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Folydiratunkban - dagy tlnik - esetenként

a marketing vadhajtasair6l is szo6lnunk kell. Egyes
reklamok, reklamfogasok ugyanis tobb problémat
is felvetnek.

A médiatdorvény megsziletése j0 egynéhany év
vajudasénak lesz az eredménye. Vajon mennyi
ideig kell varni az Uj reklamtorvényre? A jelenleg
érvényben lév6 1972-es, erre vonatkoz6 el8irasok
régen elavultak. Jol példazza ezt az a tény is,
hogy napjainkban sokan élnek vissza az
idejétmultsag adta lehet6ségekkel. Valojaban

a csupan névlegesen tiltott reklamozasért jaro,
minimalis értékben kirott s kuldonb6zd okokbdl be
nem hajthaté bontetéspénz jél igazolja a
rendelkezések tulajdonképpeni semmibevételét.
Bizonyitjak mindezt a noévekvd szamu, kodzvetlen
és kozvetett cigaretta- és szeszesital reklamok.
Emellett naprél-napra szaporodnak olyan, egyesek
szerint j6 reklamfogasnak, masok szerint

- s ezen utébbiakhoz tartozénak vallom magamat -
reklam-visszaélések, amelyek sok bosszlsagot,
csalédast és felesleges kiadasokat ronak a vétlen
aldozatokra. Néhany példa ezekre:

Rendszeressé valt az éjjel tovabbitott reklamfax
gyakorlata. Alkalmazasa érthet6 és jovedelmezd
a reklamoz6 szamara. Egyrészt azért, mert az
éjjeli tAvbeszél6 dijszabas olcsdbb a nappalinal,
masrészt a reklamoz6 szdmara nem okoz
papirkoltséget. Ez utébbi ugyanis mindenkor

a cimzettet terheli. Ez pedig egyszerlien, enyhe
szOval kifejezve is pimaszsag. Milyen jogon

haritjak at ezt a koltséget tomegesen a direct
mail-tbmeggel naprél napra amugy is elarasztott
aldozatokra? Ha mindehhez hozzavessziik

azt a tényt is, hogy a kisvallalkozok,
betétitarsasag-tulajdonosok jelentds hanyadanak
a lakasdban van az irodaja s telefonjat -
esetleges csaladi hivasok miatt - nem allitja
faxra, a gyakori éjjeli-hajnali telefonhivasok miatt
hiaba kildi gondolatban a pokolba a tisztelt
reklamozot, eljarni vele szemben nincs jogalapja.
Egy atlag févarosi polgart - lehet, hogy

a vidékieket is - félévenként legalabb egyszer
.hatalmas szerencse ér”: egy, szamara ismeretlen
sorsolason nyer6 lett, amely tény a nevével
tobbszorosen ellatott diszes okiraton szerepel,
szamos gratulacioval, titokzatos kulccsal’
fliszerezve. A nyeremény atvételéhez, illetve

a mar sokkal értékesebb nyereményekkel
kecsegtetd masodik sorsolasban valé részvételhez
azonban irasban nyilatkozatot kell tenni, s azt
postafordultaval - ez nagyon fontos feltétel,
nehogy lemaradjon - visszakildeni. Mellesleg

a levélben el6fizet6 iv is szerepel, érzékeltetve
azt, hogy a nyeremény elnyerésének az el6fizetés
nagyobb esélyt ad, de ez persze nem kételezé,
enélkdl is nyerni lehet.

Arra legfeliebb az efajta akcidkat szervezd tudna
valaszt adni, hogy hanyan délnek be az ilyen
fogasnak. Nyilvan igen sokan, mert az ilyen,

a reklamozénak nem kevés pénzébe kerlld
akciokat évek ota folytatjak.

Az idei marketing konferencian ez utébbi, s(rln
el6fordulé gyakorlatot kifogasolé hozzaszolasra

a hallgatésagban Ul6 egyik érdekelt azzal
védekezett, hogy senkinek sem kotelezd

az ilyen levelekre a valaszadas. Vagyis atejteni
azokat szabad, akik hagyjak magukat. Lehet,
hogy mar a kozeljov6ben nalunk is el6fordulhat
a kovetkezd, az USA-ban az otvenes években
megtortént reklam-atverés: A cimzetteknek kuldott
levelekben kozolték, hogy egy sorsolason kihuztak
nevilket s a nyertesek - ha az adott cimre

5 dollart bekiildenek - a mellékelt fényképen
szerepl6 komplett szobaberendezést nagy eséllyel
megnyerhetik. Elképzelhetd, hogy mekkora volt

a boldog nyertesek 6rome, amikor megkaptak

a fényképen szerepelt nagysagnak pontosan
megfeleld, miniatlir nagysagu szobabutor-csomagot.
Erdemes lesz a jov6 potencidlis aldozatait
képvisel6 ombudsmanoknak alaposan
tanulmanyozniok, hogy mit és hogyan szabalyoz
majd a reklamtorvény, illetve annak megvitatandd
tervezete.
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LAKNER ZOLTAN - KENDERES FERENCNE

Marketingstratégiak

az élelmiszergazdasagban

Az élelmiszeripar atalakulasa

Az 1989-es tarsadalmi-gazdasagi pa-
radigmavaltast kovetben igen jelentds
véltozasok mentek végbe az élelmi-
szergazdasagi vallalatok gazdasagi
kérnyezetében. Az allami tamogatasok
leépitésének, valamint a korébbi pia-
cok jelent8s része gyors 6sszeomlasa-
nak kovetkeztében mindinkabb vila-
gossa valt, hogy az addigi fejl6désében
lév6 tartalékok kimeriltek és Uj, a pi-
acgazdasag kovetelményeit nagyobb
mértékben figyelembe vevd, verseny-
képesebb magatartasra van sziikség.
Tanulmanyunkban arra keresiink va-
laszt, hogy az élelmiszeripari- és ke-
reskedelmi véllalkozadsok tarsadalmi-
gazdasagi kornyezetében végbemend
valtozdsok milyen mértékben kény-
szeritik ki a vallalati marketingstraté-
gia atalakitasat és az atalakuld tulaj-
donviszonyok, a mddosuld vallalati
szerkezet mennyiben formélja &t a val-
lalatok marketingtevékenységének
céljat és gyakorlatat.

Az élelmiszeripari véallalatok
marketingstratégiai a 80-as
években

Az élelmiszeripar jelenlegi helyzete és
fejlédésének fesziiltségpontjai nem
érthet6k meg a mult - mégoly vazlatos
- attekintése nélkil, ezért célszerlinek
latom réviden dsszefoglalni az élelmi-
szeripar (és a hozza igen sok szallal
kapcsoldédd) mez6gazdasag fejlédésé-
nek néhany csomdépontjat.

®Az 50-es évek élelmiszergazdasagi
fejlesztéspolitikajat az esetek jelen-
t6s részében a voluntarizmus jelle-
mezte. Ezen id6szakban donten a
t6kekivonas hatarozta meg a mez6-
gazdasag és az €lelmiszeripar kolt-
ségvetési kapcsolatait.

®A 60-as évtizedben a fejlesztés suly-
pontja a mez8gazdasagi termelés
szervezeti kereteinek és technologi-
ajanak atalakitasara helyez6dott, ek-
kor a mez6gazdasagi és élelmi-
szeripari termelés fejlesztése érdeké-
ben jelentds befektetések torténtek,

M&M

Minisztérium tamogatasaval készilt.

A rovat a Foldmivel6désigyi

ezek azonban gyakran nem a haté-
konysag fokozasat, hanem mas gaz-
dasagpolitikai célokat szolgaltak.
(Ennek jellemz6 példaja az ebben az
id6szakban végrehajtott nagyaranyu
sz616telepitési kampany. Kozismert,
hogy ajo min6ségl bor készitésének
alapvet6 feltétele a megfeleld term6-
helyre telepitett szél6iiltetvény, a
korszak gazdasagpolitikai kormany-
zata azonban olyan allaspontra he-
lyezkedett, hogy a sz6l6termesztés
els6dleges célja a vidéki munkaer6
foglalkoztatasa, illetve a gyengeén

Az 1960-as évtizedben megkezdett nagyléptékd modernizéacids
programok kozil egyedil a mez6'gazdasag és a hozz4 szervesen
kapcsolédé élelmiszeripari feldolgozas fejlesztése ért el nemzet-
kozi mércével mérve is szamottevd sikereket. A mezdgazdasag
korszer(sitésének ,,magyar modellje”, amely a piacgazdasag
szamos elemét is magéba foglalé szovetkezetpolitikara, a nagy-
és kislizem szimbidzisara, valamint a rendkivil gyors innovacio
szervezeti kereteit megteremtd termelési rendszerekre épult, a
mez6gazdasagi és élelmiszeripari termelés igen gyors Utemd
novekedését eredményezte. A mez6égazdasagi termeékek egy fére
jutd termelése alapjan hazank a vilag élvonaldba kerilt. A
60-as évek vegétél mind nagyobb figyelmet kapott az élelmi-
szeripari feldolgozokapacitdsok fejlesztése és bdvitése. Ezek
eredményeként az élelmiszeripari termelés egészén belul foko-
zodott az export részardnya és ezzel parhuzamosan egyre
jelent6sebb szerep héarult az élelmiszergazdasagra a nemzet-
gazdasag kilpiaci egyensutlydnak biztositasaban is.

Dr. Lakner Zoltan, egyetemi docens, Kertészeti és Elelmiszeripari Egyetem,
Kenderes Ferencné marketing szakkdzgazdasz
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1. tébla

Az élelmiszeripari vallaltok marketingtevékenységének néhany jellemzdje
a 80-as évtizedben

Piaci szegmens

A stratégia jellemzéje

a potencialis exportcikkeknél cél, hogy a fogyaszté ne
szokjon hozza ezek allandé beszerezhet6ségéhez,

az U termékek bevezetésének célja gyakran csupan a

belfold egyenletes ellatasra térekvés a napi cikkekbdl,
piacfelosztas,
magasabb ar elérése

KGST-piacok

allando alku a szabalyozas kedvez@bbé tételére

nagy gyartasi mennyiségekbdél adédé el6nyok kiaknazasa

Fejlett orszagok

allando alku a szabdlyozas kedvez8bbé tételére

els6dleges cél az arbevétel tomegének maximalizalasa
a piaccal alig van kozvetlen kapcsolat

hasznosithato talajok mvelésbe vo-
nasa és ezért kifejezetten bintették
azokat a sz6l6telepitéseket, amelyek
nem az Alféld homokjan valésultak

meg.)

A 70-es évekre nyilvanvalova valt,
hogy a Szovjetuni6 a belathato jové-
ben nem lesz képes polgarainak élel-
mezését 6nerébdl megoldani, ugyan-
akkor az életszinvonal emelése va-
lamennyi KGST-orszagban az élel-
miszerellatds mennyiségi és mingsé-
gi javitasat kovetelte meg. Ezért a
magyar élelmiszeripar ezen id6szak-
tol kezdve mindinkébb exportorien-
talt agazatta valt. Szamos olyan be-
ruhazas valdsult meg, amely Kizaro-
lag az egykori KGST-piacok - min-
denekel6tt a volt Szovjetunid és
NDK polgérainak igényeit volt hi-
vatva kielégiteni. Ezen beruhazasok
- amelyek kozott az igen alacsony
min6ségli konzervipari tomegter-
meékgyartas gépei és berendezései
éppugy jelen voltak, mint a szovjet
licenc alapjan el6allitott folyamatos
pezsg6gyarto berendezés - kizardlag
olyan termékek el6allitasara adnak
madot, amelyek sehol masutt, csakis
az alacsony minéséget igényl6 pia-
cokon értékesithet6k.e

A 80-as évtizedben a nemzetgazda-
sag egyensulyi zavarainak noveke-
désével parhuzamosan fokozatosan
teret nyer a fejlett orszagok piacaira
iranyulé kivitel is. Ezen évtized ele-
jére a magyar élelmiszeriparban az
elsGsorban belfoldre termeld szak-
agazatok (pl. cukoripar, sut6ipar,
édesipar) kivételével tipikus jelen-

séggé valt, hogy a vallalatok harom
egymastdl teljes mértékben eltérd pi-
acra termeltek és ennek megfelel6en
harom kilénb6z8 marketingstratégi-
at kovettek. A harom piacon kovetett
stratégia kozotti kapcsolatot a gaz-
dasagpolitikai kormanyzat mind at-
tekinthetetlenebb és egyre kapko-
dobb szabalyozasi rendszere kototte
ossze. Ennek lényege az volt, hogy
a nemzetgazdasag devizainségének
novekedésével a t6kés export egyre
jelentésebb tdmogatast élvezett, mig
a KGST relacioju értékesités pénz-
lgyi elszamolasa a belfoldon elért
nyereség noveléséhez kapcsolddott
(1. tabla).

A 80-as évtized végétdl kezdddden
az élelmiszeripari vallalatok szemszo-
géb6l mindharom korabbi piacon
mélyrehatd atalakulas ment végbe.

A valtozasok kozil a leggyorsabb
és leglatvanyosabb a KGST 6sszeom-
lasa volt. Az allamkoézi szerz8dések és
a kontingensrendszer megsz(inése
szinte egyik pillanatrél a masikra ér-
téktelenné tette a magyar é€lelmi-
szeripar termel6 kapacitasainak sza-
mottevd hanyadat.

A belfoldi élelmiszerpiacon két,
egymastdl eltérd, ugyanakkor 6ssze-
kapcsolodo folyamat megy végbe:

» Egyrészt folyamatosan csdkken a fi-
zet6képes kereslet,

e masrészt pedig az 0szkereslet csok-
kenésével parhuzamosan jelent6s
mérték{ jovedelem-differencialodas
tandi lehetilink.

A fejlett orszagok piacain a magyar
élelmiszeripari termékek hosszu idd
oOta jelen vannak, ugyanakkor a rend-
szervéltast kovetd idészakban vala-
mennyi mértékadd elemzé reélis lehe-
tOséget latott a fejlett orszagokba ira-
nyuld export tovabbi bdvitésére. Ezt a
torekvest tikrozte a Magyarorszag €s
az Eurdpai Unid kozott 1étrejott tarsu-
lasi szerz6dés is, amely viszonylag ko-
moly aszimmetrikus kedvezményeket
tartalmazott a magyar mez&gazdasagi
és élelmiszeripari termékek kivitelére,
de az eltelt évek egyértelmiien azt iga-
zoljak, hogy a kivitel szamottevé mér-
tékben nem novekedett, s6t a mez6-
gazdasagi és élelmiszeripari termékek
export-import ardnyai szdmunkra igen
kedvez6tlen mértékben véltoztak az
Eurdpai Unioval folytatott kereskedel-
munkben. A helyzetet varhatéan to-
vabb rontja majd az Eurdpai Unio ki-
bévilésének hatésa.

Osszefoglaloan megallapithato,
hogy a 80-as évek végétdl napjainkig
terjed6 id6szakban mindharom piacon
poziciot vesztettek a magyar élelmi-
szeripari vallalatok. Ez a helyzet a ko-
rdbbiakban kovetett vallalati - és ezen
belil marketingstratégia atértékelését
teszi szlikségessé.

A privatizaci6 hatasa
a vallalati
marketingstratégidkra

A magyar élelmiszeripar gazdasagi el-
lehetetleniilésének megakadalyozasat
a 90-es évek kezdetét6l a privatizaci-
Oban latta a gazdasagpolitika. Hosszu
ideig Ugy tlnt, hogy a maganositas
egyidejlileg alkalmas lehet valamennyi
nyomaszté probléma feloldasara. A
korméanyzat a gazdasag egyre sulyos-
bodd egyensulyi problémainak lattan
mindinkabb a t6kebevonast is eredmé-
nyez0 privatizaciés technikakat he-
lyezte el6térbe. llyen t6ke elsésorban
a multinacionalis befektet6k kezében
volt, ezért a privatizacié els6sorban
azon teruleteken valésult meg gyors
Utemben, ahol a kulfoldi befektet6k
érdekl6dése szamottevének bizonyult.
Jollehet valamennyi jelentds politikai
part programjaban, s6t szamos fligget-
len elemz§ allasfoglalasaban is kiemel-



ked6 helyet foglalt el a mez6gazdasagi
termel6k élelmiszeripari feldolgozo-
kapacitas-vasarlasanak jelent6sége, a
gyakorlatban azonban ez csak igen
sz(lk korben valdsult meg. Ennek a
megoldasnak legnagyobb hatranya,
hogy sem a mez6gazdasag, sem az
élelmiszeripar szempontjabol nem jar
tékebevonassal és ezért gyakran in-
kabb a korabbi kedvezétlen helyzetet
konzervalja és nem segiti a fejlédést.

A privatizacié kezdetén azt vartuk,
hogy a m{koddd t6ke elsésorban azon
szakagazatokban jelenik meg, ahol a
legmagasabb a termelési kultdra, a
technolégiai fegyelem és a leginkabb
adodik lehet6ség a fejlett orszagok
élelmiszeriparaval hasonl6 szinvonald
termékeldallitas, illetve a vilagpiacon
is gazdasdgosan értékesithet6 magas
feldolgozottsagi  foka élelmiszerek
gyartadsara. A szakmai kozvélemény
azt is feltételezte, hogy a kulfoldi t6ke
féleg azokban a szakagazatokban sze-
rez majd tulajdont, amelyek termékei
jol ismertek a fejlett orszagok piacain is.

A gyakorlatban azonban ez a véra-
kozas nem valdsult meg.

A privatizacios érdekl6dés elsésor-
ban azon szakagazatok irant voltjelen-
t6s, amelyek

biztos belfoldi piaccal rendelkeztek,

« monopol, vagy oligopol
strukturaval voltak leirhatok,

iparagi

viszonylag egyszer( gyartastechno-
légia jellemezte Oket,

a gyartastechnoldgia attekinthetd és
kénnyen algoritmizalhato, illetve au-
tomatizalhat6é volt, valamint

» amelyek mez8gazdasagi hattere vi-
szonylag kiegyenlitett volt.

A bemutatott &sszefliggésekb6l az
is kovetkezik, hogy legkevéshé azok-
ban a szakdgazatokban jelent meg kiil-
foldi téke, ahol

» magas volt az export részaranya (itt
kilén kiemelendd, hogy a kilfoldi
t6kebevonés szinte semmit nem ol-
dott meg a dontéen KGST-piacra ter-
mel6 szakagazatok problémaibdl),s

 ahol a mez6gazdasagi nyersanyag-
hattér nagymértékben bizonytalan
volt,

AGRARMARKETING

M &M

2 . tébla

Az élelmiszeripari vallalatok marketingstratégiai a privatizacio soran

Stratégia

»Aktiv kezdeményezés,
el6ére menekilés"

Kdvetkezmény

tovabbra is intenziv marketingtevékenység,
kutatds és fejlesztés, innovacid, minéségsza-

balyozé rendszerek alkalmazasa

Jkivaras"

elssorban a meglévé vallalati piaci poziciok

megtartasara helyeznek hangsulyt, K+F, ter-
mékfejlesztés erbteljes visszafogasa

L<decentralizalt privatizacio”

tisztabb profily,

onmagukban életképes és

finanszirozhat6é egységek kialakitasa

Jklizdelem a tulélésért”

els6dleges cél a csédhelyzet elkeriilése, a

m(ikddés finanszirozasa, sem id§, sem energia
(és gyakran szakértelem) sincs a piaci poziciok
megdlrzéseére, fejlesztésére

.vagyonkimentés"

a stratégia kizardlag

személyes érdekek

hatékony megjelenitését szolgalja

ahol er6teljes piaci verseny tapasz-
talhatd és nincs lehet6ség mono-,
vagy oligopol struktira kialakulasara.

Osszefoglalva megallapithatd, hogy
a mikodd téke bevonasanak jelenlegi
tapasztalatai csak részben tamasztjak
ala azt a vélekedést, hogy a t6kebevo-
nas segiti majd az Uj piacok megnyi-
tasat, a fejlett orszagok piacaira tor-
ténd benyomulast.

A privatizacid soran a vallalati me-
nedzsment - felkésziltségétdl és lehe-
t0ségeitdl fliggben - alapvetden 6t kii-
16nb6z6 stratégiat kovethetett. Ezeket
a 2. tdblaban foglaljuk Ossze.

A vallalati m{ikbdést jelent6s mér-
tékben zavarta a piaci bizonytalansag.
A fekete kereskedelem elburjanzésa
tobb tertleten, pl. a dohany- és szeszi-
parban, valamint a kavé értékesitésben
szamottevlé piacvesztést okozott. A
helyzetet nagymértékben javitja, de
teljes kdrlien nem oldja meg ajovedéki
torvény bevezetése.

SzélInunk kell arrol is, hogy amikor
az allam mint tulajdonos mar nem és
a magantulajdon még nem mikodik,
torvényszerlen kerilnek felszinre a
személyes érdekek. Hogy ez a helyzet
mekkora veszteségeket okozott, azt va-
lészindleg csak kell6 gazdasagtorténe-
ti tavlatbol lehet majd felmérni, a je-
lenleginél objektivebb informéciok
birtokdban. Mindenesetre tény, hogy

tobb alkalommal el&fordult: a véllalat-
vezetés tudatos, vagy 0sztonds kozre-
m(ikddésével eltiint a véllalati vagyon
szamottev6 hanyada és igy ezen valla-
latok értéke jelent6s mértékben csok-
kent.

Az élelmiszeripari véllalatok mar-
ketingmunkdjat neheziti, hogy a kor-
manyzat nem rendelkezik atfogé stra-
tégiaval arra vonatkozéan, milyen élel-
miszeripar kialakitasat tartja célszerd-
nek, milyen élelmiszeripari szerkezet
lenne legmegfelel6bb az eurdpai integ-
racio elémozditasa, a versenyképesség
novelése érdekében. Ebb6l adbddan
példaul nincs olyan reorganizacios
stratégia, amely képes lenne kell§ dif-
ferencialtsaggal kezelni az egyes val-
lalatokat és nagyon nehezen alakul ki
az a politikai akarat, amely elszanna
magat a mikodésképtelen véllalatok
felszdmolésara. Amig ez nem jon létre,
addig folyamatos a piaci zavar. Ennek
jellemz6 példaja, hogy a husipari val-
lalatok jelentds része tudatosan igyek-
szik kialakitani, formalni input és out-
put-oldali kapcsolatait. Azok a valla-
latok azonban, amelyek évek ota a fel-
szamolas hataran egyensulyoznak,
egy-egy gyors segélybdl felvasaroljak
a min6sége miatt mas vallalatoknak
mar nem kell6 allatallomanyt és az
ezekbdl készilt termékeket igen olcso
aron értékesitik, majd a folyamat kéz-
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3. tabla

Az iparagi ki- és heiépési korlatok néhany példaja az élelmiszeriparban

Alacsony kilépési
korlat

Biotechnoldégiai ipar

Nagyvarosokba telepiilt
élelmiszeripari vallala-
tok (magas ingatlanar I

Magas belépési korlat

Szaritmanygyartas

Alacsony belépési
korlat

Sitéipar

Kistizemi boraszat

Magas kilépési korlat

Husipar

Nagyipari
ndévényolaj-gyartas
Dohany- és cukoripar

Boraszat
Gyorsfagyasztas
Tomegszerl
konzervgyartas

4. tabla

A Kis- és kdzepes méretl élelmiszeripari vallalatok helyzetelemzése

Erésségek

rugalmassag;

egyszer(i vezetési struktuira;

a disztribucios lanc minimalizalasa;

kozvetlen vezetdi kontroll
Lehet6ségek

helyi igények felismerése és kielégitése;
tobb tertleten a kilénleges minéségl
termékek kialakitAsanak elvi lehet6sége

dédik él6irél. A nem kell6en atgondolt
politikara jellemz6 példa: a verseny
élénkitését a 90-es évek elején sokan
Ugy képzelték el, hogy erételjes tamo-
gatassal sok élelmiszeripari kistizem
jojjon létre. Ugyancsak a husipar pél-
ddja bizonyitja azonban, hogy az igy
létrejott néhany f6s vallalkozasok az
esetek donté hanyadaban alkalmatlan-
nak bizonyultak az érvényben Iévd
élelmezés-egészségugyi elbirdsoknak
megfelel6 termékek gyartaséara, arra
azonban elégségesek voltak, hogy igen
olcso termékeikkel jelent8s mértékben
rontsak a korszer( élelmiszeripari val-
lalatok belféldi piaci pozici6it.

Eltéré méretek - eltérd
stratégiak

Az élelmiszeripar egyes szakagazatai
részben a gyartastechnolégiabél adodo
sajatossagok, részben pedig a piaci
szerkezet szabta feltételek miatt egy-
mastdl igen eltérd ki- és belépési kor-
latokkal jellemezhet6k. A 3. tablabol
jol lathaté, hogy a kilépési korlatok

Gyengeségek
nehéz a méretgazdasdgossag elérése
K+F forrasok hianya;
korlatozott a piacbefolyasolas lehet6-
sége
Veszélyek

a,nagyok” ragadozo arat alkalmaznak;
pénzigyi ellehetetleniilés

els6sorban azon szakagazatoknal ma-
gasak, amelyek kilondsen jelentds
mértékben épultek a volt KGST-tagal-
lamok piacéra és ezeért itt lett volna
meghatarozo a kilfoldi miikodd téke
bevonasa, ez azonban legkevéshé ép-
pen a bemutatott szakagazatok eseté-
ben val6sult meg.

A privatizaciés folyamatok lezéru-
lasaval varhatd, hogy Magyarorszagon
is kialakul egy sajatos, dudlis szerke-
zetli élelmiszeripar. Ennek alapvetd
jellemz6je, hogy azon szakéagazatok-
ban, ahol a technol6giai és/vagy a piaci
viszonyok sziikségessé teszik, a nagy-
vallalati szféra valik meghatarozdva.
Vérhatoan ilyen teriilet lesz a biotech-
noldgiai ipar, a cukoripar, a soripar, a
dohanyipar, a his-, valamint a barom-
fifeldolgozé-ipar.

Mas szakagazatokban a nagy- és
kisizemek szoros szimbidzisara sza-
mithatunk, ezek kozé tartozik példaul
a tejipar. Valo6szin(sithet6, hogy a to-
megfogyasztasra szant tejtermekeket
(fogyasztdi tej, savanyitott tejtermé-
kek) a jelenleginél is nagyobb méret(
tejipari vallalatok allitjdk majd eld,

mig példaul a kulénleges mindségl
sajtok gyartasaban jelent6s szerepiik
lehet a kis- és kdzepes méretdi élelmi-
szeripari vallalatoknak. Hasonl6 piaci
szerkezet és munkamegosztas varhat6
a konzervipari, valamint a bor- és
szeszipari termék el&allitas teruletén is.
Az elmondottakbdl az is kovetke-
zik, hogy tartds sikerekre csakis azon
élelmiszeripari vallalatok szamithat-
nak, amelyek képesek meghatarozni
piaci pozicioikat és ennek megfelelden
alakitjak ki marketing stratégiajukat.

Az élelmiszerkereskedelem
atalakulasa

A 1l. vilaghaborat kovetd id6szakban
az élelmiszerkereskedelem is alapvet6
valtozasokon ment keresztil. A cent-
ralizalt, tervutasitdsos rendszer gon-
dolkodasmaodjanak megfelel6en a ke-
reskedelmi szervezet alapvet6en ha-
rom f& szempont alapjan fejlédott:

« élesen elkulénult egymastdl a nagy-
és kiskereskedelmi tevékenység,

 atervezés alapvet6 eszkdzévé a na-
turalis 6sszehangolas valt, tovabba

« akereskedelmi véllalatok tagolddasa

a teriileti elvet kovette.

Az 1989-ig tarté id6szakban jelen-
tés valtozasok mentek ugyan végbe a
kereskedelmi szervezetben, de a nagy-
kereskedelem teriileti tagolodasaban
nem kovetkezett be attorés.

A jelenlegi magyar kereskedelem-
ben sajatos sokszinliség tapasztalhato.
Egyarant jelen vannak

e a kilfoldi befektetd tulajdondba ke-
rilt kiskereskedelmi vallalkozasok,
amelyek nagykereskedelmi profilju-
kat is erdsitik (pl. Julius Meinl, Spar,
Tengelmann)

« kulfoldi befekteték altal megvasarolt
hagyomanyos nagykereskedelmi
véllalatok (pl. Alfa, Duna Flszért)

kulfoldi vallalkozasok Magyarorsza-
gon alapitott cégei, amelyek ag-
ressziv Uzletpolitikaval és nagy vo-
lumen(i ,,z6ldmez6s beruhazasok-
kal” probalnak teret nyerni a belfoldi
piacon (pl. Metrd)

< hagyomanyosan a piacon Iévg allami
tulajdonosi tobbségl vagy kisebb-



Fejlesztési lehet6ség

egyszeri rendelésmennyiség novelése

pontosabb szdllitas ltemezés a szal-
litokkal

C+C (Cash and Carry) bevezetése

kils6 forrdsok bevonasa a likviditasi
helyzet javitasa érdekében és ezzel a
termékpaletta fejlesztése

a forgasi id6 roviditése, a vallalati
reklam fejlesztésével az aruk kelend6-
ségének novelése

az ugyviteli folyamatok gépesitése és
automatizalasa

nagyobb mértékben privatizalt kis-
és nagykereskedelmi szervezetek
(pl. Fuszértek, Délker, korabbi Kis-
kereskedelmi véllalatok)

®a szovetkezeti kereskedelem képvi-
sel6i (pl. Afészek és azok kozos
nagykereskedelmi szervezete a Pro-
Coop)

« mezBgazdasagi termel6k kereske-
delmi véallalkozéasai, valamint az

®élelmiszeripari vallalatok Kis- és
nagykereskedelmi forgalmazasa.

A nagykereskedelmi vallalatok leg-
fébb fejlédési iranyait (tulajdonforma-
tol fuggetlenil), ezek el6nyeit és hat-
ranyait az 5. tablaban foglaltuk 6ssze.

Az eddigi tapasztalatok alapjan a
kereskedelmi véllalatok a széllitokkal
folytatott targyaldsokon a lehet6 leg-
kedvez6bb &rak és szallitasi feltételek
elérésére torekednek. Ennek érdeké-
ben tobb kereskedelmi véllalat dssze-
hangolja beszerzési tevékenységét.
Példaul a Metro és a Spar kozos be-
szerzési véllalatot, a Metspa Kft-t hoz-
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Az élelmiszer-nagykereskedelem jellemz6i

El6ny

jelentés mértékben csokkenthet6k a
rendelési koltségek és ezzel mind az
adminisztracio, mind a logisztika
egyszerilibbé és attekinthet6bbé valik

kisebb készletezési koltség

csokken a hitelezési kockazat, n6 az
aru forgasi sebessége, a kiskereskedd
kozvetlenil szemrevételezheti a ter-
méket, igy konnyebbé valik egy-egy
Uj termék bevezetése

a kedvez6bb likviditasi helyzet( valla-
lat lényegesen jobb pozicidbal targyal-
hat a széllitokkal és t6luk kedvezdbb
kondiciokat kérhet

kedvez6bb kondiciok érheték el az
egyes vallalatokkal folytatott targyala-
sok soran, ha a nagykereskedelem
kapcsolatrendszerét felhasznalja a
termékek reklamozasara is, n6 a
termékek forgasi sebessége

a raciondlisabb munkaer6-felhaszna-
lasra nyilik mod

ta létre annak érdekében, hogy a lehetd
legkedvez8bb széllitasi feltételeket ér-
jék el.

Az élelmiszerkereskedelem fejl6-
désének fontos iranya a fejlett orsza-
gokban a kereskedelmi véllalatok tu-
lajdonaban 1év6 markék kialakitasa és
bevezetése. Ezek hazdnkban még nem
jellemz6ek, de varhatd, hogy ajelentés
tékeerdvel rendelkezd multinacionalis
véllalatok névekvd mértékben vezet-
nek majd be ilyen termékeket.

A fejl6dés harmadik fontos irdnya
.a nagy- és kiskereskedelmi vallalatok
kozotti  profilkilonbség csokkenése.
Ennek eszkoze lehet a franchise-rend-
szer elterjedése.

A belkereskedelemben végbemend
szerkezeti atalakulasok vizsgalata arra
is felhivja a figyelmet, hogy a talzott
szervezeti koncentracié az er6egyen-
suly megbomléasanak veszélyét rejti
magaban: fennall annak lehet6sége,
hogy a kockazatvallalas terhe els@sor-
ban a termeldi oldalra nehezedik majd.
Ezt val6szin(siti, hogy a multinacio-

M&M

5. tabla

Hatrany

emelkednek a készletfinanszirozassal
kapcsolatos koltségek

novekvd rendelési koltségek, fejlet-
tebb logisztikai rendszer sziikséges

létre kell hozni a megfeleld méretli
eladodteret, tovabba a C+C alkalmaza-
sahoz szikséges miszaki-technikai
szervezeti és személyi infrastruktarat

a magas kamatszint miatt a hitelek
felvétele nem zarhaté ki, de minden-
képpen gondos mérlegelést igényel
minden egyes hitelfelvételi akcio

jelentés tékeigény

t6keigény

nalis kereskedelmi vallalatok mar je-
lenleg is olyan elvonéasokat alkalmaz-
nak, amelyek célja kockéazatuk mini-
malizélasa. Ezek kozé tartozik példaul
a polcpénz és a listazasi dij.
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Marketingkommunikacié
a FOODAPEST tukreben

A Magyarorszagon  megrendezett
FOODAPEST Kkidllitdsok mar kétszer
adtak alkalmat a szakmai szempontbol
igényes, nemzetk6zi bemutatkozasra.
Szdmunkra e szakkidllitas az ismét-
16d6 felmérések lehetdségét, és az élel-
miszergazdasagot reprezentalo valla-
lati kor kénny(d elérhetdségét jelenti.
1992-ben és 1994-ben is megkeér-
deztik a magyar kiallitok egy jelent6s
részét marketingkommunikacios tevé-
kenységikrél. Els§ felmérésink ta-
pasztalatairdl mar beszamoltunk a
Marketing 1994. évi 1 szaméaban [4J.
Az elmult évben megismételtik a fel-
mérésiinket, amelyb8l szeretnénk né-
hany érdekes eredményt kdézolni.

A Foodapest létrehozésa

A korabbi években, évtizedekben Ma-
gyarorszagon a mez@gazdasag, az élel-
miszeripar és az ezekhez kapcsol6do
gépipar bemutatkozasdra csupan az
Oszi BNV, az Agro+Mashexpo, illetve
az otévenként megrendezésre keril6
OMEK adott lehet6séget.

A piacgazdasag kialakulasaval nyil-
vanvalova valt, hogy mind az élelmi-
szeripar, mind a mez6gazdasag igényli
a fogyasztok, a termel6k és a kereske-
dék rendszeresebb taldlkozojat, meg-
mérettetését. A kiallitas és a vasar min-
den esetben egy-egy gazdasagi régio
kindlatdnak és keresletének térben és
id6ben koncentralt piaci talalkozoja [1].

Ezért sziikségessé valt egy olyan
rendezvény létrehozésa, amely:

- ajelentds allami tAmogatassal meg-
val6sul6 OMEK és a korlatok kozott

mozgé Oszi BNV élelmiszer-pavi-
lonja helyett Uj élelmiszer-, ital- és
élelmiszergép-ipar profili nemzet-
kozi szakkiallitas,

- a szupermarketek berendezéseit,
lizemszervezését, aruellatasat célzo
szakrendezvény,

- alkalmazkodik a nyugat-eurépai va-
sarkdzpontok azonos tematikaju
szakkiallitasi programjahoz,

- a kés6bbiekben, ha valamely 4gazat
talnévi a rendezvényt, akkor azok
kiemelésével kiilon szakkiallitas in-
dithato be,

- olyan nemzetkdzi rang( exportter-
mék, amely meghonosithaté azok-
ban a kelet-eurépai orszagokban,
ahol mar alakul a piacgazdasag.

A Foodapest otlete 1990-ben, a ko-
zép-kelet-eurdépai orszagok gazdasagi
rendszervaltasanak kezdetén sziletett.
Az élelmiszer szakvasar gondolatat a

piacgazdasag Utjara lépett orszagok-
ban a fizet6képes kereslet megjelenése
hozta felszinre, de megrendezéséhez
ki kellett varni a megfeleld pillanatot.
Meg kellett varni, mig a piac mozgasba
lendill és fokozatosan megnyilik, amig
kialakul a térség orszagaiban a mezg-
gazdasag és az élelmiszeripar privati-
zalasanak koncepcidja.

A megval6sitasra a Hungexpo RT
Agro Stadioja vallalkozott, ahol mar
korabban is foglalkoztak mez6gazdasagi
témaju kiallitdisok megrendezésével.

Piacképesség, az idépont
kivalasztéasa

A kidllitas kitalalasa utani piacelem-
zésben a kilfoldi, azonos profila kial-
litisok kozé torténd beilleszthet6ség
miatt kilonds figyelmet forditottak az
idépont kivalasztasara.

A magyar élelmiszeriparban, illetve a hozz4 kapcsolédé aga-
zatokban m(kod6 vallalatok marketingtevékenysége egyre
aktivabbéa és tudatosabbd valik. Ennek legszembet(in6bb for-
maja a marketingkommunikacio, és ezen belil is az egyik
eszkozcsoport, a kidllitdsok és vasarok. Az élelmiszerpiacon

versengd vallalatok szamara felismert

lehet6ség a szakmai

elérehaladast és szinvonalat reprezental6 szakkiallitasokon valé
részvétel. Masrészrol a kiallitas és vasar az egyik leggyorsabban
ndévekvé média a marketingkommunikacioban.

Dr. Komaromi Nandor adjunktus, dr. Papp Janos adjunktus, Godollgi
Agrartudomanyi Egyetem, Agrarmarketing Tanszék; Takacs Kornél,

marketing asszisztens, HUNGEXPO
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El6sz6r azt dontotték el, hogy a Ki-
allitds a nyar utani honapok valame-
lyikére keriljon, mivel Eurdpa 6t leg-
rangosabb élelmiszeripari kiallitasa
kézil harom (IFE London, ROKA Ut-
recht, TEMA Koppenhaga) a nyar
el6tti honapokban keriil megrendezés-
re, illetve az 6t kozil is a két legna-
gyobb, az ANUGA Kaoln és a SIAL
Périzs mellé akartak felzarkdzni.

Az utobbi két rendezvényt kétéven-
ként, egymast valtva tartjak, az ANU-
GA Kadln a paratlan években esedékes
és ez a nagyobb méret( is. A Kisebbet,
a paros években megrendezett SIAL
Parizst valasztottak ,.ellenfélként” [6].

A konkrét id6pont kivalasztasanal
alkalmazkodniuk kellett ahhoz, hogy
az augusztus e szakmaban is uborka-
szezonnak szamit, szeptember és ok-
tober els6 fele a mar kordbban régzitett
idépontd belfoldi Hungexpo kiallita-
sok és vasarok épitési, Uzemelési és
bontasi idejével Utkozik, oktober vége
a SIAL Parizs kiallitassal esik egybe.
Mivel a nemzetkdzi szakménak is cél-
szer(i felkészilési id6t hagyni, ezért a
parizsi kiallitas utan 1 honappal, de
még a decembert6l kezd6dd holtsze-
zonnak szamit6 id6szak el6tt tlizték ki
arendezvény idépontjat: 1992-ben no-
vember 25-29 kozott, és 1994-ben no-
vember 23-26 kozott.

A latogatdi és kiallitdi
célcsoport

A kiallitas nyitvatartasdnak szerkeze-
tével mér eleve szétvalasztottak a szak-
mai-, illetve a nagykozonséget (a kil-
foldi kiallitisokhoz hasonldan), hogy
minél konstruktivabb légkdrben foly-
hassanak a targyalasok a kiallitok és a
szaklatogatok kozott. Ezért a rendez-
vény els6 harom napjat a szakem-
bereknek hirdették meg, a tdbbi pedig
maradt a nagykdzonségé (1992-ben 2
nap, 1994-ben 1 nap).

A kozdnség szegmentalasat tamo-
gatta az is, hogy a szakmai napokra
dragabb belépbjegyeket bocsatottak ki,
valamint a latogatokat regisztraltak,
ezzel is megszlrve azokat az embere-
ket, akik csak kivancsisaghol jottek el.

A latogatoi dsszetétel megoszlasat
a kulfoldi tapasztalatok alapjan 75-25
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%-ra tervezzék (szakmai és nagyko-
zOnség aranya), a kiallitéi célcsoport
Osszetételét pedig 30-70%-ra a hazai
és a kulfoldi érdekléd6k kozott.

Az ar meghatarozasa

A kiallitas piacképességét nagyban be-
folyasolja az ar helyes kialakitasa, ami-
nél két dologra kellett figyelmet fordi-
tani. Egyrészt el kellett felejteni a bel-
foldi kiallitasok nyomott arait, mert
Onmagaban az alacsony ar miatt nem
lesz lényegesen tobb megrendeld, vi-
szont az, hogy egy vilagpiaci szinvo-
nalt terméket dobjanak piacra, amit a
gazdag kisérd programok és szolgalta-
tasok tényleg egy eurdpai szakmai fo-
rumma avatnak, a kordbbiaknal jelen-
tésen nagyobb raforditast igényel.
Masrészt (j kiallitasrdl volt szd, ezért
joval tobbet kellett aldozni a marke-
tingre, mint egy régéta bevezetett ren-
dezvénynél. Ezeket a koltségeket be-
épitették az arba, igy a kiallitasi helydij
180 DM/m2 lett. Ez a magyar kialli-
toknak kozel négyszer annyiba kerdilt,
mint az Oszi BNV, és tobb mint tizszer
annyi, mint a volt OMEK jelent8s &l-
lami tamogatast élvez6 ara.

Név és embléma

A kiallitas nevének tgyes kivalasztasa
is lényeges a sikeres piaci bevezetés
szempontjabol, hiszen a név lehet igen
elényds, kézombos vagy akar hatra-
nyos is.

Egy olyan hangzatos névre volt
sziikség, amely az évek soran dsszefo-
nodik Budapestnek, a kiallitas szinhe-
lyének a nevével. Erre alkalmasnak bi-
zonyult a f6évaros nevével egy hang
eltéréssel azonosan csengd Foodapest
elnevezés. [7]

Az elnevezést kovetben olyan emb-
Iéma megtervezése valt sziikségessé,
amely megkonnyiti a kiallitas iranti fi-
gyelemfelkeltést, és a piaci bevezetést.

A legeredetibbnek és a feladat ella-
tésara a legalkalmasabbnak két emb-
léma taléltatott. Az els6ben a két ,,0”
betl helyén két egymas felé dlil6, ép-
pen repedezd tojés lathatd, valamint az
o7 és ,,d” betlik pirosak. Ezzel azt a
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feszililtséget, a varakozast igyekeztek
kifejezni, hogy valami hamarosan tor-
ténni fog. A masodik embléman mar
két kiscsibe szerepel az ,,0” betlik he-
lyén, szimbolizalva, hogy egy Uj, életre
valo kidllitas szlletett.

A rendezvény bevezet§ kampanya
alatt a két embléma - kozottik dssze-
kotd széveggel - akiallitas idépontjaig
egyltt szerepelt, majd ett6l kezdve a
kiscsibés embléma dnélléan jelképezte
a terméket.

Kiséré programok

A szakmai programokat a kiemelt
szekciok hangsulyozéasa céljabol lé-
nyegében az els6 harom szakmai napra
id6zitették, mig a nagyk6zonség részé-
re is megnyil6d napokra inkabb termék-
népeszerisit, bevezetést elGsegitd
programokat allitottak &ssze.

1992-ben az els6é napra kereskedel-
mi konferenciakat hirdettek meg, a ma-
sodik nap a BOR NAPJA nevet, mig
a harmadik nap a GASZTRONOMIA
NAPJA nevet kapta.

Az 1994-es kiallitas elismerését je-
lenti, hogy a FOODAPEST ’94 disz-
vendége az Eurdpai Unio volt, s ennek
kapcsén a kiallitas kisérd rendezvénye-
in aktiv kézremiikddést vallaltak.

Ezen a Foodapesten mutattdak be
el6szor a Kollektiv Elelmiszer-marke-
ting Program keretében meghirdetett -
Rendszeresen Ellen8rzétt Kivalé Ma-
gyar Termék - els6 védjegyes termé-
keit.

A kiallitds gazdag szakmai progra-
mok helyszine volt, mint a
- Foodapest-Férum, ezen belil az

.Elelmiszer-gazdasagunk el6retoré-

se a nemzetkdzi piacokon”, illetve

»A  kelet-eurépai élelmiszerpiacok

visszahdditasa” cimmel folytak elé-
adassorozatok,

- Foodapest-VinAgora, ahol borver-
seny és bormarketinggel kapcsolatos
tanacskozasok voltak,

- Biokultira Napok, ahol ,,Méreg-
mentes mindség” cimmel konferen-
cia zajlott,

- Intermarketing, ezen belil ,,Export-
marketing az agrargazdasagban” és
»Merchandising” szimpdziumot ren-
deztek.



1995/6

Az el6z6 rendezvény gyakorlatat
folytatva, ezen a Foodapesten is oda-
itélték a legkivalobb termékeknek jaro
dijakat, a Kival6 Min6ségi Elelmi-
szerek és a FOODAPEST-VinAgora
dijnyertes borai cimmel.

Marketingkommunikacios
terv

Akvizicié

A kulfoldi akvizicié soran 1991. tava-
szan beiktattak a Foodapestet a harom
legnagyobb nemzetkdzi vasarprogram
katalégusdba. Ezek a német Kkiadasu
félévente megjelen6 M+A, és ennek
angol nyelvi kiadasa az International
Trade Show Directory, és a szintén
angol kiadasu, havonta megjelen6 Ex-
hibition Bulletin. Ezek a hirdetések a
kiallitas id6pontjaig futottak az Gjabb
kiadasokban.

Kiegészitette ezeket a tobb irany-
ban, tébb Iépcs6ben inditott direct mail
akcio, amely toébb csatornan, kézvet-
lenil vagy attétellel jutott el a tényle-
ges célcsoporthoz, a potencialis kialli-
to cégekhez.

Els6ként a nyugat-eurdpai élelmi-
szermarketing-szervezeteket céloztak
meg, mivel ezek mint exportésztonz6
programok Kkidolgozoi és végrehajtoi,
kezdeményezik az adott orszag élelmi-
szerpiacat atfogéan bemutatd kollek-
tiv, nemzeti megjelenéseket. Ebben a
tevékenységben részt vettek a Hungex-
po kulfoldi partnercégei, illetve a Ma-
gyarorszagon m(ikod6 kalfoldi-, vala-
mint a kilféldi magyar kereskedelmi
kirendeltségek is.

A tovabbiak sor&n bévitették az el-
érenddk korét a kulféldi agrarkama-
rdkkal és az élelmiszer-szakmai sz6-
vetségekkel, szervezetekkel.

A belfoldi akvizicid keretében
1991. nyarén beiktattdk a Foodapestet
a Hungexpo altal kiadott hazai vasar-
program kataldgusaba, valamint az
Agro Stadié altal készitett 1992. évi
mezd@gazdasagi és élelmiszer tematika-
ju szakkiallitdsok programflzetébe.

A belfoldi célcsoport figyelemfel-
keltése napilapokon, folydiratokon ke-
resztiil, illetve az Oszi BNV és az IK-
BA kidllitdson elhelyezett hirdetések
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Gtjan tortent. A figyelemfelkelt6 ripor-
tok korét kiterjesztették mas médiakra
is (radio, televizio).

Beterelés

A beterelésnél két ismérv szerint va-
lasztottak szét a célcsoportot. EIKUGI6-
nitették a kilfoldi és hazai, valamint a
szakmai és nagyk6zonség korét.

A kilfoldi szakkézonség beterelé-
sét DM-akcidkon, sajtotajekoztaton és
személyes targyalasokon Kivil hirde-
tésekkel is elésegitették. Azokon akil-
foldi kiallitasokon, ahol nagyobb ma-
gyar részvétel volt, a magyar standon
elhelyezett grafikaval hivtak fel a fi-
gyelmet a rendezvényre.

A hazai latogatokat a mar emlitett
médiakon kivil a févaros és az orszag
kilonboz6 teriletein elhelyezett 200
db oriasplakattal tajékoztattak. Ezen
kivul a nyitast megel6z6 héten adon-
ként 12 alkalommal cstcsid6ben suga-
roztattak hirdetéseket a Kossuth, a Da-
nubius és a Calipso radiokban, vala-
mint az MTV 1-es és 2-es m(isoraban.

zZaras
A Foodapest zarast kdvetben a kialli-
tasrol és a kisérd rendezvényekrél ké-
szillt, fotokkal ellatott koszonblevele-
ket kuldtek a résztvevbknek. Ezen ki-
vil a kiallitéi, latogatdi, szakmai vé-
lemények utdlagos befolyasolasara
megjelentettek  értékel6, elemzé,
visszautalo cikkeket, riportokat.

A fent leirt szakkiallitast tdbben és
tobbféle mdédon értékelték, ezek kodzul
az egyik az altalunk készitett elemzés.

Megnevezés 1992
Osszes kiallito 852
ebbdl: magyar 367
kulfoldi 485
Orszagok szama 25
Nemzeti stand 18
Osszes latogat6 46 000
ebbdl: szakmai 26 000
nem szakmai 20 000
Kiéllitas mérete(m2* 15 000

11

Vizsgalat

A felmérés 173 véllalatot érintett, ez
a teljes hazai kiallitoi kor 45%-at je-
lentette. A vizsgalati céloknak megfe-
leléen csak a Magyarorszagon m(ik6d6
véllalatokat tekintettik hazai kiallito-
nak. A kitoltott kérd6iveket az SPSS
for Windows program segitségével ér-
tékeltik.

Célkitlizések

Az 1992. évben megfogalmazott cél-
kitlizéseinken az 6sszehasonlithato-
sag miatt nem valtoztattunk. Néhany
részcéllal egészitettik ki, ami a két
FOODAPEST kiallitas dsszehasonlita-
sara, és anagykozonség véleményének
megismerésére iranyult.

Héarom témara koncentralddtak kér-
déseink:

1. Megvizsgaltuk kik jelennek meg a
kiallitason, mi jellemzi a résztvevo val-
lalatokat tevékenységiik, méretik sze-
rint [3].

2. Mi jellemz6 a kiallito vallalatok
marketingkommunikécids elveire és
gyakorlatara?

3. Tekintettel a helyszinre és esemény-

re, rakérdeztlink a résztvevok kiallitoi

tevékenységére, vagyis:

- hogyan illeszkedik a részvétel az al-
talanos marketingtevékenységbe,

- milyen tervszer(en és tudatosan ké-
szitették elg?

1. tabla
1994 Nbvzl/z)edés

901 57
380 3,5
521 7,4
29 16,0

16 -12,5

33 000 -39,4
23 000 -11,5
10 000 -50,0
19 000 26,7
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Alapinformaciok

A kollektiv kiallitoi kor csokkenése (1.
tabla) nem azt jelenti, hogy azon or-
szagok vallalatai, amelyek nem jottek
el a masodik FOODAPEST-re, mint
kollektiv kiallitok, tavol maradtak vol-
na a kiallitastdl. Ezt jelzi a kalfoldi
kiallitok 7,4%-0s novekedése, hiszen
ez magéba foglalja az Uj és a kollektiv
kiallitoként mar részt vett vallalatokat
is. Megvizsgalva az adatokat lathattuk,
hogy az 1992-es kiallitason részt vevé
18 orszaghol 14-en (Ausztria, Dania,
Finnorszag, Franciaorszag, Gordgor-
szag, Hollandia, Japan, Lengyelorszag,
Nagy-Britannia, Németorszag, Olasz-
orszag, Portugalia, Spanyolorszag, és
Svédorszag) az 1994-es kiallitason is
megjelentek. Tavol maradtak az Ame-
rikai Egyesiilt Allamok, Belgium, Hor-
vatorszag és Szlovénia, viszont csatla-
kozott Torokorszag és Uj-Zéland, mint
kollektiv kiallito.

A latogatok szaménak csokkenése
azzal magyarazhatd, hogy a nyitvatar-
tas szerkezete megvaltozott 1994. évre,
a kiallitok kérésére. A korabbi 3+2 na-
pos nyitvatartast felvaltotta a 3+1 na-
pos, tehat maradt a harom szakmai nap,
és a kozonségnap lecsdkkent egyre.

A kiallitasi helydij maradt 180
DM/m2-es. Ez az 6sszeg a magyar Ki-
allitokat érinti érzékenyebben, hiszen
a folyamatosan inflalédé forint miatt
nekik tobbe kerilt a részvétel.

Eredmények

Az eredményeket a kérd6iv kérdései-
nek sorrendjében, grafikonok segitsé-
gével ismertjik. Ahol lehetséges az
Osszehasonlitds az 1992-es FOODA-
PEST-tel, ott 8sszehasonlité grafikont
hasznéltunk.

A kérd6iv elsé két kérdése (a val-
lalat neve, és a valaszadd beosztasa a
vallalatnal) informacio értékd és meg-
kénnyiti a feldolgozast. A vallalat ne-
vével a célunk az volt, hogy ha a ko-
vetkez6 FOODAPEST-en folytatodik
a felmérés, akkor 6ssze lehessen ha-
sonlitani a vallalatok adatait és azok
valtozasaibol Ujabb kovetkeztetéseket
lehessen levonni. (1. &bra.)

A megkérdezett véllalatok tobb
mint a fele (52%-a) az élelmiszer aru-
csoportban allitott ki. Ezt kdvette kozel
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azonos aranyban az élelmiszergépipar
(21%), és az italok (19%) arucsoport.
Ha osszeadjuk a grafikonon a cégek
szdmat, lathatjuk, hogy az 11-gyei
tébb, mint a megkérdezettek szama.
Ez azt mutatja, hogy néhany olyan val-
lalat is kiallitott, amely tdbb élelmi-
szer-agazattal is foglalkozik.

Az élelmiszer arucsoporton belil az
édesipari és slt6ipari termékeket gyar-
t6 vallalatok (24 db, 22%) voltak a
legtdbben, ezt kovették a hasipari val-
lalatok (22 db, 20%). Az arucsoporton
belili tobbi agazat alacsonyabb rész-
vételi arannyal képviseltette magat (4
db, 14%).

Az italok arucsoporton belili meg-
oszlas mar kiegyenlitettebb. Itt a borral
foglalkozo vallalatok allitottak ki a leg-
nagyobb aranyban (15 db, 36%). Ez
érthetd is, hiszen akiallitdson a magyar
bortermeldk és forgalmazok kollektiv
standdal jelentek meg.

Az élelmiszergépipar arucsoport
sokszinliségét mutatja, hogy a magukat
egyéb gépek ésberendezések kategdria
alatt feltiintet6 vallalatok voltak a leg-
tébben (19 db, 37%).

M&M

A Kkiallitason megkérdezett cégek
arbevételének alakulasat a 2. dbra mu-
tatja.

A vallalatok szamat 0sszeadva, lat-
hatjuk, hogy 67 vallalat (a megkérde-
zettek majdnem 39%-a) nem adott in-
formaciét az arbevétel nagysagarol.
Ezt még mindig olyan informaciénak
tartjak, amelyet nem szivesen adnak
ki, pedig ezek az adatok mindenki sza-
mara hozzaférhet6k a cégbirdsagokon.
A 3. 4brén az 1 milliard Ft &rbevétel
alatti cégek megoszlasat tiintettiuk fel.
A 77 vallalat kozil a talnyomé rész,
61 cég, arbevétele 1-200 millio Ft ko-
z0tt volt. Ezeknek a kis cégeknek fon-
tos a kiallitason valé megjelenés, hogy
versenyben tudjanak maradni. (3. abra.)

Valaszt kaptunk arra is, hogy mi-
lyen rendszerességgel jelennek meg a
cégek akilonbozé kiallitasokon. A ka-
pott valaszok meglehet6sen nagy ha-
sonlosadgot mutatnak 1992-ben és
1994-ben. Mindkét évben a megkérde-
zettek 50%-a jelent meg évente tébb-
sz0r és kiilénb6z6 vasarokon, valtogat-
va. 1992-ben Kicsit tobb volt az el6szor
kiallitok szama, hiszen ekkor volt Ma-
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gyarorszdgon el6szor élelmi-
szeripari kiallités.

A véllalatok a kiéllitdson val6 rész-
vétel okat els6sorban a kapcsolatépi-
téshen hataroztak meg. A partneri kap-
csolatok jelentdségét (31%, 129 db),
és az Uj kapcsolat teremtését (35%, 147
db) emelték ki a vélaszadok. Ez azt
jelenti, hogy a megkérdezett vallalatok
74,5%-a értékelte szaméara fontosnak
a partneri kapcsolatok &apoléasat, és
85%-a az Uj kapcsolatok teremtését.

igazi

Arra a kérdésiinkre, hogy a vasarra
készitettek-e koltség- és programtervet
a vallalatok, 11%-uk nemmel, 63,5%-
uk egyértelmd igennel valaszolt. Ezt
Osszehasonlitva az 1992-es valaszok-
kal lathatjuk, hogy nétt azon cégek sza-
zaléka, amelyek el6re tudatosan ké-
szilnek a kiallitasra.

AGRARMARKETING 13

A kiallitason valé megjelenésrél
mindkét évben a véllalatok 90%-a
(1992-ben 94%-a, 1994-ben 89%-a) ta-
jékoztatta a partnereit és leend6 vevéit.
A tajékoztatds modja is hasonloképpen
alakult annyi eltéréssel, hogy a rende-
z0k 1994-ben teljes mértékben a val-
lalatokra biztdk hogyan értesitik a part-
nereket (ezért ez a kérdés az 1994-es
kérd6ivbél ki is maradt).

A vallalatok a legfontosabb infor-
mécidnak a kidllitassal kapcsolatban a
latogatok Osszetételét (28,4%, 115 db)
itélték. Ez érthetd, hiszen a kiallitasra
foként azért jottek el a kiallitok, hogy
lzletet kdssenek és nem reprezentacid
céljabol. Fontosnak tartottdk még azt
is, hogy milyen a Kiallitds téméja
(23,2%, 94 db), és a kiallitok 6sszeté-
tele (21%, 85 db).

A kiallitas témdja azért fontos, mert
a vallalatoknak nincs annyi pénzik,
hogy minden kiallitdson részt vegye-
nek, igy az altaluk eladni kivént ter-
mékek kore szerint ki kell vélasztani-
uk, melyek azok a rendezvények, ame-
lyekt6l a legtébbet varnak. Erdekes,
hogy a bérleti dijat nem tartjdk meg-
hatarozdénak, tehat egy szamukra iga-
zan megfeleld kiallitas helydijaért ké-
pesek tobbet is kiadni.

A megkérdezett vallalatok majd-
nem haromnegyede (1992-ben 74%,
1994-ben 70%) teljes egészében hoz-
zajutott a szamara fontosnak itélt in-
formaciokhoz a vasarral kapcsolatban.
Azok, akik azt valaszoltak, hogy rész-
ben, azok az elhelyezéssel kapcsolatos
informéaciodkat talaltak hianyosnak (pl.
egy rosszul elhelyezett oszlop megval-
toztatta az el6re eltervezett arculatot).

A részvétel el6készuleteit (pl. irdsos
anyagok, standépités stb.) a vallalatok
vagy maguk, vagy megbizott cégek,
vagy egyltt végezték.

Arra a kérdésre, hogy készitettek-e
marketingkommunikacios tervet, va-
gyis tervezik-e el6re a reklam, PR, sa-
les promotion és tigyndki tevékenysé-
get, valamint azok kiadasait, a meg-
kérdezettek alig tobb mint a fele véla-
szolt igennel. Ez 1992-ben 52%-ot,
1994-ben pedig 55%-ot jelentett. Ez
azt jelenti, hogy az elmult két év alatt
a vallalatok nem mozdultak el ezen a
téren a tudatossag felé. Az elvégzett
statisztikai elemzés alapjan azt allapi-
tottuk meg, hogy a kommunikéacio tu-
datos tervezése els6sorban a nagyval-
lalatokra jellemzé.

Ezutan arra kérdeztlink ra, hogy mi-
lyen moédon szamitjak ki a vallalatok
akommunikécids kdltségeket (4.4bra).
Ha nem nézzik azt, hogy 1992-ben a
legnagyobb szamban azok voltak, akik
nem véalaszoltak erre a kérdésre, akkor
azt mondhatjuk, hogy a legtobb valla-
lat (24%, 34 db) a konkrét feladatok
koltségei alapjan tervezte meg kom-
munikacios koltségeit. Ez a tobbség
megmaradt 1994-re is, csak aranyaban
véltozott meg (57,2%-ra). Orvendetes,
hogy viszonylag kicsi volt azoknak az
aranya, akik még mindig a maradva-
nyelv alapjan hataroztak meg kommu-
nikacios tevékenységik pénzigyi ke-
reteit.
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A faktorsulyok rendszere

F1

Kulfoldi kiallitok

szakmai jelleg 0.727
vélaszték 0.743
szinvonal 0.711
Ujdonsagérték 0.581
Belfoldi kialliték

szakmai jelleg 0.078
valaszték -0.001
szinvonal 0.066
Ujdonsagérték 0.207

A reklam- és promécios koltségek
aranya az arbevételbdl, a vallalatok
29%-4anal (50 db cég) 1994-ben 1-3%
kozott mozgott. Ez figyelemremélto,
hiszen a két évvel ezel6tti felmérés sze-
rint még rosszabb volt a helyzet, akkor
a cégek 41%-a 1% alatt koltott reklam-
ra. A megkérdezett vallalati kor alig
tobb mint nyolcada kdzolte (1992-ben
és 1994-ben is), hogy arbevételének
5%-ot meghaladé héanyadat forditja
reklamtevékenységre.

A rekldam- és promocids koltségek
felosztasat nagyon kevés vallalat ko-
zblte. Sokan bels6 informacidként ke-
zelték és nem arultak el az aranyokat,
s voltak, akik nem tudtdk megmondani
az elosztast, ezért ezt a kérdést nem
tudtuk érdemben feldolgozni. igy csak
egy sorrendet kozlink, amit nem lehet
teljes értéklinek tekinteni. A legtdbbet
a kiallitasra, vasarra koltenek, ezutan
kovetkezik a reklam, a személyes el-
adas, a vasarlasosztonzés, és a legke-
vesebb koltséget a PR-re szantak.

A megkérdezett vallalatok 65,5%-a
(144 cég) mondta azt, hogy a vallalat
vezet§je dontotte el a kiallitdson vald
részvételt. Sajnalatos modon nagyon
kevés marketingvezet6 jutott sz6hoz a
dontések soran (legtdbbjuk is csak ugy,

2. tébla
F2 F3
-0.081 0.490
0.037 0.027
0.170 0.044
0.452 -0.315
0.226 0.862
0.748 0.131
0.746 0.324
0.747 -0.083

hogy a végsd dontést a cég vezetbje
mondta ki).

A latogatdékat megkérdeztik, ho-
gyan itélik meg a bel- és kulfoldi ki-
allitokat szakmai jelleg, valaszték,
szinvonal és Ujdonsagérték szempont-
jabol. (A kérdésre négyfokozatu skalan
lehetett valaszolni, a kovetkezé ming-
sitésekkel: 1- rossz, 2 - kozepes, 3 -
jo, 4 - kivalé.)

Az értékelések belsé struktdrajanak
vizsgalata céljabol faktoranalizist ké-
szitettlink, amely harom valtozécso-
portot kilonitett el (1994-es adatok).

A harom faktor segitségével a va-
laszok 6sszes variancidjanak 64,6 %-at
tudjuk megmagyarazni, ami ilyen kor-
nyezetben magasnak mondhat6. Az
egyes faktorok részesedése ebben:

FI =334 %,
F2 = 17,5 %,
F3 = 13,7 %.

A faktorstruktira vildgosan mutat-
ja, hogy a latogatok rendezetten itélik
meg a kiallitokat, a kilfoldi és belfoldi
cégek értékelésének kdlcsbnhatasa mi-
nimalis. Figyelmet érdemel, hogy a
belfoldi kiallitoknal a szakmai jelleg
kilon faktorba rendezddik és ez a val-
toz6 leginkdbb a kilfoldi kiallitok
szakmai megitélésével fligg ssze. Ez

M&M

megerdsiti, hogy a latogatdk egy része
kifejezetten szakmai szempontok alap-
jan alakitja ki véleményét.

A faktorvaltozdk lehet6séget adtak
arra, hogy a latogatdkat a kiallitasrdl
adott értékelés alapjan csoportokra
bontsuk. A clusteranalizis harom k-
16nb6z8 csoportot adott eredménydl,
ezek létszam szerinti szazalékos meg-
oszlésa a kovetkez6:

1. csoport 15,5%
2. csoport 29,5 %
3. csoport 55,0 %

100,0 %

Az egyes csoportok atlagértékei a
faktorvaltozora vonatkozéan szignifi-
kansan kiilénbdznek (p = 0.05). A fak-
torvaltozok szerkezete olyan, hogy az
eredeti valtozokkal azonos iranyban
novekszenek, igy az atlagértékeket ele-
mezve megallapithatjuk, hogy a 3. cso-
port komplex értékelése kivalo-jo, a 2.
csoport értékelése jo-kozepes, az 1
csoport értékelése pedig kozepes. Mi-
vel a 3. csoport a legnépesebb (a lato-
gatdk tobb mint felét jelenti), igy a
latogatok a Kkiallitast Osszességében
kedvez@en itélték meg.

A FOODAPEST-en megjelent kial-
litok magatartasanak és kommunikaci-
0s tevékenységének rendszeres figye-
lemmel Kisérése véleményunk szerint
nemcsak a kutatok kivancsisagat elé-
githeti ki, hanem a szélesebb szakmai
kor szaméra is hasznosithatd informé-
cios forrdssa vélhat.
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A minoség ara

Sorméarkék péros preferenciavizsgalata

A sorpiac fejlédése
Magyarorszagon az elmult
évtizedekben

Az élelmiszerboltokban manapsag
nagy a verseny, a korabbiakhoz képest
rendkivul széles sdrkinélattal taldlkoz-
hatunk.

A sorfogyasztads szinte hihetetlen
felfutasat az alabbiak is jol tikrozik:

Amig a masodik vilaghaboru el6tt
az egy fdre jutdé évi fogyasztds nem
érte el az 5 litert, addig az 1990-es
évek elejére mar meghaladta a 100-at.
Felzarkoztunk tehat a hagyomanyosan
nagy sorkultiraval rendelkezd orsza-
gok eziranyu ,teljesitményéhez”. Az
elmult négy évben azonban a lakosséag
sorfogyasztasa drasztikusan csokkent,
jelenleg 75 literre becsilhet6 az egy
fére jutd évi mennyiség.

A sorgyarak kapacitasbévit6 beru-
hézésai tulajdonképpen arra az idére
fejez6dtek be, amikor a lakossagi fo-
gyasztas altalanos csokkenése - szinte
utoljara - az egyik legkedveltebb él-
vezeti cikkét is elérte.

A rendszervaltds utan azonnal el-
kezd6dott a hazai soripar privatizaci-
6ja. E jol jovedelmezd terméket eldal-
lit6 és forgalmazéasat végzd gyarak
megvasarlasara nem volt nehéz kilfél-
di érdekléddket talalni, igy mara mind
a hét hazai sorgyar - potencialis ke-
reskedelmi halézataval és kapcsolata-
ival - avilag neves sérgyarainak tébb-
ségi tulajdonaba kertiilt.

Az elmult évekre esik a lakossag
sorfogyasztési struktdrajanak alapvet6
véltozasa is, ami elsésorban Budapes-

ten mutatkozott meg (érdekesség, hogy
a sOrivasi szokdsok modosulésa kivétel
nélkil mindig a f6évarosbol indul).
Mintegy tiz évvel ezelétt a forgalomba
kertlt sorok 80-90 %-a kommersz vi-
lagos marka volt (pl. Kébanyai Vilagos
és a vidéki gyarak hasonld termékei),
mivel a gyartas soran a mennyiségi igé-
nyek kielégitése volt a meghatarozé
szempont.

A sziikségb6l behozott importsorok
(f6ként cseh, német és osztrak termé-
kek) viszont elérhetd aron, kivalé mi-
néséghez juttattdk a hazai sorivikat,
és id6vel igényesebbé tették Gket.

Ez is magyarazat arra, hogy a li-
cenc-sorgyartds megindulasaval a fo-
gyasztok jelentds része viszonylag
kénnyen mondott blcsat az olcs6 sor-
tipusoknak.

Az igényesebb sorivok els@sorban
a fiatalok, és kilonosen ennek a kor-
osztalynak a tanul6i és értelmisége
(amint ezt a jelenséget mér két, 1985-
ben és 90-ben végzett, a fogyasztéi ma-
gatartast vizsgalo felmérés is prog-
nosztizalta).
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Jelenleg a hazankban kaphat6 soro-
ket négy csoportba sorolhatjuk:

- kommersz sorok
- ,koztes kategoriaju” sérok

- min6ségi (prémium) termékek (ide
tartoznak a licenc-s6rok is)

- eredeti importsorok, amelyek
mennyisége napjainkra nagyon le-
csokkent, viszont igen széles spekt-
rumban allnak a fogyasztdk rendel-
kezésére. (Utobbi kettd alapvetben a
szarmazasi hely szerint tér el egy-
maéstol)

Visszatérve a bevezetében emlitett
b6séges valasztékhoz, felmeril a kér-
dés: a sok tucatnyi sor koézul milyen
szempontok alapjan doént a fogyasztd
a vasarlaskor?

Nyilvénval6, hogy az egyik (talan
legfontosabb) szempont a vevé pénz-
tarcajanak vastagsaga. Ugyanakkor a
min6ségi, tobbé-kevéshé dragabb ter-
mékek vélasztadsakor vajon mi moti-
vélja a sorivokat?

A markah(ség, a megszokas, a kil-
s6 megjelenés, a sznobizmus, vagy

Tobb évtizeden keresztill a hazai sérgyartas versenyt futott a
gyorsan novekvl kereslettel. A krénikus sérhianyt a hetvenes

évektdl - milli6 hektoliteres nagysdgrendben -

vasarolt ital enyhitette,

a kalfoldrol

hazank igy Eurdpa egyik vezetd

sorimportére lett. Ezzel parhuzamosan, a magyar sdrgyarak
fejlesztésével, Ujak épitésével a hazai kapacitas is jelentésen

megn6tt.

Barna Janos a Budapesti Sort Ertékesité Kft. marketing igazgatoja;

Doman Szilvia kézgazda
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mégis a kilonféle sorok fizikai tulaj-
donsagai - és ezek kozil kiemelten az
iz - befolyasoljak a vasarlokat ?

A min8ségi sérok izében viszony-
lag kis valtozatossadgot tapasz-
talhatunk.

Tud egyaltalan kilénbséget tenni
csupan a sor ize alapjan a fogyasztd
az egyes markak kozott?

A vélaszok megismerése késztetett
minket arra, hogy elvégezziink néhany
specidlis preferenciavizsgalatot.

A paros preferenciavizsgéalat
célja, modszere, el6nyei

Az egyes tulajdonsagokat szamszer(-
sitéssel tehetjiik kezelhetdvé, attekint-
het6vé, majd 6sszemérhet6ve.

A természetes tulajdonsagokat alta-
laban mérbeszkozokkel, m(iszerekkel
vizsgaljak, az eszko6zokkel nem, vagy
nehezen mérhetd objektiv vagy szub-
jektiv tulajdonsagok értékelésére a
rangsorolast, a bonitalast és a ponto-
zast alkalmazzak.

A preferenciavizsgalat egy véle-
ménykutatdson  alapuld  értékelés,
melynek az eredménye inkabb kvali-
tativ. Az eljaras alapja a kett6 kozotti
alternativ vélasztas.

Egy olyan terméknél, mint a sor -
és ez igaz jo néhany élelmiszerre is -,
ahol a szenzorikus tulajdonsagok egy-
mastol jelent6sen nem térnek el, rend-
kivil nehéz sok terméket egyeértelm(
sorrendbe allitani. Két termék Ossze-
hasonlitdsdval azonban mindenki el
tudja donteni, hogy melyiket preferél-
ja. A dontéseket dsszegezve - némi
kivételekkel - megbizhatobb eredmé-
nyekhez juthatunk, mint pl. 5 termék
egyszer( preferencia sorrendjének fel-
allitasaval, hiszen - éppen a mar el6bb
emlitett hasonldsag kovetkeztében - a
vizsgalt termékek elemszamanak no-
velésével az egyszerl rangsor kialaki-
tdsa az értékelé szamara egyre nehe-
zebbé valik.

A preferenciavizsgalatok érzék-
szervi modszerét alkalmaztuk. A ter-
mék hasznossaga helyett a vizsgalat-
ban résztvev6é személy preferenciajat
vesszik figyelembe, ami az egyén
szubjektiv értékitélete.
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A péaros 6sszehasonlitas elvégzésé-
vel nem csupan sorrendiség allapithat6
meg, hanem intervallumskalan is mér-
ni tudjuk a kilénbségeket.

Az eredeti mddszer végso célja az
eléallitott intervallumskalan mért pre-
ferenciaértékekbdl a termék piaci ara-
nak becslése és az araranyok kiszami-
tdsa. A vizsgalt termékek &rai sza-
munkra ismertek (err6l majd a kés6b-
biekben szo6lunk), ezért az a cél, hogy
megallapitsuk: a magasabb ar valdban
jobb min&séget takar-e?

Egyetlen értékelési tényez6t valasz-
tottunk ki, az izt.

Vizsgalatonként 13-20 résztvevl-
vel alkalmanként 5 sorfajtat hasonli-
tottunk 6ssze. A vizsgalatokban vak-
tesztet alkalmaztunk, igy a vizsgalat
alanyai nem tudtak, hogy milyen sor-
fajtak szerepelnek a mintaban, csupan
azt kellett egyértelm(en megjeldlniuk,
hogy a paronként Osszehasonlitandd
mintabol az ,,A” vagy a ,,B” jel(it tart-
jak jobbnak (indifferencia nem volt
megengedve, tehat nem lehetett egyen-
I6en jo a két dsszehasonlitott sorfajta
a vizsgalé szamara).

A vizsgalatsorozat Kiterjedt szinte
valamennyi, Magyarorszagon forgal-
mazott licenc-sorre, az ismertebb im-
portsérokre, valamint az eredeti ma-
gyar sorfajtak kozil a Dreherre és az
az6ta mar nem gyartott Rockyra. Utdb-
bi kett6re azért, mert ezek képvise-
lik/képviselték a magyar sorok kozil
a min6ségi (prémium) kategoriat.

Valamennyi vizsgalatban szerepel-
tek tehat licenc-, import- és hazai mi-
néségi sorok.

Vizsgalatunkkal arra kivantunk va-
laszt kapni, hogy hol helyezkedik el
az eredeti hazai sor a nagy hagyoma-
nyokkal és hirnévvel rendelkezd Ii-
cenc- és importsorok kozott.

A kovetkezékben az elvégzett vizs-
galatok egyikének eredményét mutat-
juk be.

Ebben a kisérletinkben az aldbbi
sorfajtak szerepeltek: az AMSTEL (li-
cenc), a DAB (import), a DREHER
(magyar), a ROCKY CELLAR (ma-
gyar) és a SPATEN (licenc).

Az adott id6pontban érvényes
szamlazasi arak (amennyiért a sor-
gyarak forgalomba hoztak termékei-
ket):

iVI&M

AMSTEL: 47.50
DAB (0.331): -

DREHER: 42.50
ROCKY: 40.00
SPATEN: 41.55

Mivel azonban a s6r szabadaras, a
vizsgalat idején a kiskereskeddk altal
szabott arak igen széles skalan mozog-
tak.

Az Amstel bolti &ra 57 és 75 forint
kozott, a Dabé 80-119, a Dreheré 46-
57, a Rockyé 48-55, a Spatené 48-56
forint k6zott mozgott.

Ezen arak kozott atlagarat becsilni
igen bonyolult, hiszen az ar a boltok
jellegét6l (diszkont, szupermarket,
ABC, élelmiszeriizlet, non-stop uzlet),
nagysagatol, tertleti elhelyezkedésétél
figg6en (nem csupan Budapest-vidék,
hanem Budapest bel- és kiilvaros vi-
szonylataban) is nagy szorddast mutat.
Hiba lenne tehat a sorgyarak altal
szamlazott arakat irdnyaddnak tekinte-
ni, hiszen a bolti araranyok ettél jelen-
tésen eltérhetnek.

Eszrevehetd, hogy a vizsgalt min-
tabol a legdragabb sor az importbol
szarmaz6 Dab volt, tdbb mint kétszeres
fogyasztoi arral, mint a tébbi. A nem
importalt (licenc alapjan gyartott, vagy
magyar) sorok koziul az Amstel ara
szignifikdnsan magasabb a mintaban
szerepldé magyar és mas licenc-soroke-
nél. (A Komaromi Sorgyar az Amstel
bevezetése soran a ,,tébbi” mindségi
sor arahoz képest magasabban szabta
meg az Amstel arat, ezzel kivanva ma-
gat a min6ségi kategoria felsd részébe
helyezni.)

A vizsgalat leirésa

A vizsgalatban 14 f6 vett részt. A vizs-
galé alanyok tébbségiikben egyetemi
hallgatok és fiatal értelmiségiek vol-
tak. Ezt az Osszetételt azért tartottuk
megfelelének, mert min6ségi (prémi-
um) soroket hasonlitottunk Ossze, az
egyetemistak pedig jorészt e soérok fo-
gyasztoi.
Az 5 s6rminta 10 paros kombinaci-

0janak kdstolasi sorrendje:

1. Dreher-Amstel

2. Spaten-Dab

3. Rocky-Dreher

4. Amstel-Spaten
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. Dab-Rocky
. Dreher-Dab
. Rocky-Amstel
. Dreher-Spaten
. Spaten-Rocky
10. Amstel-Dab

A vizsgélat sordn a fenti sorrendben
minden résztvev6 10 alkalommal 2 po-
hérban kapta a szdmara ismeretlen sor-
mintékat, és minden alkalommal a ket-
t6 koziil az altala jobbnak tartottat kel-
lett megjeldlnie.
Az Osszesitett eredmény.

©O© 00 N o o1

1. Dreher 32 szavazat
2. Amstel 31 szavazat
3-4. Dab 28 szavazat
3-4. Spaten 28 szavazat
5. Rocky 21 szavazat

Az egyéni preferenciatablazatokbdl
el6szor Osszeallitottuk az aggregalt
preferencia-gyakorisagok tablazatat.

A sorokban és az oszlopokban egya-
rant az értékelési tényez6k szerepel-
nek. A sorok és oszlopok talalkozasa-
nél a mez6ben talalhat6 sz&m a sornak
megfelel§ tényezd preferalasat jelenti
az adott oszlopnak megfelel§ tényez6-
hoz viszonyitva. Pl. a Dreher-Amstel
Osszehasonlitasban kilencen talaltdk a
Drehert jobbnak, 6ten kevéshé jonak.

Ezek alapjan dsszeallithatd a prefe-
renciaaranyok tablazata. Egy ,,x” ter-
mék prefemciaardnya nem mas, mint
a két termék Osszehasonlitdsdban az
X" termékre leadott szavazatok ara-
nya a két termékre leadott 6sszes sza-
vazathoz képest. (Pl. a Rockyt a Dab-
bal &sszehasonlité 14 vizsgalobol he-
ten a Rockyt preferaltak, heten a Da-
bot. A Rocky és a Dab preferenciaara-
nya is 7/14=0,5)

Az ,x” termék preferenciaaranya az
Yy termékkel szemben tehat kiszamit-
hatd a kdvetkezd képlet alapjan:
Pr(xy) =x/(x+y).

A kumulativ normélis eloszlas tab-
lazatanak gyakorisagi értékei alapjan
megallapithatjuk a preferenciaara-
nyokra vonatkozo értékeket, amit ,,z”-
vel jeléliink. (A 0,64 gyakorisagi ér-
tékhez tartozé tablazati érték +0,36
stb.)

A ,,z” értékek sordsszegeibdl kisza-
mitott Z,,z” értékeket pozitiv szamma
alakitva (z’) egy olyan intervallum-
skalat kapunk, aminek a kezd6pontja
(0) adott.
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Dreher
Amstel
Spaten
Dab

Rocky

Dreher
Amstel
Spaten
Dab

Rocky

Dreher
Amstel
Spaten
Dab

Rocky

Dreher
Amstel
Spaten
Dab
Rocky

m=14
n=5

Aggregalt preferenciagyakorisagok (a szavazatok szdma)

Dreher

10

Dreher

0,36
0,36
0,71

0,29

Dreher

-0,36
-0,36
+0,55

-0,55

Amstel

9

Spaten
9

9

Dab

4

10

Preferenciaaranyok

Amstel

0,64

0,36
0,29

0,50

Amstel

+0,36

-0,36
-0,55

0,00

Spaten
0,64

0,64

0,50

0,21

Spaten
+0,36

+0,36

0,00

-0,81

Dab
0,29
0,71

0,50

0,50

Dab

-0,55

+0,55

0,00

0,00

Az intervallumskala szamitasa

32

28

28

a+m/2

39

38

35

35

28

P(a)
0,56
0,54
0,5
0,5

0,4

Rocky
10

7

Rocky
0,71
0,50
0,79

0,50

Rocky
+0,55
0,00
+0,81

0,00
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1. tabla

Osszesen
32
31
28

28

2. tabla

Osszesen
2,29
2,21
2,01
2,00

1,50

Zz
+0,72
+0,55
+0,09

0,00

-1,36

4. tébla

0,15
01
0,00
0,00

-0,25
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Az intervallumskalan torténd mérés
sordn nemcsak arra vonatkozodan ka-
punk informaciét, hogy az egyik vizs-
galt termék preferaltabb-e mint a ma-
sik, hanem azt is meg tudjuk mondani,
hogy mennyivel.

Ezt szdmegyenesen az 1. 4bran mu-
tatjuk be.

Az aggregalt preferenciatablazat
alapjan a tablazat sordsszegeib8l mas
maodon is el6allithatunk intervallums-
kalat.

Az ,a” értékek a sordsszegek, ame-
lyek jelzik, hogy a termék mennyi sza-
vazattal ,,nyert” a tébbivel szemben,
az ,m” arésztvevék, az ,,n” a vizsgalt
sorfajtak szama.

Az ,a” értékekhez rendre hozza-
adunk m/2-t, és az igy kapott szamot
n*m-mel osztjuk, igy megkapjuk a
»P(a)” értékeit.

Az 0Osszekeverhetdség elkerllése
érdekében nevezziik most a standardi-
zalt normalis eloszlas tablazati értékeit
»u’-nak. A ,,P(a)” értékeket most ,,u”
értékekkeé transzformaljuk (a P(a) gya-
korisaghoz tartozd tablazati érték ,,u”),

Dontéshozdk 1 2 3.
Sa2 28 22 30

d 1 4 0

K 0,771 0,086 1

AGRARMARKETING

mely értékek mar az intervallumskala
értékeit fogjak jelenteni.

A kapott értékeket atalakithatjuk a
kényelmesebben hasznélhaté 0 kezd§-
pontu és 100 végponty skalava.

A legkisebb skéalaértéknek a nul-
lat, a legnagyobbnak a szazat felel-
tetjuk meg. A tobbi ,u” skalaértéket
pedig ennek megfeleléen rendezzik
interpolalassal (a szamlaloba az adott
érték és a legalacsonyabb érték k-
I6nbsége, a nevezébe pedig a legna-
gyobb és a legkisebb érték kiilonbsé-
ge kerdl).

Dreher: 0,15 - 100

Rocky: -025- 0

Amstel: 01 -(-0,25). 100 =87i5

Spaten: _
0. 0,,40‘25).100 =62,5

Dab:

°ore re{l4 25)-100=62,5

A kapott értékek alapjan el6allitott
intervallumskala a 2. dbran lathato.

A ,,K” értékek

4 5. 6. 7. 8. 9.
22 26 22 30 24
4 2 4 0 3 2
0,086 0,543 0,086 1

26

0,314 0,543 0,543

M&M

Az el@allitott skala intervallumszin-
td, tehat nem jogosit fel olyan kovet-
keztetésekre, hogy pl: az ,,x” termék
hanyszor jobb, mint az ,,y”, csupan a
relativ tavolsdgok mérhetok.

A preferenciarelécio tranzitivitasa -
vagyis avélemények kdvetkezetessége
- a véletlen hatadsok kovetkeztében
nem valésul meg. (A dontéshozé az
egyik kdstolaskor az ,,A” sort jobbnak
iteli a ,,B”-nél, majd a ,,B”-t jobbnak
a,,C”-nél, de el6fordulhat, hogy a,,C”-
t fogja preferalni az ,,A”-val szemben.)

Az egyéni preferenciatablazatok
alapjdn kiszdmithatdé a dontéshozdk
konzisztencia-mutatéja.

Miutan el6allitottuk az (n(n-1))/2
szamu parokat (ami n=5 esetében 10),
a dontéshozok az egyes parokban fe-
jezték ki preferenciaikat. (Csak azt kel-
lett elddénteni, hogy egy-egy parban
melyik dolgot preferélja.)

Preferencidikbél meghatarozzuk az
inkonzisztens triddok szamat.

Bizonyithatd, hogy a kérharmasok
maximalis szdma paratlan szamua ,,n”
esetében:

<f(max)(«=pératlan)=(«3-n)/24

Ha a konkrét esetben meg tudjuk
allapitani a,,d” kdrharmasok tényleges
szdmat, szemben a korharmasok
,»d(max)” maximalis szamaval, akkor
a kett6 hanyadosaként megkapjuk az
adott esetben az intranzitivitast (kovet-
kezetlenséget).

Altaldban nem ezt az aranyszamot
szoktak megadni, hanem ezt 1-bdl le-
vonva a ,,K” tranzitivitast (kovetkeze-
tesség mutatdészamat).

Benniinket a déntéshozdk egy meg-
hatarozott sokasaganak atlagos értéke-
lése érdekel, ezért is valasztottuk a ,,va-
lamennyi doéntéshozé mindegyik pa-

5. tdbla
10. 11 12. 13. 14.
26 26 24 30 26
2 2 3 0 2
0,543 0,314 1 0,543
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rost egyszer megitéli” modszert a don-
téshozdk reprezentativ mintajanak fel-
hasznal&séval.

Ki kell szdmolni az egyéni konzisz-
tenciamutatok atlagat (K).

A K mutaté kapott értéke meger6-
sitette azon hipotézisiinket, hogy a fo-
gyasztdk nem igazan tudnak kilénb-
séget tenni iz alapjan a kilénb6z6 sor-
fajtak kozott, hiszen az eredmény in-
konzisztens magatartasrdl arulkodik.

A tobbszor végrehajtott kisérlet
alapjan is elmondhat6, hogy minden
vizsgalatban magas volt az inkonzisz-
tens dontések aranya. (A bemutatott
vizsgalatban csupan harman hoztak
konzisztens dontést.)

Tovabbi  vizsgalatokat igényel,
hogy az elébb megallapitott fogyasztoi
inkonzisztencia teljes mértékben alta-
lanosnak tekinthet§-e, vagy vannak
olyan szegmensei a magyar sorpiac-
nak, amelyek konzisztenciaszintje 1é-
nyegesen meghaladja az altalunk ta-
pasztaltakat. Erre tovabbi, nagyon pon-
tosan korulhatarolt fogyasztoi szeg-
menseknél végzett vizsgalatok adhat-
nak valaszt (szigorGan markahi fo-
gyasztok, alkalmi, de kizar6lag miné-
ségi soroket fogyasztok, kdvetkezete-
sen csak ar alapjan vasarlo fogyasz-
tok).

A vizsgalat eredményei,
kovetkeztetések

Az elvégzett vizsgalatok eredménye-
ként nyilvanvalova valt, hogy az azo-
nos kategdridba tartozé sorfajtak ko-

AGRARMARKETING

z06tt a fogyasztd itélete alapjan kiilonb-
séget tehetiink. Ezek a kilonbségek
azonban

- nem olyan élesek, hiszen szamos
esetben a kisérlet alanyai csupan az
iz alapjan nem tudtak egyértelm(en
kiillonbséget tenni az egyes sorfajtak
kozott, mint ahogyan preferencia-
sorrendet is csak a vizsgalok 15-
20%-a tudott felallitani,

- nem akkorak és nem olyan iranyudak,
mint amit a fogyasztoi arak alapjan
varhatnank, az ett6l valo eltérések
igen jelent6sek. (A vizsgalatban a
Dreher lett az elsd, holott az é&ra
alapjan a Dabnak kellett volna
»nyernie”.)

Erdekesnek tiinik az is, hogy a ,,sor-
ivok”, ha nem tudjak pontosan, mi az,
amit isznak, elbizonytalanodnak. EI&-
fordult ugyanis az, hogy amikor a vizs-
galat végén kozoltik, mely sérmarka-
kat hasonlitottak dssze, tébben megne-
vezték ezek kozil az altaluk leginkébb
kedvelt fajtat. A helyzet fonékja pedig
az volt, hogy az egyéni preferenciatab-
lazatok alapjan a ,,kedvenc” tébb eset-
ben nem az elsd, hanem az utolsod, vagy
az utolsd el6tti helyre kertlt.

Valamennyi vizsgalat bizonyitotta
ugyanakkor azt, hogy a fogyasztok mi-
néségileg nem tartjadk rosszabbnak a
magyar soroket - amit éppen az ala-
csony konzisztenciaszint mutat -, tehat
a hazai sorok (példaul a kisérletlinkben
szerepl6 Dreher) a fogyasztdi megité-
lés - és els6sorban az iz - alapjan a jo
hirnevl import vagy licenc-sorokkel is
alljak a versenyt.
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A vizsgalatokban szereplé és Ma-
gyarorszagon forgalomba kerilé mi-
néségi sorok az iz szempontjabol tehat
kozel homogénnek tekinthetdk.

A fentiek Ujfent meger0sitették,
hogy a gyartoknak fokozott figyelmet
kell forditaniuk termékeik kiils6 meg-
jelenésére, csomagolésara, pozitiv
imazsanak kialakitasara.

A disztriblcids-csatorna politika, a
nagy-, de a kisvasarlokkal vald jé kap-
csolatok Kiépitése és megtartasa is ko-
moly versenyel6nyt jelenthet a gyarto
szamara.

A kisérlet megmutatta, hogy a fo-
gyasztd csupan az érzékszervi ismér-
vek alapjan nem tud hatérozottan ki-
lI6nbséget tenni az egyes sorfajtak ko-
z0tt.

A fogyasztoi dontéseket motivalja
a marka ismertsége, a fogyasztd6 mar-
kahisége is.

A vizsgalatsorozat eredményei is-
mételten megerdsitették, hogy az ilyen
jellegl termékek esetében, mint ami-
lyen a sor is, a gyartdk egyik legfon-
tosabb feladata a méarkak teremtése és
apolasa.

Felhasznalt irodalom

Barna J. - Totth G.: A sorfogyasztasi
szokasok alakuldsa Budapesten (Mar-
keting 1992/1.)

Barna J.: Marketing a sorértékesitésben
(Soripar 1988/3.)

Kindler J. - Papp O.: Komplex rendszerek
vizsgalata (Mdszaki konyvkiad6 1977)

Tomcsanyi P.: Piaci aruelemzés és marke-
ting termék-stratégia (Orszagos Mez6-
gazdasagi Mindsitd Intézet 1994.)

Az MBA ENTERPRISE CORPS KCJ L(5N LEGESEN J(f) AJANLATAI

Az MBA Enterprise Corps keretében a legjobb amerikai Gzleti f6iskolak (Harvard, Stanford, Yale stb.)
MBA-diplomaju fiatal szakembereket foglalkoztatnak egy évig Kelet-Eur6paban.

Magyar tulajdonud, nem budapesti véallalatok!

Havi netté 300 USD-nek megfelel§ fizetés és elfogadhat6 lakas ellenében
amerikai szinvonali megoldas az lzleti problémakra!

Hasznaljuk fel az amerikaiak Uzleti tudasat!

Részletes informéacio:

Dr. Voros Jozsef egyetemi tanar, a projekt magyar igazgatéja
Janus Pannonius Tudomanyegyetem, Kézgazdasagtudomanyi Kar
7622 Pécs, Rakoéczi u. 80. Tel.: (72) 211 433
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OSMAN PETER

DM - vagy amit akartok?

Igencsak mokas levelet hozott a posta. Fel-
adoja 6bnmagat a marketing teriiletén igen
jol felkésziilt menedzsment tanacsado6 cég-
ként hatarozza meg. Kilétét itt fedje joté-
kony homaly. Levelének bemutatasaval cé-
lunk semmiképpen sem az, hogy kellemet-
len helyzetbe hozzuk - megteszi ezt maga
az irasmd hanem hogy e kivalo, bar
sajnos egyaltalan nem egyedi példan né-
hany tételben felmutassuk: mit nem szabad
elkdvetni, kilondsképpen annak nem, aki
a marketinghez értének tiinteti fel magat.
ime a levél:

Oszmann Péter

tandcsado

APVRt.

H 1133 Budapest

Pozsonyi ut 56.

Tisztelt Oszmann Péter tanacsadé Ur!

A vilag 200 legsikeresebb véallalatanak
vizsgalatai azt mutatjak, hogy a vallalati
siker ndvelésének leghatékonyabb és legol-
csobb befektetése az értékesitéssel foglal-
koz6 szakemberek szisztematikus tovabb-
képzése.

Az (...XY tanacsadd cég...) 1995. évi
Ertékesitési és marketing szeminariumai-
val munkatarsai felkészitésében, piaci
munkajuk optimalizalasaban szeretne az
On segitségére lenni.

Bizunk benne, hogy korabbi egylttmi-
kédésiink tapasztalatai megerésitik Ont ab-
ban, hogy cége arbevételének felpdrgeté-
séhez a mellékelt 1995. évi Szemindriumi
prospektusbdl kivalassza azt a traininget,
amely a legrévidebb id6én beldl pozitiv
eredményeket hoz az On véllalata szaméra.

Amennyiben megtalalta mellékelt prog-
ramunkban azt a szeminariumot, amelyik
cége eredményességének ndvelésében je-
lentds szerepetjatszhat, Ugy kérjik, jelezze
nekiink. Ha specialis programok megvalo-
sitdsaban lehetiink az On segitségére, tegye
lehet6vé, hogy id6pontot egyeztessiink.

Ertékesitési és marketing szeminariuma-
ink a legUjabb nyugati marketing vizsga-
latok eredményeinek a magyar gazdasag
sajatossagaihoz és Megrendel6nk egyedi
vallalati igényeihez valé adaptalasara
épllnek.

A Canon, Philips, Quelle, Pharmafonta-
na, AVUésAVRt.-hez hasonléan bizza On
is rank munkatarsai professzionalis to-
vabbképzését, piaci erdsségeinek hatasos
megjelenitését.

Szivélyes ldvozlettel:

(alairas)

1. Minden ésszer(i dontés, egyaltalan min-
den ésszer(i magatartas alapja a jo tajéko-
zottsag. Aki még ezt sem tudja, ne ajanl-
gassa a felkésziiltségét. Ez jutott eszembe
a cimzésr6l, miutan a nevem Osman és
nem Oszmann, a hivatali beosztasom pedig
igazgato volt az Allami Vagyoniigyndk-
ségnél. Az APV Rt-hez viszont nem Iéptem
at, és ez isolyan tény, amelyet a levélirdnak
ellendriznie kellett volna. Szdmomra igy a
levél tartalma mar itt elveszitette a hitelét,
pontosabban azt az (izenetet hozta, hogy a
kild6je tajékozatlan, tehat felkésziiletlen.
Az is nyilvanval6, hogy a levéliré felké-
sziiltsége jellemzi a mogotte allo céget is,
amelynek szolgéaltatasait nekem ajanlgatja.
Innen tehat ak&r mar nem is érdemes tovéabb
olvasni...

2. Teljesen trivialis, hogy a legjobb befek-
tetések egyike a vallalat huméan er6forréa-
sainak - szakembergardajanak - fejleszté-
se. De: ki és milyen szempontok szerint
valasztotta ki ,a vildg 200 legsikeresebb
vallalatat”, ki és milyen szempontok szerint
vizsgalta azokat, honnan ismeri a levéliro
a vizsgalat kovetkeztetéseit és miért nem
hivatkozik a forrasra, azaz a puszta nagy-
zolason tal mennyiben mond valami ér-
demlegeset ez a hivatkozas? Annyit persze
latok, hogy a levélird dicséretesen szerény
- hiszen irhatott volna kétezret is.

Amit ez a bekezdés még sugall, az na-
gyon is érdemes a figyelemre. Az allitas
szakszer(itlen. Semmiképpen sem lehet &l-
talanos érvénnyel megjeldlni, hogy mi a
vallalati siker ndvelésének leghatékonyabb
vagy legolcsobb befektetése. (Ismeretes,
hogy egyebek kozt az értékelemzés és ér-
téktervezés céltudatos alkalmazasa is a leg-
jobb befektetések kozé tartozik). igy a szo6-
vegrész valddi Uzenete, hogy aki kildte,
az vagy szédelgd, vagy - ami talan még
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rosszabb - felkésziiletlen. Ha pedig egy
cég csak ennyire képes, vagy csak ennyit
ad magara, azt jobb messze elkerilni. Ko-
szondm a figyelmeztetést.

3. Az APV Rt. meglehet6sen sajétos ,,val-
lalat”, kiiléndsképpen abban a tekintetben,
hogy igen sajatos arucikkekkel jelenik meg
a piacon: az allam vallalkozéi vagyonat
alkotd tarsasagi tulajdonrészeket - Kissé
pontatlan kdznyelvi fordulattal vallalatokat
- kell értékesitenie. Ezek piacra vitele meg-
lehet&sen sajatos megkozelitéseket és tech-
nikakat igényel, sok tekintetben mast, mint
az aruvilag hagyomanyos elemeié. Emellett
maga a privatizacid piaca is igencsak egye-
di képzédmény. (Ennek a piacnak a saja-
tossagaival a MARKETING 1994./3. és 4.
szamaiban Kissé részletesebben is foglal-
koztunk.) A levélnek legalabb utalnia kel-
lett volna arra, hogy kiild6je ennek tudata-
ban ajanlgatja aldasos kozrem(kddését.
Komolyan még igy is csak akkor venném,
ha bemutatnd, hogy kell6képpen jaratos
ezen a kilonleges felkésziiltséget igényl6
teruleten.

4. lgazdn megragadd, hogy az ajanlott sze-
minariumok tudasanyagdban mar a magyar
gazdasag sajatossagaihoz adaptalva jelen-
nek meg alegtjabb nyugati marketing-vizs-
galatok eredményei. ,,De szép is lenne, 6h
hatalmas Eg...” zengi a dal és mondom én,
de nem hiszem el, hiszen alevél ezt semmivel
sem tamasztja ala. A kinalt tudasanyaghol
kiemelt példaval sem, és legf6képpen azzal
sem, hogy ki végezte el ezt a hatalmas munkat
és honnan a hozzaértése. igy tehat ismétcsak
szakszer(itlen, szédelg6 vagy feliletes - ezt
pedig mar nem kell eltanulnunk, ennél mar
végre valami jobb kellene.

5. No, itt kellene megilletédném... A re-
ferencialista kifejezetten lenylig6z6. lga-
zan megragado, majdhogynem lehengerld,
hogy az ilyen tipust szolgaltatasok Oriasi
valasztékabdl ezek a hatalmas vallalatok
mind a levélird cégének szolgaltatasait vet-
ték igénybe, jollehet az latszat szerint nem
is tartozik a szakma legismertebbjei kozé.
Ha még ez sem gy6z meg, akkor semmi -
marpedig ez a kurta két sor semmi olyat
nem tartalmaz, ami arra inditana, hogy el-
higgyem ezt a sulyos allitast. Ha viszont
egy szaktanacsado ennyire nem tudja, ho-
gyan kell eladnia sajat szolgdltatasait és
ehhez hitelt érdeml6en bemutatni sajat fel-
késziiltségét, akkor végképp nem értem,
miért lenne érdemes, és egyaltalan mit is
lehetne éppen téle tanulni.

Tisztelt Levéliro!

Levelét megkaptam. Tartalma elég ahhoz,
hogy koénny(szerrel ellenalljak az Onok
csébitasanak.

Szivélyes udvdzlettel...
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KOMJATI ZOLTAN

Nemzetkozi marketing
a gyakorlatban

A marketing uzleti
meghatarozéasa

Az export érdekében végzett marke-
tingmunka terepe nem csak a kiilsd
piac. A marketing - fogalmabdl ado-
ddan - sok terlileten magaban foglalja
a vevékaoron kivali egyéb kapcsolato-
kat is, tovabba a vallalat belsd viszo-
nyaira is Kiterjed.

A marketingnek sokféle definicidja
ismert; az egyik igy szol: ,az a folya-
mat, amelyben a vallalat kielégiti a ve-
vOk igényeit olyan nyereségszinten,
amely a vallalat igényeit elégiti ki.” (A
menedzser kézikdnyve) Szamomra a
legszimpatikusabb és a talan legtelje-
sebb meghatarozasnak az alabbi tdnik:
»A marketing az Uzleti tevékenységek
olyan atfogo rendszere, mely sziikség-
leteket kielégit6é termékeknek, szolgal-
tatdsoknak és otleteknek a célpiacra
torténd tervezésére, aralakitasara, pro-
mdaciojara és elosztasara iranyul a szer-
vezet céljainak elérése érdekében.”
(Stanton, William, Fundamentals of
Marketing) A marketing mint izleti te-
vékenység lényege eszerint a vevgori-
entaltsag. A veveOk sziikségleteit, igé-
nyeit fel kell ismerni és hatékonyan
kell kielégiteni. Természetesen a mar-
ketingprogram mindaddig nem ér vé-
get, amig mindkét fél teljes mértékben
nem elégedett. Ez sokszor csak a tény-
leges értékesités utan bizonyos idével
elteltével kdvetkezik be. A marketing
legfontosabb feladata az, hogy hosszu
tavon maximalja a nyereséges értéke-
sitést. Ezért a vevd igényeinek kove-
tésénél csak egyetlen fontosabb dolog

van, a folyamatossag fenntartasa azért,
hogy a megkotott lizlet ne csak egyszeri
alkalomra sz6ljon, hanem tartds kap-
csolatot eredményezzen.

A tartés kapcsolat nemcsak a ter-
mékek szamara jelent folyamatos ér-
tékesitési lehetdsegeket, ami a vallalat
jovObeli Gzleti kockazatat mérsékli,
hanem a marketingkoltségeket is csok-
kenti. Gondoljunk csak arra, hogy egy-
egy Uj vev8 megnyerése milyen sok
raforditassal jar: mintak elkészitése és
kikiildése, kommunikéacios koltségek,
utazas stb.
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A marketing jelent8ségét gyakorla-
tiasan azzal is meghatarozhatjuk, hogy
milyen szerepet tolt be a vallalat m(-
kodéseében. Egy Uzleti vallalkozasban
a marketingtevékenység teremti meg a
jovedelmeket, a pénziigyekkel foglal-
kozdék menedzselik a létrejott jovedel-
meket, és azokat a termeléssel foglal-
koz6k hasznéljak fel termékek és szol-
galtatasok létrehozéasara. A marketing
iranti egyik kihivas, hogy ezeket a jo-
vedelmeket a vevék igényeinek kielé-
gitése mellett tarsadalmilag felel6s-
ségteljes modon Allitsa el6.

A magyar gazdasag kilabalédsajelenlegi nehéz helyzetébdl erésen
flgg attdl, hogyan lesz képes kihasznalni anemzetkdzi kornyezet
véltozésaibol adodo lehetdségeket és milyen mértékben lesz
képes megfelelni a kihivasoknak. Ebben a folyamatban kulcsz-
szerepe lesz az export dinamikus fejlédésének, aminek az alapja
a termékek és szolgaltatasok versenyképes kilpiaci értékesit-
het6sége. Jelentds tényezé ebbdbl a szempontbol, hogy mennyire
képes az orszdg hatékonyan mikodtetni az er6forrasait, és
miként tudja a relative jol képzett és olcs6 munkaer6 és a
kedvez6 foldrajzi pozici¢ altal kinalt elénydket Uzleti haszonna
véltoztatni. A magyar termékek és szolgaltatdsok kedvezd
kllpiaci szereplésének egyik fontos feltétele a vallalatok haté-
kony nemzetkdzi marketing-tevékenysége. Ebben a cikkben
el6szor a killpiaci munka szempontjabdl vizsgajuk a marketing
altalanos jellemz0it, ezt kdvetden tekintjuk at, hogy a konkrét
uzletkotésnél mire kell figyelemmel lenniink a kulfoldi partner-
rel Iétrehozott kapcsolataink soran.

Dr. Komjéti Zoltan okleveles kozgazda,
a HUNOR Pécsi Keszty(i és Bérruh&zati Rt. kereskedelmi igazgat6ja
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Ma mar az a megkozelitési mod,
mely szerint a termékeket a véllalatok-
nal dolgozé mérnokok tervei alapjan a
termelésben miikod6 emberek allitjak
el6, azok arat a szamviteli szakem-
berek allapitjak meg és az értékesit6k
adjak el, idejét malta, nem mikodik.
A termel6knek és a szolgaltatdsok ér-
tékesitSinek el6szor vevdik vérhatd
igényeit kell meghatarozniuk; annak
ismeretében alkothatjak meg kinalatu-
kat és alakithatjak ki marketingprog-
ramjukat, mely remélhetéleg a folya-
mat sordn nyereséget eredményez. A
termék/szolgéltatas eldéllitéja igazitja
kinalatat vevGinek igényeihez.

Sok magyar vallalat keriilt a keleti
piacok 6sszeomlasa utan nehéz hely-
zetbe. A meglévd termékek eredeti for-
méjukban nem voltak konvertalhatéak
a nyugati piacokra, vagy, amennyiben
elismerten jO minéséglek voltak, az
elérhetd &rak nem biztositottak a szik-
séges nyereségszintet. Mindkét eset-
ben alapos marketingmunka valt szik-
ségessé. A magyar keszty(itermeldk is
hasonlé helyzetbe keriltek. Kiiléndsen
érzékenyen érintette ez a viszonylago-
san magas koltségekkel dolgoz6 na-
gyobb vallalatokat. A korabbi évek
biztos szovjet piaca, valamint a t6kés
export tdamogatasa elvonta a figyelmet
a piacok fejlesztésérdl, illetve nem tet-
te fontossa a komplex marketingmun-
kat. Az eréfeszitések tobbnyire a vevdi
igények fizikai kielégitésére (termék-
fejlesztés, termelés), valamint a minél
magasabb 6sszegl allami tdmogatas
igénybe vételére koncentralddtak. En-
nek eredményeként ugyan a vallalatok
a mérleg szerint nyereséget mutathat-
tak ki, de az tzleti tevékenységbdl, a
piacok tényleges teljesitményére ala-
pozva (bruttd fedezet, lUzemi ered-
mény) azt mar nem tehették volna meg.
A tdmogatésok teljes megsz(inése utan
a piacok teljesitménye gyakorlatilag
lényegesen nem valtozott, ugyanazt
»tudtdk” mint addig, de ez a régi for-
méban mar nem biztosithatta a kapa-
citdisok hosszabb tavl fenntartisat.
Széls6séges esetben egyes piacokon az
elért arbevétel méar a kdzvetlen koltsé-
gek fedezésére sem volt elegendd. Eb-
ben a helyzetben tényleg nem maradt
mas lehet6ség, mint igénybe venni a
marketing teljes eszkoztarat.

A marketing koncepcié Iényege te-
hat, hogy
« avallalati tervezéssel és mikddéssel

kapcsolatos tevékenységiink a vevg-
inkre iranyul,

* céglink célja a gazdasagos termelési
volumenek biztositasa,

» a marketing teveékenységet vallala-
ton belll ésszehangoltan végezzik.

A marketing kdrnyezete

A vaéllalat marketingrendszere a cég
miikodésének koérnyezeti tényezdi ko-
zepette, kilonféle er6hatasok kozott
funkcional. Nemzetkozi Uzleti tevé-
kenység esetén a kilsé forrasok a vi-
laggazdasagi kornyezet hatasait kdz-
vetlenil is megjelenitik. A bels6 té-
nyez6k a szervezet sajatossagaibol ve-
zethet6k le, és a vallalati vezetés azo-
kat tobbnyire képes befolyasolni. A
kiils6 tényez6ket, melyeket a véallalat
maga kozvetlenil nem tud alakitani,
két csoportra oszthatjuk:

e olyan makroszintli hatasok, mint
amilyen pl. akultdra, atérvénykezés,
a gazdasagi kornyezet,

avallalat mikrokérnyezete, mint pél-
daul annak szallitoi, kozvetit6 tevé-
kenységet végzd partnerei és vevoi.
A kornyezeti tényez6k alapos isme-
rete létfontossagl a nemzetkdzi mar-
ketingben. Minél tébb informéacioval
rendelkeziink, annal alaposabban és
eredményesebben leszlink képesek a
vallalati marketingrendszert megter-
vezni és mikaodtetni.

Sok vallalat ért el jelenGs piaci si-
kereket a kiilpiaci munka énallé kiépi-
tésével, a kilkereskedelmi szakvalla-
latoktdl valé elszakadas utan, annak
ellenére, hogy a személyi, technikai
feltételek sokszor mostohabbak voltak.
A piacokkal, avevdkkel és szallitokkal
kialakitott kdzvetlen kapcsolatok joté-
kony hatdsa ezt szamos esetben ellen-
sulyozta. Kozvetlenné valt példaul az
informécidaramlas. A Pécsi Bdrgyar
kiemelked6en magas exportteljesit-
ményt nyujtott a nyolcvanas évek vé-
gén, amikor kilkereskedelmének ira-
nyitasat sajat kezébe vette. Ugyanez a
lépés volt az egyik feltétele a HUNOR
keszty(k Uj piacokon elért sikereinek is.

M&M

A vallalat legtdbbszoér erds verseny-
helyzet kozepette miikodik. Ez a ver-
seny tébb sikon folyik. Szamolni kell
- ahasonld termékeket el6allitok kon-

kurenciajaval
- a helyettesitd termékeket el6allitok

tamadasaival, és persze

- mindenki kiizd a fogyasztok korla-
tozott vasarloerejéért.

A kulsé piacokrol

A marketingdontések fokuszaban min-
den esetben a piac all. A piacot gy is
értelmezhetjiik, mint az igényeik kielé-
gitésére varo emberek és szervezetek
Osszességét, akik/amelyek elégpénzzel
(fizet6kepes kereslettel) rendelkeznek,
és azt hajlanddak is elkolteni.

Minden marketingszervezetnek tisz-
tdban kell lennie azzal is, hogy a szalli-
toikkal meglévd viszonyuk mindsége te-
vékenységiik sikerének egyik kritikus
pontja. Ugyanakkor erre tébbnyire csak
akkor szoktak figyelmet forditani, ami-
kor beszerzési problémak keletkeznek.

A gyakorlati piaci munka soran is
talalkozunk azzal az elterjedt nézettel,
hogy piaci viszonyok kdzott a verseny
majd rakényszeriti potencialis szallito-
inkat arra, hogy megtalaljanak bennin-
ket. Nem Ures sz6lam, hogy a szamunkra
szlikséges termékek és szolgaltatasok
beszerzési forrasainak biztonsaga és ar-
szintje sajat lzleti érdekeink szempont-
jabol meghatérozo jelent6ségl. A ked-
vez6 feltételeket biztositd és megbizhatd
szallitd megtalalasa és kivalasztasa sok-
szor nem egyszer( feladat.

A hatékony marketingmunka ezért
sziikségképpen kiterjed beszerzési pi-
acainkra is, ami a kilpiaci értékesités
altalaban tapasztalhatdé magas kocka-
zati szintje mellett egyenesen elenged-
hetetlen kdvetelmény.

A HUNOR Pécsi Keszty( és Bor-
ruhazati Rt., sok méas vallalathoz ha-
sonléan, nehéz pénziigyi helyzetben
mUikodik, amin nem segit, hogy termé-
keinek min6sége vilagszinvonali. A
termelés pénzszikségletének biztosi-
tasa sok esetben nehézségekbe (itko-
zik. Abban, hogy eddig kiléndsebb
gondok nélkil ki tudtuk szolgalni pi-
acainkat, jelentds szerepik volt a szal-
litoknak, akik lehet6ségeikhez mérten
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részt véllaltak a termelés finansziroza-
saban. Minderre a jo és korrekt kap-
csolatok nélkil nem nyilna lehet6ség.
Tapasztalataim szerint nem ritka és f6-
leg nem befolyasolja a tisztességes,
korrekt tizleti kapcsolatokat a bizonyos
szallitokkal kialakitott akar barati vi-
szony sem, s6t a nehéz helyzetekben
kifejezetten el6nyos.

Nemzetkozi tevékenységlinkben ki-
emelkedd szerepilk van a kereskedelmi
kozvetit6knek, ligynokoknek. Ezek le-
hetnek viszontelad6k, nagykereske-
dék, kiskereskeddk, szallitmanyozasi
vallalatok sth. Ok teszik teljessé az ér-
tékesitési csatornat. Tevékenységiket
az indokolja, hogy tébbnyire jobban és
olcsébban latnak el bizonyos funkcio-
kat, mint az exportdr, illetve annak
marketingszervezete.

A vallalat marketingrendszerét
nagymeértékben meghatarozzak a bel-
s6, nem marketingjellegl tényezék is.
Ezek korébe tartozik a termel6kapaci-
tasok jellege és min6sége éppen Ugy,
mint a pénzigyi lehet6ségek és képes-
ségek, valamint a dolgozdk és a me-
nedzsment személyi képességei.

A vallalati marketingrendszer
menedzselése

A bels6é és kils6 kornyezeti tényezdk
ismerete alapjan kell a vallalatnak meg-
terveznie, miikodtetnie és folyamatosan
értékelnie marketingrendszerét. Ezt te-
kinthetjik altalaban a stratégiai tervezés
folyamatanak. A stratégiai marketingter-
vezés magaba foglalja a célpiacok Kiva-
lasztasat és a vallalati marketingprogram
OsszetevBinek fejlesztéseét.

A vallalati stratégiai tervezés az a
vezetési folyamat, melynek soran a
szervezet rendelkezésre 4ll6 forrasait
hosszl tavon 6sszehangoljuk a marke-
ting-lehetéségekkel. A marketingmun-
ka kialakitasa szempontjabol a legfon-
tosabb, hogy el tudjuk helyezni ma-
gunkat a piacon olyan szemponthdl,
hogy termékiink és vallalatunk az alab-
bi kategdriak kozal hol foglal helyet:

a) ugynevezett ,koltségbajnokok” va-
gyunk-e,

b) termékiink differencialasara torek-
szlink-e, vagy

c) képesek vagyunk-e fokuszba he-
lyezni.

Az a) stratégia lényege hogy tu-
dunk-e jol standardizalt terméket olyan
alacsony aron el@llitani, hogy kiszorit-
suk a konkurenciét a piacrol.

A b) stratégia ezzel szemben arra
irdnyul, hogy az atlagnal magasabb
aron kinalunk valamit, amit vev@ink a
mindség, a design, a markanév vagy
egyéb sajatossagok miatt egyedinek
tartanak.

A c) stratégia egy (t6bbnyire sz(ik)
specidlis piaci szegmensre vald kon-
centrélést jelent.

Nem konny( feladat - az egyértel-
md elméleti meghatarozas ellenére
sem - a stratégia megvalasztasa, de
még nehezebb annak gyakorlati meg-
valdsitasa. A pénziigyi lehet6ségek is
jelentésen befolyasoljak az egyik
iranybdl a masikba térténd elmozdulas
feltételeit. Az olyan er6sen szezonalis
iparagak esetében pedig, mint a kesz-
tyligyartas, valamely stratégia egyes
piacokra vagy Uzletekre jutd6 nagyobb
pénzigyi eredménye felemészt6dhet a
kapacitas-kihasznalatlansagbol fakad6
tobbletkdltségek miatt. Ezért nem sza-
bad azonositanunk ezeket a vélasztasi
lehet6ségeket a specializalodott terme-
lés vagy nagy volumen(, de esetleg
mérsékeltebb aron forgalmazhaté ter-
mékek (melyek egyéb elénydket kinal-
nak, pl. a f6 szezonon kivil termelhe-
t6k) gyartasa kozotti valasztassal.

Az egyes stratégiak meghatarozzak a
véllalat piaci részesedését és eredmeé-
nyességét. Az a) és b) esetben a magas
piaci részesedés viszonylag magas jove-
delmezdséggel jar egyiitt. A c) esetben
a magas profitot viszonylag alacsony pi-
aci részesedés mellett is biztositani lehet,
legrosszabb helyzetben azok vannak,
akik nem képesek egyik Ut kovetésére
sem. Az § fennmaradésuk hosszu tavon
val6szin(leg nem indokolhat6.

A marketing mix

Ezt a kifejezést hasznéljuk a szakiro-
dalomban és a gyakorlati marketing-
munka soran is a leggyakrabban. Al-
talanosan annak a négy f6 elemnek a
kombinacidjat jelenti, amely a vallalat
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marketingrendszerének a magjat alkot-
ja. Azaz:

« a termékkinalat,
e az arstruktura,
* a promocids tevékenység,

®az elosztasi rendszer.

Ezt a mixet a kils6 tényez6k és a
szervezet nem marketingjellegl erg-
forrasai is befolyasoljak. Az egyik te-
riletet érint§ dontés a més tertleteken
bevezetett intézkedésekre is hat. A me-
nedzsment feladata annak a kombiné-
cionak a kivalasztasa, amely a legjob-
ban megfelel a kérnyezethez valo al-
kalmazkodasnak, kielégiti a célpiaco-
kat, ugyanakkor biztositja a szervezeti
marketingcélok elérését is.

A tovéabbiakban a nemzetk6zi mar-
keting gyakorlataban kiléndsen fontos
arpolitika és arképzés kérdéseivel fog-
lalkozunk, azért is, mert annak dacara,
hogy ez a leginkabb praktikusnak tling
mix-elem, mégis a legkevesebb infor-
maciot a marketinggyakorlatnak errél
a tertletérdl lehet olvasni.

Arpolitika és arképzés
a nemzetkdzi marketingben

A piaci arak kialakitasa tobbek szerint
meég ma is Kissé a ,,m(vészet” kategd-
rigjaba tartozik, és tudomanyosan nem
teljesen megalapozhat6. Sokszor vald-
ban sziikségiink van arra, hogy az in-
tuicionkra hallgassunk, de ezzel egyiitt
azért versenyhelyzetben a piaci ar-
munka alapjai a valdsagban gyokerez-
nek.

A termékeket azok hasznossaga te-
szi alkalmassa arra, hogy sziikséglete-
ket és igényeket elégitsenek ki. Az ex-
portér az ar megallapitasakor legtobb-
szOr a termék fizikai tulajdonsagaibdl
indul ki, és figyelembe veszi a nyujtott
jarulékos szolgaltatasok és egyéb el6-
nyok arbefolyasold hatasait is. E téren
is realizalhato elényoket jelent példaul
a jol bevezetett, az adott piaco(ko)n
elfogadott markanevek hasznalata.
Egy jol megkilonboztetheté termék-
jellemzd, vagy egy jol bevezetett mar-
ka fontosabb lehet a vevd vésérlasi
doéntésében, mint maga az ér.
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A HUNOR keszty(k nem tartoznak
az olcsé termékek kozé. A vallalat part-
nerei azonban a konkurenciaénal ma-
gasabb &r ellenére is ragaszkodnak
ezekhez. Maga a név garantalja azt a
min@ségi kategoriat, ami Kielégiti ave-
vBk véarakozasait.

Araink kialakitasanal kiilénféle cé-
lokat tarthatunk szem el6tt. Azok a cé-
gek, amelyek egyarant értékesitenek
nagykeresked6knek és kozvetlenil
kiskeresked6knek is, gyakran eltéré
gyari &rakat éallapitanak meg e két ve-
vEBkor részére. A nagykereskeddk sza-
méara megadott ar természetesen ala-
csonyabb lehet, hiszen 6k maguk latnak
el igy olyan funkciokat, amelyeket
egyébként a gyartdnak maganak kellene
megoldania: példaul nagy tomeg( rak-
tarozas, kiskeresked6knek torténd hitel-
nyujtas, kisforgalmu uzleteknek val6 ér-
tékesités. A termék alaparanak megha-
tarozasakor figyelembe kell venniink:

- a termék iranti keresletet,

- az elérni kivant piaci részesedést,
- a konkurencia reagalasat,

- a marketing-mix egyéb elemeit,

- a termék el6allitasanak koltségeit.

Az arkialakitaskor leggyakrabban
hasznalt modszerek:

®a cost-plus arképzés,

» a termék el6allitasi koltségeinek és
a piaci keresletnek az egyuttes figye-
lembe vétele,

« az arnak pusztan a piaci kereslet fligg-
vényében torténd meghatarozasa,

* a bearanyositas, amikor a konkuren-
ciaéhoz képest hatarozzuk meg arain-
kat, egyszer(en valamivel alacsonyab-
ban vagy magasabban allapitjuk meg
azokat.

Arképzési stratégiak -

arengedmények

Az arak alakitasaval kapcsolatos els6
dontés az arképzés elveinek, céljainak
meghatarozasa és annak eldontése,
hogy mekkora legyen a termék alapa-
ra. A kovetkez6 lépés az aralakitas
bizonyos kérdéseit érintd legcélsze-
rlibb megoldasok megtalalasa. Példaul
a mennyiségi arengedményekkel kap-
csolatban, ami(ke)t az export6r ajanl
fel annak érdekében, hogy a termékbdl

megvasarolt mennyiséget ndvelje,
vagy arra 0sztdndzze partnereit, hogy
beszerzéseinek minél nagyobb hanya-
dat nala intézze. A mennyiségi aren-
gedmények lehetnek kumulativ vagy
nem kumulativ jelleglek.

A kiilénb6z8 kereskedelmi enged-
ményeket olyan marketingfunkciok
ajanljak fel, amelyeket egyébként az
eladdnak kellene elvégeznie.

Ismertek még a fizetés felgyorsitasa
érdekében adott skonto jellegl enged-
mények, amelyek a szamlaknak egy
meghatarozott id6n bellli kifizetése
esetén jarnak. A vevOk egy jo része
egészseéges piaci viszonyok kozott
igyekszik ezeket a megtakaritasi lehe-
t6ségeket kihasznalni, hiszen a skonto,
az éves atlagos kamatlabat figyelembe
véve, tobbszorés megtakaritast tesz le-
het6vé, arengedmény formajaban.

A szallité szempontjabol is kedvez6
hatasokkal lehet szdmolni. Ezek azon-
ban sokszor nem kdzvetlenil az adott
lzlet hasznaban jelennek meg. Kulo-
nosen igaz ez a penzsziike id6szaka-
ban. A megfelel6 skontdpolitika fel-
gyorsithatja a pénzforgast, a tobblet-
pénz pedig olyan nyereséges Uzletek
elvallalésat teszi lehetévé, amelyek fi-
nanszirozasara egyebként nem nyilna
lehet6ség.

Vaéllalatunk belatta, hogy a bizo-
nyos vevéknek nyujtott tébbhdnapos
hitel koltsége nemcsak az aktualis ka-
matlab mértékétdl fiigg, hanem a for-
rashiany kovetkeztében le nem gyart-
hatd rendelések elmaradt haszna és a
termelés mennyiségi  csokkenésebol
adodo fajlagos fixkdltségek ndvekedése
is emeli azt. Ugyanakkor a kedvez6 fi-
zetési feltételek fokozzak az értékesités
esélyeit. Az ilyen szituacidban helyesen
alkalmazott engedménypolitika el8segiti
az 6sszhangot a vallalat értékesitési igé-
nye és pénziigyi lehet6ségei kozott.

Bizonyos termékek forgalmazasa-
nal megjelennek akilonféle szezonalis
engedmények is. Ekkor a termelési ka-
pacitasok kihasznalasanak folyama-
tossdgat biztositand6, a gyartd fel-
ajanlhat valamekkora arengedményt,
amennyiben vev6je hajlandd szezon
el6tt rendelni,

A Kkesztyligyartds, mint arra mar
utaltam, meglehet6sen szezonalis ter-
melési igényekkel kénytelen szamolni,

Ennek csillapitasara van lehet6ség a
szezon el6tti gyartast 6sztonzd enged-
menyekkel. Ezek egy része mér nem
is lathaté engedmény forméjéaban jele-
nik meg; a piaci struktdra mar eleve
olyan vevdk, orszagok portfoligjat tar-
talmazza, amelyek rendelési szokéasai
eltéréek. Az észak-amerikai piacok al-
talaban el6bb adjak meg igényeiket,
mint az eurdpaiak. Bizonyos termékek
esetében ezért a vevdk szamukra ked-
vezd@bb arakon is kiszolgalhattak.

Az arengedmény-tipusok elnevezé-
se sokszor lényegtelen kérdésnek td-
nik. A tapasztalat azonban arra int ben-
ninket, hogy mindig vildgosan meg
kell mondanunk: ezek specidlis esetek-
re vonatkoznak, és lehet6leg kerilni
kell az ,,engedmény” szd hasznélatat.

A foldrajzi helyt6l fligg06 arképzeési
stratégiak

Az arak kialakitasa soran az exportér-
nek figyelembe kell vennie a a fuvar-
koltségeit is. Kénnyen belathatd, hogy
ez a nemzetk6zi marketingben igen
fontos. Bizonyos aruk esetében a fu-
varkoltségek nagysaga alapvet6en be-
folyasolja az export6rok nemzetkdzi

versenyképességét.  Altalanossagban
tobbféle gyakorlatrél beszélhetiink. A
legfontosabbak:

F.0.b. modszer, azaz arképzés az
el6allitas helye alapjan. Ez a modszer
logikajaban hasonlit az INCOTERMS-
b6l ismert paritasra, ebben az esetben
azonban nem azonos azzal. Pusztén azt
jelenti, hogy az eladd az arat a gyartas
helyére vonatkoztatva hatarozza meg,
azaz a vasarld fizeti a szallitas teljes
koltségét.

Egységes, a szallitasi koltségeket is
fedez6 arak. Az elad6 egységes, azo-
nos arat kinal valamennyi partnerének,
a foldrajzi elhelyezkedést6l fliggetle-
nil. Ebben az esetben természetesen
eltérd netté haszonnal fog jarni a kii-
16nb6z6 tavolsagban 1évé vevlk sza-
méra torténd értékesités.

Z6nak szerint differencialt, a szal-
litasi koltségeket is fedez arak. Az ex-
portdr korlatozott szamu, viszonylag
tag foldrajzi terlletet atfogd zdnara
osztja piacait, az adott z6néban pedig
egyseges feltételeket alkalmaz.

Fuvarkoltségeket részlegesen ma-
gukba foglalé arak. Ezt az arképzési
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elvet tébbnyire a f.0.b. arképzés hat-
ranyainak kompenzalasara alkalmaz-
zak. A fuvarkoltségek megosztasi ara-
nyatjelent6sen befolyasolja a piaci po-
zicid és az adott termék beszerzési re-

Lef6l6z6 és behatold arképzési
stratégiak

Amikor egy termék arat megallapitjuk,
kilondsen ha dj termékrél van szo, el
kell dontenunk, hogy milyen arstraté-
giat valasztunk.

A lefoloz6 stratégia: a lehetséges
varhato arszintek kozil a megallapitott
ar magas lesz. Ez a stratégia altalaban
azért célravezetd Uj termékek beveze-
tésekor, mert kezdetben, az életciklus
elején az ar kevésbé fontos. Azt is fi-
gyelembe kell venni, hogy a- hibasan
- tal alacsony arszintet kés6bb sokkal
nehezebben lehet felfelé mddositani.

A behatolé arstratégia: A vallalat
f6 célja ebben az esetben az alacsony
induld ar segitségével a tbmeges fo-
gyasztds elérése mar a kezdeti stadi-
umban. Ez astratégia akkor lehet hasz-
nos, ha a termékink iranti kereslet ru-
galmas vagy az egységkoltségekjelen-
tésen csokkenthet6k a tomegtermelés-
sel, valamint ha fennall a veszély, hogy
termékink a bevezetés utan kemény
konkurenciaval talalkozik.

A vérhaté konkurencia természete
alapvet6en befolyasolja a dontést akét-
féle (lehetséges) stratégia kozott. Ha a
konkurencianak lehetésége van a piac-
ra vald gyors bejutasra és a piaci lehe-
téségek is igéretesek, valdszin(ileg a be-
hatol6 arstratégia a kovetendd. Ennek
alkalmazasa elijesztheti a versenytarsa-
kat a piacra val6 belépéstél, és olyan
szilardan &rizhet6 piaci részesedéshez
juttathatja a vallalatot, amelyet a konku-
rencia nehezen lesz képes megtorni.

Doéntendnk kell arrdl is, hogy egy-
séges arakat alkalmazzunk, vagy a ru-
galmas armegallapitast valasszuk-e.
Az egységes arak rendszerében az el-
ad6 hasonld arakat kinal valamennyi
hasonlé vevének, akik kdzelitéleg azo-
nos feltételek mellett vasérolnak. Ru-
galmas arképzés esetén el6fordul,
hogy eltéré arakat fognak fizetni.
Alapvet8en igaz, hogy az egységes ar
fokozza a partnerek bizalmat, Rugal-
mas arképzés esetében az ar gyakran

az eladd és a vev kozotti alku ered-
ménye. Amennyiben ennek hirét ve-
szik a hasonlé feltételrendszerben, de
dragabban vasarlé partnerek, bizalmu-
kat vesztik; ezért talan kevésbé kiva-
natos, mint az egységes elvek alapjan
kialakitott &rrendszer.

Az &rpontok rendszere. Ezt a divat-
termékeket forgalmazé kiskereskedék
alkalmazzak, amennyiben korlatozott
szamu arpontot (meghatarozott arszin-
tet) kivalasztva kinaljak a termékeket.
Az emelked6 koltségek komoly ,,nyo-
maés ala helyezhetik” az igy kialakitott
arakat, ugyanis a keresked6k az emel-
ked6 beszerzési koltségek ellenére
csak nehezen hajlandok ezeken valtoz-
tatni, miéltal a hasznuk csokkenhet. Ez
a beszerzési forras felulvizsgalatara
késztetheti a kereskeddket.

Az Un. ajanlott arak rendszerében
az az igény jut kifejez6désre, hogy bi-
zonyos termel6k szeretik befolyasolni
termékeik kiskereskedelmi arszintjét
is. A pszichologiai indittatast aralaki-
tas soran tobbnyire a termékimazs fo-
kozésa érdekében hataroznak meg at-
lag feletti arszintet. Bizonyos esetek-
ben ez a politika tdbbletértékesitést
eredményez. Széles korben ismert az
arak, arpontok Kkialakitasanak azon
rendszere, amikor valamilyen kerek
egész szam alatt hatdrozza meg a ke-
resked6 az arat a kedvezd benyomas
érdekében (USD 19.99, 54.95 sth.), ez
azonban a presztizstermékek esetében
nem célravezetd.

Az ajanlott arak rendszerét sajnos a
magyar exportérok nem nagyon tudjak
alkalmazni. A fogyasztasi és els6sorban
a divatcikkek esetében - tapasztalataim
alapjan - jellemz& azonban az arpontok-
hoz valé alkalmazkodas kényszere.

Ez a mi esetiinkben nem jelenti a
veszteseéges értékesités elfogadasat, a
kedvez6tlen tzlet megkotését. Sokkal
inkdbb 0szténdz arra, hogy a marke-
ting tobb tertiletére Kkiterjed6en hasz-
nositsuk az elért eredményeket és in-
formécidkat. Az artargyaldsok sorén
gyakran Kkerllink olyan helyzetbe,
hogy adott arszinthez alkalmazkodni
kell, de érdekiink f(iz6dik a rendelés
megszerzéséhez. llyenkor az els6 te-
endd az, hogy meghatarozzuk, mennyi
koltséget fordithatunk a termék eléalli-
tasara. Ennek fliggvényében ajanlunk fel

25

kedvezébb  &rfekvésli  (egyszer(ibb)
modelleket. Ha ez sem elegendd, meg-
vizsgaljuk, hogy ugyanaz a modell le-
gyarthato-e mas alapanyagbol. Itt mar
jelentds segitséget nyujt a szallitoi piac
ismerete, ezért az arra vonatkoz6 in-
forméacidkat célszeri folyamatosan
karbantartani.

A vallalati marketingprogram el-
dontheti, hogy az arversenyt valasztjuk
vagy nem koncentralunk a konkuren-
cia araira. Az arverseny hangsulyozasa
esetén az export6r sajat egyéni keres-
let-kinalati gorbéje mentén igyekszik
lefelé vagy felfelé mozogni az arakkal.
Ezzel ellentétben, a nem az arra kon-
centralo verseny esetében, az export6ér
az egész kereslet-kinalati gorbéjét
igyekszik jobbra mozditani a termék
differencialasaval, és a promocio fo-
kozasaval. Szdmos cég a termékeinek
sokféleségét és az azok mellé nydjtott
szolgéltatasokat hangsulyozza.

A marketing mai gyakorlataban
egyre inkabb el6térbe keriil, hogy nem
az éarra koncentrélnak. Ebben az eset-
ben ugyanis a termék nem veszit ver-
senyképességébdl olyan  koénnyen,
amikor a konkurencia az arak csokken-
tése mellett dont. Nyilvanvalé az is,
hogy nem igazéan lehet a vasarldk lo-
jalitasat elvarni akkor, ha az ar az
egyetlen, ami a mi termékiinket a tdbbi
hasonlétol megkilénbozteti. Maga a ter-
mék versenyez, de amellett az export6-
rok szdméra a legfontosabb stratégiai
versenyképességi tényez6 a marketing-
csatornaban val6 szerepvallalasuk lehet.

Csatornapolitika a kulpiaci
marketingben

Miel6tt termékink készen all a piaci
bevezetésre, mar el kell donteni, hogy
milyen maédszerekkel és utakon akar-
juk azt a piacainkra eljuttatni. Ez a
feladat magaba foglalja a kereskedelmi
csatornakrol és a fizikai elosztas rend-
szerér6l valé dontést.

A termék vandorlasa a kereskedel-
mi csatornaban a tulajdonjog valtoza-
saval jar, A termel6k és a fogyasztok
mellett a kereskedelmi kozvetitok is az
lzlet 6nallé szerepl6i, akiket ugyan Ki
lehet iktatni, de nem lehet a funkcio-
jukat megkeriilni - vagy a termeldk,
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vagy a fogyasztok lesznek kénytelenek
atvallalni. A kozvetitbk a hagyoma-
nyos kereskedelmi szerepkorok betdl-
tése mellett szamos finanszirozasi se-
gitséget is nydjtanak szallitdiknak és
vevliknek. Az exportérok ugyanakkor
nem nélkulézhetik az altaluk kinalt
marketing informéacidkat sem.

A nemzetkdzi marketingben kilo-
nosen jelent6s kereskedelmi kézveti-
téknek tekintjlik az tigynokoket, akiket
az export6rok bizonyos terileteken ki-
nalatuk egy részének, vagy egészének
az értékesitésére alkalmaznak jutalék
ellenében. Egyetlen tgyndék gyakran
tobb, egymassal nem versenyzé terme-
16t is képviselhet. A jé kereskedelmi
ligynok nagyon magas szint(i és ag-
ressziv szolgaltatasokra képes. Akkor
a leghasznosabbak, amikor

 az exportdrnek viszonylag sziikebb
a termékvalasztéka és nincs megfe-
leléen felkészult kereskedelmi szer-
vezete,

Uj termékeket akar Uj piacokra beve-
zetni,

olyan Uj piacra akar behatolni, ame-
lyet még nem ismer alaposan,

» még nem eléggé fejlett a piac ahhoz,
hogy sajat értékesitési embereit ves-
se be.

Kulféldi piacokon igen gyakran az
a legcélravezet6bb, ha els6 Iépésként
«a megfelel6 (gynok Kkivalasztasara
koncentralunk, és késébb az 6 kozre-
mikddésével alakitjuk a piaci munkat.

A HUNOR mér hosszu évek Ota
nem volt jelen a skandinav piacon, am
annak természeti, éghajlati adottsaga-
inal fogva stratégiailag mindenképpen
szilksége lett volna ra. A piacra val6
Gjboli behatolasnal elsd lépésként a
véllalat megfeleld képvisel6 alkalma-
zasét tlizte ki célul, aki sajat szamlara
is vasarol. A kapcsolatok kiépitése
utan rovid id6é alatt jelent6s Uzletek
megkotésére nyilt lehet6ség.

Az Ugynokok, kereskedelmi képvi-
sel6k tevékenysége nem csak a mar-
ketingcsatorna komplex felépitésében
fontos, hanem sokszor ,,diploméciai
missziot” is ellatnak. Az lizleti kapcso-
latok alakulasa sordn nem ritkan adéd-
nak olyan helyzetek, amikor a vitas
kérdések megoldasdban kifejezetten
elényds, ha az lgynok kozvetit.

A marketingcsatornat a nemzetkozi
marketingben is komplex rendszerként
kell kezelni. Az exportdr termel6knek
és a kozvetitbknek egyarant annak tu-
databan kell tevékenységiket szervez-
nilik, hogy kdzosen alkotnak egy olyan
rendszert, amely a vésarldi igények le-
hetd legteljesebb kielégitése szolgalja.
A célszerlien és helyes modon m(ikod-
tetett elosztasi rendszer jelentds verse-
nyelényt biztosit valamennyi résztve-

.v8 cég szamara.

Sokan hajlamosak arra a téves al-
laspontra helyezkedni, hogy a gyartd
az, aki a marketingcsatorna uralkodo
figurdja. A nemzetkdzi marketingben
azonban sz&mos terileten a kereske-
delmi kozvetit6k szabadsagfoka meg-
lehet6sen nagy a csatornak kialakita-
séban, jellegének meghatarozasaban,
célszer(i mikddtetésében. Arra a kérdés-
re, hogy vegul is ki irdnyitsa a marke-
tingcsatornat, a magunk tapasztalata
alapjan ugy valaszolhatunk, hogy a leg-
kedvezdbb helyzet az er6egyensuly.

A marketingcsatorna hossza

A termel6 persze gy is hatarozhat,
hogy megkerili a kozvetiték, példaul
a nagykeresked6k szolgaltatasait - ez
tobbnyire a finanszirozasi terhek no-
vekedésével jar egyitt, tovabba a val-
lalat mikddése is bonyolultabba teszi.
Az exportérnek ilyenkor tobbek kozott
maganak kell megoldania termékeinek
fizikai elosztasat, ki kell alakitania ér-
tékesitési szervezetét. A kozvetlen ér-
tékesités altalaban akkor kedvezd, ha
a nagykeresked6 szolgaltatasai tal sok-
ba kerlilnek. Figyelembe kell venniink
azt is, hogy a nagy tételben vasarlo
kiskeresked6k (aruhazlancok) Aaltala-
ban elényben részesitik a kdzvetlen
termel&i kapcsolatokat.

A megfelel6 marketingcsatorna Ki-
vélasztisakor nem szabad elfeledkez-
nunk arrél, hogy milyenek az erévi-
szonyok, a kapcsolatrendszer alkal-
mas-e a piac lefedésére és mekkorak
a varhato koltségek. A csatorna meg-
tervezésénél is a fogyasztd jellemzdi-
b6l kell kiindulni, majd visszafelé ha-
ladva kell eljutni a termel6ig. Ennek
az az alapja, hogy az értekesitési csa-
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torna m(ikodését a véasarlasi szokéasok
hatarozzak meg.

Az export8r ezirdny( politikaja ak-
kor helyes, ha lehetdséget ad a kiva-
natos piaci részesedés megszerzésére,
és - természetesen - m(ikodése illesz-
kedik a vallalat marketingprogramja-
ba. Nem szabad figyelmen kivil hagy-
ni a rugalmassag igényét sem; egy
adott kereskedelmi csatorna nem zar-
hatja el az utat masok alkalmazésatal.

A Kkilencvenes évek elejére vallala-
tunk piacai kozil kiléndsen a kanadai
piac kerult kritikus helyzetbe annak el-
lenére, hogy a termékek irant tovabbra
is élénk kereslet mutatkozott. A miné-
séget igényelték és elismerték, az el-
érhet8 é&rak azonban nem voltak ele-
gendbek a koltségek fedezésére. A ve-
vOk aruhazlancok voltak, nagykeres-
ked6-import6r kozremiikodésével. A
helyzet tarthatatlanng valt. A szokasos
artargyalasi modszerek, a modellek
maédositasa és az alapanyag-helyette-
sités nem vezettek eredményre. Az
egyetlen célravezet6 dtnak - a felme-
rilé tobbletkoltségek ellenére is - az
értékesitési csatorna roviditése tlint. Ez
az addigi importér nagykereskedd he-
lyett Ugynok alkalmazasat jelentette,
aki kozvetlen kapcsolatokat épitett ki
a partnerekkel. A jelentsebb mennyi-
ségi visszaesés ellenére az arbevétel nem
valtozott Iényegesen, a kilonbozet ter-
mészetesen a rendelkezésre all6 bruttd
fedezetet novelte.

Piaci megfontolasok

A lehetséges partnerek nagy szama
esetén nagyon valo6szind, hogy a ter-
mel6 igénybe vesz ligynokoket. Az el-
adok létrehozhatnak sajat piaci képvi-
seletet is a koncentraltabb piacokon,
és ezzel parhuzamosan (gynokot is
igénybe vehetnek a kevéshé koncent-
ralt teriileteken. Nagyon val6szind,
hogy a piac megkozelitése parhuzamo-
san tdbb csatornan torténik. Egy adott
piac esetében is eléfordul ma mar,
hogy tobbes megkozelitést alkalmaz-
nak az exportérok akkor, ha a vevok jol
megkilonboztetheték egymastol (példa-
ul méreteik szerint). Igen gyakori az is,
hogy a termel6k Iétrehozzak sajat Kiske-
reskedelmi elarusithelyeiket.
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Egy adott piacon az ugynokdk dol-
gozhatnak kizarolagos alapon is. Az
ilyen szerz6dés megkotése azonban fo-
kozott koriltekintést és bizalmat igé-
nyel. A kizéarélagossadg merev értelme-
zése a piacra vald bejutasnak, a forgalom
novelésének a gatja is lehet, ha az ligy-
nok a kivanatosnal jobban érdekelt mas,
konkurens termékek forgalmazasaban.

Egy lgynok gyakran lehet az eladd
piaci sikereinek forrasa, de kudarcai-
nak legf6bb okava is valhat. Ezért ki-
16ndsen fontos az Gigynokok kivalaszta-
sa, hiszen tobbnyire 6k azok, akik avég-
s6 vevovel a legkdzvetlenebb kapcsolat-
ban allnak. Ertékelni Kkell, hogy a sza-
mitasba vett kdzvetit6 termékvalasztéka,
promacios tevékenysége és veviszolga-

Németh Gyorgy - Papp llona

lata valéban megfelel-e a megcélzott
piaci szegmensink tagjainak, és Ossze-
egyeztethet6-e a mi igényeinkkel.
Mindezek utan, 6sszefoglalasképpen
tekintsik at az idealis kozvetit6 leg-
fontosabb tulajdonsagait! A tokéletes
kereskedelmi kozvetit6:

« El tudja érni azt a piaci szegmenst,
amelyet az exportér megcélzott.

e Hatékony promociés programmal
rendelkezik.

» Megfeleld
partnereinek.

szolgaltatasokat nyujt

» Id6ben Kkifizeti tartozasait és rater-

mett vezet6i vannak.

o Készletezési politikdja megfelel a
partnerek elképzeléseinek.

SZOLGALTATASI MENEDZSMENT

(Aula Kiadd 1995. oktdber)

A mintegy 450 oldalas szakkényv a
magyarorszagi szakirodalomban eddig
hidnyz6 megkozelitésben foglalkozik
a szolgéaltatasokkal. A tercier szektor
altalanos fejlédésének, valamint a
szolgéaltatadsok alapvetd elméleti és
gyakorlati kérdéseinek, dsszefliggése-
inek piacgazdasagi viszonyok kozotti
atfogdé bemutatasa ahazai konyvkiadas
egyik fehér foltja volt eddig. A szerz6k
azonban nem alltak meg ezen a szinten.
A piaci szféradba tartoz6é szolgaltatasi
tertiletek kozott - az dtmeneti id6szak
sajatossagaira is tekintettel - stlyozva,
a peénzigyi és a reklamszolgaltatas
utan az zleti szolgaltatasok fejezetben
olyan, Magyarorszagon a rend-
szervaltas utan kibontakozé tevékeny-
segeket mutatnak be, mint példaul a
tanacsadas, a céginforméacids szolgal-
tatds, vagy a gazdasagi jogi szolgélta-
tasok.

A szolgaltatasok napjainkban a ha-
zai marketingtudomany és gyakorlat
érdeklddésének elBterébe keriltek,
mint azt az 1995. okt6beri Nemzetkozi
Marketing Konferencia is egyértelm-
en mutatta. Ezért lapunk szakmai ol-
vasOtaboranak a kényv altalanos aktu-
alitdisa mellett kalon is érdekesek le-
hetnek a Szolgaltatdsmarketing, a Pub-

lic Relations és a Reklamszolgaltatas
fejezetek. Valamennyi gazdasagi &g
véllalkoz6i szdméra hasznos informa-
cioul szolgélhat a kdényv marketing-
szolgéltatasokat &sszefoglald része
épplgy, mint a piaci magatartas - sza-
mos konkrét példaval illusztralt - sza-
balyaival foglalkoz6 fejezetek.

Helyreigazitas!

Lapunk legutébbi széma sajnos tobb sajtéhi-
baval jelent meg, emellett talan rosszul értel-
mezett helytakarékossaghol, elhagytunk sza-
mos forrasmegjeldlést. Pataki Béla ,,Az uzleti
folyamatok Ujjaalakitasa” c. cikkéhez (M&M
1995/5., 4-8. old.) ezért kotelességiink a ko-
vetkez6 kiegészitést flizni:

4. oldal, 1. hasdb, 5-6. sorban helyesen:
....amerikai menedzsment tanacsado...”

5. oldal, 1. haséb, 3. sor helyen: ,jteam poten-
cidljanak maximalizalasa.”

5. oldal, 1 hasab, alulrél a 4. sorban helyesen:
»0sszevetése kapcsan...”

6. oldal, 1. hasab, 3. sor végérdl hidnyzik:
(Hammer, 1990)

6. oldal, 3. hasab, alulrél a 4. bekezdés 1-2.
sora helyesen: ,,Mostanadban az .Gjjaalakités’
kifejezés egyfajta dicsfényre tett szert, és ra-
aggatjak mindenfajta”

6. oldal, 3. hasab, 8. sor végérél hianyzik:
(Hammer - Champy, 1993; 201)

6. oldal, 3. hasab, 11. sor végérdl hianyzik:
(Hammer - Champy, 1993; 47-49)
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A menedzser kézikdnyve. Ernst &

Young

Bp.:

Kotler, Philip (1991): Marketing manage-
ment. Bp., M(szaki Kiadd

Marketing és marketingkutatas a kilféldi
piacokon /-/I. Bp.: OMIKK, 1987.

Rekettye Gabor (1994): Nemzetk6zi mar-
keting. Pécs, JPTE

Stanton, William (1992): Fundamentals of
Marketing, Melbourne

Szilvassy-Hidas (1986): A nemzetkdzi pénz-
ligyek és a kilkereskedelmi fizetések
gyakorlata. Bp., KJK.

Toth-Kaldyné-Madi-Metz-Sipos-Tdizsok
-Végs6 (1987): Vallalat és kiils6 piac.
Bp., KIK.

A szerz6k célkit(izésének megfe-
lel6en a kényv épplgy ajanlhaté gya-
korl6 szakemberek szaméra szak-
konyvként, mint a fels6foku oktatas-
ban kotelez6 irodalomként, vagy tan-
anyagként. Mindkét irdnyd hasznosi-
tast jol segiti a konyv fuggeléke is,
amelyben egy Fogalomtar mellett
olyan dokumentumok is megtalalha-
ték, mint a tisztességtelen piaci ma-
gatartas tilalmardl szolé térvény,
vagy az Eurdpai Unidnak a megté-
veszté reklammal és a franchise-zal
foglalkoz6 direktivai.

7. oldal, 3. hasab, 1. mondat végérdl hianyzik:
(Hammer - Champy, 1993; 65-82)

7. oldal, 3. haséb, 2. mondat végérdl hianyzik:
(Grint, 1994)

7. oldal, 3. hasab, 7. bekezdés, 6-7. sorban
helyesen: ,,...sajat alkalmatlansagi szintjét...”
8. oldal, 1 hasab, 3. sorbdl hidnyzik: ,... pél-
daknal (Grint, 1994) jéval...”

8. oldal, 1. hasab, 5. sorbél hidnyzik: ,,... at-
alakitasa (Carlzon, 2985,1988), marketing...”
8. oldal, 1. hasab, alulrél a 3. bekezdés végérél
hidnyzik: (Hammer 1990, Hammer - Champy
1993, Ligas 1993, Grint 1994, Skinner 1994,
Pataki 1995)

8. oldal, 1. hasab, alulrél a 2. bekezdés, 3.
sorbdl hianyzik: ,,...jelentés. (Grint, 1994)"
8. oldal, 1. hasab, alulrél a 2. bekezdés, 6. sorbol
hidnyzik: ,,...jellemzi. (Revenaugh, 1994)”

8. oldal, 1. haséab, alulrél a 2. bekezdés, 7.
sorbdl hidnyzik: ,,.. .talaltdk (Belmonte - Mur-
ray 1990, Stewart 1993), mig...”

8. oldal, 2. hasab, 2. bekezdés, 8. sorbél hi-
anyzik: ,,...becstlhetd. (Grint, 1994)

8. oldal, 2. haséb, 2. bekezdés végérél hianyzik:
(Davenport, 1994)

Elnézést kérink! (- a szerk.)
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A vasarlasi dontések tipusai

A vevl sz&mara vasarlasi dontései
mindig egyediek, hiszen egyrészt nem
gondolkodik a magatartasan és féleg
nem elemzi, masrészt annyi - sajat
maga szamara is - megmagyarazhatat-
lan dolog torténik koézben, ami el is
bizonytalanitja.

A kutaténak azonban érdemes meg-
probalkoznia azzal, hogy a sokféle,
egymésnak latszolag, vagy ténylege-
sen is ellentmond6 viselkedést rend-
szerbe foglalja. Kiindulopontunk az,
hogy a vasarlasok alapvet6en vagy tu-
datosak, azaz erds értelmi kontroll
(megfontolas) alatt allnak, vagy pedig
a tudati (kognitiv) hatas gyenge, igy
inkabb az er6s érzelmi toltés ajellemzd
aktivizalé erd (lasd 1. abra).

A vasarlasi dontések elemzésénél
nem csupan az az érdekes aszamunkra,
hogy a dontés hatterében inkabb értel-
mi megfontoldsok vagy pedig inkdbb
érzelmi hatasok allnak-e, hanem az is,
hogy a vasarl6 mennyire kdzémbds a
sajat dontése irant, vagy pedig milyen
mértékben érintett- idegen széval: in-
volvalt - abban.

Az érintettség valojaban az a kész-
tetés, amivel a vasarlé egy-egy csele-
kedete soran érzelmileg vagy értelmi-
leg a cselekvése targyahoz kotédik.
Igen sok dolgot vasarolunk agy, hogy
nem igazan érdekel benniinket maga a
folyamat; a leheté legkisebb energia-
befektetéssel szeretnénk tdllenni az
egészen. Mas esetben viszont nem saj-
nalunk id6t, energiat, pénzt azért, hogy
valamihez hozzjussunk, mert érzel-
mileg vagy tudatosan fontos sza-
munkra.

A KOGNITIV HATAS

Gyenge
impulzusvasarlas

szokasokon alapulé, ,kvazi”
markah(i vasarlas

szokasokon alakuld vasarlas,
er6s markah(ség,

1. dbra. A vasarlasi dontések tipusai

VASARLAS| DONTES

Problémamegoldd, ,igazi”
Leegyszer(sitett

Impulzusvasarlas, szokasos
markah(i vasarlas

Szokason alapulé, ,kvazi”
markah(i vasarlas

Er6s

problémamegoldd, ,igazi” vasarlas

leegyszerdsitett vasarlas

ERINTETTSEG

Ertelmi Erzelmi
erds erls
erés gyenge

gyenge er6s

gyenge gyenge

2. abra. A vasarlasi dontések és az érintettség (Kroebel-Riel, 1990., 379.0ld.)

A marketing irodalméban és gyakorlataban is magéatdl értet6-
dbéen hasznaljuk a vasarlasi déntések egyes tipusaira utalo

kifejezéseket aneélkll, hogy -

legaldbbis magyar nyelven -

korrekt médon valaha is leirtuk volna az egyes kategoriak
jelentését. Ebben a cikkben azt kiséreljik meg tisztazni, hogy
mit tartalmaz a problémamegoldd (,,igazi”) déntés és annak

sy s

egyszerdsitett valtozata, mint tudatos vasarlasi dontés; tovabba
az impulzus- és a szokasokon alapuldé vasarlas, mint inkabb
érzelmi hatés alatt 1étrejové dontes.

Dr. Toréesik Maria a kdzgazdasagtudomany kandidatusa, egyetemi docens a
JPTE Kozgazdasagtudomanyi Kar Marketing tanszékén
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gyelembe vessziik a vasarlasi dontések
tipusainak bemutatasanal, akkor elvé-
gezhetjik a 2. dbra szerinti csoporto-
sitast.

Szamos, részben ez egyénbdl szar-
mazd, részben kiilsé korilmények ha-
tasaként kialakul6 tényez6 jarul hozza
az érintettség érzésének kialakulasa-
hoz. Csoportositva:

e személyes érintettség (valamilyen
termék vagy szolgaltatas fontos sza-
munkra: valamit jelezni kivanunk
vele vagy bels§ kényszert érziink a
birtoklasra; pl. hobby, gy(jtészenve-
dely);

vonzer6fligg6 érintettség (a kilvilag
ingereinek-csomagolas, reklam stb.
- a hataséara valik fontossa a vasar-
las);

,helyzetadta ”” érintettség (vasarlasa-
ink nagy része nem altalaban vett
érdekl6désiinkt6l fiigg, hanem attol,
hogy adott pillanatban mi érdekel
benniinket, mire van id6énk és pén-
ziink).

Helyzetek, befolyasok

Vaésarlasaink nagy része a helyzettdl
fligg, olykor magunkat is meglepjik
egy-egy vasarlassal. A kilénféle szi-
tuaciok hatéasa igen sokféle mdédon van
jelen dontéseinkben. Példaképpen be-
mutatunk néhany jellemz6 esetet - a
JPTE gradudlis és posztgraduélis hall-
gatdinak tapasztalataibol.

Akkor szoktam a megszokottdl el-
térd, Uj terméket kiprobalni, amikor ah-
hoz is faradtnak érzem magam, hogy
leveg6t vegyek. llyenkor ,minden
mindegy, csak legyek mar tul rajta”
alapon dontok. Ha a valasztas jol si-
keril, akkor az adott terméknek van
esélye arra, hogy Ujra megvegyem, s
ezzel lassan a megszokott és elfoga-
dott, altalam keresett termékek kate-
lamilyen esemény, hangulat valtja ki
bel6lem, hogy azt, amit mar régota Ki-
néztem magamnak ,most” megve-
gyem. Ezek tébbnyire olyan esetek,
amikor valami rossz torténik velem,
valami nagyon bant. llyenkor megvi-
gasztalom magam, megveszem arégen
vagyott dolgot. K. V.

Az adott helyzetben bekévetkezd, a
pillanatnyi lelkiallapot altal kivaltott
vasarlasok hatterében az aktudlis érze-
lem (6rom, banat, faradtsag, jutalma-
zasi kényszer, dromszerzés sth.) all, a
vasarlas kereteit pedig az ,.éppen
mennyi pénz van nalam” éllapota adja
meg.

Fogyasztasi szituaci6ban a vasarlas
inditéka a termék hasznéalataban kere-
sendd, a hasznalati célbol fakad. Igen
gyakran eltér6 a markavalasztas, ha
normalis, napi hasznalatra torténé be-
vasarlasrol van sz6, vagy ha ugyanazt
a terméket ajandékként, vendégvaras-
kor vessziik meg (bor, sér, markas koz-
metikumok, kavé, udit6, ételek sth.).

A vasarlas éppen adott fizikai ko-
rilményei, pl. az id6jaras, a bolti at-
moszféra, akcidk stb. moédosithatnak
korabbi elhatarozasainkon.

Séta kdzben megeredt az es6. A taxi
megjelenése 0szténdz a szolgaltatas
igénybevételére. Nem terveztiik elére,
mégis vevlkké véltunk. M. CS.

A kommunikacids szituacio, a tar-
sadalmi kornyezet befolyasol akkor,
amikor az elad6 hatdsara maddositunk
terveinken, esetleg rajovink, hogy is-
merd@s all mellettiink és nem kell tud-
nia, hogy a legolcsébb kavéfajtat szok-
tuk venni, esetleg nem vagyunk egye-
dul a bevéasarlashan (kisérd, gyerek,
baratn6). Masok jelenléte kivalthatja
bel6liink az ,,elvarasnak valé6 megfele-
1és” reakciojat - nemcsak magunknak
vasarolunk ilyenkor, hanem egy Kicsit
»nekik” is.

Ha vendég-gyerekkel egyltt me-
gylnk az allatkertbe, afiam is biztosan
kér lufit. Ha & az egyetlen gyerek a
tarsasagban, eszébe sem jut. A masik
vasarlo hatassal van ra is. M. 1.

Természetesen befolyasolt a vasar-
lasi szituacio is: Szekszardi csemege
sajtot (ami szerintem a Palpusztai ki-
soccsének tekinthetd) nem vettem vol-
na, ha egy nekem tetszd fiu all mogot-
tem a sorban. K.V.E.

Az id6tényez6 ugyancsak er6sen fo-
kozhatja egy vasarlasi helyzet fontos-
sagat:

« rendkivil fontos az utols6 vasarlas
oOta elteltid6 (hirtelen rajoviink, hogy
készleteink fogytan vannak valami-
b6l, ezért vasarolunk)

¢ aszlkséglet intenzitasa fligg az utol-
s6 fogyasztas o6ta eltelt id6t6l (éhes
ember ne menjen élelmiszerboltba,
mert haromszor annyit kolt, mint
egyébként tenné)

e a vasarlasra rendelkezésre allé id6
fliggvényében mas termékek keril-
nek érdeklédésiink homlokterébe a
szokasokon kivil (aki siet, a leggyor-
sabban elérhetd terméket veszi meg,
a réérd vasarlo megtalal olyan ter-
mékeket is, amelyek mellett addig
elment).

A vasarlasok értékelésénél termé-
szetesen vannak esetek, amikor mes-
terkéltnek és nehézkesnek tlinik az
érintettség tipusainak (személyesség,
vonzer6, szituacio) beépitése a dontési
folyamatrdl szdl6 tudasunkba. Mind-
ezek utan tekintsiik at az egyes vasar-
lasi dontési tipusok jellegzetességeit!

Impulzusvasarlas

Az impulzusvasarlas er6sen eméciona-
lis tényez8k hatdséara jon létre, vagyis
meglehetésen automatikus akcidk-re-
akciok mennek végbe. A fogyaszto
minden kulénésebb megfontolas nél-
kil veszi le a polcrol a terméket, csak
azért példaul, mert megtetszett neki.
Az impulzusvésarlas altalaban szitua-
ciotol fiigg, nem (vagy nem akkorra)
tervezett dontés. Meg kell azonban kii-
16nbo6ztetni az impulziv vasarlasok kii-
lI6nféle csoportjait ahhoz, hogy tisztab-
ban lassuk a mozgatérugokat:

e tisztan impulziv vaséarlas esetében a
befogadott ingerek hatasa attori a
szokott vasarloi magatartas korlatait

emlékezés hatasara hozott impulziv
dontésnél kellemes korabbi tapasz-
talatok esetén vasarol az ember, vagy
arra gondol, hogy sziiksége lehet a
jovOben a termékre (tartalék)

szuggesztiv impulzusvasarlas akkor
jon létre, ha a vasarlo készul vala-
milyen igényének a Kielégitésere, de
varja a kedvezd alkalmat (pl. arle-
szallitas, kedvezmeény), és ha az el-
jon, akkor latszolag megfontolas nél-
kal dont

tervezett impulzusvasarlas esetén va-
lamilyen inger hatasara hajtjuk végre
az el6re elhatarozott vasarlast.
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Tiszta impulzusvasarlas: A FEMA
élelmiszer osztalyan befejezve vasar-
lasunkat, mentiink kifelé és ugye elha-
lad az ember a siiteményekkel megra-
kott polcu stand el6tt. Természetesen
az éhes emberre igen nagy hatést gya-
koroltak ezek az inycsiklandé finom-
sagok, igy természetesen bealltunk a
sorba.

Emlékezeten alapulé impulzusva-
sarlas: Vendégségben megkinaltak
benniinket egy nagyon izletes sajttal.
A legkozelebbi véasarlasunk soran a
sajtos pultndl mar nem csak a megszo-
kott sajtokat kerestlik, hanem ezt a sz&-
munkra (j sajtot is.

Szuggesztiv impulzusvasarlas: Férfi
létemre szeretek a konyhai felszerelé-
seket kinal6 boltrészben nézelddni. A
multkor is ezt tettem és a szemem meg-
akadt egy ,,Ugyes kis szerkenty(in”, egy
dugdhdzon.  Annyira 6tletes  volt,
annyira 6sszeforrt a funkcié a formé-
val, hogy meg kellett vennem.

Tervezett impulzusvasarlas: Kifo-
gybban volt a csaladi udit6ital-készle-
tlink és pont kapdra jott a napi bevéasar-
lasaink kozben felfedezett akci6. F. I.

Nehéz tehat pontosan elhatarolni az
impulzusvasarlasok egyes tipusait,
megfigyeléssel példaul nem is tudunk
kilonbséget tenni kozottik. A keres-
ked6k szdmara azonban roppant fontos
annak ismerete, hogy melyek azok az
ingerek, amelyeknek a hatésara foko-
z0dik az impulzusvasarlasra vald haj-
lam. A kellemes bolti atmoszféra (ze-
ne, megvilagitas), az arleszallitas, az
aru elhelyezése stb. mind el8idézheti
a hirtelen véasarlasi dontést. Az impul-
zusvasarlasok vizsgalatakor feltétlenil
elemezni kell tehat a vésarlas helyét
is, vagyis a termék altalanos tulajdon-
sagai mellett az ott tapasztalhaté inge-
reket is figyelembe kell venni.

A vésarlas élményszeriiségének no-
velésével foltehet6en novelhetd az im-
pulzusvasarlasok szama is. Bizonyos
kutatasi eredmények szerint a beszer-
zések 40-50 %-a nem tervezett vasar-
las, és ebbdl a tisztan impulzusvasarlas
10-20 %-ot tesz ki. A nem rend-
szeresen vasarolt termékeknél figyel-
het6k meg elsésorban, mig a napi cik-
keknél inkdbb a vasarlasi automatiz-
mus jellemzd. Ugyanakkor nehéz
egyértelmien elfogadni a termékcso-

portokhoz kotést, mert alapvetden a
vasarlé élményeirdl, hangulatarol, le-
het6ségeir6l van sz6, nem pedig a ter-
mékekbdl fakadd hatésokrdl.

A fiatalabb vasarlok hajlamosabbak
az impulzusvasarlasra, mint az id6seb-
bek, akiknél a szokasokhoz val6 ra-
gaszkodas er6sebb. Az impulzusvasar-
lasok gyakorisaga az Uzlettipustol is
tol.

Emlékezeten alapuld impulziv va-
sarlas: Ez nalam els6sorban a kavé
beszerzésénél fordul el. A korabbi
TV-reklamok hatasara kiprébaltuk a
TCHIBO U filter kavéjat, de sajnos
azoéta csak viszonylag ritkan és elszor-
tan lehet kapni. Ezért altaldban szem-
mel tartom az otthoni készletet és ha
latok valahol ilyen kavét, vasarolok né-
hany csomaggal. F. I.

Tervezett impulzusvasarlas: Elhata-
roztam, hogy Uj szabadid6-ruhat ve-
szek majd magamnak. Amikor utamba
kerilt egy-egy uzlet, megnéztem: kap-
hat6-e, és milyen. Az elhatarozas utan
kb. két honapra elhaladtam az ADI-
DAS bolt el6tt és meglattam a babun
a nekem tetsz6 ruhat, amir6l kiderilt,
hogy a mérete és az ara is megfeleld
a szamomra, igy azonnali vasarlas lett
a végeredmény. P. 1.

De az igazi ,,a szerelem elsg latasra”
- azoknak a dolgoknak tudok legin-
kabb orilni, amelyeknek a megszerzé-
se harom lépésben zajlik: meglatni,
megszeretni és megvenni, dr. B.S.F6-
leg anyagok esetében térténik meg ve-
lem, hogy ha valami nagyon megtet-
szik, azonnal megveszem, anélkil,
hogy el6re elterveztem volna, mit is
akarok bel6le varratni. T. I.

Impulzusvésarlas:  Baratnémmel
sétalok a Kiraly utcaban. O megallt
egy utcai ékszerarusnal. Az asztalon
bizsuk, kis fémtargyak, a satron pedig
selyemkend6ék I6gnak. Mig 6 valogat
(céltudatosan, kimondottan keres vala-
mit), én is nézel6dém. Szemem meg-
akad egy sarga-kék mintas selyemken-
dén, nagyon-nagyon megtetszik. Az
ara? Nem is olyan draga. Azonnal meg
kell vennem. Két méter megtétele utan
mar a nyakamban viritott. Altalaban
az ilyen ,,szerelem elsd latasra” vasar-
lasaim targyat késébb is nagyon sze-
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retem, ezekben nem szoktam csal6dni.
B. I

Tiszta impulzusvasarlas:A. délelétti
programtol kissé megfaradva, ebéd
utan betértem a Keresked6k Hazaba,
mondvan, kérilnézek szoknya-lgy-
ben. Nem kell azonnal, de ha latok
valami jot.... A kinalatbél kivalasztot-
tam a legjobban tetszét, de nem igazan
esett egybe az elképzelésemmel. Sze-
rencsére nagy volt, igy a szituacids ha-
tds nem lépett életbe, visszatehettem.
Odapillantva a kosztimokre, egyet
meglattam, felprébaltam és kifizettem.
(Az6ta is kedvelem.) P. I.

Szokésokon alapulé dontések

A vasarlasi szokasok régzilt magatar-
tasmintak, amelyek rutinszer(i, komo-
lyabb megfontolast nem igényl6 ter-
mékvalasztast eredményeznek. A szo-
kasok kialakuldsanak gyokerei ered-
hetnek
» szocialis mintak kdvetésébdl, amikor
bizonyos termékeket az egy csoport-
hoz tartozés érzésétél vezetve vasa-
rolunk

 az egyszer meghozott dontés rogzi-
lése miatt; ha elégedett a vasarlo a
termékkel, automatikusan nyul érte,
amikor az Gjravésarlas igénye fellép.

A kutatok leginkabb az igazi prob-
lémamegoldé doéntés folyamatat elem-
zik, a vasarlasi automatizmust csupan
egy ,igazi” dontés eredményének a ki-
terjesztéseként értelmezik. Ezek a va-
sarlasok valdjaban gyengén ellendrzott
dontések; nem gondolkodik rajtuk a
vasarlo, egyszer mar jol dontott, azt
ismétli.

A vésarlasi automatizmus a dontést
egyszer(sitheti; a termékek és a mar-
kak (korlatozott) ismerete, illetve a ve-
lik valo elégedettség dominal, igy a
termel&nek az igért min6ségi szinvonal
tartasa a vasarlok megtartasat isjelenti.
A vasarlo elsd lépésként informéaciod-
kat, esetleg tapasztalatokat gy(jt az
adott termék piacan jelenlevé markak-
rol, majd Osszehasonlitasokat tesz és
meghozza a dontést. A dontés utan
majd masodik lépésként Gjra vasarol,
hiszen elégedett a termékkel, és nehéz
lenne minden vasarlast ,,igazi” déntés-
ként &télnie.
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A vésarlési automatizmusok, a szo-
k&sokon alapulé véasarlasok kapcséan
merdl fel a mérkah(ség és a ,kvazi”
mérkah(iség fogalma. Kordbban mar
megallapitottuk, hogy e vasarlasi tipu-
sokat er6s vagy gyenge érzelmi érin-
tettség és egyértelmlen gyenge tuda-
tossag jellemzi. Létrejottiket magya-
rdzza a 3. 4bra.

A piacon talalhat6é kinalatbol eleve
nem észleljik valamennyi markat, az
észlelt méarkak kozil viszont kivalaszt-
juk azokat, amelyeket akceptalunk,
igényszintiink szerint megfelelének
tartunk. Ezekb6l a markakbdl képez-
zik a preferalt markak halmazat,
amelybél

 er@s érzelmi érintettség esetén egy
darabot valasztunk ki és ahhoz ra-
gaszkodunk is, ily médon erés mar-
kah(ség alakul ki;

Gyerekkorom 6ta AMODENT
fogkrémet hasznalok. Bar csaladom
tobbi tagja a legtjabb ,,szuper” fog-
krémeket hasznalja és valogatja, én az
aruhdzb6l mindig az AMODENT-et
véalasztom. B&r tobbszdr megprobaltak
leszoktatni réla, még nem sikerilt. Ha
mégsem AMODENT-tel vagyok kény-
telen fogat mosni, valahogy egyszer(i-
en hianyérzetem marad. V. Z.

e a gyenge érzelmi érintettség azt je-
lenti, hogy a preferalt markéak koziil
valogatunk, és ,kvazi” markah(iség
alakul ki; 3-4 marka kozott ingado-
zunk, valtogatva vasaroljuk és hasz-
naljuk Oket;

A széles &ruvélaszték és az intenziv
rekldmozas hatésara az Uj markak Ki-
probalaséara nagy a csabitas - napi fo-
gyasztasi cikkek esetén. Lehet§ségem

van a markak kozotti valogatasra, arra,
mogy tébb koziil aszamomra legjobbat,
igényemnek legmegfelel6bbet vasa-
roljam meg.A sok probalgatasi lehet6-
ség ellenére 3-4 markanal tobbet nem
probalok ki és a kés6bbiekben is ezek
kozil vélasztok. M.P.E.En nem tartom
magamat markah(nek, illetve ha létre-
hoznank egy ,,id6szakos markah(iség”
csoportot, én oda sorolndm magamat.
Ugyanis pl. fogkrémb6l kb. 1 évig va-
sarolom ugyanazt a markat. Aztan ami-
kor Ggymond ,kiélveztem” minden
el6ényét, akkor valtok és egy Uj markat
probalok ki. V.V.

A vasarlasi automatizmus azonban
nem csupan termék-, hanem boltva-
lasztas esetében is fenndll. Hatalmas
kénnyebbséget jelent a vasarlonak az,
ha tudja, hogy egy-egy uzletben mi-
lyen min@séget, milyen arat, milyen
szolgéltatdsokat varhat el. Kutatasi
eredményekb6l ugyankkor azt is tud-
juk, hogy minél kevesebb 6romet je-
lent egy fogyasztonak a vasarlas, annal
biztosabban alakul ki és stabilizalodik
a bolt iranti hlség.

Sajnos elment a kedvem a vasarlas-
tol. ldegesebb vagyok és nincs tirel-
mem boltrél-boltra jarni, ha két Gzlet-
ben nem taldlok meg valamit. Koréb-
ban eléfordult, hogy gondosan el6ké-
szitettem a vasarlast, a lehet6 legtébb
informéciot beszereztem a vasarlasi
dontéshez. Ez mar a malté. Bizonyos
szempontbdl hiiséges vasarlo lettem.
Kialakitottam magamnak azt a boltha-
l6zatot, azokat az lizleteket, amelyekbe
bemegyek, barmely arucikkrél is le-
gyen sz0. Markah(iségem gyenge, bolt-
hoz, boltokhoz kot6dém.Z.Sz.

Az automatizmus els6sorban a
gyakran véasarolt cikkeknél jelenik
meg, de példaul az autévasarlasnal, a
héztartasi gépek Ujravéasarlasanal stb.
is jelent8s a bevalt markdhoz vald ra-
gaszkodas, részben a dontéshozatal
egyszer(sitése, részben avasarlas koc-
kazatanak cstkkentése miatt. Miutan
jelentds kérdésrél van sz6, a kutatdk
gyakran foglalkoznak a markahiség
vizsgalataval, ami a markavalasztas té-
nyezdinek feltarasat, a markahoz valo
hiiség stabilitasat, az attérések kérdé-
sének attekintését stb. jelenti.

A markahiiség magyarazatahoz is
szamos hipotézist allitottak fel a kuta-
tok, amelyek kozil néhény biztosan
megéllja a helyét a napi gyakorlat
szempontjabol is. Viszonylag erés a
mérkah(iség :

* az id6ésebb embereknél, hiszen 6k
kevéshé rugalmasak, jobban kertlik
a kockazatot;

e a vasarolni nem szeret6k esetében,
hiszen gyorsitja a vasarlast;

« alacsonyabb szocialis statustaknai,
mert a kevésbé iskolazott emberek
informécio-feldolgozasi hianyossa-
gai, bizonytalansagai igy lekuzdhe-
tok;

» nagyobb vasarlasi kockazatnal;

» ha a termek presztizsértéke nagy.

A vaséarladsi  automatizmusnak
hosszu tavon érvényesil a hatasa, mig
a kordbban targyalt impulzus-vasarlas
azonnali eredménnyel jar. A mérkahdi-
ség, a szokasok teszik lehet6vé, hogy
pl. prognézisokat lehessen felallitani
egy-egy termék varhaté forgalmardl.
Természetesen a mérkahl vasarlok is
vesznek méas termékeket, pl. korabbi
dontésiik megerdsitéseként, de alapve-
téen a stabilitast jelentik a termel6k és
a kereskeddk szaméra.

A MARC cip6k széleskor(i megje-
lenésével Magyarorszagon az elsé pil-
lanatra megfogott a cip6 forméaja és
kivitele. Valahogy egyre jobban sze-
rettem volna egy ilyen cip6t. Az ara
elég borsos volt és emiatt elég sokaig
tavol tartottam magam a megvasarla-
satol. Majd egy alkalommal cip6 pro-
balgatasok kozben kézbe vettem egy
MARC cip6t. Hihetetlenull kénny( volt
és puha, felprobalaskor nem nyomta
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és torte a labam. Raadasul még nagyon
tetszett, is. Viszont draga volt, majd-
nem két par masik cip6t vehettem vol-
na az aran. Tobbszor letettem, majd
Gjra felprobaltam. Végil, mint aki to-
jast vett, Ggy vittem a pénztarhoz. Az-
Ota is megallék minden Kirakat elétt,
ahol MARC cip6t latok, és persze ezt
a cip6markat vasarolom. V. Z

Tovabbra is &rtudatos vasarl6 va-
gyok, ez aldl kivétel néhany marka,
amelyekhez hii vagyok (pl. Levi’s,
Reach fogkefe, Brut dezodor) B. M.

Hajapolashoz csak a STUDIO LI-
NE termékeket vasarolom (sampon,
zselé, hajlakk). Meg vagyok elégedve,
sok mindent probaltam, mire megtalal-
tam az ,igazit”. K. P.

Az autdk valasztasaban jelentkezik
az er6s markahlség. Mar harmadik
azonos tipusu autét valasztottunk a
cserék folyaman. M. CS.

sy s

Egyszerdsitett vasarlasi
dontés

A tudatosan meghozott vasarlasi dén-
tések esetében meg kell kilonboztet-
nunk a leegyszerdsitett és az igazi va-
sarlasokat. A két vasarlasi folyamat
hasonl, csak a dontés szempontjaiban,
az informaciék korében van kiilénb-
ség.

A fogyasztok gyakran szenvednek
a tul sok informaciotdl, igy dontéseik-
hez csak a rendelkezésre allé informa-
ciok egy részét hajlandok tudomaésul
venni. Az informéciok befogadasanak
korlatai vannak, s ha atlépjik Oket, ak-
kor a fogyaszté Osszezavarodik, és a
tudatos dontés helyett a ,kifaradasi ef-
fektus” kovetkeztében elmulasztja az
optimalis valasztast. A vasarlok nem
igénylik a tal komplex, szinte attekint-
hetetlen informacidkat, mert ezek tul-
stimulalé hatasa megzavarja az 6ssze-
hasonlitast, megneheziti a déntéshoza-
talt. Kisérletek igazoljak, hogy a vevé
az informéacidk értékelésekor az érdek-
|6désre szamot tarthatdé markak, azok
fontos tulajdonsagainak szamat vizs-
galja. Megallapithatd, hogy ha a mar-
kak szamat noveljik, akkor a vasarlo
szamara nehezebb a dontés, mig a ki-
sebb szdmu maérka tulajdonségainak

mélyebb elemzése kevesebb problémat
okoz,

A tul sok informécid, a vasarlo ér-
telmi érintettsége és érzelmi érdekte-
lensége, valamint a koérnyezeti befo-
lyas vezet tehat a leegyszer(sitett va-
séarlasi dontésekhez. A vasarl6 egyes
termékek megvételét nem érzi egyfor-
man fontosnak, nem élvezi az aru va-
sarlasat, ami 6nmagaban is a leegysze-
risitett vasarlasi dontéshez vezethet.
Kész minték is rendelkezésre allnak a
kérnyezetbdl, amik alapjan leegysze-
rGsitheti a kivalasztas folyamatat, vé-
leményvezet6k sugalljak a dontési
helyzet megoldasat.

Az elektromos berendezések vasar-
lasat és altalaban a dragabb (mUszaki)
termékek véasarlasat soha nem végez-
tem egyedil. Mindig sziikségem van
valakire, akivel megbeszélhetem, hogy
mit érdemes megvenni. T. I.

Pl. a batorvésarlas kérdéseben erd-
sen befolyasolhaté vagyok, mivel a
miszaki cikkekhez, illetve a butorok-
hoz csak annyit értek, hogy Ugy rané-
zésre a radio-TV jo, ismert marka,
egyértelmdien j6 min6ség, illetve, hogy
az adott butor tetszik, ,,jol néz ki”.
Ugyanakkor azonban egy olyan szak-
ember, akiben megbizom, jelent6s
mértékben hatni tud ram. Gy. B.

Osszességében megallapithato te-
hat, hogy a leegyszer(sitett vasarlasi
dontés azt jelenti: a vasarlo nem él a
rendelkezésre all6 dsszes informéacios
lehet6séggel, hanem korlatozza azo-
kat, és Ggy hozza meg a dontést adott
termék megvasarlasardl.

A problémamegoldo
vasarlasi dontes

Az ,igazi” vésarlasi dontéseket gyak-
ran modellezik a kutatok a vasarlasi
folyamatot szakaszokra bontva, a be-
folyasolo tényez6k komplex megjele-

.nitésével.

Problémamegold6 vasarlasi dontés
el6tt allunk az elsd vasarlas, a marka-
valasztas soran. Az els6 vasarlas prob-
lémakdre az innovaciok megjelenésé-
vel egyre gyakrabban érinti a fogyasz-
tokat, hiszen az (j termékek, az Uj igé-
nyeket kielégitd fejlesztések értékelé-
sében, haszndlataban nincs tapasz-

M&M

talatuk. A markavaltoztatas a gyakran
vasarolt termékeknél az Gjraértékelés
igényét jelenti, amikor is a keresést
ismert rendeltetésd, de eltér§6 markak
esetében kell folytatni.

A ritkan vésarolt, vagy specialis ter-
mékek vasarlasa altalaban ,,igazi” don-
tésként értelmezhetd. Ebben az esethen
valoban lezajlik a termékek, informéa-
ciok keresése, dsszehasonlitasa és a va-
lasztas. A fogyaszté alternativéakat allit
fel a szamara fontos tényezék alapjan,
és legtdbbszor a terméktulajdonsagok
és az ar kapcsolatat vizsgalja. Ebben
az esetben a raforditas-haszon elemzés
folyik, vagyis a déntéshoz6 Osszeveti
a hasznossagot a koltségekkel, és ezt
a parositast prébalja optimalizalni. Ha
a fogyaszto csak atermékek min6ségét
veszi figyelembe, akkor gyakran talal-
ja gy, hogy a széba johet6 termékek
&rszinvonala azonos. Ha azonban elté-
ré arak mellett eltér6 termékminéség-
gel kell szamolni, akkor komoly konf-
liktusokat él meg a fogyasztdé (pl. a
rovid és hosszl tavd szemlélet ellent-
mondasabdl fakadd nehézségeket).

Igen gyakori jelenség, hogy a prob-
lémamegoldé  vasarlasoktdl eleve
Jtart” a vasarld, mert nehezen dont,
nem élvezi a dontést stb.

Nem szeretem a problémamegoldé
vasarlasi szituacidkat. Az adott, pilla-
natnyi feltételeket, adott vasarlasi szi-
tuacidt szem elétt tartva gyorsan don-
tok. Z. Sz. Magat a vasarlasi folyama-
tot nem igazan szeretem, nehezen ta-
lalok magamnak megfelel6 ruhadara-
bot (els6sorban méretben), igy gyakran
félig-meddig lemondoéan indulok vasa-
rolni. K. T. Az el6re eltervezett ,,prob-
Iémamegold6” vésarlasokkal van a
legtdbb gondom, legyen az bator vagy
csak egyszer(ien ruha vagy cip6. Ami-
lyet éppen szeretnék, olyat sohasem
talalok. Ha szoknyat keresek, biztosan
gyonyord bluzokat fogok talalni és for-
ditva. llyenkor elég gyorsan elvesztem
a tirelmemet és megveszem a legin-
kabb elfogadhatét, ami - mivel nem
olyan, amilyet elképzeltem - két alka-
lom utan a szekrény mélyére ker(l. dr.
B. S. Az igazi vasarlast szeretem a leg-
kevéshé. Mikor elhatdrozom, hogy va-
lamit szeretnék vasarolni (télikabatot)
és elindulok megkeresni az igazit, szin-
te 100%, hogy nem taldlom meg. A
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végén mégis kell egyet vennem, ami
tetszik is, arban is megfeleld atobbihez
képest, de nem lesz a kedvenc ruhada-
rabom. llyen véasarlas alkalmaval meg-
probalom a leheté legtdbb boltot vé-
gigjarni, mérlegelem az arakat, meg-
fontolom, hogy milyen fazon és szin
lenne a legpraktikusabb. llyen vasarlas
utan Iép fel bennem legtébbszor a kog-
nitiv  disszonancia  érzése, mar
amennyiben fellép. Ha valamit meg-
vettem, utana mar nem gondolkozom
rajta, hogy jol valasztottam-e, megér-
te-e. J.E.

Barmely dontéshozatal soran na-
gyon gyakran fellépnek konfliktusok,
de ,,igazi” dontéseknél szinte térvény-
szer(ien. A vasarlo bizonytalan, pl. ne-
hezen tud rangsort kialakitani a felme-
rilt igények kielégitésében, ellentmon-
das van az egyes vasarlasi motivumok
kozott. A kognitiv disszonancia (Fes-
tinger 1957.), az egyénben kialakulo
diszharmdnia a déntés meghozatala so-
ran és utana ahhoz vezet, hogy a két-

kedés miatt a vasarlds utdn a vasarlo
mindaddig folytatja a ,piackutatast”,
amig el nem tudja fogadni sajat don-
tését. A kognitiv disszonancia kialaku-
lasa azért is gyakran tapasztalhato je-
lenség, mert a fogyasztd sikert szeret
elkdényvelni, a ,,jol vasaroltam” érzése
egyedulallo érzelmi tobbletet ad. Ha
Ugy érzi, hogy nem jol dontott, akkor
a sikertelenség érzése kerekedik feldl,
ami rossz kozérzettel, nehezen meg-
oldhatd konfliktussal jar.

A vasarlasi dontéssel valé elége-
dettség akkor kovetkezik be, ha a vart
és a kapott teljesitmény egyensulyban
all. Az elégedettség vagy elégedetlen-
ség vizsgalata nagyon fontos, hiszen
az elégedettség az ismételt vasarlasok-
hoz, markah(iséghez vezet, mig az elé-
gedetlenség a markavaltoztatas arnyé-
kat vetiti el6re. Ennek a figyelembe
vétele kiemelked6 fontossagu a szol-
galtatasok terén, ahol a ,,szajreklam”
egekbe emelhet, vagy tonkretehet val-
lalkozasokat.
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Osszefoglaléan  megallapithatjuk,
hogy a kilénféle vasarlasi dontéstipu-
sok ismerete fontos a megfelel6 mar-
ketingdontések meghozatalahoz. A
korrekt csoportositds mellett persze
meég mindig nyitott a kérdés, ki, mikor,
mely terméknél és szolgaltatasnal, ho-
gyan éli meg a vasarlast, melyik tipus-
ba sorolhato.
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az epitoiparban

Az épitbipari vallalkozasok mai hely-
zetének vizsgalata nem vonatkoztatha-
to el az ipardg specialis helyzetétdl,
sajatossagaitol. Miben kulonbézik a
gyéripari tdmegtermelés és az épi-
tésszerelési tevékenység? A gyaripari
tomegtermelésnél a terméket fix telep-
helyen, gyakorlatilag valtozatlan k&-
rilmények kdzott allitjék eld, és avég-
termék tobbnyire teljes mértékben
sztenderdizalt. Az épitGiparban a ter-
meék - a létesitmény - létrehozasanak
helyszine és koriilményei létesitmény-
rél-1étesitményre véltoznak, az épitési
tevékenység végterméke - a miikodo
létesitmény - minden esetben egyedi.
A tomegtermékeknél az el6allitas és
az értékesités id6ben és térben elvalik
egymastol, a gyartas mindig megel6zi
az értékesitést, altalaban raktarra gyar-
tanak. Ezzel szemben a létesitményt,
elkészllte utan, a beruhazé azonnal
hasznélatba veheti. S6t az adés-vétel -
a szerz8déskotés - megel6zi a fizikai
megvaldsitast! A tomegtermékek rend-
szerint sokféle aruval helyettesithet6k,
igy a vevdk széles arukinalathdl va-
laszthatnak. A létesitmények létreho-
zésat a vevl - a beruhdzé - kezdemé-
nyezi, a helyettesithet6ség er6sen kor-
latozott. A létesitmények megvalosita-
séban résztvevd szakemberek a terme-
lési eszk6zok, fogyasztasi cikkek, szol-
galtatasok, alapanyagok, alkatrészek
sth. egydttesét adjak el komplex rend-
szerben.

Szamos kritériumot lehetne még az
épitGipar sajatossagai kozé sorolni,
mint pld. az tgyletek hosszu atfutasi
ideje, a gépek vagy berendezések ki-

hasznaltsaga (mely utobbi jelent&sen
alulmarad a telepitett ipari eszkdzok-
kel szemben), a munkaer6t mozgatni
kell, a szakképzetlen munkaerd aranya
magasabb a nemzetgazdasag mas aga-
ihoz képest, a termelési folyamatot az
id6jaras jelent6sen befolyasolja, a ter-
mel6 szervezetet a valtozé épitési he-
lyeknek megfelel6en sokszor djra kell
szervezni sth.

Hogyan befolyasolja mindez a val-
lalatok m(kodését, vallalkozaspoliti-
kajat? Hol kap itt szerepet a marketing?

A kutatasok targya
és madszere

Személyes interjuk és kérd6ives meg-
kérdezések alapjan betekintést nyer-
tlink az épitSipari marketing helyzeté-
be, megitélésébe. Kutatasaink célja
nem az volt, hogy tokéletesen repre-

zentalja a magyar épit6ipart, de meg-
lehet6sen széles teriiletrdl sikerult ké-
pet kapnunk. A megkérdezettek véle-
ménye ramutat arra, hogyan befolya-
solja tevékenységiiket a megvaltozott
piaci helyzet, milyen ismereteket hia-
nyolnak napi tevékenységiikben, me-
lyek azok a teriiletek, amelyekre id6-
ben nem tudtak felkészilni, milyen ok-
tatéast, képzést preferalnanak, amelyek-
kel megkllénbozteté el6nyre tehetné-
nek szert.

Egyrészr6l 400 vallalatnak egy 13
kérdéscsoportbol allé kérddivet kiild-
tink ki. A cimzettekt6l azt kértik,
hogy valaszoljak meg a vallalatukra és
a sajat magukra vonatkozé marketing-
targyu kérdéseket. A véalaszadok tobb-
sége vezet6, 80%-ban egyetemet,
20%-ban féiskolat végzett szakember.
A kérd6iv kbzponti része egy interak-
tiv projektmenedzsment-képzés iranti
igény feltérképezése volt.

Egy masik megkozelitési mddnak
10 vallalat fels§ vezet6jének szemé-
lyes megkeresését és mélyinterju ké-
szitését valasztottuk. Marketingveze-
t6, kereskedelmi igazgato, vallalkozasi
osztalyvezet6 volt az interjuk alanya.
Ezek abeszélgetések aktudlis képet ad-
nak az épit6iparon belili marketing-
orientaciordl, ugyanakkor a véllalati
vezet6k is megitélhették, hol tart a mi
cégunk marketingmunkaja.

A mélyinterji a kévetkezd kérdés-
csoportokat oOlelte fel:

- amarketing értelmezése, marketing-
orientécio
- stratégiai tervezés

A gyéripari tomegtermeléssel foglalkoz6 agazatok marketing
tevékenységér6l sokat lehet hallani, olvasni. De mi a helyzet az
épitéiparban? Miben kilénbézik a létesitmények piaca a
tomegtermékek piacatol? Hogyan értelmezik az épitbipar
menedzserei a marketinget? Szlkség van-e az épitéiparban
marketingre? A Budapesti Projekt Marketing M{(hely célul
tlizte ki, hogy segit az épit6ipari cégeknek a piachoz valo
alkalmazkodasban, a marketingszemlélet elterjesztésében, meg-
ismertetésében. Kutatasaink célja, hogy megismerjuk az épit6-
ipar mai helyzetét, pozicidjat, szemléletbeli valtozasait.

Pollak Gabriella marketing igazgato, ENERGOV1LL-PROJEKT F6vallalkozd Rt.
Veres Zoltan docens, Kiilkereskedelmi Fdiskola
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versenyhelyzet, konkurencia
- informacids rendszer

- hatarid6 - ar - min&ség
lgyfélkezelés.

Kutatési eredmények

A marketing értelmezése,
marketingorientacio

A megkérdezett vallalatoknal eltérd
szerepet tolt be a marketing. Gyakran
Utkdzott az interjiad6 személyes véle-
ménye a marketingrél azzal a gyakor-
lattal, amely a vallalatok életében ta-
pasztalhato.

A viélaszok az alabbi skalan mozog-
tak:

- A marketing meghatéarozé funkciot
tolt be.

- Meghatdroz6 szerepe van a kapcso-
latteremtésben és kapcsolattartas-
ban, a cég iméazsa a marketingnek
kdszonhetd.

- A marketing a piaci informéaciok
gydjtése.

- A piaci informéaciok nélkidl nincs
marketing.

- Diviziok feladata a marketing-tevé-
kenység. S

- A marketing az értékesitéssel egyen-
rangu.

- Amelyik piacon ismert a cég, ott
nem kell marketing, profil b&vités-
nél aktiv marketing-tevékenység fo-
lyik.

- Az épit6iparban a marketing a rek-
lammal egyenl6.

- A szakmaban ismertek, igy nincs je-
lent6sége a marketingnek.

Ahol létezik marketingszervezet
(50%) tevékenységi korik az alabbi-
akra koncentréalodik:

- értékesités

-piaci informaciogydijtés

- arculattervezés

- kiallitasok, vésarok

- reklam, ajandék

- Ugynoki tevékenység

- piackutatas.

Mivel a marketing szerepe az épi-
téiparban sajatos, egyesek elutasitjak,
és semmiféle szerepet nem tulajdoni-
tanak neki. A paradoxon az, amikor
mindezt a cég marketingvezetje je-

lenti ki. Arra a kérdésre, hogy akkor
miért van a vallalatnal marketingosz-
taly, a vélasz: :,,Jol hangz6 nevet kel-
lett adni a részlegnek.”

Egy masik cég ott tulajdonit a mar-
ketingnek jelent6séget, ahol profilb6-
vitést folytat. Ott aktivan figyeli a piaci
informaciokat, addig, amig munkahoz
nem jut. Ahol ismert, nem tulajdonit
jelentéséget a marketingnek. Az ilyen
és hasonlé nézeteket vallo vallalatok
nem veszik figyelembe, hogy a koér-
nyezet allandoéan valtozik, a felhaszna-
l6kban djabb igények fogalmazddnak
meg. Ezeken avallalatokon a piaci val-
tozasok valészin(leg révid idén beldl
tal fognak lépni, elveszithetik piacai-
kat, ill. Gjakat nem tudnak szerezni,
nem szamolnak a konkurenciaval,
marketing-rovidlatok.

Az el8relatobb cégek most kezde-
nek tudatosan foglalkozni a marketing-
gel, ennek els6é formai megnyilvanula-
sa a marketingosztaly létrehozasa.
Ezek a cégek eddig is alkalmaztak a
marketing egyes részelemeit, ilyen a
reklam, a PR, a piackutatds. Marke-
tingmunkat végeztek anélkil, hogy a
marketing-alapmagatartas teret nyert
volna a véllalatnal.

A kapott valaszok alapjan két véle-
meénytipust lehet azonositani. Az
egyik, amelyik szinte teljes mértékben
elutasitja, ill. megkérddjelezi a marke-
ting létét és szlikségességét, a masik,
amely részfunkciokat helyez el6térbe
(informéciodszerzés, PR, reklam, kap-
csolatteremtés, értékesités stb.) és ez-
zel azonositja a marketingmunkat.
Ami hianyolhat6, az a teljes kor( mar-
ketingorientacid, a tagabban értelme-
zett felfogas, amely magaban foglalja
apiachoz vald alkalmazkodast, a mod-
szerek, technikak 0sszességét, az tizleti
filozofiat, az épittetdi igények maxi-
maélis figyelembevételét, a szokas- és
izlésvaltozés kutatdsat.

A megkérdezett vallalatok 30%-a
még nem ismeri fel a marketing fon-
tossagat, a tobbi vallalat érzi és minden
valoszinliséggel tenni is fognak vala-
mit érte. Egyes vallalati vezet6k mar
belétjak, hogy egyre nagyobb szerepet
kell kapnia a marketingnek, legyen az
a piaci technikdk egy meghatéarozott
csoportja, vagy az lzleti magatartas fi-
lozofigja.
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Stratégiai tervezés

A 80-as évekig a vallalatok a rovid
tava tervezéssel is jol elboldogultak.
A hianygazdalkodasban nehezen lehe-
tett ,,elpuskazni” az Gzleti lehet6sége-
ket. A kereslet-tulsulyos épitési piacon
a vallalatok kényszeriteni tudtak meg-
rendelGiket arra, hogy elfogadjak azo-
kat a technoldgidkat, amelyekre az
adott vallalat specializalédott, ill. ami
a vallalatnak a legnagyobb nyereséget
hozta.

A megkérdezett vallalatok legtdbb-
jének nincs hosszl tava stratégiai ter-
ve. A felmérés ideje alatt akadt olyan
vallalat, amelyik még privatizacid, ill.
atszervezés alatt allt. igy ezeknél az ad
hoc jellegli intézkedések dominalnak,
vagy ,.cselekvési programok” vannak.
A meglév6 munkakat tervezik mind-
0ssze, de hosszabb tavra, a bizonytalan
jov6 miatt, nem gondolnak.

A mély- és hidépit6 vallalatok talan
szerencsésebb  helyzetben vannak,
mint a magasépiték, mivel az infra-
struktira fejlesztése jelent6s munkat
biztosit nekik, 6k mernek és tudnak
hosszabb tavon gondolkodni.

Versenyhelyzet

A keleti piac 6sszeomlasa nemcsak pi-
acvesztéssel jart, hanem a fejlettebb
régiokban a konkurencia ndvekedésé-
vel is. Kissé paradox médon, van olyan
magyar cég, amely a belféldi piacon
csak nehezen jut munkahoz, a keleti
piacon viszont jelent6s piaci poziciot
tart fenn, mivel ott tartds helyi kapcso-
latrendszert épitett Ki.

Az évtizedekig stabilan miikédé
épitiparra a valtozasok drasztikus ha-
tast gyakoroltak. A lekotott eszkdzok
nagy értéke miatt az épitési kinalat
csak nehezen tud rugalmasan alkal-
mazkodni az igényekhez. A forgalom
mennyiségi csokkenése mellett a gon-
dot az épit6ipar szolgaltatasainak ala-
csony szinvonala is okozza. A versenyt
fokozza még az az évek Ota tapasz-
talhatd jelenség, hogy alacsonyabb ar-
szinten vallalkozé kis létszami cégek
a piac egyre nagyobb részét uraljak a
nagy létszamua szervezetekkel szem-
ben.

A versenyhelyzet kapcsan kell szot
ejteni a versenytargyalasokrél. A ver-
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senytargyalas f6 célkitlizése, hogy
megalapozottabb szerz6dések johesse-
nek létre és biztositsa a verseny tisz-
tasagat. Marketing szempontbdél azon-
ban a versenytargyalas legfébb elénye
nem aversenyhelyzet semlegessége és
az ar leszoritasa. A beruhazék ugyanis
igy olyan informéaciokhoz is hozzajut-
hatnak. amelyeknek kockazatcsokken-
té hatasuk van és méshonnan nem is
tudnék beszerezni. A versenytargyalas
bevezetése megndvelte nemcsak a val-
lalkozéi, hanem a megrendel6i oldal
munkajat, felelgsségét is. Ezekre aval-
tozasokra az épitési piac szerepl8i szin-
te teljesen felkésziletlenek.

Hataridd, ar, mindség

A véllalkozoknak a hatarid6 betartasa-
val, min6ségi munkéaval, korszer(
technologiakkal kell kiharcolniuk és
megtartaniuk a piaci poziciokat, bizto-
sitani piacképességiket. A hataridg, a
koltségek, a miiszaki teljesitmény- pa-
raméterek, mint referenciak hasznéalha-
ték a tovabbiakban, aminek egyre na-
gyobb szerepe van a kapcsolattartés-
ban és az Gjabb munkék elnyerésében.
A verseny er6sodése, a versenytarsak
szamanak novekedése, a megrendelé-
sek drasztikus csokkenése a hatarid6t
és az arakat egyarant leszoritotta. A
Kivitelez6k komolyan veszik a hatéari-
dbk betartasat, gyakoriak a fix hatari-
dék, a hatarid6 be nem tartadsa ugyanis
komoly presztizsveszteséget jelenthet
a vallalatnak.

Az érakat a nagyobb cégek bizo-
nyos koltséghatarok ald nem tudjak le-
szoritani, igy gyakori, hogy emiatt ke-
rilnek hatranyos helyzetbe, ugyanak-
kor nem ritka az irrealisan alacsony &r
véllaldsa. Az arképzésben még uralko-
ddak a régi beidegz6dések, technikak,
szamitasi modszerek. Néhany valasz
arra a kérdésre, hogy milyen mddsze-
rekkel kalkulaljak az arakat:

- Arpolitikai kdzpont végzi, bizonyos
érték folott arzslrihez keril az ajan-
lati &r.

- Vegyesvallalatoknal: a kulfoldi cég
arképzési programja alapjan.

- Minimalis ar és a lehetséges ar elem-
zése alapjan.

- Nyersanyagar + eszkozkoltség +
munkaraforditds + rezsi Orabér +
nyereség + alvallalkozoéi kalkulacio.

- Projektekre létrehozott 3-5 f6s team
kalkulal.

- Onkoltséges alapon.

- Tapasztalati adatok alapjan + rezsi
oradijak.

Az arkalkulacid elkészitésére tobb-
féle kalkulacios technika alakult ki,
egyrészt agazati sajatossagokbol ado-
ddan - nyilvan masképpen kalkulal a
mély-, a magas- vagy a szerelGipar -,
masrészt a projektek komplexitasatdl,
szolgéaltatastartalmatol fuiggéen. Oft,
ahol a bizonytalansagi tényez6k kiseb-
bek, vagy esetlegesek (pl. bels6 szaki-
pari munkak), tobbé-kevéshé alkal-
mazhato az egységarak alapjan torténé
kalkulacio. Sztenderdizalhato, vagy
kdzel hasonld elemekbdl all6 létesit-
ményeknél korlatozottan (leginkabb
becslésre) alkalmazhaté a tapasztalati
ton torténé arkialakitas. Eppen ezért
ezeket a modszereket az el6készitd
szakaszban célszer(i alkalmazni.

A projekt kozvetlen és altalanos
koltségén kivil figyelembe kell venni
a vallalati altalanos koltségeket is.
Hogy ezekbdl a koltségekbdl mennyit
kivannak az adott projekt koltségeire
terhelni, ez egyrészt a projekt verseny-
képességétdl és a projekt koltségviseld
képességétdl, masrészt a fedezeti
kényszert6l fligg.

Az elmuilt években javult az épitési
munkék min6sége. Ez egyrészt a pro-
fitorientalt megrendel6knek készdnhe-
t6, masrészt a vegyesvallalatok ndvek-
v@ piaci sulyanak. A kdzos belsd eu-
ropai piacon 1992-t6l ajanlasként al-
kalmazzék az 1SO 9000-es nemzetkozi
szabvanyokat. Ezek foglaljak rend-
szerbe egy szervezet azon tulajdonsa-
gait, amelyek alkalmassa teszik a val-
lalatot arra, hogy tartésan és megbiz-
hatéan ki tudja elégiteni a vev6k mi-
néségi igényeit.

Megfelelnek-e ezeknek a kovetel-
ményeknek a megkérdezett épitGipari
véllalatok?

igen, ezek alapjan dolgoznak 20%
Megvalositasa folyamatban van  30%
Tervezik, foglalkoznak

a gondolattal 20%
Nem, nincs sziikségik ra 30%

M&M

Osszehasonlité kutatas

Az elbz6ekben targyalt mélyinterjik-
kal és a kérdGives felméréssel egyid6-
ben, hasonlé kutatast végeztek Német-
orszagban. 1994. majusaban a dissel-
dorfi Heinrich Heine Egyetem ,,Sales
engineering” témaju nemzetkdzi kuta-
tasi kérddivet bocsatott ki, amellyel a
projekt-tipust lgyletekben résztvevé
mérnodk-uzletkoték, vallalkozasi szak-
emberek véleményét probaltak feltér-
képezni. Ehhez a nemzetk6zi kutatés-
hoz csatlakozott a Budapesti Projekt
Marketing Mihely az a* Epit6ipari
Informéacios és Marketing lrodaval és
a Kilkereskedelmi F&iskolaval egyitt-
m(kodve.

Az épitlipari, ipari és szolgaltatasi
szakdgazatokban m(kod6é cégektol
102 értékelhetd valaszt sikerilt dssze-
gy(jteni. A vélaszok dontd tobbsége
épitBipari cégtbl szarmazik.

A vélaszaddk osszetétele %-ban :

Beosztas  Magyaro. Németo.
Vezetd 91,80 60,40
Beosztott 8,20 39,60

A magyar vélaszadok kozul tébb a
vezetd, ez abbol adodik, hogy igyekez-
tink a legfelsd vezet6khoz eljuttatni a
kérdGivet, hiszen az 6 véleményiikre
voltunk elsésorban kivéancsiak.

84%-uk fels6foku gazdasagi, vagy
mszaki végzettséggel, esetenként
mindkettével rendelkezik. A németek-
nél hasonl6an magas a fels6foku vég-
zettség (90,2%).

Mig a magyaroknal kozel 50% leg-
aldbb egy nyelven - és az a német -
targyaldképesnek érzi magat (ezt ko-
veti az angol, orosz és francia nyelv-
tudas) addig értelemszerien a néme-
teknél az angol és a francia nyelvis-
meretre tolédik a hangsuly. Mas ide-
gen nyelv ismeretével a magyarok nem
rendelkeznek - kivétel a spanyol 3%
-, a német valaszadéknal nem ritka a
spanyol, orosz, olasz, holland, japan
és portugéal nyelvtudas targyaldképes
szinten. Ez némiképp ellentmond an-
nak a sztereotipidnak, hogy a német
szakemberek idegennyelvtudéasa gyen-
ge, szemben a kis nemzetek szakem-
bereivel, akik szdmara kényszer a
nyelvtudas.
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1 abra. Tevékenységi korok, amelyek a munkaid6 tobb mint 30%-at teszik ki (valaszintenzitas az 6sszes valaszadd %-aban)
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2. abra. Tevékenységi korok, amelyek a munkaidd kevesebb mint 30%-at teszik ki (valaszintenzitas az dsszes valaszado %-aban)
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3. abra. Tevékenységi korok, amelyekkel nem foglalkoznak (valaszarany %, 100% = Gsszes valaszado)
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4. abra. Tovabbképzési témak iranti érdekl6dés (valaszarany %, 100% = dsszes valaszado)

M&M
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5. abra Funkcionalis egységek, amelyekkel ajelenleginél szorosabb egy Gttm(ikddést
épitenének ki (valaszintenzitas az ésszes valaszadd %-aban)

Négy kérdés a képzettség - teljesit-
mény - elégedettség 0Osszefiiggéseit
vizsgélta, 1-5 skélan. Itt csak a szélsé
értékekre kitérve megfigyelhet6, hogy
66%-nyi magyar valaszadé megfeleld-
nek tartja a képzettségét, a vallalatnal
betoltott szerepével 83%-uk elégedett
Hasonl6 tapasztalhaté a német valla-
latoknél. Markéns eltérés mutatkozik
ha a teljesitményt és az elégedettséget
nézzik. A magyar valaszadok fele tul-
terheltnek érzi magat munkahelyén,
ezzel szemben csak 5,4%-uk elégedett
asajat teljesitményével. A németek ke-
véshé érzik magukat leterhelve
(16,8%) ugyanakkor 42,7%-uk elége-
dett a munkajaval. Ha ezt a szazalékos
aranyt 0Osszevetjik a tevékenységek
megoszlasaval - amelynél az allapit-

hat6 meg, hogy magyar részrél elvétve
akadnak olyanok, akik a felsorolt te-
vékenységek valamelyikére a munka-
id6 tobb mint 30%-at forditanédk -, azt
a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy al-
taldban sokféle tevékenységet végez-
nek, mindegyikre kevés id6t forditnak,
munkajuk szétaprézott. (Az eredmé-
nyeket lasd az 1, 2, 3-as abrakon.) Ez
mutatkozik a tulterheltség és az elége-
dettség forditott aranyaban is.

A Projekt Marketing M(hely altal
kibocsatott kérddiv kdzponti része arra
iranyult, hogy feltérképezziik az eladé
mérndkok, vezetd beosztasu szakem-
berek  marketingorientaltsagat, ill.
megismerjik azokat az értékesitési és
marketing tevékenységelemeket, ame-
lyeket a mindennapi munkajukban fon-
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tosnak tartanak és ajelenlegi képzett-
ségikkel nem tudjak megfelel6képpen
elvégezni. A megkérdezett hazai szak-
emberek 61,7%-a nem vett még részt
értékesitési és/vagy marketing trénin-
gen. Ez akkor is sajnadlatosan magas
arany, ha a valaszaddk 27%-anak van
gazdasagi végzettsége. A németeknél
csak 11,8%-nak van gazdasagi vég-
zettsége, értékesitési és marketing tré-
ningen ellenben 65,2%-uk vett részt.

A piacszemlélet er6sddését mutatja,
hogy a tovabbképzési témak kozil a
legtébben a piacmegdolgozas, marke-
tingstratégia, piacfejlesztés, vev6ana-
lizis irant érdekl6dnek. (4.4bra)

Végul nézziik meg, milyen funkci-
ondlis egységekkel épitenének ki a
megkérdezettek a jelenleginél szoro-
sabb kapcsolatot.(5.4bra) A magyar
vallalatok tébb mint 70%-a elégedetlen
az egyuttm(kodéssel, hasonloan a né-
met cégekhez. A marketingszemlélet
er@sodését jelzi, hogy mind a magyar,
mind a német valaszadok els@sorban a
marketinggel (29%) szeretnének szo-
rosabb kapcsolatot kiépiteni. A magya-
roknal ezt kdveti az informatika, majd
egyforman kap hangsulyt a termelés,
az értékesités és a szamvitel A néme-
teknél a marketinget a kutatds + fej-
lesztés és a terméktervezés el6zi csak
meg.

Konkluzidk

Cikkinkben roviden ismertetni kivan-
tuk a Budapesti Projekt Marketing M-
hely egyes hazai és 6sszehasonlito
nemzetkdzi kutatasi eredményeit az
épitéipar ~ marketingorientaciojaral.
Konkluzioként megfogalmazhatjuk,
hogy a hazai épit6ipari vallalatok mar-
ketingszemlélete és operativ marke-
tingmunkaja lényegesen kedvez6bb
képet mutat, mint mondjuk egy évti-
zeddel ezel6tt. Az el6relépés sziksé-
ges volta nyilvanval6, ennek ellenére
pozitiv jelzésként értékelhetjiik, hogy
a sokkal fejlettebb versenykdzegben
m(ikédé német szallitdkhoz képest sem
tlinik behozhatatlannak az a hatrany,
ami ma még a felmérésekbdl kiolvas-
haté. Ezt az Uzenetet szeretnénk az
érintett vallalati kor figyelmébe ajan-
lani.
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The Secrets of the Great Discount
Store Success In America,
and their Transferability

In the last decade in the United States,
two discount-store chains - Wal-Mart
and Kmart - have emerged as the lar-
gest retailers of all. They unseated Se-
ars (which had been the largest retailer
for well over half a century), Penneys
(which is another old-timer), and all
the major department store corporati-
ons. Kmart had assumed the mantle of
retailing’s biggest in the 1980s. In
1990, Wal-Mart took over first place
from Kmart, and in the process became
the world’s largest retailer, with sales
exceeding USD 65 billion by 1994,
What have been the ingredients of the
notable successes of these two discount
chains, and indeed of the whole disco-
unt movement? Are these ingredients
transferable to other firms in other eco-
nomies? The answer as to the transfe-
rability is yes. The objective of this
article is to reveal the secrets of the
discount-store success mode and to
consider how they may be adopted in
other economies.

Cost Containment

From their beginnings in the late 1950s
and early 1960s, the basic differential
advantage that discount stores had over
traditional retailers was in their being
able to operate profitably with a much
lower overhead than their competitors.
These stores had self-service, lean and
flat organizations, austere fixtures and
decor, little or no customer services
such as delivery and credit, and a mi-
nimum use of advertising compared to
traditional retailers. With such, they
were able to keep their costs often

one-half those of department and spe-
cialty stores of the day. They were able
to charge such lower prices that cus-
tomers were willing to drive long dis-
tances and stand in lines to get into
these stores.

For those merchants having the sa-
me brand and item as a discount com-
petitor, the situation was intolerable
since they could not match the prices,
and still make a profit. And customers
were quick to realize the price advan-
tage in doing business with a discount
store.

Regular retailers were forced to se-
ek suppliers who did not do business
with discounters. A manufacturer then
was forced to choose: do business with
discounters, or regular retailers, but not
both. Because of the great growth of
discounters, many vendors opted to do
business with them, and not with their
long-standing customers.

Eventually, manufacturers came to
realize that they could do business with
both groups, if they offered similar
merchandise under different brands:
i.e., one brand for the department store,
and another brand for the discounters.

The price differential of discount
stores compared to other retailers was

.rather phenomenal. Discounters in the-

ir early days had markups of 20% to
23%, and this compared with a depart-
ment store’s typical markup of 40% to
50%.

These markups are calculated using
this formula where R = retail or selling
price, and C =the retailer's cost price

(R-C)/R = Markup Percentage

Thus, if an item cost a retailer $4 and
he sold it at $8, the markup was then
($8—$4)/$8 = 50%.

Such very low markups created
problems, however. While the price
advantage over other retailers was lar-
ge, the low markup and the severe cost
containment  brought profitability
problems, as well as housekeeping and
stock management problems. A store
simply could not keep adequate and
orderly merchandise, and be profitable
at a 23% markup. Consequently, mar-
kups were to rise significantly over the
next several decades, though they wo-
uld still remain substantially lower
than those of conventional retailers.

The Secrets of Merchandise
Turnover

Merchandise turnover (sometimes cal-
led stockturns) is the number of times
the average stock is sold during a given
period, usually a year.

Turnover = Retaill sales (for the
period)/Average retail stock (for the
period)

If, for example, a store had sales of
$320,000 during 1994, and the average
inventory at selling price was $100,000,
then the turnover was
$320,000/$100,000 = 3.3

The key to obtaining a higher tur-
nover is to reduce the average stock.
Such asmaller stock plays a substantial
role in increasing profits. How does it

Robert F. Hartley, Cleveland State University
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to this? First, we have to define what
profits we are talking about. Net profit
dollars as a percent of sales is the com-
mon measure of profitability - and it
is not directly affected by turnover. A
more sophisticated indicator of profi-
tability is return on investment (ROI).
This figure is what financial analysts
and investors are looking for, the 15%
and up that they can get on their invest-
ment. See Exhibit 1 for specific examp-
les of how increasing stock turnover di-
rectly affects return on investment.

In these examples, increasing the
rate of turnover from 4 to 5 resulted
in increasing the return on investment
from 25% to almost 30%. However,
we assumed that sales remained the
same, while the stock necessary to pro-
duce them was cut one fifth. How rea-
listic is this?

It is not unusual for sales to increase
with a lower stock because the stock
may be fresher and more attractive.
Even the enthusiasm of salespeople
may be spurred because of the conti-
nual arrival of new and interesting mer-
chandise. There may also be more op-
portunity to pick up special purchases
when money is available.

A high turnover may improve not
only sales, but also net profits (in ad-
dition to improving return investment).
Markdowns are usually minimized,
since heavy markdowns usually come
from heavy stocks. Also, there tends
to be a correlation between heavy stock
and heavy stock shortages or shrink-
age. Furthermore, the lower average
stock that goes with a higher turnover
means less insurance on inventory and
lower property taxes. Less storage spa-
ce and lower stockroom handling ex-
penses also contribute to lower opera-
ting costs and increased net profits.

How Do Discounters
Achieve their High
Turnovers?

A typical discounter will achieve turn-
overs of 7 to 8, versus a typical de-
partment-store turnover rate of 4 or
less. Hoe do they achieve this, and can
other stores learn from their experience
and do likewise? The major goal of

discounters is to keep the product mix
basic and desired. There is no room
for fringe sizes and colors; nor is there
room for items that are likely to have
only limited demand. The result is that
full-line discount stores will have
many different departments and clas-
sifications of goods - a wide breadth
of merchandise - but provide only li-
mited choice within each product ca-
tegory - a limited depth.

Such full-line discount stores afford
customers one-stop shopping, i.e., cus-
tomers can take care of practically all
their shopping needs under the one ro-
of. (Such one-stop shopping does not
require mega-stores. The average dis-
counter achieves this wide assortment
often with 100,000 square feet and
less.) On the other hand, the Wal-Marts
and the Kmarts do not give customers
much assortment to choose from, whe-
ther of men’s shirts or women’s swe-
aters or books or sporting goods.

Today, the most powerful discoun-
ters place severe demands on their
suppliers. They are in positions of great
power in their channels of distribution.
Wal-Mart, for example, is Procter &
Gamble’s largest single customer.
Even giant Procter & Gamble, a giant
detergent manufacturer can not afford
to offend Wal-Mart.

Discounters want the delivery time
of their orders to be almost immediate;
deliveries taking weeks or months are
simply not acceptable. Just the Japa-
nese automakers insisted on “just-in-
time-deliveries” from their suppliers,
so the giant discount chains expect
their suppliers to ship instantly, no mat-
ter the cost or the efficiency demands
placed on these suppliers. With the as-
surance of quick replenishment, disco-
unters need less backup stock in order
to avoid stockout and lost sales.

The Strategy Regarding
Seasonal Goods

Goods whose sales peak for only a few
months, and then face practically no
demand until the season comes up
another year, require special care if the

.discounter is to avoid most of the risks

of guessing wrong about the seasonal
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demand. These strategies are most pro-

minent in holding down investment in

seasonal goods:

1. Not bringing in seasonal goods far
in advance of the peak selling sea-
son. Instead of putting out vast disp-
lays and stocks of Christmas goods
in October when most other retailers
fall into this trap, the astute disco-
unter will bring in smaller ship%
ments early, but refuse to accept big
shipments until approaching the pe-
ak selling season. Manufacturers of-
ten attempt to motivate early deli-
veries by attractive seasonal disco-
unts, such as 30 or 60 extra days
before payment is due. Such incen-
tives should be approached with
caution.

2. Not accepting delayed deliveries
even though the goods may be sa-
lable for a short time. Often the bulk
of such late deliveries hit the down-
turn in demand.

3. Meeting late season demand with
manufacturers’ closeouts and other
special deals at attractive prices.
This minimizes the late season
markdowns that confront most re-
tailers.

The Power of Being Guided
by Gross Margin Dollars
Rather than Gross Margin
Percentage

Discounters discovered another secret
of effective merchandising that had
eluded most conventional retailers.
They found that lower unit profit mar-
gins, that is, lower markups, could of-
ten produce a greater total gross mar-
gin, because such lower prices attrac-
ted more customers and higher unit
sales. This resulted primarily from
these two consequences of such lower
prices:
1. Ifthere is elasticity of demand, then
lower prices create more demand.
2. Lower prices give a competitive ad-
vantage over conventional retailers
with their higher per unit profit mar-
gins.
The mathematics of this strategy of
being governed by gross margin dol-
lars rather than gross margin percen-
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tage can be rather compelling. See Ex-
hibit 2 for a specific example.

Of course, not every item will pro-
duce more gross margin dollars at a
reduced markup percentage. Luxury
items, the top of the line, often face a
relatively inelastic demand, be this for
cars, appliances, designer clothing or
jewelry. Many pharmaceuticals also
have inelastic demand curves because
there are few if any substitutes.

But many lower priced products ha-
ve very elastic demand, such as chea-
per appliances, clothing, and the like.
If prices can be reduced, demand may
increase substantially. Furthermore, if
a policy of lower storewide markups
is instituted, the store may find that the
increased customer traffic and higher
unit sales will be promising indeed,
especially if competitors persist in their
traditional higher markups.

How Can Retailers in Other
Economies Adopt

the Discount Mode

of Operation?

Better Merchandise Turnover

The ability of US discount stores to
increase their turnover rates in the
quest for greater return on investment
is applicable to all firms in all count-
ries. It takes a commitment, of course,
to improve reordering efficiency, or-
dering more frequently and in smaller
quantities, not bringing seasonal goods
in too early, and taking markdowns
promptly. Italso takes a firm resolution
to use care in expanding the product
line to only those items likely to have
good demand; in other words, avoiding
the fringe sizes and colors, and the
otherwise marginal items.

In most Eastern European econo-
mies, variety of merchandise has not
been a major problem negatively af-
fecting turnover; the assortment of go-
ods and the selection for customers has
been far less than in Western econo-
mies. Still, any retailer can find goods
that are slow sellers and not worth car-
rying. These should be marked down,
sold out, and not replenished.
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Exhibit 1
Impact Of Increasing Turnover On Profitability

Example 1
The relevant statistics for a small department store were as follows:

Sales$5,000,000

Net-profit PErCeNt. e 5
Net-profit dOTIarS ..o $250,000
Stock turnover
Average stock at retail price

(5,000,000:4) oo s H s $1,250,000
Average stock at cost, if gross margin is 40%

(1,250,000 X 60%)

Investment in furniture and fixtures
Return on investment

250,000 (net profit)/[750,000 + 250,000 (investment)] = 25%

$750,000
............................................ $250,000

Example 2
For the same store a year later, the stock turnover was increased to 5,
with sales and profits the same:

SAIES . $5,000,000

Net-profit PErCENE .o s 5

Net-profit dollars ..o, $250,000

SEOCK TUMNOVET ettt bbbt 5

Average stock at retail price

(5,000,000:5)  oeiiiieeeee e $1,000,000

Average stock at cost, with gross margin of 40 %

(1,000,000 X 60%) $600,000

Investment in furniture and fiXtUreS  .ooveoeee e $250,000

Return on investment

250,000 (net profit)/[600,000 + 250,000 (investment)] = 29.4%

Exhibit 2

Impact of Gross Margin Dollars Rather Than Gross

Margin Percentage on Total Profits

Item X: Regular selling price ..o $50
COSE e bbb s 25
Gross margin per unit at 50% markup ....cccoceevieiieieiiieniennns $25
UNits SOI0 e 100
Total gross Margin ....cccecvvieieiene e $2,500

But with some elasticity of demand for Item X., a lower markup will
increase total units sold and mav result in more total gross margin dollars,
as follows:

New Selling PriCe oo $40
€0 S it 25
Gross marginper unit at 37% markup ..o $15
Units sold 200
Total groSS M @rgiN ..o $3,000
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Reducing Operating Expenses

Discount stores have been industry lea-
ders in finding ways to prune operating
expenses. But their tactics can certa-
inly be imitated by other firms. Some-
times they have been able to find gre-
ater efficiency in the handling of mer-
chandise from the receiving room to
the sales floor. They have been able to
reduce expenses through less elaborate
displays and less customer services.

In particular, payroll costs have be-
en the easiest to reduce, since they typi-
cally are the biggest expense. Any re-
tailer can focus attention on:

- Better scheduling of employees, es-
pecially over lunch and dinner bre-
aks. The goal is not to have so many
employees working at any one time
that their productivity is reduced: for
example, having so many salespeop-
le standing around that they outnum-
ber customers is futile. On the other

hand, enough salespeople are nee-
ded so that customers can be reaso-
nably taken care of without some
leaving in disgust. It helps to have
some part-time employees who can
work flexible schedules. And some
employees may have to have earlier
or later meal times in order that ade-
quate coverage can be maintained.
Careful attention to scheduling can
enable any retailer often to signifi-
cantly reduce payroll costs without
jeopardizing customer service.

Self-service. Self-service can enable
any retailer to operate with far less
people than under full customer ser-
vice. This can be done either by ha-
ving checkout counters near the ent-
rance, or having decentralized chec-
kout stations scattered throughout
the store. Self-service does require
utilitarian fixtures that permit the
merchandise to be visible and iden-
tifiable. Without the presence of a
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salesperson, packages, displays, and
signs have to assume the selling
function And the fixtures must per-
mit an orderly arrangement of stock
that at least resists being misplaced
and shopworn.

Testing the Impact on Sales
of Reduced Prices

Lower markups may, as we have seen,
mean greater sales volume and higher
total profit. But this should be tested
for individual items and classifications
of hems by comparing the increase in
units sold at the lower prices over those
previously sold at higher prices.

If lower prices of many items being
tested result in increased total profit
margins, then some businesses may
want to consider promoting this disco-
unt concept storewide. It helps to ad-
vertise the idea of “new lower prices”,
and all prices discounted”.
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Nem csak reklam, varoskep is

Beszélgetés dr. Bleuer Istvannal, az ESMA Kft. Ggyvezetd igazgatdjaval

Reklamtabla vilagité és nem vilagito
kivitelben, reklamora, fényplakat: néhany éve
hozzatartoznak a budapesti varosképhez.
Uzletek, cégek emblémai-cimei, Udit6- vagy
fagylaltméarkak csakugy feltinnek rajtuk, mint
valasztasi kampany idején politikai partok
jelszavai, jelvényei. A reklamtorta e szelete
Magyarorszagon egyetlen cég
tulajdonosainak, dolgozdéinak a szaja izét
édesiti. A cég neve:ESMA. Novelhet6-e
részesedésuk a reklamtortabol? - errdl is
beszélgettiink az Ugyvezet6 igazgatoval,

dr. Bleuer Istvannal.

A kozterileti reklamhordozoi-
rél ismert cégik teljes neve:
ESMA Spanyol-Magyar Rek-
lam Kft. Ritka parosités, keves
a spanyol-magyar vegyesval-
lalat. Hogy kerUlt sor erre a
frigyre? - kérdeztem dr.
Bleuer Istvan Uigyvezet6 igaz-
gatétol.

- Ennek a torténete egy kicsit
messzire nyulik vissza. A hetve-
nes években a madridi magyar
kereskedelmi kirendeltség titka-
raként dolgoztam. Az az (r az
Uzlettarsam, aki ottani munké-
balépésemet kovetben elsének
kopogtatott be hozzam. Nagyon
fellelkesitette, hogy valamennyi
spanyol bort € tudott adni az

ugyancsak borhatalomnak sza-
mitdé Magyarorszagon. Olyany-
nyira, hogy idével egész Kelet-
Europdban - a Szovjetuniot is
beleértve - 6 lett a legnagyobb
spanyol élelmiszerexportér. A
spanyol Urral baratok marad-
tunk, és kés6bb is meglatogat-
tam Madridban, ha olajugyek-
ben utazgatva - a Mineralimpex
munkatarsaként - arra volt dol-
gom. Nos, egy alkalommal lel-
kesen mutogatta, micsoda o
reklamfelliletet kindlnak a kilon-
b6z6 koztertleti batorok, példa-
ul az autdbusz utasvaroi, és ero-
sen kapacitalt, fogjak bele vala-
mi effélébe Budapesten. Nekem
ez akkor érdektelennek tdnt,
1989-ben azonban mégis meg-

alapitottuk kozos vallalkozasun-
kat, az ESMA-t, kdzteruleti rek-
lamhordozok miikodtetésére.

Eppen kapéra jott az elsé
szabad Vvélasztas, 1990
ben...

- Akkor valdban egy csapasra
reflektorfénybe kertiltink, mert
szinte minden f6éutvonal elektro-
mos tartdéoszlopain megjelentek
a kilénbtzd partok reklamjait
hordoz6 tablaink. Az azévi for-
galmunk mar el is érte a har-
minchat milli6 forintot, s a kovet-
kezb években - pedig csak né-
gyévente van valasztas - foly-
tatodott a dinamikus ndvekedés:
szazegy-, kétszazot-, négy-
szaz-, majd hatszazmilliés for-
galommal. Idén ugy nyolcszaz-
milliés forgalomra szamitunk.

Ezek szerint még korantsem
telitédott a reklampiacnak az
a szegmense, amit 0Onok
uralnak...

- Szerintem a teljes reklam-
piac is telitetlen még, és a m
utak folé szerelt tablainkra, rek-
lamérainkra is nbvekvében van
még a kereslet. Az igazsag az,
hogy ezt a lehet6séget kulono-
sebben nem is kell népszer(si-
tentink. Maguk a hirdetok keres-
nek meg minket. NekUnk mar
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,csak” az a dolgunk, hogy kor-
rekten kiszolgaljuk Oket.

Eszerint ezen a terileten
nincs versenytarsuk.

. Valéban, a F6véarosi Elekt-
romos Mivek tartboszlopaira
csak mi helyezhetiink ki reklam-
tablakat. Nem véletlenll, a cég
ugyanis tarstulajdonos az ES-
MA-ban.

Mas kozterileti reklamozok,
példaul az oriasposzterrel
foglalkoz6 cégek semijelente-
nek konkurenciat?

Politikai kampanyok idején
bizonyéara erételjesebben. De ak-
kor is- és a ,békésebb” id6sza-
kokban is- 6k is, mi is megélink.
Nagy kilonbség kozottiink, hogy
m megfizetheték vagyunk a kis-
vallalkozok szamara is.

Es mit jelent a korrekt
kiszolgalas? Mi torténik attol
kezdve, hogy Uzletk6tdjik
felveszi a megrendelést?

. A megrendel6 elmondja a
kivansagat, azaz hogy hova,
mit, mennyit és meddig szeretne
kihelyeztetni. Mlszaki kollégank
megnézi a helyszint, kezében a
helyszinrél készllt térképpel,
amit szamitogépunk allit el6 széa-
méra. Specidlis térkép ez, ame-
lyen az Osszes elektromos tar-
tooszlop pontos helye, mérete
fel van tlintetve. Az elGirdsoknak
megfelel6 méretben és magas-
sagban szereljik fel a tablakat,
Ggy, hogy a tablat se takarja
semmi, és atabla se takarjon €l
Gtjelz6t vagy villanyrenddrt.

- Sagrafika? Kapjak vagy 6nok
adjak?

. Ezis, az is el6fordul. A gyar-
tds azonban minden esetben a
m feladatunk.

Es szemrebbenés nélkill elfo-
gadnak minden, nem 0©nok
altal tervezett grafikat? No
nem valamiféle izlésterrorra
gondolok...

- Ritkan vétozunk meg vala-
mit, de épp a napokban fordult
el6, hogy kétszer is visszaad-
tunk egy peep show altal tervez-
tetett grafikat, annyira kzonsé-
ges volt. Az mar gyakoribb, hogy
figyelmeztetjik az Ugyfelet: tab-
laterve ugyan szép, izléses, de
csak irdasztalon mutat, koztéri
tablaként nem tolti be feladatat.
A legtbbbszor az a hiba, hogy
tdl sok mindent akarnak elmon-
dani a rendelkezésre allo fellle-
ten, aminek az lesz az eredmé-
nye, hogy semmi nem jut el a
tablardl ajardkeldig atll sok szo-
veg, a nem elég nagy bet(ik miatt.

Gondolkoznak Ujfajta kozteri-

leti reklamhordozén is, vagy

megelégednek a mar beval-
takkal, kozismertekkel?

. Barmilyen jél megy valami,
az egyhelyben allas inkabb
elébb mint utébb megbosszulja
magat. A metro terlletén veze-
tink be (j dolgokat. Kovetésii-
dé-kijelzével kombinalt szamla-
pos orakat helyeztiink el a pe-
ronok felett, mintegy 6tvenmillié
forint értékben. Erre a BKV-nak
nem lett volna pénze. Cserében
miénk a kétféle éra kozti reklam-
felllet. A metréallomasok beja-
ratanél pedig diaképek vetitése-
re alkalmas, digitalis 6raval egy-
beépitett dialux egységeket he-
lyezink el. E reklamhordozok
esetében - mivel Ujdonsagok -
persze aktivabb Uzleti munkara
van szikséglnk, a dolgot meg
kell ismertetni a hirdetkkel.

Az ESMA név azonban ma
mar nem csak a reklamszak-
maban ismert. Bizonyara
egyéb tevékenységeik is hoz-
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zajarultak forgalmuk gyors
novekedéséhez.

- Csak a reklammal azért va-
|6ban nem érhettiik volna el, hogy
forgalmunk egyik évrél a masikra
megkétszerez6djek. Nyugat-eu-
ropai  gépkocsikhoz  spanyol
gyartmanyl karosszéria eleme-
ket &rusitunk igen széles valasz-
tékban és kedvez6 aron. M for-
galmazzuk a Tudor tipusy, ugyan-
csak spanyol gyartmanyd inditd
akkumulatorokat. Ezen felll az
Azkoyen ital- illetve cigarettaau-
tomaték kizardlagos forgalmazoi
és lUzemeltetdi is vagyunk. Mon-
danom sem kell, az automatakat
is Spanyolorszagban gyartjak.

Tobb labon allnak tehat, hat
még ha figyelembe vesszik
azokat a bel- és kulfoldi
cégeket is, amelyekben az
ESMA résztulajdonos.

- lgen, beléluk &l az ugyne-
vezett ESMA-csoport. Ezek ko-
zOtt - belféldon - van sajtoigy-
nokség, kereskedelmi kit., az
anyacegtdl eltérd profild reklam
kit. LegUjabb hazai alapitasaink
az / Ornatus névre hallgatd
EDASZ-ESMA “vegyesvéllalat,
valamint a TITASZ Reklam. E
cégek kizardlagos jogot élvez-
nek Eszak-Nyugat Magyaror-
szag illetve a Tiszantul tertiletén
az aramszolgéaltatdk tulajdona-
ban 1év6 oszlopok reklamcélra
valo felhasznalasaban. Kulfol-
don pedig Pragaban, Brndban,
Szabadkan, Szdfidban és a Ta-
tarfold févarosaban, Kazanyban
végeznek hasonld tevékenysé-
get vegyesvallalataink.

Befejezésul megkérdezném:
hanyan dolgoznak az ESMA
Spanyol-Magyar Reklam Kit.-
nel?

Harmincotén.
(Balazs)
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Egyhaz és marketing

A gazdasagi és politikai reformokkal
parhuzamosan el&térbe keriltek a ki-
lonféle tarsadalmi szervezetek, mint a
tarsadalom meghatarozo er6i.

Ezen szervezetek a liberalizal6do
gazdasagi, politikai kérnyezetben he-
lyliket keresve és érdekeiket mindjob-
ban képviselve olykor identitas- és sze-
repzavarral kiiszkddnek. E szervezetek
kozil a torténelmi hagyomanyokkal és
nemzetkozi tapasztalatokkal rendelke-
z6k Utkeresése érdekessé valt, hisz a
maéasodik vilaghaborl utani deformalo-
dasaikat, illetve adott esetben felfug-
gesztett miikédésik hatasat kell most
kijavitani. Fontos még itt megjegyezni,
hogy a deforméciot okoz6 id6szak és
a mai (az ajra szinre lépés korszaka)
piacgazdasagi kornyezete igen meg-
valtozott. Ezen szervezetek helyzetét
tovabb neheziti, hogy az emlitett korszak
miatt, fejlédésik csorbat szenvedett.

Jelenlegi nehéz és egyben felemas
helyzetiiket az is indokolja, hogy a kii-
16nb6z6 térsadalmi alakulatokat -
amelyek nem kimondottan gazdasagi
céllal jottek leire-, a non-profit” szer-
vezetek nagy halmazaba helyezték és
igy automatikusan az ,,allami atyasko-
déas” ala keriltek.

Felmeril azonban a kérdés, hogy az
eleve sulyos terhekkel kiizdé gazdasa-
gunknak (és attételesen allamhaztarta-
sunknak) vallalnia kell-e ezt az ,,atyai”
szerepet. Tovabba azon is el kell gon-
dolkodnunk, hogy a,,non-profit” status
valéjéban mit jelent

Ezen dolgozat a tarsadalmi szerve-
zetek egy igen sajatos csoportjanak, az
egyhazaknak (és ezenbelil is elsésor-
ban a torténelmi egyhazaknak) a meg-
véltozott kérnyezetben kivanatos ma-

gatartasaval foglalkozik, vélelmezve a
kovetkezbket:

- az egyhazak piaci szerepl6k,

- ennek megfelel6en szolgaltaL assal
jelentkeznek a piacon,

- mint piaci szereplék, marketingstra-
tégiat igényelnek

A mai helyzet

A liberalisabba valé gazdasagi kdrnye-
zetben az egyhézak és az allam viszo-
nya is alértékel6doétt. Mind nagyobb
hangsulyt kaptak azon felvetések,
hogy ha az egyhaz jogai és szeiepval-
lalasi lehetéségei bévilnek, akkor ez-
zel parhuzamosan kotelezettségeiket is
meg kell vizsgalni. Ez elsésorban ab-
bol a szemponthol vet6dott fel, hogy
egy az allamtol mindinkabb fiiggetlen
szervezetei miért a koltségvetés finan-
szirozzon, illetve ha az dnfinanszirozas
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nem megoldhato, akkor milyen ktite-
riumok alapjan torténjék az allami ta-
mogatas. Mivel a teljes kord onfinan-
szirozas lehet6ségét6l épp az allam
fosztotta meg a vilaghdbor( utan az
akkor m(ikod6 egyhazakat, ezen szer-
vezetekre ezért egy kompromisszumos
rendszer fogadhat6 el, amely alapve-
téen harom megoldasi javaslatra épul:

-A z allami koltségvetés finansziroz-
nd az egyhazakat, de az adofizet6k
maguk dontenék el, hogy melyik
egyhazat milyen mértékben kivan-
jak tamogatni, vagy inkdbb mas tar-
sadalmi szervezetekre koltenék ado-
ikat (e rendszei bevezetése igen egy-
szer( lenne, hiszen csak az adébeval-
last kell egy rubrikaval kiegésziteni);

Az allam visszajuttatja eredeti tulaj-
donaikat, és igy onallé gazdalkodo
szervezetekké valnanak (ebben az
esetben problematikussa valna az (j
egyhazak helyzete, illetve a techni-
kai megoldas, gondoljunk csak azon
ingatlanokra ahol ma iskolak kar-
hazak m(kodnek);

Az el6z8 két javaslat dszvér valto-
zata

A megoldasi javaslatokbdl kitdinik,
hogy az egyhazak finanszirozasa egy
»piac-centiikusabb” magatartasformat
kovetel meg.

Masik fontos kiils§ Hatotényez6,
hogy a korabbi korlatok lebomlasaval (j
egyhazak és tanok, mondhatni az ,.egy-
hazpiac” (j szerepl8i jelentek meg.

,.Dolgozatom megirasa elétt és munkam soran is konzultaltam
a téma szakértdivel, papokkal és  kivilallokkal’ is.

Az indulatokbdl, eszmefuttatasokbdl arra a kovetkeztetésre
jutottam, hogy a téma id8szerd, de ezzel egyitt veszélyes is. A
veszély els6sorban abban rejlik, hogy bar én pusztan marke-
ting-szemszogbél kivdnom vizsgélni tarsadalmunk egy fontos
alakulatat, mégis filozofiai, politikai és dogmatikai vitak
kereszttiizébe sodrédhatok.”

A dolgozat témaja annyira egyedi, hogy - bar lényegesen roviditve - feltétlendl
kozlésre méltonak talaljuk. Anélkal, hogy ,,vitak kereszttiizébe" kivannank sod-
rédni. (a szerk.)

Lipl Szabolcs egyetemi hallgatd, JPTE
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Piaci szerep

Még miel6tt tovabb Iépnénk, fontos,
hogy a zavarok elkeriilése érdekében
bevezessek néhény olyan fogalmat,
amely eddig ismeretlen volt, a téma
érintetlensége miatt is. Néha szavakat
kell gyartanom, hiszen térekvésem az,
hogy az egyhazakat egy eddig nemigen
hasznélt eljarassal vizsgaljam meg.

Elmondhatd, hogy az egyhaz mint
piaci szerepl§ jelenik meg az egyhazi
tanok és szolgaltatasok piacan.

A fogyasztéi oldal meghatarozasa
sem okoz gondot, hiszen esetiinkben a
hivék alkotjak.

Sokkal nehezebb a termék illetve
szolgaltatas nevesitése. Es ez az a pont,
ami a bevezet6ben emlitett félelmei-
met okozza.

Az egyhadzak kilénb6z8 esemé-
nyekhez kot8dd szertartasainak egy ré-
szére kdnnyen alkalmazhatjuk a szol-
galtatasjelzét. llyen példaul a temetés,
eskuvé vagy példaul a katolikus egy-
hazaknal a keresztelés. Ezek egy ré-
széért fizetni kell. Azonban mondjuk
egy misét kdzgazdasagi jelz6vel illet-
ni, maga a voros posztd, barmilyen val-
lasfilozo6fiai vitdban.

Természetesen minden szervezet,
amely valamilyen tevékenység érdeké-
ben jon létre, piaci szereplévé valik,
hiszen elképzelhetetlen, hogy input
vagy output oldalon ne keriiljon kap-
csolatba kornyezetével és a piaccal.

Az egyhaz vallasi cseretigylet révén
kapcsolodik a ,,vasarl6khoz”, a hivek-
hez.

Azonban ha tagitani kivanjuk akort,
és a modern cseregazdasag vérkerin-
gésében probaljuk elhelyezni az egy-
héazat, mar nehezebb dolgunk van. Hi-
szen a termeld (egyhaz) és a fogyaszto
(hivék) kozotti viszony vildgos. A
makrogazdasagi elhelyezkedést azon-
ban még tisztaznunk kell.

Az egyh&z mint szervezet

Ahhoz, hogy az egyhazat, mint szer-
vezetet el tudjuk helyezni a piacon,
el6szor egy kis torténelmi kitérét kell
tenniink. Természetesen csak egy mar-
ketingszemlélet(i Kkitérérél lehet szo.

Az egyhazak kialakulasa és miikodé-
se mindig szoros kapcsolatban allt az
allami szervezetekkel. Nagyon leegy-
szer(isitve, a tabla szerinti modellt al-
kothatjuk meg az egyhazak kialakulasa-
ra és fejlédésére (tekinthetjiik ezt mint
egy szervezeti életciklusmodellt is).

Lathat6, hogy az egyhaz mint ala-
kulat fejl6dési szakaszanak kiilénb6z6
korszakaiban mas és mas helyet tud
elfoglalni maganak a tarsadalmon belil
és ennek megfelel6en a piacon. Egyes
egyhazak az életciklusok mindegyikét
atélték mar, mig masok, lépcséfokokat
kihagyva, eltlintek.

A mi szempontunkbdl azonban a
kovetkez6 két csoport érdekes:

- Az érett szakaszban lévék, elsésor-
ban a torténelmi egyhéazak, amelyek
mar felépitett, j0l szervezett strukti-
raval rendelkeznek, és a piacon mint
vezetdk, vagy mint monopol helyze-
tl szerepl6k jelennek meg.

- A sz&zadunk mésodik felében létre-
jottek, amelyek még altalaban az el-
s6 két lépcsé valamelyikén helyez-
kednek el. A magyarorszagi helyzet-
re adaptalva a kérdést, a kovetdk és
a piacra most belép6k leginkabb fej-
16désiik elsd szakaszét jarjak még.

Az el6bbi csoportositas értelme ak-
kor vilagosodik meg, amikor az ajan-
latos marketingstratégiakat kivanjuk
meghatérozni.

Az els6 csoport lett igazan a part-
allami atalakulds aldozata. Ezen egy-
hazak mindig is hatalmas vagyonnal
és értékteremtd bazissal rendelkeztek.

hitelvekre épllve mas-mas

Ha ezen forrasok elapadni latszottak,
akkor a felhalmozott intellektuélis t6ke
allt el6 remek olteletekkel (pl. gondol-
junk csak a bacsucédulakra).

Az egyhdazak ezen tipusa igen fejlett
infrastruktaraval latja el feladatat, és
szolgaltat a piacon. Ez utébbi kifejezés
azt hiszem nem lehet idegen, hiszen az
oktatasi és gyogyité tevékenyseégek
mashogyan nem jellemezhet6ek, mint
szolgaltatas. A tarsadalmak szinte - f6-
leg a torténelmi hagyomanyok alapjan
- el is varjak ezen feladatvallalasokat.
Gondoljunk csak barmely, a kozel-
multban az egyhazak altal megszerve-
zett karitativ akciora és lathatjuk, hogy
egy profitra éhes vallalkozas sem tudta
volna ezeket professzionalisabban
végrehajtani.

Ezen aktivitasok ismeretében és az
ezekhez sziikséges er6forrasok mérle-
gelésekor tisztan lathatjuk, hogy cso-
portunk szervezeteinek létérdeke ezek
finanszirozhatésaganak megteremtése.

A masodik csoport tagjai kialaku-
lasuk kbvetkezményei miatt is mar ele-
ve azon készséggel sziilettek, hogy ké-
pesek legyenek a miikddésiukhoz sziik-
séges anyagi hattér megteremtésére.
Erre leginkdbb két szélsGséges megol-
das bizonyult alkalmasnak:

- aszegénység fontos hitelvvé emelé-
sével a fenntartasi koltségek mini-
malizalasara torekednek ezen szer-
vezetek,

- amasik Ut a legvadabb kapitalizmus
korat idézi, a hit eszkézével a tagok
kdnyortelen kizsdkmanyolasara to-
rekszenek.

A szakasz jellemzéi

1 Egy eddig ki nem elégitett igényre forradalmian (j vallas
a tobbisten-hit

utin a monoteizmus

tanok szerinti

megjelenés. Vélelmezhetjik ezt mint Gjitast (pl. a keresztény

3. Szembefordulas a mar meglévkkel, agressziv stratégia

Fejl6dési
szakasz
Kialakulas
jelenik meg (pl.
megjelenése).
2. Azonos
vallds megannyi valtozata).
alapjan (pl. Ujkori satanizmus).
Novekedés

Mind nagyobb térnyerés a tarsadalomban. A piacvezet6k altal

inditott tamadasok visszaverése. Piaci poziciok és a piaci

részesedés megerdsitése, a lehetséges profit maximalizalasa.

Erett szakasz
megtartasa.

Hanyatlas
veszélye.

Harc az (j piacra Iépd&k ellen, a mar megszerzett piaci poziciok

A kornyezeti valtozasok kivédhetetlenné valnak, a megsz(inés
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Megallapithatjuk, hogy az egyha-
zak els@sorban sajat fenntartasuk és
fennmaradésuk érdekében termelnek
és szolgaltatnak, és ha talan szamviteli
szempontbdl nem is, de profitot ter-
melnek.

Mivel a szélsGséges eseteket lesza-
mitva az egyhazi célok jelentds részét
ajoindulat vezérli, ezért természetesen
nem kell nagyon megbotrankoznunk
az eszkozok, adott esetben a pénzszer-
zés szandékan.

Azonban minden kétely eloszlatasa
érdekében érdemes elfelejteniink té-
makoriinkben a non-profit szét.

Helyette pedig vezessik be egy
amerikai kdzgazdasz, Charles D. Sche-
we kdnyvében, a Marketing, Principles
and Strategies-ben (Random House
1987) el6szeretettel hasznalt fogalmat:
non-for-profit.

Ezen (j terminust a kdvetkez6k sze-
rint fordithatjuk le a mi téméankra:

A vizsgaldédasunk kozéppontjaban
all6 egyhazak éaltal végzett gazdasagi
és egyéb tevékenységek, amelyek az
egyhazi tanok és szolgaltatdsok piacan
mint termékek jelennek meg, nem el-
s6sorban a profit-termelés szandékaval
jonnek létre, hanem az egyhazak szer-
vezetének és mas funkcidinak fenntar-
tasat szolgaljak. Ezért ezen javak és
szolgaltatasok ,,ara” sok esetben nem
konform piaci értékiikkel.

Az egyhéz ,,terméke”

Eljutottunk odaig, hogy az egyhézak
az egyhdzi tanok és szolgéltatasok pi-
acan jelennek meg mint egymas ver-
senytarsai.

Kérdéslink most az, hogy mivel ver-
sengenek ezen a piacon?

Termékekkel, amelyek Charles D.
Schewe szerinti definicidja a kdvetke-
z8: ,,eqy cserefolyamat soran felkinalt
olyan hasznossagok sokasdga, amik
magukba foglalnak jészagokat, szol-
galtatasokat, Otleteket, ideoldgiakat,
embereket, helyeket és szervezeteket.”

E definicio szerint tehat termék az,
amit egy eladétél megvesziink. Meg-
probalva csoportositani az egyhazi ter-
mekeket és szolgaltatdsokat, a kovet-
kez6 csoportokat hozhatjuk létre:
- a vallasi tanok és dogmak,

- a vallasi tanokra épilé javak, ame-
lyek két alcsoportot képeznek:

a) a tanokhoz kot6dd ceremoniak
(mint pl. eskiivék, temetések stb.),
b) a vallasi tanokhoz kdt6d6 oktatas,

- egyéb non-for-profit tevékenységek
(mint pl. gydgyitas),

- profitorientalt tevékenységek (egyhazi
vallalkozasok, mint példaul az egyko-
ri Pécs kornyéki plspoki banyak).

Természetesen az utolsd ponttal
nem kivanok foglalkozni, hiszen az itt
elGallitott termékek nem kilénbdznek

az altalanosan vett piaci javaktol. Vi-

szont: adott esetben egy katolikus mi-

sét egyértelmiien arunak mindsithet-

nénk. Hiszen a képlet egyszeriinek lat-
szik: a hivek pénzt dobnak a mise vé-
gén a perselybe, tehat el kell fogad-
nunk, hogy vallasi cserefolyamatrol
van sz0! S az eskilvének is ara van.

A tisztelet azonban mindett6l fug-
getlendl, mindenképp megilleti az egy-
hézakat. Nem hiszem, hogy barmely
szigort kozgazdasz kollégam ne haj-
tana fejet példaul a Pécsbanyan talal-
hat6 kdrhaz apéacainak tevékenysége
el6tt.

Egyhdzmarketing

A ’70-es évek elején jelent meg To-
ronto utcéin a helyi Katolikus Egyhaz
multiplakatja ,,dare to be a priest like
me” felirattal. A plakat jelentése talan
igy fordithaté le: ,,Vallald a papi €éle-
tet.” Amennyiben a széveg megalko-
toja az angol nyelvi szdjaték (a priest
like és priestlike jelentésének arnyalat-
nyi eltérése) eszkdzével élt, akkor el-
fogadhatjuk, hogy a plakat jelenthet
egy kvazi ,allashirdetést” is, és egy
életmddra val6 felszdlitast is.

Nem hiszem, hogy ezen datumhoz
kell kdétnink a modern egyhazmarke-
ting megjelenését, de azértjé tudnunk,
hogy a ,,téma” mar évtizedekkel ezel&tt
is létezett Eszak-Amerikéaban. Arrél az
Eszak-Amerikarol van sz6, amely ma-
ig jelent6s hatast gyakorol az eurdpai
marketingre, és Uttor6 szerepet vallal
olyan ,,szubmarketing-tudomanyok”
megjelenitésével, mint pl. a kdrhaz-
marketing.

Es ugyancsak ezen Amerika mutatja
meg a marketingtudomanyok térnye-

M&M

résének hatasat, példaul egyhazi tévé-
kdzvetitéseivel.

Barmely profi tévészerepldvel ver-
senybe szallnak azon amerikai papok,
akik méar-méar inkdbb showman-nek
tlinnek eurdpai tarsaikhoz képest.

Es miért van erre sziikség?

A nap 24 érajaban mind tébb csa-
torna ontja azon vallasi felekezetek
m(sorait, amelyek tisztdban vannak
azzal, hogy piaci szerepl6k és a meg-
élhetésiikh6z forrasokra van sziikség.
Es persze Amerikaban szinte minden
egyhdz ebbe a kategoriaba tartozik.
Varhat6, hogy elébb vagy utdébb, de
hazénkban is meg fognak jelenni a pro-
fesszionalisan gondolkod6 egyhazi ve-
zetbk.

A marketingnek az egyhazak szem-
léletében és miikddésében vald meg-
jelenését a kovetkez6 tényezbk teszik
indokoltta:

- a piaci kérnyezet megvaltozasa,

- a fogyaszt6i magatartas atalakulasa
és

- a kompetitiv jelleg megjelenése.

(A tovabbi gondolatok ismertetésé-
tél - egy kivétellel - eltekintiink. A
dolgozat a kommunikaciét érint6 ok-
fejtéssel zarul.)

Mivel kornyezetéhez az egyhaz
mind output mind input oldalon csat-
lakozik, ezért igen fontos, hogy ezen
kornyezettel kapcsolatot teremtsen,
megjelenjen itt és szandeékait, céljait
kifejezésre tudja juttatni. Mint altala-
nos piaci szerepl6nek, altalanos tudas-
sal, képességekkel és forrasokkal kell
rendelkeznie. Azonban az output
szemsz0gébdl mar fontos, hogy kulén-
leges kommunikativ képességgel le-
gyen megaldva.

A termék sajatsagabdl kovetkezik,
hogy eladhatéséga - a piac alapos is-
merete mellett - igényli az igen magas
szintli kommunikéciot is.

*k*

Szandékom szerint ezen dolgozat mind
terjedelme, mind Gtt6r6 szerepe miatt
pusztan élémunkéanak tekinthetd. Ki-
csit pimaszabbul fogalmazva: csiszo-
latlan gyémant.

Egyetértiink! A magunk modjan, a lé-
nyeg kozreadasaval, a gyémantcsiszo-
last kivantuk segiteni. (- a szerk.)



A magyar lakossag befektetesi
es megtakaritasi szokasai

A Providencia megbizasabdl a Szonda Ipsos Média- Vélemény- és Piackutaté Intézet 1995 majusdban kdzvéleménykutatast
végzett a biztositokrél, az életbiztositasokrél és a lakossag megtakaritasi szokasairél. A kutatas elsédleges célja a kulonbdzé
megtakaritasi forméakhoz vald viszony feltarasa, illetve az életbiztositadsok potencialis tgyfélkérének megismerése volt, ugya-
nis a biztosit6 a magyar lakossag igényeinek megfelel6 kombinalt életbiztositasi és befektetési modozatot kivant kifejleszteni.

Azt el6re lehetett tudni, hogy megtakaritdsai csak a tarsadalom egyes rétegeinek vannak, és itt érdemes keresni a
kulénb6zé biztositasi formak kézénségét is. Eppen ezért a minta kivalasztasanal nem teljes reprezentativitasra térekedtink,
hanem arra, hogy a feln6tt magyar lakossagnak azt a rétegét szondadzzuk, amely megtakaritasra képes.

Az intézet munkatarsai 0sszesen 1000 embert kérdeztek meg standard kérd&ivekkel a lakdsukon. A megkérdezettek
csalddjaiban az egy f6re jutd havi nettdé bevallott jovedelem atlaga 17 ezer forint.

A megtakaritasok motivumai

Az els6 kérdéscsoport arra vonatkozott, hogy mi 6sztdnzi a megtakaritasokat. A valaszaddknak a kovetkez6 tiz szandékrol,
motivumrdl kellett eldénteniik, hogy mekkora szerepet jatszanak abban, hogy megtakaritsdk pénzik egy részét:

« Aaltalaban legyen tartalékuk

« gyermekeiket tudjdk a jov6ben anyagilag segiteni

« felkészuljenek arra az eshetéségre, hogy megbetegednek

« legyen pénzik nyaralasra, utazésra

* legyen pénzik tartés fogyasztasi cikk megvasarlasara (pl. auté, buator stb.)

* nyugdijas éveikre legyenek majd tartalékaik

¢ pénziket befektessék, minél magasabb hozamot érjenek el

« felkészuljenek arra az eshet6ségre, hogy munkanélkulivé valhatnak

« lakasvéasarlasra, lakasépitésre gydjtenek

« koradbban felvett hiteleket torleszteni tudjanak

A vélaszadas el6l a megkérdezettek 11 szazaléka zarkozott el azzal, hogy nincsenek megtakaritasai. A kés6bbi kérdé-
sekbdl azonban az dertlt ki, hogy val6jaban csak 75 szazalékuknak van legaldbb minimalis megtakaritasa.

A tiz szandék valéjaban harom fémotivum koré szervezddik. Az els6h6z, amit nevezhetiink egzisztencialis biztonsagigény-
nek, négy szandék tartozik: felkészilés a munkanélkiliségre, a megbetegedésekre, a nyugdijas évekre és a gyerekek anyagi
taAmogatasara. Eza fémotivum a legszegényebb 20 szazalékra, a 46 évnél id6sebbekre, az alacsony iskolai végzettségliekre
és a n6kre a legjellemz6bb, a legkevésbé pedig a 18 és 29 év kozottiekre, valamint a diplomasokra.

A masodik fémotivum a luxus jelleg(i fogyasztasra val6 takarékoskodas: a tartés fogyasztasi cikkekre és a nyaralasra,
utazasra valé spérolas szandéka tartozik ide. Ez a fémotivum a 18 és 29 év kozottiekre, az érettségizettekre és a leggazda-
gabb 20 szazalékra a jellemzé, illetve a szegényebbekre és 60 évnél id6sebbekre a legkevésbé jellemzé.

A harmadik fémotivum ala a lakasvasarlasra valé takarékossag, valamint a korabbi kélcsonok torlesztésének és a magas
hozam elérésének szandéka tartozik. Ezt nevezhetjik monetéaris motivumnak, ami a 18 és 45 év kozottiekre és a szakmun-
kasokra a legjellemzébb, a legkevésbé pedig a 60 évnél id6sebbekre.

A megtakaritasok legfontosabb motivuma az altalanos biztonsagigény (tartalékok képzése). Ez a szandék eléggé szorosan
kapcsolédik az els6 két fémotivumhoz, ugyanakkor forditott a kapcsolata a harmadik fémotivummal, azaz tartalékot
els6sorban az egzisztencidlis biztonsag és a luxusigények kielégitése miatt képeznek az emberek.

Az altalunk felsorolt tiz megtakaritasra 6sztonz6 szandékon kivil a megkérdezettek 10 szazaléka tovabbi inditékot is emlitett: a
leggyakrabban a mindennapi megélhetéssel kapcsolatos, az ad6zast érint§ és az altalanos biztonsagigényt kifejez6 dolgokat. A
sajat maga altal emlitett szempontnak azonban csak a valaszadok 4 szazaléka tulajdonitott nagyon nagy jelentséget.

A férfiak és n6k kozott a tartalékképzés, a betegségekre és a nyugdijas évekre valo felkésziilés, illetve a gyerekek tamogatasanak
megtakaritasra 6sztdnzd hatasaban van kulénbség: mind a négy szandék jobban motivalja a néket, mint a férfiakat.

A legnagyobb kilénbségeket a megtakaritisok motivumaiban életkor szerint talaltuk. A fiatalabbakat jobban 6szténzi a
nyaralasra, utazasra, tartés fogyasztasi cikkekre és a lakasvasarlasra val6 gyfijtés, valamint a kamatok és a korabbi hitelek
visszafizetésének szandéka, mint az idésebbeket. Az idésebbek viszont inkdbb azért spoérolnak, hogy felkésziljenek a
betegségekre és a nyugdijas évekre. A gyerekekrdl valé6 gondoskodas szandéka a kézépkoruakra a legjellemzébb. A 60 év
folottiek értelemszer(ien kevésbé félnek a munkanélkiuliségt6l, de megtakaritasaikban kisebb szerepet jatszik az is, hogy
lakasra vagy tartés fogyasztasi cikkre gyf(jtsenek.



Utazéasra, nyaralasra elsésorban a budapestiek spérolnak, tarlés fogyasztasi cikkre és lakadsvasarlasra pedig a kézségek-
ben él6k. Ugyancsak 6k gondolnak jobban nyugdijas éveikre is.

Az alacsony iskolai végzettségliek az atlagosnal kevesebbet gondolnak utazasra, nyaralasra, viszont tébbet a nyugdijas
éveikre. A munkanélkuliségtél a szakmunkasok tartanak a legjobban, és ugyancsak 6k szeretnének leginkabb magas
hozamot elérni megtakaritasaikkal.

Az alacsonyabb jovedelm(iek megtakaritdsaiban az atlagosnal nagyobb szerepet jatszik az, hogy gondoskodni szeretné-
nek gyermekeikrél, jobban félnek a mukanélkiliségtél, és 6k szeretnének nagyobb hozamokat elérni.

A befektetési formak kozotti valasztas motivumai

A kovetkez6 kérdés arra vonatkozott, hogy mi alapjan déntenek az emberek, amikor pénziket kulonféle megtakaritasi
formékba fektetik.

A megtakaritok els6dlegesen biztonsagban szeretnék tudni a pénziiket, a tdbbi szempont ehhez képest masodlagos. A
n6ék szdmara a megbizhatésag valamivel fontosabb, mint a férfiak szdméra, egyébként a két nem kozott nincs mas
kimutathat6é kulonbség. A budapestieknek az atlagosnal valamivel kevéshé fontos a biztonsag, a kamat és a pénzhez vald
hozzé&férés gyorsasaga, mint a vidéken él6knek. A pénzintézet kozelsége pedig csak a kdzségekben él6k, illetve a minddssze
8 osztalyt végzettek szdmara igazan fontos szempont. A kamat, a hozam nagysaga és a betétek rugalmassaga a fiatalabbak
dontését jobban befolydsolja, mint az id6sebbekét. A pénzhez val6é gyors hozzaférés lehet6sége a szegényebbek szdméra
fontosabb, mint a jobb anyagi helyzetben lévéknek.

A klUloénb6z6 megtakaritasi, befektetési formak rangsora:

« deviza betét

« rovid lejaratd banki értékpapir

« &tutalasi betétszamla

* kozéplejaratu banki értékpapir

¢ betétszamlakonyv

« allamkotvény, kincstarjegy

¢ hosszabb tavra sz6l6, el6takarékossagot nyujté életbiztositasi kdtvény
* befektetési jegy

« vallalati részvény

A tényleges megtakaritasok

A kérdbivben felsorolt kilencféle megtakaritasi forma kozil a valaszadok 72 szazaléka rendelkezik valamelyikkel. Tovabbi
3 sz4zaléknak csak egyéb formaju megtakaritdsai vannak, a leggyakrabban ifjusagi takarékbetétben. Ezen kivil emlitették
még az OTP junior kartyat, a kiegészit6 nyugdijbiztositast, a karpotlasi jegyet és a kulonbdzé dologi befektetéseket is.
Néhanyon otthon, készpénzben tartjak megtakaritasaikat. A megtakaritassal rendelkez6k 36 szazaléka csak egyfajta befek-
tetési lehet6séget vesz igénybe, 30 szazalékuk két fajtat, 18 szazalékuk haromfajtat és 16 szazalékuk négyet vagy tobbet.

Eletbiztositasi kétvénnyel tébben rendelkeznek, mint azt a rangsorok alapjan varhatnank. Ez is azt jelzi, hogy az emberek

ezeket a kodtvényeket nem igazan tekintik megtakaritasi formanak.

Az, hogy valakinek vannak-e megtakaritasai, és hogy ezeket hanyféle befektetési formaban tartja, nyilvanvaléan az anyagi
helyzetétdl figg els6sorban. A magasabb jovedel-
mieknek, a vezetd beosztasunknak, az értelmisé-
gieknek, a diploméasoknak és a budapestieknek
nemcsak nagyobb hanyada rendelkezik megtaka-
ritAsokkal, hanem 6k tobbféle befektetési format
vesznek igénybe, mint a tarsadalom hatranyosabb
helyzetl tagjai.

A megtakaritdsok mértéke nyilvadnvaléan a csa-
lad jovedelmeit6l fligg els6sorban, ugyanakkor az
id6sebbek tobb tartalékot tudtak életiik soran fel-
halmozni, mint a fiatalabbak.

Az életbiztositasok elterjedtsége

Az el6z6ekben lathattuk, a csaladdok 19 szazaléka
szamolt be arrél, hogy pénzének egy részét hosz-
szabb tavra szo6l6, el6takarékossagot nyujto élet-



biztositasi kétvényben kototte le. Az intézet munkatarsai azt is megtudakoltak, hogy a kérdezettnek személy szerint van-e valamilyen
életbiztositésa. Erre a kérdésre 40 szazalék valaszolt igennel. Az életbiztositassal rendelkez6k 72 szazalékanak (azaz a megkérde-
zettek 29 szazalékanak) olyan biztositasa van, amelynél az életbiztositas kockazati jellege kiegészil azzal a lehet6séggel, hogy a
biztositas lejartadval a bankbetétekhez hasonléan kamatostul visszakapja a kordbban befizetett biztositasi dijait. Mindenesetre
figyelemre méltd, hogy a valaszaddk 10 szizaléka nem tekintette ezt a fajta életbiztositast megtakaritasi formanak.

A biztositasi tgyndkok a biztositottak 69 szaza-
lékanal (a megkérdezettek 27 szazalékanal) jelez-
ték, hogy a biztositas lejartdval mekkora dsszeget
fog kézhez kapni a kedvezményezett.

Az életbiztositdas megkotésének motivumai

A vélaszadoknak nyolc szempontr6l kellett megmon-
daniuk, hogy mekkora szerepet jatszottak abban,
hogy életbiztositast kotottek. A biztositottak dont6
tobbsége baj esetén (rokkantsag, halaleset) anyagi
biztonsagban szeretné tudni a csaladjat, valamint
sokakat motival az is, hogy gyermekuk élet- és pa-
lyakezdését tudjak majd segiteni.
A kilénb6z6 megtakaritasi formakkal rendelkez6k aranya

A nyolc szempont értékelése soran a kévetkez6 sorrend alakult ki:

e az a szandék, hogy baj esetén (rokkantsag, halaleset esetén) anyagi biztonsagban tudhassa a csaladjat
e az a szandék, hogy gyermeke élet- és palyakezdését elésegitse

¢ az a szandék, hogy nyugdijas éveire dsszegyUl'jtson valamennyi pénzt, hogy ki tudja egésziteni nyugdijat
* az a tény, hogy bizalmatlan a tarsadalombiztositds szolgéltatdsaival szemben

« az a szandék, hogy pénzét biztonsdgosan befektesse

* az a szandék, hogy pénzét kedvezéen, magas hozam mellett befektesse

¢ az a korulmény, hogy olyan munkéat végez, amely egészségi allapotara kihatassal lehet

* az a tény, hogy hitelfelvétel, illetve hiteltdrlesztés soran feltétel volt

Az ,idedlis" életbiztositas

Az intézet munkatarsai mindenkit megkérdeztek arrél (fiiggetlendl attél, hogy van-e vagy nincs életbiztositasuk), hogy milyen
biztositasi elemeket, szerzédési feltételeket kellene tartalmaznia egy életbiztositasnak. Részletesen elmondtak a kérdezettek-
nek, hogy olyan életbiztositasra gondolnak, amely egyrészt kockazati jelleg(i, tehat halaleset vagy rokkantsag esetén nyujt
anyagi segitséget, masrészt befektetési jellegi, tehat a biztositas lejartaval a biztositott nyereséggel egyitt visszakapja a befizetett
biztositasi dijakat. A valaszadok egytdl otig osztalyoztak a feltételeket aszerint, hogy mennyire tartjdk fontosnak azokat.

A vélaszaddk egyodntetlien elvarjak egy életbiztositastol, hogy baleset és rokkantsdg esetén is fizessen. Az 6t feltételen tal,
a valaszadok 14 szazaléka emlitett mas kivanatos feltételt is. Kozulik 7 szazalék nagyon fontosnak tartja sajat szempontjat.
A leggyakrabban azt emlitették, hogy: legyen inflaciokdvetd a biztositds, megsziintetés esetén az egész pénzt kapjak vissza
és legyen kijeldlt kedvezményezettie. Tobben szeretnének garancidkat pénzik visszafizetésére, érthet6 feltételeket, baleset
esetén rokkantnyugdij kiegészitést, valamint azt, hogy médosithatok legyenek a feltételek.

Azok, akiknek még nincs életbiztositasuk valamivel fontosabbnak tartjak a hitelfelvételi lehet6séget és a visszavasarolha-
tésagot azoknal, akiknek mar van életbiztositasuk.

A kozségekben él6k még az atlagosnal isfontosabbnak tartjdk a baleseti biztositast, a vidékiek pedig a hitelfelvételi lehetGséget.
A fizikai munkat végzék a sziineteltethetGségnek és a hitellehetéségnek tulajdonitanak fokozott jelentéséget. Eletkor szerint most
csak egy kulonbséget talaltunk: a legid6sebbek kisebb jelentdséglinek érzik a baleseti biztositast, mint a fiatalabbak.

A nék is nagyobb jelentdséget tulajdonitanak ezeknek a sziineteltethet6ségnek is, mint a férfiak.

A Providencia Biztositd a kdzvéleménykutatas eredménye alapjan 1995. oktdber elején vezette be ELETBEFEKTETES nev(i
0j médozatat. A tarsasag olyan rugalmas megtakaritasi format dolgozott ki, amely egyid6ben kodzép- ill. hosszi tavu
befektetés és életbiztositads is. A mdédozat futamideje rugalmas, 2-20-évig terjedhet, mininimalis dija 30 ezer forint. Legke-
vesebb 10 év futamidé esetén az ugyfél adékedvezményt vehet igénybe. A futamid6é végén a biztosité szolgaltatasa a
nyereségjovairas soran képz8dott aktudlis biztositasi 6sszeg, a kdtvény hozama ez év utolsé negyedévére 33%. Az (j termék
biztositasi szolgaltatasként a futamidd alatti halal esetén az aktualis biztositasi 6sszeget és a nyereséget fizeti, baleseti halal
esetén pedig a biztositasi 6sszeg kétszeresét.

Az ELETBEFEKTETEST ajanljuk mindenkinek, aki egyszerre szeretne egy magas hozamu befektetést és életbiztositast.
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BORGULYA ISTVANNE

A magyar menedzserek

és az interkulturalis kommunikac

A 80-as évek vége O6ta Magyarorszag
a radikélis gazdasagi valtozasok koréat
éli. A gazdasag pillérei alakulnak at:
Uj gazdasagi térvényeket hoz a parla-
ment, korabbi allami vallalatok kerl-
nek magantulajdonba, szdmos kis- és
ko6zépméreti vallalat sziletik, a koz-
ponti irdnyitasi rendszer a piacgazda-
s4g felé torekszik, az orszag nyitott a
bedramlé kulfoldi téke el6tt és az Eu-
ropai Unié tagjava akar valni.

Az altalanos nehézségek kozott kil-
foldi beruhazdktdl varjuk a megélén-
kilés serkentését, akik korszer( me-
nedzsmentmaodszereket, fejlett techno-
l6giat hoznak magukkal, és utat nyit-
nak eddig hozzaférhetetlen kilfoldi ér-
tékesitési piacok felé is. 1994 végéig
kdzel hiszezer vegyesvallalatot alapi-
tottak hazankban. Az 1994 aprilisaban
formalisan is benyujtott EU-tagsagi
kérelemmel Magyarorszag tovabbi
fontos Iépést tett a viliggazdasagi in-
tegralddas felé. A gazdasag nemzetkd-
zivé valasanak folyamata mar elkez-
dédott. Mindez sok vallalat menedzse-
reinek (j kihivasokat, (j feladatokat je-
lent: gyarapodd kapcsolatokat kilféldi
partnerekkel, egyre gyakoribba valo in-
terkulturalis targyalasi helyzeteket.

Jelen tanulmany a tipikus interkul-
turédlis helyzetekb6l kiindulva foglal-
kozik azokkal a befolyasol6 tényez6k-
kel, amelyek a magyar viszonyok koé-
z0tt sajatos modon nehezitik a kom-
munikéaciot a nemzetkozi egyuttmiko-
dések keretében. Ravilagit az érték-
rendben és a véllalati kultdraban be-
kdvetkezett atalakulasokra, valamint
azokra a bizonytalansagokra és fogya-
tékossagokra, amelyek a kommunika-

ci6 tényez6i kozil a ki, mit, mi modon
és eszkdzzel és milyen eredménnyel
kérdések kapcsan keltenek zavarokat.

A menedzser tipikus
interkulturdlis
kommunikacios helyzetei

Az interkulturédlis gazdasagi kommu-
nikacid elsésorban azt jelenti, hogy kii-
16nb6z8 kultlrakbol szdrmaz6 szemeé-
lyek egy, az egyik fél szdmara idegen,
a kultdra altal meghatarozott szituaci-
Oban talalkoznak, hogy egymassal ke-
reskedjenek, tevékenykedjenek. A
mindenkori partnerek azonban ... egy
egészen egyedi kultura/tarsadalom,
egy sajatos vallalati kultura képvisel6i
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és kulturalisan meghatéarozott indivi-
duumok. A partnerek egyike szdmara
ez a kulturdlis kontextus és a mas kul-
tarat képvisel6 partner idegen.

llyen értelemben minden mene-
dzser kommunikéaciojat meghatarozza
az a nemzeti kultdra, amelyben él,
meghatarozzak annak szubkultdrai,
mint a gazdasagi, a miszaki kultira,
és hatassal van ra annak a vallalatnak
a kultaraja is, amelynek alkalmazottja.

A menedzser munkéaja soran, tar-
tésan vagy esetenként szembesilhet
interkulturalis kihivasokkal.

Tartdsan, ha mint cégének kikuildott
vezetd beosztasu alkalmazottja fiokin-
tézményt, vagy nagyobb volumendi
projektet vezet kulfoldon, de akkor is,
ha sajat orszagaban egy leanyvallalat-

Magyarorszag nemzetkozi gazdasagi integraldédasra torekszik. Az

EU-csatlakozasi kérelem benyUjtasa tettekre, tudatos felkésztlésre
sarkall. A tagulo Uzleti mozgastér sok vallalat menedzsereinek Uj
kihivasokat, mer6iben 0j feladatokat jelent: gyarapod6 kapcsola-
tokat kualfoldi partnerekkel, egyre gyakoribba valé nemzetkozi
targyalési helyzeteket. A magyar menedzserek tobbsége nincs az
Uzleti élet interkulturdlis helyzeteire felkészllve. Gazdasagi érdek
tehat alaposan feltarni a buktatokat, és ezek ismeretében nyudjtani
segitséget a vallalati szakembereknek. E dolgozat ezt az érdeket
tartja szem el6tt, amikor célul t(zi ki a magyar menedzser
kultarakézi kommunikacios helyzeteinek vizsgalatat és azoknak
a tényez6knek szambavételét, amelyek e minden viszonylatban
buktatdkkal teli feladatot a magyar menedzser szamara sajatosan
megnehezitik.

Borgulya Istvanné dr. egyetemi adjunktus a JPTE Kozgazdasagtudomanyi
Kar ldegennyelvi tanszékén.
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nal, vegyesvallalatnal a zémében kiil-
foldiekbdl allo vezetés tagjaként dol-
gozik. Alkalmanként, ha kilféldi part-
nerekkel Uzleti targyaldsokat folytat,
fuggetlenil attol, hogy a targyalas kiil-
foldon vagy sajat orszagéaban zajlik-e.

Témank, a magyar menedzserek
kommunikaci6ja szempontjabdl mind-
két valtozat fontos. Az egyre nagyobb
szamu vegyesvallalat és a multinaci-
onalis cégek sokasod6 leanyvallalatai
mindennapiva teszik, hogy a magyar
menedzsereknek a beruhazo, az anya-
véllalat képviselGivel, tehat egy mas
kultura tagjaival egyutt kell dolgozni-
uk, probléméakat kell megoldaniuk,
dontéseket kell hozniuk. Ez az egyiitt-
m(ikddési forma, amikor a menedzser
sajat orszagaban, sajat vallalatanal sa-
jat kultdrabeli beosztottakat iranyit és
mintegy hidat épit a helyi dolgozdk és
a kalfoldi vezetés kozé, egyszerlbb
feladatok elé allitja, mint azt a mene-
dzsert, aki idegen orszagban tevékeny-
kedik. Ennek ellenére megjelenhetnek
a kulturélis kilénbségekbdl eredd tipi-
kus konfliktusok.

Emelkedik a nemzetkdzi tendere-
ken kulfoldi projektvezetést elnyerd
magyar vallalatok szdma is, ilyen ese-
tekben a menedzser kis stabjaval akar
éveket is tolt egy-egy idegen kulturaju
kérnyezetben; a nemzetkdzi piacokra
vald kilépés pedig az alkalmankénti (iz-
leti targyalasokat teszi egyre gyakoribba.

A kommunikéacio kultaratdl
fligg6" komponensei

Hogy egy kdzosségen belil kinek van
joga kommunikalni, er6sen kultarafiig-
g6. A férfiak és n6k, iddsek és fiatalok
kiillonbdz6 megszolalasi jogai ma isjél
megfigyelheték a kilonb6z8 kultirak-
ban. A ,,Ne szdlj bele a felnéttek be-
szélgetésébe!”,, Vard ki, amig a feln6tt
befejezi mondanivalojat!” nevelési in-
telmek a mi kultirankban is viladgosan
kérvonalazzak a kozosség tagjainak
killonb6z6 kommunikalasi jogait. A
vallalati kultdra elemét képezé valla-
lati kommunikécids rendszer is egyér-
telmden behatarolja a kiilonbdz6 szin-
teken foglalkoztatottak helyét a kom-
munikécios lancban: ki képviselheti ki-
felé a céget, ki targyalhat kilfoldi Gz-

letfelekkel és ki kivel vitat meg adott
kérdéseket, ki utasit a vallalaton beldl.
Hasonléan kultarafiiggd a mit sza-
bad elmondani kérdés. Minden kultdr-
kozosségben vannak tabu-témak. A
személyes szféraba tartoz6 probléma-
kat nagyon kulénbéz6 modon kezelik
a kilonb6z6 kultdrak. Az amerikaiak
nem tarjak fel egészségi problémaikat
és magangondjaikat, mi néhany oéras
vonatozas soran olykor utastarsaink
teljes életltjat, elszenvedett dsszes be-
tegségét megismerhetjik. Hasonl6an
kultdranként kilénbdzéen kezelt kér-
dés a kereset. ,Na, és mennyi a fize-
tésed?” - hallhatjuk sokszor a buszon,
villamoson, ahol ismerésok néhany
percig beszélgetnek. A keresetrl ér-
dekl6dni, arrdl beszélni sok kultiréban
otrombasagnak mingsiil. Es hosszasan
folytathatnank a példak sorat.

A ,,mit szabad, mit kell elmondani”
Osszességében sok mindent elarul a
gazdasagi kultarérdl is. Csak egyetlen
példa az a szabalyozasi rendszer,
amely bizonyos orszagokban példaul
el@irja a vallalat éves mérlegének nyil-
vanossagra hozatalat. Ez a nyitottsag
bizalomerdsitd, a megbizhatésag, el-
lendrizhetéség demonstralasa. Hogy
mit tesz publikussa a birtokaban Iévé
informaciohol a vallalat, az elssorban
avallalati kultura fuggvénye. Javarészt
avallalati kultaratdl fugg, hogy nagy-e
az informécidvisszatartéds a vallalaton
beltl, hatalmi motivacié van-e az el-
hallgatas, a kodosités mogott, vagy el-
lenkez6leg: a nyitottsag, az informéaci-
0k megosztasa a jellemz6.Kultarafiig-
g6ek amad és az eszkdzok is, ahogyan,
illetve amiknek a segitségével a kom-
munikacio zajlik. Sok vallalat kommu-
nikalasat teljesen behatarolja alkalma-
zottjainak nyelvtuddsa. A nyelvtudas
altalaban nagy mértékben fugg a nem-
zeti kultaratol, de azt, hogy egy vallalat
mekkora sulyt fektet dolgozdinak to-
vabbképzésére, a vallalati kultira hata-
rozza meg. A hirtovabbitas technikgja,
a rendelkezésre all6 technikai eszkdzok,
a gyakorlattd valt alaki megjelenités
ugyancsak jellemzik acsoport kultarajat.

A kommunikécio eredményességé-
ben, sikerességében jelentés szerepet
jatszik a targyalasi készség fejlettsége,
a tartalom és a formai tényezd6k szink-
ronjanak, a kifejez6 erének az érvé-
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nyesilése. A kommunikalast a nemze-
ti, a gazdasagi és a vallalati kultara
hatadrozza meg, tehat tisztaban kell len-
nunk kultarank legfontosabb jellemz6-
ivel, kiiléndsen a kultura alapjat képe-
20 értékek és normak dsszetettségével.

Napjaink kulturajanak
valtozasa - valtozasok
az értékrendben

A 80-as évek végével felgyorsult gaz-
dasagi és politikai atalakulds az érték-
szemléletre is jelent6s hatassal van.
[Andorka, 1995] Az ember alapfelte-
vései a kérnyezethez val6 viszonyrdl,
az igazsagrol, az ember lényér6l, az em-
beri cselekvésr6l és kapcsolatokrol,
amik vilagképiinket formaljak [Schrey-
699, 1989:5], rendkivil lassan valtoz-
nak, ebbe a rendbe kiils6 er6kkel be-
avatkozni rovid tdvon nem lehet. Ala-
kitani lehet azonban az értékekrdl al-
kotott felfogast olyan hatarokon belil,
amiket az értékek alapjaul szolgél6
alapfeltevések az adott pillanatban
megengednek, amennyiben a kilvilag
impulzusai er6sek és az egész kultar-
kozosséget érintik. A talélésért folyta-
tott kiizdelem rabirhatja egy kdz6sség
tagjait, hogy tilalmakat szegjenek meg,
normékat hagyjanak figyelmen Kiviil,
Uj ideologiakat fejlesszenek ki, a ko-
rabbitdl eltéré elvekhez tartsak magu-
kat. Az Gjra kdrvonalazodott értékek
fokozatosan kialakitjak a normarend-
szert, az Uj szokasokat. A gyakorlatban
meg is fordulhat a hatdsmechanizmus:
el6szor terjednek el bizonyos szoka-
sok, pl. vonzé kils6ségek terjednek el
puszta utanzads révén, s a szokasok
alapjaul szolgalé értékek csak kés6bb
tudatosulnak.

A jelenlegi gazdasagi atalakulas
modositja az értékrendet. (1) A gazda-
sag szerkezete, a tulajdonviszonyok-
nak megvaltozasa kovetkeztében em-
berek sokasaga vesziti el munkahelyét.
Ennek kdvetkeztében a biztos munka-
hely, amit kordbban mindenki termé-
szetesnek tartott, felértékel6dik. A
munkahely megtartdsa érdekében so-
kan vallalnak olyan er6feszitéseket (to-
vabbképzés, nagyobb odaadas), amiket
e felértékelédést megel6z6en nem tet-
tek. Ma az emberek jelentds része sz6-
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rongaté id6hianyban szenved, hiszen
féallasa mellett jovedelempdtld tevé-
kenységet is kénytelen folytatni. Ez az
alland6 surget6 nyomas atalakitja az
id6hoz val6 viszonyt. Az id6tényezd
felértékel6dik. Tetézi ezt az informa-
cioszerzés gyorsasagabol eredd el6-
nyok felismerése. (2) Valtozasok alltak
be a tulajdonhoz valé viszonyulasban
is. A magantulajdon visszanyeri egész-
séges statuszat. (3) N6 a mindség ér-
téke. A minGség els6 lépésben elvaras-
ként, kovetelménykéntjelenik meg: fe-
lettes cél a termelésben, igény a fo-
gyasztasban. Hosszu tdvon azonban at-
alakul az individuumnak a min6séghez
vald viszonya: 0szténzd er6vé, indi-
tékka valtozik, ami arra készteti, hogy
maga is mindenben mindségre, igé-
nyességre torekedjen. (4) Atalakul a
kdrnyezethez valé viszony. Ebben is
nagy szerepe van a kilféld mintajanak,
a nevelésnek. A természet megsemmi-
sitése, rombol6 kizsdkmanyolasa, a jo-
vlre nem figyel§ pusztitdsa a negativ
értéktartomanyba kerdl, és pozitiv vi-
selkedési mintdva valik a természeti
értékek meg6rzése.

Szamos példat talalunk arra is, hogy
a vonzé mintak utanzasa Uj szokasok
atvételéhez vezet, anélkil, hogy a min-
ta kovetésekor az egyén azonosulna a
viselkedési mod mogott meghizédd
értékekkel. Az értéket gyakorta csak
akkor ismerik fel, amikor a viselkedési
maod szokassa valt. Tipikus példai en-
nek orszagunkban példaul, ,,divatta va-
lik” a gyereknek PC-t vasarolni, sikk
kilén nyelvoréra jaratni, aki ,,ad ma-
gara” sporttal koti dssze szabadsagat,
korszer(i taplalkozasi szokasokat vesz
fel stb. Hogy e divatjelenségek mélyén,
amiket sokszor a szivesen utanzott fej-
lett ipari orszagoktdl lesunk el, fontos
értékszemlélet mikodik: az idegen
nyelvek tudasanak, a szamitastechni-
kai ismereteknek, az egészségnek, a
betegségek megel6zésének az értéke
sokak szamara csak évek multaval va-
lik tudatossa.

Napjainkban tehat az eértékrend
sokrét(i atalakulasanak vagyunk tanui,
ami a nemzeti kultdrdban is nyomon
kovethet6. Mindez nem hagyja érintet-
lentll a vallalati kultarat sem.

Az Uj kihivasokhoz val6 alkalmaz-
kodas, Uj stratégiak és szervezeti struk-

tarak kialakitasa, a tulajdonviszonyok
atformalédasa, a megljulé topme-
nedzsment a vallalatoknal, és az érték-
rend atalakuldsa dont6en hat a vallalati
kultiréara: az Gjonnan alapitott nagy-
szamu, fékeént kis- és kozépméret(i val-
lalat most teremti meg kultdrajat, a ré-
giekbdl atalakuld vallalatok pedig
megujulasra kényszerilnek.

Az interkulturalis
kommunikéciét nehezitd
tényezGik

Ha a kulttra oly mértékben befolya-
solja a kommunikaciot, mint azt az
el6z6ekben lattuk, a valtozasok eleve
bizonytalansagokat valtanak ki a kom-
munikacio fent elemzett tényezd&iben,
hiszen épp azt az alapot teszik inga-
tagga, amely stabilitds mellett az ori-
entalodasi pontot, az iranyt(t jelenti.

Atmeneti bizonytalansag all be a
ki illetékes, a ki képviseli a céget a
targyalason kérdésében. A gyakorlat
kellemetlen tapasztalatokkal bizo-
nyitja e probléma meglétét. Kilfoldi
Uzletemberek érteden bosszusaggal
szamolnak be arrél, hogy a folytatédd
targyalasokon egy-egy cég képviselo-
jeként rendre mas ,,illetékesek” jelen-
nek meg, akik nem akarnak tudni a
kordbban mar megbeszéltekrél, mig a
kilfoldi fél végul mar azt sem tudja,
felel6és személy volt-e, akivel megal-
lapodott.

A mit mondunk el, kérdésében ha-
sonloképpen bizonytalansagok tapasz-
talhatok. Ugyancsak a gyakorlat tanus-
kodik a magyar menedzserek tajéko-
zatlansagarol a targyaldsokon. A na-
lunk rosszul kiépitett informacios csa-
torndk, a hatalmi érdekbdl visszatartott
informéaciok miatt a kilféldi partner a
magyar viszonyokat sokszor jobban is-
merve, lényegesen alaposabban felké-
szlilve érkezik a targyalasra, mint ma-
gyar targyalofele. A kilféldi partner
érvrendszere hézagmentes, meggy§z6
ereje stabil, mindez annak kdszonhet6,
hogy a mit komponens kit{in6 infor-
mécioén alapszik.

Jelentds elmaradasaink vannak a
kommunikalas modja, eszkdzei terén
is. A magyar menedzserek tdlnyomo
részének nincs nemzetkozi targyalasi
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tapasztalata, egyaltalaban Uzleti tar-
gyalasi iskolazottsaga, hianyzik a ru-
tin, az ebb6l fakadd biztonsagérzet; és
nagyon gyakran hianyzik a megbizhato
nyelvtudas is. Oktatas és tréning hijan
nem épllhetett ki a mas kultdrakkal
»banni tudéas” készsége. A kommuni-
kacio technikai el6feltételei is talnyo-
mo részben elmaradnak a fejlett ipari
orszagokétol. A sikeresség pedig e té-
nyez6k mindegyikétél figg.

Az oktatas valamennyi komponens
terén sokat tehet az egyre b6vilé nem-
zetkdzi feladatok ellatasara torténd fel-
készitésben. A helyes szervezeti struk-
tira megtalalasa, az effektiv informa-
cios csatornak kiépitése, a kiilsg infor-
maciok hozzaférhetségének megszer-
vezése, a hatékony vallalati kultdra ki-
épitése a feltétele a ki, kinek, mit op-
timalizalasanak. A megbizhat6 nyelv-
tudas, az Uzleti targyalasi technikék a
hozzajuk tartozé formai elemekkel és
az idegen kulturak iranti érzékenység
az a harom pillér, amely a kommuni-
kacioban dont6 szerephez jut. Ezt kell
megtanitani, hogy menedzsereink si-
kerrel 1éphessenek a nemzetkozi piac-
ra, ahol kommunikaciojuk min6ségén
lzletek sorsa all vagy bukik.
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Privatizacio,

tokehiany,

egyensulyi zavarok

A privatizacio
lendiletvesztésének valodi
okai

Az allami koltségvetés szamara kész-
pénzes bevételt, a privatizalt tarsasa-
gok szamara t6kebevonast igér6 tulaj-
donosvéltds mér csak a kézmivek és
a pénzintézetek eladasaval érhetd el.
Eddig kulfoldi szakmai és pénzigyi
befektetdi részvétellel mintegy négy-
szaz vallalat kerilt részben vagy telje-
sen magantulajdonba. A feldolgozé-
ipar, a kereskedelem és a szolgaltatas
olyan tarsasagai taldltak Gj gazdara,
amelyek viszonylag gyors t6kemegté-
rillést, biztos piacot és relative jo ver-
senyképességl Uzleti egységeket biz-
tositottak az 0j tulajdonos(ok) szama-
ra. A fizet6képes privatizacids kereslet
megcsappandasa azt mutatta, hogy a fel-
kinalt véallalatok - befekteti szem-
pontbdl - perspektivikus darabjai el-
keltek, a vevdi érdektelenség a kinalat
szegényességére utal.

A kbézmivek és pénzintézetek kila-
tasha helyezett privatizaciés meghir-
detése a feluletes szemlél6d6é szédméra
csak a koltségvetés privatizacios bevé-
teli tervének teljestilése oldalarol érde-
kes. Ugyanakkor az Uj kormdanyzati
privatizacios elvek régzitik a széban
forgd Ulzleti tarsasagok részvényeinek
elidegenithet6 hanyadat. A nyilvanos-
sagra hozott tartés allami rész-
vényhanyad-értékek kevés kétséget
hagynak afel6l, hogy a hazai kézmd-
vekben a részvények felét-haromne-

gyedét kitevd tobbségi kilfoldi tulaj-
doni részesedés is kialakulhat. Megfe-
lel§ befektet6i érdekl6dés esetén a kiil-
foldi t6ke mai egyhatodos tulajdonosi
részesedése akar megkétszerez6dhet.
Az (j tulajdonosi ardnyokbdl messze-
mené kovetkeztetéseket aligha vonha-
tunk le, ajelenség mélyrehatd elemzé-
se mégsem minden haszon nélkil valo.

A piacgazdasagi atmenet eddig el-
telt id6szakaban az egymast valté kor-
manyzatok a koltségvetési bevétel no-
velése és a tarsasagi t6kebevonas fo-
kozésa reményében ajanlottdk megvé-
telre a korabban kizarélagos allami tu-
lajdonban volt Gzleti vallalkozasokat.
Mig a privatizalasra szant tarsasagok
részleges vagy teljes értékesitésekor
kapott bevétel egyszer jelentkez6 jo-
vedelem lehetett, addig az Uj tulajdo-
nosak) kezébe keriilt cég t6kegyara-
pitasa elvileg folyamatosan torténhe-
tett. Az igazan szerencsés koriilmény
az lehetett volna, ha az egyszeri bevétel
is t6kévé valik, s atarsasagi tékebevitel
folyamatossagara is szamitani lehet.
Ezzel szemben az elmult 6t év kész-
pénzes privatizaciés bevételei (mint-
egy félezer milliard forint értékben)
nem vélhattak t6kévé, mert szinte ki-
zardlag folyd allami és tarsasagi kiada-
sokat finansziroztak. Emellett kifeje-
zetten riasztd az a tény is, hogy az
elmult években avart privatizacios be-
vételek mechanikusan beépliltek az al-
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lami koltségvetés bevételi oldalaba. A
privatizacio lezartaval a tétel majd -
minden atmenet nélkil - kiesik, tovabb
fokozva az egyébként sem csekély
koltségvetési gondokat.

A mindenkori kormanyzati privati-
zacids koncepcié kimondva vagy ki-
mondatlanul abban a reményben fo-
gant, hogy a tarsasagait magantulaj-
donba ado tékeszegény allam egyszer-
re tdbb gondot is megold cégei priva-
tizalasaval. Az e tekintetben legbecs-
vagyobb vérakozasok az Uj tulajdonos
kezébe Kkerilt tarsasag t6késitésére vo-
natkoztak. A hazai privatizacié iranyi-
t6i mindvégig abban a hiszemben vol-
tak, hogy az (j - altaldban kilfoldi -
tulajdonos a tarsasag megvételére kol-
tott 6sszegen tal jelent6s tékebevonas
finanszirozasara is hajland6 (képes).
Persze konnyen illGziék rabjai lehe-
tink, ha nem kezeljik elfogulatlanul a
befektet6k uzleti inditékait. Az 0j tu-
lajdonosok - legyenek akar szakmai
vagy pénziigyi befektet6k - a privati-
zacios tranzakcidra forditott t6kéjik
hosszabb tavi megtérilésében érde-
keltek. Ennek ismeretében hibas min-
den olyan megfontolas, amely a tulaj-
donosvéltas egész folyamatat csak az
allami tehercsdkkenés szempontjabol
tartja fontosnak.

Nem kevés naivitas kellett annak
feltételezéséhez, hogy a vallalatait ér-
tékesitd allam bevételhez jut a priva-
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tiz4cio réven, ezutan az Uj tulajdonos
jelentds t6keemelést hajt végre, s végil
ajovedelmezOveé tett tizleti tarsasag ho-
zamvételi forras lesz az allami koltség-
vetés szdméra. A véllalatvasérlas és
-feljavitas igy kigondolt karitativ maéd-
szere természetesen sehol a vilagon
nem lenne mikod6képes. Az Uzleti
véllalkozasok tulajdonlasanak és m-
kodtetésének nemzetkdziesedése ed-
dig ismeretlen dimenziét épit a globa-
lizacio folyamatdhoz éppen tarsuld
nemzetgazdasagok tbke- és jovede-
lemmozgéasanak alakitasaba. A kilfél-
di tulajdonos kezébe keriil6 tarsasag -
kilondsen szakmai befektetd jelentke-
zése esetén - Uzleti egységként beta-
gozodik a szakmai tulajdonos otthoni
véallalkozasainak mérleg- és elszdmo-
lasi rendszerébe. A tulajdonosvaltast
kovetben a privatizalt tarsasag tbke-
mérlege, jovedelem kimutatasa és cash
flow beszamoloja kétiranyu tranzakci-
ok révén alarendel6dik az anyavallalat
elszdmolasi, ad6zasi és t6kegazdalko-
dasi érdekeinek.

Ez az oka annak, hogy a privatizacio
és a zdldmez8s miikdd6téke-behozatal
révén a globalizacidba Gjonnan bekap-
csolodo gazdasagok a t6ke- és jovede-
lem transzfer szerepének ndvekedésé-
vel dagymond kinyilnak és fokozottan
sebezhetévé valnak. A magyar nem-
zetkozi fizetési mérleg tartossa valt
egyensulyi zavarait is csak részben ma-
gyarazzak a magas addssagszolgalati
terhek, a f6 ok a fizetési kapcsolatok
globaliz&lddasabol ad6doé sebezhetdség.

Joggal merilhet fel a kérdés, hogy
miért is tulajdonitunk ily nagy jelen-
t0séget az allami bevételek mélyrehato
poziciovaltozasanak. Azért, mert a ma-
gangazdasag részaranyanak jelentds
novekedésével, a kiilfoldi téketulajdon
megjelenésével, a gazdasag nyitottsa-
ganak fokozddasaval az allami kolt-
ségvetés lzleti szférabol szdrmazo be-
vételei - aranyukat tekintve - jelent6-
sen megcsappannak. Erre ajelentds at-
rendezésre tobbek kozott a magyar
gazdasag sem késziilt fel.

A gondok sulyanak felméréséhez a
téke- és jovedelemmozgasok inditéka-
it és természetét kell megértenink. A

kilfoldi szakmai és pénziigyi befektet
szamara csak Ugy éri meg egy masik
gazdasag vallalataban tulajdont sze-
rezni, ha vagy annak folyd miikodését,
vagy a befektetés révén nyert Uzleti
érdekeltséget sikerll sajat Uzleti stra-
tégidjaba illesztenie. A multinacionalis
véallalatok m(kodésének ismert saja-
tossaga, hogy a tobb orszadgot atfogd
t6ke- és jovedelem-aramlasi folyama-
tok folott az egyes nemzetgazdasagok
nem gyakorolhatnak minden részletre
kiterjedd kontrollt. Az érdeklGdés el&-
terében altaldban a profit repatrialha-
tosaga all, holott ez napjainkra sokat
vesztett stratégiai jelentdségébbl. A
nemzetkdzi vallalatok még a profit rea-
lizdldsa el6tt olyan téke- és jovede-
lemtranszferek sorat hajthatjak végre,
amelyek révén a tulajdonukban levd
véllalatbol, vagy éppen annak javara,
igen jelent6s t6ke- és jovede-
lemelszivast, illetve -juttatast is eszkd-
zblhetnek.

A privatizacion és a z6ldmez6s m(-
kdd6tke-bevondson  keresztul  az
utébbi néhany évben bearamlott 7-8
milliard dollaros 6sszeget tobbnyire
megkérddjelezhetetlen  sikermutato-
ként szoktdk emlegetni. A nagy terhek-
kel jaro hiteleknél lényegesen kedve-
z6bb t6kebevonas azonban nem ajan-
dék. Azt jelenti, hogy ennek révén iz-
leti tarsasagok ezrei bekeriilnek a téke-
és jovedelemaramlas nemzetkozi fo-
lyamataiba.

A t6kebevonas, egy multinacionalis
véllalat struktarajaba torténd betago-
z0das azonban sohasem egyoldalu és
statikus. Megalapozott becslések arra
mutatnak, hogy az emlitett tetemes m-
kddoétéke-bevonassal szemben ugyan-
ezen idg alatt - a nemzeti elszdmolas
altal nem regisztrélt - csaknem azonos
Osszegl t6ke- és jovedelemkiaramlas
is végbement. E t6bbnyire nem legalis
folyamat doént6en a vegyes vallalatok
és kulfoldi tulajdonos altal mikddtetett
cégek tranzakcidin keresztul ment vég-
be. Minden ellentétes felfogassal
szemben agy Véljik, hogy ez nem biin-
tet6jogi probléma, hanem a globaliza-
16d6 Uzleti kapcsolatok alig kikeriilhe-
t6 kdvetkezménye.
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A globalizéacio
kovetkezményei

Tarsasagaink sikeres atstrukturaloda-
sdban reménykedve sem feledkez-
hetliink meg arr6l, hogy az Uzleti tevé-
kenységek nemzetkdziesedése - kulo-
ndsen rovid tavon - idehaza inkabb
hatranyokkal jar. A kilfoldi szakmai
befektetd megjelenése egydtt jar sajat
kinti aruinak és szolgaltatasainak be-
hozatalaval, anyaorszagi lzleti kiada-
sainak itteni elszdmoléséval, az innen
szarmazd javak exportbevételeinek
kinti hasznositasaval. Mondhatjuk er-
re, hogy a kilféldi tulajdonos csak pi-
acot akart venni, indokolatlanul sok
raforditast szamol el az itthoni mérle-
gekben és igy tovabb. E hatranyos je-
lenségeket egyoldalian még akkor sem
itélhetjuk el, ha tudjuk, hogy ezek ko-
vetkeztében a gazdasagban keletkezett
Uj érték egy része nem itthon jelenik
meg. Mindaddig, amig nem teremtjik
meg a magant6ke-kivitel legalizalt for-
mait, addig a téke- és jovedelem-ki-
aramlés illegalis Utjai hasznalatosak
maradnak.

A leirtak az elmult fél évtized ta-
pasztalatain alapulnak, emlitésiiknek
igazan a kozmiivek és a pénzintézetek
tervezett privatizacidja ad aktualitast.
Ha a versenyszféra vallalatainak kiil-
foldi tulajdonosok kezébe keriilése a
fent emlitett tanulsagokkal szolgél, ak-
kor kiilonds jelent6ségli lehet a hazai
természetes monopdéliumok kulféldiek
magantulajdondba adasa is. Minthogy
a potencialis vev(k tisztdban vannak a
kézm(ivek kiarusitasara kényszeril
allam szorult helyzetével, a vételar
minden hatéaron tul torténé leszoritasa-
ban lesznek érdekeltek. Ami viszont a
reménybeli beruhazasokat illeti, az (j
tulajdonos annyi pétlélagos befekte-
tést vallalhat, amennyi a vételarral
egyitt megnyugtaté megtérilést bizto-
sit. Nyilvanvaldan esély van a kdzm(-
vekbe iranyul6 jelent6s beruhdzasokra,
garancia azonban nincs. E nagyon vart
beruhazasok el is maradhatnak, ha az
Uj tulajdonosok elvart hozamrészese-
dése a termel6 tdke hosszabb tavu
meg6rzése nélkil is biztosithat6 lesz.
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A kozmdvek résztulajdonanak buz-
g6 kinalgatasa kozepette azt is észre
kellene venni, hogy mig a korabban
privatizalt feldolgozdipari és kereske-
delmi cégek tobbé-kevésbé bizonyta-
lan piact Gzleti egységek voltak, addig
a kdzmdlvek esetében biztos piacu ter-
mészetes monopoéliumok eladaséara ke-
ril sor. Ezaltal allami helyett privat
monopo6liumok jonnek létre. A tartd-
san biztos piac még viszonylag mérsé-
kelt éves jovedelmez6ség mellett is
stabil t6keértéket igér tulajdonosanak,
s olyan évkozi cash flow egyenleget,
amely nagy tételben kamatoztathatd.
Az (j, vélhet6leg kilfoldi tulajdonosok
nyilvanvaléan részesedni kivannak a
kézmUivek jaradék-jovedelmébél is,
igy e tarsasdgokon keresztil minden
eddigit meghalad6 6sszeg( téke- és jo-
vedelem-kidramlas torténhet gazdasa-
gunkbdl. A multinacionalis vallalatok
altal uralt Gzleti vilagban természetes
jelenség, hogy egy adott orszagban
realizalt jovedelem Ujrabefektetése
masik gazdasagban torténik. Kénnyen
el6fordulhat az is, hogy a hazai koz-
miivek mikodtetése soran nyert forra-
sok mésutt hasznosulnak.

Az Gjabb privatizaciés nekibuzdu-
las idején azért sziikséges figyelmez-
tetniink a kordbban ismeretlen t6ke- és
jovedelem-tranzakciok kockazataira,
mert az Uj helyzetben az aggregalt t6-
keegyenleg akar negativ is lehet, va-
gyis a gazdasagunkbdl kifelé iranyulo
t6ke és jovedelem &sszege nagyobb a
bedramlé t6kénél.

Aligha igényel b6vebb magyaraza-
tot a fentebb emlitett jelenség, mar ami
a t6kedramlas iranyat illeti. A t6ke- és
jovedelem-transzfer iranyat nyilvan-
valéan a mindenkori tobbségi tulajdo-
nos hatarozza meg. Alapvetd nemzet-
gazdasagi érdek ahhoz fliz6dik, hogy
a gazdasagbol kiaramld t6két és jove-
delmet legaldbb ugyanakkora t6kebe-
vonas ellentételezze. Az allam képvi-
seletében fellép6 korméanyzat a dina-
mikus egyensuly meg6rzése érdekében
akkor teszi a legtobbet, ha folyamato-
san vonzo befektetési lehetdséget nyujt
a szakmai és finanszirozasi beruhazék
szdméra. Mindazok az elméleti torek-

vések és gyakorlati kezdeményezések,
amelyek U elzarkézast hirdetnek, s
akadalyokat gorditenének a globaliza-
ci0 Utjaba, hosszabb tavon sulyos ka-
rok el6idézdi lehetnek. Az idealis eset-
ben a magantéke-kivitel legalis lenne,
a gazdasagunkbol kifelé iranyuld té-
kedramlas hozamai hazai tarsasagok
(rész)tulajdonaként keruilnének kulfol-
dén Qjra beruhdzasra, s mindennek
eredményei a hazai fizetési mérleg be-
vételi oldalat gyarapitanak. Eme opti-
malisnak tarthatd allapottol a késGi
nyitds, a viszonylagos fejletlenség és
sok mas tényez8 miatt még messze va-
gyunk, a mai egyensulyi zavarok le-
kiizdése mégsem az izolalddas, a bels6é
termelés Gjboli védelme Gtjan tortén-
het, hanem a dinamikus egyensuly
fenntartdsén keresztul.

A tbkepoziciok javuldsanak
esélyei

Sokakban él az a tudat, hogy az évti-
zedeken keresztul felhalmozott adds-
saghegy kamatain és a m(kod6 téke
folyamatosan realizalt hozamain ke-
resztll csak a kulfoldi t6ketulajdono-
sok jarnak jol, s egyfajta felszamolha-
tatlan fiigg6 helyzet alakul ki, amely-
ben orszagunk csak terheket visel. Két-
ségtelen tény, hogy a tékehianyos gaz-
dasag forrasellatasa a vitathatatlan el6-
nyokodn tal nem kevés hatrannyal is
jar. A mai id6kben sajatos stlypontel-
tolédas szemtanui vagyunk. Az allami
hitelfelvétel mellé egyre hatarozottab-
ban felzarkozik a tarsasagok nemzet-
kozi pénzpiaci forras-igénybevétele,
illetve a m(ikodd téke részardnyanak
novekedése. Konnyen el&fordulhat,
hogy sem a kulféldi befektet6k, sem a
hazai magant6ke-tulajdonosok nem itt-
hon szandékoznak UGjra beruhazni jo-
vedelmiiket. Onmagaban a gazdasa-
gunkat elhagyo tékekivitel semmikép-
pen nem kifogasolhat6, s kilondsen
nem Kkorlatozand6 Uzleti tranzakcio.
Ha az legdlis keretek kdzott torténik,
a befektet6k azonosithatd hazai ma-
ganszemélyek, Uzleti tarsasagok és ve-
gyes vallalatok, akkor annak hozamai
nem tlinhetnek el nyomtalanul.
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Ha valéban a szilard alapokon
nyugvo, tartésan jovedelmez6, magan-
tulajdond tarsasagok valnak a nemzet-
gazdasagi mikodés f6 erejévé, akkor
az lzleti szféra és az allami koltségve-
tés kozotti redisztribicios kapcsolatok
elvesztik jelent6ségiiket. A kdzmivek
és pénzintézetek privatizacidjaval e je-
lent6s valtozas Kkiteljesedésére lehet
szdmitani. llyen helyzetben egyéltalan
nem kdz6mbds az, hogy a privatizalt
véllalatok tékepozicioi er6sddnek-e,
vagy pedig folytatédik a t6kefelélés.
A régidban folyd privatizacié egyik
legfontosabb jellemz6jét, a tartos t6-
kehianyt nem hagyhatjuk figyelmen
kivl.

Uzleti tarsasagok ezreinek magan-
tulajdonba adasa - legalabbis rovid ta-
von - semmiképpen nem vezethet a
vallalati t6kepoziciok azonnali er6so-
déséhez. Ha a privatizalasra felkinalt
tarsasagot kulfoldi befektet6 vasarolja
meg, akkor az Uj tulajdonos a vételarat
az Uzleti miikodés jovedelmeib6l fel-
tétlenll vissza akarja nyerni. Hazai
magantulajdonos  vételi  szandekat
nagy valészin(iséggel hitel alapozhatja
meg, ami ugyancsak azt jelzi, hogy a
privatizacids befektetés csak az Uj tu-
lajdonos kezébe kerilt cég reménybeli
jovedelmeibdl finanszirozhatd. Mind a
két esetre az a jellemz6, hogy az Uj
tulajdonos tékevisszanyerési torekvé-
se miatt még a vallalat forg6t6ke-po-
zicidinak jelent6sebb javulasara sem
lehet sz&mitani.

Ne gondoljuk, hogy e tdmeges tu-
lajdonosvaltast olyan volumen( kils6
tékebevonas kiséri, ami minéségi val-
tozast eredményezhet a privatizalt tar-
a kulfoldi tulajdonosokra jellemzé,
hogy sajat hosszabb tavi stratégiai cél-
jaik érdekében vasarolnak vallalatokat.
Talan nem véletlen az, hogy a gomba-
ma&d szaporod6 vegyesvallalatok t6bb-
sége folyamatosan veszteséges, s akil-
foldiek részvételével privatizalt tarsa-
sagok kozott sem kevés kiizd jovedel-
mez0ségi zavarokkal. A sulyos atala-
kulasi valsagban levd termelés egyal-
talan nem alkalmas pozitiv realprofit
realizaldsara. A tulajdonos-befektetd
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csak a t6ke gyors visszanyerésére to-
rekedhet.

A hazai cégek tdmeges felkindlasat
kezdeményezd intézmények legf6bb
6haja évek o6ta a t6kebevonassal jard
privatizacid. Erre hazai befekteték ese-
tében azért illGzi6 szdmitani, mert ha
volna is szdmottevd likvid téke a tu-
lajdonszerzésre vagyok kezében, an-
nak ilyen tranzakcidkba fektetése - a
makrogazdasagi koriilmények isme-
retében - tulsdgosan kockézatos len-
ne. A kulfoldi befektet§ tartos téke-
javuléast eredményezd forrasbevitelé-
re viszont azért nem szamithatunk,
mert a varhaté profittal szemben csak
azzal egyensulyban all6 befektetés
képzelhetd el.

A széles korben éI6 illuzidkkal
szemben a tomeges privatizacié nem
szamolja fel az akut t6kehianyt, sét, a
tulajdonosok az el6legezett t6két a
megszerzett vallalat folyé mikddése
révén a lehetd leghamarabb igyekez-
nek visszaszerezni. Ebben nincs sem-
mi rendkivili. Ha a privatizacio kere-
tében eszkozolt vallalatvaséarlasok ki-
vétel nélkil jovedelmez6 befekteté-
seknek bizonyulnanak is, az csak
annyit jelentene, hogy a tulajdonosnak
nem kell tartania t6kéje elvesztésétol.
A sikeres tulajdonosvaltas els6sorban
abefektet6 szamara nyujt megnyugtato
t6kemegtérilést, a vallalat korabban is
akut és tovébbél6 tbkezavarait nem
szlinteti meg. E latszélagos egyoldalu-
saghdl sem kovetkezik azonban, hogy
a kilfoldi szakmai vagy finanszirozasi
befektet6 nem kivanatos szereplé len-
ne a hazai privatizaciéban. A vazolt
ellentmondés tébboldali megvilagita-
saval az a célunk, hogy mérsékeljik a
privatizacio automatikus és feltétel
nélkili jététeményeivel kapcsolatos il-
lazidkat.

Az idedlis allapot - djra emlitve -
az lenne, ha a befektet6 zavartalan t6-
kemegtériilése mellett a tarsasagok t6-
kepozicidi is javulnanak. Ha adott val-
lalat privatizacioja hatékony bels6é ak-
kumulaciot indit el, s az igy képz&dott
tékét nem szivjak ki azonnal a kulfoldi
tulajdonnak otthont ad6 gazdasaghbdl,
akkor valos t6kefelhalmozas indulhat

el, megszilarditva az egyes tarsasagok
helyzetét és jotékony hatast gyakorol-
va a nemzetgazdasag tékepozicidira is.
A hazai helyzet napjainkban azért td-
nik reménytelennek, mert azon tul,
hogy nem kevés privatizacios tranzak-
cidt hitel finanszirozott, a folyd muiko-
dés fenntartdsa sem képzelhet6 el fo-
lyamatos kolcsdnfelvétel nélkil. Infla-
cié nélkil, alacsony kamatlabak mel-
lett, totalis Gzleti virdgzast feltételez6
korilmények kozott sincs akkora jo-
vedelmez6ség a miikddésben, ami e je-
lentés vallalati addssagszolgalat mel-
lett belsd t6keakkumulaciot is lehet6vé
tenne.

A t6kehiany kozepette zajlo priva-
tizacid vizsgalatakor szembe kell néz-
nunk azzal, hogy termel6 vallalkoza-
sok témeges magantulajdonba adasat
bels6 megtakaritadsokkal nem lehetett
finanszirozni. Mivel nem volt szdmot-
tev6 bels6 megtakaritas, a készpénzes
privatizacioban Kkulcsszerepet jatszd
kilfoldi befektet6k szigorGan Uzleti
megfontolasokon alapuld kalkulaciot
végeztek, tehat a t6kehianyos tarsasa-
gok ezreinek valamelyes t6késitése is
csak a folyd mikddés révén térténhet.
Az lzleti véllalkozasokra kivétel nél-
kil jellemz6 kordbbi akut t6ke-zava-
rokat jelent6s (Uj) tulajdonosi tékefel-
toltés csak nagyon kevés helyen eny-
hitette. Bels§ felhalmozasb6l szarma-
z6 magant6ke hianyaban az allam le-
hetett volna komolyabb befektet6, ezt
azonban a nagy fok( eladdsodottsag
és a likvid forrasok hianya megakada-
lyozta.

Amikor részletesen taglaljuk a tar-
sasagi tékepoziciok gyengeségét, ak-
kor arrél sem feledkezhetiink meg,
hogy a jelenség a kdzmlivekre és az
allami tulajdonu pénzintézetekre is
vonatkozik. Az okok: az els6 esetben
a piaci arak tartos hianya, az ut6bbi-
ban pedig az indul6 tékésités hia-
nyossagai. Kulonésen a kdzmiivek
privatizaciojakor kell avval szamol-
ni, hogy a nagyodsszegli befektetést
igényl6 vallalatvasarlas olyan forréas-
aldozatra kényszeriti a vev6t, amit az
belathat6 id6n beldl szeretne vissza-
nyerni. Ez az alaphelyzet ab ovo va-
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l6szin(siti azt, hogy etarsasagok bels6
tékepozicidjanak er@sitésére kevés
energia jut majd.

Privatizacio tokeszegény
kozegben

Sokan érzékelik agy napjainkban,
hogy a privatizacié és a zoldmez6s
magangazdasagi  kezdeményezések
nyoman kialakuléban van egy ,sze-
gény allam - gazdag vallalatok” sze-
reposztas. E latszattal szemben a val6-
sag az, hogy a redisztriblcié egykor
gazdag forrasaitol valoban megfosztott
allam partnerei komoly t6kezavarok-
kal sUjtott Gzleti tarsasagok. Fejlett pi-
acgazdasagi viszonyok kozott az al-
lamhéztartas bevételei donten nem az
Uzleti szféra kozvetlen befizetéseib6l
szarmaznak, hanem a polgarok fo-
gyasztasan, adozasan és megtakarita-
san keresztil jut hozzajuk. A salyos
tékehiannyal startolé tarsasagok bels6é
akkumulacion alapul6 t6késitése csak
lassan haladhat el6re, dont6en olyan
k6zegben, ahol stabil érdekeltség fii-
z0dik a t6ke felhalmozésahoz. Alap-
vetéen elhibazott felfogas huzédik
meg a vallalati tuladdztatasra térekvés
hatterében. A piacgazdasagi atmenet
keservei kozott kell szamon tartanunk
a ,,tarsasagok mar nem, a polgarok még
nem finanszirozzak az allamhéztartési
kiadasokat” allapot meglétét. Szamos
elitélendd esetet leszdmitva az ado- és
jarulékkeriilés hatterében a tékefelhal-
mozé&s hatralékainak felszdmolésa
munkal. Segélyként vagy juttatasként
kapott extern t6keinjekciok hianyaban
az Uzleti tarsasagok és az egyéni val-
lalkozasok egyarant csak hosszu ideig
tartd szisztematikus er6feszitésekkel
halmozhatnak fel t6két, s amig ezt nem
érik el, szamitani kell a tékehianyos
allapot prolongalodasara.
TOkeszegény vallalatok a privatiza-
ciot kdvetéen nem valnak automatiku-
san likvid cégekké. Egy-egy tarsasag
t6kepozicidi és fizetési helyzete nem
flggetlen a nemzetgazdasag kils6 t6-
ke- és jovedelemfolyamataitol. Ha egy
gazdasag foly6 adossagszolgalati ter-
hei csak Gjabb hitelfelvétellel fedezhe-
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t6k, a mikod6 t6ke bevonas pedig a
kilkereskedelmi és fizetési mérleghi-
anyt finanszirozza, s mindehhez tete-
mes t6ke- és jovedelem-kidramlas tar-
sul, akkor a nemzetgazdasag aggregalt
téke- és jovedelem-egyenlege akar ne-
gativ is lehet. Az itt leirtak akar egyet
nem értéssel is talalkozhatnak, hiszen
gondolatmenetiinkben &sszekapcsolo-
dik a véallalatok uzleti mérlege altal re-
gisztralt helyzet a nemzetgazdasagi el-
szamolas altal rogzitett képpel. Abban
kevés vita lehet, hogy a két regisztra-
cionak egymassal konzisztensnek kell
lenni. Eme elvi kdvetelmény teljesilé-
se mellett azonban tudomasul kell ven-
ni az Uzleti tarsasagok fokozott érde-
keltségét a profit eltagadasaban, az
ado-kerilésben, a valds uzleti teljesit-
ménynél kisebb mérték bevallasaban.
Az Uzleti tarsasag sok esetben ennek
révén igyekszik a lehet6 legjutanyo-
sabb mddon tékét felhalmozni. A kér-
dés csupan az, hogy ez, a t6keképzésre
vonatkoz0 pozitiv piacgazdasagi atti-
tlid felfedezhet6-e az elmult évek hazai
gyakorlataban.

A tarsasagga alakulast és a privati-
zaciot megel6z6en a hazai vallalatok
tdlnyomé toébbsége alultékésitett volt,
s az elemi forrasellatas is dont§ mér-
tékben a koltségvetést6l és a banktol
fliggott. A tarsasagositas és tulajdonos-
valtds utan eminens érdek f(iz6dott az
(j vallalkozasok forgotéke pozicidinak
jelent8s javitasahoz. A kilféldi ma-
gantulajdonba ker(lt tarsasagok eseté-
ben a forgdtbke a szilkséges minimum
nivojara allt be, a hazai téke altal pri-
vatizalt vallalatoknal pedig a nagyon
draga hitel volt a legfébb forras. Sulyos
értékesitési zavarokkal kizdd, s ala-
csony készletforgasu vallalatok eseté-
ben a hidnyosan feltoltott forgdalapok
az egyébként is alacsony uzleti hasznot
tovabb mérsékelték, elssorban a ma-
gas hitelkamatok miatt. A teljes igaz-
s&ghoz az is hozzatartozik, hogy a tar-
sasagok jo része nem kivant komoly
er@feszitést tenni a belsd akkumulécio
er@sitésére. A cégek az adokeriilés leg-
tevékenyebb utjat valasztottak akkor,
amikor az Uzleti eredmény novelésé-
ben igen csekély szerepet jatszo kiada-

sok tomegét szamoltak el a folyd ra-
forditasok kozott. A tartds valsag miatt
egyébként is csekély profitigéret ezal-
tal tovabb mérsékl6dott, s a vallalati
belsé akkumulacié esélyei végletesen
leromlottak. Az egykor osztatlan t6ké-
ju vallalatok tarsasagga alakitasa - ke-
vés Kkivételes esetet leszamitva - sz4-
mottevd likvid t6ke bevondsa nélkul
tortént. Ha az egyébként is szegényes
t6keellatottsaghoz tartos zleti pangas
tarsul, akkor az alult6késitettség fel-
szamolasara alig van esély.

A tarsasagositas és a privatizacio
kezdeteit6l fogva egyértelmi volt,
hogy ha az atalakitott, és (j tulajdonos
kezébe adott cégek egyaltalan nem ré-
szesednek a privatizacios bevételek-
b6l, akkor t6kepozicidik mas mddon
aligha javulnak. A mar koradbban em-
litett félezer milliard forintosra tehet6
allami privatizacios 0sszbevétel t6ké-
sitése kivételesen jo alkalom lehetett
volna az alult6késitésb6l szdrmazd hat-
ranyok felszdmolasara. Az allamnak
ezt az 0sszeget els6sorban azért kellett
volna Gjrainvesztalni az uzleti tarsasa-
gokba, mert a széban forgo privatiza-
cios bevételek t6ketermészetéhez nem
férhetett kétség. Minden ellenkez6 lat-
szattal szemben is allithato, hogy aval-
lalatok eladasabol szarmazo forrasok
Ujrabefektetése nem okozott volna 0j-
raallamositast, hiszen a korményzat
dontéen tékeszegény vallalatokat adott
el 0j tulajdonosoknak. Alult6késitett
véllalatok sulyos forgdt6ke problémait
mérsékelhették volna e forrdsok
visszajuttatasaval.

A hangsulyt a privatizacios bevéte-
lek likvid jellegére kell helyeznink. A
vallalatot vasarlo kilfoldi befektetd és
hazai megtakaritd egyarant t6keforrast
hasznélt fel a tranzakci6hoz, azt azon-
ban a bevételek birtokaba jutd allam a
folyd koltés csatornaiba terelte. A tar-
sasagga alakitott, és tulajdonos kezébe
keriilt cégeket a tulajdonosi tékejutta-
tds massal nem potolhatd esélyétdl
fosztottdk meg. Természetesen nem a
tulajdonos allam jogat vitatjuk akar
ilyen lépések megtételére is, hanem
azok célszerliségében kételkediink.
Vélekedésiink igazat csak erésitheti az

a tény, hogy a privatizacios bevételek
folyo célokra koltése nem gyakorolt
érdemleges hatadst sem az é&llam-
addssag mérséklésére, sem az allam-
héaztartasi hiany csokkentésére.

Ha tudataban voltunk annak, hogy
véllalatok szazait ajovend6 t6kebevo-
nas reményében adjuk el magantulaj-
donosoknak, akkor tisztaban kell len-
nink e cégek alult6késitettségével is.
Mindezek ismeretében miért gondol-
tuk azt, hogy ha mi az eladott vallalat
ellenértékét nem tékésitjik, akkor az
Uj tulajdonostol joggal varhatjuk el a
kett6s erdkifejtést. E gondolatmenet
alapjan valoszindsithet6, hogy az al-
lam burkolt varakozasa igazan nem is
a privatizalt cég t6kepozicidinak meg-
szilarditsra, hanem az allamhaztartés
megsegitésére iranyult. Hogy ez meny-
nyire sulyos helyzetbe hozta az atala-
kitott és privatizalt cégeket, azt csak
akkor értjik meg, ha a koltségvetés
pénz- és tkepiaci Kiszoritd hatasanak
erejével is tisztdban vagyunk. A meg-
takaritasokat és a 1étez§ hitelforrdsokat
indokolatlanul nagy arényban az al-
lamhéztartas finanszirozasahoz veszik
igénybe, s ez tovabb rontja a vallalko-
z&sok tékeszerzési esélyeit. Ezzel a kor
be is zérul, a t6kefelhalmozés e csap-
dajabol alig marad Kitorési lehetdseg.
Az allam sulyosan eladésodott, a tu-
lajdonosi szervezetek és a pénzintéze-
tek t6kehianyosak, a jelent6s pénzala-
pokkal rendelkezd befektetési intéz-
mények hianyoznak, az Uzleti tarsasa-
gok pedig képtelenek felszdmolni az
alult6késités hatranyait. ldeiglenes ki-
torési esélyt bizonyara nydjthat a ma-
gancégek kozvetlen kulfoldi eladdso-
désa, hatékony megoldast azonban
csak az itthon bejegyzett lzleti tarsa-
sagok jovedelmezd mikodésen, tartos
novekedésen alapuld belsé akkumula-
cios képességének er6sodése, a toke-
kivitel legalizalasa, a vallalati t6kepo-
ziciok er0sitése, s a tulajdonosi t6ke-
bevitel fokozdsa adhat. Nem az uzleti
globalizacid utjdba kell akadalyokat
gorditeni, hanem a hazai értéktermelés
novelésével, s a képz6dott jovedelmek
hazai befektetésével eleget tenni a di-
namikus egyensuly kdvetelményeinek.
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FARKAS FERENC

A professzionalizaci

Nonprofit szervezetek vezetése

(A ,,profijelz6t a szakirodalom ritkan
hasznalja. A ,,professzionalizacié",
,.professzionalizal6dd™ kifejezések vi-
szont rendkivil nehézkesek, legfeljebb
nyelvtoré példanak jok Aligha hiany-
zik, hogy nyelviinkben meghonosodja-
nak. Helyettesitésiikre akar otleteket is
kér - a szerk)

A nonprofit szektort alkot6, nem nye-
reségre torekv6 szervezetek meglehe-
t6sen sokfélék, szamuk és tarsadalmi
szerepik pedig egyre novekszik. Az
Amerikai Egyesilt Allamokban példa-
ul mintegy 1,2 millié, adokedvezményt
élvez6, nem nyereségre orientalt szer-
vezet van, magahoz koétve 90 millié
amerikai polgart. Amerikat a nonprofit
szervezetek tették azza, ami - irta err6l
Peter Drucker, a menedzsment tudo-
manyanak egyik legnagyobb klasszi-
kusa. A szektor magyarorszagi fejl6-
dése az utobbi néhany évben minden
varakozast fellilmult. A nonprofit szer-
vezetek ezrei jelentek meg szinte egyik
naprol a masikra, aminek kovetkezté-
ben mara a jogi személyiséggel ren-
delkez8, hozzavet6legesen szazezer
gazdalkodd szervezet kozil 40.000
nonprofit alapon miikédik. Mértékado
becslések szerint ez a szektor 38.000
féallast alkalmazottat, tobb szazezer
Onkéntes segitét foglalkoztat és éves
bevételeik ma méar kozelitik a 150 mil-
lidrd forintot.

A nonprofit intézmények és szerve-
zetek 0sszességét, a nonprofit szektort

M&M

=/

0 utjal

e létrehozzéak azokat amechanizmuso-
kat, amelyek segitségével a kor-
manyt és a piacot a kozosség ellend-
rizheti és felelgsségre vonhatja. (Sie-
gel és Yancey, 1992)

a civil tarsadalom részének nevezhet-
juk. Ez a szektor a tarsadalmi és gaz-
dasagi rendszervaltas kordban szamos
lényeges funkciot tolt be, intézményei:

 eszkozil szolgalnak a kulonféle,
komplex tarsadalmi sziikségletek ki-
fejezéséhez és aktiv kezeléséhez;

A fejlett gazdasagi struktaraval ren-
delkez6 orszagokban a nem nyereségre
orientalt szervezetek szerepe ennél

« vedelmezik és ersitik a pluraliz-  egyetemlegesebb.

must, a tarsadalom sokszin(iségét; . , .
' get, Az oktatas, a kultdra, az egész-

« fliggetlenebb és rugalmasabb szol-
galtatésaik alternativat kinalnak a
kdzponti allami ellatassal szemben,
mikozben a kormanyzattél és az 6n-
kormanyzattél szamos funkcio ella-
tasat at is vallaljak;

ségligy, a vallasi élet, az érdekképvi-
selet stb. teriiletén sajatos feladatokat
latnak el, amihez sajatos miikédési me-
chanizmusokat, vezetési-szervezési el-
veket és mddszereket fejlesztettek ki
és alkalmaznak.

A menedzsment szakirodalom érdeklédésének kdzéppontja-
ban hagyoméanyosan a profitra torekv6 szervezetek vezeté-
si-szervezési problémai allnak. Ugyanakkor megfigyelhet6 a
nem nyereségre torekvl szervezetek szdméanak vildgmeéretd
novekedése, és ez a hullam a 80-as évek végétél, éppen a
piacosodéas kisérdjelenségeként, Magyarorszagot is elérte. A
nonprofit szervezetek is igénylik, a maguk sajatossdgainak
megfeleléen, a profi vezetést. Kialakulasanak és fejlédésének
atjai sokfélék ezekben az intézményekben, bar a két tipusu
szervezet vezetésének hasonlésagai is megfigyelhet6ek. Ezek-
rél az utakrol és dilemmakrdél kivan attekintést adni ez a
tanulmany, a magyarorszagi aktualitdsok kézéppontba alli-
tésaval.

Farkas Ferenc PhD., egyetemi docens a JPTE Kodzgazdasagtudomanyi Kar
Vezetés és szervezés tanszékén
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A nonprofit szervezetek
fejlédési szakaszai

Barnettnek 119 nonprofit ligyndkségre
vonatkoz6 felmérésére alapozva (Bar-
nett és Wilsted, 1988) e szervezetek
fejlédésének harom szakaszat kilonit-
hetjiuk el. Ezek a szakaszok:

1. a beindulas
2. a professzionalizacié
3. az intézménnyé valas

Az els8 szakasz jellemzdi: a szik-
séglet-felismerés, a részmunkaidds
foglalkoztatas, az ligynokségeken (iro-
dan, csoporton) belili  munka-
megosztas hianya, er6s flexibilitds a
folyamatokban, a t6kebevonasnak
csak kezdeti lépései figyelhet6k meg.

A mésodik szakaszban felall a szol-
galtatasokat végz6, féallasu személy-
zet, Ujabb pénziigyi alapot keresnek a
m(ikodéshez, ezért kisebb lesz a mun-
kdhoz kot6d6 testuletek fontossaga a
pénzigyi testliletekéhez képest.

A harmadik szakaszban elkdlénul-
nek a szervezetekben a végrehajto-ad-
minisztrativ és az iranyitd funkciok,
amelyben a menedzserek a stratégiai
célokra koncentralnak. Emellett a te-
vékenységi és a tarsadalmi célok szét-
valnak, a nonprofit funkciéval nem
egybevagé célok megvalésitasa soran
aszervezet elvesziti legitimacidjat, ha-
nyatlasnak indul illetve atalakul. A Ki-
fejlédott nonprofit szervezet sajatos
profiljanal fogva és a tarsadalmi igé-
nyek kielégitési struktarajiban elfog-
lalt helye szerint is elkulénil a profit-
orientalt szervezddésektdl.

A piacgazdasagokban a nonprofit
szervezetek alapvetd jellemzdéje a kor-
manyzati, allami szfératél vald teljes
fliggetlenség, azaz a szervezetek az 6n-
szervez6dése. Lényegilk az 6nigazga-
tas, az énerdre vald tamaszkodas (ado-
many, tagdij, esetleg tandij, korlatozott
mérték( téritési dij, ezért adémentes
véllalkozasi bevétel).

A fejlédési szakaszok felvazolasa-
kor a szervezeteket alaptevékenységiik
szerint itélik meg. Azonban az alap-,
kiegészit6 és mellék tevékenységek
keveredése szinte minden szervezet-
nek jellemzdgje.

Né&lunk a piaci folyamatok ott er6-
sddnek, ahol nem kellene és ott nem
er6sddnek, ahol kellene. Elszomoritéd
jelenség, miszerint Magyarorszagon
hianyzik az olyan er6s profitorientalt
szektor, amelynek védéhaldjaban he-
lye lenne a nonprofit szervezeteknek.

A nonprofit szervezetek bels§ vi-
szonyainak vizsgalata akutat szamara
kiillénb6z8 lehetéségeket kinal. Az ed-
digi kutatasokbol a szféra szervezetei-
rél és azok tevékenységérél sokoldalu
kép rajzolddik ki. Azonban teljes mér-
tékben hianyoznak a nonprofit szerve-
zetek szervezésére és vezetésére ira-
nyulé vizsgalatok, elemzések avagy
éppen elméletek. Ezek pdtlasa tobb
szempontbol is fontos. igy:

- a témanak jelent6s nemzetkozi iro-
dalma van, ezekben hasznosithatd
elméleti és gyakorlati eredmények
lelhet6k fel,

- a korabbi kutatasi eredmények (ezek
a mai nonprofit szféra egy-egy rész-
terletére, mint tarsadalmi szerveze-
tek, oktatasi intézmények stb. vonat-
koznak) aktualizalasa id6szerd,

- a nonprofit szervezetek a valtozé
gazdasagi kornyezetben helyiket
keresik.

A fejlédés az ontevékeny szervezet
atalakulasa a profi menedzsment elvei
és szabalyai szerint m(ik6d6 szervezet-
té. A nonprofit szervezet fejlédése két
kérdéskor fliggvényében vizsgalhato:
1. tipusjellemz6i alapjan és
2. a profitorientalt szervezetek me-

nedzsmentjével valdé 0Osszevetés

alapjan.

A nonprofit szervezetek
tipusai

A szektorhoz val6 tartozas kritériumai
napjainkra mar nemzetkdzi és hazai
vonatkozasban egyarant megnyugtaté-
an rendezddtek. (Salamon és Anhei-
er,1992) A szervezetek csoportositasa-
nak szamos mdadja ismert, példaul
nagysag, cél, az adékedvezményhez
valé viszony, aszolgaltatasaikat igény-
bevev6k kore sth. alapjan. A hazai ti-
pologizalas legismertebb modja sze-
rint a nonprofit szervezetek alapitvany
- egyesilet - egyéb szervezettipusok
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(pl. kdzhasznu tarsasag) szerint kiilo-
nitheték el, alapvet6en tehat a miko-
dés jogi formaja szerint. Ezek a cso-
portositdsok azonban alig rogzitik a
menedzsment feladatkorét.

A tovébbiakban a nonprofit szerve-
zeteket (1) jovedelemforrasaik, (2) ira-
nyitdsuk maddja szerint csoportositjuk.

Azokat a szervezeteket, amelyek-
nek a bevételei kozott az adomanyok
kiemelked6 helyet foglalnak el, a to-
vabbiakban ,,adomanyokbdl él6” non-
profitoknak nevezziik. Azok a szerve-
zetek pedig, amelyeknek a jovedelme
els6sorban, vagy kizarolag termékek
és szolgaltatasok ar- és dijbevételébdl
szarmazik, az ,,uzleti bevételekbdl é16”
nonprofitok. Az el6bbi csoportba tar-
tozik példaul a Véroskereszt, az utob-
biba sorolhatjuk a nonprofit kérhaza-
kat, szocialis otthonokat.

A masik csoportositasi szempontnal
a kérdés az, hogy ki tartja a kezében
a nonprofit szervezet ellen6rzését és
iranyitasat, ki valasztja meg a szerve-
zet vezet6it vagy kuratériumat. Ha az
irdnyitasrol azok dontenek, akiktél a
szervezet jovedelme szarmazik, akkor
,»onigazgatd” nonprofitrél van szo, ha
nem, akkor a ,,vallalkozdi” nonprofit
elnevezés a célszerd.

A két csoportositasi ismérv egyuttes
érvényesitésével a nonprofit szerveze-
tek négy tipusat tudjuk megkilénboz-
tetni:

- az adomanyokbdl €l6, 6nigazgatd,
- az adomanyokbdl €l6, vallalkozoi,

- az lzleti bevételekbdl €16, énigazga-
to és

- az lzleti bevételekbdl é16 vallalko-
z0i nonprofitokat.

A négy tipus kozotti hatarok termé-
szetesen elmosddnak. Példaul az ame-
rikai nonprofit egyetemek jelentds ré-
sze egyszerre fiigg a tandijaktdl és az
adomanyoktol, s igy egyik csoportba
se sorolhat6 be egyértelm(en. Besoro-
lasuk egyébként iranyitasi szempont-
bol is kétséges, hiszen vezetdik egy
részét az adomanyozok jeldlik ki, mas
részik viszont mind az adoméanyozok,
mind pedig a tandijfizet6 hallgatok
akaratatol fuggetlentl kerul az egye-
tem élére. A felsorolt négy kategoriat
tehat csak idedltipusnak lehet tekinteni.
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A menedzseri professzionaliz&cio
szempontjabol a for-profit vallalkoza-
soknal egyszer( a helyzet, hiszen azok
egyértelmiien maximaélis profitra to-
rekszenek. A nonprofit szervezeteknél
ez nyilvanval6an nem igy van, még a
véallalkoz6i nonprofitoknal sem. A
leggyakrabban alkalmazott feltevés az,
hogy ez utdbbiak célja szolgaltatasaik
mennyiségének és/vagy mindségének
emelése. A mennyiségi torekvések f6-
leg a ,,bizalomépitd” vagy emberbarati
célokat kévetd menedzserekre jellem-
zBek.

Szintén gyakoriak az olyan model-
lek, amelyekben a feltételezett cél az
intézményi koltségvetés novelése. En-
nek a feltevésnek az az alapja, hogy a
koltségvetés novelése érdekében all a
menedzsereknek, mert egyiitt jar az in-
tézményuk sulyanak, fontossdganak
novekedésével, s igazolja a magasabb
fizetéseket. El6fordul az is, hogy a cél-
fuiggvényben egyenesen a nonprofit
szervezetnél alkalmazottak kereseté-
nek emelése szerepel. Az emlitett op-
timalasi modellek hallgatélagosan fel-
tételezik, hogy a nonprofit szervezetek
torekszenek koltségeik csokkentésére.
Aviselkedési elméletek méasik csoport-
ja (Alchian és Demsetz, 1972; Hans-
mann, 1980) ezzel szemben azt allitja,
hogy a nonprofit szervezetek tevé-
kenységének hatékonysaga - toreked-
jenek bar maximalis mennyiségre vagy
mindségre - mindenképpen alacsony
lesz (azaz nem tudjak koltségeiket mi-
nimumra szoritani), mivel hidnyoznak
a profitérdekelt tulajdonosok, akik ezt
kikényszeritenék. Mivel az esetleges
profitok nem oszthatdk szét, a mene-
dzserek legfeljebb azért lehetnek érde-
keltek a koltségek csokkentésében,
mert ilyen médon névelhetd a szerve-
zet kibocsatasa, s igy a személyes
presztizsik is. Viselkedésiuk kimutat-
hatéan (Clarkson, 1972) kilénbézik a
for-profit vallalatok menedzsereinek
magatartasatol: feladataikat kevéshé
veszik komolyan, jobban térekszenek
jovedelmik természetbeni juttatasok-
kal vald kiegészitésére.

Majdnem biztosan igaz, hogy a non-
profit szervezetek rossz hatékonysag-
gal miikédnek. Ez a magyarazata an-
nak, hogy csak azokban az agazatok-
ban vannak jelen, ahol a piac nem mfi-

kodik tokéletesen, a szerz6déses kap-
csolatok kudarca (Kuti, 1991) rontja a
for-profit vallalkozasok hatékonysagat
is, s igy szlikségessé és lehetségessé
teszi a nonprofit forma megjelenését.

Az eddigiekben szinte kizardlag a
vallalkozdi nonprofitokrél ejtettiink
sz0Ot, amelyeknek a menedzsereit tevé-
kenységiikben csak a profit szétoszta-
sanak tilalma és a piac er6i korlatoz-
zak. Igen sok olyan nonprofit szervezet
van azonban, amely - legalébbis for-
malisan - tagjainak és adomanyozoi-
nak ellendrzése alatt miikodik. Ezeket
nevezzilk dnigazgatd nonprofitoknak.
Fel kell tehat tennlink a kérdést, hogy
milyen maédon befolyasoljak a tagok
és az adomanyozok a nonprofit szer-
vezetek viselkedését.

A probléma egyetlen altalanos el-
méleti megkozelitését Ben-Ner (1986)
adja, aki szerint ez a tagok és adoma-
nyozok altal gyakorolt ellenérzés je-
lenti a nonprofit szervezetek Iétének
igazolasat, s éppen ezért a szervezeti
magatartasra gyakorolt hatésa igen
nagy figyelmet érdemel.

Vizsgalatainak kozéppontjaban az
ajelenség all, hogy a tagok és adoma-
nyozdok egyes csoportjai érdekszovet-
ségeket alkotnak. Ennek gyakran az a
kovetkezménye, hogy a nagyobb
sullyal rendelkez6 csoportok meghata-
roz6 befolyasra tesznek szert a szerve-
zet termelésének és arainak Kialakita-
séban, s igy masok rovésara sajat jO-
létiiket novelik.

Az dnigazgatd modon vezetett non-
profit szervezetek jelentds igényt ta-
masztanak a menedzsment professzio-
nalizaciéjaval szemben. Itt jelennek
meg olyan szakmai feladatok, mint:

* a szervezet kildetésének, illetve a
kildetést megtestesitd céloknak és
feladatoknak a meghatarozasa;

e aszervezet éves miikodési koltsége-
inek és a bevételeket biztositd fel-
adatainak megvitatasa és jovahagya-
sa, kozrem(kodés az adomanyszer-
zésben;

« a szervezet mikddesi iranyelveinek
meghatarozasa és végrehajtasuk el-
lendrzése;

e aszervezet vezet6 tisztségviselinek
és felel6s alkalmazottainak kineve-
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zése és munkaviszonyuk megszin-
tetése;

« kapcsolattartas a kdzosseggel;

®a szervezet j0 munkajanak népsze-
riisitése.

Professzionalizacio
a profitorientalt szervezetek
tapasztalatai alapjan

A nonprofit szervezetek altalanositha-
to jellegzetességeinek létezésérdl elté-
ré vélemények alakultak ki. A vélemé-
nyek aszerint kiillonilnek el egymastal,
hogy ki mennyire helyezi a hangsulyt
a szervezetek m(ikddésének 4ltalanos
torvényszeriiségeire (fliggetlenil a for-
profit vagy nonprofit jellegtél), illetve
milyen éles hatarvonalat hiznak a szer-
vezetek fenti két nagy csoportjara vo-
natkoztathaté szervezési-vezetési el-
vek és modszerek kozott.

Minden organizacid a javakat és a
szolgéaltatasokat a leggazdasagosabb
maddon akarja el6allitani. Ennek az
alapfeladatnak az elérése érdekében a
tarsadalom valamilyen problémajara
kivan megoldast talalni. E tekintetben
a szervezetek kozotti specifikacio lé-
nyegtelen - ... akar nyalokat gyarta-
nak, oktatast szolgaltatnak vagy pénzt
gy(jtenek, hogy egy betegséget meg-
szlintessenek...” (Cyert, 1977). RIi-
chard M. Cyert gondolatainak felidé-
zése nem véletlen, mert egy korabbi,
tarsszerz6vel irott tanulmanyaban
(Cyert and Coken, 1973) 6 volt az elsd,
aki kutatasai alapjan allast foglalt a
nonprofitokra vonatkoz6é menedzs-
ment szabalyossigainak kimondasa
mellett.

Akar az azonossagok, akéar a ku-
lonbségek meglétére helyezzik a
hangsulyt, mindkét szervezettipus bel-
s6 (miikodési) rendszerének vizsgéla-
tat viselkedés-tudomanyi alapon cél-
szer(i elkezdeni és elvégezni. A szer-
vezeti viselkedés targya ugyanis a szer-
vezeti k6zegben az emberekre (egyé-
nekre és csoportokra) jellemz6 maga-
tartasi, viselkedési sajatossagok felta-
rasa, leirdsa és magyarazata azert, hogy
a jelenségek megertésével a szerveze-
tek teljesit6képessége fokozhatd le-

gyen.



1995/6

65

1. abra. A nonprofit szervezetek tagjainak kilonféle szerepei (Forras: Peter Schwarz: Management a nonprofit
szervezetekben, Parola Flzetek, Budapest, 1993.16.0.)

A nonprofit szervezetek esetében a
professzionalizalédas els6 lépcsje a
csoport kialakulasa. A csoportalaku-
last befolyasold tényez6k megléte
alapvet6 fontossagu egy kialakul6 cso-
port (majd szervezet) esetében.

A nonprofit intézmény esetében a
csoport egyes tagjai kiilénb6zd, de jol
meghatarozhatd szerepeket jelenitenek
meg.

A szerepek (szerepl6k) azonosita-
sara Peter Schwarz (1992) modellje ki-
nal jo lehet6ségeket. (1. &bra)

Mik az alapvet6 funkciok, amelye-
ket a nem nyereségre térekv6 szerve-
zetek vezetGi ellatnak? Erre a kérdésre
Margaret Harris  (Young-Holister-
Hodgkinson, 1993) kutatasa ad valaszt,
aki tébb mint 100 brit nonprofit szer-
vezet (ezek mindegyike rendelkezik
legaldbb egy fizetett alkalmazottal) ta-
pasztalatai alapjan 10 elembdl &ll6 lis-
tban foglalja 6ssze jellemz8 funkcié-
ikat:

2. Szolgaltatasok és szolgaltaté rend-
szerek tervezése és fejlesztése (beleértve
apolitika megalkotéasat, a prioritasok fel-
allitasat, a tervezést és az ellenbrzést).

3. A sziikségletek és az igények fel-
ismerésének és megértésének fejlesz-
tése (példaul a lakasellatasban, az
egészségligyben, a human szolgéalatok-
ban vagy a m(vészetekben).

4. A jo kozosségi kapcsolatok (PR)
megd&rzése (publicitas biztositasa, kap-

1 Szolgéltatas (direkt szolgaltatagsolatok fenntartasa a fontos emberek-

vagy tanécsadas).

kel, csoportokkal, Ggyndkségekkel).
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ISMERTETOJEGYEK

1. F6 célkitlizések

2. A vevBkor igényeinek
kielégitése

3. Dontési rendszer

N

. Eléallitott javak

5. Pénzeszkozok

6. Az emberi er6forrasok

M&M

1. tabla

VILAGOSAN MEGKULONBOZTETHETOEK

A vallalkozasoknal

Biztositani a befektetett téke hozamat
(rentabilitas/haszon)

Lefedni a piaci igényeket

A dontéseket a piac, a vevkor
magatartasa és a konkurencia iranyitja

Magan- és egyéni javak, amelyek csak
kereskedelmi forgalomba hozhatdk és
amelyeket csak a vevé tud felhasznalni.

Befektetett t6ke és az eladasbol szarmazo
jovedelem (arak altal torténd finanszirozas).

A munkatarsak zomét teljes munkaiddre
alkalmazzak.

A hatékonysagot mindenekel6tt az tzleti
forgalom, a piaci részesedés, a haszon
tikrozi. Ezek az adatok tajékoztatnak a
véllalkozas globalis hatékonysagarol.

A nonprofit szervezeteknél

Olyan szolgaltatasok élvezetéhez juttatni a
tagokat, amelyek specifikus igényeket
elégitenek ki. (Szokasos elnevezés:
kooperéacids vagy kollektiv gazdalkodas)

Lefedni a tagok specifikus igényeit.
Azonossag van a tagok és a ,kliensek”,
azaz a nonprofit szervezet szolgaltatasait
élvezbk kozott.

A szolgéltatasokrol maguk a tagok
dontenek demokratikusan, akar kozvetlendll,
akar a szervek megvalasztasa, a pénziigyi
dontések, a csatlakozas vagy a lemondas
révén. A nonprofit szervezetek teljes
egészében vagy részben nem piaci
helyzetben miikddnek.

Kollektiv javak (amelyekkel élhet pl. egy
szakmai csoport 6sszes tagja, még azok is,
akik nem fizetnek tagdijat [,potyazok’]).
Inkadbb csak kivételesen, de el6fordulnak
egyéni szolgaltatasok is, amelyeket a tagok
eladhatnak.

Tagdijakbdl vagy ad6kbdl szarmazo
jovedelem - ez utdbbiakat ugy tekintve,
mint altalanydijas hozzajarulasokat a
JKollektiv javak"-hoz. Jovedelmet
biztositanak a kinalt és az eladott
szolgaltatasok is.

Nagymeérték(i a tagok dnkéntes részvétele
a kilonféle szervekben (bizottsagok,
alcsoportok sth.) - aktivista munka.

Nincs olyan mutatd, amellyel a globalis
hatékonysag mérhetd lenne. Nehéz
konkretizalni a célkitlizéseket és értékelni
a teljesitményt, illetve a részmiveletek
hatasat.

7. Hatékonysag
Tradicionalis
onkéntes szervezetek
Az iranyitas Nagyszamu onkéntes

orientacioja részvétele/demokréacia

Emberi Informalis: nincs

erdéforras strukturalt kivalasztas,

orientacio teljesitményértékelés.
Tréning sziikségtelen,
s6t sérto.

Vezetési Anti-vezetés

orientacio

Stratégiai Reaktiv

orientacio

Szolgaltatasi Paternalista

orientacio

Uj tipusi 6nkéntes
szervezetek

Nagyszamu 6nkéntes
részvétele

Formalizaltabb:
strukturalt
Teljesitményhiany
esetén: tAmogatas.
Tréning sziikséges és
értékelt.

A vezetés értékes

Professzionalizacio

Alkalmazottak
részvétele, autonémia

Formalizalt: strukturalt
folyamatok.
Tamogatasi folyamatok
Tréning szikséges és
értékelt.

A vezetés értékes

Proaktiv

Felhatalmazé. MinGség

2. tabla

Uzletiesedés

Centralizacio
és decentralizacio
egyensulya

Formalizalt: Id. el6bb

Tréning, befektetésnek
tekintett

A vezetés értékes

Proaktiv

Koltséghatékonysag.
Min&ség
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5. Pénzigyi forrasok és adomanyok
gy(jtése (a lehet6ségek széles korét
hasznositva, mint adomanyozok, ala-
pok, szerzddések).

6. Pénzligyi tevékenység (mint a
készpénzek bevétele és kiadasa, kony-
velés, koltsegvetések készitése és be-
tartdsanak ellenérzése).

7. Személyzeti munka és képzés (to-
borzas, felvétel, bérezés).

8. Menedzseri és koordinaciés mun-
kék (beleértve az alkalmazottak kivé-
lasztését, a koordinacids eszkozok al-
kalmazasat, a teljesitményértékelést).

9. Logisztikai munkak (éptiletek és
eszkdzok, anyagok biztositasa, kisegi-
t6 tevékenységek mikodtetése).

10. lrodai munkdk (szbveg-
eléallitds, kommunikacid, akcidk, ren-
dezvények szervezése).

A felsorolt funkciok tipikusnak te-
kinthet6k minden szervezet esetében,
legyen az  nyereségorientalt, vagy
nem. A nonprofitok attdl sajatosak,
ahogy iranyitjak és végrehajtjak ezeket
a funkciokat (testlletek alkalmazasa a
vezetésben, oOnkéntesek részvétele a
végrehajtasban, sajat etikai normak ér-
vényesitése stb.).

James P. Gelatt Managing Nonpro-
fit Organizations in the 21sl Century
(1992) (A non-profit szervezetek me-
nedzselése a XXI. szadzadban) cim{, a
nonprofit szervezetek menedzsmentjé-
rél attekint6 képet adé munkajaban 10
problémat sorol fel, amellyel minden
nonprofit szervezeti vezetének szembe
kell néznie. Ezek:

1. Sok nonprofit szervezet egyik ve-
szélyhelyzetbdl a masikig bukdacsol,
aminek a mélyén tervezési probléma
all.

2. lgény jelentkezik arra, hogy a
vezetés képet kapjon az ,,egészrél”, va-
gyis felvetddik a rendszerezés problé-
maja.

3. A kozosség, a kérnyezet nem is-
meri a nonprofit szervezet jellegét,
amelynek oka a public relation hely-
telen alkalmazasaban rejlik.

4. Egyre tobb pénzre van sziikség,
vagyis a pénzszerzést és az adomany-
gy(jtést kell menedzselni.

5. A pénzigyi beszamoldk rend-
szere zavaros, mivel a pénzlgyi infor-
mécios rendszer kialakitasa problémat
okoz.

6. Bonyolult megszerezni és meg-
tartani a jO alkalmazottakat, kdvetke-
zésképpen égetden sziikséges az em-
beri er6forrdsok menedzseléséhez ko-
t6dd problémak kezelése.

7. Gyakori a tagok és a szervezet
kozotti gyenge kommunikacio.

8. Az igazgatésagok szamos eset-
ben a ,mit kell tenni?” kérdés helyett
a ,,mit ne tegylink?” kérdésre helyezik
a hangsulyt, mert nem ismerik a prob-
léma-megoldas helyes modszereit.

9. Egyre nehezebb dnkénteseket ta-
lalni a munkak elvégzéséhez, mert a
csoportmunka szervezésének megha-
tarozott sajatossagai vannak.

10. A legjobb munkatéarsak gyorsan
kiégnek a rossz motivaciés rendszer
miatt.

A két intézménytipus profi szinvo-
nala a szervezeti jellemz6kb6l adodd
feladatok alapjan is 6sszehasonlithato.
Az 1 tébla 6sszefoglalja ezeket az is-
mertet&jegyeket.

Az intézményesilt és professziona-
lizalédott nonprofit szervezetek veze-
tése magan viseli a szakemberek me-
nedzselésének j0 néhany jellemzéjét.
Felismerhetjik azokat a jellegzetessé-
geket, amelyeket Von Glinow (1988)
vazolt fel a szakemberek munkéjanak
menedzselésérél. Mint:

a szakmai és a hierarchikus vonalak
elkilonulése,

a human eré6forrasok felhasznalasara
iranyulé politikak és gyakorlat il-
leszkedése a szervezeti kultarahoz,

a munkakdorok és a munkakapcsola-
tok megtervezése révén a szakmai
specialitdsokban rejl6 el6nyok Kki-
hasznalésa,

- a karrierfejlesztés a szervezési gya-
korlat integrans részévé valik, mert
kialakul egy rendszer, amely egyen-
geti a szakemberek szervezeti el6re-
jutasat.

Lathato, hogy minél mélyebbre ha-
tolunk egy szervezet jellemzGinek
vizsgalatakor, annal inkabb

» megjelennek a szervezettipusra jel-
lemz6 menedzselési feladatok és

« jelentkezik az igény a szakszer(i me-
nedzsment irant, amely ugyanakkor
magaval hozza a menedzsment alta-
lanos elveinek és modszereinek al-
kalmazasat, ezaltal pedig 6hatatlanul
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az lzletiesedés iranyaba mutaté val-
tozésokat indit el.

A 2. tdbla szemléletesen mutatja ezt
az orientacié-valtozasi folyamatot.
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Eladastsztonzes

- Dynamik im Handel, 1994/8.

Az eladasosztonzést sokféleképpen le-
het definialni, a ,,minden tevékenység,
ami el@segiti az eladast” megkdzelités-
tél az arpolitikdig. Ha a reklamozés
alatt az olyan kommunikaciot értjik,
amelyet a vallalat nem sajat eszkoze-
ivel folytat, akkor az eladasdsztonzés
a véllalat eszkozeivel torténd kommu-
nikacié. Ez egy nagyon hasznos gya-
korlati megkilénboztetés a reklam és
az eladasosztonzés kozott, de mint a
legtobb definicio, ez sem alkalmazhatd
minden esetre.

Példaul itt a PR. Ha ez eladasdsz-
tonz6 tevékenység, akkor nem a val-
lalati médian keresztil jut el hozzank.
Néhanyan viszont mondhatnank, hogy
a PR sem reklam, sem eladasdsztonzd,
hanem egy kiilénleges marketingteveé-
kenység, amely mas alapokon nyug-
szik. Mi a kdvetkez8kben az eladdsdsz-
tonzés eszkdzének fogjuk tekinteni.

A rekldm és az eladdsdsztonzés ko-
z0tti 6nz6 kilénbség azonban az, hogy
az el6bbi a piacépités vagy a piacré-
szesedés megszerzésének hosszl tavu
stratégiai céljat prébalja elérni, mig az
utébbi rovid tava taktikai el6nyre to-
rekszik. Ahogy a rekldmozas harom
kritériuma a hatds, a megjelenités és
az Osszpontositas, Ugy az eladasosz-
tonzést illetéen négy valtozét allitha-
tunk fel: az elosztast, a készleteket, a
bemutatast és a minta adast. Termé-
szetesen mind a négy ritkan talalkozik
maximalis megelégedettséggel, a lé-
nyeg az, hogy olyan kombinacidjukat
alkalmazzuk, amely maximalizalja en-
nek atalalkozasnak az esélyét. igy egy
szituacio igényelheti az elosztasi halo-
zat gyors Kiterjesztését, amit egy meg-
felel§ készletezési szint, vagy mas 0sz-
tonz6k elésegithetnek. Hasonldan, ha

az elosztas kielégitd, a készletszint le-
het tal alacsony ahhoz, hogy a fogyasz-
toi keresletet maximéalisan kihasznél-
jak. llyenkor kildnleges mennyiségi
engedmények, vagy mas ajanlatok a
keresked6t magasabb készletszint tar-
taséra 0sztondzhetik. Mindkét esetben
az eladéasosztonzd eszkdzokhoz a ke-
reskedelmi targyalasok alkalmaval fo-
lyamodnak, és nem a vasarlokozonsé-
get célozzak. Nem érdekes milyen jé
egy vallalat reklamtevékenysége, mi-
vel elég valoszindtlen, hogy az eladés
eléri a legmagasabb szintjét megfeleld
bemutatds nélkil. A bemutatasra vald
0sztdnzés torténhet a keresked6t célzd
kdzvetlen bdnuszokkal, vagy még
gyakrabban a kdzonségnek sz6l6 ajan-
lattal, hiszen ilyenkor a kereskedd csak
akkor jar jol, ha bemutatja az illetd
arukat. Végul az eladasdsztonzés pro-
balhatja meggy6zni a végs6 felhaszna-
16t, hogy akar els6 alkalommal prébal-
ja ki a terméket, hogy sajat maga itél-
hesse meg a min@ségét, vagy még
gyakrabban, hogy egy véasarlasi szo-
kast megalapozzon.

A marketingnek alapvetéen a ko-
vetkez6  eszkdzokkel/médszerekkel
kell szamolnia (teljes kord felsorolasra
terjedelmi okokbol nem torekedhet-
tink).

Csomagolas és formatervezés

Bar a csomagolas és formatervezés té-
makorét altalaban a termékpolitika
cimszé alatt targyaljak, egyes vonat-
kozésai mégis inkabb az eladasoszton-
zésen belili elosztashoz kapcsolodnak.
Tul gyakran fordul el6, hogy a termé-
kek formatervezését a gyartas igénye

M&M

hatéarolja be, nem pedig a fogyasztasé,
vagy egészen mas igények, amelyek
sem a termeléssel, sem a fogyasztassal
nem kapcsolatosak.

Harom f6é alapeleme van a forma-
tervezésnek a termék hasznossaga
szempontjabol. ElGszor is az ember-
szerszam viszony, amelyet a termelés,
az eladas és a hasznalat soran is figye-
lembe kell venni.

Az ergondmia tudomanya foglalko-
zik nagyrészt az ember-szerszam-
munka kapcsolattal. Ezen a téren a leg-
tobb eréfeszitést arra forditottak, hogy
a terméket gyarté munkasok hatékony-
sagat noveljék. Viszont nagyon keve-
set tettek azért, hogy a formatervezés
maximalis fogyasztoi elégedettséget
eredményezzen. Természetesen mind-
az, amit a terméktervezésrél elmond-
tunk, ugyanugy all a csomagolasra is.

Mindenféle eladasdsztonzés, amely-
nek hatdsossaga az eladasi szituacion
all vagy bukik, szoros kapcsolatban
van a csomagolassal, illetve a csoma-
golés formatervezésével. Ha példaul a
vasarlasi szituacio onkiszolgald, akkor
a csomagolds “design”-janak olyan
elemeket kell tartalmaznia, amelyek
lehet6vé teszik, hogy az aru akar szaz
masik kozull kitlinjon és azonosithato
legyen. Ezen kivil segitenie kell (a rak-
tarozast elkerulend6) az allandé Ujra-
készletezést, az egyes egységek
kénnyen mozdithatéak kell hogy le-
gyenek.

A termék vagy csomagolasi jellem-
z0ket gyakran gy kell kialakitani,
hogy akéar jov6beni reklamozas alap-
jaul szolgalhassanak. Ha ez a hirdetés
valamilyen lzenetet, vagy kupont igé-
nyel a csomagolason, akkor nyilvan a
meérete és jellege meghatarozza a cso-
magolas optimalis méretét. Hasonlo6 a
helyzet a csomagolashoz kotott vasar-
16i ajanlatokkal. Sok, egyébként jo
ajanlatot tesz tonkre a nem megfelel
csomagolas, amely vagy lehetetlenné
teszi az ajanlat kapcsolasat, vagfero-
sen korlatozza a lehet6ségeket.

ime az eladasi megfontolasok a for-
matervezés és a csomagolas terén:

1. A raktdros szemszogebdl: meg-
konnyebbiti-e a tarolast, megfelel6en il-
leszkedik-e a taroléberendezésekhez? A
vasarlo konnyen kézbe tudja-e fogni?
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2. Ha ez egy bemutatokon reklamozott
termék, akkor ott igymond ,,adja-e ma-
gat”?

3. A csomagolast Ggy tervezték-e hogy
az aru ezaltal Kitlinik a tobbi kozil?

4. A csomagolas megfelel6-e ahhoz,
hogy a kés6bbi reklamuzeneteket kdz-
vetitse, anélkil, hogy a termék eredeti
imézsat rontana?

5. Lehet-e olyan termékjellemzéket
beépiteni a termékbe, amelyek a jové-
ben nagy jelentéségre tesznek szert a
reklamozds és az elad&sdsztonzés
szempontjabol?

Arpolitika

Az éarpolitika manapsag egyre fonto-
sabb, ahogy a viszonteladdi ar meg-
szlinik. A legtobb marketingszakem-
ber egyetért abban, hogy a viszontela-
déi ar fenntartdsa nem tekinthet6 tob-
bet a marketingpolitika tart6oszlopa-
nak. 10 éven beliil valoszin(ileg az utol-
s6 nyomai is eltlinnek annak a tenden-
cidnak, hogy a gyartd ellen6rzi a végsé
fogyasztoi arat, kivéve persze azokat
az eseteket, ahol a gyart6 a fogyaszto-
nak vagy felhasznalonak kozvetlenil
ad el. E dolgozat keretében jobb ha
nem méltatjuk a viszonteladdi &r fenn-
tartdsanak érdemeit vagy hibait. Elég,
ha annyit mondunk, hogy hianyaban a
marketingszakember fantasztikus rek-
lamfegyverre tesz szert, ez pedig az
arrugalmassag, amelyet mind a keres-
kedékkel, mind pedig a fogyasztdkkal
szemben felhasznalhat. Ha a nominal
viszontelad6i 4rakat egy bizonyos
szinten allapitjak meg, ez lehet6séget
ad az elosztoval folyo targyaldsok so-
ran bdnuszok és egyéb engedmények
eszkozlésére, s6t a versenyhelyzet el-
6nyos kihasznalasara is.

Kereskeddi ajanlatok

A keresked6i ajanlatok altalaban vagy
az elosztasi hal6zat szélesitését, vagy
a készletek szintjének emelését, vagy
pedig a termék bemutatasat célozzak.
Altalaban kilénleges &r vagy mennyi-
ségi engedmények formajaban nyilva-
nulnak meg valamilyen specidlis szol-
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galtatasért cserébe. Ez lehet egy kez-
deti megbizas, egy mennyiségtél fliggd
fokozatos arengedmény vagy differen-
cialt arskéla kulénb6z6 &rkombinéci-
Okra. Természetesen semmi Uj nincs a
kereskedelem efféle 6sztonzésében. A
gyors fizetési feltételek és a kész-
pénzfizetési engedmények eddig is az
0sztonzés szolgalataban alltak.

Fogyasztoi ajanlatok

Az elmult néhany évben a fogyasztoi
ajanlatokra koncentralodott a legna-
gyobb eladasosztonzési aktivitas. Leg-
tobb esetben a fogyaszt6i kiprébala-
son, vagy Ujra kiprébalason keresztil
egyfajta markah(ség kialakulasat pro-
baljak elérni. Az ipar teriletén, ahol a
termékek akar évekig is kitartanak, a
jO eladasdsztonzés a meggydzésen ki-
viil hozzajarulhat ahhoz, hogy a mér-
leget felénk billentse valamely ver-
senytarsunk ellenében. A fogyasztoi
ajanlatokat a kdvetkezd kategériakban
sorolhatjuk:

Mintak

Kétségtelen, hogy egy Uj termék beha-
rangozasakor a leghatasosabb, hogyha
a potencidlis felhasznaldkat rabirjuk
arra: probaljak ki. Van valami a pro-
baban, ami a reklambdl hianyzik, de
sajnos elég draga. Még a legolcsobb
termékek esetében sem valdszind,
hogy a mintakoltség kevesebb legyen
egy schillingnél mintanként. Ha ez egy
héztartési cikk, akkor az Egyesiilt Ki-
ralysagbeli haztartdsok mintaval vald
ellatdsa 750 000 forintba kerllne. Sok
gyartd, szembesiilve ezzel a hatalmas
koltséggel, prébal kompromisszumot
keresni, Ugy, hogy a minta mennyisé-
gét csokkenti. Sok esetben ez teljes-
séggel a mintaadas f6 céljanak tagada-
sat jelenti. A mintakoltségek csokkent-
het6 az aldbbi mddszerekkel:

a) Csak a leend6 véasarloknak osztani
mintat.

b) Az elosztonak osztani mintat, hiszen
f6leg draga termékek esetében az &
szavuk dont6 lehet a végsd eladasnal.
¢) Nagyon draga berendezések eseté-
ben ingyenes bemutaté vagy korlato-
zott mérték( ingyenes hasznalat elér-
heti a mintaadas céljait.
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Minden esetben tudni kell, hogy mi-
ért osztunk mintat, hogy kinek osztjuk
és hogy sosem probaljunk pénzt meg-
takaritani a kelleténél kisebb minta-
mennyiséggel.

Fontos még, hogy a minta ugyanugy
nézzen ki, mint az aru, amelyet el-
adunk. Az 0&sszes tobbi fogyasztoi
ajanlat a mintaadas céljait probalja el-
érni, de kisebb koltséggel.

Kuponok

A kupon annak érdekében, hogy a va-
sé&rlé a kovetkez6 alkalommal olcsob-
ban véaséarolhasson, nagyon hasznos
eszkdze a fogyaszto kiprébalasra vald
Osztonzésének, de ez még mindig dréa-
ga modszer és ellen6rzése meglehet6-
sen bonyolult. A kupont mind a keres-
kedd, mind pedig a haziasszony a pénz
egy forméajanak tartja, amely barmiféle
arura bevalthatd, nemcsak arra, amely-
re akupon vonatkozik. Ezért alkalmaz-
zak napjainkban ritkan.

Réadasul, ha egy markat altalaban
kuponokkal népszerisitenek, vagy ha
- ritkabban - minden markat igy ki-
nalnak, akkor a haziasszony hajlamos
azt hinni, hogy joga van a kuponhoz,
és kikéri maganak az adott arakat. A
mosoészerek esetében koztudott, hogy
a kuponok nem hogy nem épitették a
markah(iséget, hanem egyenesen le-
romboltdak. A hdaziasszonyok hosszu
ideig ugy talaltdk, hogy volt mindig
elegendé kuponjuk, hogy megvésarol-
jak a szlikséges mososzert, és igy haj-
lamosak voltak inkabb a kuponokkal
népszer(sitett markat venni, mint azt
amit szerettek volna. Megallapithat-
juk, hogy a kuponhasznalat rontja a
markah(iséget, és ellene dolgozik
olyan meggy6z6 hatasoknak, mint a
reklam. A kuponosztas moédszere bi-
zonyos mértékig befolyéasolja mind a
koltségeket, mind az 6szténzd hatéast.
Ha biztositani akarjuk, hogy minden
haztartds vagy masféle fogyasztési
egység egy bizonyos teriileten meg-
kapja a kupont, akkor személyesen kell
kézbesiteni minden potencialis fo-
gyasztdéhoz. A nem tartos fogyasztasi
cikkek esetében ez haztol-hazig torte-
né elosztast fog jelenteni. Ahol a fo-
gyasztok kdnnyen azonosithatok (pl.
ipari vagy irodai felszerelés teriiletén),
ott a kuponokat akar postazni is lehet.
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Ha azt akarjuk elérni, hogy a ku-
ponhasznélat Gjrakiprébalashoz vezes-
sen, akkor a kuponokat magéahoz az
aruhoz is csatolhatjuk.

Ez természetesen feltételezi, hogy
elegendd terméket adnak el, és elegen-
dé fogyasztot gy6znek meg, hogy Ujra
Kiprébalasra hasznalja fel kuponjat. A
kuponhasznalat leghatdsosabb mad-
szere, ha a kupont egy sajtéhirdetésben
helyezziik el. Ez azt jelenti, hogy a
hirdetés nagyon 6szténzd lesz, ha csak
nem tul jelentéktelen az el6ny, amit a
kupon ajanl. Az el6ny vilagosan ért-
het6 legyen. Példaul egy autoradié hir-
detés kupont is tartalmazott, amely 1,—
font arengedményt ajanlott a radio
megvételekor. Mivel azonban areklam
nem utalt a hivatalos arra, a vasarlék
nem tudtak felbecsulni a kupon értékét.

Maést jelent ugyanis egy 1,- font en-
gedmény egy 5,- fontot ér6 cikk ara-
bél, mint egy 40,- fontos arbél. Végul
még kiskeresked6nek is adhatjuk a ku-
ponokat, hogyjovdbeli vasarléinak osz-
sza ki 6ket. Kétségtelenil ez a legke-
vésbé hatdsos madszer. A kiskereske-
d6k ugyanis hajlamosak szivességbdl
legjobb vevdiknek adni a kuponokat,
tekintet nélkal arra, hogy azok (j fel-
hasznaldk, vagy régiek, igy a fogyasz-
toi préba jelent6ségérdl le kell mon-
danunk. Legrosszabb esetben a kupon
nem is a mi arunkra lesz felhasznéalva,
hanem egészen masra, akar valamely
versenytarsunkeéra.

Kapcsolt csomagok

A kapcsolt csomagok 6 célja, csakugy
mint az el6bb emlitetteknek, afogyasz-
téi Kiprdbalés. A legalapvet6bb forma-
juk az, amikor extra mennyiség ked-
vezmeényes aron vald arusitasatol re-
méljik a marka népszerlisédését. Pél-
daul, ha két killén csomagot 6sszekot-
ve olcs6bban arulunk, mint a két cso-
mag aranak ¢sszege. Vagy az egyiittes
allhat a markat visel6 termékbdl és egy
ingyenes, vagy kedvezményes aru kap-
csolodo termékbdl. Példaul egy fog-
krém egy ingyenes, vagy kedvezmé-
nyes aru fogkefével. Az 6sszekapcso-
las masik f6 maodja, ha egy bevalt ter-
meket egy Uj termékkel egyutt kina-
lunk, hogy elérjik az 0j termék Kipro-
balasat is.
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Az arukapcsolasnak megvan az az
elénye, hogy koltségei elére meghata-
rozhatok, akkor, amikor eldontottik,
hogy mennyi terméket vonunk be az
akcidba.

Orszagos és helyi
rendezvények

Az eladasosztonzést ugy definialtuk,
hogy olyan értékesitési tevékenység,
amely rovid tavu taktikai elényt probal
elérni. Manapsag el6fordul, hogy a
rendezvény és a reklam ugyanazé a
szervezeté. A politikai, sport vagy sza-
badid6s rendezvények mind hirdet6re
talalnak. Természetjaro hetek, altala-
nos valasztasok, vagy sportrendezvé-
nyek, mind-mind munkat adnak a
kreativ reklamvezetének. A Nestlé
példaul frissit6t szolgal fel a ,,Round
Britain” kerékparosverseny résztve-
v@inek.

A gyartok néha dijakat osztanak
sporteseményeken vagy még tdmogat-
jak is Bket. A minket korulvevd vilag
rengeteg alkalmat kinal a népszer(si-
tésre, és ha a megfelel6 eseményt va-
lasztjuk ki, akkor a célcsoport azono-
sitja majd magéat a rendezvénnyel, és
hajlik majd arra is, hogy termékiinkkel
azonositsa magat. A rendezvény nem
kell, hogy orszagos legyen, sok helyi
rendezvény mint varosi hetek, mez6-
gazdasagi bemutatok, szépségverse-
nyek kinal alkalmat reklamozésra. Si-
kere nagyrészt a reklamvezetd igyes-
ségétbl és kreativitasatol fligg.

Aruhézi és otthoni bemutatok

A bemutaték a fogyasztoi préba gon-
dolatat terjesztik tovéabb, egyid6ben
azonban nemcsak egy jovObeli fo-
gyasztora hatnak. Az aruhazakban a
kés6bbi vasarlok gyakran kiprébalhat-
jak a berendezéseket. Ezekben a hely-
zetekben roppant fontos a képzett de-
monstrator szerepe, aki a k6zonség el-
lenvetéseit oly mddon gy6zi le, hogy
atermék hasznossaganak megerdsitése
egy leendd felhasznalotél ered, nem
pedig a demonstratortél. igy a bizo-
nyitasi felel6sség a demonstratorrol
egy harmadik félre szallt. Még na-

gyobb hatas érhet6 el az otthoni de-
monstraciok esetében, ahol a kozonsé-
get nemcsak az adott héaziasszony al-
kotja, hanem baréatai és szomszédai is.

Egyike lehet a leghatékonyabb esz-
kozoknek, ha sikerll elérnie a de-
monstratornak, hogy nem csak bemu-
tatd, hanem kellemes tarsadalmi ese-
mény is legyen, ahova a haziasszony
tea vagy kavé mellé meghivja kétha-
rom baratjat. Ha szlkséges, a hazi-
asszonyt erre 6szténozni is lehet. Ezek
az 0sztonzdk olthetnek kdzvetlen for-
mat, ilyenek az értékesitési jutalékok
vagy ha avasarlasok egy bizonyos idén
belil torténnek, akkor a héziasszony
aprobb ajandékokat kaphat, aszerint,
hogy hanyan vettek részt a bemutaton.

Kereskeddi versenyek

A kereskeddi versenyek korlatozott ér-
téklek, de egyes esetekben elérhetik
az eladasosztonzés céljait. Akkor a leg-
hasznosabbak, ha egy orszagos vagy
helyi rendezvény reklamkampanyat
nyomatékositjak. Példaul egy reklam,
amelyet a varosi rendezvénnyel kotot-
tek ©6ssze, maximalis megjelenést ki-
van az Uzletekben nemcsak 6nmaga-
ban lehet értékes, hanem hangsulyt ad-
hatnak a vérosi hétnek is.

Gyakran a rendezvények hivatalo-
san is magukba foglalnak versenyeket,
a hivatalos (nnepségek részeként.
Mint ahogy a tdbbi eszkdzok, a keres-
ked6i versenyek is csak akkor lesznek
sikeresek, ha gondosan megterveztik,
hogyan is érik el az el6re kit{izott cé-
lokat. Megvan az az el6nyiik, hogy
minden a helyi szervez6kre bizhat6 és
a koltségek viszonylag alacsonyak.

Fogyasztdi versenyek

A versenyek f6 értéke a termékbemu-
tatdsban és korlatozott mértékben az
elosztas bdévitésében rejlik.

Két f6 szempontot kell figyelembe
venni egy verseny szervezésekor. EI6-
szOr ajogot. A szerencsejaték torvényt
gondosan kell tanulmanyozni, és mi-
el6tt barmilyen versenyt beharangoz-
nank, a szabalyokat tisztazni kell és
egy ilyen igyekben jaratos tigyvéd vé-
leményét is ki kell kérni. Masodszor,
héaziasszonyok ,,csomagvadészatanak”
dldozatul essék.
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Példaul ha abrak vagy szamok so-
rozatat kell 6sszegydjteni, és ezek a
doboz kiilsejére vannak nyomtatva. A
gyart6 val6szinlileg nem lesz tal nép-
szer( a keresked6k kérében, ha hazi-
asszonyok tucatjai lepik el a boltokat
bizonyos dobozokat keresve, vélogat-
va. Ehhez hasonldan gondosan kell ta-
nulmanyozni a szabalyokat abban az
esetben, ha értékes dijakat is igérnek.
El6fordult méar, hogy olyan versenye-
ket hirdettek meg, ahol a versenyz6
viszonylag kevés aru megvételével
mar biztos siker felé kacsingatott. A
haziasszonyok nagyon hamar kiisme-
rik ezt a helyzetet, és a gyart6 kényte-
len lesz 250,- fontos dijakat atadni
10,- fontos kiadasokért cserébe.

El6adasok, bemutatok

Tamaszkodva az emberi kapcsolatok-
ra, a bemutatok a potencialis vasarlé-
kat célozzak, megprobaljak megnyerni
Gket az adott gyarté szdmara.

Ez a fajta eladastsztonzés igen el-
terjedt, legyen sz6 fogydeszkdzokrdl
vagy tart6s fogyasztasi cikkekrdl.

Gyakran olyan Uzletemberek tartjak
az el6adasokat, akik szivesebben téltik
estéjliket egy bemutatén, mint a helyi
szallodaban. Nem kell nagy zseniali-
tas, hogy megszervezziink egy bemu-
tatot, de a legtobb testiilet esetében
problematikus, hogy el6adoik tartsak
a szinvonalat. (Legyen akar a nék
egyesuletérél vagy kereskedelmi tes-
tiletekrdl sz6, mind emlékezetes estét
vagy délutant igér tagjainak.)

A beszél6nek képesnek kell lennie
arra, hogy érdekessé és élvezetessé te-
gye a bemutatot, maskilénben elveszti
céljat. Csak a tarsasagnak megfeleld
el6adot érdemes felkérni, és ala kell
tdmasztani a bemutatdt minden elkép-
zelhetd felszereléssel, hogy megfelel6
képi megjelenités tehesse még élveze-
tesebbé a prezentaciot.

Kereskedelmi cimkék

A kiskeresked6k a boltvezetéknek a
megrendelt &ru mennyiségének meg-
felel6en kereskedelmi cimkéket adnak.
Ez a forma nem tekinthet§ eladasdsz-
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tonzésnek a gyarto oldalarol, de feltét-
leniil az a kiskeresked6 szemsz6géb6l.
Egy gyartd sem hagyhatja figyelmen
kivil az ilyenfajta eladasdsztonzés ha-
tasat, amikor a kiskereskeddi elosztasi
rendszerét alakitja. Nem kétséges,
hogy a kereskedelmi cimkék meg fog-
nak honosodni és ahogy a Kiskereske-
delemben egyre nagyobb verseny ala-
kul ki, egyre nagyobb ajandékok jar-
nak majd a cimkékért cserében.

Feltehet6en a gyartok is fejleszteni
fogjak a cimkékhez kot6d6 eladasosz-
tonzési tevékenysegliket, azok aboltok
pedig, amelyek nem vesznek ebben
részt, ki fognak talalni Gjfajta elada-
sOsztonzési formékat, hogy ellensu-
lyozzak a cimkék hatasat a kornyék
boltjaiban.

Direct Mail

Olyan esetekben, amikor a piacot azo-
nositani tudjuk, de a személyes meg-
keresés megfizethetetlen, a Direct Mail
a legfontosabb mdédszere az eladasdsz-
ténzésnek.

Az egyik legnagyobb hatranya DM-
nek, hogy ériasi mennyiségl anyagot
kell postazni. Sok esetben a szemétko-
sarban talaljak magukat a levelek és
brossirdk, egy szempillantas alatt.
Ugyanakkor val6szin(ileg az is igaz,
hogy a legtébb, postan érkezd dologra
legalabb egy szempillantast vetiink, és
ebben a pillantasban van minden DM
titka. Hogy mi médon kommunikalunk
postai Uton, azt legalabb annyira végig
kell gondolnunk, mint egy személyes
prezentéciot. lgazabdél mégjobban, hi-
szen egy Ugynok még javithat egy
rossz kezdés utdn. A DM-nek nincs
ilyen mésodik lehet6sége. Az els6 pil-
lantasnak fel kell keltenie olvasdja ér-
dekl6dését az elétte fekv6 anyag irant.

Az els6 megmérettetés, amely a jo
DM-et éri: ,,az olvas@ja nyelvén van-e
irva”? A cimszo, a kép vagy mas kez-
dés olyan val6di problémara utal, amit
a vevl most tapasztal? Mar emlitettik,
hogy gynoki kapcsolat esetén ez a
kezdeti figyelemfelkeltés elenyész6 le-
het, és rogton a vasarld érdekeire te-
relhetjik a sz6t. Mint minden reklam-
nak, ennek is tartalmaznia kell valami-
féle tettre késztetést. A legtbbb DM-
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lgynokség szerint barmely kampany
fontos része a gyakorisdg. A DM el-
lenzG6i szerint ez a modszer irritalo le-
het és csokkentheti az eladasok volu-
menét. Mig természetesen van latszo-
lag sok bizonyiték arra, hogy a DM
idegesitd lehet - orvosok utalnak erre
gyogyszergyartd cegekkel kapcsolat-
ban , arra is kétségtelen bizonyitékunk
van, hogy ez nem befolyasolja az el-
adast. JO példa a gyogyszergyartas ese-
te. Sok éven &t egyre nagyobb inten-
zitassal kaptak a doktorok hatalmas
mennyiségl promdcios anyagot. A re-
agalasi arany 2% maradt. Nincs arra
bizonyiték, hogy az arany romlana.

e Milyen eredmények varhatok

Nem sok Kkutatast végeztek a DM ha-
tékonysdgénak vizsgalatara.

Egy felméréshdl Kkiderilt, hogy
azokra a kildeményekre, melyek nem
egyszer(ien vasarlasra szélitottak, 2%
alatti reagalas az esetek tobbségében
kevésnek szamit, 25% kozott atlagos-
nak és 5% felett nagyon jénak. Azon
termék esetében, amelyet kizéarolag
DM-en keresztul értékesitenek, az 1%
mér kiemelked6nek szamit 1/2% is el-
fogadhat6. Hangsulyozzuk, hogy ezek
az adatok nagyon éaltalanosak, és az
adott Uzletkdt6é a sajat tapasztalataira,
sajat iparagara és termékére jellemz6
adatokra épit.

e Cimlistak

Kétségtelen, hogy minél személyesebb
a lista, annal hatékonyabb az &szton-
zés. Ha valakinek nevére sz6l6 kilde-
ményt kildink, melyen még beoszta-
sat is feltuntetjik érdekl6dését kilde-
menyunk irdnt, mintha csak altalanos-
sagban cimezziik meg (pl.: a marketing
igazgatd részére).

Ha egy véllalat 6sztdnzési teveé-
kenységében fontos szerepet jatszik a
DM, akkor feltehet6en rendelkezik sa-
jat listdkkal. Mivel arossz cimzés sokat
elvehet az értékébdl a személyre sz6ld
cimzésnek, kilonosen fontos (magas
koltsége ellenére), hogy a listdk nap-
rakészek legyenek. A legtdbb cég a
DM (igyndkség listajara tamaszkodik.

A nagyobb DM-ligynokségek alta-
laban teljes szolgaltatast kinalnak, a
kivant tipusi és gyakorisagu levelezés
tervezéset6l kezdve a kikildésig, s6t
az értékelésig.



Telebanking szolgaltatas
a CORVINBANK Rt-ben

A CORVINBANK Rt. partnereinek gyors, biztonsagos kiszolgalasa érdekében
fejlesztette ki telebanking szolgaltatasat.

Az elektronikus Uzleti partnerkapcsolatban az alabbi
korszer( szolgéltatdsokat nyuijtjuk:

1. Gyors, biztonsagos szamlavezetés
2. A nap 24 érdjaban atutaldsokat indithat, megtudhatja szamlajanak egyenlegét.
3. Rovid tavon rendelkezésre allo forrasait is lekotheti, kamatoztathatja.
Egyedi tandcsadassal allunk rendelkezésére az eredményes megoldas
megtalélasa érdekében.
4. A rendszer biztositja a partnerek titkosithat6 levelezési lehetdségét is.
5. A CORVINBANK a rendszertelepités egyszeri szoftver kdltségeit
részben, vagy egészben atvallalja.

Tovéabbi informéaciokkal:

Budapesten Kurtdsi Zsuzsa a 111-0875 kdzvetlen telefon- és faxszamon,
valamint a 132-0320 és 269-0690/212 kodzponti szamokon;

Vidéki igazgatdésagainkon:

Debrecenben Szaboné Veres Timea 06-52-417-611
Gy6rben Pados Istvanné 06-96-313-843
Miskolcon Csorba Csaba 06-46—412—470
Pécsett Némethné F. Andrea 06-72-247-264
Rakoskeresztaron Vagai Sarolta 256-6116

all rendelkezésikre.
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Bankjaink
vilaga

Szerkesztette
Dr. EROSS LASZLO
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Fodor Gyorgy

BANKJAINK VILAGA

KOzOS PR- ES MARKETINGFELADATOK A MAGYAR

BANKRENDSZERBEN

A kétszinti magyar bankrendszer
1987-tel kezd6dd kibontakozésa-
kor az Uj kereskedelmi bankok in-
novaciés készsége (a public rela-
tions és a marketing-lehetéségek
megismerése) szamos ponton si-
keres, valéban hasznot hajté meg-
oldasokat eredményezett.

J6 néhany eredményes pénzin-
tézeti reklam, és az egyes bankok-
ban megindul6 marketingmunka
mellett szdmos szakember felvetet-
te, hogy a bankrendszer egészé-
nek imazsteremtése, és annak fo-
lyamatos alakitdsa, el nem hanya-
golhato kézérdek.

A public relations- és bankmarke-
ting-feladatokkal megbizott szakem-
berek a Magyar Bankszovetség
megalakulasat kovetéen, mar 1989
tavaszan, létrehoztdk az Uy magyar
bankrendszer arculatdnak formala-
sara, a kozos problémak és feladatok
megoldasara hivatott - az alapitok
lelkes szandéka szerint intézmény-
semleges - munkabizottsagot.

A kezdeti elképzelések kozul sza-
mos mar az els6 években megval6-
sult. A bankrendszert elemzd/atte-
kintd kbzvéleménykutatast a szdvet-
ség magyar és angol nyelv( kiadva-
nyanak (Banklevél és Bankletter)
megszervezése kovette. A PR-érde-
keket szolgalé rendezvények, kialli-
tdsok, szakmai konferenciadk - ter-
mészetesen a szovetség mas esz-
kozei és adottsagai révén is - szinte
egymasbol kdvetkeztek. A sajtékon-
ferenciakon kivil a szévetség elndke
és fétitkara adott rendszeres tajékoz-
tatast a bankrendszerrel dsszefligg6
kérdésekrdl, allasfoglalasokrol.

(Ahogy mar 1989-ben is, a magyar
bankvezet6k olyan k&zés érdekveé-
delmi kérdésekben fordultak segit-
ségért a sajté nyilvanossagahoz,
mint példaul az ad6zas elétti tarta-
Iékképzés megszintetése elleni til-
takozas, illet6leg az 1991-ben elfo-

gadott pénzintézeti térvény kap-
csan el6adodd problémék. S a fel-
vetett kérdések kore egyre boviilt.)

Természetesen nemcsak ,protest
songok” voltak a bankszovetség kel-
|ék- és eszkoztaraban, hanem bizo-
nyos rendezvényekkel igyekeztliink
kozvetett befolyasold hatdsokat is el-
érni. Ugyanakkor nem sikerlt (pénz-
Ugyi forrasok hianya miatt) tomegér-
deklédést vonzé televizidés oktatdfil-
met gyartani és bemutatni példaul a
banklizemrél, a pénziigyi szolgalta-
tasokrél, azok makrogazdasagi
Osszefliggéseir6l, miként azt a PR-
bizottsag tagjai tervezték. Kisebb si-
kereket azonban elkonyvelhettiink,
els6sorban a kulfoldi médiumokhoz,
bankszévetségekhez eljuttatott tajé-
koztaté anyagaink réven.

A napi szakmai életrél sz6l6 ki-
advanyok, valamint a Bank és
Tb6zsde japan, angol, német, szlo-
vén, orosz, ukran és kinai nyelven
megjelentetett kilénszamai meg-
annyi hasznos lehetdséget kinaltak
a magyar bankrendszer kilfoldi be-
mutatasara. Ugy vélem, e tekintet-
ben nagyon sok kedvezd alkalom
adodhat még a pénzintézetek sza-
mara az eurdpai integracios fo-
lyamihoz kapcsolodoan is.

Az 1989-ben megkezdett Uton ha-
ladva, 1995 6szén tobb szakember
ismételt készséget mutatott arra,
hogy ad hoc jellegl bankmarketing-
és PR-munkabizottsagot alakitson
és miikédtessen a Magyar Bank-
szOvetségben. A szandék megva-
[6sult és Uj PR-, marketingm(hely
forméalodik a kdzds imazsteremtés
el6segitésére.

Az egyes pénzintézetek marke-
tingmunkaja is Uj szakaszhoz érke-
zett, hiszen a versenyhelyzetben
m(ik6dd bankok kozul szdmoséan -
stratégiat médositva - fokozott fi-

M&M

gyelmet forditanak a retail banking
magyarorszagi Uj értelmezésére.
A banki modernizéacié harmonikus
fejlesztési igénye akkor is létezik,
amikor a bankrendszer kezdeti
aranykora a k6dos kdzelmulté és ma
mar teljesen Uj feltételeknek kell
megfelelni, kilénésen a konszolida-
cidban részt vett pénzintézeteknek.

Kiindulépont, hogy az ugyfelek val-
tozo igényeihez gyorsan felzark6zé
pénzintézetek az olcsébb forrast
remélhetik. Ez azonban ma mar
csak a tervszerliségen, az atgon-
dolt, koltségkimél§, a belsd tarta-
Iékok feltarasan és hasznositasan
alapul6 stratégaval érhet el.

Ez természetesen nem magyar
sajatossag. Néhany éve Toronté-
ban felfigyeltem a 24 éran at nyitva
tartdé egyik kanadai nagybank rek-
lamjara, hogy naluk teljes szolgal-
tatasi skala varja az ugyfelet, bele-
értve a befektetési tanacsadast is
akar éjjel, akar nappal.

Megdtbbentett az a felismerés,
hogy milyen dinamizmust rejt a bank-
Uzem szaméra - a reklamértéken tul
- ez a hirdetés. Jelentds tartalékokat
szabadithat fel az, ha rovidesen na-
lunk is (j szolgaltatasi ajanlatok so-
kasagaval lepik meg az lgyfelet az
igényeket el6zetesen jol felmérd
pénzintézetek. Felismerve az id6k
szavat, a bankok munkatarsai is
igyekeznek az ugyfél kedvében jarni,
biztositva, hogy az ,on-line" banking,
a ,home banking”, az ,open bank”
id6szakaban is kitartson mellettik az
ugyfél. Ez az Uj tipusu kereskedelmi
bankrendszer (j jellegli marketinget
is kdvetel az (j tgyfélcsoportok meg-
célzasa és elérése érdekében.

Egyértelmd: a nemzetkdzi mar-
keting-tapasztalatok és a vonatko-
z06 szakirodalom arra kell, hogy sar-
kalljagk a bankipar szakembereit,
hogy Uj sebességre kapcsoljak a
komplex marketing hazai adaptaci-
Ojanak motorjat. Pontosan latva azt
az utat, amelyen egyenként és ko-
zosen is el6re kell haladni, verse-
nyezve, de elére felismerve a sza-
balytalan el6zés kockazatait.

Fodor Gyorgy a Magyar Bankszovetség fétitkarhelyettese
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Sikersztorl

- Emlékezetesek az utdbbi évek
bankbotranyai, de a politikai és
gazdasagi kozélet is naponta
jelez 0j fesziiltségeket a bankvi-
lagban; altalaban a pénz vilaga
és a sajtd, a pénzvilag és a
kézvélemény viszonya elég rob-
banékonynak latszik napjaink-
ban. Milyen mértékben érinti
mindez az Onoék bankjanak

igjat, PR- és
sajtéviszonyait?

- Valéban s(iriin hallani botra-
nyokrél a pénzvilagban, a gazdal-
kodé szervezeteknek tdl sok min-
den neheziti az életét, de mi mar
hosszu ideje botranymentesek va-
gyunk: sokat irnak rélunk, szerepe-
link a sajtoban, de szinte kizardlag
pozitiv hangon; lzenetlnk torzitas
nélkiljut el a kdzvéleményhez. Nyi-
tottnak kell lenni, anélkiil, hogy haj-
szolna az ember a publicitast. A
sajtokapcsolatnak is megvan a ma-
ga eleganciaja. Most viszont barat-
kozzunk meg azzal a fogalommal,
hogy ,banktudatossdg.” Maga a
sz0 nekem se tetszik, de nagyon
fontos tarsadalomlélektani folya-
matot tesz érthetévé: arrél van szo,
hogy ahogyan novekszik a lakos-
sadg banktudatossaga, vagyis az,
hogy észérvek, sajtbkampanyok,
reklamok és a PR-munka meggy6-
z6 erejének hataséara valaszthat a
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Dr. Lang L&szl6nak, a Kereskedelmi Bank Rt. igazgatésaga
elnbkének tarsasagaban kellemes beszélgetésben volt ré-
szunk egy novembervégi reggelen. A bank Ujjavarazsolt
épllete a Vigadé mellett, a pesti Dunakorz6n nemcsak a
bankokban ugyesen forgatott milliardok erejét és hatalméat
hirdeti, de a nalunk még szokatlan biztonsagi rendszert is
mintha egyenesen a Wall Streetrél vették volna at... A
Marketing & Menedzsment szakmai melléklete ezuttal a
bankvilagrol, a bankok, amenedzsment és a marketingmunka
kapcsolatarol kivant 6sszegydijteni friss informacidkat, stra-
tégiai értelemben is hasznalhaté hattéranyagot. Nos, a
legkevesebb, amit elmondhatunk, hogy az elndk arban
partnert talaltunk ehhez! A beszélgetés egész légkére meg
arra is biztositékot adott, hogy a szakmai hitelesség egy
sajatos pszicholdgiai értékkel: az érzelmi rahangolédas, az
optimizmus és problémaérzékenyseég jeleivel is tartds kotést

alkothat... Taldn ez minden igazi sikersztori titka?

banki szolgaltatdsok kilonbdzé
szintjei kdz6tt - tehat szabadon va-
laszthat mindenki, akinek pénze
van, bankot és banki szolgaltatast
-, Ugy novekszik a kockazat iranti
tlr6képesség is! Régen azt mond-
tuk, ,megyek az OTP-be”, most 40-
50 bank varja izgalmas ajanlatokkal
a kisbefektetét és minden Gj banki
tevékenység a kockazat elemével
gazdagodott! A pénzét tehetsége-
sen forgatd polgar és a bankvilag
stilusjegyeit magéara 6lt6 ,szabad-
sag birodalma” kozott szélesre ta-
rultak a kapuk, teljes az atjarhato-
sag. izgalmas jatéktér nyilt: a kot-
vények, a betéti formak, a kulon-
b6z6 futamidejl lekdtések, kamat-
valtozatok kozotti szabad valoga-
tasra hivja a kisbefektetdt is korunk
Uj jelensége, a ,banktudatossag”.
Hozadéka szazmilliardokban mér-
hetd.

Masrészt azon is el kellene gon-
dolkodnia az utca emberének, aki
a bankban - jogosan - partnert ke-
res, hogy miként ajanlhat egyik ma-
sik bank aranytalanul nagy kama-
tot? Ismerni kellene azt a kény-
szerpalyat, amelyen egy likviditasi
gondokkal kizdé bank mozog;
vagy raérezni annak a pénzbefek-

tetési technikanak a  titkaira”,
amellyel egy-egy bank ,elhtdzhat” a
mindenkinél magasabb kamatok
kockazata felé.

Ezen a hullamvasuton, a magas
kamat iranti vagyaink nyoman, akar
az egész t6kénk is elveszhet, de a
kockadzat masik végén elérhetjik,
hogy pénziink biztonsagosan jove-
delmezzen. Ennek a nagy kocka-
zatokat is bekalkulalé szemléletval-
tasnak még csak az els6 félidejé-
ben vagyunk, de kezd élesben
mennia kizdelem - a bankok adtak
is, kaptak is golokat. Es kezdik
érezni azt is, hogy nem a pénzért
valo élet-halal-kiizdelem a tét, ha-
nem az egyenrangu partnerek ko-
zotti kooperacié adja majd meg
mindennek a nemzetgazdasagi
hasznat, értelmét. A banki szféra
megtaldlja az ezredfordul6hoz ill§
ritmust - ne annyira a botranyaikra
figyeljink, hanem halljuk meg a na-
pi zlirzavar modgott a banki ,szférak
zenéjét", a szabad pénzpiac vonzo
bad polgar, mar élvezni tudja a koc-
kazatban rejlé izgalmat is, és bank-
tudatossagat Gszinte informaciok-
bdl épiti. A mi bankunk tényleg part-
ner ebben...
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- Kovetkez6 kérdésem egészen
gyakorlatias: Mik a tapasztalatai
a bankprivatizaciéo pillanatnyi
allapotardl és mik a prognézisai
- kilondsen ami a bank marke-
tingmunkajat illeti? Segithet-e
feloldani a marketing és Pfi-te-
vékenység a jelenleg tapasz-
talhato elbizonytalanodast?

-Aprivatizacié Magyarorszagon
sajatos hullammozgast mutat; ami-
kor sok kis privatizacio egészséges
Utemben zajlik éppen, alig esik sz6
réla, de néhany nagy privatizacio
hetekig téma az UGjsagok cimolda-
lan. A legnagyobb hullamokata po-
litika csapja korilottik, vannak en-
nek gazdasagidegen felhangjai.
Amia mi bankunkat, a Kereskedel-
mi Bankot illeti - amely allami tu-
lajdonu nagybank, ésrévidesen na-
gyon is érdekelt lesz a privatizaci-
Oban -, nos nélunk az az igazi nagy
feladat jelenleg, hogy névekedési
palyara alljunk. A tartés, fenntart-
hat6 névekedésnek latvanyos jeleit
kezdjuk tapasztalni. Nem azt aka-
rom ezzel mondani, hogy a priva-
tizacio pillanatnyilag ne szerepelne
minden gondolatunk hatterében,
de a tartés novekedési palyan ha-
ladva is, ez rendkivil gondos elem-
zést igényel! Nem zarkézunk el at-
tél, hogy té6keemelés révén kisebb-
ségi stratégiai vagy intézményi
partner jelenjen meg a bank tulaj-
donosai kozétt. Ugyanakkor még
korai, hogy mindezt nagyszabasu
sajtdmunkaval segitsik el, vagy
éppen siettessiik: most a hazon be-
luli munkan van a hangsuly. Ugy
szamitom, hogy talan masfél év
mulva mutatjuk majd be a bankot
potencialis kiils6 partnereink el6tt,
a mozgo téke vilagaban; akkor ke-
ril majd a szép menyasszony el-
adosorba.

Akkor mar fenntarthaté lesz a
novekedési allapot, vonzé6 a lendi-
let, az éppen sziikséges t6keeme-
léssel. Az allami tulajdoni hanyad
eladasaval igy remélheti gazdasagi
életiink a legtdbbet ett6l a bank-
privatizaciotél. Jelenlegi munkank
soran azt tapasztaljuk, hogy ennél
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jobb ltemezés most nem képzel-
het6 el.

- A bankprivatizacios folyamatban
van-e valami burkolt (vagy félig
nyilt érdekitkdzés; a kritikus
elagazasi pontokon lehet-e (és
kell-e) megtalalni a sajtétamoga-
tas ellentmondasos erejét? Vagy
elénydsebb ilyenkor visszahu-
zbédva dolgozni?

- Az, hogy egy-egy partnerrel
targyalasink milyen szakaszban
tartanak, természetesen nem igé-
nyel semmiféle nyilvanossagot. Pri-
vatizacios stratégiankbdl azonban
nem csinalunk titkot. Az, hogy a
nagyon belathat6é idében lehetéleg
t6keemeléses privatizaciora készi-
link mi is, miutan elfoglaltuk pozi-
cionkat egy fenntarthaté névekedé-
si palyan - ez mindenkire tartozik,
aki nalunk tartja vagy fogja tartani
pénzét, t6link var kedvezményes
hitelt, vagy éppen vellink kapcso-
latban fejl6dik ki az a specialis
szakértelme, amellyel otthonosab-
ban mozog majd a pénzvilagban.
A j6 sajtokapcsolat szamunkra lét-
kérdés, csak éppen a legmélyebb
banktitkokat nem érintheti.

Ha pedig egy Ujsagird6 bankbot-
ranyokrdl ir, mert tényfeltar6 mun-
kaja kozben ilyenekre bukkan, ak-
kor az nem a szenzacidééhes Ujsa-
giré ,blne”, hanem az adott ban-
ké...

- Most beszéljunk arrél, hogy
felkészilt-e a Kereskedelmi
Bankaz Ujdevizatbrvénynekarra
a kovetkezményére, hogy a
hitelkartyan lévd forintunk kulfol-
don dollarra, markava, fontta
valtozhat alig néhany hét mualva ?
Ez a kérdés sokakat izgalomba
hoz - az én nemzedékem
évtizedek Ota varja a forint effajta
konvertibilissé-varazslasat...

- Megprobalunk a januér elsejei
hataridére felkészilni, a mi ban-
kunk tartani tudja a menetrendet.
Megvan hozzéa a fedezet. Az egyet-
len gond az, hogy itt egy informa-
tikai kihivasnak eleget kell tenntink.
A terhelések és atutalasok ritmusa,
a szamitdégépes rendszerek egy-
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méshoz illeszkedése rendben lesz.
A mi bankunk két nagy rendszerbe
Iép be, mas magyar bankokhoz ha-
sonléan. Dudlis részvételt akarunk
a nemzetk6dzi kartyarendszerek-
ben. Az elfogadéhelyek preferen-
ciait figyelembe véve ez majdnem
teljeskorl elfogadast jelent majd.
Ha meg tudjuk csinéalni idében, ak-
kor ez abbdl a szempontbdl, hogy
az ugyfél mit érzékel egy bank szol-
galtatdsainak szinvonalabdl- kiva-
16 referenciank lesz! Az ugyfelek
bizalma nagymértékben névekedni
fog. Az egész magyar bankrend-
szernek n6 most a ,bizalmi t6kéje”,
az ugyfél pedig kilféldon elegan-
sabbnak érzi majd magat... Euro6-
painak. Jokorjott ez a valtozas és
nagyon jo iranya.

- A pénzintézeti torvény nehezen
szlletik. Mi véarhato, ha végul
mégis életbe 1ép? Mit kell majd
modositani a sajtbkapcsolatok-
ban, a marketing- és PR-munka-
ban?

-Annyi valtozata kering e lassan
készilgetd térvénynek, egyre tébb
a varatlan valtozas benne, nem ér-
demes mostani formajaban nekiink
itt most 4ttekinteni - de valasszuk
ketté a kérdést. A pénzintézeti tor-
vényrdl mostabszolut felel6tlenség
volna akar jot, akar rosszat mon-
dani. Ami viszont a sajtdmunkankat
illeti, itt meger@sitem: lényegi val-
tozasokra van sziikségl Ez a bank
eddig eléggé arculat nélkuli volt,
vagy azza lett az utdébbi években;
kissé elmosédtak korvonalaink a
sajtotikoérben. Még a neviink is kis-
sé bizonytalan - a mostani éppen
az otodik. Amidta pedig mar - és
még - nem vagyunk Kereskedelmi
és Hitelbank, telefonkdnyvi cimiink
is rejtélyeskedik. Logonk azonban a
régi, és a pillanatnyilag nem létez6
Kereskedelmi és Hitelbankra utal.
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Viszont januar elsejét6l minden
rendez6dik. Egyesilink az IBUSZ
Bankkal és (j (régi) neviink megint
a buszkén - és roviditésében eddig
is vallalt - Kereskedelmi és Hitel
bank lesz. Vizualisan ezt a nevin-
ket jelz6 szimbélumot minden ma-
gyar és kilféldi partnerink meg-
szokta; tényleg j6. De mindennél
fontosabb, hogy mozgasteriink
most mar éppen a hitel - a lakos-
sagi hitelek - visszaszerzett vila-
gadban novekszik majd meg, aho-
gyan egy univerzalis bankhoz illik.
Jogos tehat a ,kereskedelmi" mel-
lett a ,hitelbanki"jelleg képi és tar-
talmi hangsulyozasa.

Egy univerzalis bankban a mar-
ketingmunka fontosabb, mint ami-
lyen a mi ,kereskedelmi bank” kor-
szakunkban volt, amikor féleg nagy

BANKJAINK VILAGA

cégeknek végeztiink banki szolgal-
tatast, kevés hangsulyt helyezve a
lakossagi hitelformakra.  Otven-
szAaz kiemelt vallalati Ggyfél helyett
j6 min6ségli banki szolgaltatast
sokezer ugyfélnek csak akkor ad-
hatunk, ha Ujjasziletik bankunk
marketing-tevékenysége, sajtékap-
csolata, PR-munkaja.

A megtakaritisok biztonsagéan,
realis hozadékan, kamatain kivil g
Lermékekkel” is piacra Iéplnk:
mégpedig elsb8sorban a hitelezési
oldalon adunk majd (j szolgaltata-
sokat. Nagyon nagy hiany van ma
Magyarorszagon lakossagi hitelek-
ben! Elég a lakashitelt emliteni...
Aki itt gyorsabban Iép, versenye-
I6nyhdz jut.

Mozgasteriink is, fejlédésiritmu-
sunk is az utébbi hdnapokban szin-

A Német SzOvetségi Koztarsasag

tanacsadasi programmal tamogatja
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te azonossa valt a magyarorszagi
pénzpiac kihivasaival.

Jol mennek a dolgaink - sokat
fogunk még talalkozni, akar a mar-
ketingr6l, akar a bankvilag sajatos
lélektanardl, vagy inkabb filozofia-
jarol, akar a bankunkra kivancsi
JLényfeltaré Ujsagirasrol” lesz is
sz6. - Orilink az érdekl6désnek,
gyertek maskor is - valt at a sz6
tegezésre, és az igazgatésag elno-
kétdl nem annyira mint egy nagy-
multd és még nagyobb jov6ji ha-
talmas bank egyik vezérétdl blcsu-
zunk, hanem inkdbb mint barattdl...
Ide még vissza kell jonnink - a
sikersztori folytatdsa kovetkezik.
Talan marjovdre...

(Az interjat dr. Eréss Laszlo
készitette.)

a magyar Kkis- és kdzepvallalkozasokat

Pontosan masfél év telt el azéta,
hogy a Német Szbvetségi Koztar-
sasag Képviseletében a Deutsche
Ausgleichsbank a START-hitel-
program utan életre hivta kis- és
kézépvallalkozéi tanacsadasi
programjat. E program keretében
az igénybe vevé megalakuld, il-
letve négy évnél fiatalabb vallal-
kozasok szakmai tamogatast kap-
nak kulénboz6 vallalkozasvezeté-
si kérdések (stratégia, marketing,
pénzigyek stb.) megoldasara,
versenyképességik novelése és
hosszl tavu fennmaraddsuk biz-
tositasa érdekében.

A program iranyitdja a Rationa-
lisierungs-Kuratorium der Deut-
schen Wirtschaft e. V. bajororsza-
gi szervezete (RKW Bayern),
amely Budapesten képviseletet
hozott létre a tanacsadasok koor-
dindladsara. A tandcsadast kizaro-
lag az RKW daltal akkreditalt és
folyamatosan tovabbképzett, a

legkorszerlibb szakmai ismere-
tekkel rendelkezd, tapasztalt ma-
gyar véllalati tanacsaddk végzik,
az alabbi f6bb témakdrékben:

 stratégiai és vallalati/izleti ter-
vezés

e szervezetfejlesztés
¢ rendszerszervezés
e valsagkezelés

* korszer(i menedzsment

logisztika és anyaggazdalkodas

¢ piacelemezés

termékkialakitas

beszerzés- és értékesités-ter-

vezés
« reklam, PR
e pénzlgyi tervezés
« finanszirozéas likviditas
e koltségszamitas és controlling
« személyzeti tervezés

* irodaszervezés

e szamitégépes rendszerek kiala-

kitasa

¢ a vallalati kdrnyezet kérdése

(természetesen mas témakorok is

valaszthatok)

Egy-egy vallalkozas mikoédése

soran egy alkalommal legfeljebb

hat tamogatott tanacsadasi napot

vehet igénybe. A tanacsadas di-
janak atlagosan mintegy felét, de

maximum nyolcvan szazalékat a
Német Szovetségi Koztarsasag

fedezi.

Erdeklédését fogadija, tovabbi in-

forméaciokkal szolgal az RKW bu-

dapesti képviselete
1115 Budapest, Etele ut 68.

Tel.: 203-0304/4300

Fax: 203-0304/4290

vagy

Szab6 Gyoérgy
akkreditalt tanacsado
1145 Budapest, Amerikai ut 30.

Tel ./[Fax: 164-3205



78

CSANY!I SANDOR

BANKJAINK VILAGA

M&M

A reklam és a marketing,
a PR és a sajtomunka
Osszehangolasa

Az OTP Bank, ahogy mikédésé-
ben a biztonsagra, ugy sajtokap-
csolataiban a kiegyensulyozottsag-
ra torekszik. Az orszag legna-
gyobb, retail-jellegli  univerzalis
pénzintézetének - tdbb tizezer tu-
lajdonosa és tébb millio Ggyfele mi-
att is - elemi érdeke a média mun-
katarsainak kodzremidkddésével a
nyilvanossag, a koézvélemény kor-
rekt tdjékoztatdsa. Ugyanakkor ép-
pen kiterjedt és tobbsiki kapcso-
latrendszere okan bankunk az ér-
dekl6dés kozéppontjdban all, ko-
vetkezésképpen érik biralatok is.
Az érvel6, tényekkel alatamasztott
kritikat azonban a jobbitas szandé-
kaval mindig tovabb kell gondolni.
A média alapvet6 feladatanak tisz-
teletbentartdsa, az interaktiv kap-
csolat médot ad arra, hogy (korrekt
moédon kommunikalva) a makro-
gazdasagi és monetaris kdrnyezet-
bdl ad6dd, kevéssé pozitiv intézke-
déseket is elfogadja a kozvéle-
mény. Az OTP Bank javul6é ered-
ményességi mutatéit, az er6s6dé
versenyhelyzetben is megdérzétt pi-
acvezetd szerepét er6siti atlathatéd
és fesziltségmentes nyilvanossag-
politikaja. Pénzintézetiink megbiz-
hat6 partnerként kivan mikddni
nemcsak Ugyfelei kérében, hanem
sajtékapcsolataiban is.

*

Az OTP Bank ez évben lezajlott
privatizacidja - amelyet egyik ve-
zetd gazdasagi hetilapunk a ,legek
privatizaciéjanak” nevezett  bizo-
nyitotta az ¢sszehangolt reklam -,

PR- és sajtomunka sziikségessé-
gét. Ez nem csekély mértékben ja-
rult hozza az OTP-részvények ér-
tékesitéséhez éstézsdei bevezeté-
séhez. A privatizacios folyamat
szinte minden egyes fazisa a nyil-
vanossag elétt zajlott, s ez a nyi-
tottsdg és atlathatosag jelentds
presztizst szerzett bankunknak.

A marketingtevékenységet alap-
vetdéen azok atényezdk hatarozzak
meg, amelyek a bank legf6bb ers-
ségei: tdkeereje, jovedelmezdsé-
ge, fibkhalézatanak kiterjedtsége,
a széles ugyfélkorének nyujtott
komplex pénzigyi szolgaltatasai.

Alland6éan valtozd, mozgasban
lév6 gazdasagi és szabalyozd kor-
nyezetben m(ikédink, er6s ver-
senyhelyzetben, ezért a reklam- és
PR-tevékenységben is, az OTP
Bankrdl elvart megbizhatésag és
biztonsag mellett, 6ridsi hangsulyt
kap az ugyfelek elvarasaihoz rugal-
masan alkalmazkodé magatartas,
és a szolgaltatasok mindségének
javitasa.

A min8ségi bankszolgéltatds meg-
teremtésére a bankon belul sza-
mos program indult el és m(ikodik.
Az egyik legfontosabb, az Integralt
Informéacidés Rendszer folydszamla
alrendszerének belzemelése pl. a
szolgéaltatasmin6ség  ugrasszer(
javitasat teszi lehetévé az egész
orszagban.

A termékkinalat bévitése, atech-
nikai hattér javulasa azonban ke-
vés haszonnal jar, ha nem tudjuk

O0sszekapcsolni a piaci igényekkel
és sajat céljainkkal.

Bankunk olyan fejlédési fazisban
van, amikor a termékkézpontd mar-
ketingszemléletet felvaltja az ugy-
félkdzpontu értékesitésipolitika. Ez
a valtas természetesen megjelenik
majd a banki kommunikaciéban is.

Az OTP Bank reklamjaiban a
korrektségre és a hiteles tajékoz-
tatasra torekszik. A kilénbozé pi-
ackutatasok és hatékonysagvizs-
galatok szerint a nagykézénségnek
a harsany, kénnyen megjegyezhe-
t6 reklamok tetszenek, am amikor
bankot valasztanak, sokkal inkabb
a megbizhat6sag, a termékvalasz-
ték és a személyre szabott szolgal-
tatds az, ami befolyasolja 6ket.

A jov6ben a figyelemfelkeltd és
hiteles reklamok mellett a direkt
marketing eszkoztarat is hasznal-
nunk kell, hiszen az ugyfélkér dif-
ferencialodasaval az egyes ugyfél-
szegmensek szamara mas-mas
banki kinalatot biztositunk. Ez
egyarant érvényes a lakossagi, ke-
reskedelmi és nemzetkdzi Uzleta-
gunkra is.
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A Pénzintézeti Torvény tervezett
maédositadsa el6relathatélag januar-
ban kertl a kormany elé és majus
1-ién 1ép hatalyba. Az egyeztetési
szakasz jelenleg még nem ért vé-
get, azért a torvényjavaslat szove-
ge esetenként valtozhat, igy az
OTP Bankra gyakorolt hatdsa sem
mérhet6 fel teljeskorien.

A bank szdmara mindenképpen
elényds, hogy az Uj térvény hatalya
ala kivan vonni minden pénzigyi
szolgaltatast végz6 vallalkozast.
Kedvez6 a bank szaméra, hogy
az univerzalis banktevékenység
eldmozditasa érdekében a ban-
kok a jév6ben részt vehetnek az
értékpapirkereskedelemben. Els6
[épésként allampapirokkal kap-
csolatos miveleteket folytathat-
nak majd.

Ugyanakkor kedvezdtlen a Bank
szamara, hogy modositani kivanjak
a tartalékképzés szabalyait. Az (j
térvény elgondolasa szerint az al-
talanos tartalék szamitasi maédja-
ban bekbvetkezd valtozas és az un.
altalanos kockazati alap bevezeté-
se tobb milliardos nyereségelvo-
nast jelent a Bank esetében.

BANKJAINK VILAGA

Az (j devizaszabdlyozassal a forint
az IMF standard szerint konvertibi-
lissé valik, amivel nagymértékben
javul orszagunk pénziigyi megité-
lése.

Az (j szabdalyozas lényegi to-
vabblépést eredményez a folyo fi-
zetési m(iveletek terén, mivel a ko-
rabban a vallalkozéi kérre megha-
tarozott liberalizalas kiterjed a la-
kossagi korre, lehetévé téve a de-
vizaban felmeruld foly¢ fizetési ko-
telezettségek  kodzvetlen  forint-
szamlarél torténd teljesitését. En-
nek kovetkeztében varhatéan je-
lent6sen megnd a nemzetkdzi folyd
fizetési forgalom Bankunk lakossa-
gi ugyfeleinek korében, amelynek
megfeleld lebonyolitdsdahoz széles
kori nemzetkdzi kapcsolatrend-
szerrel rendelkezunk.

*

Az OTP Bank jovéképének formé-
lasdban ma meghataroz6 elem,
hogy pénziugyi szupermarket le-
gyen, bovil6, korszerl, ugyfélre
szabott szolgaltatdsokkal. J6 koz-
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polgarként pedig tovabbra is thmo-
gassa a kultardt és a mdvé-
szeteket, segitse a tudomany, az
egészséglgy fejlédését, a sportélet
szervez6dését.

Mindez egyértelm(ien arra pre-
desztinalja, hogy az ezredfordul6ra
Kdzép-Eurdpa egyik legjobb bank-
java valjék.

Ujsaghir, 1995. nov. 30.

A World Economic F6rum
Csanyi Sandort, az OTP Bank
elnok-vezérigazgatojat  va-
lasztotta meg 1996-ra ,a hol-
nap nagy jelent6ségil vezetdi”
-a cim eredeti nevén ,Global
Leadersfér Tomorrow"- egyi-
kének. A széazas listat a Vi-
laggazdasagi Foérum hivata-
los kiadvanya, a World Link
(Vilagkapcsolat) magazin te-
szi kdzzé januar-februari sza-
maban.

Gratulalunk Cséanyi Sandor-
nak! (-a szerk.)






Md mar tébb mini 12 ezer nyilvanos telefonkésziiléknél hasznaljak. Al orszag 7000 pontjan kdphdtd. Evente 12milli6 kartyat hosznalndk.

isul-

<4.r

Telefonkartyan megjelend hirdetését itt rendelje meg: MATAV Rt
Marketing-kommunikécios osztaly, 1541 Budapest, Fax: 201 6587



pulyka hidas modra

Végy egypulykat, kérulbeltl 2 kil6 salyban, 1 kil6 gesztenyét, egy liter
tejet, 80 deka sertéshust, 15 deka sos szalonnat, 4 zsemlét, 5 tojast,
masfeél deci tejszint vagy tejfolt, flszereketjéforman:
sot, torott borsot, szerecsendiot.....
és vegy egy hidas konyhat, ahol mindezt el is tudod késziteni!

A HIDAS KONYHABUTOR elemeben VAN!

-Elemes rendszer(i konyhabutorok KONYHABUTOR MINTABOLT

10félefrontfeliilettel Budapest, 1lI. kerilet Nagyszombat u. 1

Kozvetlenil a qvartotol! ) nyitvatartas: hétkdznap 10 -18

ozvetienul a gy ot~ Karacsonyig szombaton is 10 -14
-Kuldnfele beépithetd konyhai késziilékek

L i telefon: 168-4045
A december vegeig megrendelt konyhakra Budapest terdleten

ingyenes hazhozszallitast és helyszini szerelést biztositunk!
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HIDAS BUTORGYAR
KONYHABUTOR MINTABOLT



