasoljak a belsé marketing gyakorlati megvaldsitasa-
hoz (1991, pp. 151-172):

1) ,,Kell egy csapat!" - azaz valasszuk ki a kinalat-
bél a lehetd legjobb személyzetet.

2) Fogalmazzunk meg olyan kévetésre érdemes jo-
vBképet, amelybdl kiolvashatd az egyes munka-
koérok hozzajarulasa a vallalati célokhoz.

3) Eptiljén ki egy hazi oktatasi kultira, amely a fo-
lyamatos képzésen és a kdzépvezetdk oktatoi te-
vékenységén alapul.

4) Mkddjon a csapatszellem! A csapatépitésnél ne
feledjuk, hogy mindig a kulcsfigurak (pozitiv
vagy negativ) attitlidje hatdrozza meg az ered-
ményt.

5) Epitsiink a személyzet kreativitasara, kovetke-
zésképpen a sztenderdek sziikséges minimumat
keressuk.

6) Mérj és jutalmazz! A mérés ne csak az outputra,
hanem a folyamatra is irdnyuljon. Ajutalmazés
elveméi az alabbiakat kell figyelembe venni:

- A véllalat stratégiajaba illeszked teljesit- |
I ményt kell jutalmazni.

- Vilagosan kiilénboztessiik meg az alapjutta-
tast (competence pay) ajutalomtol (perfor-
mance pay).

- Komplex jutalmazasi modszereket dolgoz-
zunk ki.

- Az elismerés hitelessége fontosabb, mint az
értéke.

- Legyen sok rovid célfeladat.

- A pozitivumokat hangsulyozzuk a fegyel-
mik osztogatasa helyett.

- Mindenkinek legyen lehet&sége ajutalomra
(pl. ,,Az év takaritoja" cim).

-Ha lehet, a csapatot jutalmazzuk, ne az
egyént.
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7) Ismerd meg a belsé vevéket! A belsé marketing-
kutatas (tkp. az alkalmazottak elégedettségének
kutatasa) segit abban, hogy a munkakérok terve-
zésénél jobban figyelembe lehessen venni az al-
kalmazottak igényeit.

Bels6 marketinstechnikak

A marketingeszkdzok belsd alkalmazasanak koncepci-
| ¢ja tovabbviszi az ,,alkalmazott is vevg" tételét. Az

egyes moédszerek alkalmazhatésagarol mara mar sok
i tapasztalat halmozdédott fel (Rafig-Ahmed 1995). Eb-

ben a felfogasban mintegy ,,eladjuk” a véllalatot az al-

kalmazottaknak, és ezt az ,,értékesitést" tamogatjuk

marketingeszkozokkel. A marketing-mix 4 P-s modell-
j jének analdgidjara a belsé marketing termékét tigy fog-
hatjuk fel, mint a munkak®éri feladat (job-product), és
ezt kell az alkalmazott igényeinek (is) megfelel&en ki-
; alakitani. Az &r az Uj mddszerek elsajatitdsanak ,,l1élek-

tani kéltsége", a csatorna pedig a véallalatpolitikat kdz-
i vetité forumok (pl. értekezletek). A belsé marketing-
\ kommunikaci6 eszkozei lehetnek:

- face-to-face kommunikacio (,,személyes eladas"),

- a magatartasvaltoztatast célzo kulénféle 6sztonzé
elénydk nyujtdsa, mint pl. prémium, jutalom,
frontline-verseny stb. (,,sales promotion") és

- ,belsé reklam"”, mint pl. a hirlevél, a vallalati
video vagy az éves konferencia.

A ,.bels6 piac”-ra iranyulé marketing természete-
sen alkalmazhatja a szegmentalast vagy a marketing-
i kutatast is. A belsé szegmentalas kritériumai lehetnek:

munkahely (frontvonal vagy hattér)
- munkakor (osztaly, részleg)
beosztas (funkcio)

szolgalati id6
motivacioérzékenység

- magatartastipus stb.

A marketingkutatas célja lehet példaul az alkalma-
zottak attitiidjének feltardsa a munkakori feladatok
bels6 vevd-orientalt megtervezéséhez.

Bels6 marketingorientacioi

i Ennek a koncepciénak a f6 célja: az igénybevevé-ori-
entalt alkalmazott (frontvonalban és hattérben egy-
arant). Ebb6l a célbdl a kovetkezé kdvetelmények
szarmaztathatok (Stauss 1995, p. 264):

- az interaktiv képességnek is kivalasztasi kritéri-
umnak kell lennie,

- a személyzetet szisztematikusan kell informaci-
1 okhozjuttatni,
- a,,szolgéltatoi tudatot" az alkalmazottak minden
J szintjén fejleszteni kell,
- vev@orientalt beallitodast elé6mozdité vallalati
belsd kornyezetet kell 1étrehozni, és
- avev@kapcsolati helyzetek megoldasanak ,,eme-
16it" ki kell épiteni.

A fenti elvek a gyakorlatban harom eszkézcsoport
hatasara m(kddnek:

< humanpolitikai eszk6zok

- marketingorientalt kivalasztas komplex mddsze-
rekkel (teszt, szimulacio, dnértékelés, interjik),

- egyidejl feladat- és kapcsolatorientacié a karrier-
tervezésben,

- a motivalasban min@ségfiigg6 jovedelemrész
minden munkakdrben, kombinalt 6szténzékkel
kiegészitve;

*belsé kommunikécids eszkdzok

- egyeéni: bels6 képzés és folyamatos interaktiv
kommunikécid a vezetés és az alkalmazottak ko-
zo6tt (,,korbesétald vallalatvezetés", ,,nyitott aj-
tok" napja, zold szam stb.),

- tdmegszerd (pl. korlevél);

= avallalati marketingtevékenység hatasa

- areklam és a kiils6 PR a személyzet moraljat be-
folyasolja, és az Uj alkalmazottaknak segit abban,
hogy gyorsabban megértsék a vallalati kultarat,

- avisszafizetési garanciapolitika a személyzet sza-
mara is Uzenet a vallalat min&ségpolitikajarol.

Néhany kritikai megjegyzés a bels6 marketingkoncep-
cidkhoz

Lathatd, hogy a kiilénb6z6 belsé marketingkoncepci-
ok k6zOs vonasa az alkalmazottak kézéppontba allita-
sa, vizsgélata, tajékoztatasa, fejlesztése és motivalasa a
szolgaltatas jobb teljesitése érdekében. A szemléleti és
modszertani eltérések ellenére sok atfedés is felfedez-
het6. Foreman és Money (1995) véllalati menedzserek
korében végzett kutatasai is megergsitették, hogy a
belsd marketing fogalmahoz altalaban harom tartalmi
dimenzié kot6dik:

= a személyzet szinvonalanak fejlesztése + a sze-
mélyzet teljesitményének motivacios jutalmazasa + hi-
teles vizid megfogalmazésa a személyzet szamara.

A belsé marketingkoncepciok gyengeségei elsésor-
ban a gyakorlati alkalmazhatésadgban ragadhatok
I meg. llyenek (Rafig-Ahmed 1995, Stauss 1995):
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0 A bels6 csereviszonyban a ,,termék" negativ
hasznossagu (azaz haszontalan) is lehet, mert példaul
az Uj munkamadszerek elsajatitasa ,,nem téril meg".
Ennek ellenére az alkalmazottaknak kényszerbdél val-
lalniuk kell, ez azonban nem normalis marketing-szi-
tuécid. Raadasul a bels6 fogyaszto szamara a ,,valasz-
ték" sem értelmezhetd.

= Sasser és Arbeit (1976) tétele, amely szerint ,,a
szolgaltaté elsédleges piaca a személyzet" azt sugallja,
hogy a személyzet fontosabb az igénybevevdénél. Pél-
daul az étterem személyzete nem szeret késGi 6rakig
dolgozni, de az igénybevev6k miatt kénytelen.

9 A marketingeszk6zdk bels6 alkalmazésa az infor-
macios rendszerre és a kommunikéaciora jol értelmez-
het6, egyéb elemeiben kissé erfltetett, mdvi.

= Az a bels6 marketing-alapelv, hogy ,,az elégedett
alkalmazott hozza létre az elégedett igénybevev6t”,
sosem lett tesztelve. S6t, ellenpéldat is lehet emliteni:
A fiatal, alulfizetett tanar lehet elégedetlen, de a dia-
kok szakmai és/vagy egyéb okok miatt preferalhatjak.

A belsé marketingkoncepciok, tulzasaik ellenére,
sokban hozzajarultak a szolgaltaté vallalati kultGra
fejlédéséhez. A belsé marketing véllalati alkalmazasa
mindenesetre egyel6re elmarad az elmélet eddig elért
eredményeit6l. Mayaux (1995) véleménye szerint az
alkalmazas szemléleti korlatja az, hogy a menedzs-
ment egyrészt kissé sematikusan, a bels6 kommunika-
cibval azonositja a bels6 marketinget, masrészt a

1 hangzatos sz6lamok még6tt nincs tartalmas és mod-

1 szeres tevékenység. Brit kutatdsok (Payne-Walters
1990) is azt igazoltak, hogy formalizalt vallalati belsd
marketing alig létezik. A gyakorlat sokkal inkabb az,
hogy a belsé marketing szamos eleme m(ikodik anél-
kdl, hogy azt ,,belsé marketingnek™ neveznék.

| Hatarteriletek
I e Jerrerrneriessies s -

I Attekintve a bels6 marketing elveit és modszertanat,
m jobban lathatok az atfedések az egyes vallalati funkci-
Ok és a bels6 marketing kdzott.
= A belsd marketing nem helyettesiti, inkabb kiegé-
sziti az emberi eréforrds-menedzsmentet. llyen esete-
ket emlit Rafiq és Ahmed (1995):

- Egy lakossagi bank a bels6 marketing haté-
konysagat haromhavonta mérte a szolgélta-
tdsmindség alapjan. Két frontszemélyr6l de-
ralt ki, hogy inkabb feladat- mint Ggyfélori-
entéltak, igy at kellett dolgozni a kivalaszta-

; si modszertant.

- A brit kiskereskedelemben a vasarnapi
nyitvatartas bevezetésekor kiderilt, hogy a
bels6 marketing-konform motivalas nem
elég hatékony. Olyan személyzetet kellett
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toborozni, amely valamilyen okbdl kifeje-
zetten érdekelt volt a vasarnapi munkavég-
zéshen.

Mododszertanilag is rendkivil sok a kozos teriilet a
két funkcid kozott.

= A belsé marketing és a belsé PR kozotti 6sszeflig-
gést mar emlitettik. A belsd PR-t atfogdan targyalo
forrasok (pl. Kukoda 1996) alapjan nyilvanval6, hogy
- jollehet els6sorban informéacids-kommunikacids né-
z6ponthol - a cél kdzel azonos: ,,Azoknak az alkalma-
zottaknak, akik szervezetiikkel teljesen azonosultak,
tébbé mar nem lehet probléma az elvart teljesitmény
nyujtasa.” Nem véletlen, hogy a bels6 marketing mod-
szerei k6zott megtalaljuk a belsé PR-ben is ismert elja-
rasokat, mint példaul a bels6 szegmentalast. A hason-
I6sdgok és atfedések ellenére a bels§ marketing mas,
mint a bels6 PR, és fejlédésiik is paArhuzamosan, egy-
mastol részben flggetlenil zajlik.

= Abban is killonbozik az elméleti szakemberek és
a menedzserek véleménye, hogy hol a helye a bels6
marketingnek az egyes menedzsmentfunkcidk kozott.
Amerikai tapasztalatok alapjan a konfliktusok elkeru-
Iésére leghelyesebb, ha a bels§ marketing az emberi
eréforras-menedzsment, a marketing és a termelésme-
nedzsment (operations management) funkciékon ke-
resztil, folyamatos koordinacié mellett valdsul meg.

= A skandinav szervezetkdzi marketing a network
szemlélet alapjan a bels6 marketing célcsoportjat - a
hagyomanyos megkdzelitéstdl eltéréen - gy definial-
ja, hogy ,,... azok az érintett szervezetek alkalmazottai,
(de) mindenekel6tt a szolgéltatas teljesitésében részt-
vev@ személyek. A szervezet tovabbi alkalmazottai-
nak szerepe a bels§ marketingben egyel6re kérdé-

es..." (Andersson - Hertz - Kaplan 1996, p. 13.).

Attekintve a belsé marketing fogalmi fejl6déstorté-
netét és egyes gyakorlati tapasztalatokat, nem mer-
ném azt allitani, hogy a fogalom tisztazasa konnyd
feladat. A marketingben egyébként is gyakorijelenség,
hogy egyes fogalmak 6nall6 életet kezdenek élni (lasd
pl. a direkt marketinget), és mire eljon a tisztazas ideje,
mar mindenki mashogy hasznélja ugyanazt a termi-
nust. Az itt elmondottakkal - reményeim szerint - ko-
zelebb juthatunk legalabb ahhoz, hogy ugyanarrdl be-
széljink, amikor a bels6 marketing fogalmat hasznal-
juk.

Szerzénk tanszékvezet6fdiskolai tanar
Kulkereskedelmi Féiskola
Nemzetkdzi Marketing Tanszék
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BENKE PETER

Public Relations -

a kihasznalatlan lehet0ség

motté: Aki ma nem alkalmazza a PR eszkozeit, az
holnap visszatér a szocializmushoz.

Egy 0t évvel ezel6tti budapesti szakmai rendezvényen
100-120 gyakorlé PR-szakembernek néhany egyetemi,
illetve féiskolai oktato magyarazta el: mi is az a
public relations, abrakon mutatta be a kapcsolatat a
tébbi diszciplinaval, tovabba hosszanfejtegette, hogy
a PR és a marketing hatarteriiletei mennyire dsszeflig-
g6k; &m egyetlen gyakorlati tandcs, tipp vagy otlet -
amire mindenki vart volna - el nem hangzott. Talan
éppen ezokbdl helyénvalé a cim megallapitéasa.

Van mar két éve is annak, hogy Kukoda Bernadette
hasdbokon szinvonalas irasaiban a Public Relations
elméletétfejtegette. Akivalo szerzé, akitél a Kiilkeres-
kedelmi F@iskolan sokat tanultam, korrekt definicio-
kat adott, okuldsul bemutatta a Iétez6 PR-Todelieket,
a nemzetkdzi szakirodalombdl felhivott idézetei is
nagyszer(ien kiegészitették a szaktertletr8l megszer-
zett ismereteimet, mégis, a hidnyérzetem egyrefokozo-
dott. Szivesen olvastam volna - és olvasnék - a PR
gyakorlatéardl esettanulményokat, siker- és kudarc-
sztorikat, am ugy vettem észre, hogy a gyakorlé szak-
emberekféltve drzott szakmai titokként kezelik mind
az eredményes, mind a sikertelen megmozdulasaikat.

frdsomat abban a reményben
teszem kdzzé, hogy a hazai PR-
szakirodalombol lassan kikopik
a didaktikus, tankényviz( sti-

potJozsefi Public Relations a vallalati gyakorlatban
c. kdnyve jelentette -, és bar 1988-ban itthon is megje-
lentek a PR-lgyndkségék, 1990-ben létrejott a szakma
szervezete, a Magyar Public Relations Szdvetség,
mégsem biszkélkedhetlink azzal, hogy a PR a min-
dennapok altalanos ésfontos GYAKORLATI marke-
tingeszkdzévé valt volna.

Hogyan jutottunk idaig?

A sotét kozépkorban XV. Gergely papa igyekezett egy
kisebb kampany keretében a keresztény Eurépaval el-
fogadtatni a keresztes haboru Gjabb miveleteit. Ezt
akkor még propagandanak nevezték és talan nem vé-
letlen, hogy a protestans orszagokban rossz szgjizzel
emlegették. Késébb aztan e tevékenység a hozza kap-
csolédo negativ megitélést a politikai szovevények
kapcsan mindendatt kivivta.

Az Amerikai Egyestuilt Allamokban a PR mint tuda-
tos és iranyitott tevékenység a Fliggetlenségi Haboru
kapcsan jelenik meg és az emberiség egyik legna-
gyobb kommunikatoranak, Benjamin Franklinnak a
nevéhez flizédik. O a legszebb igéreteit szérdlapon
terjesztette az ellenséges angol katonak kérében, ami-

vel kb. 5000 embert sikertlt meg-
nyernie és a sajat oldalara allita-
nia.

A mult szazad koézepén

lus, az oktatok kozelebb keril-
nek a mindennapi PR-munka-
hoz, agyakorld szakemberek pe-
dig batrabban osztjak megjo és
rossz tapasztalataikat.

Teszem ezt anndl is inkabb,
mert a PR-t nemrég még Ameri-
kdban is a marketing afféle mos-
tohagyerekeként kezelték. Ma-
gyarorszagon a PR (ejtsd pé-er
és nem pi-ar) elméletileg 1968-
ban, az Gj gazdasagi mechaniz-
mus kordban jelent meg - ezt Li-

PR (ejtsd pé-er és nem pi-ar).
.

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban
a PR mint tudatos és irdnyitott
tevékenység a
Flggetlenségi Haboru kapcsan
jelenik meg, Benjamin Franklinnak

a nevéhez fizédik. O a legszebb
igéreteit szérdlapon terjesztette.

Ausztria politika-csinaléi igye-
keztek egy pozitiv kampannyal
ellensulyozni a terjeszkedést,
amely tevékenység soran egé-
szen addig eljutottak, hogy egy
jobb imazs kialakitasa érdekében
Poroszorszagban  Gjsagirokat
,vasaroltak meg".

Ezzel egyid6ben az amerikai
polgarh&boraban Lincoln elndk
felismeri a nemzetkozi kapcsola-
tok, a diploméciai munka fon-
tossagat.

45

MARKETING-DONTESEK

p— -



Am mindezek ellenére a PR-
szakma a sajat megszuletését
egy amerikai Ujsagiré ugyes
kbzvetit6 munkajahoz koti: egy
bizonyos Ivy L. Lee képes volt
megakadalyozni, hogy a sztraj-
kolé massachusets-i banyaszok
ellen a nemzeti gardat kelljen
bevetni, ami nyers erészakot,
fegyverhasznalatot és vérontast
jelentett volna. Lee egy 10.000
dollaros sikerdij fejében 6ssze-
békitette a menedzsmentet az
elégedetlen dolgozdkkal.

A PR elnevezés is Léétél
szarmazik, aki sajat sikerén fel-
buzdulva 1904-ben megalapi-
totta a vilag els6 profi PR-
tigynokségét. O ,,csinalta meg"
Rockefellert, dolgozott Mussoli-
ninak, egy Hitler altal finanszi-

Mindezek ellenére a PR-szakma a
sajat megszuletését egy amerikai
Ujsagiré tgyes kdzvetité munkaja-
hoz koti: egy bizonyos Ivy L. Lee
képes volt megakadalyozni, hogy a
sztrajkolé massachusets-i
banyaszok ellen a nemzeti gardat
kelljen bevetni.
¢
A tény, hogy a marketing
legkivalobb szakemberei is elhiszik,
mi tobb, fennen hirdetik azt a
csUsztatast, ami szerint a
marketingtudomany és -gyakorlat a
fejlédése csucsan elérte, hogy a
k6zéppontban a fogyasztd van.

értékiink, kampanyok sora eréi-
teti a dohanyzast, és alszent
maodon a méteres betlik mellé
alig olvashatéan odaszedik,
hogy artalmas, addig a public
relations val6sagos diadalme-
nete mindenkivel elhitetni,
hogy valéban minden a fo-
gyasztot szolgalja.

Tehat a PR célja az ismertség
és a bizalom megteremtése, a
célcsoport megnyerése és bizto-
sitasa a szervezet j0 szdndéka-
rol. A szervezet alatt érthetiink
egy kisebb vallalkozast, egy
multinaciondlis céget, egy kolt-
ségvetési intézményt, tarsadal-
mi szervezetet, egy partot, vagy
éppen a kormanyt. Célcsoport
alatt pedig els6sorban a sajat al-
kalmazottakra, eladészemély-

rozott bizottsdgnak, de még a
Szovjetunidnak is. Lee a sajat te-
vékenységérél azt mondta,

kozotti j6 viszony megteremtése, mint a legmeggy6- ;
i zO6bb eladasi, vagy valasztasi lizenet.

A Public Relations célja

I' Mi mas lehet barmelyik marketing-kommunikacios
eszkdz célja, mint a nagyobb profit. A verseny soran al-
kalmazott praktikak finomulasa miatt a korszerd cégek
ezt a kérdéstjoval differencialtabban oldjak meg, mint
a régi bevalt recept, ami a koltségek csokkentésének,
vagy a bevételek ndvelésének alternativajat kinalja.

Eppen ezért a PR egyik eredményének tekinthetd
az a tény, hogy a marketing legkivalobb szakemberei
is elhiszik, mi tobb fennen hirdetik azt a csusztatést,
ami szerint a marketingtudomany és -gyakorlat a fej-
I6dése csucsan elérte, hogy a kozéppontban a fogyasz-
t6 van.

Egy régi kinai mondas szerint egy dolog vagy jol
hangzik, vagy pedig igaz.

A magat a fogyasztéeért toré Gzletember képe valé-
ban nagyon tetszet8s, am valojaban azért folyik a harc,
hogy minél tébbszér és minél mélyebben nyulhasson
a fogyaszto zsebébe. Ha ugyanis a marketing kézpont-
jdban valéban a vevé all, akkor a marketingmunka
csak olyan termék megvésarlasarol szél, ami egészse-
ges, kdrnyezetbarat és valéban sziikséges. Amig vi-
szont egész apparatus'igyekszik ravenni az atlagem-

j bért olyan cukorral teli Gdit6italok nyakalasara, ame-

i lyeknek mar a cimkéjét elolvasva is felborul a ph-
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hogy sokkal fontosabb egy intézmény és a kozénsége |

zetre, keresked6kre kell gondol-
ni, masodsorban pedig a poten-
cialis vevdre.

A PR-munka elsg lépése

Sok szakember szerint a PR-nek két f6 tertlete létezik
- és ez egyben olyan felosztas-féle is: a bels6 és a kiils§
PR, azaz a kommunikéci6 szervezeten belll és kifelé.
Ahany iskola, vagy tanszék, annyiféle felosztas, de ab-
ban valamennyien egyetértenek, hogy a legfontosabb
kérdés: milyen a bels§ PR. Ez ugyanis meghatarozza a
kils6 PR min&ségét.

Az els6 feladat tehat a bels6 kommunikéacids struk-
tara kiépitése, mert enélkiil nincsen hatékony kom-
munikéacio kifelé sem.

e A bels PR

Az intézményi PR két kulcskérdése a bels6 infor-
maéacioaramlas megszervezése, illetve annak meghata-
rozasa, hogy kifelé ki és hogyan adhat informéciét.

Ez utébbira tipikus példa volt az a nagy port fel-
vert Ugy, amikor egy skandinav tulajdonu vilagcég
magyar igazgatdja egyeztetés nélkil nyilatkozott.
Nem mondott semmi olyat, ami a cégének artott vol-
na, mégis fegyelmit kapott.

Ot marasztaltak el a cég PR-féndke helyett, pedig
nem a magyar igazgaté tehetett arrél, hogy nem tudita,
meddig terjed a kommunikécids szabadsaga.

A szervezeten belil a public relations valamennyi
tertiletéért a PR-f6nok felelSs.

= Az idedlis PR-f6nok

APR-fénok feladata az intézményi kultara tervsze-
rli és tudatos kialakitasa. Fontos, hogy az embereket



ne csak a pénz vonzza oda, ugyanis az nem elég moti-
vacio és megtartd erd. Ne csak a dolgozo legyen lojalis
a cégéhez, hanem a menedzsment is a dolgozéhoz. A
magas jovedelem ugyanis az emberszabasu vezetési
stilust nem potolja.

A vezetési stilusnak pedig meghatarozo része a
bels6 informacio-aramias, a beosztottak és a menedzs-
ment kommunikacioja.

A hazai gyakorlatban alapvetd tévedés, hogy a
public relations tigyek a reklamosztalyon beltl részfo-
lyamatként zajlanak, a PR-f6nok pedig altalaban a rek-
lamfénok beosztottja, afféle el6ado.

Dicséretes tény, hogy magas szinten megindult a
fels6foku PR-képzés, am mint az a fizet6s tanfolya-
mokon altalanos: aki egyszer befizette a méregdraga
iskolapénzt, azt mar semmi sem menti meg a végzett-
séget igazol6 okmanytal.

Talan ezokbdl talalkozni huszonéves PR-f6no-
kokkel, akik mondjuk egy tanitéi diplomaval elvégez-
ték az egyéves iskolat, és kivaléan meg tudnak szer-
vezni egy rendezvényt, Ugyesen kibérelik a termet,
megrendelik a bélszines-libamajas-Chardonnay-s ca-
teringet, Ugy gondoljak, j61 kommunikalnak az tgy-
nokséggel, am kell§ tapasztalat és hozzaértés hianya-
ban képtelenek jél elvégezni a munkajukat.

Az idedlis PR-f6nok joval tobbet tud, mint a rek-
[amfénok, hiszen azon tul, hogy a reklam alapvet6 fo-
gésait folyamatosan alkalmaznia kell, értenie kell a
protokollhoz, az etiketthez, a human menedzsment-
hez, a szervezetfejlesztéshez, az Ujsagirok lelkivilaga-
hoz és a média bels6 m(ikodéséhez, de mindenekel6tt
kommunikaciobdl kivaldnak, messze az atlagon fellli-
nek kell lennie. Ez azonban nem lexikalis tudésra
épul, tehat semmilyen tanfolyamon nem tanulhato
meg.

A j6 PR-f6nok elsé szamu
erénye a konfliktuskezeld kész-
ség és a mindenkinél jobb em-

m

mindennel talalkozhatunk. Nagyon fontos, hogy az
informéaciok naprakészek legyenek, vagy ha ez nem
lehetséges, akkor legalabb hetente kétszer mindenki
hozzajusson a fontos hirekhez. A folyosoéi pletykak
okozta negativumok egy részének a menedzsment az-
zal veheti elejét, ha elébe megy az eseményeknek és el-
s6 kézbdl tajékoztatja a munkatarsakat.

' Talan a leghatékonyabb a szamitégépes haldzat,
amennyiben mindenkinek kotelessége naponta leg-
alabb egyszer megnéznie a sajat postafiokjat, illetve a
nyilvanos hirdet6tablakat is, és ezt ellendrzik is, még-
hozza megfeleld retorziokat alkalmazva.

A menedzsment doéntéseinek és az eléjuk keriilg
pénzigyi adatok nyilvanossagra hozando részét a tit-
karsag vezetdje, a személyzeti Gigyeket (X kilépett, Y-t
el6léptettek) az illetékes vezetd, a funkcionalis kérdé-
seket (holnap nem lesz melegviz, kedden zarva lesz a
bifé) a gondnok viszi be az informécios rendszerbe.

A legkevésbé hatékony a havonta megjelené, igé-
nyes kulsejd belsd lap, mert a hosszu atfutasi id6 és a
kotott megjelenés miatt nem képes aktudlis lenni.

Ennek egyébként nagy veszélye, hogy megtelik ter-
melési hdskolteményekkel, illetve az els6 harom em-
ber fotdival és a roluk szolé vég nélkdli, érdektelen be-
szamolokkal. Sok helyen a f6nokok elvarasait teljesiti
a PR-f6nok, de még tébb intézménynél ezzel akar jo
pontokat szerezni. Pedig ebben a kdrben is érvényes
Lee lacocca, az amerikai sztarmenedzser Kis versikéje:

Ha a tulaj ny(igds, dohog,
cégtablaja legyen nagyobb.

Ha a vevéfogat szivja,

egy kép a gyarrdl megnyugtatja.
De csak ha a tet6 szakad ratok,
rekldmozzatok a pofatok!

= Falitjsag.
A rendszervaltozas idején
gyakran lehetett hallani, hogy

patias képesség. A belsé PR
eszkdzeinek hatékony alkalma-
zasa ugyanis erre épul(ne). A
belsd PR pedig annal jéval fon-
tosabb (lenne) mint ahogyan
azt a gyakorlatban sok cégnél
Lletudjak".

A belsé PR eszkozei

*Haziljsag (intézményi lap).

A fénymasolt, igénytelen
hirlevélt6l kezdve a méinyomo-
ra négy szinnel nyomott maga-
zinon &t az elektronikus infor-
macids rendszerig (E-mail) sok

Talalkozni huszonéves
PR-fonokokkel, akik kivaléan meg
tudnak szervezni egy rendezvényt,
ugyesen kibérelik a termet,
megrendelik a bélszines-libamajas-
Chardonnay-s cateringet, am
kell6 tapasztalat és hozzaértés
hianyaban képtelenek jél elvégezni
a munkajukat.
¢
Ez nem lexikalis tudasra épul,
tehat semmilyen tanfolyamon nem
tanulhatd meg.

azért meg kellene 6rizni az érté-
keket. A véllalati falitjsag feltét-
lentil ebbe a kategoridba tarto-
zik. EIénye, hogy néhany perces
atfutési idével megjelenithetd
rajta minden, ami fontos, hatra-
nya, hogy ellenérizhetetlen (ki
tette ki a levelet, ki vette le és mi-
ért, ki olvasta és mikor), tovabba
hogy illetéktelenek (vendégek,
latogatok, takaritok) is hozzajut-
hatnak az informéciékhoz.

< Nyomtatvanyok.

Amerikai kutatasok szerint a
vevlkornek készitett prospektu-
sokkal egyenértékiek a munka-
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helyrél, az irodarol, az éptilet-
rél, a gyartosorrdl, a mdhelyrdl
készitett, igényes kivitel(i nyom-
latvanyok. A munkatarsak elko-
telezettseégét erdsiti, ha kornye-
zetukben fel tudnak mutatni va-
lami olyat a sajat munkakorul-
ményeikrél, amire blszkék le-
hetnek.

Egy érdekes kisérlet meglep6
eredmeényt produkalt. A Kalifor-
niai Ergonomiai Intézet egy gép-
gyar dolgozdinak munkakériil-
ményeit és az egyes intézkedé-
sek hatékonysagat vizsgalta. A
szUrke falakat zoldre festették,
mire a termelékenység a kovet-
kez6 negyedévben 3-4%-kai
nétt. Ezutan a zold falakat 4tma-
zoltak vildgoskékre, ami Ujabb
6-8% novekedést eredménye-
zett. Harom honappal kés6bb a
csarnok sarga szinben pompéa-
zott, amitdl a dolgozék munka-
kedve ujfent ndvekedett. Ezt ko-
vet6éen a terem visszakapta az
i eredeti, sziirke szint. Es a munka
hatékonysaga Ujra csak nétt.

99

A szlirke falakat z6ldre festettéek,
mire a termelékenység a kovetkez6
negyedévben 3-4%-kal nétt.
Ezutan a z6ld falakat atméazoltak
vilagoskékre, késébb a csarnok
sarga szinben pompazott. Ezt
kdvetden a terem visszakapta az
eredeti, szlrke szint.

Es a munka hatékonyséaga
Ujra csak nott,

A munkasok ezt Ugy értelmezték,
hogy a menedzsment
megint tett valamit a
komfortérzésiik érdekében.

L 4
Fontos, hogy adott id6ben az
emberek szabadon bemehessenek
a vezet6khoz, az ajtd ilyenkor
nyitva legyen.

99

Minden igazgatotanacsi (lés
utan a PR-es 6sszedllithat egy 3
perces kommunikét, amit Gze-
netrégzitén vagy hangpostafio-
kon keresztiil minden bels§ em-
ber meghallgathat, esetleg el-
mondhatja a véleményét.

3 Az 6tletdoboz hasonlé funk-
ciot lat el, mint a telefonos rend-
szer, de joval kezdetlegesebb.
Az anonimitas miatt talan bizal-
masabb hangvétell kozléseket
tesz lehetévé, mint a telefon,
mert a hangja alapjan barki
kénnyen azonosithatd,

*Vezetbk talalkozasa a dolgo-
z6kkal. Ha ez nem formalis és
elég gyakori, tovabba a vezér-
igazgato (fétitkar, miniszterel-
nok stb.) nem csak kezet fog az
embereivel, nem szénokol ne-
kik és nem kioktato, akkor ered-
ményes lehet. A PR-f6ndknek
meg kell szerveznie olyan lato-
gatasokat, amikor a vezet6 kér-

Az ezt kdveté mélyinterjas

vizsgélat kimutatta, hogy a mas és mas szinek eltéréen
hatnak a munkakedvre, de amikor Gjbdl szirkére fes-
tették a falakat, a munkésok ezt Ggy értelmezték, hogy
a menedzsment megint tett valamit a komfortérzésik
érdekében, és ez hatékonyabb munkara 6szténozte
Oket. igy valhat egy egyszer( festés-mazolas komoly
bels6 PR-tényez6ve, hiszen pozitiv lizenetet hordoz.

3 A hazi zartlanca tv vagy radié még nyugaton sem
terjedt el igazan, mivel nagyon draga és a felmérések
szerint nincs is olyan nagy hatasa.

= A hazi telefon tdbbre vald, mint egyszer(i beszélge-
tésekre. A dolgozdkkal val6 kommunikacidra odafi-
gyel6 menedzsment lehet6vé teheti, hogy akar folya-
matosan, akar egy megadott id6pontban valaki foglal-
kozzon a munkatarsak személyes problémaival. M-
kodhet ezen a vonalon akér egy ,,g6zlevezet6" lizenet-

rogzitd is, amire névvel, vagy név nélkil ra lehet mon- |

dani a problémakat, esetleges panaszokat.

Ez persze csak akkor hatékony, ha minden Gizenet
megnyugtato ,,kezelést" kap. Hidba épitenek ki a PR-
fénok javaslatara egy ilyen rendszert, ha az illetékes a
felvetett problémakra elfoglaltsdga miatt csak két-ha-
rom hetes késéssel reagél, akkor az inkabb 6ngdl, mint
PR-fogas.
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dez és informaciét gyujt, ami
erdsiti a dolgozok lojalitasat a

; céghez, tovabba a menedzsment szamara kozvetlen

adatokkal szolgalhat a kdvetkez6 dontésekhez.

Ugyanebben a kdrben fontos, hogy adott id6ben
(mondjuk minden csutértokon 10 és 11 6ra kozott) az
emberek szabadon bemehessenek a vezetékhoz, az aj-
té ilyenkor nyitva legyen.

« Kézos rendezvények, tigymint kirandulas, mozi,
szinhaz, Ginnepi vacsora, kis kiallitasok, elkotelezett-
ség-erdsit6 6sszejovetelek - mind hatékony belsé PR-
eszkozok, amelyek az eredményes egyuttmikddést, a ;
bels6é informacié-aramléast és ajo légkor kialakulasat
és fennmaradéasat szolgaljak.

* Beszédek. Sziikséges, hogy minden szervezetnek
legyen legalabb egy olyan tgyeletes kommunikatora,
aki hiteles és népszer(i ember a cégnél, karizmatikus
egyéniség és jo szonok, hiszen egyes informacidkat
csak igy lehet megfelel6en kdzolni.

A PR-féndknek kotelessége biztositani a bels6 in-
formécio-aramlast, minden iranyba. Jusson el a me-
nedzsment részérél minden fontos informacio a leg-
utols6 emberhez is és tudjon a menedzsment minden
olyan kérdésrdl, illetve tényrdl, ami a dontési folya-
matban relevans.



A kils6 PR

Ha a PR-f6n6k megteremtette intézményei 6sszes PR
formajat, akkor batran gondolhat a ktilsé kapcsolatok-
ra. A fentebb felsorolt kommunikcios események ered-
ményesen alkalmazhatok a kiils6 kommunikéacioban a
kovetkezd tertleteken.

= Agazati- és szakmai kapcsolatokban.

Az egészséges informacio-aramlas érdekében ki-
emelked6 fontossagu, hogy egy szervezet gyakran
szerepeljen a megfelel§ forumokon. Ehhez meg kell je-
lenni az illetékes kamara rendezvényein, ott fel kell
szolalni, esetleg megszervezni, hogy valamelyik mun-
katarsunk a sajat tertiletérél egy kis el6adéas keretében
szamoljon be, ismertetve a publikus eredményeket és
felvetve egyes problémakat.

Egy j6 PR-f6n6k maga is kezdeményezhet ilyet és
egy jol kitalalt rendezvény olykor jéval tébbet hozhat
a konyhara, mint egy tizmilliés reklamkampany.

Engedtessék meg egy kival6 hazai példara hivat-
koznom: éppen egy éve a nyomdaipar egyik hazai
szervezete meghirdetett egy szakmai szeminariumot,
amelynek programjaba beépitették az egyik tAmogaté
cég telephelyének meglatogatasat.

A rendezvényre még az alléhelyek is elkeltek, az
el6adok kitettek magukért és a rendezvény ugy vonult
be a térténelembe, hogy még azok is egy életre megje-
gyezték a cégrél kdzzétett legfontosabb informacidkat,
akik nem tudtak részt venni a szeminariumon.

= Pénziigyi kapcsolatokban.

Nemrég egy cég vezetdjének szlletésnapi fogada-
san a meghivottak kozott volt a szamlavezetd bank két
magas beosztasi munkatarsa, de még a napi admi-
nisztraciét végz6 tgyintézé is.
A vendéglaté hangsulyozta,
hogy egymasra vannak utalva,
ezért igyekszik megteremteni az
atlagosnal koézelibb, mar-mar
barati kapcsolattartas feltételeit.
Ugyanigy fontosnak tartja a jo
viszonyt a pénzigyi hatdsagok-
kal (nem ide tartozik az ad6hi-
vatali dolgozok gyermekeinek
balatoni tdboroztatasa) és a be-
fektet6kkel.=

Nem egy szines gazdasagi folydirat
bukéséat okozta, hogy mast sem
lehetett olvasni benne, mint fizetett
vallalkoz6i sztorikat. Egy id6 utan
ez senkit nem érdekelt.

= Public affairs (kozligyek keze-
lése).

Addig is, amig ennek valaki
meg nem alkotja a magyar meg-
felel6jét, kénytelenek vagyunk
ezt a kifejezést hasznalni.

Egyj6 PR-fbnok maga is
kezdeményezhet, és egyjol kitalalt
rendezvény olykorjoval tébbet
hozhat a konyhara, mint egy
tizmilliés reklamkampany.

A public affairs névvel azt a tevékenységet illetik a
szakemberek, amikoris egy szervezet megvizsgalja,
hogy mikédése milyen gazdasagi, tarsadalmi, vagy
politilai csoportosulasokat érint, melyekre van hatas-
sal, vagy melyek vannak befolyassal a tevékenységére,
és ezekkel kommunikaciot folytat.

Magyarorszagon ez elsésorban korméanyzati és 6n-
kormanyzati kapcsolatokat jelent, ide tartozik a lob-
byzas, a szlikebb kérnyezettel valé6 kommunikacio, pl.
a kornyéken lakék, vagy az érintett NGO-k (Non
Government Organisation, azaz nem kormanyzati szer-
vezetek, ugymint Duna-kor, Véallalkoz6 N6k Klubja
sth.) Ebbe a kategoridba tartozik az a sajtotajékoztato,
amit a Dunaferr egy vasar alkalmabdl a Hungexpo ve-
zérkaraval kdzosen tartott és erre meghivtak az ipari
minisztert is.

Hogy pontosan megkulénboztethessiik a PA-t és a
PR-t, ismét vegyiink egy konkrét példat.

Nagy vihart kavart, amikor egy multinacionalis
cég karacsonyra ki akarta dekoralni a Lanchidat. Ma-
ga az otlet, hogy atvallalnak a Févarosi Onkormanyzat
koltségvetésébdl egy tételt, az tiszta PR, am ezt meg-
valdsitani, azaz eladni a Févarosi Onkormanyzatnak
és a kdzvéleménynek, az PA.

Az mar hazai sajatossag volt, hogy egyes énkor-
manyzati képvisel6k megvétoztak ajavaslatot, mond-
van, hogy senki ne rekldmozza a termékét a vilagorok-
ség egyik részét kihasznalva (nehogy barki meglassa a
Lanchidat kalféldon) és a multi fricskaja volt valaszul,
hogy csak beépitették a reklamjukba a Lanchidat, sza-
mitégéppel szimulalva azt a dekoraciot, amit végulis
él6ben nem lathatott a pesti polgar.

e Médiakapcsolatok.

Ez a kérdés sokkal bonyolultabb annal, semmint
hogy néhany sorban el lehessen intézni. Cikkiink célja,
hogy ki-ki a sajat kérnyezeté-
nek és lehet6ségeinek megfele-
I6en (j otleteket meritsen az itt
olvasottakbol, ezért alljon itt
egy-két - bizvéast hasznélhato -
gondolat.

- Fizetett PR-cikk?

Ez olyan, mint a fabdl vaska-
rika. Természetesen sokan ve-
szik igénybe a médiat hivata-
los, vagy nem hivatalos pénz-
mozgassal nem kozérdek( hi-
rek kdzzétételére, de ez inkabb
burkolt reklam, mint PR és
kénnyen hitelét veszitheti mind
a megrendel8, mind a médium.
Nem egy szines gazdaséagi fo-
lyoirat bukasat okozta, hogy
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mast sem lehetett olvasni benne, mint fizetett vallalko-
z0i sztorikat. Egy id6 utan ez senkit nem érdekelt.

I
A krizishelyzetekre ELORE fel kell késziilni,
kidolgozva a lehetséges megoldasokat.
¢

A problémat soha nem szabad leplezni, vagy

50

letagadni, de a megoldast kell hangsulyozni.

- Csinaljunk eseményt!

A PR-f6nok feladata, hogy a szervezetében lezajld
eseményeket megfelel&en télalja kifelé és ha szlikséges,
akkor gyartani kell olyan torténeteket, amelyek a nyil-
vanossag szdmara fogyaszthatok. Kitalalhat, megcsi-
nalhat barki egy személyt, egy figurat és a réla szo6lo
torténetek, vagy hozza kapcsolt események kdzzététele
eredmeényesebb, mint egy 0riasi reklamkampany. Vi-
gyazni kell azonban arra, hogy a torténet ne véaljon ki-
I6n a szervezett6l, vagy a termékt6l, mert ha 6nall6 éle-
tet él, akkor foloslegessé valhat az egész. Az USA egyik
macskaeledel-gyartéja egy reklamkampéanyéhoz kita-
lalta Morrist, a Macskat. PR-Uigynékséguk tovabbfej-
lesztette az Gtletet, és tdmegmozgalmat inditott, amely-
nek keretében dijat kapott az a macska, amelyik a leg-
jobban hasonlitott Morrishoz, Morris-életrajzok és
Morris macskaapolasi modszerek jelentek meg kényv
és periodika formajaban, Morris alapitvany jott l1étre a
szegény, kobor macskak 6rokbefogadéasa céljabol.

A mozgalom sokaig szép eredményt hozott a cég-
nek, am egy id6 utan a macskaimadok el is felejtették,
hogy ez tulajdonképpen egy céghez, illetve a terméke-
hez kapcsolédik. A Morris-ligy elszakadt szil6itél,
PR-értéke megsziint.

- Legyen sajat Gjsagironk!

Erdekeltté kell termi néhany Ujsagirét abbol a cél-
bdl, hogy kdnnyebben kézdlhessilink fontos informaci-
okat. Nem anyagilag persze, mert akkor elvész a PR-
fénok és olykor az egész szervezet hitele. Olyan kap-
csolatot kell kialakitani, aminek &polasa az Ujsagiro-
nak is érdeke. Ne felejtsiik el, hogy szamara az infor-
macio a legfontosabb! A megfelel6 hirekkel, hattér-
anyagokkal, informadlis csatornakon megszerzett érte-
sulésekkel segithetjiik a munkajat, amiért inkabb ha-
las, mint egy odacsusztatott boritékeért.

- Csak az igazi hir igazan hir!

Ne keresstik a megjelenés lehetfségét olyan tigyek-
kel, amelyek nem igazan fontosak a nyilvanossag széa-
mara. Egy Uj termékiink megjelenése a piacon, vagy egy
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részeredmény elérése nekiink nagy esemény, de ki mast
érdekel rajtunk kivil. Nem szabad abba a hibaba esni,
amit sokan elkdvetnek, hogy minden héten sajtotajé-
koztatdt tartanak, akar van kozolnival6juk, akar nincs.

A kriziskommunikacié

A médiakapcsolatokhoz hasonléan 6nallé tanulmanyt
érdemelne, ezért Gjfent csak néhany fontos gondolatra
szoritkozhatunk, a kriziskommunikacio 4 legfonto-
sabb szabdlya alapjan.

= A krizishelyzetekre ELORE fel kell készilni, ki-
dolgozva a lehetséges megoldasokat. EQy SWOT ana-
lizis (felméri egy szervezet gyenge és er8s pontjait, a
lehet6ségeket és a veszélyeket) soran feltételezett va-
ratlan eseményre felkészilve el kell késziteni a megol-
das forgatokonyvét.

= A készliltségi team 3-4 emberbdl all, aki pontosan
tudja, hogy mi a feladata. A rekacié kidolgozasaig tel-
jes a hirzarlat, hazon beldl is, ugyanis egy meggondo-
latlanul fecsegé munkatars felmérhetetlen karokat
okozhat.

= A problémat soha nem szabad leplezni, vagy leta-
gadni, de a megoldast kell hangsulyozni. A kényes
kérdések rovidre zarasaval elejét vehetjik a valsag el-
mélyilésének.

= A kbzzétételre szant megoldas legfeljebb 3 lize-
netbdl all, ezeket kell ismételgetni, visszatéréen hang-
sulyozni.

A szakirodalom kedvelt példaja a Tylenol-tgy. Tor-
tént egyszer, hogy az USA legnépszer(ibb migrén elle-
ni gyodgyszerét egy mikedvel6 megmérgezte, azaz né-
hany dobozba sztrichnint csempészett, ami egy hazas-
par életébe kerilt. Az orvossagot forgalmazo
Johnson&Johnson AZONNAL visszavonta a piacrél a
készleteket és sajat kdltségén tobb milliard fiolat vizs-
gélt at, majd ezt kozzétette. Az eredmény: az emberek
bizalma a termék és a cég irant er6s6dott, hiszen a PR-
kampéany azt a hitet er@sitette meg, hogy garantaltan
hatékony, atvizsgalt terméket vasarolnak, ami nem le-
het rossz.

Koztudott, hogy a tudatos PR-tevékenység sokatja-
vithat egy szervezet goodwilljén, ami az eredményes
m(ikddés szempontjabol nagyon fontos. Mégis, még a
fejlett orszagokban is, problémas id6szakban ez az a te-
rilet, amelynek koltségvetését azonnal megnyirbaljak.

Lehet egy vallalkozas sikeres a PR eszkézei nélkil
is. A mind gyorsabban valtozé piaci kdrnyezetben
azonban tartésan felszinen maradni j6l mikdd6 ko-
zonségkapcsolatok nélkil szinte lehetetlen.

Szerzénk marketingtanacsadd



HOFFMANN ISTVANNE

A lakossagi energiafogyasztas
koltsegszerkezete és a tovabbi
laremelések varhato hatasa

_ ] i _ - a kulturdlis, oktatasi és egészségiigyi kiadasokra
~ Az energiafogyasztas sllya a haztartasok 0sszes ki-  forditott jovedelem témege nd, mikézben aranyai
adasan belul csokkennek, (lasd az 2. tablat)

Az elmult néhany év alatt a lakossagi fogyasztas szer- 1. tabla: A kiadasi szerkezet alakulasa 1987-1995 koz6tt az
J kezete és a kiadasok aranyai is jelent6sen megvaltoz-  EU orszagaiban és Magyarorszagon
tak. A valtozasokban azonban nemcsak az
inflacié, az arak felszabadulasa, a piacok o o ;
I megjelenése jatszott szerepet, hanem a fo-  Kiadasi csoport Europai Unio Magyarorszag
gyasztéi magatartasban sziikségszer(ien be-
kdvetkez6 modosulasok is.
Ez utdbbi hosszabb tdvon természetesen
szoros kapcsolatot mutat a gazdasag és tarsa- . .
1 dalom fejlettségével, aminek eredményeként Elelm|szer_es 30,9 26,9 23,6 38,5 40,3
a kiadasi szerkezetben a legf6bb aranyok €lvezet) cikk
egymashoz viszonyitva Uj struktdraba rende-
m z6dnek. Ruhéazat 10,9 10,0 8,3 84 6,0
Az U] struktarak kialakuldsaban szamta-
lan, a fogyasztoi magatartast formalo ténye-
z6k akkumulalt hatésa jatszik szerepet. Az
innovacio, a sziikségletek kialakulasat és ki-

1987 1990 1995 1987 1995

Lakasfenntartas 18,8 20,0 24,5 10,3 16,3

elégitésuk formait, eszkozeitjelentd termék . IEgyét?, 6,5 6.4 6,2 75 51
és szolgaltatas korabban nem ismert kinalata, elszereles

1 témegessége elkerilhetetlenil hat a fogyasz-

tok gondolkodasara és a fejl§dést lehetdveé te- K?]%rlli!gsgis‘ 11,8 13,1 13,3 11,0 11,8
i szi.
Ezenkdzben a keresleti és a kinalati olda- Szérakozas,
lon is jellemz8nek mindsithetd valtozasok ko- kultdra 6,0 6.3 6,5 78 6,2
vethet6k nyomon, amelyek a tdrsadalmi-gaz-
dasagi fejlédéssel, a diffuzidsebesség eltérései Egészségiigy 21 24 28 3.0 44

ellenére altalanossa valnak. llyenek példaul:
- csokken az élelmiszerek és élvezeti cik-
kek részesedése az dsszkiadasban, Egyéb 13,0 14,9 14,8 13,5 9,9
- a masodik legnagyobb kiadast a lakas-
fenntartas, ezen belll is a f(ités és az egyéb
célokra felhasznalt energia teszi ki,
- csokken a ruhdzkodasi kiadasok aranya, A Kkiadasi szerkezet alakuldsa minden id6ben és
- ndvekszik a haztartasok felszereltségét szolgalé tarsadalmi-gazdasagi feltételek mellett tikrozi az
és a kényelmes kozlekedést lehet6vé tevé gépkocsibe-  egyes rétegek, szegmentumok fogyasztéasi lehetdsége-
I szerzési és fenntartasi kiadasok részesedése, it, de preferencidit is. Azt is el kell azonban fogad-
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mink, hogy vannak csoportok, amelyeknek igen korla-
tozott a dontési szabadsaga a nem helyettesithetd fo-
gyasztasi javak korében. llyennek mondhatjuk az
energiafélék bizonyos funkciokra torténé felhasznala-
sat is, mint példaul a vilagitast, hiitést, fagyasztast és

i gyakran a f(itést szolgal6 anyagokat is.

A KSH 1995. évre vonatoz6 haztartasstatisztikai

i adataibol kiemeltik az energiafélék aranyait az 6sszes

kiadashoz és a lakasfenntartasi kiadasokhoz viszo-
nyitva is. Ateljes lakossagra vonatkozé megoszlasokat
jovedelmi decilisek szerint a 2. tablaban mutatjuk be.

2. tdbla: A héaztartdsok egy fére jutd energiakiadasainak meg-
oszlasa jovevedelmi decilisek szerint %-ban.

Energiatipus

1 2 3 4 5 6
Szén 1,6 1,4 15 12 1,2
Brikett, koksz 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1
Tlzifa 1,7 1,4 1.3 1,3 11
Tizel6olaj 0,2 0,2 0,2 0,3 0,2
Tav és kozponti flités 1,6 1,9 1,6 1,5 1,9
Villany 3,7 3,5 3,6 3,5 3,6
Vezetékes gaz 1,9 2.1 2.3 2,6 2,5
Pb-gaz 11 1,0 0,9 0,9 0,7
Egyiitt 11,9 11,6 11,4 11,4 11.2
I_“akésfenr?tarFés fiz 181 17,6 17,1 17,4 17,2
dsszes kiadasbol
Elzzifgggzzla 657 66,2 67,0 654 653
Atlagos taglétszam 37 34 33 2.8 27

(F6)

Forras: Csaladi koltségvetés, 1995. Adattar, KSH. 1996.
26-27,18-19. old. és sajat szamitéas

A kozolt aranyokbdl arra a kdvetkeztetésre kell jut-

I' nunk, hogy a lakossag az energiakiadasokat mindenek
el6tt a lakasfenntartas 6sszes koltségéhez viszonyitva

I kezeli és ennek tudhato be a relativ suly nagyséaga is.
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Jovedelmi decilisek

1,0

0,1

11

0,2

1,8

3.4

2,9

0,7

Az atlagos egy f6re juto éves energiakiadasoknal, mint
minden masnal, a statisztika egy f6re vetitve kozol
adatokat. A haztartasok azonban nem igy szamolnak,
hanem az 6sszes tényleges kiadas nagysagaval.
Magyarorszagon az atlagos haztartasi taglétszam
2,7 f6, ami azt jelenti, a kiadasok 6sszegét tekintve,
hogy ha ugy akarunk kalkulalni, mint a csaladok, ak-
kor astatisztikai adatokat ezzel a szorzéval kell ndvel-
ni. igy mar érthetévé valik a haztartasoknak az a
szubjektiv véleménye, hogy az energiakiadasok a
mintegy 60%-o0s arndvekedésnél nagyobb mértékben
emelték a terheket.
Persze nem tekinthet6 elhanyagolhat6 kiadasnak,
amire az 0sszes jovedelem legalabb 10%-at kell fordi-
tani, fejenként és
évente: 19 934 fo-

Atlag rintot.
Jelzik ezt az 1996
7 8 9 10 juliusaban végzett
sajat kutatasaink is,
12 09 07 04 1,0 amikor megallapi-
tottuk, hogy az
energiakdltségek
01 01 01 003 01 9 Cgex
az 0Osszes kiadasi
csoporton belul ki-
1o 08 07 04 1.0 emelkedS helyet
foglalnak le, mert;
02 02 02 01 02
1. élelmiszer-,
18 18 18 18 19 2 Villany-,
3. gaz-,
4. f(ités-,
34 32 30 24 34 P -
5. viz- és csatornadij
6. lakbér vagy ko-
28 28 24 19 24 zpskéltség
07 05 04 03 06 rangsorba rende-
zGdtek.
111 103 92 73 10.2
A lakossag ezen
talmenéen nem az
17,2 16,6 152 13,2 16,3 .
aranyokat, hanem a
tényleges forintki-
650 623 610 551 629  adasokat mérlegeli
és veti 6ssze. Avil-
2.4 2,3 2,3 2.1 2.7 lamosenergia-ki-

adasok héaztarta-
sonként 1994-1996
kozott sajat adatfelvételeink szerint a 3. tablaban k6zol-
teknek feleltek meg.
A KSH adataival 6sszevetve a kutatasi eredménye-
ket, meglep6en j6 egyezést kapunk. Vagyis:
Atlagos éves villanyszamla/f6: 6.249 Ft, ez szoroz-
va 2,7 f6ével = 16.872 forint/12 hénap = 1.406 forint
haztartasonként havonta. 1995 juniusi kutatdsunkban



az atlagos villanyszamla 1.352 forint volt. A kiilonbség

54 forint, ami két adatfelvétel esetében olyan j6 egye-

zés, ami csak elismerést érdemel. Eppen
kérddgjelezhetjiik meg a célkutatas egyéb
adatait sem.

Az energiakoltségekben jelentds k-
I6nbségek allapithatok meg az aktiv, a
nyugdijas haztartasok és az egyes tajegysé-
gek kozott is. Akiadasokban megéllapitha-
t6 eltérések mogott a jovedelemkiilonbsé-
gek is jol érzékelhet6k. Ebbl természete-
sen szarmazik az is, hogy a kisebb jovedel-
mUek azért is koltenek aranyaikban t6bbet
a vizsgalt szolgaltatasokra, mert jovedel-
muknek relative nagyobb részét emésztik
fel ezek a kiadasok, mint a tébbet keresék-
nél. Az aktiv haztartasok adatait a 4. tabla-
ban mutatjuk be.

4. tabla: Az aktiv haztartasok energiakiadéasaijove
sek szerint, szazalékban

ezért nem

Forréas: KSH. im. 46-47,54-55 old.

3. tabla: A villanyszamlak ésszese forintban és a varhaté 6sz-

szeg becsiilt értéke haztartdasonként, havonta

Ev és honap
1994. 04.
1995. 04
1995. 06.
1996 06.

1997. 06.

Szamladsszeg (Ft)

1023

1894

1352

1999

2814

Véalaszadéasi id6

1995. 05.

1995 05.

1996 07.

1996 07.

1996. 07. (Becslés)

A megoszlasok némi eltérést mutatnak az orszagos

delmi decili-

atlagtol plusz és minusz iranyban egyarant.

A kiadasok nagysagrendjét természetesen a pénz-

Energia Jévedelmi decilisek
1 2 3 4 5 6 7
Szén 1,3 1,2 1,3 0,9 1,0 0,8 1,0
Brikett, koksz 0,2 0,8 0,1 — 0,1 0,1 0,1
Tlzifa 1,4 1,1 1,0 1,0 0,8 0,8 0,6
Tuzel6olaj 0,1 0,2 0,1 0,3 0,1 0,2 0,2
Tav- és kdzpontifités 1,6 1,9 1,6 1,6 1,9 1,8 1,7
Villany 3,7 3,5 3,5 3,4 3,3 3,1 31
Vezetékes gaz 2,0 2,2 2,3 2,4 2,2 2,3 2,3
Pb-gaz 10 08 08 07 05 05 05
§:sezr(ag;a:ii::2:baéz| 101 11,7 107 103 99 95 94
Lakasfenntartas az ;o 158 155 162 156 151 146

0sszes kiadashol

Iaigzzgilankti:rdtzzbaél 63,8 64,4 659 638 63,8 625 6438
Atlagos taglétszam 3.9 3.9 3.9 3.6 3.6 3.4 34

(F6)

0,8

0,1

0,6

0,1

2,0

2,8

2,2

0,4

9,0

14,6

0,6

0,1

0,7

0,1

1,7

2,7

2,1

0,4

8,3

10

0,4

0,3

0,1

1,7

2,3

1,8

0,3

Atlag

0,8

0,1

0,7

0,1

1,7

3,0

2,1

0,6

ben kifejezett értékek
érzékeltetik  olyan
formaban, ahogyan
ezt a lakossag meg-
éli.

A két szélséérté-
ket, a decilis 1. és
10. tagjat vizsgalva,
a statisztikai nettd
jovedelem- adatok a
csaladnagysag fi-
gyelembevételével
az aldbbiaknak fe-
lelnek meg:

az 1. decilishen (3,7
f6s csaldddal sza-
molva) 287.601 fo-
rint évente,

a 10. decilisben (2,1
f6s csaladdal széa-
molva) 817.215 fo-
rint évente.

Egyértelmd, hogy
a 10. jovedelmi cso-
port netto csaladi jo-
vedelme az 1. cso-
porthoz viszonyitva
haromszoros, mig
az energiakiadasuk
alig kétszeres, 13.372
a 25.132 forint/f6/
év statisztikai adat
szerint.
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Az 1996 juliusi adatfelvétel soran a csaladi netto
havi jévedelem szerinti villamosenergia-kiadasok aréa-
nyai hasonld képet mutatnak. A havi 25.600 forint net-
t6 csaladi jovedelm( haztartasok 1996 juniusban 1.389
forintos, az 54.200 forint és e feletti jovedelm(iek pedig
2.536 forintos villanyszamlat fizettek ki. A nagysag-
rend és az ardnyok is szinte pontosan azonosak.

AKSH adatok szerintaz 1. és 10. decilisbe tartozok
altal kifizetett villanyszamlak 6sszegeinek aranya:
1,900, a sajat kutatasbol szarmazo adatok esetében pe-
dig: 1,826, tehat itt is azonosak az aranyok.

A kiadasokon belili energiakoltségek aranyait a la-
kossag a valésagban nem tudja megbecsiilni, sokkal
jobban kozelit a valdsdghoz a forintban adott 6sszeg.
Az 1994,1995 és 1996 években végzett célvizsgalata-
ink is ezt timasztjak ala. Megallapithat6, hogy a szam-
lak nagysagét egész jol becsilik, mig az aranyokat a
valdsagosnal sokkal nagyobbnak érzik.

Jellemz8, hogy amig minden demogréfiai valtozé
mentén kozelitenek az energia- koltségek a statiszti-

| *kushoz, addig az aranyok nagyon tavol esnek ettl.
Ennek egyik magyarazata, hogy a haztartasi energia-
szamlakat altaldban nem szolgéaltatasonként, hanem
egy szamlaval egyenliti Ki a lakossag. A végosszeg
rogzédik és nem a részlet.

Arra is érdemes figyelmet szentelni, hogy az ener-
giakiadasok az 6sszes kiadasbdl 10-15 % kozotti részt

5. tabla: A nyugdijas haztartdsok energiakiadasai jovedelmi
decilisek szerint, szazalékban

foglalnak el, de a lakassal kapcsolatos koltségek mini-
mum 60%-at adjék. Az energiadrak eddigi kézel 60-65 %-
os emelkedése nemcsak a tényleges dragulas formaja-
ban érinti a lakossagot, de lélektanilag is felkészilet-
len ra és ezért nehezen fogadija be az Ujabb emelkedé-
seket.

A tarsadalom 4&ltaldban hatranyos helyzet{ cso-
portjdnak mindsitett nyugdijasok kozott is fellelheték
a kilénbségek. (5. tabla)

A nyugdijas haztartasok legkisebb és legnagyobb
jovedelmd csoportjai kézott sok valtozé szerint szigni-
fikdnsabb kilonbségek vannak, mint az aktiv keresé-
vel rendelkez6 csalddokban. Példaul a nyugdijas haz-
tartasokban

az 1. jovedelmi decilisbe tartozok csaladtagjainak
szama: 3,3 f6

a 10. jovedelmi decilisbe tartozok csaladtagjainak
szama: 1,7 f6,

ugyanebben a sorrendben a nettd jovedelmiik:

1. 79.464 forint/ év/f6

10. 354.594 forint/év/f6,
vagyis az 6sszes netto jovedelem

az 1. decilisben: 262.231 Ft/év

a 10. decilisben: 602.809 Ft/ év.

Lathato tehat, hogy a kisnyugdijascsoport, akik ha-
vi nettd jovedelme 21.853 forint atlagosan, valoban ne-
hezen fizeti ki a havi 3.850 forint kordli energiakoéltsé-
get, ami a lakasfenntartas 72,7 %-at adja. Ebb6l az a
kovetkeztetés is levonhato, hogy ha a kisnyugdijas ki-
fizeti a kb. 1000 fo-
rintos villanyszam-

Energia Jovedelmi decilisek Atlag " 4
i lat, az 580 forintos
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 gazszamlat, a flitési
Szén 20 21 19 19 17 15 14 10 09 05 13 Szezonra felkészil
. és kozel 9 000 forin-
Brikett, koksz 0,2 0,2 03 02 03 02 02 02 - 0,1 0,2 tért beszerzi a tiize-
Tizifa 26 29 19 22 16 17 15 13 09 06 14 IBanyagokat, akkor
Tlzel6olaj 02 01 05 02 02 03 03 03 03 01 03 nagyon meg kell
néznie minden meg-
Tav- és kozpontifités 19 16 18 12 18 18 18 16 21 21 18 maradt forintnak a
Villany 39 42 38 41 40 40 38 39 35 32 38 helyet
A nyugdijasok ko-
Vezetékes gaz 22 25 27 31 31 38 36 36 28 25 31 ,5ttamasik véglet a
P.b-gaz 15 16 13 14 11 10 09 07 06 04 09 10 jovedelmi deci-
. lisbe tartozék, akik
Egyutt 144 153 142 142 138 142 134 126 113 94 12,7 azonos életvitelt ké-
Lak&sfenntartas az i i i
. TASAZ 198 209 1909 205 203 21,3 206 197 180 160 195 Pesekfinanszirozni,
0Osszes kiadashol mint az azonos jove-
Energiakiadas a delmi Kkategériéb
. Lz 727 729 714 695 681 662 651 640 623 587 654 elmi ategoriaba
,Iakasfenntar’tasblol tartozo aktivak. Ez
Atlagos(::af%letszam 33 27 24 20 19 17 18 17 18 17 19 utdébbiakkal szem-

Forras: KSH. im. 131-132,138-139.0ld.

54 M&M ¢ 1998™1

ben viszont rendel-
keznek azzal az elénnyel is, hogy életformajuk kiala-
kult és otthonaik teljesen felszereltek.



Avillamosenergia-kiadas aranyai az 6sszes kiadas-
bél és az sszes energia-raforditas részesedése decili-
senként igen csekély szérdst mutat. Ez arra figyelmez-
tet, hogy amikor a lakossagi 6sszkiadasokon belll az
energiaterheket becsiljuk, mérjik, elemezzik, nem
hanyagolhatjuk el az aranyok mellett az abszolut érté-
keket sem.

hlem kertilhet6 meg a csalddok eltérd létszama
sem, ezeért a statisztikak egy f6/év dimenzidja mellé a
csaladnagysagot is oda kell tenni, s ennek megfeleléen
érdemes a terheket dsszevetni.

Az energiaszektor szamara fontos informaciot és
kulénbségeket hordozhatnak a régiok, amelyek az
adott tajegység fejlettségét is tlikrozhetik. Az adatokat
a 6. tébla tartalmazza.

6. tabla: A haztartasok enersiakiadasai tajegységenkeént, sza-
zalékban

nettd jovedelme alapjan sorbarendezett tizedei, forint-
ban kifejezve:

1. decilis: <08 631
2. decilis:98 632 -121 888
3. decilis121 889 -140 557
4:decilis: 140558 -159121
5.decilis: 159122 -174 936
O.decilis. 174 937 -193422
7. decilis193423 -213 357
8. decilis213 358 -240 547
9. decilis240 548 -288178
10. decili88179

A statisztikai adatok - minden valasztott ismérv
szerint - a lakossagi kiadasokon belll az energiafélék
felhasznalasara forditott kiadasok ma mar jol mérhetd,

Energia Tajegysegek Atlag
Budapest Pestmegye Eszak-Mo. Eszak-Alf6l Dél-Alfold Nyugat-Du. Eszak-. Du.  Dél-Du.
Szén 01 11 1,4 11 11 15 1,4 1,2 1,0
Brikett, koksz 0 0,2 0 01 0,2 0,1 0,2 0,2 01
Tizifa 01 13 14 11 09 1,2 11 15 1,0
F(it6olaj 0,1 0,2 0,2 0,1 0,2 0,1 0,3 0,4 0,2
Tav- és kozponti flités 35 0,6 14 1,0 1,0 1,2 2,0 2,0 18
Villany 34 35 30 31 3,0 30 30 36 32
Vezetékes gaz 2,6 3,6 2,0 2,7 33 1,6 18 14 24
Pb-gaz 0,1 0,7 0,8 0,8 0,7 0,8 0,8 1,0 0,6
Egytitt 9,7 11,1 10,3 9,9 10,4 9,4 10,5 11,3 10,2
Ladsterntatasaz 179 16,9 15,2 149 163 14,8 158 17,4 16,3
hergakiadisa gy g 658 675 668 636 638 661 652 629
Atlagos(tFa(%létszém 24 28 2.7 2,8 2,6 2,8 2,8 2,7 2,7

Forras. KSH. im. 242-243,250-251. old.

Tajegységenkeént a kiadasok aranyaitdl eltekintve,
a tényleges forint raforditasokat véve szamitasba egy-
értelmd, hogy energiaszolgéaltatasokra legtdbbet a f6-
varosiak forditanak. Fejenként és évenként 21.757 fo-
rintot. Lakasfenntartasra is a legtobbet forditjak, és
mégis minden vizsgalt bazishoz viszonyitva az ara-
nyok ennél a csoportnal a legalacsonyabbak. Ezt csak
az magyarazza, hogy a févarosban a legmagasabbak
az egy f6re juto éves nettd jovedelmek, 220.649 forint,
ami az orszagos atlagnél 14 szazalékkal magasabb.

Téajekoztatasul ismertetjik ajovedelmi deciliseket,
amelyek az adatfelvétel népességének az egy f6re jutd

s tavolrél sem elhanyagolhat6 aranyait bizonyitjak. Az
eddigi aremelkedések és az el6rejelzettek hatasaira,
valamint a lakossagi magatartas varhaté formaira a
célkutatasok eredményeibél, analdgiakbol keresiink
vélaszt. Ezt tekintjik &t a kovetkez§ részben.

A tovabbi energia-aremelések becsilhet6 hatasai

Az elmult években minden energiahordozo ara tébb-
szOr is emelkedett. Az emelkedéseknek természetes
okai is voltak, amelyek kézil a lakossag tobbet is haj-
landé elfogadni.Az elfogadas mértéke azonban az id6
elérehaladtaval, az Gjra és Ujra bekdvetkez6 aremelé-
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sekkel parhuzamosan csokken, illet6leg bizonyos mér-
tékd kdzony is megjelenik az érintettek magatartasa-
ban. Ez utdbbi talan még a morgéasnal is karosabb,
mert arra utal, hogy a lakosséag t6le fliggetlennek érzi
az aremeldket, nem érti inditékaikat, igy nem is tAmo-
gatja 6ket abban, hogy az 4tmeneti nehézségek valo-
ban atmenetiek legyenek.

Nem hasznal a kdézhangulatnak az sem, hogy a
dontéshozo6 szervezetek, szintek, koncepcié-kidolgo-
z0k egymasnak ellentmondanak a szikséges vagy
elégséges aremelésekrdl.

A magyar lakossag azonban meglehetdsen jozan
itél6képességgel megaldott, amint az aremelések okai-
rol mondott itélete is tiikroz.

Az aremelések okai a lakossagi vélemények alap-
jan rangsorolhaték. Ez azért fontos informécio az ar-
emelések el6készitésénél, mert az érvekhez adhat ala-
pot, vagyis az Ujabb aremeléseknél ezekre lehet hivat-
kozni.

Fontos informacid a lakossagi magatartas el6rejel-
zéséhez az is, hogy a mai arakat milyen mértékben ité-
li tisztességes nyereségtartalmuinak a lakossag.

A kutatasi adatok azt mutatjak, hogy a lakossag
egyes csoportjai, rétegei véleménye nagyon kozelit az
ar-fedezet kérdésekben egymaéashoz. A véleményeket
attitidmutatoval fejezzik ki, aminek maximalis érté-
ke 5,0 lehet, ami azt jelentené, hogy a lakossag az ener-
giaarat nagy nyereséget tartalmazonak mindsiti. A
tényleges adatok:

Budapest: 3,59
Vidéki varosok: 381
Kdzségek: 3,92
Atlag; 3,80

A mutaté aztjelenti, hogy a lakossag a mai arakat
kis nyereséget tartalmazdénak mindsiti, tehat némi tar-
talék még feltételezhet6 az arakban, mindenek el6tt az
inflacio miatt.

Ezek a mutatdk kulcsszerepet jatszhatnak az Gjabb
aremelések elfogadtatasaban, mert a ma még fegyel-
mezetten fizet§ polgar fejében is megfordulhat a
szamlakiegyenlités elhalasztasa, vagyis romolhat a fi-
zetési fegyelem.

1996 juliusi célvizsgalatunkban az aremelési vara-
kozasok jelent6sek voltak. A villanyndl 40 szdzalékos
aremelésre szamitott a lakossag, aminél a tényleges
emelés kisebb mértékl volt. Kiegészilt azonban az
energiakiadas a gaz, a f(it6olaj és f6ként a tav- és
kézpontifutés koltségeinek emelkedésével.

Egyuttesen az energiakiadasok ndvekedése - a la-
kastipusoktdl fligg6en - meg is haladta a 40%- ot, és a
kiadasok Ujabb atrendezését kényszeritette Ki.

Altalaban is elfogadhat6 az a tétel, miszerint a nem
helyettesithetd, természetes monopolhelyzetben 1évd
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szolgaltatétol vasarolt szolgaltatdsoknal a fogyaszto
kényszerhelyzetben van. Még annyi dontési szabadsa-
ga sincs, mint a hianygazdasagban volt a korrupt ke-
resked6k esetében, mert elmehetett masikhoz, vehe-
tett mas tipusu arut vagy elhalaszthatta a beszerzést,
varva ajobb ellatasra.

A KSH 1995. évi adatai szerint 1980-hoz viszonyit-
va a haztartasienergia-arindex 1.348% volt, s még ezen
az aron sem érte el példaul az elektromos energia kWh
ara az europai atlagot. Néhany dsszehasonlithato és
vezet6 eurdpai orszagban a villamos aram fogyasztoi
ara forintra atszamitva 1995-ben az alabbiak szerint
alakult:

Németorszag 18 Ft.
Franciaorszag 17 Ft.
Belgium: 19 Ft.
Dénia: 17 Ft.
Spanyolorszag: 23 Ft
Portugélia: 27 Ft.
Olaszorszag: 34 Ft.
Magyarorszag 13 Ft.

Ezekbdl az &ramarakbdl akar arra a kdvetkeztetés-
re is juthatnank, hogy azokban az orszadgokban, ame-
lyekben a fejl6dés titeme csak az elmult mintegy két
évtizedben gyorsult fel - Portugélia, Spanyolorszag,
Olaszorszag - még dragan kapjak a fogyasztok az
energiat, szemben a gazdagabbakkal, ahol nemcsak az
atlagos életszinvonal, életmin&ség magasabb, de az
energia is olcsobb.

Ez az adatsor azt sugallja, hogy el6bb el kell érni
Magyarorszagon is a kevésbé fejlett eurdpai orszagok
arszintjét, s csak ezutan képzelhetd el az arcsokkenés,
valamikor 2010 tajékan.

A lakossagi fogyasztas szerkezetének atalakulasa is
természetes velejaroja a fejlédésnek. A mai életmaéd
mellett jovedelmének igen jelent6s hanyadat forditja a
lakossag élelmiszerre és élvezeti cikkekre, amit nem-
csak az arak indokolnak, de a korszerdtlen taplalkozas
is. Eppen emiatt csekély a kiadasi szerkezet rugalmas-
saga, a tartalékokat a fogyasztok nem a legnagyobb ki-
adéasban keresik, hanem mas sziikségletek kielégitésé-
nek dragulasat okoljak pénzgazdalkodasuk nehézse-
geiért.

Az 1996. és 1997. évi tobbszori, kisebb mértékl
energiaaremelések hatésat a lakossag a gazdasagban
bekdvetkez§ kedvez6 vagy kedvezétlen valtozasoktol
fuggden viseli el és reagél azokra. A becsléseknél ezért
a lehetséges reakcidk tébb valtozataval kell szamolni.

A mai viszonyok kdzo6tt a multbeli adatok alapjan
valamilyen tendencidk elGrevetitése barmilyen mate-
matikai, statisztikai apparatussal, félrevezetd lehet.
Jobbnak tlinik ajézan becslés, az emberi magatartas és



I néhany objektiv kapaszkodo figyelembevételével. Né-
i hany lehetséges véltozat:

= az energiaarak tovabbi emelkedésére a fogyasz-
tasi szerkezet atalakitasaval valaszol a lakossag,
9 az energiaarak tovabbi emelkedésére a megtaka-
ritdsok csbkkentésével valaszol a lakossag,
9 az energiaarak tovabbi emelkedése miatt a ké-
1 nyelmes, de koéltséges flitésl lakasokat eladjak, elcse-
rélik kevésbé koltségesen fiithetdre,
9 az energiaarak tovabbi emelkedésével névekszik
1 a nemfizet6k aranya, a szolgéltatok kinnlévésége
I megsokszorozodik.

Mind a négy forgatokényv bekdvetkezésének van
valoszin(isége. Talan mégis a legvaldszinlbbnek az
latszik, hogy még a felsorolt négy valtozatnal is tébb
formaban kisérli meg a lakossag korabbi életmddija
fenntartasat, vagy atalakitasat, lemondva néhany nem
alapsziikségletnek itélt fogyasztasrél, mint a turizmus,
szOrakozas, kultura, csaladi, barati dsszejovetelek, di-
vatos 6ltozkodés. Es a tobb gyermek.

A magyar lakossag tulélési képessége nem min-
dennapos. Paradoxonnak mondhatjuk példaul azt,
ahogyan az elmult 5-6 évben a romlo létfeltételek, inf-
lacié és munkanélkuliség mellett gyarapodott a lakos-
sag tartésfogyasztasi cikk allomanya. Csak néhany
legfontosabbat emeliink ki azok kozil, amelyek akar
nélkiilézhet6nek vagy helyettesithetének is mondha-
tok. (7. tabla)

7. tabla: Néhany tartds fogyasztasi cikk 100 haztartasrajuto al-
lomanya 1995 és 1996-ban. (darab)

Megnevezés 1995 1996
Mélyhtitolada 55 65
Automata mosogép 37 46
Mikrohulldma siité 20 26
Videomagno 33 43
Mosogatdgép 0 2
CD-lemezjéatszo 5 10
Videokamera 1 3
Személyi szamitogép 6 9
Rédidtelefon 1 4
Szines tévé 83 83
Gépkocsi 35 41

Forrés: KSH. im. 16-17. old. és sajat kutatas, 1996. jdlius.

1. jévedelmi decilis 1995-ben

Ezek a mutatok ATLAGOK, ezek mogott eltiinnek
a kilonbségek. Ez igaz, azonban az a puszta tény,
hogy szinte minden termékbdl gyarapodott az allo-
many 3-10 szdzalékponttal, mégis arra enged kovet-
keztetni, hogy a lakossag adott hanyadanak priorita-
sait nem zavarjak az energiaaremelések.

A masik véglet természetesen a legkisebb jovedel-
m(iek csoportja, ahol az allomany kisebb és a gyarapo-
dés is viszonylagos. Az egy f6re jutd éves jovedelem
ebben a decilisben 77.730 forint a 189.984 forintos at-
laggal szemben, és a csaladnagysag 3,7 f6 az atlagos
2,7 -tel szemben. Az Osszes netto jovedelem tehat;

az 1. decilisben 287.601 forint évente,

az atlag pedig: 512.957 forint évente.

Az egy f6re jutd netto jovedelemnél az atlagtol vald
eltérés 60 %, ami a csaladi 6sszes nettd jovedelemmel
szamolva 56 %-ra mérséklédik. Az eltérés nagysag-
rendje tehat nem valtozik, de visszautalunk arra a ko-
rabbi megjegyzéstinkre, hogy a haztartasok nem az
egy fore jutd jovedelemmel kalkulalnak, hanem a
tényleges pénz mennyiségével.

Ami afelvazolt 4 lehet8ség bekdvetkezésének valo-
szinGségét illeti, csak néhany becslésre lehetvallalkozni.

J 1 Afogyasztéasi szerkezet atalakitasa a tartalékok kere-
sésével, a mai kiadasi csoportok aranyainak modosita-
saval lehetséges, masrészrél bizonyos kiadasok elha-
gyasaval. Hozza kell tenniink, nagyon differencialtan,
mert a mar ma nagyobb jévedelmieket a mai energia-
arak megkétszerez6dése sem hozna zavarba. Termé-
szetesen nem ennek a csoportnak a fizet6képességével
kell szamolni az Gjabb aremeléseknél, és azzal sem,

hogy ez a szegmentum lesz kény-

telen Ujragondolni kiadasait.

A kiadasi szerkezetben tartalé-
kokat legfeljebb az élvezeti cikkek
és az egyeéb fogyasztasi cikkek
csoportjdban tételezhetiink fel,
9 bar a taplalkozasi struktara kor-

szerlisodése, mindenek el6tt a ke-

29
22

25 vesebb kaloria fogyasztasa is fel-
0 szabadithatna valamit a kiad&sok-
bél. A fogyasztasi szerkezet val-
4 toztatasara viszont az iskolazot-
) tabb, tudatosabb és egészséges
életmodot elényben részesit6k
3 vallalkoznak 6nként, vagyis azok,
akik az energiaarakat is meg tud-
1 jak fizetni.
A szegényebb rétegek ma meg
62 . -
nincsenek felkészitve annak elfo-
15 gadésara, hogy az egészségesebb

taplalkozas a korabban ,,j6 falatok-
nak" itélt ételekrél valé lemondaést csak részben jelenti.
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2. A megtakaritasi magatartashan torténé negativ val-
tozasnak csak azoknal a csoportoknal van esélye, ame-
lyek az elmult évek valtozasai miatt teljesen elszegé-
nyedtek. Ezek ardnya a lakossagon belll pontosan
nem becslilhetd, mert altaldban kimaradnak minden
adatgy(ijtésbél is.

Masrészrél azonban sajat kutatasaink és a lakossa-
gi megtakaritasok alloméanya is azt mutatjak, hogy a
takarékos magatartds nem valtozott, a megtakaritaso-
kat a lakossag szegényebb rétegei sem élik fel.

A megtakaritadsok tehat nem tekinthet6k a ndvekvé
energiakiadasok fedezetének, bar atemenetileg nem
zarhatok ki.

3. A lakasok cseréjével talan nagyobb valészin(iség-
gel lehet szamolni. A kb. 600 ezer tavf(itéses panella-
kas, ahol a melegviz is dragabban vehet6 igénybe,
mint az egyéni megoldasok esetében, elképzelhetd,
hogy el6bb-utébb legaldbb részben megjelenik a kina-
latban.

A probléma azonban inkabb az lehet, hogy mit va-
sarolhat, vagy mire cserélhet a panel-lakoé, és kinek
tudja értékesiteni a magas fenntartasi koltségek miatt
a lakasat!?

Az ingatlanpiac Gjabb jelenségeként értékelik a
szakemberek a févarosi népesség jelentds - kdzel 9%-
os - csokkenését az elmult alig 1-2 évben, ami mogott
az agglomeracidba vald kikoltdzést jeldlik meg dontd
okkeént.

Azzal is szamolni kell azonban, hogy a haztartasok
szama a demografiai el6rejelzések szerint (Csernak
Jozsefné: A csaladok és haztartdsok el6reszamitésa
1986-2021. Népességtudomanyi Kutaté Intézet. Kuta-
tasi Jelentései. 35. KSH. 1988/2.) tovabb cstkken, 5
évenként kb. 10 ezerrel, ezzel parhuzamosan a 100
héaztartasra juté személyek szdma a mai 269,3 f6r6l
263,9 f6re csokken. A csokkenés nem szignifikans, de
azért aztjelentheti, hogy az egyedilallok szadma a mai
796,5 ezerrdl 893,7 ezerre n6, vagyis a kisebb lakasok
irdnt névekedhetnek az igények. Ez pedig piacképessé
teheti a kisebb panel lakasokat legalabbis atmentileg.

Ma még nem mérhet6 fel, milyen negativ hatasok-
kal jar az elkdvetkezd években a panel lakasok magan-
tulajdonba adasanak ténye, de kiilondsen a tavfiités
szolgéltatoi kertilhetnek nagyon nehéz helyzetbe.

4. Az igénybevett szolgaltatasok szdmlainak ki nemfize-
tésével eddig is sok haztartas élt, a szolgaltatok kimuta-
tasai, de a célvizsgalatok szerint is. A célvizsgalatok
azt mutatjak, hogy fizetési nehézségek esetén a vil-
lanyszamla kiegyenlitése marad el el6szor. A kdvetke-
z6 rangsort kaptuk 1996-ban. (8. tabla)

Becsléseink szerint ezek a sorrendek a villamos-
energia szamlak varhato kiegyenlitésére ( ez volt a cél-
vizsgélat témaja) csak akkor lehetnek hatassal ha:
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- jelent6sen megdragul a gaz, aviz vagy a f(ités,

- anapi szikségleti cikkek ara az inflaciot megha-
lado mértékben emelkedik,

- amunkanélkiliek ardnya a mai szintet megha-
ladja és

- avillamosenergia aremelése folyamatossa valik.

8. tabla
Szolgéltatas 1996 1995

A felsoroltak
megvaltozott 1 villamosenergia 1 1

koérnyezeti felté-
teleket jelente- , g4 2 2

nek, amelyek
koz?tt a”llgjelez- 3 fdtés 3 4

het6 el6re a la-

kossagi maga-
4. viz és csatorna 4 3

tartas. Az elmult
években valt a
lakossag elszegényedonek vélt rétegei korében gyako-
riva a kdzlizemi szamlak fizetésének elhanyagolasa.
Nyilvanvald, hogy az a csoport, amelyet a rosszul
vagy egyaltalan nem fizet6k kozé kell sorolnunk, nem
homogén és tavolrol sem csak a pénzhiany magyaraz-
za viselkedésiiket. A korabbi fizetési fegyelem vissza-
téréséhez hosszU Ut vezet, amihez segitséget nem a ta-
mogatasok, hanem a diszponzibilis jévedelmek és a
Iétbiztonsag javulasa adhatnak.

Szerzénk egyetemi tanar, BKE

magyar,,)

Uhely

Az 1962-ben Parizsban alapitott folyoirat
a kortars avantgard irodalom, zene, képz6
és médiam(vészet legUjabb eredményeit
mutatja be.

Megjelenik negyedévente.

Megrendelhet6 a kiadd cimén:

1027 Budapest, Csalogany utca 3/c.
E mail: sxs@ludens.eite.hu

El6fizetési dij: 1200,- Ft/év.
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N. RAJISZKAJA - 1 A. SZERGIJENKO - A. FRENKEL

lInflacids folyamatok az atmeneti

Jgazdasagban

I Avolt Szovjetuni6 gazdasaganak alapelve volt az al-
lamilag megéallapitott arak egyeduralma. Az idénkén-
ti aremelések ellenére a nyiltinflacio altalanos szintje
rendkiviil alacsony maradt. Ez lehet§vé tette annak
kijelentését, hogy a szocializmusban inflacié nem Ié-
tezhet.

A piaci adtalakuldsok kezdetével az orszagban a
helyzet gydkeresen megvaltozott. Csak az
1992. évfolyaman afogyasztdéi arak 6sz-
szesitett indexe 2508,8%-kal nétt.
Ilyen korilmények k6zott az infla-
cio kérdése mind a kézgazdasag-
\ tan mdvel6i, mind pedig az alla-
mi irdnyit6 szervek szamara ak-
tudlissa valt. Mivel ezen a téren
hianyoztak a komoly hazai

| vizsgalatok, alapul afejlett pi-
acgazdasagokban ismert infla-
cids elméletek szolgaltak.

Hianyos elméleti alapok

, A piaci kbzegben az arvaltozasok elmélete ab-
bél a ki nem mondott feltevésbdl indul ki, hogy a ter-
mel6ket pénzigyileg szigordan korlatozni kell, mert
azok allanddan a haszon maximalizalaséara toreked-
nek olyan arak mellett, amelyek maximalis kdltségek
mellett maximalis bevételekhez vezetnek. A koéltségek
novekedése esetén a termel8k valaszreakcidja az arak
emelése és a termelés mennyiségének cstkkentése
(a koltséginflacio modellje), a fogyasztoi kereslet n6-
vekedése esetén pedig a termelés és az arak egyidejd
emelése (a kereslet inflaciéjanak modellje). Ha a tech-
nolégiai lancban minden véllalat betartja ezt a sza-
balyt, akkor a fogyasztoi arindexet fel lehet hasznalni
az inflacios folyamatok jellemzésére, mivel az (az ar-
képzés szabalyainak valtozatlansaganal fogva) objek-*

* Adkk aBVK egy tanulmanykotetének része. Arészletes anyag tel-
jes terjedelmében megvésarolhat6 a Budapesti Vallalkozasfejleszté-
si Kdézpontban, 1072 Budapest, Rakdczi Gt 18. tel.: 269-6869, fax: 268-
1800.

tiv modon tikrozi vissza a nemzetgazdasag minden
szektoranak arfolyamatait.

Az dtmeneti gazdasagban azonban az efféle felte-
vés jogossaga nem tiinik eléggé megalapozottnak, ami
azzal fligg 0ssze, hogy a tervgazdasagnak piaci rend-
szerré torténd atalakitasa soran mikrogazdasagi szin-
ten alapvet6 valtozdsok mennek végbe. Gytkeresen

atalakul a piaci résztvev6k motivacidja, ami a
gazdasagi koordinacié Uj forméajanak
szUikséges feltétele.
A tervgazdasag fontos eleme volt
a veszteséges vallalatok allami ta-
mogatésa. A véllalatok célja nem
a haszon volt, hanem a beterve-
zett eladasi mutatok teljesitése.
Emiatt piaci szempontbél igazol-
hatatlanul magas szinten igye-
keztek tartani a termelési men-
nyiségeket, a kereslet és kinalat
gorbéinek metszéspontjatéljobbra.
A feszitett tervek miatt, amikhez
hozzéatartozott az is, hogy a tervfelada-
tok teljesitéséhez sziikséges anyagi forra-
sokat minimalizaltdk, a piacgazdasagitol eltérd
tipusu korlatozasok voltak érvényben. Az utasitasos
gazdasagban a vallalatokat a forrasok elérésében korla-
toztak, s nem pénzigyi korlatozasok voltak érvényben.

Allami kontra vallalati pénziigyek

Atervmechanizmusrol a piaci mechanizmusra térténd
atmenet soran az els6 feladat az allami és a vallalati
pénziigyek szétvalasztasa volt. Amint azt feltételezték
is, a veszteséges termelés makroszint( finanszirozasa-
nak altalanos csékkenése magéaval hozta a kiilsé pénz-
Ugyi forrasokeért a mikroszinten foly6 verseny élezédé-
sét E forrasok ellenértéke hirtelen megnétt, ezzel egyiitt
aveszteséges termelésnek csokkennie kellett volna.
Amint az egy vallalatvezet6i megkérdezéshdl kitd-
nik, a gazdasag résztvevéi mar 1992 végére, 1993 koze-
pére legalabb formalisan attértek a tevékenységiket
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korlatozo tényez8k Uj rendszerd kezelésére. A véllala-
tok piaci tipusu viselkedését el6idéz8 formalis feltéte-
lek létrehozasa azonban még nem jelenti azt, hogy a
vallalatok a piaci kritériumoknak megfelel6en mékdd-
nek. A veszteséges termelés nemhogy nem csdkkent,
hanem még ndvekedett is. 1985-1990 kozott a vesztesé-

valtjak ki a realszféraban az arak emelkedését. Ezzel
kapcsolatban kétfajta vallalati tipust lehet kiemelni
Oroszorszag atmeneti gazdasagaban: a szigoru keres-
leti korlatozasok feltételei ko6zott levé vallalatokat (ez
a tbbbség), és a keresleti korlatok miatt nem szenvedd

Az oroszorszagi iparvéllalatok termelési mennyiségét korlatozo tényez6k 1, tabla
(az adott tényez6t kimutato vallalatok szazalékaban)
Korlatozd tényez6k 1991. dec. 1992.jan.  1992. dec. 1993. jan. 1993. dec. 1994. jin.
Nyersanyagok, anyagok,
félkésztermékek hianya 88 43 40 27 14 19
Pénziigyi eszk6zok
elégtelensége 12 46 56 61 65 66

ges termékek aranya atlagosan 8% volt, 1996. harmadik
negyedévében ez az érték 14%-ra emelkedett. (1. tabla)

Ebben a helyzetben azt lehetett feltételezni, hogy az
orosz gazdasag redlszférajaban a szereplék megtalal-
jak azt a médszert, amellyel semlegesiteni lehet az uta-
sitasos rendszer dsszeomlésa utani pénziigyi korlatoza-
sok hirtelen szigorusagat. Lathat6éan ilyen médszer a
vallalatok kolcsonos hitelezése. A pénziigyi szektoron
kivil keletkezd kevéssé likvid kotelezettségek adjak a
forgdeszkdzoknek tdbb mint a felét, és gyakorlatilag a
fizetési eszk6zok egyetlen fajtajat jelentik ebben a szek-
torban. Avallalatok sajat koveteléseikért cserébe tudjak
beszerezni a szamukra sziikséges anyagokat. E kdvete-
lések valosagos pénzzel torténd kiegyenlitésére nem
igazan lehet szamitani, kdvetkezésképpen azok arval-
tozasa semmiféle érzékelhetd hatast nem tud gyakorol-
ni a véllalat altal termelt termékek &rszinvonalara.

Az d&tmeneti gazdasagban a vallalatok kdlcsénos hi-
telezése a belfoldi arutermel6k piaci harcanak egyedul-
allo eszkdzévé valt. A véllalatok valtozatlan arak és a
termelés valtozatlan jellege mellett lehet6séget kapnak
arra, hogy noveljék kiadasaikat. A piacgazdasagokra ez
egyaltalan nem jellemz6: a magas koltségekkel miko-
dé termel vagy a termék eléallitasi koltségeit csdkken-
ti, vagy pedig megszlinteti a termelést. Ellenkez6 eset-
ben akkora veszteségek érik, amelyek a Iétét fenyege-
tik. Oroszorszagban a belfoldi termel&k alland6 kolcso-
nos hitelezése lehetévé tette szamukra, hogy tovabbra
is az eladas mennyiségét tartsak munkajuk f6 céljanak.

Két vallalati csoport

Bar az eladasok csokkenése nem 6sztdnzi a termel6ket
aremelésre, felmeril a kérdés, hogy mely tényez6k
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vallalatokat (mindenekel&tt a természetes monopoliu-
mok és az exportorientlt vallalatok).

Az els6 csoportba tartozo vallalatok egészében a
fentebb leirt &rmagatartashoz tartjdk magukat. Sza-
mukra a legfontosabb az értékesités megdrzése avesz-
teségektdl fuggetlentil. Az arak emelkedése csak a ke-
reslet oldalardl indulhat ki. A technoldgiai lanc végén
lévé felhasznalok vasarloerejének novekedése a ke-
mény keresleti korlatok felpuhuldsahoz vezet, ami ar-
ra 6sztonzi 6ket, hogy a fogyasztoi vasarloer§ valtoza-
sainak hatarait figyelembe véve egyidejileg bévitsék
az értékesités mennyiségét és noveljék az arakat. Az
ilyenfajta értékesitési politika a végtermékeket el6alli-
té véallalatokat arra kényszeriti, hogy szallitoiktol még
tobb alapanyagot vasaroljanak. A koztes termékeket
gyarto vallalatok motivalasa végett, hogy azok novel-
jék termelésiiket, a végsé termel6k kénytelenek vagy
magasabb arat kinalni, vagy pedig novelni kifizetése-
ikben az ,,é16" pénz aranyat. Az arvéaltozasok folyama-
ta atfogja az egész technoldgiai lancolatot és addig
folytatodik, amig a likviditas teljes ,,tébblete" el nem
oszlik a véllalatok informalis statusanak megfelel&en.
Az arvaltozasok ilyenforman a technologiai lanc
mindegyik szakaszan a végtermék eredeti aremelke-
désétdl figgnek. Oroszorszag ipardban tehat az ar-
emelkedések tbbbsége nem a tisztan vett koltségek
inflacidja, hanem a kereslet inflacidjanak oldalardl ere-
dé tényezOk altal keltett arimpulzusoknak a realszfé-
rara valo atterjedésébdl adodik.

Valamelyest mas helyzet figyelhet§ meg a masodik
csoporthoz tartozo vallalatokndl, amelyeknél a keres-
let a piaci atalakulas sordn nemhogy nem csokkent,
hanem egy sor esetben még nétt is. A kereslet és a bel-
s@ piac viszonylagos rugalmatlansaga miatt naluk az
aremelés rendszerint nem vezet az értékesitési arbevé-



telek csokkenésehez. E vallalatok a koltséginflacié po-
tencidlis forrasaként szerepelhetnek. A valdésagban
azonban ez sem figyelhet6 meg, mert talsagosan bele-
bonyolédnak a koélcsénds hitelezés folyamataiba. E
vallalatok lehet8ségei sajat termékeik eladasi arainak
emelésére objektive korlatozottak a belféldi felhaszna-
16k nem elégséges likvid pénzeszkdzei miatt. Emiatt
az arak emelkedése a piacgazdasagban megszokottol
eltéré formaban megy végbe. A hozzajuk beérkezd Ki-
fizetésekben novekedik az alacsony likviditasu fizeté-
si eszk0zOk ardnya. Az egész gazdasagot illetéen ez
azt jelenti, hogy egyszer(ien egyre emelkedik a hason-
16 eszk6z6k mennyisége a forgalomban.t

A koltséginflacio két formaja

Az atmeneti gazdasagban a koltséginflacio két forma-
jat lehet megkulonbdztetni. Az els6 esetben a realszfé-
rédban az arak ndvekedése a keresleti oldal feldl hato
tényez6k miatt megy végbe. Ez a kvazi koltséginflacio.
A masodik a forgalomban I1év6 alacsony likviditasu fi-
zetBeszkdzok mennyiségének névekedésében mutat-
kozik meg, ami a kéltséginflacio sajatos kiforditott for-
maja.

A hipotézist két szakaszban ellenériztiik: el&szér
az els6 részét, majd a masodikét a killonb6z6 korrela-
cios fuggvények elemzésével. A kdvetkez6 mutatdk
havi lancindexeinek a dinamikaja kozoétti korrelacios
i faggvényeket szamitottuk annak a hipotézisnek az el-
len6rzésére, hogy a redlgazdasagban az arakra a fo-
gyasztéi arak dinamikéaja van meghatarozé hatassal:
1) fogyasztoéi arak; 2) az ipari termékek nagykereske-
delmi arai; 3) a beszerzett forrasok arai; 4) teherszalli-
tasi tarifak; 5) t6kebefektetések &rai; 6) villamos ener-
gia arai; 7) Uzemanyagdarak. Az 1994. januar -1996. de-
cember kozo6tti adatokkal dolgoztunk. A 2. tablaban
mutatjuk be a kdlcsonds korrelacios fliggvényekbdl
nyert értékeket. Az eredmény tartalmazza a fogyasz-

2. tdbla Kolcsonos korrelacios fiiggvények a fogyasztoi arak ndvekedési

ratajanak lemaradé hatasa mellett

A lemaradas periodusai

Mutatok
0 1 2 3 4 5
2 0,915 0,929 0,830 0,793 0,599 0,425
3 0,853 0,877 0,849 0,824 0,658 0,445
4 0,536 0,733 0,827 0,857 0,820 0,581
5 0,753 0,690 0,649 0,794 0,549 0,454
6 0,488 0,532 0,567 0,741 0,779 0,528
7 0,779 0,812 0,748 0,619 0,358 0,205

toi arindexek véaltozasa és mas arindexek dinamikaja
kozotti lemaradast is,

A lemaradas nagysaga id6eltolassal lett meghata-
rozva, amelynek a kdlcsonds korrelacid egyitthatoja-
nak maximalis értéke felel meg. Mint varhaté volt,
minden &rindex dinamikaja elmarad a fogyasztéi arak
dinamikajatél, méghozza az elmaradas periédusa egy
hénaptdl (nagykereskedelmi arak, a beszerzett forra-
sok és az lizemanyagok arai) harom honapig (a teher-
szallitasok tarifai, a t6kebefektetések arai), sét négy
hénapig is (a villamos energia arai) terjedtek. A szoros
termelési és gazdasagon kivili kapcsolatok (alacsony
likviditasu eszkdzok elfogadasara vald hajlandésag),
tovabba az a tény, hogy minden vallalatnal sziikséges
fenntartani legaldbb egy minimalis 6sszegil készpénz-
tartalékot (legaldbb a fizetések és az ad6 egy részének
kifizetésére), egyuttesen okozzak azt, hogy majdnem
teljesen szinkrénban véaltoznak az arak a végtermékek
kibocsatoinal és az adott lancolat szaméara meghatéaro-
z0 forrasok szallitoinal. Az Gzemanyagforrasoktol va-
16 er6s figgés okozza ezek arainak ugyancsak gyors
valtozasat, amit a fogyasztoi arak emelkedése kisér.

A teherszallitasok, a t6kebefektetések a technoldgi-
ai lancolathoz viszonyitva kiilsd tényezéként szerepel-
nek, ami oka lehet annak, hogy ezek arai hosszabb id6
alatt alkalmazkodnak. A korrekcié késésének masik
fontos tényez6je a természetes monopdliumok admi-
nisztrativ tipusu arképzése (villamos energetika, aru-
széllitas), ami nem teszi lehet6vé szamukra, hogy id6é-
ben tudjanak reagéalni a piaci konjunktidra valtozasai-
ra. A villamosenergia-iparban egy sor erém{ szoros
technologiai fliggéségben van a felhasznaldkkal, azok
termelésének leéllasa esetén az erdmu tevékenysége is
leallhat. Ebben kiilénb6zik az agazat példaul az tizem-
anyagipartél, ahol a termék erés rugalmassaga bizto-
sitja a fiiggetlenséget a felhasznaloktél, kovetkezés-
képpen gyorsan korrigalni lehet az arakat.

A realszféra arai tehat nem a kéltségtényez§ hata-
sara valtoznak, hanem mindenekel6tt a gazdasag fel-
hasznal6i szektoranak az ardinamika-
ja kdvetkeztében.

A hipotézis kdvetkez§ eleme, hogy
a hazai termel6k szamara a sajat pénz-
Ugyi lehet6ségeik kib&vitése szem-

6 7 pontjabol azonos jelent6ségl az arak
valtozasa, és az alacsony likviditasu

0337 0,224 kotelezettségek ardnya koveteléseik
0,290 0,189 struktarajaban. Ezen éllitas ellen6rzé-
se végett szamitottuk a kdlcsonds kor-

0311 0,152 rejacios figgvényt a fogyasztoi arak
0,482 0,370 elmaradé hatéséra, s a vallalatok &lta-
lanos addssdganak aranyara az ipari

0,568 0,413 termelésen beltil. A0 és 7 elmozdulas
0.064 0,0-37 esetében a kdlcsonos korrelacio egyiitt-
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\ hatoéinak értékei: -0,515; 0,434; -0,294; -0,130; -0,022;

0,046; 0,068; 0,041.

Lathato, hogy az arak ndvekedése az ipari termelés
aranyanak csokkenéséhez vezet, ezt az aranyt pedig
; az alacsony likviditasu pénzkételezettségek segitsége-
i vei aredlszféra résztvevdéi szolgaljak ki (bar a kdlcso-
nds korrelacié nem tdl magas). Feltételezhetd, hogy a
mi feltételeink kozott a kdlecsdnds hitelezést, és sajat
termékeik aranak megallapitasat a vallalatok ugy te-
kintik, mint tevékenységuk finanszirozasanak lénye-
gileg egymashoz hasonlé eszkozeit. Ezzel a mi eléze-
tes kdvetkeztetésunk arrél, hogy a reélszféra résztve-
vEi sajat kotelezettségeik kibocsatasa révén puhitjak
fel a koltségvetési korlatokat, valdszinGveé valik.

Térjunk at annak a hipotézisnek az ellen6rzésére,
miszerint Oroszorszag atmeneti gazdasagaban a kolt-
séginflacionak létezik egy kiilonleges formaja. Lehet-
séges, hogy a természetes monopoliumok termékei-
nek arai a fogyasztéi arak dinamikajara hatast nem
gyakorolva a végtermékek termel6it befolyasoljak, és
semmilyen médon nincsenek kapcsolatban a vallala-
tok kolcsonods hitelezésével. Az emlitett tézis alata-

kedelmi arindexek korrelaciés fliiggvényeit (Id. 3. és 4.
tabla).

A 3. tdbla adatai mindenfajta forras aranak a nagy-
kereskedelmi arak dinamikajara gyakorolt lemarado
hatasanak a hidnyarol és szinkronban levd kdlcsonha-
tasukrol tantskodnak. A 4. tdbladbol azonban az kovet-
kezik, hogy csak a megszerzett forrasok és az tizem-
anyagok arai hatnak szinkronban a nagykereskedelmi
arakkal, ugyanakkor a teherszallitasok tariféi, a t6ke-
befektetések és a villamos energia arai elmaradnak t6-
lUk, kett6tdl (az els6 két index esetében) harom héna-
pig terjed® periodusban. Ez teljesen egybevag azzal az
elemzéssel, amit a fogyasztoi araknak a realszféraban
lezajlo arfolyamatokra gyakorolt hatasairdl adtunk. A
kozbuls6 arak végtermékaraktol vald fliiggéségének
megvan a statisztikai alatamasztésa.

Térjunk &t a természetes monopolistadk termékarai-
nak ndvekedési rataja és az iparban meglevd eladoso-
dottsdgok 0Osszmennyiségének dinamikaja kozotti
Osszefliggés megallapitasara (Id. 5. tabla). Az ipari
0sszes eladosodottsag méretére kiilondsen erds hatast
gyakorolnak a teherszallitasok tarifai (0,776). Ugyan-

akkor az a tény, hogy

3. tdbla  Korrelacios fiiggvények a kozbiilsé termékarak ndvekedési ratajanak az ipari az Osszes eladosodott-

nagykereskedelmi &rindexre gyakorolt lemaradd hatasa mellett sag meéretére nem gya-

. L, . korolnak erés hatast a

) A lemaradas periodusal villamos energia tarifai
Mutatok

1 2 3 4 5 6 7 (0,528), a beszerzett

forrasok arai (0,597),

3 0956 0832 0640 0548 0351 0271 0206 0,142  {zemanyag (0,579), ar-

4 0,693 0483 0408 0244 0191 0160 0099 0126 'Ol tanuskodik, hogy

az emlitett forrasok

5 0,797 0,612 0,450 0,464 0,283 0,181 0,238 0,218 termel6i nagyobb mér-

tékben vannak bevon-

6 0,712 0,439 0,325 0,298 0,205 0,275 0,325 0,267 va a realszféran beliili

7 0,887 0,749 0,500 0418 0276 0,133 0,052 0,073  informalis kdlcsonkap-

csolatokba. Maés sz6-

masztasa vagy megdontése érdekében kiszamitottuka val, ebben az esetben a dontd a fogyasztoi arak dina-

természetes monopolistak arindex-dinamikajanak
(ideértve a forrasok arainak indexeit) és a nagykeres-

4. tabla

A lemaradas periédusai

Mutatok
0 1 2 3 4
* 3 0,956 0,852 0,768 0,682 0,519
4 0,693 0,771 0,816 0,778 0,627
5 0,674 0,648 0,797 0,713 0,474
6 0,712 0,634 0,608 0,807 0,643
7 0,887 0,725 0,609 0,421 0,205
M&M ¢ 1998/1
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novekedésének a kdzbiilsd termékek arainak indexére gyakorolt lemaradd hatasa mellett

mikéajanak hatasara torténd arkorrekcio, nem pedig a

vallalatok napi céljainak fliggvényében végrehajtott

arképzeés.

llyen médon annak
a hipotézisnek, misze-
rint az &tmeneti gazda-
sagban létezik kulonle-
ges tipusu koltséginf-

5 6 / lacio, amelynek megfe-
0343 0259 0,180 leléen a természetes
monopo6liumok termé-

0404 0208 0121  keinek &rai alapjaban
0,491 0.199 0.427 véve az iparban meg-
lévé addssagok 0Ossz-

0,475 0,507 0,315 mennyiségére hatnak,
0.143 0.070 0,019 nem pedig a termék

felhasznaléhoz valé el-



5. tabla

A lemaradas periodusai

Mutatok
0 1 2 3 4
3 0,956 0,852 0,768 0,682 0,519
4 0,693 0,771 0,816 0,778 0,627
5 0,674 0,648 0,797 0,713 0,474
6 0,712 0,634 0,608 0,807 0,643
7 0,887 0,725 0,609 0,421 0,205

juttatdsdnak végs6 stadiumaiban, illetve kdzvetlenil a
felhasznaloi szféraban lev6 arak szinvonalara, statisz-
tikailag szintén aldtamasztast nyert.

Bizonyitottnak tekinthetd, hogy a koéltséginf-
lacié nem annyira a fogyasztoi arak ndvekedésével fel-
I1épd nyilt inflacié formajaban mutatkozik, hanem in-
kabb rejtett formaban, a vallalatok 6sszaddssagai men-
nyiségének novekedésében. Ermek kovetkeztében a
fogyasztéi arak indexe elveszti jelentdségét és kizaro-
lag az inflacid keresleti 6sszetevdjét kezdi visszatiik-
rozni.

S6t mi tébb, a termel6knek az eladasok volumené-
ben valé érdekeltsége oda vezet, hogy az atmeneti
gazdasagban a redlszféraban az arak dinamikajanak
késése figyelhet6 meg a fogyasztéi szektorhoz képest.
Avéllalatok, igyekezveén piaci részesedésiiket megtar-
tani, az ardnylag puha pénzigyi korlatok k6zoétt sajat
araikat csak a fogyasztéi arak valtozésainak hatarai
kodzott korrigaljak, ezaltal védve magukat a kereslet
csOkkenésétdl. Ennek kovetkezménye egy id6ben
széth(zédo ardifferencialas a fogyasztéig tarto ter-
méklanc kilonbdzd szakaszain, ami ugyancsak csok-
kenti a fogyasztdi araknak, mint az inflacié6 mutatoéja-
nak reprezentativ jellegét.

Az inflaciés folyamat tehat Oroszorszag gazdasa-
gaban harom strukturalis elemre oszthato:

- keresleti inflacié a fogyasztoi szféraban;

- a fogyasztdi arak valtozasabol kovetkez6 nyilt
inflacio a valds szektorban;

- a koltséginflacié zart forméja a vallalatok 6ssz-
addssaganak novekedése formajaban.

Egy lehetséges aggregalt inflaciés mutatd

Ezzel 6sszefliggésben célszerlinek latszik az inflacio
egy olyan mutatdjanak kidolgozasa, amely lehetévé
tenné az dsszes emlitett folyamat figyelembe vételét
meghatarozott id6periédusban. Ez lehetne az
aggregalt arindex, amelynek mennyiségi mutatoi az

Kolcsonds korrelacios fliggvények az ipari nagykereskedelmi arak
novekedésének a kozbllsd termékek arainak indexére gyakorolt lemarado hatasa mellett

inflacio keresleti 6ssze-
tev6je mellett (a fo-
gyasztoi arak indexe) a
termelési szféra ,ke-
resleti" 6sszetevgjét is

5 6 7 tikroznék, méghozza
0.343 0.259 0.180 at_echnolf’)giai ’Iépcole,lt
mindegyik stadiuma-
0,404 0,208 0,121 ban (a nagykereskedel-
0491 0199 0427 Miarak indexe, a be-
szerzett forrasok arai-
0,475 0,507 0,315 nak indexe, a t6kebe-
fektetések arainak in-

0,143 0,070  -0,019

dexe, a teherszallitas
tarifdinak indexe), to-
vabba az 0sszaddssadg ndvekedési indexét a valos
szektorban a megfelel6 id&szak alatt, mint az inflacié
koltségosszetevijének jellemzbjét.

Az aggregalt inflacios indexet a fent emlitett
mutatok sulyainak felhasznalasaval szamitottuk ki, a
koztlk levé paros korrelacio egyttthatéinak matrixa
alapjan. Ha ry- az z-edik és;-edik mutato (i,j=1,2,...,n)
kdzti paros korrelacié egyiutthatdja, akkor a sulyokat a
kovetkez6 képlet alapjan lehet meghatérozni:

W =irij/UTy m

llyen médon mindegyik mutaténak a tébbivel valo
paros korrelacidjdban az egyutthatok dsszege dssze-
vethetd az egyltthatok teljes d6sszegével az egész mat-
rixban. Amiatt, hogy az utobbi az 6sszes mutat6 ko-
z6tti kdlesonods kapcesolatot tiikrozi, a kapott Wj érté-
kek az egyes mutatdk sulyat fejezik ki az inflacio
aggregalt indexének értékében. Az arindexek elemzé-
sével minden honapban képet lehet nyerni az inflaciés
folyamat egészérdl.

A szamitasok a kiindulo feltételezés jogossagabdl
indulnak ki, miszerint lehetetlen objektive visszatik-
rézni az inflaciés folyamatot egyetlen mutatoval.
Mindegyik mutaténak, amelyik bekertlt az inflacio
aggregalt indexébe, megkozelitdleg egyenlé sulya van
(Id. 6. tabla - kdvetkezg oldalon): 0,16 - 0,19 (az iparban
lev6 6sszadossagok ndvekedési indexének sulya vala-
mivel kevesebb, értéke 0,124). Nem kivétel a fogyasztoi
arindex sem, amelynek stllya az 6sszmutatéban 0,174.

Ha az inflacié kiszamitott indexének dinamikajat a
hozzatartoz6 részindexek dinamikajaval dsszehason-
litva tekintjuk, tobbek kozott a fogyasztoi arak indexé-
vel, amijelenleg az inflacié hivatalos mutatdjanak sza-
mit, akkor szembet(inik a lényeges kiilénbség az érté-
kelésekben, kiléndsen a magas arvaltozassal jar6 id6-
szakokban. igy 1994 janudarjadban a fogyasztoi arak no-
vekedési tempdja 117,0% volt, azonban ha figyelembe
vesszik a teherszallitasok tarifainak 120,0%-0s emel-
kedését és a t6kebefektetések 125,0%-0s emelését, ak-
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6. tabla

Periédusok A fo- Nagy- A be- A t6ke-
gyasztéi kereske- szerzett befekte-
arak in-  delmi forrasok tések
dexe arak arindexe arindexe

indexe

Sulyok 0,174 0,179 0,190 0,161

1995.

Januar 117,8 1215 126,0 117,0

Februar 111,0 116,9 118,3 109,4

Marcius 108,9 110,7 115,1 107,1

Aprilis 108,5 114,8 1171 109,8

Majus 107,9 108,9 113,0 106,8

Janius 106,7 106,1 107,6 107,8

Jalius 105,4 106,7 105,6 107,9

Augusztus 104,6 106,8 107,8 106,3

Szeptember 104,5 105,7 105,3 106,8

Oktober 104,7 104,6 104,6 106,5

November 104,5 102,9 101,7 105,1

December 103,2 101,8 100,9 106,0

1996.

Januar 104,1 103,2 101,2 106,9

Februar 102,8 102,7 102,2 103,9

Marcius 102,8 102,6 104,0 103,8

Aprilis 102,2 102,4 102,6 103,1

Majus 101,6 101,1 101,4 102,5

Janius 101,2 101,6 1011 103,5

Jalius 100,7 101,2 101,1 102,2

Augusztus 99,8 102,1 102,4 101,7

Szeptember  100,3 101,8 102,6 101,8

Oktéber 101,2 102,8 102,1 101,6

November 101,9 100,9 100,4 102,4

December 101,4 100,8 101,0 99,3

kor az inflacio aggregalt indexének 119,3%-0s kapott
értéke pontosabban tiikrozi az inflaciés folyamatot az
adott hénapban. A koévetkezd hénapban is az
aggregalt index - 120,5% - az inflacidé ndvekedését
mutatta ki, mivel jelentsen emelkedtek a szallitasi ta-
rifak, mig ezalatt a fogyasztoi arak indexe a havi infla-
cios rata elég komoly csokkenését demonstralta -
110,8%. Hasonlé helyzet volt megfigyelhetd egészen
Oszig, amikor az arak ndvekedésének rataja a fogyasz-
toi arindexbdl itélve hirtelen elkezdett emelkedni, az
augusztusi 104,6%-ro6l 116,5%-ig decemberben. De an-
nak kévetkeztében, hogy az inflacié egyéb indikatorai
nem néttek olyan intenziven, az inflaci6 aggregalt in-
dexének értéke 1994 végére csak 111,0%-ot tett ki.
Hasonld helyzet volt megfigyelhet6 1995-ben is,
amikor szintén jelent6s eltérések voltak a fogyasztoi
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Az arak indexének és az inflacio aggregalt indexének dinamikaja
(ndvekedési rata az el6z6 hénaphoz viszonyitva, %-ban)

arindexek dinamikaja-
ban és az inflaci6
aggregalt indexében.
Az inflacié folyamatos

A teher- Az altala- Az cs6kkenése 1995 végé-
szallitda- nos hitel- inflacio re, 1996 elejére lehetd-
sok tari- adossag  as3- vé tette, hogy az arak
fdinak  noveke-  regalt novekedési tempoja-
indexe désiinde- indexe nak abszoldt értékei j6-
xe val kozelebb voltak
egymashoz (100-104%-
0,172 0,124 ot tettek ki), de a vi-
szonylagos eltérések
1123 107.4 1177 gyakorlatilag véltozat-
1220 1102 1148 lanokmaradtak
115,3 115,3 111.,8 Eppen emiatt 1996
1121 112,9 1126 harmadik negyedév-
112.9 108,1 109.6 ében, amikor a fo-
108.,8 111,7 107,9 gyasztdi arak indexé-
106,3 108.,0 106.,6 nek megfeleléen az
102,1 105,1 105,5 inflaci6 nagyon ala-
103,4 110,5 105,8 csony szinten tartotta
102,9 106,8 104,9 magat, az aggregalt in-
100,8 104,7 103,2 dex dinamikéja joval
99,7 106,2 102,8  intenzivebb inflacios
folyamatokrdl tantsko-
dik (értéke 1996. szep-
1022 108,0 1041  temberében  102,3%
103,6 105,0 103,2 volt), ami nem elha-
103,0 112,6 104,4 nyagolhaté mértékben
102,6 106,9 103,1 az ipar eléggé magas
102,9 105,0 102,2 adossagnovekedésével
182; igjg igi‘; faggott 6ssze, aminek
' ' ‘ értéke ugyanabban a
1013 102,4 1016 hénapban 106,9% volt
101,7 106,9 102,3 o -
981 1036 1015 1996 vegere megis-
1012 103.3 1016 metlodo_tt la_,l_<orabb|
1013 1025 101,0 évek szituaciéja. No-

vemberben és decem-
berben a fogyasztdi arak indexe jobban névekedett,
mint az inflacié aggregalt indexe, a megfelel értékek:
101,9%, 101,4% és 101,6%, 01,0%.

Szerz6ink;

N. RAISZKAJA,

a kdzgazdasagtudomanyok kandidatusa, az Oroszorszagi
Tudomanyos Akadémia Gazdasagi Intézetének tudomanyos
fémunkatarsa

Ja. SZERGIJENKO,
a Lomonoszov Moszkvai Allami Egyetem hallgatéja

A. FRENKEL,
a kdzgazdasagtudomanyok doktora, az Oroszorszagi Tudo-
manyos Akadémia Gazdasagi Intézetének szektorvezetdje



- GYORFI ZSOLT

Prezentacios technikak a
iKOIni Butoripari Szakvasaron

| Internationale Mdbelmesse néven, minden év elején
kertl megrendezésre a kdIni nemzetkdzi batorkiallitas
és szakvasar, amely tébb évtizede a vilag batorgyarta-
sanak legnevesebb szakmai bemutatkozasa és megmé-
rettetése. A kidllitds alkalmat ad arra, hogy a nagyko-
zdnség is bepillanthasson a batorok tervezési és készi-
tési munkaiba, tajékozodjon a min@ségi kovetelmények
fejlédésérdl, sétinforméaciot kapjon a divatiranyzatok-
rol. Az idei vasar tapasztalata, hogy egyre nagyobb te-
ret hodit az egyedi tervezés( és készitésd batorok gyar-
torok bemutatkozésa voltjellemzd, hiszen a precizids
fémmegmunkalasi technoldgiak megjelenésével ésfel-
fejlédésével afém bator-kiegészit6kkel szinte barmi-
lyen alakzatot és rogzitési modot meg lehet valésitani.

Az alabbi cikkben a kiallitok marketingkommuni-
kacios eszkoztarat tekintjuk &t Afelmérés modszere
on-spot analizis, a vizsgalt minta egyedszdma hagyo-
manyos butorok esetén 99, stilbGtoroknal szintén 99, az
avantgarde batorok esetén pedig 74 kiallito volt. A va-
saron @sszesen kozel ezerdtszaz kiallitd vett részt, te-
hat a mintavétel a standok mintegy 20 %-ara terjedt ki.

Standtipusok

Az itt tapasztaltak alapjan a standok haromféle para-
méterrel jellemezhet6k. Ezek a paraméterek: a stand
stilusa, kialakitésa, illetve arculata.

A stilus alapjan - illet6leg a butorvasar hivatalos
besorolasa szerint - hagyomanyos, stil- vagy avant-
garde (egyedi) butorok bemutatasat vizsgaljuk.

A standok kialakitasaban négy kategoria kiilénboztet-
het& meg. A legegyszer(ibb standtipus a raktarszer(i meg-
jelenés. Erre jellemz6, hogy a butorok szabalyosan, egy-
mas mellett, szinte butorraktarként helyezkednek el. A
kidllitok masik része ajol bevalt, a termékek jellegétdl flig-
getlen vasari bemutatasara alkalmas, altalanos céla ki-
allitasi standot épiti fel. A batorok mint kiallitasi termé-
kek jelennek meg, a kiallité cég anyagmindségi vagy ar-
culati elképzelése szerint. A harmadik standtipusban a
butorok berendezést alkotnak, mar nem 6nalld kiallitasi

darabok, hanem szobabels6t képeznek. A standon be-
l0li kozlekedButakon haladva tekinthet6k meg a kiilon-
féle stilusban berendezett butorcsoportok. Negyedik ka-
tegoriaként - a butorok bemutatasan tdlmutatva - meg-
jelenik néhany kialliténal a batorgyarté altal ajanlott
életmod. Ez sajatos hangulatot jelent, amelyhez szin-
kombindciok, fa, fém, szovet, vagy egyéb anyagok, han-
gok, fényhatasok, s6t ihatok is kapcsolhatok.

A standok arculatuk alapjan lehetnek szokasosak,
egyediek és kiilonlegesek. A szokasos standarculat ese-
tén a kiallitd nem tér el a megszokottdl, a standnak
nincs eredeti megjelenése, kész elemekbdl éptil fel, és a
stand megjelenése fliggetlen a butorok stilusatél. Az
egyedi stand a kiallitéra illetve butoraira jellemz6 gra-
fikai elemeket vagy sajatos elrendezést mutat. A kiilon-
leges kialakitasu stand vizualisan rendkivil intenziven
hat a latogatora, olyan elegans vagy extravagans for-
mavildgot mutat be, amely révén a stand képe élmény-
nyé valik és mélyen berdgzil, megmarad az emberben.

Prezentaciés eszkdzok

A kiallitok tébbsége tobbféle prezentacios eszkozt is al-
kalmazott. A batorkidllitason legjellemzébb a targyald,
a szorolap és a prospektus hasznalata volt, azok a vasa-
ri prezentacios eszkdzok, amelyek a leghatékonyabban
segitik a marketingmunkat. A standok toébbségében tar-
gyaldt, illetve a batorkiallitasbél adéddan barszerd Ki-
alakitast helyeztek el. Altalanos tapasztalatként fogal-
mazhat6 meg, hogy atlagosan a kiallitok kozel 6tddé in-
formacios pultot is hasznalt, amitjellemz6en a stand
hatsd részén - sok esetben barpultként - helyeztek el.

Jellemz8en a papir alapu prezentacios eszkdzoket
hasznaltak, azok kozl is a szines, fényképes, igényesen
elkészitett szérolapokat és prospektusokat. A kiilonbdz6é
stilusu kiallitok 6sszehasonlitasa alapjan a hagyoma-
nyos butorok esetén a kevéshé koltségigényes, de elvi-
hetd szordlapok, a stilbutoroknal az exkluziv és elegans,
csak betekintésre szolgalo katalogus, mig az avantgarde
butoroknal a nagyméretd, kilénleges vagy extravagans
kialakitasu prospektusok jelenléte dominalt.
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Sok helyen volt anyagminta, amely szovet- illetve
buatoralapanyagokat kinalé, lapozgathaté moédon ke-
rilt elhelyezésre. Szembet(ing sajatossaga volt a butor-

i vasarnak a fényképes bemutatok viszonylag nagy sza-

ma is. Emellett szamitdgépes és audiovizudlis prezen-
taciokat szinte elhanyagolhaté mértékben hasznaltak
(4%). Klon jellegzetességként emlitendd a cégfeliratos
reklamtaskak viszonylag nagy szdma (hagyomanyos
7%, stil 4%, avantgarde 10%). Ennek magyarazata,
hogy a reklamtaska olcso6 és nagy tomegben elkészithe-
t6 prezentacios eszkdz, amely nemcsak a kuilénféle in-
formacids és szordanyagok gy(jtésére alkalmas, ha-
nem a latogatét mozgé reklamhordozaéva is teszi.

Prezentacios eszk6zok és butorstilusok

A hagyomanyos butorokat kiallitok tobb mint fele
(57%) a jol bevalt szokasos arculatd kidllitasi stand
megjelenitést alkalmazta (48%). Prezentacios eszkdzok
kozil a standok 6l l1athatd helyeire kihelyezett, elvihet6
szines szoro6lap (42%) vagy prospektus (30%) alkalma-
zasa jellemezte a standokat. Kiemelked&en nagy volt a
targyalok (56%) részaranya. Az anyagmintak - tébbnyi-
re textil-karpit és fa-kiegészité mintadarabok - 24%-o0s

| jelenléte a butoripari szakvasar termékspecifikus jelle-
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gébdl kovetkezik. A hagyomanyos butorok bemutaté-
sara a kialliték jelentds része hasznalt el6re gyartott,
hordozhat6 és tébbszor felallithatd standszerkezetet.

A klasszikus vonalvezetésl stilbutorok standjain
mar inkabb a teljes berendezési forma (32%) dominalt,
illetve hangsulyos helyet kapott az életmdd bemutatasa
is (25%). A rendkivil exkluziv hattér miatt sok esetben
a tuldiszitettség hatarat strolé bemutatkozasokat lehe-
tett 1atni, amelyeknél maga a bator szinte beleolvadt a
stand elegans miliGjébe. A dontd tébbség (87%) targya-
16t - s6t sok esetben négy-6t targyaldhelyet - alakitott
ki, amely mutatja, hogy a batorgyartok a kdzvetlen ér-
tékesitést tamogaté intenziv marketingmunkat végez-
tek. Aszorolapok (24%) és a prospektusok (16%) hagyo-
manyos butorstilusnal hasznaltakhoz képest jelentésen
alacsonyabb részaranyabol arra kévetkeztethetlink,
hogy nem a tdmegek elérését céloztak, hanem a szemé-
lyes megkeresést részesitették elényben. Ennek egyéb

.lathato jele is volt, a személyes kontaktusra épit6 mar-

ketingkommunikacio jegyében a latogatot ,,hazigazda"
fogadta és kisérte végig a standon. Néhany kiallit6 az
életmdd kifejezésére nemcsak a vizualitasra épitett, ha-
nem teljes élményanyagot kinalt egyéb érzékszerveink-
re is hatva, példaul zenei (4%) és illat (2%) hatasokkal.
Az avantgarde kiallitasi részen minden prezentaci-
0s technikat aldrendeltek a butornak, ezért a kiallitok
tobbségére az alapszintd kiallitasu stand (49%) vagy az
egyszerd, raktar felépitésd standkialakitas (45%), ille-
téleg a szokasos (78%), visszafogott standarculat volt
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jellemz6. A standok nagy része funkcionalis jellegd, a
formagazdagsag és az Otletesség minél teljesebb bemu-
tatasa miatt a legegyszer(ibb prezentacids formakat ré-
szesitették el6nyben. A latvany 6nmagéért beszélt, ma-
ga az avantgarde buator valt prezentacios eszktzzé. A
targyal6k nagyszamu alkalmazasa (70%) az art b(to-
rok standjain is meghatarozénak mondhato. Erdekes-
ség, hogy ezeknél a standokndl a nyitott targyalo és a
sokszor elkulonulten, szinte ,,szétdobalva" elhelyezett
batorok voltak jellemz6k. Az egyedi, megrendelésre
készlil6 termékek bemutatasanal a szorélapok (28%) és
a prospektusok (18%) hagyomanyos butorok esetén ta-
pasztaliaknal kisebb részaranyat magyarazza, hogy in-
kabb a helyszinen elhelyezett, szines, fényképes kata-
I6gusbdl torténd bemutatas részesult elényben.

A magyar kiallitok marketing eszkdzei

1 A kidllitason résztvevé magyar vallalkozasok célja az U

Uzleti kapcsolatok megteremtése, illetve a régiek meg-
ersitése volt A targyalasok tapasztalata alapjan a nem-
zetkozi piacra jutas elsédleges feltétele a legkedvez6bb

j &r, mindség és szallitasi hataridé kombindcio biztositasa.

Kildnosen a mindség és a pontos szallitdsok miatt ked-

J velik a kulfoldi megrendeldk a hazai cégeket. A szakér-

t6k egybehangzé véleménye szerint az eddig kialakult
pozitiv megitélés erdsitéséhez feltétlentil sziikséges len-
ne a magyar butoripar kilpiaci kapcsolatait tAmogato,
jOl szervezett és hosszu tavi orszagmarketing program.
Ennek egyik médszere a kidllitason is lathat6 volt, a
nagy butorgyarté hagyomanyokkal rendelkez§ orsza-
gokbdl szarmazé tervez6irodak orszagstandok kialaki-
tasaval egységesen és egymas kinalatat kiegészitve je-
lentek meg. Ilyen és ehhez hasonld, 6sszehangolt mar-
keting munka eredményeként a magyar butorgyartas -
a spanyol és az olasz példat alapul véve - néhany éven
belil stabil pozicidkat foglalhatna el a vilag batorpiacan.

Orvendetes tény, hogy idén els6 alkalommal jelen-
tek meg magyar tervezésu és kivitelezés( batorok az
ugynevezett avantgarde szekciéban. A magyar megje-
lenés a tdmeggyartas termékei mellett el§szoér mutat-
kozott be, a sajatos latasmodot tlikroz8, az anyag szép-
ségét hangsulyozo batorokkal. A kiallitas latogatéi és a
szakmai Ujsagirék egybehangzé véleménye szerint a
magyar butorszakma fejleszt6i rendkiviil szép, kreativ
és piacképes munkéakkal lepték meg a kbzonséget.

A magyar butorgyartok véleménye szerint a hazai
batoripar legnagyobb problémaja, hogy jelenleg még
nincs mindségi hazai beszallito a féemalkatrészek gyar-
tasara. Varhato, hogy a kozeljovében a precizios tech-
nikat alkalmazd, butoripari alvallalkozéi munkéara
szakosodott cégek jénnek létre.

Szerzénk a Budapesti Vallalkozasfejlesztési Kozpont
PR-osztalyvezet6je



Sikeres magyar marketing stratégiak 1.1-

.Bar mar latnék egy igazi profit...[

Beszélgetés Sttd Zoltannal,

a GriffGentlemen's Rt. elndk-vezérigazgatojaval

Az, aki nem becsuli egy kissé tal vizsgalddasai altala
valasztott vagy neki rendelt tArgyét, siirgésen nézzen
masfoglalatossag utan. Teljesen rendjénvalé tehat,
ha e lap olvaséi és szerzdi a sajat tudomanyukat, a
marketinget tartjak mindenhaténak, de legalabbis
nélkulézhetetlennek a gazdasag szerepl8i szamara.
Nem art azonban letekintentink néha a magas 16rdél, s
észrevenni azokat az 6stehetségeket, akik a mi alda-
sos segitségink nélkil, a marketing mixet inkabb in-
tuitive kovetve érnek elfigyelemre méltd sikereket.

A dilettans tulfiszerez, a mesterszakacs biztos kéz-
zel adagol késhegynyi mennyiségeket is. Ez a hasonlat
otlott fel bennem a Griff Gentlemen's férfidivat biro-
dalom tartomanyait jarva, s szemrevételezve a ga-
lambszirke felleteket, a kromacél csillogasat és ma-
gat a markalogét, amelyek igy egydtt, valéban azt a
»Visszafogott, férfias eleganciat" tukrozik, melyet a
cég biszkén vall imazsanak. Az elndk-vezérigazgatoi
iroda, a Nyugati téri Griff Aruhaz legfelsd szintjén,
ugyanezt a stilt folytatja, és természetesen Siit6 Zoltan
elndk-vezérigazgatd megjelenésére is illik ez a jellem-
zés: eleganciaja kifogastalan (mellényes o6ltony, fehér
ing, nyakkend®), de nem hivalkod6. Férfikonfekciot
gyarto és forgalmazé cégének eldtérténetérdl kérde-
zem, ami a ma 43 éves cégvezetd és tulajdonos kora if-
jésagaig nyulik vissza:

»Tizennégy éves kamaszként kabinoskodtam a
Palatinuszon. A keresetemb@l - ami nem volt kevés -
két rend 6ltdnyt csinaltattam az akkori egyik legjobb
szabdnal. Az éregur ugyancsak elcsodalkozott hataro-
zott elképzeléseimen..."

A pesti Chicagéban nevelkedd, am az elegancidhoz
mar gyerekként vonzada ifjl csak nagyobb vargabet
utan érkezett meg a férfidivat szakméaba. Vendéglato-¥

* Folydiratunk sorozatot indit, melyben sikeres magyar alapitasu,
magyar tulajdonban Iév6 cégek marketing elképzeléseit igyeksziink
bemutatni. Magunk is kivancsiak vagyunk: vajon mennyi ilyenre
akadunk, és felfedezhet6-e majd valaminé magyar iz, sajatossag?

ipari szakkdzépiskolat végzett, majd - édesanyja val-
lalkozasahoz csatlakozva - egy o6ltonyt igen ritkan
igényld terlleten, zoldség-gyiimolcs kereskedfként
kezdte el feln6tt életét. Amikor azt kérdem, itt szerzett
gyakorlata révén szert tett-e ma is kamatozo
tapasztalatra, tudasra, igy valaszol:

»~Abban az idében arultam a paprikat és az 6sziba-
rackot, amikor a ZOLDERT (izletekben még unalmas
halmokban allt a portéka, mikézben a maszek boltok
pultjai mar versengtek egymassal, melyik a szebb.
Nap mint nap tapasztaltam, hogyan-mivel lehet egy
vev6t megfogni, hogy nem mindegy, hogyan jelenitjik
meg magunkat. Ezt nem lehet elfelejteni. Ma is fontos
a szamomra, hogy munkatarsaim is azonnal észreve-
gyék, ha kiég egy vilagitotest vagy poros a kiarakat. Es
egy életre belém vésédott, hogy a keresked6 kiszolgal,
s lehetdleg teljeskord szolgaltatast nyujt. A dolog azzal
kezdddik - hanyszor leirtdk, de nem lehet elégszer, ve-
ti kdzbe -, hogy az elad6 kdszon, mosolyog és jélapolt.
Természetes tehat, hogy az 6néletrajz, a kérddiv - sza-
mitogépes ismeret, nyelvtudas stb. - mellett igen sokat
nyom a latba a Griffhez valo felvételnél a megjelenés,
a személyes benyomas is."

A hézassag az ifju Sut6 Zoltdn szdmara nem csu-
pan a maganéletben hozott fordulatot. Mert - mit tesz
a véletlen - ifju hitvese (aki ma is az elndk els6szamu
munkatarsa) angol néi szabd képesitéssel rendelke-
zett. Taldlkozott tehat a gyarto és a kereskedd, biztos
fundamentumakeént egy cég ritka gyors felviragzasa-
nak. Az tgynezevezett butik kereskedelemmel indi-
tottak a nyolcvanas évek legelején. Szorgalmasan jar-
tdk a vasarokat is, ahol a konkurencia felfigyelt arra,
hogy a hazaspar sajat készitésl portékainak milyen
nagy a keleije. Elkezdtek tehat gyartani masok szama-
ra is. Hogy mit6l voltak jobbak Siit6ék konfekcioi ma-
sokénal?

A porkolt nagyon egyszer( étel, de van olyan sza-
kacs, akié utolérhetetlen. Ebben a szakmaban is van,
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amit nem lehet megtanulni, megtanitani - allitja SUt6

i ur. Ugy kell eltalalni a szabast, hogy a vevé azt érezze,
a mi zakénk vagy nadragunk valéban neki késziilt,
jobban all rajta, mint amit a szomszéd lizletben pro-
balt fel. Itt tized millimétereknek is lehet jelent6séguk.
Nemrégiben meghirdettiink egy palyazatot divatter-

I vez6knek. Hasz-huszondten jelentkeztek, de egyikiik-
ben sem taldltuk meg azt a niianszok iranti fogékony-
sagot, amit mi elvarnank..."

Ugorjunk azonban vissza a rend kedvéért a nagy
Griff-boom el6tti évekre. Vasarozas, butik a Visegradi
utcaban, azutan egy pici Gzlet a belvarosban is, egy
nagyobb a Haris kdzben, 85-t6l pedig mar csak férfi

i konfekcidval foglalkoznak, ahogy hirdetik: tet6tdl tal-
pig, nagy gondot forditva a minéségre. A Griff marka-

; név feltlinése 1986-ban (el6szér még Griff Konfekcid
Bt.-ként) mar a recesszio, az életszinvonal-csokkenés

J idejére esett. Nem tul szerencsés id6zités - jegyzi meg
ariporter -, mire Sttd ur vélasza:

»lgaz, recesszié volt mar, de hidnygazdasag volt
még, egy jobb konfekcio 6ltdnyért Bécsig kellett men-
ni. VVolt tehat kereslet elegans, igényes, de megfizethe-
t6 aru konfekcio termékek irant."

A Griff Gentlemen's marka ismertségéhez (a név-
adasrdl nem kapok sztorit, az a tulajdonos spontan le-
1 leménye) nagyban hozzajarult az elhiresilt elsé ma-
gyarorszagi szépségverseny, melyen férfi mandkenek
is felvonultak, a Griff akkoriban igencsak szokatlan-
nak szamito kék, sarga, zold, piros zakoéiban. A menet-
rend szerinti két perc helyett azonban, valami techni-
kai mal6r miatt, a fiak id6kitoltésként kénytelenek
voltak nyolc percig villogni. Ez a rendez6knek kelle-
metlen kozjatek szinte attoréstjelentett a Griffnek. Fel-
figyelt rjuk a szakma és a nagykozdnség egyarant.
Hamarosan mar sztarokat timogatnak (pl. Demjén Fe-
renc lemezét segitik megjelenni), és a Griff nevet any-
nyian elirigylik Stt6éktél, hogy '89-ben nevet valtoz-
I tatnak, s 1992-ben mar Griff Gentlemen's-ként szallit-
| jak a magyar férfi csapat egyenruhdit a barcelonai
olimpia idején.

,»Tul finomra sikeredtek azok a ruhék - jegyzi meg
Saté ar énkritikusan. - Nemcsak a zakokat, engem is
megviselt, amikor lattam, ahogyan a reptil6gépen fia-
ink begy(rik azt a csodas szdvetet a csomagtartoba...”

Két éve mar, hogy a Nyugati téri &ruhaz megnyita-
saval az azt megel6z6ho6z képest kétszeres forgalom-
ban realizalddik a Griff Gentlemen's két marketing-

| alapvetése: az igényes, de elérhetd aru valaszték, vala-
mint a tervezés, gyartas és forgalmazas egy kézben
, tartasa, s ezzel a vevd@i igényekre val6 gyors reagalas
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képessége. Az aruhazon kivil még 6t budapesti és egy
gy0ri sajat tulajdonu, egy szombathelyi és egy veszp-
rémi franchise tzlet, egy kecskeméti, egy siéfoki, egy
salgotarjani és 6t oroszorszagi markakereskedés tarto-
zik a hal6zathoz. A cégnek a férfi konfekcié szakma-
ban elfoglalt helyét érzékelteti, hogy mintegy szazezer
darab arucikket adnak el egy évben. Ezen belll ol-
tonybdl huszondtezret forgalmaznak, sokszorosat a
Centrum Aruhazak teljes haldzati forgalmanak.

Megtartva az alapfilozoéfiat, a forgalmazott termé-
kek vélasztéka id6vel rafindltabb lett: a Griff
Gentlemen's markanév mellett megjelent az Exclusive
termékvonal - a név altal is kifejezett kiilénlegesebb
fazonokkal, finomabb alapanyagokkal - és a Paolo
Sarto termékcsoport a maga még kiilonlegesebb ming-
ségével ,,a rendkivili ruhadarabokat kedvel§ férfiak
szdmara" -, de ez utdbbi is az ismert luxusmarkak ara-
nak feléért. Ez a differencialas sziikségszerd Iépés volt,
hiszen, mint az elndk-vezérigazgaté mondja:

»1elitédott a piac, az Oltdnyre egyaltalan igényt
formald k6zonség minden tagjanak van otthon két-ha-
rom rend feléltem valdja. Csak akkor tarthatjuk meg
az évi 70-80 ezer vasarlét, ha - a télink megszokott
stiluson beldl - mindig meg tudunk egy kicsit Gjulni,
mindig picit kilénlegesebbet, jobbat tudunk adni ma-
soknal. Egy adott szezonra egy évvel el6bb kezdiink
felkészilni, a nemzetkdzi divattrend, a firenzei alap-
anyagvasaron latottak és a hazai izlés szigoru figye-
lembe vétele alapjan. A vidék, kiilénosen a keleti or-
szagrész - teszi hozza - a févaroshoz képestjoval ke-
vésbé igényli még az altalunk kinalt valasztékot."

Egy jol bevezeti markanév esetében indokoltnak
tetszik a felvetés: mas termékkdrben is kamatoztatni
lehetne az erejét. A Griff szamara pedig mi mas volna
a legkézenfekv6bb - véli a kérdezd -, mint a néi kon-
fekcid sokszorta nagyobb és erésebb vilaga. Sit6 Zol-
tan nem is tagadja;

.Nagyonis csabit az a vilag. Sajnos azonban a sze-
mélyi feltételek hianya és az emberi teljesit6képesség
hatarai egyel6re nem teszik lehetévé, hogy kirukkol-
junk egy Griff Lady's markaval. Azt azonban nem za-
rom ki, hogy egyszer még megjeleniink néi konfekcio-
val is."

Griffék tehat egyel6re az 6ltézkodni szeretd férfiak
(ill. a férfiakat 6ltoztetni szeret6 n6k) kérében keres-
kednek. Boldogulasuk egyik zaloganak tartjak, hogy
aki egyszer naluk vasarolt, az legkdzelebb is 6ket va-
lassza. A Griff Gentlemen's Club - kell-e mondanom -
a cégvezetés otlete nyoman indult el, s nem tul magas
vasarlassal lehet a kartyajat megszerezni. A kartyatu-
lajdonos megkapja az Uj kollekcidkat bemutaté ele-



gans prospektusokat, és természetesen kulonb6zé
kedvezményekben is részestl, melyekr6l levélben ér-
tesitik a klubtagokat.

A cég nem tul jelentds, de azért mar célszer(ien for-
gathat6 40-50 milliés reklambuidzsével igyekszik a hir-
név kétségtelen erején felll is hatast gyakorolni a po-
tencialis fogyasztokra. Stitd ur meglehet6sen szkepti-
kus:

,.-Ha én szaz egységnyi forgalomra kalkulalok hisz
egységnyi nyereséget - gondolkodik hangosan - és el-
hatarozom, hogy husz egységet kolték reklamra, a
reklam kovetkeztében meg kellene duplazédnia a for-
galomnak, hogy azt mondhassam: megérte. Reklamte-
vékenységiinkre jellemz8, hogy nem kampéanyolunk
allando jelleggel, mert nem tdmegcikkeket arulunk. Es
ma is vallom, hogy az lizletek elhelyezkedése, a nagy
atmendéforgalom ér annyit - persze parban a garantal-
tan j6 min&séggel -, mint a leghatékonyabb reklam. A
televiziot mondjak annak, de az irredlisan draga, igy
egyébként sem engedhetjiik meg magunknak. Hogy
egy gyakorlati példat is emlitsek, egy alkalommal a
Rékléczi uti Uzletlinkbe hordtuk 6ssze az egész halo-
zatunkbdl a régota elfekvE készletet. Csomagoldpapir-
ral befedtiik a kirakatokat, csak egy kis nyilast hagyva,
s a nyilas mellé odairtuk: Erdemes benézni! Masnap
mar sorbanalltak az emberek. Felesleges lett volna egy
fillértis kolteni a reklamra. Egyébként is, akkora a rek-
lamdomping, hogy a ko6zdnség szerintem mar
belefasult..."

Arra a feltevésemre sem mond az elndk-vezérigaz-
gaté szakmank szamara sok biztatét, hogy a marka-

név apolasahoz, az imazs gondozasahoz csak elkél a
szakeért6 segitség, a profi:

,,Bar mar latnék egy igazi profit! Oszintén szeret-
nék vellUk talalkozni. Mert azt tapasztaltam, hogy ha
valamit nem fogadok el ajanlatukbdl, s a legudvaria-
sabb modon kifejezem nemtetszésemet, megsért6d-
nek. Mi az, hogy nem tetszik...? - ezt egyszerlien nem
tudjak elfogadni. Igaz, én maximalista vagyok a rek-
ldmmal szemben is. Szivesen parositottam volna a
Griff Gentlemen's logohoz valami allando zenét is, de
nem tetszett a felkinalt valaszték, és ez sértének talal-
tatott. Ugyanilyen okokbdl sziineteltetem a nyolc széa-
mot megért Griff Gentlemen's Magazin megjelenteté-
sétis. Ott az Ujsagirok nem tudtak megfelelni elképze-
léseimnek."

Végezetul azért arrdl is beszdmolhatok, hogy a
Griff Gentlemen's harom esztendeje marketing mene-
dzserként alkalmaz egy, a cégrdl dolgozatot iré ifju
holgyet (lasd keretes anyagunkat), akinek egyik fel-
adata egy hosszabb tava marketingstratégia kidolgo-
z4sa lesz.

,.Ehhez azonban még alaposabban meg kell ismer-
nie a kiskereskedelem bels6 természetét" - f(izi hozza
az informécidhoz Suté Zoltan, a Griff Gentlemen's el-
nok-vezérigazgatoja, aki bizonyos, hogy ajov6ben is
alkoto részt fog vallalni nemcsak a modellek tervezé-
sébdl, de a marketing mix fazonirozasabol is.

Balazs Istvan

Lady 6? Gentlemen’s

Modly Monika a Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi Egyetem marketing szakan végzett. Egyik évkozi vizsgadolgozatat
(negyedmagéval) a hazai férfi konfekcio helyzetérdl irta, kiilénds tekintettel a Griff Gentlemen’s miikddésére. Az elndk ve
zérigazgato szivesen fogadta, s 1995 tavaszatol mar kils6sként dolgozott a Griffnek Izgalmas munkaba csdppent, rabiztak
ugyanis a Nyugati téri aruhaz egy részének bérbeadasat, sennek marketingjét, valamint részt vehetett a nyitd kampany meg-
szervezésében. Végzése utan, 96’ szeptemberétdl, mint a cég marketing-menedzsere allt munkaba. Elvezi annak a szakmai
elényeit, amit egy ma is csaladi cégnek tekinthetd, aranylag kis gazdasagi szervezet nydjthat a palyakezdének. A klasszikus
marketing-menedzseri tennivalékon - reklam, szponzoralas, kiadvanyok, pr - tdl bevonjak az (izlethalozat, a franchise rend-
szer fejlesztésének el6készitésébe, kérddives vasarldi véleménykutatasok elvégzésébe is. Angol és olasz nyelvtudasanak is
készOnhet6en, a beszerzés teriiletén, a kulféldi vasarokon is szamitanak ra. Elismeri, hogy cégalapito fénokének a részlete-
kig hatolo és teljes ralatasa van a Griff Gentlemen’s egészére, am 6 is megkapja a lehetGséget ugyanerre. Es bar mindenben
a fénoké a dontd szo, Gtleteire szamitanak, sikerélményben lehetett mar része. O talalta ki és dolgozta ki a tavaly karacso-
nyi nyereményakcidt, az 6 6tlete nyoman keriilt a palettara a kiildnleges minéségu Paolo Sarto vonal, még a névadd is 6 volt.

A ,Kbzgéz" marketing szakérdl Ugy vélekedik, hogy azt adja, ami elvarhatd, tehat ad alapszemléletet, megtanit munka-
modszerekre. Ez pedig szerinte nem kevés, mert az operativ tennivalokat csak a munkahelyen lehet elsajétitani. Most - mar
a nagybet(s élet fel6l nézve - csupan azt hianyolja, hogy nem vették komolyabban a beszédtechnikét, a targyalas-, prezen-
tacio- és el6adastechnikat, a beszédkészség fejlesztését. Etargyaknak a valaszthato ,,speckol” szintrél a legkomolyabban
szantonkért targyak koézé kellene emelkednilik a marketingoktatasaban, figyelmeztet az ifji marketingszakember.
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Tisztelt Szerkesztdseqg!

A Magyar Aruk Klubja Egyesiilet 1995. augusztus
1-jén alakult azzal a céllal, hogy létrehozzon egy ati-
té erejd, a termékek magyar eredetét hangsulyozé

programot. Egyesiletiink
1997 majusaban ,,Hajra,
Hazai!" elnevezéssel piac-
védelmi akcidsorozatot
inditott, a magyar aruk
keresletének, presztizsé-
nek, versenyképességének
javitasa érdekében. Ugy
érezzik, hogy a hazai val-
lalkozasok és a honigaz-
dasag helyzetén csak egy
egységes 0sszefogdsra épi-
té programmal tudunk valtoztatni.

Kampanyunk sikere érdekében sziikséglink van az
orszagos nyilvanossagra. A média segitségével infor-
méaciot szerezhetnek a gazdasag szerepldi, afogyasz-
tok a ,,Hajra, Hazai!" kampanyroél, egyuttal megis-
merkedhetnek térekvéseinkkel és az akcioban rejlé le-
het6ségekkel. Szeretnénk elérni, hogy a sajt6é rendsze-
resenfoglalkozzon téarsadalmi céld kampanyunkkal,
hiszen ezzel el6segiti annak eredményes mikddését.
Barmilyen egylttm(kédést, barmekkorafelajanlott
médiatamogatast- ,,MAK-szemnyi" segitséget is -
szivesen fogadunk.

Udvozlettel:
Weinrich Laszlé
egyesileti elndk

»Elgondolkozva eszem a reggelimhez a Mffli vani-
lids krémtarét, és kozben azon gondolkodom, hogy
hat igen, kilféldén tudnak krémtarot és joghurtot csi-
nalni. Kivalé min@ség, izléses csomagolas és rajta a fel-
irat: HajdUbosz6rményi Sajtiizem.

Ja, ez magyar termék? Akkor nem is olyan finom..."

Garai Agnes (Observer Hirado)

Magyar Aruk Klubja (MAK)

Az egyesuletfilozofiaja:

A Magyar Ariik Klubja Egyestiletet
néhany maganszemély alapitotta
abbol az egyszer( felismerésbdl,
hogy ha a hazai fogyaszt6 a magyar
termékek vasarlasat részesiti elény-
ben, az kihat azok min8ségének és
kdllemének javulasara, s6t hosszu ta-
von a magyar gazdaség fejlédéséhez,

Lapunk tamogatja a MAK
munkajat:
indulaskent a klub
ismertet6jének roviditett
valtozatat ko6zo6ljuk.

Reméljik, sikereikrél is
lesz médunk hirt adni a

munkahely teremtéshez is vezet. Ezaltal egy kedvez6
kép alakulhat ki a magyar termékekr6l a kilfoldi piaco-
kon, és az orszag iméazsa is jelent6sen erésodik.

Legfontosabb feladata a tarsadalmi ¢sszefogas: a
Magyar Aruk Klubja Egyesiilet kampanyt szervez a
honi ipar védelmére, és a fogyasztokat rendszeresen
tajekoztatja arrol, milyen lehet6ségek rejlenek a hazai
termékek vasarlasaban. Egy 0sztonds dsszefogast, 6n-
védelmi reflexet kell kialakitani a gazdasag szerepl6i-
ben, és természetesen a vasarlékban is.

Azt kell kbzosen elérniink, hogy orszdgosan ,,k6z"-
tudatba keruljon a hazai piacvédelem fontossaga. A
gazdasdag szerepl§it és f6ként a végs6 felhasznalokat,
vagyis a hétkdznapok vasarléit kell tajékoztatni, meg-
gy6zni arrdl, hogy érdemes magyar termékeket vasa-
rolni. Magyar termék vasarlasaval a fogyaszto végso
soron énmagan segit.

Erezzék az emberek - afogyasztok, a termeldk, a kereske-
dék -, hogy egy olyan akciérél van sz6, amelyb8l mindenki
kiveheti a részét, és ez mind a maga, mind a tarsadalom
hasznéra véalhat.

Az egyesiletcéljai:

- a magyar termékek piaci keresletének, fogyaszta-
sanak fellenditése

- a magyar termékek versenyképességének javita-
sa bel- és kulfoldi piacokon

- magyar aruk presztizsének, elismertségének visz-
szaallitasa, novelése

- az orszag imézsanak apoléasa

- a magyar termékek el6térbe helyezése, megis-
mertetése a fogyasztokkal

- afogyasztokban - a hazai termékekre vonatkozé -
véasarlasi kultdra kialakitasa

- a kampany éltal a termékek ,,reklamozéasa”

- a hazai piac fellendiilése kévetkeztében szapo-
rodnak a munkahelyek, emelkedik az életszinvonal

Az egyestlet tevékenysége:
- hazai piacvédelem megszervezése
- afogyaszték vasarlasi kultdrajanak kialakitasa
- termel&i tanacsadas, érdekvédelem
- marketing-, reklam- és PR-tanacs-
adas

- Vasarloi Magazin - az egyesiilet
piacvédelmi magazinja - tervezett
kiadéasa

- Internet kommunikéciés szolgél-
tatdsok (honlap tervezeés, Internet
marketing-tanacsadas)

- DM akciok szervezése, tobb mint
250.000 céginformaciot tartalmazo
adatbazisunk felhasznalasaval (cég-
és média adatbazis)

kés6bbiekben! (A szerk.)
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Mi tekintheté magyarnak?

1995. november 7-8-4n a Nemzeti Termék, Nemze-
ti Szolgéltatas Konferencian olyan kévetelményrend-
szert dolgoztunk ki a magyar termékekre és szolgélta-
tasokra, mély a nemzetkdzi el6irasokkal is 6sszhang-
ban van. Az alabbi kovetelményrendszert szamos cég,
szakmai szervezet, koztestlilet irasban dokumentalva
elfogadta és alkalmazésat ajanlja.

Magyar terméknek tekintjuk:

a) azt a terméket, amelyet teljes egészében Magya-
rorszagon termeltek ki, termesztettek, tenyésztettek
vagy allitottak el6,

b) melynek az el6éllitasahoz felhasznalt import-
anyagok, termékek vagy szolgaltatasok aranya nem
haladja meg a gyartelepi ar 49%-at.

Magyar szolgéaltaténak tekintjik

azt a gazdasagi tarsasagot, tarsadalmi szervezetet
vagy maganszemélyt, amely/aki min. 90%-ban ma-
gyar allampolgarokat foglalkoztat.

Magyargyartonak tekintjuk

azt a gazdasagi tarsasagot, vallalkozast, tarsadalmi
szervezetet, alapitvanyt, amelyet Magyarorszag térvé-
nyeivel 6sszhangban hoztak Iétre, magyarorszagi cég-
birdsag jegyzett be ill. magyar birdsag nyilvantartasba
vett, és amelynek bejegyzett irodaja, kdzponti igazga-
tasa vagy f6 Uzleti helye Magyarorszag teriletén van.

Mar Széchenyiek is...

A hazai piac védelme nem Ujkelet(. Mar az 1840-es
évek reformpolitikusai, Kossuth és Széchenyi vezeté-
sével elinditottak egy mozgalmat a honi ipar fejleszté-
sének, fellenditésének érdekében. Kossuth Lajos igaz-
gatéasa alatt 1844-ben megalakitottdk a Védegyletet,
amelynek tagjai kotelezték magukat arra, hogy nem
vasarolnak importcikkeket kalféldrél, ha azt itthon is
gyartjak. E fogadalmukat akkor is megtartottak, ha a
kulféldi termék olcsdbb volt, mint a hazai.

Konkrét program hijan a kezdeti lelkesedés hamar
alabbhagyott, és a kezdeményezés 1-2 éven bellil meg-
szlint. A kdvetkez6 évtizedekben is felfedezhetdk apré
csirdi e torekvésnek, &m szervezett format nem oltott.

A XIX. szazad végétdl ismét gj lendliletet vett a ha-
zai termékek vésarlasanak propagélasa, a termékek
gyartéhelyének feltlintetése, a magyar aruk mindgsite-
se, a hazai piac védelme. A Hungéaria markanévvel jel-
zett cip6dobozra ezt a feliratot nyomtattak:

- ,,Magyar pénzért magyar arut végy"

- ,Magyar munkas készitménye, magyar haza re-
ménysége"

A mai szamla (nyugta) el6djén, a szamolocédula-
kon is prébaltak a magyar dntudatot fejleszteni. Egy
1928-as szamolécédulén ez olvashato:

- ,,Magyar tervet magyar észb6l, magyar arut ma-
I gyar kézbol"
- ,,Partoljuk a magyar ipart! Partoljuk a mez6gaz-
| dasagot!"
A hazai termékekre vonatkozo egységes jeldlés
j (logo, védjegy) azonban mind a mai napig nem jott 1ét-
re. Hidnyzik tehat egy ataté erejd, a termékek magyar
[ eredetét hangsulyoz6 program, amely aktiv marke-
tinggel segiti az egyes torekvések megvalositasat.
E torekvések koordinalasa érdekében jott Iétre a
»Hajra, Hazai!" elnevezési piacvédelmi akciésorozat,
melyet a Magyar Aruk Klubja Egyestilet felligyel.

| Fontos-e a szarmazéas jelzése ?

A Magyar Aruk Klubja felmérést végzett arra vo-
natkozoan, hogy a magyar gyartok és szolgaltatok ese-
tében mennyire gyakori és valtozatos a vallalkozasok
magyar voltanak jelzése.

A felmérés eredménye (152000 magyar vallalkozas
elnevezése alapjan):

- 2112 vallalkozas elnevezésében szerepel a ,,MA-
GYAR"; 1557 véllalkozéasnal a ,,HUN, HUNGARO,
HUNGARI/ZY"; 13 vallalkozasnal a ,,HAZAI" sz6 ol-
vashat0 a,,cégtablan”; 295 ,PANNONIA" elnevezést
tartalmazo véllalkozéasnév létezik.

Megkérdeztik... ha valaszthatnak, magyar arut
vesznek vagy kulfoldit?

- magyart 36%

- kulfoldit 44%

- esetenként dont 20%

Mi alapjan tudjak megallapitani egy termékrdl,
hogy magyar vagy import?

- feliratozas 53%

- csomagolas 18%

- ar 7%

- egyéb 22%

Fontosnak tartjak-e, hogy inkdbb magyar arut va-
saroljanak?

- igen 59%

-nem 41%
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Magyar Reklametikal Kodex

1997

| AMagyar Reklametikai Kddex azzal a céllal készult,
hogy a Magyarorszagon reklamtevékenységetfolyta-
tok szakmai-etikai normagy(ijteményeként szolgal-
jon és alkalmazasaval megval6suljon az Orszaggy(l-
lés &ltal a gazdasagi reklamtevékenységrél sz6l6 tor-
vény elészavaban is elismert szakmai 6nszabalyozas.
Az elsé Magyar Rekldmetikai Kédexet a Magyar
Rekldmszdvetség - az egész régidban egyedulalléo mo-
don - méar 1981-ben létrehozta. Ezzel egy olyan nor-
" magyljtemény szuletett, amely egyrészt a parizsi
székhelyd Nemzetkdzi Kereskedelmi Kamara kode-
xén, masrészt az akkori tarsadalmi- gazdasagi ren-
den, az abbdlfakadd kérulményeken alapult. A Kédex
atdolgozasara 1991-ben kerdlt sor, amit a rendszer-
valtas indokolt.

Az Europai Unidhoz val6 csatlakozas érdekében
Magyarorszag jogharmonizacios kotelezettséget val-
lalt. Ennek soran a reklamszakmat érintd, olyan fontos

1 jogszabalyok szlilettek, mint a radidzasrol és televizio-
zasrol sz6l6 1996. évi l. tv., a tisztességtelen piaci ver-
seny és a versenykorlatozas tilalmarol sz6l6 1996. évi
LVII. tv., végll a gazdasagi reklamtevékenységrél szé-
16 1997. évi LVIII. térvény.

Az Onszabalyz6 Reklam Testulet altal kialakitott
etikai kédex az 0] politikai, gazdasagi rendszernek
megfelel6 torvénytervezetek szellemében és a Nem-
zetkozi Kereskedelmi Kamara legUjabb kodexe, vala-
mint az Eurdpai K6zdsségek Bizottsaga altal kiadott
»Kereskedelmi kommunikacié az egységes bels6 pia-
con" cimd iranyelv figyelembevételével késziilt.

; A reklamtérvény elfogadasa utan nyilvanvalova
vélt, hogy a két meglev6 helyett egy Uj etikai norma-
gyUjteményi van szikség. A reklamszakma kozos el-
hatarozasabol megindult és ezennel befejez6dott az Uj,
egységes kodex kialakitasa.

Ajelen Kédex altaldban nem tér ki a torvényi el6-
irasokra, azokat ismertnek tekinti. A Kodex természe-
ténél fogva a jognal részletesebb, olykor szigortbb
megfogalmazasokkal is él. EI6fordulhat ugyanakkor,
I hogy mas szakmadk, iparadgak szakmai-etikai kodexei
i olyan specialis el6irdsokat tartalmaznak, melyeket
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nem reklamszakmai szempontbdl indokoltak, ezek a
jelen normagyjteményben nem szerepelnek.

A Kddexet mind sz6 szerint, mind szellemében al-
kalmazni kell.

Jelen Kodexet a reklamszakma szervezetei attanul-
manyoztak és jovahagytak. Hatalyos a mai naptél, a
kovetkez6 szervezetek k6zos akaratabdl:

Budapest, 1997. oktéber

Magyar Reklamszdvetség

Reklam Vilagszovetség Magyar Tagozata
Magyarorszagi Reklamigynokségek Szdvetsége

Magyar Kozterileti Reklamszovetség

Onszabalyozé Reklam Testiilet

Magyar Lapkiaddk Egyesulete

Markdas Termékeket Gyartok Magyarorszagi Egyesu-
lete i
Nemzetkdzi Vallalatok Magyarorszagi Tarsasaga

Direkt Marketing Egyesulet

l. Cikkely
A Kodex hatalya

(1) A jelen Kédex szabalyai a Magyarorszagon i
reklamtevékenységet folytatok gyakorlati, szakmai- 1
etikai normaéinak tekintendék.

(2) Jelen Kddex személyi hatalya kiterjed a Rek-
lamszervezetek Erdekegyeztet6 Tanacsaba (RET) to-
morilt szervezetek tagjaira, és mindazokra, akik aje-
len Kodex rendelkezéseinek énként alavetik magukat.

(3) Jelen Kddex targyi hatélya a Magyarorszagon i
kozzétett reklamokra terjed ki.

2. Cikkely
Ertelmezések

@) Amennyiben jelen Kédex masképp nem ren-
delkezik, az egyes kifejezések értelmezésére a gazda- |
sagi reklamtevékenységrél szol6 1997. évi LVIII. tor-



vény 2. § fogalmi rendszere, valamint a radiozasrol és
televizidzasrol szAl6 1996. évi l. torvény 2. § fogalmi
rendszere az irdnyado.

(2) Jelen Kédex alkalmazasa soran a reklam fo-
galmat a gazdasagi reklamtevékenységrél szélé tor-
vényben megfogalmazottakon tal ki kell terjeszteni
egyrészt a tarsadalmi célu reklamra, masrészt a tamo-
gatassal (szponzoralassal) szerzett nyilvanossagra és a
vasarlastsztdnzés eszkdztarara (pl. termékminta, kos-
tolo, jutalom, nyereményakcio) is.

(3) Annak elbirdlasara, hogy a reklam a Kodex
i elBirasainak megfelel-e, az egyes megjeldléseknek, Ki-
fejezéseknek a mindennapi életben, illetve az adott
szakmaéban &ltalanosan elfogadott jelentése az irany-
ado.

(4) Arekldam megitélésénél figyelembe kell venni,
hogy milyen hatést gyakorolhat a tdrsadalomra, tekin-
tettel a kozzététel maddjara és helyére. A reklameszko-
z0k eltér6 jellege miatt az a reklam, amely az egyik
reklameszkézon kdzzétéve nem kifogasolhatd, nem
fogadhat6 el szilkségképpen mas reklameszkdzon va-
16 megjelentetéskor is.

3. Cikkely
Alapelvek

() Avreklamnak térvényesnek, tisztességesnek és
igaznak kell lennie.

(2) Avreklamot tarsadalmi felel&sségérzettel kell
elkésziteni.

(3) A -reklamnak meg kell felelnie a tisztességes
verseny altalanosan elfogadott alapelveinek.

(4) Areklamozasban kovetni kell a tarsadalom al-
talanosan elfogadott erkdlcsi-etikai normait, valamint
a kozizlést.

(5) Egyetlen reklam sem ronthatja a reklamszak-
ma hirnevét, illetve nem ingathatja meg a reklamtevé-
kenységbe vetett kdzbizalmat.

(6) Areklamszakma szerepl6i és szervezetei - a
rekldmszakmai 6nszabalyozas keretei koz6tt - a keres-
kedelmi szo6lasszabadsag mindenkori érvényesitése
érdekében Iépnek fel.

4. Cikkely
Altalanos targyi és motivacios reklamtilalmak,
korlatozasok2

() Areklam nem tartalmazhat olyan elemeket és
nem kelthet olyan dsszhatast, amelyek sértik a tarsa-
dalom &ltalanosan elfogadott erkélcsi-etikai normait.

(20 Avreklam ne éljen vissza a fogyaszt6 bizalma-
; val, ne hasznalja ki tapasztalatlansagat, hiszékenysé-
gét vagy tudatlansagat.

(3) Természeti értékek, torténelmi, tudomanyos,
kulturdlis értékek, emlékek reklamban val6 alkalma-
zasa nem sértheti azok megbecsuilését.

(4) Arekldm nem sérthet semmilyen vilagnézeti,
ezen belll vallasi meggy6z6dést. Vallasi jelképek, mo-
tivumok a reklamban kizardlag a jo izlés hatarai ko-
z0tt, a targyhoz ill6d moédon hasznalhatdk fel.

(5) A-reklam nem tartalmazhat népek, nemzetisé-
gek, etnikumok vagy nemek kozotti hatranyos megkui-
I6nboztetést, illetve nem tamogathat ilyen nézeteket.

(6) Nemzetek jelképei a reklamban - elssorban
termékek, szolgaltatasok eredetének megjelolésére vald
utalasként - ajo izlés hatarai kozott hasznalhatok fel.

- A Magyar Koztarsasag nemzeti jelképeinek
hasznalatarol toérvény rendelkezik.

- Az egyes megyek, telepiilések jelképei csak
az illetékes dnkormanyzat el6zetes engedélyével hasz-
nalhatok fel a reklamban.

- Mindezen jelképek hasznéalata sordn meg
kell 6rizni azok tekintélyét.

(7) Avreklam nem tartalmazhat olyan elemeket és
nem kelthet olyan ¢sszhatést, amely agressziv, erésza-
kos vagy térvénybe Utkdz6 cselekedeteket 8sztonoz,
tamogat vagy igazol.

(8) Reklam nem kelthet félelmet, a tarsadalmi cé-
14 reklam is csak a lehet6 legkisebb mértékben.

(9) A reklam nem tartalmazhat olyan elemeket és
nem kelthet olyan 6sszhatast, amely az emberi élet, az
egészség vagy a testi épség veszélyeztetését, a kbrnye-
zet karositasat, az allatok kinzasat 6sztdnzi, tamogatja
vagy igazolja.

(10) Gyogyszerek, gydgyhatasu készitmények,
egészseégugyi cikkek, gyégyhatasu élelmiszerek, koz-
metikumok reklamja nem épithet az egészséglgyi
szakemberek és -szervezetek irdnti kbzbizalomra.

(11) Tilos a reklamozasban az erotika, a szexualitas
onceéla - a reklam targya, témaja altal nem indokolt -
felhasznalasa. Az emberi testnek ajo izlés hatarai ko-
zOtt torténd abrazolasa nem kifogéasolhato.

(12) Pornograf targyak, eszkdzok reklamozésa
csak megfelel6en célzott modszerekkel, reklameszko-
zOkkel, helyszineken torténhet.

(13) A reklam nem tartalmazhat tudatosan nem
észlelhet6 elemeket.

5. Cikkely
Afélrevezet6 reklam tilalma

(@) A rekldm nem tartalmazhat olyan elemet és

nem kelthet olyan 6sszhatéast, amely kdzvetve vagy
kozvetlenil félrevezetheti, megtévesztheti a fogyasztot
vagy befogadot, kiilonds tekintettel az aldbbiakra:

a) termék/szolgaltatas olyan tulajdonsagai,
mint: jelleg, 6sszetétel, arujelzdk, eredet megjeldlés,
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szarmazasi hely, hasznalhatosag, a gyartas ideje és
maodja, a felhasznalhatosag kore, egészségre és kor-
nyezetre gyakorolt hatdsa, mennyisége;

b) az aru értéke és a ténylegesen kifizetendd tel-
jes ér, annak osszetevdi, pl. szallitasi-, posta-, illetve
egyéb koltség;

c) afizetés egyéb feltételei, pl. lizing, részletfize-
tés, hitelre torténd vasarlas;

d) szallitas, garancidlis feltételek, pl.: csere, vissza-
vétel, javitas, karbantartas;

€) az aru értékesitésével, forgalmazasaval 6ssze-
flggd, a fogyasztd dontését befolyasold kortlmények,
pl. nyereményakcid, jutalom, ajandék, csomagolas;

f)  hivatalos min@sités és jovahagyas, pl. dijak,
érmek és bizonyitvanyok elnyerése;

" (2) Areklam nem helyettesiti és nem is helyette-
sitheti a vasarlasi, illetve a szolgdltatasi szerzddés
részleteinek megismerését és tudomasul vételét.

(3) A-reklam nem élhet vissza kutatasi eredmé-
nyekkel, illetve m(iszaki és tudomanyos kiadvanyok-
bél vett idézetekkel. Tilos a tudomanyos eredmények
és kifejezések megtéveszt6 felhasznalasa.

(4) Areklamban a fogyasztot pontosan és hitele-
sen tajéekoztatni kell a kedvezmények és csereakciok
feltételrendszerér6i vagy azok elérhetdségérél.

(5) Az olyan termék vagy szolgaltatas reklamoza-
sa soran, ahol az értékesités médjabél adéddan a fo-
gyaszto kizardlag a reklam alapjan dént (pl. csomag-
kaldés), a reklamozénak kiiléndsen nagy figyelmet
kell forditania a pontos és részletes tajékoztatasra.

(6) Uj vagy jelent6s valtozason atesett termék,
szolgéltatas rekldamjaban az ,,0j" kifejezés a termék, a
szolgéltatas életgdrbéjéhez képest csak ésszer( ideig
szerepeltethetd.

(7) Ha a gazdasagi reklam arra hivatkozik, hogy
a reklamozott termék vagy szolgaltatds megvasarlasa
kozérdekd vagy jotékony célt szolgél, egyértelmden
kdzolnie kell, hogy a reklamozo a bevételnek milyen
hanyadat forditja a megjeldlt célra.

(8) A tarsadalmi célu reklam megrendel6jét a rek-
lamban jol felismerhet&en meg kell nevezni.

(9) Az olyan tarsadalmi célu reklamnak, amely
anyagi tdmogatasra, adomanyozéasra val6 felhivast
tartalmaz, vilagosan és egyértelmden meg kell jeldInie
a kibocsato szervezet nevét és a beérkez6 adomanyok
rendeltetését.

6. Cikkely
Az 6sszehasonlito reklam szabalyail

(2) Az dsszehasonlitott termékek, szolgaltatasok
azonos jelleglek legyenek, és a kiilonbségeket a fo-
gyaszt6 szamara érthetd modon kozoljek.

(3) Az dsszehasonlitas legyen targyszer( és ter-
jedjen ki az 6sszehasonlitott termékek, szolgaltatasok
Iényeges tulajdonsagaira (pl. minéségi-, hasznalati jel-
lemzdk, ar).

(4) Az 6sszehasonlité rekldamban kdz6lt adatok
legyenek elfogulatlan és szakszer( vizsgalattal egyér-
telmdien bizonyithatok.

7. Cikkely
A reklam azonosithatdsaga

() A reklamnak megjelenési formajatol és a
hasznalt reklameszkoztél fiiggetlendl vilagosan felis-
merhetdnek kell lennie, igy kiiléndsen amikor a reklam
olyan reklameszkdzben jelenik meg, amelyik hireket,
szerkeszt8ségi anyagokat vagy mdsort tartalmaz, ak-
kor azt ugy kell megtervezni, kivitelezni és kbzzétenni,
hogy annak hirdetés jellege egyértelm(ien kiderdiljon.

(2) Téarsadalmi célokra a gazdasagi reklam is hi-
vatkozhat, azonban ilyenkor is egyértelmden ki kell
tdnnie a reklam gazdasagi jellegének.

(3) A tdmogatd (szponzor) nevét vagy az altala
megnevezni kért markanevet, védjegyet, megjeldlést
ugy kell nyilvdnossagra hozni, hogy a tdmogatéas
(szponzoralas) tényérdl a szponzoralt kiadvany, md-
sor, rendezveény stb. minden résztvevdje, nézdje, olva-
s6ja, hallgatéja tudomast szerezhessen.

8. Cikkely
A reklam érthet6sége, az anyanyelv védelme

A reklam tartalmaban, vizudlis elemeiben, hangza-
saban és nyelvi megfogalmazésaban nem kelthet olyan
0sszhatast, amely nem érthetd vilagosan, félreérthetd
vagy a magyar nyelv szabalyait, tisztasagat sérti.

9. Cikkely
A hitelrontés tilalma

A reklam nem tamadhatja vagy ronthatja mas vagy
mas termékének, szolgéltatdsadnak hitelét sem kozve-
tetten sem kozvetlendl.

10. Cikkely
Az drumegjel6lések és a reklamotletek védelme

@) Az 0Osszehasonlitast tartalmaz6 reklamnak

meg kell felelnie a tisztességes verseny kdvetelménye-
inek.
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Q) Tilos a rekldmban jogosulatlanul olyan nevet,

megjeldlést vagy arujelz6t hasznalni, amelyr6l mast il-



letve més termékét vagy szolgaltatasat szoktak felis-
merni.

engedélyeztetési kotelezettség a reklamozott termék,
szolgaltatas jellegére, a reklam tartalmara, a reklamo-

2 A rekldam nem hasonlithat annyira maszds mddszerére és a kozzététel helyére egyarant vo-

reklamok altalanos megjelenéséhez, szévegéhez, szlo-
genjéhez, vizualis megjelenitéséhez, zenéjéhez és
hangeffektusaihoz, hogy az félrevezetd legyen vagy
félreértésre adjon okot.

U. Cikkely
A személyiségijogok védelme

(1) Areklam nem hasznalhatja fel jogosulatlanul
valamely személy nevét, képmasat, hangfelvételét,
nyilatkozatat.

(20 Avreklam nem sértheti a mar nem é1§ szemé-
lyeket megillet6 torténelmi vagy kulturalis megbecsi-
lést, illetve altalaban a kegyeleti érzést.

(3) Kizarodlag a fogyaszt6/befogadd el6zetes hoz-
z4jaruldsaval torténhet reklamozas telefon, telefax, e-
mail Gtjan.

12. Cikkely
Gyermekek ésfiatalok védelme

(1) A gyermekeknek, fiatalkortaknak- vagy gyer-
mekek és fiatalkoriak szerepeltetésével keészilt
reklam nem tartalmazhat olyan kijelentést, vizualis
megjelenitést, vagy hangeffektust, amely mentalisan,
moralisan, szellemileg, erkdlcsileg és fizikailag a
karukra lehet, kihasznalja hiszékenységiiket, tapaszta-
latlansadgukat és érzésvilagukat.

(2) Arekldm nem vezethet a gyermekekben olyan
tudat kialakulasara, hogy ha a reklamozott arut nem
vasarolndk meg, akkor szégyenkeznitik kellene vagy
hatranyba keriilnének.

(3) A reklam nem sértheti a gyermek- és fiatalko-
ruak el6tt a szil6k és a nevel6k tekintélyét, és nem
biztathat velik szembeni engedetlenségre.

(4) Areklam nem hasznalhatja ki tisztességtele-
nul a gyermek- és fiatalkordak szulék, nevel6k iranti
bizalmat.

(5) A gyermekkortakhoz sz6l6 reklam nem indithat-
ja 6ket arra, hogy barmilyen okbdél szamukra ismeretlen
személyekkel kapcsolatot keressenek vagy létesitsenek.

(6) Gyermekek és fiatalkoruak nem szerepeltet-
het6k az olyan termékek, szolgaltatdsok reklamjaban,
amelyek reklamozaséara alapvet6en alkalmatlanok.

(7) Egészségre artalmas termék nem reklamozha-
t6 a gyermekeknek vagy fiatalkoriaknak készult
reklamban, illetve ilyen reklamokban nem szerepeltet-
het6k gyermekek és fiatalkoruak.

(8) Kozoktatasi intézményekben reklamozni csak
az intézmény vezetdjének engedélyével szabad. Az

natkozik.

13. Cikkely
A szavatossag, j6tallas (garancia) szabalyai

(1) Areklam nem hivatkozhat olyan szavatossag-
ra vagy jotallasra, amely a fogyaszténak nem nyujt
tdbb jogot, mint maga a jogszabaly.

(20 Amennyiben a rekldm garanciara hivatkozik,
a reklambol a garancia tartalmanak vilagosan ki kell
tdnnie.

24. Cikkely
Felel6sség a reklamért

(1) Reklamjaért els6sorban és mindenre Kiterje-
déen a reklamozo felel6s.

(2 Amennyiben a jelen Kodex alkalmazasa
szempontjabol a reklamozo kiléte nem allapithato
meg vagy a reklamozé bizonyitja, hogy a jelen Kédex
szabalyainak megsértésében vétlen, a reklamszolgal-
tato és a kdzzétevd is felelds a reklameért.

(3) Arekldmszolgaltatonak a reklam elkészitésé-
nél-, a reklam kozzétevdjének a kdzzétételnél agy kell
eljarnia, hogy a reklamozo helytallasi kotelezettségé-
nek teljesitését lehetévé tegye.

A MAGYAR REKLAMSZOVETSEG 1998. EVI
OKTATASI PROGRAMJA
A TAVASZI IDOSZAKBAN

Aprilis 2. (csutértok) Televizios médiaszervezés (El6adas/de-
monstracio: az AGB Hungary marketing csoportja)

Aprilis 21. (kedd) Uzleti terv készités (El6ado: dr. Varday

~ Gyorgy)

Aprilis 28. (kedd) Direkt Marketing-alapképzés (El6adé:
either M. HGssé Bécshdl)

Aprilis 29. (szerda) Business to Business Marketing (El6ado:
either M. HGssé Bécshdl)

Majus 19. (kedd) Image - Arculat (El6adék: dr. Fazekas Ildiké
és dr. Szeles Péter)

Majus 20-21. (szerda-csiitdrtok) Médiakutatads, médiaterve-
zés (El6add: Hamburger Béla)

Az oktatas helyszine: MRSZ Klub (vagy Fészek Klub
Id6tartama: 9-16 (esetleg 17) éraig

Az ismeretek elsajatitasat szakanyagok, munkafiizet,
feladatlapok segitik.

Felvilagositas, és jelentkezési lap a MRSZ titkarsagan kérhet6:

Postacim: 1369 Bp. Pf.: 316
Fax: 3227-841
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CEFTA - egy atmeneti tarsulas

A Kézép-Europai Szabadkereskedelmi Megéallapodast
(az angol elnevezés roviditése alapjan: CEFTA) 1992.
december 21-én Krakkoban irtak ala Csehorszag, Len-

| gyelorszag, Szlovakia és Magyarorszag kiilgazdasag-
értfelel6s miniszterei. A Megéallapodast 1993. méarcius
1-jétél ideiglenesen alkalmaztuk, s 1994. jalius 1-jét6l
jogilag is hatalyba lépett.

A CEFTA kizarolag az arukereskedelem feltételei-
vel foglalkozik, a gazdasagi egyuttmdkdédés egyéb
kérdéseit nem érinti, bar az alaird allamok nem zar-
tak ki, hogy ajév6ben az egylttm(kodés egyéb teriile-
tekre is kiterjedhet.

Errél a kérdéskorrdl rendezett szakmai tajékozta-
tét a TRAINEX Pénzlgyi, Vallalkozasfejlesztési és
Oktatasi Kft. 1998. februdrjadban. Az itt kdzolt infor-
maéaciokataz el6ado, Gyér Mihaly, az IKIMf6osztaly-
vezet6jének oktatdsi segédanyagébdl emeltuk ki, a
szerz0 és a rendez6 Kft. egyetértésével.

F6bb jellemz6k

A CEFTA célkit(izése a kdlcsonos kereskedelem libera-
lizalasa, s ezaltal a gazdasagi egytttmikodés fejlédé-
sének el6segitése. Ennek érdekében az ipari termékek
kereskedelmében a vamok, az azokkal egyenérték(
terhek és a vamon kivuli akadalyok fokozatos, az at-
meneti id8szak végéig (2001. janudr 1.) térténd teljes
mérték(i felszdmolasat irdnyozta el6. Az agrartermé-
keket illetéen ugyanakkor csak egyes termékeket érin-
t6, tobbnyire mennyiségileg korlatozott kedvezmé-
nyek lehetségesek.

A valamennyi viszonylatban azonos elvi alapokon
nyugvo, de a konkrét tételeket illetéen gyakran eltérd
kélcsonos kedvezményeket a Megéllapodas kétoldalu
jegyz6konyvei tartalmazzak:

eaz 1-3, 8-10., valamint 14-17. szdmu jegyz6kony-
vek az ipari termékek vdmlebontasi Gitemezésérdl ren-
delkeznek;

ea4-6., 11-13., illetve 18-21. szdmu jegyz6konyvek
pedig az agrarkoncesszidkat rogzitik.

Aszarmazasi szabalyokat a 7. sz. jegyz6konyv rogziti.

Mar a CEFTA alkalmazasanak els6é évében meg-
nyilvanult a liberalizacié gyorsitasara iranyul6 szan-
dék. Ennek gyakorlati megvalosulasaként a CEFTA
kereskedelmi kedvezményekre vonatkoz6 jegyz6-
kdnyvei tobb alkalommal moédosultak (az errdl szolo
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I I.sz. Kiegészit6 Jegyz6kdnyvet 1994. prilis 19-én, Bu-
dapesten; a 2.-at 1995. augusztus 18-an, Varsoban; a 3,-
at 1995. december 21-én szintén Varsoban; az 5.-et
1996. szeptember 13-an a szlovéakiai Jasnaban; a 6.-at
1997. december 19-én VarsOban irtak ala). Az 1996.
szeptember 13-an Jasndban alairt 4. sz. Kiegészitd
Jegyz6konyv alapjan a szarmazasi szabalyok is meg-
valtoztak 1997. januar 1-jétél.

A CEFTA létrehozésakor az alapitd orszagok nem
szamoltak tovabbi orszagok csatlakozasaval, igy a
CEFTA erre vonatkoz6 klauzulat nem tartalmazott.
Id6k6zben azonban felmerdlt az igény, hogy keretei
bdvithet6k legyenek. Ennek érdekében mddositani
kellett a szOvegét.

Az un. Mddositdé Megéllapodas alairasat kdvetéen
Szlovénia 1995. november 25-én, Romania 1997. julius
1-jén csatlakozott a CEFTA-hoz.

Kedvezmények

1998-ban a CEFTA-orszagokkal folytatott magyar ipa-
ritermék-kereskedelem mintegy 90 %-a mar vammen-
tes lesz. (Az Ujonnan csatlakozott Romania esetében
ez arészarany 75 %koruli.) Afennmaradd rész (az un.
»Kiveételi listak") esetében is megkezd6doétt a vamok
lebontasa (a vamkedvezmény mértéke az esetek tobb-
ségeben 55 %), s azok teljes felszamolasa altalaban az
eredetileg rogzitett hataridénél egy évvel korabban,
2000. januar 1-jét6l esedékes (a kivételeknél pedig
2001-2002-ben). A kivételi listdkon szerepld termékek
vamlebontasi Gtemezését a jobbra lathatdé tablazat
szemlélteti.

Meg kell jegyezni, hogy lengyel és roman viszony-
latban, ahol a kivételi lista tobb részre bomlik, a las-
stibb vamlebontasu listan a személygépkocsik, illetve
Lengyelorszag esetében emellett még az exportban to-
vabbi gépjarmuvek, az importban ugyancsak egyes
tovabbi gépjarmdivek és egyes papiripari termékek
szerepelnek.

Az eredeti megéallapodashoz képest az agrarkeres-
kedelemben is Iényeges el6relépés volt: 1996. janudr 1-
jétdél a Csehorszaggal, Lengyelorszaggal, Szlovakiaval
megvalositott agrarforgalmunk mintegy 80 %-at érinti
mar valamilyen mérték( kedvezmény:

= a termékek egy részénél 1996. januar 1-jét6l az
Osszes felsorolt orszagban megsziintek a vamok;

AN R —



O-tovabbi aruféleségek esetében mindegyik orszag
azonos, a legnagyobb kedvezményes vamnal alacso-
nyabb vamokat vet ki;

9 a termékek harmadik csoportjanal kétoldalu, ese-
tenként kvotahoz kotott kedvezményeket nyujtunk
egymasnak.

Fennmarad6 vamok az alapvam %-aban

volt, s a kés6bbiekben méginkabb er6sddott. Magyar-
orszag esetében ez aztjelentette, hogy a forgalom di-
namikusan, a teljes magyar kilkereskedelemnél na-
gyobb mértékben bdvilt. Az alapitd orszagokkal 1996-
ban lebonyolitott kdlcsonds szallitasok értéke kozel
kétszer akkora volt, mint amennyit a CEFTA létét
megel6z8 utolsé évben,
1992-ben regisztraltak.

Csehorszag Lengyelorszég Szlovénia Romania
és 1. lista 2. lista 1. lista 2.-3. lista 1997-ben folytatodtak a
Szlovékia kedvezd tendencidk. Ma-
e).(port és egport és export import export és egport és export és gyarorszag esetében Gsszes-
import import import import import >, ,
1998 45 45 571 45 45 50 70-50  Segeben, 1997. 1-XI. honap-
1999. 30 30 42,9 30 30 25 60 ban a CEFTA-orszagokba
2000. 0 0 28,6 15 15 0 40 iranyulé kivitel 17 %-kal, a
. 0 0 14,3 0 0 0 20 behozatal pedig 8 %-kal no-
2002, 0 0 0 0 0 0 0

Vaéltozatlanul vannak ugyanakkor olyan termékek,
amelyeknél semmilyen kedvezmény nem érvényesdil
és az agrarkereskedelem teljes liberalizalasa egyel6re
nincs el6iranyozva. Az 1997. julius 1-jét6l CEFTA-tag
Romania atvette a tobbi CEFTA-orszag kozotti ked-
vezményrendszert (vagyis a sokoldall listakat), s csak
néhany esetben kért rovid atmeneti idészakot a ked-
vezményes vamok szintjének fokozatos elérésére.
Szlovéniaval 1998. aprilis 1-jét6l vezetjik be a tobbi or-
szag kozott alkalmazott koncesszids rendszert (az els6
negyedévben még a korabbi megallapodas szerinti,
id6aranyos kedvezményes vamkontingensek érvé-
nyesek), oly médon, hogy atmeneti jelleggel (1999. vé-
géig) néhany kivételes esetben a sokoldaltian egyezte-
tett vamoknal magasabb vamok és vamkontingensek
lesznek. A sokoldalt kedvezmények mellett roman és
szlovén viszonylatban is vannak kétoldald, tébbnyire
mennyiségileg korlatozott kedvezmények.

A CEFTA szarmazasi szabalyai is médosultak a
megéllapodas aléirdsa o6ta: 1997. januar 1-jétél. A kor-
szerUsitett szarmazasi szabalyok 6sszhangban vannak
az EU-orszagokban alkalmazott hasonlé szabalyok-
kal, s ily mddon biztositjdk a paneuropai szarmazasi
kumulécié lehet6ségét.

Avamok fokozatos csokkentése, illetve felszamolasa
mellett a kereskedelem egyéb akadéalyainak felszamola-
saban is jelentGs el6rehaladas tortént. A CEFTA-orszagok
egymas kozotti kereskedelmében megsziintek a vamok-
kal egyenértékd terhek (Romaénia 1998. januar I-jétél a
CEFTA-orszagokban nem alkalmazza az export- és im-
portilletéket). Nagyrészt megsz(intek az exportban vagy
importban alkalmazott mennyiségi korlatozasok is.

Eredmények

A ndvekv6 kedvezmények jotékony hatast gyakorol-
tak a CEFTA-orszagok egymas kozotti kereskedelme-
re. Ez mar a mikodés elsd évében (1993.) is érezhet§

vekedett.

Az elmult években - a csatlakozé orszagok nélkil
is - novekedett a CEFTA-orszagok részesedése az 6sz-
szes magyar kulkereskedelmi forgalombdl, s jelenleg
mintegy 8 %

Tovébbfejlesztés

A CEFTA-orszagok kormanyf6inek 1994. 6ta minden
évben megrendezett talalkozdjan ismételten megerdsi-
tették a liberalizacio fokozéséra iranyuld kélcsénos
szdndékot és korulhataroltak azokat a tertleteket,
amelyeken az egyuttmikodés fejlesztési lehet6ségei
kiemelten vizsgalanddk (mint pl. a mindségi tanusit-
vanyok, illetve vizsgélati eredmények kdlcsonos elis-
merése, a szolgaltatas-kereskedelem és a t6kearamléas
liberalizalasa teriletén folytatott egyUttm(ikodés stb.).

Napirenden szerepel a CEFTAtovabbi tagokkal va-
16 bévitése is. A CEFTA-orszagok kozos allasfoglalasa
szerint az Ujonnan belépni szandékozé (eurdpai) or-
szaggal szemben tdmasztott alapvetd kdvetelmény,
hogy tagja legyen a GATT/WTO-nak és rendelkezzen
tarsulasi megallapodassal az EU-val. E feltételeket a
csatlakozési szdndékat 1996 majusdban bejelentett
Bulgéria teljesitette, igy vele 1997 oktoberében meg-
kezd&dtek a targyalasok, s varhatéan ez évben a meg-
allapodas alairhato lesz.

Mint a cim is jelzi azonban: a&tmeneti tarsulasrél van
sz0. A téma szakértéi évnak attél, hogy a CEFTA-t a
KGST utddjanak tekintsiik, vagy akar az EU ,,el6szo-
bajanak”. Annyi azonban bizonyos, hogy ha barmely
orszag tagja lesz az EU-nak, akkor CEFTA-tagsaga au-
tomatikusan megszinik. Az sem titok, hogy a CEFTA-
tagsag bizonyos mértékig jo ajanlélevél az EU-tagsag
elnyeréséhez.
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'Hirek a piackutatas vilagabol

ESOMAR informaciok -
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A német piac alakuldsa 1997-
ben

A ,.planung & analyse" cim( lap
Ot kérdesbdl allé kérdbivvel ke-
resett meg 493 német piackutatd
céget. A feltett kérdések a forga-
lomra, a beruhazasokra, a foglal-
koztatottak és anket6rok sza&méa-
ra, valamint a bérszinvonalra vo-
natkoztak. A kutatés szervez6i az
1996-o0s tényadatokra, az 1997.
évi varhat6 szamokra, valamint
az 1998-ra vonatkozo el6rejelzé-
sekre voltak kivancsiak. Figye-
lemre mélto, hogy az intézetek
minddssze 40%-a reagalt
a megkeresésre. Mindeb-
bdi kdvetkezik, hogy az
igy regisztralt forgalom
Iényegesen alatta marad
az ESOMAR altal kimu-
tatodnak.

A felmérés készitéi a
német piackutaté piacot
1996-ra  vonatkozéan
minddssze 874 millié
DEM-ben jeldlték meg,
szemben az ESOMAR 4l-
tal kimutatott 1.8 milli-
ard DEM-mel. Ebbél ko-
vetkez6en az eredmé-
nyeket csak tendencidi-
ban érlékelhetjuk.

A német intézetek
1997-re 3%-0s noveke-
déstjeleztek elére, ezzel
a német piackutato piac

elsé helyét még mindig Részfeladatokra vallalkozok

nem veszélyeztetik.

M&M ¢ 199871

A megkérdezett - és valaszolo -
cégek forgalma

1996-ban rendkivil széles skalan
mozgott, 10 ezer és 462 millio
DEM ko6zo6tt ingadozott. Ugyan-
ezen intézetek 1997-re 12 ezer és
484 milli6 DEM kozétti forgal-
matjeleztek el6re. Az atlagos for-
galom az 1996. évi 8,9 millid
DEM-rél 1997-re 9,6 milli6 DEM-
re emelkedett.
Ugyanakkor lényeges bevéte-
li kilonbségek mutatkoztak a
| teljes szolgaltatast kindlg, illetve
I a minddssze részfeladatok elvég-

A piackutato intézetek atlagos forgalma

1996
(ezer DEM)
Teljes szolgéltatast nyujtok 8,865
Részfeladatokra vallalkozok 13,268
Atlag 1,224

A piackutatd intézetek 1998. éviforgalmivérakozésai

Novekedésre

szamito cégek
10 f6 alatti cégek 63,9
11-50 fo kozotti cégek 79,2
50 f6nél nagyobb cégek 100,0

A piackutat6 intzetek 1998. éviberuhazasielképzelései (%)

A beruhazasok
novelését
tervezd cégek

Teljes szolgaltatast nyujtok 38
24
Atlag 33

zésére vallalkoz6 intézetek ko-
z6tt. (1. tabla)

A német piackutato intézetek
70 %-a 1998-ra tovabbi noveke-
déssel szamol. A 10 fénél keve-
sebb munkavallalét foglalkozta-
t6 intézeteknek er6s6d6 verseny-
nyel kell szembenéznitk. (2. tabla)

A teljes szolgéltatast kinalo
cégek az elmult években komoly
technikai fejlesztéseket hajtottak
végre, CATI és CAPI rendszere-
ket épitettek ki. A vizsgalat készi-
téinek szadmitdsai szerint 1996-
ban a piackutatd cégek 42 miihd
DEM-et, forgalmuk 5%-at koltot-
ték fejlesztésre. Az 1997. évi el6-

1. tdbla
1997 1997/1996
(ezer DEM) (%)
9,557 7,8
14,428 8,7
1,347 10,0
(%) 2. tdbla
Véltozatlansagra CsoOkkenésre
szamito cégek szamité cégek
34,5 1,6
20,8 0,0
0,0 0,0
3. tabla
Véltozatlan A beruhédzasok
szinten beruhdzé  csokkentését
cégek tervezd cégek
50 12
70 6
57 10



1074 Budapest VII., Dob u. 45.
Postacim: 1369 Budapest Pf. 316.
) ) ) Telefon: 322-0640; 322-1470
MAGYAR REKLAMSZOVETSEG Telefax: 322-7841

A Hi-Tech korszakaban is valljuk az irott sz6 létjogosultsagat. Ezért szan-
dékozunk idén, 1998-ban is, ezuttal mar nyolcadik alkalommal - megjelentetni
REKLAMCIMCSOKOR-sorozatunk UGjabb kiadasat, persze lépést tartva a
korral némi elektronikus rasegitéssel.

A kiadvany szakmai korokben jol ismert; évente toébb mint szaz reklam-
szakmai vallalkozas f6bb adatait, referenciait kozli - szakmarél a szakméanak,
és a szakma korén tdl is.

Olyan adattar, amelyet haszonnal forgathatnak a reklammegbizast kiadni
szandékozo vallalatok, a nagyobb cégek, amelyek részfeladatokra alvallal-
kozdkat keresnek, mindazok, akik a reklamszakmaba, annak ,cégtérképébe”
némi betekintést szeretnének nyerni, akiket érdekel, hogy melyek a szakma
Lvallalatai” az élvonalbeliektdl, a multiktél az ugyancsak professzionalis
szakstudiokig, a megalapozast szolgaldé piackutatokon at a nyomdakig.

AREKLAMCIMCSOKOR 6000 példanyban késziil.

A kiadvanyt INGYENESEN terjesztjik; terjesztését nagy gonddal terveztik
meg: kiklldjuk sajat szakmai cimanyagunkra (mintegy 2000 cim!); a benne
szerepl6 cégek 5-5 koteles példanyt kapnak; févarosi és regionalis rendez-
vényeken (klubnapok, muhelyfoglalkozasok, konferenciak, kiallitdsok, véséarok,
sth.) terjesztjik potencialis megrendel6k, érdekl6d6k kozott; juttatunk belble a
szakmai utanpotlas részére, azaz a reklam, marketing-kommunikacios
szakképzéssel foglalkoz6 oktatasi intézményekbe. Megjelenésérdl az orszagos
sajtéban hirt adunk.

A kotetben bemutatkozé vagy ismételten megjelenni kivané cégektdl azt
kérjuk, mondjanak el magukrél minél tdbb hasznos informaciét, ne rejtsék véka
al4 szakmai kapcsolataikat - amennyiben biiszkék rajuk, sem pedig referencia-
munkaikat, amelyekkel hirnevet, dics6séget, szakmai férumokon elismerést
szereztek. Hadd ismerjék meg jobban &ket, s ismerjék meg jobban egymast.
Legyen ez a kiadvany segit6 eszkoz a valasztasban, kollektiv szakmai névjegy,
hasznos cimgy(jtemény, REICLAMCIMCSOI€®It, mint a neve is sejteti.

A bemutatkozas lehet&ségei és feltételei 1998-ban:

Forméatum A/4 MRSZ tagoknak* nem MRSZ tagoknak
1/1 oldal 110 000+AFA 150 000+AFA
1/2 oldal - fekvd 75 000+AFA 105 000+AFA

Megjegyzés: a kiadvany szine fekete-fehér

* Csak vdllalati tagok értend6k ez alatt! Egyéni tag vallalati céld bemutatkozésaért
cégtarifakat szamolunk fell



A jelentkez6ktdl kéziratot vagy filmet varunk. El6bbire abban az esetben
szamitunk, ha elfogadjak az altalunk felkinalt, ,kotott” format, tehat a MINTA-
OLDALON felvazolt Iéniakereten belil az ajanlott betltipusbdl, a szokott
elrendezésben (cégnév, lénia, cim, postacim, telefon, fax, E-mail cim, f6bb
tisztségvisel6k, tevékenységi kor, referenciak, logo) kivannak megjelenni.

A logordl minden esetben mérethelyes filmet kériink a megfelel6 szinvonald
oldal biztositasaert.

Filmet (1 szin fekete, max. 60-as raszter vagy 150 Ipi) abban az esetben
kérink, ha a megadottdl eltérd forméat, elrendezést, esetleg 4brat 6hajt a T
Megrendel6. Ez esetben a megkivant méret:

JAl4 alle” hirdetésnél 176 x 251 mm,
JAI5 fekvB” hirdetésnél 172 x 122,5 mm

(A kiadvanyban alkalmazott bels6é szovegtikrdok, l|éniavastagsag stb.
tekintetében a mintaoldal tovabbi részletekkel szolgal. Esetleges egyéb
technikai kérdések tisztazasa érdekében készséggel allunk rendelkezésiikre.)

UJDONSAG!

A Rekldmcimcsokorban szereplé cégek alapadatai automatikusan felkerul-
nek a Magyar Reklamszovetség kialakitas alatt 4ll6 és hamarosan elkészilé
WEB-oldalaira. Ha az alapadatokon kiviul a logojukat is szerepeltetni kivanjak
az interneten, kérjik kildjék el lemezen: JPG (JPEG) formatumban, minél
nagyobb felbontasban.

Ajelentkezési hatarid6: 1998. marcius 20.

A részvételi dijrol - a megrendelés beérkeztekor - szamlat kuldunk. A kiad-
vanyban csak azok a megrendelések kapnak helyet, amelyek ellenértéke a
lapzartaig beérkezik. Lemondast - a tarifa 25 szazalékdnak megfizetése
mellett - legfeljebb 1997. 4prilis 10-ig van modunk elfogadni.

Varjuk szives megrendelését!

Budapest, 1998. februar

Magyar Reklamszdvetség

Informécio: N. Ernéfy Eva » Telefon: 322-1470



VALASZLAP/ENTRY FORM

(céges megrendelblevéllel egyutt sziveskedjék visszakuildeni)

Magyar Rekldmszdvetség
1369 Budapest, Pf. 316.
(1074 Bp. VII., Dob u. 45.)
Fax: 322-7841

A REICLAUFFICIIVICSOIfOR Vili. cim( kiadvanyban / We would like that our
firm getinto REKLAMCIMCSOKOR Vlil. asa 1 reklamigynokség /advertising
agency 2 médialgynokség/media agency; 3 direkt marketing cég/Direct
Marketing; 4 reklameszkéz-tulajdonos/media-owner; 5 kozterlleti reklam-
eszkdz-tulajdonos /outdoor advertising company; 6 reklamvallalkozas/ad
company of other kind; 7 kreativ stadio /creative studio; 8 reklam-, média-,
piac- és véleménykutatod /research institute; 9 nyomda/printing house
kategoriaban.*
in size . , oldal terjedelemben szerepelni kivanunk.*

- fekvé/horizontal A/5
A cég adatainak kozléséhez hozzajarulunk, azokért felel6sséget vallalunk, s az
id6kdzben bekdvetkez6 véltozésokrdl (cim, név, telefon, fax, stb.) a Rekldm-
szbvetséget értesitjik. Mellékeljik a bemutatkozé oldal szdvegkéziratat/filmjét*
(emblémaval).
We contribute to publishing the data of our company given by us, and we will
inform you about the changes in any data. We enclose the manuscript/film* in
Hungarian/in English, German, French* - and logo.

Korrekturat kértink/nem kériink  We want/do not want proof-reading*

Vallaljuk tovabba, hogy a megjelenési dij 25% AFA-val novelt dsszegét,
................................... - - AN = £{0) |
legkés6bb szamlajuk kézhezvételét kdvetd 15 napon belll atutaljuk.

We transfer the appropriate sum + 25% VAT to the account of the HAA (MRSZ)
before the deadline.

Bankszamlaszam/Bank account: MRSZ OTP V. kér. Fiok 11705008-20056656 sz.

Budapest, 1998 .......cccceiiiiiieenn,

P-h-
cégszer( alairas/signature

* A megfelel6 valaszt sziveskedjék alahtzni!
* Please underline the proper answer.



17 mm

247 mm

172 mm (0,3 pt)
12,5 mm

ANONIM

KOZTERULETI REKLAM Kft.

. /
2222 Budapest, Oriés tabla u. 18.
Telefon: 2567-890 EM BI_E M A

Fax: 2567-899

Ugyvezetd igazgaté: dr. Omega Otté
Ugyfélkapcsolatok: Epszilon Sandor
Gazdasagi lgyek: Téta Tibor

TEVEKENYSEGI KOR

Kozterlleti és zart terlleti kozzétételek sajat tulajdona 6rias tablakra,

22,5 mm

lampaoszlop-hirdetések, tlzfalfestések, az orias plakatokhoz szikséges
nyomdai kivitelezés, sajat cimfestd tzem, vilagité reklamberendezések
gyartasa és Uzembehelyezése. a/5-6s hirdetés szovegtikor

Sajat tulajdonu érias hirdet6tablak Budapesten
€s az orszag teriletén (520 tabla)

16 ives kivitelben egy hénapra 000,- K
24 ives kivitelben egy honapra 000,- F
atragasztasi kulon koltség 000,- F
1 ives plakatok kiragasztasa 000, Ft

EGYEB TEVEKENYSEG

Kivansagra egyedi festett, orszaguti vagy varosi
tablak kihelyezése 2x3 és 4x6 m méretben,
egyedi aron (valamennyi szilkséges mliszaki
és kozlekedési engedélyt megszerezzik).

Araink 199 ... -ig érvényesek

Al4-es hirdetés szovegtikor

176 mm (0,3 pt)

GRAFT « MESTERPRINT

251 mm



rejelzések mar csak 2 %-os beru-
hazas-ndvekedeéssel szamolnak.
(3. tabla)

A teljes szolgéltatast nyujté
intézetek nagyobb aranyban ter-
veznek tovabbi inveszticidkat,
mint azok, amelyek csak egy-
egy részfeladatra vallalkoznak.

A piackutaté cégeknél alkal-
mazottak Iétszama a tanulmany
szerz@8i szerint 1996-r6l 1997-re

minddssze fele az ESOMAR altal
publikaltnak. (4. tabla)

Erdekesnek tartjuk a felmérés
azon megallapitasat, miszerint
az egy foglalkoztatottra juto ar-
bevétel 1996-ra elérte a 203 ezer
DEM-et. Az 1997. évi adatok mi-
nimalis csOkkenést mutattak,
196 ezer DEM/ f6 mutatoval.

A teljes szolgéltatasi palettat
kinalé intézetek tobbsége lét-

A piackutaté intézeteknélalkalmazott allandé foglalkoztatottak szdnnanak var-

hatéalakulasa 1998-ban

Létszam- Véltozatlan Létszam-
novelést [étszamot csokkentést
tervez6 cégek  tervez§ cégek  tervezd cégek
Teljes szolgaltatast nyujtok 53 42 5
Részfeladatokra vallalkozok 39 58 3
Atlag 48 48 4

nétt, azonban a szamszer( ada-
tokat-fenntartassal kell kezel-
nunk, tekintve, hogy a kutatok
altal kimutatott 1996. évi 4305 f6

szdmbdvitést tervez, mig a csu-
pan részfeladatokra vallalkoz6
cégek az allomany tekintetében
stagnalast terveznek. A kérdez6-

A , létratechnika"

Marketing and Research Today, 1997. augusztus

A, létrazéas", ,létratechnika"
(laddering) olyan hasznos mar-
ketingkutatasi technika, mely
gyakorlati modszer annak a
vizsgélatara, hogy a fogyaszto
az egyes termékekkel, szolgalta-
tasokkal, markakkal, csomagola-
sokkal kapcsolatos észleléseit,
érzéseit hogyan illeszti be sajat
motivacioinak dsszefiiggésébe.

A tanulmany egyreészt ennek
az adatgydjtési és -elemzési
technikanak az elméleti alapjait
mutatja be, masrészt gyakorlati
példakkal illusztralja, hogyan
hasznalhat6 a modszer a ter-
mékpozicionalasi és a kommu-
nikacids stratégiak kialakitasa-
hoz.

A marketingkutatok szamara
a legnagyobb kihivas az, hogy ki-
deritsék: a fogyasztok milyen té-
nyez6k alapjan valasztanak egy
adott terméket, markat vagy cso-
magolast, s ezek a valasztasi kri-
tériumok milyen kapcsolatban
vannak a fogyasztok személyes
céljaival. Ha sikertil megtudni a
valasztas végs6 okat, az nagy se-
gitséget nyujthat mind a termék
pozicionalasahoz, mind pedig a
fogyasztdkkal valo kommunika-
ci6 kialakitasahoz.

A marketingkutatasban részt-
vevlOk tobbsége (akar kutatoként,
akar megbizéként) valészindleg
tapasztalta mar néhanyszor,
hogy az altalaban megfeleld ered-

biztosok szdma n6tt 1997-ben, a
szerz6k 30 ezer f6ben jel6lték
meg az anket6rok szamat, eiz
mindossze 10%-kal marad alatta
az ESOMAR altal kimutatott Iét-
szamnak.

A felmérés utolsé kérdése a
piackutatoi fizetésekre vonatko-
zott, a tanulméany - konkrét ada-
tok emlitése nélkdl - kizarolag
altalanossagokat allapit meg. Az
alkalmazottak harom kategdria-
jat vizsgaltak: kezddk, az eladéas-
sal foglalkozdk és a dontésho-
z6k. Altalaban nagy kiilénbség
mutathato ki a kezddk és az Uz-
letmenettel foglalkozé munka-
tarsak kozott. A kezddk fizetése
tobbé-kevéshé azonos, &m a ma-
gasabb beosztasi munkatarsak
fizetései kozott 20% kiilonbség
mutathato ki a nagyobb cégek ja-
vara.

JANKELOVICSJANOS

ményeket hoz6 hagyomanyos
kvalitativ kutatasi technikak bi-
zonyos esetekben cs6dét monda-
nak, s végul semmiféle Gj infor-
maciéval nem lesziink gazdagab-
bak. Ilyen specidlis esetekben ér-
demes megprébalkozni a létra-
zéssal.

A technika alapjai és hasznélata

A mobdszer alapjai:

- a motivéacidkutatas oldalarol
kozelitve a technika Ernest
Dichter kutatasai modem valto-
zatanak tekinthetd, amennyiben
egy termék megvasarlasanak rej-
tett, mélyen meghtz6do okait
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probalja feltarni (abban a tekintet-
ben pedig, hogy a fogyaszt6 az
egyes termékekkel kapcsolatos
észleléseit sajat motivaciés rend-
szerébe illeszti be, a technika
Maslow szUkséglethierarchia-el-
rr.életéhez is kapcsolodik),

- akognitiv struktara oldala-
rol nézve a létrazast tulajdonkép-
pen Jonathan Gutman és Thomas
Reynolds fejlesztette ki (alapja a
Gutman-féle Eszktzok/Célok-
elmélet).

A létrazas (amit a 80-as évek-
tél hasznalnak) harom dsszetevd
keresésével vizsgalja a fogyasztoi
attitidoket és értékeket. Minden
termékhez tartoznak jellemzék,
tulajdonsagok, melyeket a fogyasz-

E Szabadséag
28

K "Praktikus hasznalt)t

20

T ionny( széllitas 20

R -

Nem marad pénz
mas termékre

] 6

E

t6 kdzvetlenil érzékel a fogyasz-
i tas soran. Maga a fogyasztas kii-
Ionféle fizikai és emociondlis ko-
vetkezményekkel jar, a fogyaszto
pedig megtanulja 6sszekapcsolni
az egyes tulajdonsagokat a kivant
kdvetkezményekkel. Mindezek
mogott pedig mindig valamilyen
személyes érték, életcél all, ami
végsd soron meghatérozza a va-
lasztast.

*Ez a harom tényez6 egy ,,lét-
rat" képez, melyen a fokok az
egyes tényezdk, a vizsgéalat soran
pedig a fogyasztét ,,felkuldjuk" a
Iétrén az als6 fokrdl a legfelsdig és
azt a végsd okot keressiik, amiért
a fogyasztét éppen az adott ter-
mék vonzza.

A modszer alkalmazésahoz a
sziikséges informéaciok, adatok
I egyéni mélyinterjuk készitésével

M&M ¢ 1998/,

szerezhet6k meg hatékonyan. Al-
talaban 20-30 - egyenként kb. egy
Ora id6tartamu - interjara van
szlikség. Az interjukeészitd felkeé-
szliltsége, szakmai hozzaértése
ugyan minden kvalitativ techni-
kanal alapkovetelmény, de ennél
a madszernél kuléndsen fontos a
széleskodrd szakmai tudas és a
gyakorlat, amit specialis - klén
ennek a technikanak az alkalma-
zésara vonatkozo - felkészitéssel
is ki kell egészitem. Az interju a
fogyaszto valasztasi megfontola-
sainak 0sszehasonlitdsan alapul,
az interjukészit6 feladata ,,csu-
pan" az, hogy megfelel6 kérdé-
sekkel segitse az interjualanyt ab-
ban, hogy szabadon, minden ko-

Megnyugvas
26

Vonzoébb termék
18

Eldobhaté 18

Draga
10

A Csak a csomagolas miatt
kell tobbet fizetni

n 10
"m Felel6tlenség "

tottség nélkil kifejezze az adott
termékkel, markaval, csomago-
lassal sth. kapcsolatos érzéseit, at-
titdjeit, értékeit, lehetbleg Ugy,
hogy az interju az emlitett harom
Osszetevdre éplljon. Az interjuké-
szitd szaktudasa alapvetd abban,
hogy a ,,megfeleld kérdéseket te-
gye fel a megfelel§ pillanatban”,
illetve, hogy tokéletesen megértse
és elklonitse az egyes szintekhez
tartoz¢ vélaszokat.

A megszerzett adatok feldolgozasa

Minden tovabbi vizsgélat alapja a
mélyinterjuk részletes tartalom-
elemzése, hogy megallapitsak a
lehetséges tulajdonsag-, kovet-
kezmény- és értékkategoriakat, il-
letve az egyes kategoriak kozotti

Boldogsag
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kapcsolatokat. Az eredményeket
egy asszociaciés matrixba foglal-
jak, amely egy erre kifejlesztett
szoftver segitségéevel készil, majd
ennek a matrixnak az elemzésével
egy hierarchikus érték-térkép
hozhato létre, mely szemléletesen
mutatja be az egyes tényez6k ko-
z6tti kapcesolatot, illetve az adott
termékkel, méarkaval, csomago-
lassal szembeni pozitiv és/vagy
negativ beallitottsagot.

A ,létratechnika” alkalmazésa: egy
gyakorlati példa

A GAP (Grupo de Asessoria e
Pesquisa) a fogyasztok kulonféle
csomagola-
sokkal kap-
15 csolatos prefe-
renciajat vizs-
gélta. A 30 in-
terju alapjanké-
szt vizsgalat
értéktérképe a
kovetkezd té-
nyezbket, il-
letve 6sszeflig-
géseket mu-
tatja (T: Tulaj-
donséag, K: Ko-
vetkezmény, E: Erték) (Lasd a
mellékelt abrat!). A tanulmany ma-
sik példaja az alacsony kaldriatar-
talmu ételekkel kapcsolatos prefe-
rencidk vizsgalatarol szamol be.
A technika alkalmazasaval
mind a termékpozicionalashoz,
mind pedig az ezt kdzvetité kom-
munikacié kialakitdsahoz segitsé-
get kaphatunk. A médszer segit-
ségével megszerzett informaciok
lehet&vé teszik, hogy két stratégia
kozul valasszunk (attol fiiggben,
hogy termékiink milyen elénnyel
rendelkezik): vagy a termékink-
kel, markankkal, csomagolasunk-
kal kapcsolatos pozitiv tényez6-
ket er@sitjik afogyasztoban, vagy
pedig versenytarsaink gyengesé-
geire hivjuk fel a figyelmet a ne-
gativ tényez6k ismeretében.
FEJES ANNAMARIA
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