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tegye fel a Kenot egy lapra...

T6bb napilapban, a Sportfogadashan és mindentt, ahol kendzni lehet,

anépszer kendmand egy-egy darabkdjat talélja. Gy(jtse Oket és illessze 6ssze Ugy,
hogy bel6liik a ken6 kdzismert figuraja alakuljon ki. Ragassza fel barmilyen papirlapra!
Tegyen mellé annyi atvételi igazolast, amennyivel bizonyitja, hogy legalabb 1200
forintért kendzott. Az 8sszeillesztett kendmandt és az atvételi igazolasokat kiildje be
névvel, cimmel, “Induljon el egymilliéért” jeligével ellatott zart boritékban

Lutri 496. 1373 Budapest cimre.

ésinduljon el egymillioért!

Mert nyertese lehet az oktober 13-i, a november 13-i és a december 13-i sorsolésnak,
ahol 1300 -1300 darab kendpdl6 és 1-1 VW Polo a nyeremény. Mert a bekiildék kozl
minden hétre kisorsolunk 10-10 személyt, akik bekertilnek a televizid vasarapi
Szerencsepercek ¢. mlisoraba, ahol az “Induljon el egymilliéért” vetélked6ben 40 000
forintnyi alapnyereményiket megsokszorozhatjak. Mert, ha szerencséje van és a tiz
bejutott jatékos koziil On lesz a gydztes, akkor résztvevdje és akar nyertese lehet a
milliokért induld kalandos, jatékos utazasnak, amelynek végallomasa egy tovabbi nagy
nyereményeket Igérg kaszino.

minden tlzle}l nyer

Akendmand darabkéi a Sportfogadashan, a Mai Napban, a Magyar Hirlapban, a
Népszabadsagban és a Blikkben jelennek meg. Egy-egy jatékos az akcid ideje alatt - 1996.
szeptember 13-t6l - december 13 -ig - korlatlan szdmu palydzatot kildhet be. A pélyézatok

heérkezésének utolsé hatarideje 1996. december 13-an 0:00 ra.



TARTALOWM

Kedves Olvasé! 3

XXX. évfolyam, 1996. oktéber

¢ P . i
VASARLOI MAGATARTAS
F6szerkeszt6:
LANTOS ANTAL Azonossagok a fogyasztéi és a szervezeti vasarlasokban - Térécsik Maria ----------- 4
Szerkeszték: Eletciklusvaltas - krizis - marketingakciok - Kunsagi Andrea 8
FOJTIK JANOS
SZABADY CSABA AZ MC - OPK KUTATASAIROL
Alapito: Mi borral, masok inkabb tejjel... - Acs Ferenc, Meiszterics ENik§----------------zzzeeenx- 11

SZABO LASZLO
VALLALKOZASFEJLESZTES

Megjelenik évente hatszor A multi-level marketing jellemz6i - Benke Péter 15

SzerkesztGség és kiadbhivatal: Budapest VI,

Nagymezd u. 21. Postacim: 1373 Budapest, 5. VALLALKOZASFEILESZTES
Pf. 617. Telefon: 153-1366; Telefax: 131-6343

Vallalkozas és Uizleti élet Magyarorszagon - Jessica Holcombe 19
Utankozlés csak forrasmegjeldléssel
Kiadja: az MC - Orszéagos Piackutatd Intézet ORSZAGIMAZS
és a JPTE Kozgazdasagtudomanyi Kar -, N
9 9 y Interju Serényi Janossal 28
A kiadéasért felel: MORVAY JENO Radnai Laszléval 29

Tordelés: BOOK-MAKER '96. Bt. .
A kiadvany gondozasaban kézrem(ikoédott: AGRARMARKETING
a GENERAL PRESS

Biotermékek kozvetlen értékesitése - Juhasz Eva, Székely Géza 33
Nyomas, kotészet: Borsodi Nyomda Kft. Y —
Felel6s vezetd: Ducsai Gyorgy A magyar élelmiszer-kiallitok kommunikéacids gyakorlata

- Papp Janos, Komaromi Nandor 38
Terjeszti a Magyar Posta Rt. Eurépai Uni¢: a csatlakozas kdvetelményei - Gaal Béla 41
INDEX 25545 HU ISSN 0237-1995
Engedély: B/SZ1/301/1989

gedely M&M - MIX

El6fizethet6 a Kiadohivatalban (Budapest PC-s Ugyviteli szoftverek Magyarorszagon - Kruzslicz Ferenc -------------------------- 43
Vi, Ne}gymezlo u- 2%‘)' be,lr’r’nel}/ KEZbeS',tO Poziciévalasztas a marketingben - Beretzky Marcell 46
postahivatalndl, a kézbesit6knél és a Hir- . .
lap-el6fizetési és Lapellatasi Irodanal A bels6 PR aspektusai -Kukoda Bernadett 53
(HELIR, Budapest XIII., Lehel u. 10/a., Portfolio-analizis a stratégiai marketingtervezésben - Olach Zoltan------------------ 60
Posta?lm: 1900) ko_zveFIenuIi vagy posta- A csaladi tulajdont vallalat I. rész - Takéacs J6zsef 69
utalvanyon, valamint atutaldssal a Posta-
bank Rt. 219-98636-021-02809 pénzforgal- Iparvallalatok marketingkommunikécioja - Piskéti Istvan 75
mi jelz6szamra. El6fizetési dij: egy évre . |
3000,- Ft + afa KONYVISMERTETES

Szerkesztébizottsag:

ACS JANOS egyetemi tanar, Bécsi M(iszaki Egyetem = AGUILAR, FRANCIS J. egyetemi tanar, Harvard Business School, USA = BELYACZ IVAN
egyetemi tanar, janus Pannonius Tudomanyegyetem = BERACS JOZSEF tanszékvezetd egyetemi docens, Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egye-
tem « BIENERTH GUSZTAV partner, Price Waterhouse = BOD PETER AKOS igazgat6, EBRD, UK = BOTOS BALAZS vezérigazgatd-helyettes,
Magyar Exporthitelt Biztosité Rt. « FARKAS FERENC egyetemi tanar, dékan, Janus Pannonius Tudoméanyegyetem = GHOBADIAN, ABBY
egyetemi tanar, Middlesex University, UK = A. C. GROSS egyetemi tanar, Cleveland State University. USA « GUPTA, ASHOK K. egyetemi tanar,
Ohio University, USA « HOVANYI GABOR egyetemi tanar, Janus Pannonius Tudomanyegyetem = KARPATI TAMAS vezérigazgatd, Terimpex Rt.
= LASZLO ANDRAS elnék-vezérigazgatd, Co-Nexus Rt. « OROSDY BELA egyetemi docens, Janus Pannonius Tudomanyegyetem « REKETTYE
GABOR tanszékvezet6 egyetemi tanar, Janus Pannonius Tudomanyegyetem, a szerkeszt6bizottsag elnoke « SANDORNE SZENNYESSY JUDIT
tanszékvezetd féiskolai tanar, KVIF = SIMON GABOR ligyvezet6 igazgat, MC-Orszagos Piackutatd Intézet = SOOS KAROLY ATTILA
orszaggyilési képvisel6 « TATAR DENES vezérigazgatd, DEDASZ Rt. « TOMCSANYI PAL akadémikus = VOROS JOZSEF egyetemi tanar, Janus
Pannonius Tudomanyegyetem



CONTENTS

To the Reader 3

BUYER BEHAVIOR

Similarities between Consumer and Organizational Buying

Decisions - Maria Torécsik 4

Change in Life Cycle: Actions for Crisis

Marketing - Andrea Kunsagi 8

FROM THE RESEARCH DESK OF MC-OPK

One with Wine, One with Milk... - Ferenc Acs, Eniké Meiszterics — 11

DIRECT MARKETING

The Characteristics of the Multi-Level Marketing - Péter Benke -15

THE DEVELOPMENT OF ENTREPRENEURSHIP

Enterprises and Business Life in Hungary - ]essica Holcombe------- 19

COUNTRY IMAGE

Interviews with Janos Serényi 28

with Laszl6 Radnai 29

AGROMARKETING

Direct Selling of Bio-Products - Eva Juhasz, Géza Székely ----------—-- 33

Marketing Communication Practice of the Hungarian Food

Producers - Janos Papp, Nandor Komaromi 38
European Union: Requirements for Joining - Béla Gadl -------------- 41
M&M-M1X

Business Administration Software Supply for PCs

in Hungary - Ferenc Kruzslicz 43
Positioning in Marketing - Marcell Beretzky 46
Some Aspects of Internal PR - Bernadett Kukoda----------------------- 53

The Role of the Portfolio-Analysis in Strategic Marketing

Planning - Zoltan Olach 60
The Family-Owned Company, Part 1 - J6zsef Takacs----------------- 69
Industrial Marketing Communication - Istvan Piskéti--------------- 75

BOOK REVIEW

Hg Onnek mer van
egy diplomaja...

A Janus Pannonius
Tudomanyegyetem

Kbzgazdasagtudomanyi Kara

varja az On jelentkezését is
szakdiplomat nyujté posztgradualis
kurzusaira.

Marketing menedzser szakoklevél

Kbzgazdasagi szakokleveles mérndk,
Jogéasz, agrarmérnok

MBA

Programtajékoztato és Informacio:
JPTE Kbzgazdasagtudomanyi Kar

dr. Lajtai Janosné

7622 Pécs, Rakoczi u. 80.

Telefon: (72) 211-433, Fax: (72) 233-129

-Készen all arra, hogy felvegye a keszty(t?
Ez a program nagy sikereket igér Onnek,
és nagy megterhelést jelent, Gondolja at,
és ha ugy dont, vallalja,

szivesen latom akar személyesen is,

hogy valaszolhassak az On kérdéseire.

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

Dr. Voros Jozsef
egyetemi tanar, programigazgato



Kedves Olvaso!

Avinap azt hallottam a tévében, hogy a rab-
karher (igy mondték, istenuccse) NBI.
eredményei kovetkeznek. Nagyon elszomo-
rodtam, mindig Ugy gondoltam ugyanis, hogy a
Nemzeti Bajnoksag (az NB ennek a réviditése - bar
most mar egy kicsit el vagyok bizonytalanodva)
ilyen-olyan osztalyai el6l hianyzdjelz6 értelemsze-
réien a magyar. Most meg varatlanul kiderl, hogy
dehogyis, hanem sokkal inkabb a rabkarher.
Biztosan sokféle magyarazata van annak, hogy
egy Uzleti vallalkozas éppen a nemzeti bajnoksa-
got ,.tiszteli meg™ azzal, hogy a nevét jelz6ként
elébe rakja. A magyarazatok nyilvan tzletiek:
egyik oldalon féltehetéen a
pénz magyaraz, a masikon pe-
dig annak hianya. Sokszor el-
hangozhat a ,,szponzoralés",
mint ami a futballzlet fenn-
maradasanak és fejldésének
sine yua non-ja. Mindkét fél
azt hiszi, hogy jol jar, s lehet,
hogy révid tavon igazuk is
van. Révid tdvon majdnem
minden, és az ellenkezGje is le-
het sikeres.
Hosszabb tdvon azonban
- ha komolyan vehetjik e kér-
désben, amit a marketing ta-
nit - a dolog veszélyesnek lat-
szik (s ebbdl a szempontbdl a
futball a példa ereje miatt fon-
tos, de nemcsak a sporthan ta-
lalhatok hasonld jelenségek).

marketing szerint hosszU tavu piaci siker
Aelérésére akkor latszik esély, ha a kielégi-

tendd vevoéi, fogyasztdi igények hatterében
realis értékek vannak. Majdnem mindegy, hogy
ezek valamely piaci csoport sajat bels6 ,,fejleszté-
si'* értékei, vagy pedig a kinalattevd ajanlja elfo-
gadasra, mint a technoldgia valamely eredményét,
esetleg egy célpiac igényeibe valo ,,beleérzés" tar-
gyiasult produktumat.

A sétadlomagno (walkman), e teljesen irracio-
nalisnak latsz6 termék piaci sikere mégdtt nem el-
s@sorban a mdszaki teljesitményt kell csodélnunk,
hanem az évtizedek 6ta allandéan meglévé igényt
észrevenni, ami kordbban a taskaradiot, a hordoz-
hato - és egyre kisebb - kazettas magnot, a ful-
hallgatot stb. is segitett Iétrehozni. A permanens
és mind Gjabb formakban megjelend igény tanu-
sitja, hogy a vev6k szaméara valamilyen tartos ér-
tékrél van szé.

Esforditva: minden marketingkurzuson tanit-
jak a Coca-Cola nagy piaci kudarcat az 1980-as

évek elején. Bevezetni kivant Gj termékiik soha
nem latott mértékben vivta ki a fogyasztok ellen-
szenvét, és bukott hihetetlentl nagyot - magaval
rantva a cég akkori teljes menedzsmentjét. Nem
lett volna szabad figyelmen kivil hagyniuk a ve-
vOk értéktudatat, és tudatos értékvalasztasukat.

vevoi értékek kiilonbdznek -ez a szegmen-
A'tj\cié alapja -, de a gyakori latszat ellenére
inden piaci szegmensnek vannak értékei.
Nem kell &ket elfogadni, lehet manipulélni 6ket,
megkisérelhetjiik a megvaltoztatasukat is. Tartds
sikert igérd stratégiat azonban csak létez6 értékek-
re lehet épiteni - azzal az 6nmeghatarozassal (kul-
detés, misszi6), amely az adott értékek képviseletét
i jelenti a kinalattevdi oldalon.
Visszatérve a példara: a profi futball nemzet-
I kdzi piacain afé szegmens, amelynek val6sagos,
1 létez6 értékrendje igényt tdmaszt, a kozénség, a
klubtag, a drukker. A kinalattevé - futballklub -
| identitasa erre épul, ebbdl kovetkezik. A tébbiek
- a szponzorok, az eltartok - részvétele kdvetkez-
mény. Mondhatni: okozat.

Félreértés ne essék: tudom, hogy amott sem a
nézo6téri bevételbdl élnek a klubok. De ettél még a
néz6, a drukker a f6 célpiac: az egész az 6 kiszolga-
lasét célozza. S mivel valdban ki van szolgalva a
palyan és a palyan kivil is, ezért érzi és joggal
érezheti magat a kdzpontban. S bizhat abban, hogy
nemcsak ma van igy, hanem igy lesz holnap is.

mi esetlinkben e pillanatban legalabbis for-
Aditva van. A magyar futballiizlet biztosan

nem a vevli igényekre épit- a sz6 szoros
értelmében ékes példaja ennek a hon legszebb stadi-
onja a pusztasag kell6s kbzepén -, kinalattevii
identitasat tehat biztosan nem azok hatarozzak
meg. A focit tehat itt nem az, amire a vev( bejon
(ésfizet, még ha nem is sokat), hanem az, amit a
szponzor még hajlandd annak elfogadni. Ma af6
szegmens tehat a szponzor (amig el nem arverezik,
cs6dbe nem jut, vagy stirgdsen kilféldre nem kell
utaznia), s a kinalat e célpiac igényeinek lathatéan
pontosan megfelel. S van még meccsenként atlago-
san kb. 5000 rabkarher is, akit talan érdekel, hogy
titan, epona, tig, kaszindvigado vagy innstadt.

Mi, tobbiek addig is arra afocira (termékre)

vagyunk vevek, amit nekink (is) akarnak eladni:
Barcelona, Manchester United, Bayem, Fiorenti-
na, Stuttgart stb. De azért kivancsiak vagyunk
am titokban, hogy mi lesz holnap.
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TOROCSIK MARIA

Azonossagok a fogyasztoi
es a szervezeti vasarlasokban

A vasarloi magatartas vizsgalata sordn afogyasztok
és a szervezetek képviselGinek viselkedését tekintjik
atvasarlasi szituaciokban. Az régota megallapitott
tény, hogy jelentds eltérések mutathatdk ki e két nagy
piaci csoport esetében, hiszen mas jellemz6k, motivu-
mok indukaljak a vasarlast, maga a dontésifolya-
mat is karakteres kiilénb6z6ségeket mutat. Ennek el-
lenére nem tlinik lehetetlennek az a kisérlet, hogy in-
ditdsként a hasonldsagokat prébaljuk feltarni az
egyének és a szervezetek vasarlasi magatartasaban.
Ezek utan térink at azon specialitasok targyalasara,
amelyek a kiilldnlegest magyarazzéak a csoportok
viselkedésében.

A véasarloi magatartds mozgatérugoéinak feltardsara
szamtalan probalkozas tértént, a szakirodalomban
szamos szerzd jelent meg modellekkel, amelyek a fo-
gyasztoi és a szervezeti dontések bizonyos elemeit
vagy a dontések komplex rendszerét magyarazzak.
Ez idaig nem sikerult azonban olyan modellt kialaki-
tani, amely teljes magyarazéer6vel rendelkezne. En-
nek oka az emberi magatartas sokszinlsége, sokszor
kiszamithatatlansaga. Megallapithatjuk tehat, hogy
igen sokféle ismerettel rendelkezlink a vasarloi maga-
tartasrél, a piacokon azonban

ezek ellenére barmikor meglepe-

tések érhetnek benniinket. Szuk-

kutatok er6lkddve probaltak bizonyos vonatkozéaso-
kat atultetni példaul az ipari javak marketingjére.

A kovetkez6 gondolatsor talan mar azt bizonyitja:
annyira megerdsodtek a kulonféle szakteriiletek spe-
cialis marketingismeretei, hogy mar az azonossago-
kon is gondolkodhatunk.

Réaci6 és emociok

A vasarlasi déntésekben mindig racionalis és irracio-
nalis, emociondlis elemek vegytlnek, eltéré arany-
ban, de mindkét nagy piaci csoport esetében kimutat-
hat6 mddon. Els8sorban a szervezeti vasarlasoknal
tlinik bizonyitanddnak, hogy érzelmi toltetik is van a
vasarlasoknak, hiszen ezen a piacon nem feltétlentl
kézenfekvd az emocionalis tényez6k hatasa.

Miutan emberek dontenek egyik és masik esetben
is, igy nem mentestilhetnek a szervezeti vasarlok sem
attol, hogy szamszerGen ki nem mutathato, érzelmi
okokbél azonban magyarazhato tényez6ket vonjanak
be a dontésekbe. Nem kell feltétlentil extrém esetekre
gondolni, vagyis arra, hogy sokkal rosszabb paramé-

terekkel rendelkez6 termék vasarla-
sa mellett voksolnak csupan azért,
mert az adott ajanlattevé munka-

ségesnek mutatkozik tehat azon
ismeretek megszerzése és elsajati-
tdsa, amelyek ezen témakorben
sokéves kutatasok, elmélkedések
alapjan alakultak ki.

Nem szokvanyos kutatdi cél
az azonossagok keresése a fo-
gyasztoi és a szervezeti piaci don-
tések kozott. Napjainkra azonban
mar olyan szépen kidolgozottak a
kulénbséget mutatd jegyek, hogy
batran lehet vallalkozni arra,
hogy visszatérjunk - egy Uj min6-
ségi szinten - a kezdetekhez. A
marketing kialakulasanak idején
ugyanis az alapvetd elméleti és
gyakorlati példadk a fogyasztasi
cikkek piacarél szarmaztak, és a
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Nem szokvanyos
kutatdi cél az azonossagok
keresése
a fogyasztoi és a szervezeti
piaci eléntések kozott.

*

A fogyasztéasi cikkek piacan
sokkal ink&dbb
elfogadhaténak tlinik
az érzelmi indittatasa
dontés.

99

maodszere jobban megnyeri a szim-
patidjukat. Gyakori azonban az a
helyzet, hogy az egyes gyarték altal
kindlt teljesitmények kozott nincs Ié-
nyeges min@ségi eltérés, sét az ar-
ban, fizetési feltételekben sem. llyen-
kor érzelmi toltés(i az a dontés, ame-
lyik elényben részesiti példaul a régi
j6 kapcsolatot, igy ennek a szallit6-
nak az ajanlatat, vagy a hazai termé-
ket, esetleg a jobb benyomast gya-
korl6 elad6 kinalatat, vagy a jobb
imézsa termeld termékét.

A fogyasztasi cikkek piacan sok-
kal inkabb elfogadhaténak tlinik az
érzelmi indittatasa dontés, bar azzal
tisztaban kell lenni, hogy csak a fo-
gyasztok bizonyos csoportjainal igaz



ez, és jelent6s mértékben fligg ez a jelenség a megva-
sarolt termék jellemz6itél is. Az Ggynevezett ,,igazi"
véasarlasi dontéseknél rendkivil komoly informéacio-
szerz0 és -feldolgozo tevékenységet folytatnak a fo-
gyasztok is, vagyis a racionalitds iranyaba mozdul-
nak el. Az mas kérdés, hogy j6 néhany tényez§ gatol-
ja végul is a kifejezetten racionélis dontés létrejottét.

Az érzelmi-értelmi befolyas aranya leginkdbb a
véasarlasi dontések tipusaitol fligg. Ennek bizonyitasa-
ra vizsgaljuk meg az egyes dontési tipusokat.

A vasarlasi dontések tipusai

Ha a vasarlasi dontések tipusairdl olvasunk, eltérd ka-
tegorizalasra talalunk a fogyasztasi cikkek és az ipari
termékek esetében. Feltételezve, hogy az olvasék a
klasszikus csoportositasokat ismerik, elég, ha arra a
harom alapkateg6ridra koncentralunk, amelyeket

©az Uj vasarlas,

= a modositott Gjravasarlas és

< a rutinszerd Gjravasarlas

eseteivel irhatunk le.

Az vitathatatlan, hogy az egyes kategoriak hattér-
tartalma eltér6 lehet a fogyasztoknal és a szervezetek-
nél, de a dontések Iényege azonos, valamilyen cél el-
érését, a kognitiv disszonancia vagy a kialakult prob-
Iéma megoldéaséat szolgaljak.

Ez a dontési tipusrendszer az ipari termékek be-
szerzési dontéseinek kutatasa soran alakult ki, mégis
alkalmazhat6 mindkét piac szerepl6i magatartasanak
magyarazatara is.

® Az (j véasarlas azt a helyzetet jelzi, hogy a fo-
gyasztd vagy a szervezet még nem vasarolt ilyen ter-
méket vagy szolgaltatast, igy sokkal tébb informaciot
igényel és sokkal nagyobb kock&zatot észlel, mint
mas esetekben. llyenkor a fogyasztdk is 6sszehasonli-
tanak, értékelési modellek alapjan dolgoznak, termé-
szetesen nem tudomanyos modszerek felhasznalasa-
val, de alapvetéen hasonléan, mint ahogyan a szerve-
zetek is mikddnek.

Az (j véasarlasoknal az értelmi involvaltsag meg-
hatarozé. Ha erds érzelmi és értelmi érintettség mu-
tatkozik a vasarlasnal, akkor ,,igazi" dontési folyamat
zajlik le, vagyis minden klasszikus dontéshozatali fa-
zison atmegy a dontéshozé. Amennyiben érzelmileg
nem tdl fontos a dontés, akkor a leegyszerd(sitett va-
sarlasi dontés dominal, vagyis példaul véleményve-
zet6k dontési sémajat veszi at a vasarlo.

Uj vasarlasnal azonban kivédhetetlen a konfliktus,
hiszen komoly mértékd bizonytalansagot, kockazatot
érez mind a fogyasztd, mind a szervezeti vasarlé. Ez
a dontési tipus ,,kellemetlen”, igénybe veszi a dontés-
hozo idejét, energiajat.

= A médositott Ujravasarlas soran kisebbek a konf-
liktusok, hiszen mar egy ismert termék- vagy szolgal-
tataspiac részbeni Ujraértékelése zajlik. Ez a dontés

® mar a piac ismeretén alapul, a dontéshoz¢ altal prefe-

ralt termékek, gyartok kozotti valasztast jelenti. Ebbe
a kategoridba tartozik a fogyasztdk szokasokon ala-
puld, ,,kvazi" markahdségre épulé dontése. llyen ese-
tekben a dontéshozok ismerik a kinalatot, hiszen mar
értékelték egyszer az ,,igazi" vasarlasi dontés soran,
és csak az altaluk elfogadhatonak t(in6é savon beldl
vélasztanak eltéré kinalati elemet.

= A rutinszerd Ujravasarlas minden elado alma, hi-
szen ez a ,,dontés" azt jelenti, hogy tdrzsvasarldi vi-
selkedés tanui vagyunk, vagyis adott szukséglet fel-
merUlése esetén mar kész a vasarldi dontés is, tudjuk
kit6l és mit veszink. A méarkahd vasarl6 azt a stabil
forgalmat adja az eladdnak, amire bizton épithet, a
véasarlé pedig mentesiul a dontéshozatal ,,fajdalmas"
elemeitdl, kész séma alapjan vasarol.

A harom bemutatott dontési tipus jol alkalmazha-
t6 tehat mind a fogyasztok, mind a szervezetek vasar-
lasainak leirdsara, egyedil a fogyasztasi cikkek pia-
can tapasztalhaté impulzusvasarlas illeszthet6 be ne-
hezen ebbe a rendszerbe. Az impulzusvasarlas, pon-
tosabban annak egy valfaja, a tisztan impulzusvasar-
las az, amelyik mindharom vasarlasi dontési tipushoz
kapcsolhat6, hiszen ilyenkor a fogyaszt6 tisztan érzel-
mi alapon dont egy bizonyos értéksavon beldl.

Az impulzusvasarlasok nagy része azonban csak a
véasarlas idejét tekintve mas, irdnt az egyéb kategoriak
a fogyasztasicikk-piacon zajl6 dontések elemzése so-
ran. Hirtelen jon létre a vasarlas, de lehet, hogy ez
amugy egy rutinszer( vasarlas.

Az impulzusvasarlas-szerld déntés nem jellemzd a
szervezetek véasarlasara, bar példa bizonyéra erre is
van, csak olyan ,,csomagolasban", hogy nehezen jo-
vink ra az igazi dontési tipusra (példaul bizonyos
célkeretek utolso pillanatban valo elkoltése).

Ehhez a gondolatmenethez illeszkedik az a tovab-
bi, vizsgadland6 szempont, hogy mi a véasarlas célja a
fogyasztoknal és a szervezeteiméi, méghozzéa az azo-
nossagok keresésének igényével.

A vasarlas célja

Vasarlasi dontési helyzet akkor alakul ki, ha valami-
lyen hianyérzet a vasarlassal megszintethet6. Ez az
allapot a fogyasztdoknal a kognitiv disszonancia jelen-
ségével irhat6 le, mig a szervezetek ezt a ,,probléma-
érzékelés" fazisaval jelzik. Legtdbb szervezet eseté-
ben a vasarlasok végsé célja a profitszerzés (kivéve a
nonprofit és public szervezeteket), de cél lehet az igé-
nyek kielégitése melletti kdltségoptimalizalas is. Az
egyének, a haztartdsok nem nyereségorientaltak, de
kiadasaikat megproébaljak optimalizalni oly modon,
hogy minél tébb szikségletet tudjanak megfeleld
szinten kielégiteni.

Mas a helyzetértékelés akkor, ha a ,,profit" nem
csupan pénzben kifejezheté fogalom, hanem beletar-
toz6 kategoria az ,elégedettség”, az ,,érzelmi hoza-
dék".
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A vasarlas célja végs6 soron

%a beruhazas, ami Uj alapokat ad a m(ikédéshez;

« a m(ikddés biztositdsa, szervezeteknél és egyé-
neknél a folyamatos fennmaradas feltételeinek megte-
remtése;

©az 6rom- és élményszerzés, ami nagyrészt az
egyéni vasarlok motivacioja.

Az egyes kategoridk tartalma eltér6 a két piac eseté-
ben, sajat ,,szervezete" keretében azonban az egyén
ugyanolyan beruhazast végez, mint egy cég. Az igazi
kulénbség az, hogy az 6rom- és élményszerzés, mint
kulon ,kiadasi tétel", a szervezeteknél esetleg vitatha-
t6. Az utazas, a kulturdlis élmények stb. megvasarlasa
foképp az egyéni vasarldkra jellemz6, de bdjtatottan,
vagy nem igy nevezve, a szervezetek vasarlasaiban is
megjelenik az 6rom- és élményszerzés. A munkatarsak
motivalasara, a j6 imazs kialakitasara, a bels6 marke-
ting hatékony végzéséhez gyakran torténnek élmény-
vasarlasok.

A dontést befolyasol6 tényezék

Minden déntésnek és dontéshozonak ,,kérnyezete"
van, vagyis a doéntés egy bizonyos feltételrendszer,
adottsag- vagy hatasegyuttes keretei kozott jon létre.
Attoél figgben, hogy milyen termék vasarlasarél, mi-
lyen személyi vagy szervezeti meghatarozottsagrol
van sz0, valtozik az egyes, dontést befolyasol6 ténye-
z6k szerepe.

Altalanossagban tehat csak azt tudjuk megallapi-
tani, hogy bizonyos hatast gyakorolnak a vasarlasi
dontésekre

®a tagabb kornyezet, az adott orszag, adott régio
feltételei;

= a szlikebb kérnyezet, az egyén vagy a szervezet
kdzvetlen kapcsolatrendszere és

®az egyéni tényez6k, alapvetben a dontéshozdik)
személyi adottsagai.

Ezen nagyobb csoportok elemezhet6k mind a fo-
gyasztok, mind a szervezetek vasarlasi kdrnyezeté-
nek meghatarozdsdhoz. Vannak atfedések, kozos be-
folyasol6 hatasok (példaul az adott orszag gazdasa-
ganak fejlettsége, a jogi szabalyozés, az orszag kultu-
raja, éghajlati-foldrajzi adottsagai stb.), de jelent6s ki-
I6nbségek is kimutathatok.

A vasarlasi dontések résztvevadi

A dontésekben részt vevok szama alapjan két dontési
helyzetet kiilénbdztetiink meg, az egyéni vagy a cso-
portos dontést. Altalaban a Idsebb értékd, problémat
nem okozo, rutinszerlen véasarolt termékek esetében
mind a fogyaszténak (aki csaladban vagy parkapcso-
latban él), mind a szervezet tagjanak szabad keze van a
dontésben. Ezek a vasarlasok a normal miikodés felté-
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teleit biztosité sziikséges beszerzések, ezekhez nem
sziukségesek tanacsaddk sem.

A nagyobb értékd, Uj vasarlasnak tekinthet6 ese-
tekben a dontésben tdobb személy, eltéré szerepkor-
ben vesz részt. A dontési kdzpont vagy ,,vasarlo koz-
pont" (buying center) tagjai

©a kezdeményez6,

®a befolyasold,

*a dontéshozo,

« 3 vasarlo,

®a felhasznald
lehetnek, illetve kiegésziilhetnek tovabbi funkciodt be-
tolt6 személyekkel. Ezt a ,,k6zpontot" az ipari termé-
keknél régota leképezték, az irodalom egységes en-
nek megitélésében; a fogyasztéasi cikkek vasarlginal
azonban legfeljebb a ,,csaladi dontés" kategoriaig ju-
tottak el a szerz6k, pedig ezek a szereptagolodasok
ténylegesen kimutathatok a dontéseknél. Az mas kér-
dés, hogy felall-e ténylegesen a ,,vasarl6 kézpont"
egyidejlleg, vagy tobb fazisban, nem egymassal egy
helyen lellve hozzak meg a dontést. Egy példa erre
az esetre: a nagymama javasolja, hogy a gyereknek
vegyenek Uj télikabatot (kezdeményezd), a testvér el-
mondja, hogy hol és milyen kabatot latott, és mi a di-
vat (befolyasold), esetleg kifejti, hogy neki nagyobb
szuksége lenne kabatra; az apa eldodnti, hogy milyen
Osszeget szanjanak a véasarlasra, és hogy tényleg meg
kell venni azt a kabatot (dontéshoz6), az anya megva-
sarolja (vasarld) és a gyerek elkezdi hordani (felhasz-
nald). Természetesen ennél bonyolultabb doéntési szi-
tuéciok is leirhatok, mégis alkalmas a példa annak
illusztralasara, hogy valéban m(ikddik a kézpont csa-
ladi vésarlasok esetében.

Fontos, hogy az eladé felfedezze: az egyes vasarla-
si folyamatokban ki a dontéshozd, ki az a kompetens
személy, aki a végs6 szo6t kimondja. Vannak esetek,
amikor az elad6 el6tt all minden, a dontésben részt
vevl személy, és ekkor kell kivalasztani a célzott sze-
mélyt; el6fordul azonban az is, hogy a tényleges dén-
téshozd nincs jelen, igy nehéz megfeleléen érvelni, a
dontésig eljutni.

A fogyasztok vasarlasi dontéseinek ilyen iranyu
elemzése eléggé elhanyagolt terllet, igy ezen a téren,
vagyis a komplex déntési helyzetek szerepl6inek mo-
tivacioit célzé kutatasoknal az ipari marketing ered-
meényeit célszerd figyelembe venni.

A vasarlasi dontések folyamatspecifikysak

A vasarlok dontéseikhez id6t igényelnek, és bizonyos
folyamatot élnek végig a dontés meghozatalaig és an-
nak feldolgozéasaig. Ez a folyamat jelenti azt az idét,
ami egyes termékek, szolgaltatasok esetében igen ro-
vid, mas dontéseknél évekig is eltarthat. A dontési fo-
lyamat fazisai

®a probléma érzékelése, a vasarlasi szandék meg-
jelenése;
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« a dontés-el6készités (informa-
l6das, értékelés);

®a dontés és maga a vasarlas;

« a dontés utbélete (tanulas, ta-
pasztalas, értékelés),

amelyek bizonyos esetekben tel-
jes egészében lejatszédnak, mas
esetekben viszont leegyszer(isod-
nek. A dontés-el6készitést, illetve a
dontés utdéletét lehet probléma-
mentessé tenni, ,,megsporolni”,
amennyiben példaul impulzusva-
sarlasrél vagy kifejezetten rutinsze-
r( Ujravésarlasrél van szo.

Nem csupan szervezetek eseté-
ben tarthat egy dontési folyamat
évekig, hanem az egyének esetében
is, f6képp nagy érték(, hosszu évek-
re kihat6 dontéseknél (példaul hazé-
pitésre vald el6késziilet, telekvasar-
las stb.), illetve olyan dontések esetében, amelyek a
szlikebb szocialis kérnyezet normaitol eltér6 termék
vagy szolgaltatas vasarlasat jelentik.

Amennyiben a teljes déntési rendszert attekintjik,
akkor a kdvetkezd csomopontokhoz jutunk:

= dontés egyaltalan a vasarlasrél vagy annak el-
utasitasaroél, példaul inkdbb a megtakaritast valaszt-
jak az egyének vagy a szervezetek, esetleg a sajat ter-
melést;

= dontés a termékkategoriardl, miutan egyidejlileg
tobbféle igénye van az egyénnek és a szervezetnek,
ezek kozott rangsorolni kell, meg kell hatarozni, hogy
adott korilmények koézott milyen termékkategoria
megvasarlasa fontosabb (auté vagy ddulés, Gj szami-
togép vagy irodabutor stb.);

= dontés a termékrdl, a markardél, ha mar tudjuk,
hogy mit szeretnénk vasarolni, akkor ezt konkretizal-
ni kell, hiszen ugyanarra az igényre szamos termelé,
szolgéltat6é kinal megoldast;

= dontés a beszerzési forrasrol, vagyis amennyiben
nem kozvetlentl a termel6tél vasarolunk, hanem
kozvetitékon keresztil jutunk a termékhez, akkor azt
is el kell dénteni, hogy melyik forrast vesszik igény-
be. Fogyasztoknal ez Uzletvalasztasi dontés az esetek
tobbségében, bar vasarolhatnak telephely nélkili ke-
reskeddknél is (Ggyndk, katalégus stb.). Szervezetek
esetében ez a kozvetité kereskedelemtél (viszontel-
adok) és/vagy kozvetlen gyartotdl valé vasarlasban
testesul meg.

A dontési folyamat tehat értelmezhetd egy adott
termék, szolgaltatas esetében, de tdgabb értelemben
is, amikor a konkrét dontést megel6z6 dontéseket is
figyelembe vesszik. Ez a Kiterjesztés azért is célszerd,
mert ily moédon a doéntéseknél 6hatatlanul fellépd
konfliktusok gyokereit is fellelhetjiuk.

Mit vasarolunk a termékekkel, szolgaltatasokkal?

Amikor a vasarlasi dontésekrél beszéliink, gon-
dolkodunk, sokféle ismeretanyag birtokaban kell len-
nunk. Két igen fontos kérdést kell megvalaszolni:

A nagymama javasolja;
a testvér elmondja;
az apa eldonti;
az anya megvasarolja;
a gyerek elkezdi hordani.

Nem csupén szervezetek
esetében
tarthat egy dontési folyamat
évekig, hanem
az egyének esetében is.
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a ki avev6 és

®mit vasarol a termékkel, szol-
galtatassal?

A ki avevd" kérdés szdvevé-
nyes voltara mar ravilagitottunk,
vizsgaljuk meg tehat azt, mit is ve-
szink a tényleges terméken tal.

Mind a fogyasztasi cikkek, mind
az ipari termékek piacan jellemzé6-
en tobbet jelent a termék, mint a
puszta fizikai valdsaga. Altalaban
érzelmi tébblet jarul a tényleges
szukséglet kielégitéséhez. Ipari ter-
mékeknél a problémamegoldéashoz
valé hozzajaruléast kell kiemelni,
vagyis nem egy gépre van példaul
szukség, hanem esetleg egy Uj ter-
mék gyartasanak megoldasara. Ez
esetben a széba johetd termékek
korét kevésbé hataroljuk le, ame-
lyik gyarté képes megoldani az adott problémat, attol
vasarolunk. A fogyasztok esetében is rendelkeznitik
kell a termékeknek valami plusz tartalommal ahhoz,
hogy az éles versenyben kivalasszuk. Ehhez valami-
féle ,,termékszemeélyiség" megalkotasa segiti a gyar-
tot, vagyis markans markak kialakitasa sztkséges,
amelyek érzelmi tartalmat is kozvetitenek.

Miutan a piac allandé véaltozasban, mozgasban
van, id6rol id6ére fel kell tenni a vasarloi magatartast
magyaraz6 két alapkérdést, ,,ki és mit vasarol?..."

A helyes értelmezés a piaci siker titka.

Szerz6nk egyetemi docens,
Janus Pannonius Tudomanyegyetem, Marketing Tanszék
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KUNSAGI ANDREA

Eletciklusvaltas -
marketingakciok

A marketing egyik legemberkédzelibb tertletén, a fo-
gyasztéi magatartas kutatadsadban kialénds hangsuly
juta csalad szerepére, gy is mintfogyaszto kézos-
ségre, mintfogyasztasi szokasokat kialakito kdzegre
és modellre, valamint életmo6dformalé hattérre. Ez a
legalabb kétfés kis tdrsadalom tagjainak szamaval,
elfoglaltsagaval, anyagi lehetéségeivel és igényeivel
jellemezhetd, 6rokos valtozasban 1évé kozosség. Ep-
pen e szempontok, az anyagi lehet6ségek és vasarlasi
preferenciak valtozasai révén valik a csalad a mar-
ketingfontos vizsgalati célpontjava.

Jelen cikk e vizsgalodasokhoz a valtozasok krizis
jellegének és ezzel 6sszefliggésben ajellemz6 csaladi
problémak marketing-,,terapidjanak™ szemléletével
kivan hozzdjarulni.

Az ember életének nagy valtozasai krizisekhez kap-
csolédnak. Olykor a krizisek hoznak Ujabb stabilitast,
maskor maguk a vart vagy vératlan val-
tozasok jelenthetnek krizist, a feldolgo-
zas fesziltségével, a siker és a kudarc
esélyével jard, az élet egészére kihato

1. fiatal par

dontd fordulatot.

A csaladi életciklusok kilonféle sza-
kaszolasa az egyes szakaszokra jellemz0 5 fiatal par
eletformavaltasokkal, anyagi helyzettel o4y gyerekiel
és vasarlasi preferenciakkal foglalkozik,
atugorva ekozben a kérdes legérdeke- 3 fiaal par
sebb szeletét, a szakaszvaltas, a valtozas gt gyerekkel

»Ppillanatait". Philip Kotler (1992) tovabbi
szerz8kre hivatkozva a csaladi életcik-
lust kilenc szakaszra bontja, elktléniten-
ddének tekintve 6ket a csaladtagok szama
és szerepe, valamint az ebb6l adodé va-
sarlasi magatartasmintak szerint.

Més szerz6k hét és 6t szakaszra oszt-
hatéként irjak le a csalad valtozo és
marketingszempontbdl igen fontos jel-
lemzdit. Noha a magyar csaladszociolégidban a hét
szakaszra bontéas terjedt el (H. Sas Judit, 1976), a fo-
gyasztdi magatartas vizsgalata szempontjabél prakti-
kusabb és jobban attekinthet6 felfogas szerint
(Hawkins- Best-Coney, 1992) 6t f6 alloméasa van a
csalad életének a fiatal par 6sszekertilésétdl a paros
vagy maganyos oéregkorig.

gyerekekkel

Oregkor
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Eletciklus-szakasz

4. kdzépkora par
novekvd vagy felndtt

5. paros vagy maganyos

Krizis

Eletciklus-szakaszok

Ezek a szakaszok, a rajuk leginkabb jellemz6 vasarla-
si magatartdsmintakkal egyutt, a tabla szerint alakul-
nak.

A szakaszolasbdl vilagosan kitlinnek a kilénb6zé
koru csaladtagok egyuttélésére jellemzé kilonbségek.
E kilénbségek kutatasa nem j keletd, igy alkalmaza-
suk is természetes része a marketing-gyakorlatnak,
példaul a célcsoportképzés és a reklamalkotas soran.

Az egyes szakaszokbdl a kdvetkez6kbe vald atlé-
pésre azonban sokkal kevesebb hangsuly jut, bar erre
is akad elvétve példa a hazai reklamgyakorlatbél.
llyen példa a Tchibo kavé rekldamsorozata az eskivé,
a gyerekvaras és a békés, boldog éregkor Ginnepi pilla-
natainak megragadasaval. Az Gnnepi pillanatok azon-
ban egyuttal beavatéasi szertartasok is egy Ujabb, isme-

Jovedelemforras és kiadasok

kétkeres6s csalad, lakasra, szérakozasra, 6ltozkodésre,
lakberendezésre, tanulasra kolt vagy gydijt

egy keres6, gyerekkel kapcsolatos kiadasok, egészségugyi
és oktatasi kiadasok

egy keresd, gyerekekkel kapcsolatos tovabbi kiadasok,
az alapkiadasok nagy szerepe

Ujra két keres6, kultira, sz6rakozas, 6ltozkddés,
lakberendezés, takarékossag, a biztonsag szerepe né
a pénzkoltési célok kozott

nyugdijakbdl f6leg egészségiigyi és alapkiadasok,
esetleg kulturdlis célu kiadasok

retlen, és az egyén életében altalaban krizist jelent6
valtozas felé. Az ifju par kulénboz6 értékrendbeli,
életmodbeli, fogyasztasi és anyagi héattere, igy kalon-
féle vasarlasi preferenciai - sokszor megoldhatatlan-
nak tiné - konfliktusok forrasai lehetnek. Ugyanigy
konfliktusforras az els6 gyerek megjelenésével a ko-
rabbi partnerkapcsolat sziikségszer( atrendezddése,



az Uj szerepek - a szll6k szerepének - megtanulasa és
a partner Uj szerepének elfogadasa.

Az egymas szokdsaival és a szll6i szereppel is-
merked§ fiatalok kénytelenek megvivni csatajukat a
kozos értékrend, vasarlasi preferencia és az 0j élet-
mad kialakitasa érdekében. A termékukkel és szolgal-
tatdsukkal ket célba vev6 cégek szamara kivald alka-
lom kinalkozik, hogy ezen problémak megoldasara, a
konfliktushelyzetek csdokkentésére, az ij harmoénia Ki-
alakitasara alkalmas eszk6zként mutassak be aruju-
kat (természetesen akkor, ha valéban alkalmas eszkéz
a problémék valamelyikének orvoslasara). A vasarla-
si dontéshozatal sordn a fogyaszté racionalitasarol
sz0l6 nézetek (Katona, 1960) mellett érdemes figye-
lembe venni a kevésbé racionalis, de legalabbis tudat-
talanul feltétlentl mikodd problémamegoldasi célt és
vésarlast befolyasold szempontot.

Az Uj csaladtagoknak a nagycsalad altali elfogada-
sa ugyancsak kedvez6 az ifja par szamara. Az erre a
képre épité reklamok és termékajanlatok is vonzoak
lehetnek szdmukra, példaul a nagymama elkéri me-
nyétél az Gnnepi ebéd receptjét, vagy a nagypapa elis-
mer6en nyilatkozik veje autévasarlasi dontésérél stb.

A masodik gyerek megérkezése talan kevesebb
valtozéassal jar, mint az els6é, am kidomborit egy
mindvégig meglévé konfliktusforrast, az idé hianyat.
Az egykeres(@s, két feln6ttbdl és két gyerekbdl allé,
négyfogyasztés csalddban a szerepek sokkal szigo-
rubban kirajzolodhatnak, mint amit a hazastarsak
kénnyen elviselnek. A monoténia - akar a pénzkere-
sésben nyilvanul meg, akar a gyereknevelésben -, va-
lamint az egyutt toltott és a szul6knek 6nmaguk igé-
nyeire fordithaté id6 hianya Ujabb krizist jelenthet a
csalad életében.

A szocioldgiatél a marketingig

Noha ezen ciklusok eredetileg a szocioldgusok vizsga-
latainak voltak kizarolag céltablai, példaul a valas ira-
nyaba hat6 csaladi konfliktusok formajaban, j6 érzék
esetén a marketingszakemberek szamara Ujabb értéke-
sitési lehetOséget, a célcsoportképzés soran felhasznal-
hat6 atfogobb szemlélet kialakitasat segithetik. A Kkri-
zisben l1évd ember érzékenysége, megoldaskeresése,
minden Uj iranti fogékonysaga jo taptalaja lehet Ujfajta
marketingakcioknak, amelyek éppen a hianyérzetet,
talzott feszlltségérzetet, vagy éppen az elvarasoktol
valé elmaradas érzetét segithetnek feloldani.

A megfelelésképtelenség a legkonkrétabb a csa-
ladi szorongasok kozott és ezaltal a legkdnnyebben
hozzaférhet6 a cégek ajanlatai szamara is. A hazi-
munkak mennyiségét csokkentd, vagy a gyakorlatot,
hozzaértést nem igényl6 haztartasi gépek, tovabba a
pénzhiany megoldasaban felhasznalhatd, sajat ke-
zlleg elkészitett butorokhoz ajanlott kisgépek stb.
megfeleld szoveggel és képanyaggal igazan alkalma-
sak lehetnek e fent vazolt probléma megoldasara.

A hianyérzetek, az alkalmazkodas sziikségessége és
feszlltsége ugyancsak Uj marketingakciok szamara
nyit lehet6séget a fiatalok célcsoportjainak elérésére.
A fejlédést igérd nyelvkazettadk, oktatési és kultdr-
I programok, a csalad minden tagja szamara mas és
mas lehetéséget kinald szérakoztatd intézmények
batran felhasznalhatjdk hirdetéseikben e fesziltség-
és hianyérzeteket, kinalatukat jelélve meg a problé-
ma megoldasaul.

A felnodvekv6 gyerekek, a n6 Gjbdli munkaba alla-
sa javit az anyagi lehet6ségeken, am az igények is
megnoének, a cseperedd ifjak tanulési, kulturalis és
szérakozasi kiadasait még a szuléknek kell finanszi-
rozniuk. Ugyanakkor egyik vagy mindkét sziilének
ezutan masodik vagy harmadik miszakként az ott-
honi feladatokat is el kell 1atni. A munkamegosztas és
a kiadasok optimalis kialakitdsa komoly szervezést
tehet szlikségessé, Ujabb konfliktushelyzeteket te-
remtve a mar sokat probalt csaladban. A csaldd min-
den tagja ugy érezheti, hogy a hosszu bojt utan eljott
végre az id6, amikor megvaldsithatja sajat elképzelé-
seit, kedvteléseire id6t és pénzt szanhat anélkul, hogy
azt a csalad megsinylené. Egy négytagu csaladban
tobb ilyen természetl igény egylttes felmertlése
azonban mar rendszerint meghaladja a csalad t(ir6ké-
pességét mind anyagilag, mind a felszabadul6 id6 te-
kintetében, mind az egyuttéléshez sziikséges alkal-
mazkodasigény szempontjabdl. Megjelent tehat egy
Ujabb, feloldasra varé krizishelyzet. Ebben az id6-
szakban valik a csalad fizet6képes vasarlojava azon
szolgaltatasoknak, amelyek az otthoni munkak
mennyiségét hivatottak csékkenteni, legyen sz6 taka-
ritasi, bevasarlasi szolgaltatasrol, vagy mélyh(tott
készételek hétvégi hazhoz szallitasarol.

Jar Onnek (?)

Noha ezen életciklus-szakaszban a csaladtagok széa-
mara a ,,megengedheti maganak" vagy a ,,jar Onnek"
tipusu hirdetések hatasosak lehetnek, a csalad krizi-
sét meg nem oldjék, sokkal inkadbb a konfliktusok ki-
élezddését segithetik el6. A kompromisszumot hang-
stlyozé és ehhez termékiket, szolgaltatasukat kinalo
cégek tobbet tehetnek fogyasztdikeért, ezaltal tartos
Uzleti sikereikért is. A ,,legyen ez az On napja ... ter-
mékkel" jellegl reklamok kozelebb viszik a fogyasz-
tot az aktudlis csaladi krizisek megoldasdhoz, akéar-
csak az ,,ajandékozza meg partnerét ... termékkel és
egész csaladjat j6 hangulattal” jellegl ajanlatok.

Ha a csalad sikeresen tuljutott minden eddigi élet-
ciklus-valtasi krizisen és a gyerekek is el6bb-utobb el-
hagyjak a szul6i hazat, valbban megvaldsithatéova
valnak a kordbban elnyomott vagyak, bar Gjabb kor-
latot jelenthet, hogy az 0j csaladot alapitd fiatalok
anyagi tdAmogatasra szorulnak - és az unokak érkezeé-
sével ez a tAmogatas pénzben és id6ben egyarant je-
lentds lehet.

VASARLOI MAGATARTAS



Mire minden viharfelh6 elszall és a par az Gjabb
viharokban megedzd&dve, elégedetten, Ujra egymasra
taldlva sajat igényeire fordithatja figyelmét, idejét és
anyagi er6forrasait, addigra az anyagi lehet6ségek,
valamint az igények megvaldsitasdhoz sziikséges
egészségugyi alkalmassdg rohamosan romlik, az
alapkiadasok és az egészségligyi kiadasok olyan
helyzetet teremthetnek, amelyben a megndvekedett
szabadid6ével is nehéz boldogulni. Ujabb krizis var
megoldasra tehat, amin azonban az atvészelt el6z6ek
tanulsdgain okulva méar kénnyebb taljutni.

Az életciklusvaltasok soran megjelend krizisek
életlink részét képezik, megszépit6i, vagy megkeseri-
t6i lehetnek nézépontunk szerint, am mindezen
szemléleten tul is célpontjai lehetnek marketingak-
cioknak, reklamalkotasoknak. Az egyes életciklus-
szakaszokban két dolog hidnya lehet forrasa a sok-
szor elviselhetetlennek vagy megoldhatatlannak t(ing
krizisnek. E két hianyz6 tényez6 a pénz és az id6. Mi-
nél nagyobb a csalad, annal inkabb jelentkezik e kett6
egylttes hianya, és bar az idd az életkor el6rehaladta-
val mar a szikségesnél nagyobb mértékben is rendel-
kezésre all, e két dolog hianya szamos lehet6séget ad
a marketingszakember kezébe.

Az életciklus kezdeti szakaszaiban é16 csalad vagy
egyes tagjai szdmara az anyagilag elérhetd termékek,
megfizethetd szolgaltatdsok lehetnek eladhatdk, illet-
ve a gazdasagossag szempontjait hangsulyozé rek-
ldamuzenetek lehetnek hatasosak. A csaladi életciklu-
sok tbbbségében érdemes az idd megfelel6 kihaszna-
lasaval érvelni a reklamokban, valamint olyan szol-
galtatasokkal kelend6bbé tenni az eladni kivant ter-
mékeket, mint az otthonrdél rendelés vagy a hazhoz
szallitas id6t és faradsagot csdokkentd lehetsége.

Egyuttérzés, lojalitas

kor a krizishelyzetekben a vellk val6 egyuttérzés is
sokat tehet. Az erre irdnyulo hirdetéseknek a problé-
mafelismeréshez és a hirdetett termék altal nyujtott
megoldas megismertetéséhez célszerli hozzakapcsol-
niuk a célcsoport jellemz6 krizisének tlnetét is. igy
az életciklusvaltasban lévé fogyaszto a kinalt termék-
hez kozelebb kertlhet, azt inkdbb érezheti segitség-
nek problémai megoldéasahoz, legyen sz6 akar az 6n-
magara is id6t forditani szandékozo6 anyanak sz6l6, a
f6zési id6 csokkentésével kecsegtetd mikrohullamu
sut6 reklamijardél, az tGgyintézéssel jaro id6t és ideges-
kedést megtakarit6 lakossagi folydszamlak hirdetéseé-
rél, vagy a csaladi tdilések Uj megoldasainak rekla-
mozasarol.

A klasszikus életciklus-szakaszolasokat tovabb
bonyolitja az a szamunkra mindmaig megszokhatat-
lan helyzet, hogy a kisgyermekkel otthon maradé
anyakkal és dolgoz6 apéakkal tervezett csaladok a
munkanélkiliséggel vagy annak fenyegetésével és az
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Uj szocialpolitikai tAmogatasrendszerrel az eddigi
szlkdos, de biztosnak tekinthet§ csaladi potlék, gyed
és gyes megszluntetésével, illetve atalakulasaval
kénytelenek szembenézni. Ez a két jelent8s jovede-
lemformal6 tényez6 nagyban befolyasolhatja a csala-
dok vasarloerejét, de fogyasztasi preferenciait is. Ne-
hezebben adhat6 el szamukra a nagy értékd, részlet-
fizetéssel megtamogatott termékek kore, akarcsak a
lizinglehet6ségek egyébként alighanem igen vonzo-
nak szamité kinalata. Mivel bizonytalan helyzetiket
nem kivanjak tovabb fokozni eladdsodéssal és az
esetleges torlesztésképtelenséggel jaré stresszel, a
biztos jévedelem hianya vagy ennek esélye inkdbb a
gy(ijtés és az elkertlhetetlen nagy értékl vasarlasok
esetén a készpénzes vasarlas iranyadba mozdithatja
el a csaladok jelent6s részét. Ennek ellenében hat
ugyanakkor az inflacié és a lakossag inflacios vara-
kozasa, aminek kodvetkeztében igyekszik elkdlthet6
pénzén addig arut vasarolni, amig még kap érte vala-
mit. Osszességében tehat alighanem a nagyobb érté-
kd, tartés fogyasztasi cikkek sorolédnak hatrébb a
preferencialistan, ami sokszor végleges lemondast je-
lent, és maradnak az olcs6bb, a napi fogyasztasra
szant, elérthet6 termékek, amelyek nem is annyira a
krizis megoldasat szolgaljak, mint inkdbb a vigaszta-
last a kilatastalannak tné helyzetben.

A csaladi életciklusok kriziseinek figyelembevéte-
le a marketingakciok soran olyan terapia lehet a va-
sarloerd jelent6s részét képez6 csaladok szamara,
amely el6segitheti a nyugodt csaladi életet, a kbvetke-
z6 életciklus felé haladas - egyébként természetes -
folyamatat. Ekdzben a segit6t bizalmaba fogadhatja a
krizisétdl sikerrel szabadul6 csalad. Az ezutan kovet-
kez6 hosszabb-rovidebb stabil szakaszban, mar biztos
labon allva az életciklus elért szintjén, a csalad és va-
sarld tagjai bizonyosan meg6rzik lojalitasukat a kri-
zisben partnernek bizonyult cég irant, jellemzébbé
valhat korikben a markahdség, nehezebben ér célt
naluk a konkurencia. Az életciklusvaltas krizisének
megoldasaba befektetd cég tehat legjobb fogyasztoit,

hatja ,,0nzetlensége" jutalmaul.

Szerz6nk Ph. D. észtdndijas,
BKE, Marketing Tanszék
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Mi borral, masok inkabb tejjel...

A Marketing Centrum - Orszagos Piackutato Intézet
1995 decemberében 1000 fés, orszagosan reprezenta-
tiv lakossagi mintaban, strukturalt kérddiv segitsé-
gével, face-to-face technikdval végzettfelmérést a
tej- és tejtermékfogyasztasrol.

A felmérés elsédleges célkitlizése annak megisme-
rése volt, hogy milyen altalanos és specifikus vona-
sok jellemzik a lakossdg fogyasztasi szokasait.

Tej- és tejtermékek fogyasztasanak gyakorisaga

(a valaszad6k szazalékaban)

A fogyasztas gyakorisaga (%)

Termék naponta hetente
tobbszor naponta tobbszor
tej 10 34 19
vaj 4 24 17
tejeskaveé 3 13 12
vajkrém 2 18 11
sajt 1 10 14
kaka6 1 7 13
kefir 1 3 7
taré rudi 1 2 4
tejfol 0 7 24
natar joghurt 0 4 5
gyumadlcsjoghurt 0 3 7
sajtkrém 0 3 6
tejpor 0 3 2
tejszin 0 2 3
taré 0 1 8
jégkrém 0 1 2
tejbdl késziilt puding 0 0 2
krémtaro 0 0 3

A tablabdl kitlinik, hogy a vizsgalt termékek kozil
legkedveltebb maga a tej, s népszerliek annak izesi-

tett valtozatai, a kakao és a tejeskavé is. A vaj és a vaj-
krém a kovetkez6k a rangsorban, s szintén széles kor-
ben fogyasztott termék a sajt is.

A szegmensenként elvégzett elemzések alapjan a
kovetkez6ket emeljik ki;

®a ndk kozott magasabb e termékek fogyasztoi-
nak aranya, mint a férfiak korében

© az életkor névekedésével a tejtermékeket fo-

gyasztok ardnya csdkken

1 tabla e a févarosban sokkal ala-
csonyabb a vizsgalt terméke-
ket egyaltalan nem fogyasz-
tok ardnya, mint vidéken

®a magasabb iskolai vég-
zettségliek korében e termé-
hetente ritkdbban soha kek r]épszer‘(jbbekl mint az
alacsonyabb végzettséggel
10 14 13 rendelkez6k kdzott
1 2 20 ®aj6v.edelem emelkedé-
sével a tejterméket fogyasz-
10 25 37 ték aranya is né
13 25 36 A kutatas izgalmas terile-
2 ” 20 tenek' mutqtkozott annzflk
megvalaszolasa, hogy a mar-
14 29 37 kah(ség kérdése hogyan ala-
13 29 48 kul a tejtermékek fogyasztoi-
5 - o nak korében. . .
Tapasztalataink szerint a
33 27 10 klasszikus markah(iség nem
1 27 53 alakult még ki, hiszen mint az
az 1. abrabol is kitdnik, a
u 26 52 megkérdezettek donté tdbb-
12 31 49 sége, ha a kedvenc tejtermék-
5 15 78 markajat egy adott tzletben
nem tudja megvasarolni, ak-
10 43 43 kor azt a markat veszi meg,
33 47 1 amely éppen kaphat6 a bolt-
6 43 49 ban. _
A fogyasztasi szokasok
12 45 40 vizsgalatanal a sajtfogyasztas
6 29 60 jellemz@ire kalon is kitértiink.

Tapasztalataink szerint- mint

azt a 2. abra is szemlélteti - a
magyar fogyasztok elsdsorban reggelire, illetve vacso-
rara esznek sajtot.
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tk meg, hogy mennyire tartjdk megfelel6nek a piac ki-
nalati oldalat. Mint az a 3. 4brabdl is kitlinik, a megkér-
dezettek dontd tobbsége Osszességében elégedett a
sajtkinalattal, mind a magyar, mind a kulfoldi termékek
vonatkozéasaban.

A kinalati tényez6k mélyrehatébb vizsgélatanal
egyértelmden bebizonyosodott, hogy ezek kdzul egye-
dil az arral elégedetlenek a fogyasztok. (4. abra)

Arra a kérdésiuinkre, hogy a kérdezés idején volt-e
a megkérdezetteknél otthon sajt, a gyartok, illetve
forgalmazék szempontjab6l kedvezd valaszt kap-
tunk, hiszen egy 56 szazalékos tdébbség igennel felelt.

A felmérés sordn azt
tapasztaltuk, hogy a ma-
gyar lakossag viszonylag
konzervativ a sajtfo-
gyasztasban. Ez abban
nyilvdnul meg, hogy a
fogyasztok elsésorbanl

= az dmlesztett (33%)
és a kemény (32%);

©az izesités nélkili
(68%);

®a félzsiros (62%);

®a magyar (83%) és

®a kimeért (47%)

sajtokat részesitik
elényben.

A kutatds soran Ki-
emelt figyelmet forditot-
tunk arra, hogy megis-
merjuk a vasarlok hazai
sajtpiacrol kialakult véle-
ményét. Ennek keretében
elsd 1épésben azt vizsgal-

1 amegadott értékek a valasz-
adok szazalékaban
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A sajtfogyasztasi szokasok vizsgéalatanal egy, a tap-
lalkozasi kultirahoz kapcsoldédd kérdeést is felvetet-
tink, nevezetesen azt, hogy a fogyasztok megitélése
szerint milyen ital illik leginkdbb a sajthoz. A fogyasz-
toi vélemények megoszlanak e tekintetben - mint az
5. abran is jol lathat6 -, de legtdbben a tejet, illetve a
bort tartjak a sajthoz leginkabb ill6nek. (A szerz6k ez
utobbiak taboraba tartoznak.)

A felmérés sordn szerzett tapasztalatainkat dssze-
gezve megallapithatjuk, hogy a magyar fogyasztok

© egyrészt viszonylag konzervativak jellemzd
sajtfogyasztasi szokasaik tekintetében;

© masrészt a hazai fogyasztas szintje is joval alatta
marad a hagyomanyos sajtfogyasztd orszagokban jel-
lemzdének, az egy f6re es6 éves fogyasztas évek oOta
4,5-5 kg k6zo6tt mozog.

Szalljon fel az Omnibuszra!

A Marketing Centrum - Orszagos Piackutaté Intézet havonta inditia OMNIBUSZ megkérdezéseit. Az omnibuszos kérd6ive
ken tébb megbizd igényét kielégitve tobb kérdéskor talalhatd, ami a kdltségmegoszlas révén kedvezd lehetfséget nydjt a

lakossag véleményének megismeréséhez.

MINTAVETEL

A mintavétel tobblépcs6s véletlen kivalasztassal torténik. A minta nagysdga 1000 f6, ez a
18 év feletti magyar allampolgarokat reprezentalja a meghatarozé demogréfiai jellemz6k (nem,

életkor, Iskolai végzettség, telepiilésszerkezet) szerint.

KERDEZES

Orszagos kérdezdi halézatra tAimaszkodva, személyes, rendszeresen ellendrzott Interjikkal.

FELDOLGOZAS

A feldolgozas az SPSS matematikai-statisztikai programcsomaggal torténik. Az altalunk hasznalt
technikai hattér lehet6vé teszi igényes tanulmanyok készitését, prezentaciok megtartasat.
A tanulméanyokat nyomtatott és fiié¢ forméaban is a megrendel6 rendelkezésére bocsatjuk.

HATARIDOK

Adott hénap A kérdések leadasanak hatarideje
1996 DECEMBER november 22.

1997.1 félév

JANUAR januar 3.

FEBRUAR januar 31.

MARCIUS februar 28.

APRILIS aprilis 4.

MAJUS aprilis 30.

JUNIUS méjus 30.

VALLALASI AR

OMNIBUSZ indul
november 29.

januéar 10.
februar 7.
marcius 7.
aprilis 11.
majus 9.
junius 6.

1000 f8s, orszagos mintan végzett felmérések esetében (afa nélkul); zart (el6re megadott vala-
szokat tartalmazo6) kérdések 40 000 Ft/kérdés; tobb alkérdést tartalmazé zart kérdések 20 000
Ft/alkérdés; nyitott (el6re megadott valaszokat nem tartalmazdé) kérdések 50 000 Ft/kérdés.

KONTAKT

Marketing Centrum - Orszagos Piackutaté Intézet

Budapest 1065, Nagymez6 u. 21. Telefon: 153-1366, Fax: 131-6343
Tordai Nandor, Kulcsar LaszI6
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BENKE PETER

A multi-level marketing jellemz0i

A multi-level marketing sz6 szerintiforditasban
annyitjelent: tébbszintl értékesités. Ez a szaraz kifeje-
zés azonban a toredékét sem tikrdozi annak, amitaz
altala fémjelzett, az egész vilagra kiterjedt mozgalom
jelent. Az Anglidban, 1965-ben létrehozott szakmai
szervezet, a Direct Selling Association a multi-level
marketingre a kdvetkez6 definiciotadta:

»Fogyasztasra szantjavak értékesitési modszere,
amely szerintfuiggetlen termékforgalmazok halézata
az arutkozvetlentl maganszemélyeknek, otthonukban
vagy a munkahelytkén adja el, személyes figyelmes-
séggel."

Forras: P. Clothier: MLM. London, 1992

A multi-level marketing mar Magyarorszagon is
megszllte a maga szakmai szervezetét, amit Magyar
Multi-Level Marketing Szovetségnek neveznek, am a
Magyarorszagra érvényes definicio egyel6re varat
magara. Létezik ugyan tobb amatér kisérlet, elsGsor-
ban MLM-rendszerben dolgoz6 cégek részérdl, am
egyik definicié sem fedi pontosan a val6sagot.

Az AMWAY Hungaria, a vildg legnagyobb MLM-
rendszerben forgalmazé vallalkozasanak magyaror-
szagi képviselGje a tdbbszintl értékesités szinonima-
jaként hasznalja a kdzvetlen értékesitést, és a modszer
lényegét az alabbiakban foglalja
0ssze:

®Ujabb és Ujabb emberek meg-
nyerése,

= az egész vilagra kiterjedd el-
adasi halozat kiépitése,

®termékek és szolgaltatasok fo-
gyasztohoz juttatdsa a legolcs6bban
és a leghatékonyabban, a szokasos
kereskedelmi utak megkertlésével
és reklam nélkaul,

= az eladast akadalyozé tényez6k
minimalisra csokkentése,

= dnallé vallalkozasok fejlesztése.

A termék elsédleges
fogyasztoi éppen a halozat
tagjai.

Forras:
A kezd6 termékforgalmazé ABC-je,
AMWAY kiadvény, Bp,, 1994

Az MLM-rendszerben
a forgalmazott termék vagy
szolgaltatas csupan urigy,
a f6 cél a halozat
felépitése, ezzel egy sajatos
piacszerzeés.

*

Ez az 6sszedllitas - bar bizonyos pontjaiban kissé za-
varos és nehezen értelmezhet6 - az el6z6nél joval tébb
informacioét ad, de a lényegrél szemérmesen hallgat.

Az elmult évek tapasztalataira épitve - bar soha
nem voltam tagja egyetlen ilyen szervezetnek sem, ez
okbdl az MLM-terminoldgia szerint nem lehetek au-
tentikus forras - osszefoglalom a multi-level marke-
ting altalam legfontosabbnak tartott jellemz@it.

1. MLM-rendszerben el6sorban témegigényeket
kielégitd, de magasabb aru termékeket és szolgaltata-
sokat forgalmaznak.

2. A forgalmazéas érdekében dnmagat épité halo-
zatot szerveznek. A halozat tagjainak elsédleges fel-
adata Ujabb emberek beszervezése, amib6l nagyobb
jovedelemre tehetnek szert, mint a termék vagy szol-
galtatas értékesitésébdl.

3. Az MLM-rendszerben a forgalmazott termék
vagy szolgaltatas csupan urigy, a f6 cél a haldzat fel-
épitése, ezzel egy sajatos piacszerzés, amely csak ma-
sodsorban iranyul a termék vagy szolgaltatas elada-
sara. A nagyobb és biztosabb bevétel a halézatba be-
Iépés és bennmaradéas dijaibdél (beiratkozasi dij, kez-
d6écsomag, képzes, tovadbbképzés stb.) szarmazik.
A termék és a hozza kapcsolodo jarulékos szolgalta-
tasok (oktatoflizetek, kazettdk, bemutatdé el6adasok)
elsédleges fogyasztdi éppen a haldzat tagjai.

4. A héaldzat a tagok beszerve-
zése soran a XX. szazad végére tu-
datosan kifinomitott, szélhamoso-
kat is megszégyenitéen rafinalt,
emaéciokra épllé stratégiat és tak-
tikat alkalmaz.

5. Az igy m(koédd cégek gaz-
dalkodasi adatait a titokzatossag
kodfatyla lengi koril, egyes sza-
mok elhallgatasa, mas tények ko-
zOnséges meghamisitasa szerves
részét képezi a beszervezni szan-
dékozott emberek megtévesztésé-
nek.

6. A MLM-termékek &arabol
megtakarithaté a reklamkoltség,
az értékesités soran felmerilé kolt-
ségek oroszlanrésze és a vev6szol-
galat (ezt a munkatarsak ingyen
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végzik, bizonyos esetben pedig még fizetnek is érte).
Ez azonban nem olcsébb terméket, hanem a héal6zat
csucsan allok szamara extraprofitot eredményez.

7. Az MLM-termékforgalmazok a piaci valdsagtol
kissé elrugaszkodott, agymosas jellegl alképzéseken
és tovabbképzéseken vesznek részt, amelyek soran a
konkrét, szdmadatokon alapul6 elemzések és érté-
kelések helyett csaléka 4lmok kergetésével, mézes-
madzag-trikkokkel és a nagy gazdagsag lehet6ségé-
nek megcsillantasaval kvazi ingyenmunkara fogjak
Oket.

Ezért taldn nem tulzéas, ha a multi-level marketin-
get a kovetkez6képpen hatarozom meg:

Az ezredfordulonak az emberi hiszékenységre, bu-
tasagra és a kielégitetlen igényekre épitett, zsenialis
pszicholdgiai érzékkel konstrualt, maximalisan Kizsak-
manyolo6 kereskedelmi rendszere, amely teljesitményét
tekintve a gazdasagi életben nem jatszik komoly szere-
pet, de néhany ember szdmara a kirivo jolét, masoknak
pedig a felemelkedés lehetdségét nydjtja.

Az MIM kialakulasa és térhoditasa

A multi-level marketing 1941-ben az USA-ban sziile-
tett, amikor a vitaminokkal kereskedd és utazo tzlet-
kotéket foglalkoztatd William Casselberry és Lee My-
tinger kidolgozta az elsé olyan marketingtervet,
amely 3 szazalék jutalékot biztositott a cég tigynokei-
nek az altaluk beszervezett Gzletk6t6k munkaja utan.
A sikeresebb munkatarsak rajottek arra, hogy na-
gyobb jovedelemre tehetnek szert Ujabb munkatarsak
beszervezésével, kiképzésével és dsztbnzésével, mint
amennyit az értékesitésbdl megkereshetnek. Nekik
koszonhet6en a haldzat tiz év alatt akkorara nétt,
hogy bizonytalanna valt a megélhetésik, ugyanis az
altaluk forgalmazott vitaminokat meglehet6sen sz(ik
korben véséaroltak.

1959-ben Rich De Vos és Jay Van Andel haldzata
kivalt a cégbdl, és Amway néven héaztartasi tisztito-
szerekkel kezdett foglalkozni. Hogy az otlet életképes
volt, az bizonyitja, hogy a kilencvenes évekre Rich De
Vos bekerilt a vilag tiz leggazdagabb embere k6zé, a
brunei szultan, az angol kiralyné és Bili Gates, a Mic-
rosoft tulajdonosa tarsasagaba.

Termékek és szolgaltatasok

Az MLM-hal6zatok - sajatos adottsagaikbdl kovetke-
z6en - olyan termékeket és szolgéaltatasokat forgal-
maznak, amelyek megvasarlasat - bar témegigénye-
ket elégitenek ki - magas aruk miatt mégsem enged-
heti meg maganak barki.

Figyelemre mélté tény, hogy szinte valamennyi
MLM-forgalmazé olyan terméket vagy szolgaltatast
kinai, ami a magas aron tul egy Ujabb koz6s vonassal

16 M&M ¢ 1996/5

rendelkezik, ami talan fontosabb és jellegzetesebb is:
valamennyi egy IGERETROL szol.

Mit forgalmaznak az MLM-esek? Kozmetikai cik-
keket, ami a soha nem 0Oreged§, feszes bér, a tartos
illat, az UV-sugarzéas kivédése igéretének kozvetitdje,
hosszu tavon érvényesuild, extra haztartasi tisztitosze-
reket, tartds egészséget, fogyast, hosszu életet igérd
gyogyhatasu készitményeket, és biztositasokat, ne-
vezzék bar univerzalis t6keérték-fedezeti pénzigyi
tanacsadédsnak. Valamennyi megfoghatatlan, azonnal
nem ellendrizhetd, hosszU tavra szolé megtérulést
igérd termék, illetve szolgaltatas.

A vev( és elad6 kozotti kozvetlen kapcsolatra
azeért van szikség, mert a rendszer kiagyaldi rajottek,
hogy barmilyen reklamnal, direct mail Gzenetnél
vagy személytelen termékbemutatonal joval hatéko-
nyabb egy az Uzleti érdekén tul érzelmileg elkdtele-
zett forgalmazo személyes meggy6z0 ereje.

A kapcsolat viszont tulmutat a hagyomanyos ve-
vB-eladdé kommunikacion. Itt az értékesités arra épiil,
hogy a munkatéars a cég ajanlataval ,,csak" az ismerd-
seit és a csaladtagjait keresi fel, amely személyekbdl
minden embernek atlag 30-35 van. A termék vagy
szolgéltatas ,,minden képzeletet felilmuld" elényei
eltérpilnek amellett, hogy egy nekem kedves ember
probal engem meggy6zni valamirél, amiért szemmel
lathatdan lelkesedik. Ha a termék nem is nagyon kell,
és esetleg a lelkesedés sem hat ram, akkor még min-
dig akarhatok segitem rajta és vasarolok téle, pusztan
jéindulatbol.

Ez az MLM-rendszer masodik, az érzelmeket Ki-
hasznalo pénzforrasa.

Fogyasztoi kor

Ha az MLM elterjedésérdl beszélink, meg kell emlite-
ni azt a fogyasztoi kort, amely az MLM-termékek,
illetve szolgéltatasok vasarloja, illetve feltételezett po-
tencidlis piaci szegmense.

Ha abbdl indulunk ki, hogy az MLM-rendszerben
forgalmazott termékek, illetve szolgaltatasok els6dle-
ges fogyasztdi éppen a forgalmazdk, érdekes megal-
lapitasra juthatunk.

Kisebb jelentdséglik van a marketingkutatés soran
el6szeretettel vizsgalt tényezdknek, a tarsadalmi osz-
talyba, jovedelmi csoportba, csaladtipusba, szubkul-
turaba tartozésnak, az iskolai végzettségnek, a nem-
nek és az életkornak. Sokkal inkdbb megfigyelhetd a
fogyasztét befolyasold pszicholdgiai tényez6k jelen-
tés szerepe.

Az AMWAY Aaltal k6zzétett adatok szerint igazi si-
kereket csak az atlagosnal joval fejlettebb orszagok-
ban (USA, Anglia, Németorszag), illetve a fejl6d6 or-
szagokban tudtak elérni. Ok ezt azzal magyaraztak,
hogy a nagyon gazdag emberek j6 piacot, a nagyon
szegény emberek pedig keményen dolgoz6 partnere-
ket jelentenek szamukra.



Sokkal inkdbb kézenfekvének tlnik egy a maslow-i
igény-hierarchiabdl kiindulé magyarazat. Az MLM
egy életforma, ami képes megvaltoztatni sok ember
életét és gondolkodasmadjat. A kevésbé fejlett gazda-
sagl orszagokban (Délkelet-Azsia, Kelet-Eurdpa) az
MLM az emberek biztonsag iranti igényére baziroz, a
fejlettebb orszagokban pedig inkdbb a valahova tarto-
zast és az bnmegvaldsitast kinalja. A dolog ugyan nem
ennyire egyszer(, nyilvadn valamennyi orszagban egy-
szerre m(ikédik az 6sszes tényez6, de éppen e ténye-
z6k sajatossagaibol adodik, hogy a kiilénbdz6 régiok-
ban eltérd jelentéséggel fordulnak el6.

Hazai képvisel6k

Magyarorszagon az MLM a rendszervaltast kovet6en
jelent meg. Természetesen ezt a vilag legnagyobb ha-
l6zata, az AMWAY jelentette, de nyomaban megérke-
zett a tobbi is, az ORIFLAME, az
AVON, az MBI, majd Magyarorsza-
gon is indultak hasonl6é kezdeménye-

AMC
zések, &m a tdbbség nem volt hossza  apmway
életli. Mivel az MLM elsGsorban arra  AvVON

épit, hogy minél tébb tagot szervez-
ziink ,,magunk ala", akik ugyanigy

CALLBACK (betiltva)
Carat Consulting Club (kimult)

1ul elhagyta a halézatot, a maradék 20 szazalék meg-
talalta a szamitésat.

Sajat, az AMWAY egyik rendezvényén (1995. szep-
tember) végzett reprezentativ, kérddives felmérésem,
illetve zart korben kozzétett AMWAY -adatok szerint:

Az egy hénapon belil belépett Gj tagok motivacioi:
13%
62%
4%
2%
11%
8%

sajat, fliggetlen vallalkozas

atlagon feldili életszinvonal, gazdagsag
biztos mellékjovedelem

értelmes elfoglaltsag

személyes karrier, 6nmegvalésitas
valahova tartozas

Az egy évnél régebben aktiv tagok motivacioi:
sajat, fuggetlen vallalkozas
atlagon feldili életszinvonal, gazdagsag
mellékjovedelem
személyes karrier, 6nmegvalésitas
valahova tartozas

3%
22%
27%
15%
33%

MLM-rendszerben dolgozé vallalkozasok Magyarorszagon:

edények

héztartasi vegyiaru, edények
kozmetikumok

nemzetkdzi tavkozlés

Uzleti kedvezmények

minél tobb embert nyernek meg az  Golden World Club (kimalt) Uzleti kedvezmények
tigynek, kis orszag lévén elég hamar  Herbaiife gydgyhats(i készitmény
eljuthatunk oda, hogy mar nem lesz Koédexpressz jogszabalyok egységes szerkezetben (hetilap)

kit megkeresni az ajanlattal, mert a
legtdbb ember vagy elzarkézik a ha-
16zattdl, vagy mar benne van.

Erdekes metamorfézison ment at
az AMWAY az elmalt években. Uz-
letk6t6k képzésével és alkalmazasaval foglalkozd cé-
gem iranyitasa soran folyamatos kdzvetett kapcsola-
tom volt a legtobb MLM-rendszer( céggel. Az indu-
laskor jellemz6 volt az alacsonyabb intellektust kény-
szervallalkozok tdmeges megjelenése a haldézatokban,
akik szemmel lathat6an kényelmetlentl feszengtek az
erGltetetten elegans ruhdkban és kérnyezetben, el6-
adasokat tartottak, tanfolyamokat vezettek annak el-
lenére, hogy az -ikes igéket sem tudtak helyesen ra-
gozni. A tobbségik néhany hét utan abbahagyta a
munkat és mas elfoglaltsag utan nézett. A csalédott
exhal6zatosok meglehetdsen negativ szinben tuntet-
ték fel a korabbi sikertelen vallalkozasuknak teret ado
céget. Ennek ellenére sokaig nem csdkkent a jelentke-
z8k szama, és bar a Pareto-szam itt is érvényesiilt,
ami szerint a belépettek 80 szazaléka 3 hénapon be-

ORiIFLAME

ZEPTER

az AMWAY taglétszama 60 000 f6
ebbdl aktiv 8 000 f6
havi 20 000 Ft-ot meghalad6 forgalmat ér el 1600 f6
a kilép&k szama (szigordan titkolt adat) 600 000 f6
belépbk szama hetente (AMWAY-adat) 2000 f6
belép6k szdma hetente (sajat adat) 50-200 f6

(ebben benne vannak a hataron tili magyarlakta teriiletek is)

MBI (Marketingberatung International)

WVB (Versicherungs-Vermittlung GmbH)

biztositasok kozvetitése
kozmetikumok
életbiztositasok
edények

Figyelemre mélto adat, hogy a belép6k nagy tébb-
sége elhiszi, amit a Sportcsarnokban rendszeresen
megtartott, tomegpszichozis-szerld toborzo6 rendez-
vény a megvalédsithaté almokrdl sugall. Kulturalt,
muvelt emberek vetk6znek ki 6nmagukbdl, az altala-
nos hangulat hatasara felallnak a székre, és latszdlag
minden ok nélktl tombolva-bémbélve lelkes vastaps-
sal tnnepelnek mindent, amit a remekil elkészitett
koreogréfia el6ir. A belép6k jelentés hanyada szeret-
ne onallésagot, és hiszi azt, hogy az MLM keretei ko-
zOtt nagyobb a karrier esélye. Mintegy egy ezrelékiik-
nek ez be is jon...

A régi, kitart6 munkatarsak egy év utdn mar mas-
rol beszélnek. Létezik kozottiik nem egy olyan, aki
mar kétszer abbahagyta, de harmadszor is engedel-
meskedett a hivo szonak. Még mindig sokan kergetik
a délibabot, és hiszik, hogy elérik a blvos 21 szaza-
lékot, ami belép6jegy a gazdagsag vilagaba, de sokan
rajonnek arra, hogy az atlagember szamara elérhet6
havi 6-12 000 Ft-os jovedelemkiegészités nem is olyan
rossz. Am a legnagyobb azok szama, akik ugy érzik,
hogy tartoznak valahova, és a rendszerben egy csapés-
ra valakik lettek. A rendszer talan legpozitivabb vona-
sa, hogy nem alazza meg az ingyenmunkast, hanem a
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mennyekbe repiti, Gjabb fényes igéretekkel, és pénzbe
nem kertl6, de felemel6 érzést nyudjté gesztusokkal
(példaul a 12 szazalékot elértek a legszebb ruhjukban
integethetnek egy vastapsold, ovacioban kitéré tdébb-
ezres publikumnak, mikdzben a mdsorvezet azt or-
ditja a mikrofonba, hogy ,,innepeljik ezt a csodalatos
embert!" Tobben elsirjak magukat érémukben, és sok
termékforgalmazonak ez tébbet ér, mintha rendesen
megfizetnék).

Tovabbi figyelemre mélté adat, hogy mara sokkal
magasabb az aktiv tagok intellektusa. Részben sok
diplomas ember latta meg a lehetdséget a gyors kiug-
rasra, ezenkivil az MLM folyamatosan képzi tagjait,
ami elegendd id6 utan - a megfelel6 gyakorlattal pa-
rosulva - olykor latvanyos eredményt produkal.

A 600 000 kilépettbdl sokan éppen az MLM-tagsa-
guk idején osszegydjtott ismeretanyagnak kdszénhe-
t6éen érnek el sikert az tizleti élet mas tertletem.

igéretek és ami ebb8l megvaldsul

< A MLM toborzéin rendszeresen elhangzanak ameri-
kas, majd ,,magyarositott" sikersztorik a szegény gép-
irolanyrél (tanitéond, mités, buszvezetd - tehéat szinte
minden tarsadalmi réteg képviselve van), aki belépett
és egy év alatt lett mindene, amir6l csak almodozott.
A ,marketingtervnek" nevezett csalogat6 el6adas fel-
vézolja az anyagi felemelkedés lehet6ségét, ami akkor
lenne igaz, ha a jelentkez6 egyeddil csinalnd a munkat,
meéghozza tokéletesen. Magyar adatokat megszerezni
lehetetlen volt, ezért alljanak itt az ausztriai OVB bizto-
sitdskozvetitd cég jovedelmi adatai.

(Forrés: Cash Flow)

6 cégvezetd 89 700 000 ATS

28 tartomanyi igazgat6 18 900 000 ATS

22 terlleti igazgato 5800 000 ATS
109 korzeti igazgatd 1900 000 ATS
426 korzeti vezet6 1200 000 ATS
1985 fibkvezet6 245 000 ATS
12500 ugynok 28 000 ATS

A schillingben megjeldlt 6sszeg bruttd, éves, fejen-
kénti jévedelmet jelent, tehat ha alaposabban utana
szamolunk, kidertl, hogy egy atlagos tigyndk kb.
27 000 Ft nettot produkal havonta, ami még Magyar-
orszagon is kevés, nemhogy Ausztridban.

« A mesés jovedelmekrél szol6 igérgetés addig tart,
amig a jel6ltek kozul valaki rd nem kérdez egy konkrét
szamra. llyenkor vagy valamilyen bédiletes hazugsag
hangzik el, vagy egy kodosité szam. Mindkét példa az
AMWAY-t8l szarmazik. Egyszer elhangzott, hogy az
éves forgalom 1994-ben 50 milliard forint volt. Ezzel
rajta kellett volna lenniiik a toplistadkon, de nem sikertlt
megtalalni 6ket. Az MLM-termékek el6fordulasa az at-
lagos haztartdsokban a kiskereskedelemben forgalma-
zott Henkel, Unilever vagy Procter & Gamble termé-
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kekhez képest elenyész§ (sajat megfigyelés orszagszer-
te kb. 40 helyen, az elmult 10 hénapban)

A mésik szdm egy csoport negyedéves teljesitmé-
nyér6l szolt, amit ha elosztottunk a tagok létszama-
val, kijott, hogy havi 30 000 Ft forgalmat produkaltak.
Ez nem a jovedelmik, hanem az eladasuk brutto érté-
ke volt, aminek megkaptak a 3-6 szazaléekat.

< A megkérdezett halézatelhagyok tobbsége rafi-
zetett a boltra. Az indul6 készlet arat néhanyan
visszakaptak, de csak akkor, ha bontatlan volt. Aki te-
hat hasznalta is, az elblcsuzhatott attdl a pénztél is.
A rendezveények, a ki-, at- és utanképzések beléptidi-
jat, a méregdraga kényvek, munkaftizetek és onfej-
leszt6-énerdsité kazettak koltségeit senki nem kapta
vissza. Maradt a tanulsag, igaz - mint szé volt réla -
ez sok esetben nem haszontalan.

Az MM haszna

Az MLM az ismertetett visszatetszd tulajdonsagai és
a tébbség szdmara elérhet6 csekély jovedelem mellett
sem haszontalan.

= Olyan emberek Uzleti életbe vald bevezetését se-
giti eld, akik egyébként soha nem mernének vallalkoz-
ni. Az MLM-uzletben vald sikertelen részvétel esetén a
veszteség mindossze 10-20 000 Ft, ami egyrészt a mas
Uzletdgakban el6forduld veszteséggel 6sszehasonlitva,
masrészt a benne rejlé gyakorlatszerzési lehet&séget fi-
gyelembe véve nagyon kedvezé.

a A vallalkozas néhany ezer forintbdl, gyakorlati-
lag alaptéke nélkil elkezdhetd, kdlcsdnre nincs is
szikség.

» Sok résztvev6nek ad lehetdséget a valahova tar-
tozas és az 6nmegvalositas igényének kiélésére. A la-
bilisabb embereket ez megmentheti a nem megfelel6-
en megvalasztott pszichoterapia vagy a szektak ve-
szélyétél.

= A haldzat épitésével foglalkoz6 emberek értéket
teremtenek, hiszen szakmailag igényesen dsszeallitott
anyagokat tanulmanyoznak és adnak el6, ezzel gya-
korlatot szerezve az Gizleti targyalas, a hatékony érve-
lés és meggy6zés eszkbzeinek alkalmazasaban.

= A rendszer erkélcstelenségének felismerésével
valamennyi csoporttagnak esélye nyilik a mentalis és
etikai fejl6désre, tovabba a személyiséguk rejtett lehe-
t6ségeinek felismerésére és kiaknazasara.

Osszefoglalva

Az MLM hasznos kezdeményezés egyes termékek ol-
csO piaci bevezetésére, személyiségfejleszt6 és lUzleti
tréningprogramok hatékony értékesitésére, az tzleti
élet Uj generacidjanak kinevelésére, de az emberi buta-
sagra, a majdani mesés jovedelmekbe vetett hitre épitve
emberek ezreit hasznalja ki és dolgoztatja fillérekeért.
Szerz6nk marketing-tanacsado



JESSICA HOLCOMBE

Vallalkozas

es Uzleti élet Magyarorszagon*

Tanulmany a magyar és az amerikai vallalkozok szaméara

Mar azt megel6z6en, hogy gazdasagi és politikai val-
tozasok soportek végig Kozép- és Kelet-Eurdpan, Ma-
gyarorszag felhivta magara a kilfoldi befekteték
figyelmét. A beruhédzasbaratpolitika irdnt valo elkote-
lezettség, a politikai stabilitds, a piacgazdasagjol fej-
lett jogi és intézményes kerete, a kalfoldi téke
magas szintl védelme és kiilondsen a szak-
képzett és olcs6 munkaerd elényds hely-
zetbe hozta Magyarorszagot, vonzva a
kulfoldi befektetéseket.
Az amerikai vallalatok gyorsan
felismerték ezeket az elénydket és
megalapoztak magukat Kézép-Euro-
pa kialakul6 piacain. Ezen befektetdk
részére Magyarorszag kivalo teriletet
biztositott az Eurdpai Unid és a FAK
kozott, Kelet- és Nyugat-Eurépa piacai-
nak elérésére. A makrodkonémiai nehéz-
ségek ellenére, mint a leértékelés és a takaré-
kossagi intézkedések, sok vallalat nem csupéan
megtalalta helyét a piacon, de gyors Gtemben terjeszke-
dik. Ezenkivil a nagyvallalatok és a kisebb amerikai
vallalkozasok is profitalnak sajat tertletiikén a magyar
tudéshol és szakértelembdl
A tanulmany az aldbbiakra kivan ravilagitani:
« makrodkonomiai feltételek, melyekkel amerikai
befektet6k taldlkoznak Magyarorszagon,
« igényfelmérés egy vallalat termékére,
0 hogyan tud Magyarorszag Ujra megerdsodni,
magahoz vonzva a kulféldi befektetéseket,
e beszdmold a magyarorszagi vallalkozdk és val-
lalatvezetdk tapasztalatairol.

Makrodkonomiai kdrnyezet befektet6k részére

Magyarorszagnak sikertlt magadhoz vonzania a Ko-
zép- és Kelet-Eurdpaban eszk6zolt minden kulfoldi
befektetés 50 szazalékat. Ez igen jelent8s arany, figye-

* A cikk a Budapesti Vallalkozasfejlesztési Alapitvany azonos cimd,
1995 juliusaban befejezett tanulmanya alapjan készult. A részletes anyag
teljes terjedelmében megvasarolhaté a Budapesti Vallalkozasfejlesztési
Kozpontban. 1072 Budapest, Rakdczi Ut 18. Tel.: 342-2350, Fax: 342-3160.

lembe véve az orszag nagysagat és lakossagat, vala-
mint azt a tényt, hogy a legtébb Gzlet Budapestre
0sszpontosul. 1994 végén a Magyarorszagon 6sszesen
8,5 milliard USD-t kitev6 kulfoldi befektetés 27 szaza-
léka amerikai t6éke volt. A komoly nagyvallalatok,
mint a General Electric, Ameritech, General
Motors, Ford, U.S. West, Guardian In-
dustries, Alcoa, PepsiCo, Sarah Lee és
sok mas vallalkozas gyorsan megra-
gadtak a magyarorszagi befektetési

lehet6ségeket.

9 Jogi kérnyezet

Ennek egyik oka a kinyilvanitott el-
kotelezettség volt a gazdasagi re-
form irant, amit Magyarorszag ajan-
lott a kulfoldi befektet6knek. A kor-
many példaul prioritast biztositott egy
profitabilis befektetési kérnyezet megte-
remtéséhez. A véllalatok 18 szdzalék adot fi-
zetnek, valamint tovabbi 23 szazalékot a kifizetett
osztalék utan. Amennyiben az osztalékot nem fizetik
ki, a vallalat csak 18 szdzalék adot fizet, szemben a
Cseh Koztarsasadgban fizetend6 41 szazalékkal és a
Lengyelorszagban fizetend6 40 szazalékkal. Adéjova-
irast kaphatnak a vallalatok olyan esetekben, amikor
a bevétel tobb mint fele termelésb6l szarmazik, az in-
dulé t6éke legalabb 50 milli6 forint és a kulféldi rész-
vétel legaldbb 30 szazalék. Az addjovairas az els6 6t
évben 60 sz&zalék. A kovetkez§ Ot évben 40 szazalék.
Néhany ipardg, mint a jarmalkatrész-gyartas,
gyogyszer- és rovarirto-termelés, élelmiszer-feldolgo-
z4as és turizmus 60 és 100 szazalék kozotti adojova-
irast kaphat. Kedvez6 adéengedményeket kaptak a
fontos ipardgak a reform els6 éveiben. Ma mar ezek
kozul sokat visszavontak, a magyarorszagi makro-
0kondmiai helyzet javitasat célz6 takarékossagi intéz-
kedések kovetkeztében. Ez art a hazai piacokat meg-
célzé Uzleti vallalkozasoknak. A makrodkondmiai
helyzet hosszu tavu javulasaval azonban az ilyen val-

lalkozasokra vonatkoz6 viszonyok is javulni fognak.
A makrodkondmiai adatok ellenére, a vildg min-
den tajarol szarmazo6 és Magyarorszagon befektetd
nagyon sok vallalat, akar multinacionalis, akar kisval-
lalat, komoly sikereket ért el. ,,Ezek kozil nagyon sok
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terjeszkedik és meglévé magyarorszagi Gzleteibe Uj
t6kebefektetést tervez egy éven bellil vagy még
el6bb." (Magyarorszag a nyilvanossag el6tt; Katona
Judit: ,,Keményebben futva lépést tartani": 1995. jani-
us) A vallalkozasok sokkal jobban érdekeltek annél,
semhogy csupan mérlegegyensulyt biztositsanak:
piacrészesedést szereznek a gyartasban, a kiskereske-
delemben és az elosztasban Eurépaban.

9 Szabadpiaci rendszer
A gazdasagi reformok felé toérténé haladas mar az
1960-as években megkezdddott, amikor Magyaror-
szag a KGST része volt. A keleti hatarok 1989-ben tor-
tént megnyitasaval alkalmassa valt a helyzet a szabad-
piac létrehozéasara. A valtozast kdvetden ugy alakitot-
tadk at a gazdasagi és jogi intézményeket, hogy megfe-
leljenek a piacgazdasag igényeinek.
Kodzép-Kelet-Eurdpa az 6sszes globalis kdzvetlen
kulfoldi befektetés tizedét kototte le 1994-ben.

Hovajut a befektetés*?
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Intézmények egész sora, bankok, nemzetkdzi jogi
irodak, beruhazasi tigynodkségek és brokercégek biz-
tositjak a keretet a kulféldi befektetésekhez.

» Az adéssag megfékezése

Az inflacio ellen6rzése és az addssag csokkentése ér-
dekében jelenleg a magyar kormany takarékossagi in-
tézkedéseket vezet be, melyek megnyirbalnak szamos
szocialis programot. Mindenesetre a cél az, hogy az
addssagot csokkentsék és eleget tegyenek a Nemzet-
kozi Valutaalap és az EK elvarasainak. A gazdasag
varhatéan 1995 végén kezd fellendtilni. Tovabba, el6-
rejelzések szerint folytatdédnak a kdzvetlen kilféldi
befektetések, és a piacok bévilnek.

» Devizahelyzet

A magyar forint (HUF) hivatalosan nem konvertibilis,
de a nyereség és a téke repatrialasa még mindig garan-
talt. Intézkedések vannak folyamatban a forint teljes
konvertibilitasanak biztositasara. Az elsédleges kocka-
zat a forinttal az, hogy folyamatosan leértékel6dik sza-
mos kulféldi valutaval szemben. Ezen helyzettel foglal-
kozva, a Citibank K6zép- és Kelet-Eurépara vonatkozo
jelentése valuta ,,arfolyam-fedezeti opcidkat" ad. Az
egyik javaslat az, hogy a t6két az eredeti valutaban kell
tartani. A masodik valtozat, hogy a szallitasi, adasvételi
szerz6déseknél meg kell allapodni egy adott id6pont-
ban és arfolyamon forintban. A legtdbb szerz6dés nem
hazo6dik 3 hénapnal tovabb. Lehetséges 12 honapos ter-
minust is kikotni, de akkor nagyobb a kockéazat. A mul-
tinacionalis cégek rendelkeznek azzal az elénnyel, hogy
konvertibilis forintszamlat nyithatnak anyavallalatu-
kon keresztil, arrél teljesitve az importfizetéseket. Min-
denesetre, a legtobb nagyvallalat és k6zépméretl val-
lalkozas tapasztalata szerint nem Utkozik nehézségbe a
forintnak nyugati valutara torténé atvaltasa.

« Allamkdzi kereskedelmi egyesii-
lések

Azon kivul, hogy Magyaror-
szag foldrajzi fekvése idealis Ke-
let- és Nyugat-Eurdépa kozott,
részt vesz az EU és az Europai
Szabadkereskedelmi Tarsulas
tarsult tagsagaban és a Visegra-
di Egyezmény teljes jogu tagja.
Ez biztositja az amerikai befek-
tetdk részére, hogy bejussanak
ezekre a piacokra, és lehet6séget
nyujt arra, hogy a magyarorsza-
gi tarsulas elényeit élvezzék.
Nick Langford, a Coats Eastem
Europe Ggyvezetd igazgatdja
felismeri annak elényét, hogy
Magyarorszag kozel van Nyu-
gat-Eurépéhoz: ,,Magyarorszag
szamara jelentds el6nyokkel jar,
hogy a mi nyugat-eurdpai terii-
letiink ténylegesen az EU tagja,



mivel az Egyesulési Megallapodas értelmében a vamta-
rifakat nullara csokkentik 1998-ra... Kereskedelmi szem-
pontbdl a mi tertletinkdn Magyarorszag EU-tagsaga
mar ténylegesen aldirtnak és lepecsételtnek tekinten-
dé."(,,Hungary, The First Choice fér Business in Europe”
- Magyarorszag, az elsd uzleti lehetéség Eurdpaban -
ITD Hungary)

» Munkaer§

Az Uzleti élet jelentdsen profitalt a nagymeértékben
motivalt, szakképzett és még mindig nem draga
munkaer6bél. Magyarorszag legnagyobb részén az
alacsony megélhetési koltségszint miatt az 4tlagos ha-
vi kereset 300-400 USD, a nyugat-eurdpai keresetek
toredéke. Legtdbb felmérés szerint az atlagos munka-
er6koltség a németorszagi koltség 12-14 szazaléka. A
legtdbb, kilfoldon kdézponti iranyitassal mikodé val-
lalat teljes mértékben helyi alkalmazottakkal kivan
dolgozni hosszu tavon. Ezek a vallalatok gyakran
csak a kezdeti id6szakban igénylik a kulféldi munka-
tarsak tapasztalatat.

Magyar know-how birtokdban#

Amikor egy befektet6 Kelet-Eur6pdéba jon, els6 moti-
véacidja piacanak bdvitése, vagy termelési kéltségének
csokkentése. Ennek megfelel6en az 1980-as években
egy kulfoldi befektetdt6l azt kérték, hogy alakitson
vegyes vallalatot magyar partnerrel. Bizonyos szem-
pontbdl ez elényds volt mindkét fél szdmara: a ma-
gyar fél biztositotta a foldteruletet, felszereléseket,
munkaer6t és piaci tapasztalatat, mig az amerikai fél
hozta a t6két és a képviseletet a kezdeti id6szakra. Az
érem masik oldala viszont azt mutatta, hogy problé-
mak adodtak a kett6s tulajdon miatt a déntéshozatal-
nél és a t6ke Gjrabefektetésénél. A nagyvéllalatok ta-
lalkoztak ilyen problémakkal allami partnerek esetén
a kezdeti id6szakban.

Most, hogy a vallalatok 100 szazalékban kualfoldi
tulajdonban lehetnek, a befektet6knek szamos lehet6-
séguk van. Sok amerikai nagyvallalat keres magyar
véallalatot megvasarlasra. Masok alvallalkozokat ke-
resnek aruik Kis- és nagykereskedelmére.

Olyan vallalat alapitasanal, ahol a partnerek be-
fektetik pénziket, dr. Széphalmi Géza, a Central
Europe Trust (Kozép-Eurdpa Alapitvany) munkatar-
sa, az aldbbi kritériumokat javasolja:

« bizonyitott nyereségesség

= tobb mint 50 szazalék magantulajdon

® tevékenység egymassal 0sszefligg6 terileteken
(példaul nem szabad prébéalkozni élelmiszer-feldol-
gozassal és gumiabroncsgyartassal egyidejlileg)

= megbizhat6sag a termelésben

Az energiaipar vagy banki szolgéaltatas tertletén
érdekelt befektet6k szamara fontos informacié, hogy
ezeket a szektorokat jelenleg privatizaljak, lehetdsé-
get biztositva a jelentds kulfoldi részvételre.

A legtébb multinacionalis cég nem keres partnert,
mert mar ismerik a kulfoldi tertleten torténé piacb6-
vitési eljarast. Mégis az a cél, hogy helyi vezet6ket és
menedzsereket alkalmazzanak hosszu tavon. A kul-
foldi munkatarsak segitik a vallalatot az els6 id6ben,
hogy Kiterjessze szarnyait, de késébb lecserélik 6ket
helyi képvisel6kkel, akik jol beszélik a nyelvet, isme-
rik a mentalitast és j6 érzékik van a piaci igények
irdnt az adott tertleten.

Gyakran a partnereket nem sziikségszerden a tulaj-
donmegosztas miatt keresik, hanem azért, hogy az
amerikai véllalattal egyuttm(ikoédve részt vegyenek a
szallitdsban és elosztasban Magyarorszagon és Kelet-
Eurdpéban. Kis- és kdzépmeéretl vallalkozasok gyak-
ran ugy gondoljak, hogy az a legpraktikusabb, ha van
egy magyar partner, aki tajékoztatast ad az amerikai
fél részére, és pontos piad stratégiaval rendelkezik. Az
amerikai befektet6k olyan partnert akarnak, aki haté-
kony, rabizhaté a termelés, komoly vezet6i ratermett-
séget mutat és kielégiti a vev6k igényeit. A megfeleld
partner megtalalasa ezért donté lehet egy vegyes valla-
lat sikerében. Az ITD Hungary (Magyar Befektetési és
Kereskedelemfejlesztési Rt.) megadja a helyi véllalatok
profiljat és szorosan egyuttm(ikddik konzulensekkel a
megfeleld partnerek kivalasztasaban. Magyar vallalko-
z6 részére az ITD Hungary egyesilt allamokbeli ta-
nacsadokkal dolgozik leend6 partnerek kivalasztasa-
hoz. Ezt az elemzést a PHARE program és a Magyar
Kereskedelemfejlesztési Alap finanszirozza.

A gépjarmdipar esetében Magyarorszag jo hirnév-
vel rendelkezik szamos alkatrész kivalé min&ségu
gyartéasa teruletén. Folyamatosan biztositja a j6 min6-
séget annak érdekében, hogy fenntartsa a nemzetko-
zileg elfogadott szinvonalat. Ennek eredményekép-
pen sok gyarténak van nyugat-eurdpai, azsiai vagy
dél-amerikai partnere. Masok szdvetséges Uzlettarsak
bevonasat vizsgéaljak. A vallalatok a szaktudas adott
tertleteit igénylik, értékes partnerekké valva. ,,Ha
partnert keres, ne menjen tovabb Magyarorszagnal. A
magyarok nemcsak vilagszinvonalu jarm(alkatrészt
gyartanak, de jo Uzleti partnerek is." (ITD Hungary.
»A magyar gépjarmdipar. Felgyorsulva a jovéért")

Nagyon jelentds az az elény, hogy Magyarorszag
mind a keleti, mind a nyugati piacok megkdzelitését
szolgalo szallitasi utvonalak kozelében fekszik. Ma-
gyarorszag nagyszer( elhelyezkedése Eurépaban ka-
put nyit a gyartok maximalis jévedelmez6ségéhez.

A Kkis- és kdzepes befektetbk els6 Iépései

Egy termék piacanak felderitésekor, a kis- vagy kozép-
kategoriaju befektetének meg kell hataroznia, hogy mi
teszi &rujat kilénlegessé. Altalanos terméket allit eld,
vagy valami kildnlegeset? A legtdbb altalanos termék
mar elarasztotta a piacot. A nagyvallalatok megtoltot-
ték raktaraikat. A spedalis tertleteknek azonban kor-
latlan lehet6ségeik vannak.
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Egy befektetd akkor érzékeli legjobban megcélzott
piacat, ha személyesen ellatogat Magyarorszagra. Ez al-
kalommal szaktanacsot kaphat olyan cégektdl, mint a
Central Europe Trust (K6zép-Eurdpa Alapitvany) vagy
a Budapesti Vallalkozasfejlesztési Kézpont (BVK).
A fenti szervezetek tanacsadoi segithetik a befektet6t az
Uzlet kezdeti fazisaiban és partnerek felkutatasaban.

A Budapesti Vallalkozasfejlesztési Alapitvany a
Budapesti Onkorméanyzat egyik kiemelkedd gazda-
sagfejlesztési kezdeményezése. Az alapitvany mu-
kodteti a Budapesti Vallalkozéasfejlesztési Kézpontot,
amely a Kis- és kdzépméretil vallalkozasok létrehoza-
sat és fejlédését kivanja el@segiteni, sajat, valamint az
Eurdpai Kozésség PHARE SME (Kis- és Kdzépvallal-
kozasok) Programja forrasai felhasznalasaval. A BVK
csatlakozik a megyeszékhelyeken felallitott és jelen-
leg is sikeresen midkoédé helyi vallalkozasfejlesztési
kdzpontok halozatahoz. A BVK altalanos Uzleti és in-
formacios szolgaltatast nydjt, finanszirozasi progra-
mokat biztosit, valamint szaktanacsaddi és oktatasi
tevékenységet végez.

Ha a kulféldi partner altal ajanlott termék j6 mindé-
ségl és megfelel6 szolgéaltatassal parosul, a befektet6-
nek nincs mit6él félnie. Magyarorszag a legjobbat
akarja és megfizeti az arat.

Esettanulmanyok (1):
Jelentds ipari cégek és nagyvallalatok

GM HUNGARY

A Kelet piacaira torténé belépési stratégia tervezése
mar 1989-ben megkezdddoétt. A General Motors - ma
Opel Hungary néven ismert - megcélozta Magyaror-
szagot, mivel az alacsony energia- és fizetési koltsé-
gek miatt a termelésre legalkalmasabb helynek bizo-
nyult. Az infrastruktura is itt volt a legjobb K6zép- és
Kelet-Eurépébén, habar a GM-nek problémai voltak
gazlel6hely talalasaval, a telefonszolgéaltatassal és a
megfelelé elektromos szolgéltatassal. Egyedi szolgal- :
tatdkat kellett talalnia.

A kezdeti nehézségeken taljutva a GM vegyes valla-
latot hozott Iétre a Rabaval 1990 juliusdban. A magyar
kormany lelkesen fogadta - dsszeszereld (izeme volt az
orszagban az els6, amely személyauto6t gyartott.

Adodkedvezményeket adtak, megengedve a telje-
sen adOzatlan nyereséget a termelés kezdetétdl tiz év-
re. Magyarorszag biztositotta a megfelel6 jogi kérnye-
zetet és keretet az tzlet létrehozéasahoz, valamint ga-
rantalta a t6éke repatrialasat.

A Réabat hatékonysaga és termelékenysége alapjan
kivivott j6 hirneve miatt javasoltdk a GM partneré-
nek. A korabban allami teheraut6-gyart6 vallalat az
els6k kozott volt, amely jelent6s atalakitast hajtott
végre, hogy megfeleljen a piaci igényeknek szerte Eu-
ropaban. Vegyesvallalati szerz6déseket kétott német
és amerikai vallalatokkal még az 1989-es gazdasagi és
politikai reformok el6tt. A GM részére Uzemet, fold-
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j tertiletet, bizonyos szukséges infrastrukturat és az

osztrak hatarhoz kozeli elhelyezkedést biztositott.

A GM els6 projektjét a Rabaval 1990 szeptembereé-
ben hozta létre, 250 milli6 DM beruhéazéassal. Az Gizem
évi 15 000 Astra gépkocsi és 200 000 darab 1,6 literes
motor gyartasara létestlt. A kézponti irodat Buda-
pesten allitottak fel.

1995 januéarjdban az Opel Hungary az SDI érde-
keltségen kivil megvasarolta a Raba részvényeit. Ezt
az eladast a Raba kezdeményezte, hogy tovabbi b6vi-
téséhez t6kéhez jusson. Jelenleg a Raba vegyes valla-
lat megalakitasat tervezi a kinai Handan Petrochemi-
cal Machinery Works céggel. Az ITD Hungary szerint
15 éves szerz8dést fog alairni, melynek értelmében
5000 darab haromhengeres, 26 tonnas Raba L26 teher-
autoét fog osszeszerelni évente. A mai napig a Raba
1000 darab ilyen teheraut6t adott el Kindnak. (A ta-
nulmany, mint jeleztik, 1995 nyaran készilt.)

A megcélzott hazai piacokat érintd, 1995 marciusi
takarékossagi intézkedések életbeléptetése ellenére, a
GM bejelentett egy aj, 257 milli6 DM érték( beruhé-

| zast a motorgyartas megkétszerezéseére.

A harmadik évre, a GM Opel gépkocsija els6 lett
Magyarorszagon. Ez a siker annak a piaci kapcsolat-
nak tudhat6 be, amit a termel6izem jelenléte biztosi-
tott. Az emberek a folyamatos hasznalaton keresztil

- megismerték a nevet. A GM Kkitlin6 magyar mérno-
| kokkel rendelkezik. Ma mar sok fels6vezet6 és a leg-
| tobb k6zépvezetd magyar.

A legfontosabb, hogy a GM egy fejjel kimagaslik a

j tobbiek kodzil a piacon, mert kdvette a bevalt GM-

modellt, és soha nem kotdétt kompromisszumot a mi-
néség tekintetében. Annak ellenére, hogy problémak
adddtak az els6 id6szakban, a mindség soha nem ke-
| ralt hattérbe,
i
' IKARUS
| Az autébuszgyartas teruletén az lkarus sikersztori
volt 40 éven keresztll. A vallalat termékeit az akkori
1Szovjetunidban, a koradbbi keleti blokkban, a Kozel-
. Keleten, Eszak-Amerikaban és Nyugat-Eurépaban
hasznaltak.
, Kelet-Europaban a gazdasagi atalakuladsokkal az
Ikarusnak 30 milli6 USD vesztesége lett 1992-ben, de
gyorsan magahoz tért, 1993-ban 12 milli6 USD nyere-
séget termelve. Most az lkarus az amerikai piac részé-
re gyart buszokat, miutan alairt egy tébb millié dolla-
ros szerzdédeést a Miami Florida kozlekedési halozattal.
Ugyanakkor tartja erés poziciéjat Keleten: Uj megren-
delések autdbuszokra, valamint alkatrészekre a volt
Szovjetuniotol.

CITIBANK

Mar 1985-ben megcélozta Magyarorszagot, mint a leg-
\jobb fekvésil terlletet K6zép- és Kelet-Eurdpaban.

Ebben az id6ben Magyarorszag vezet6 helyen allt a

gazdasagi reformok iranti elkotelezettség kinyilvanita-

saban. Ezt az elényt felismerve, a Citibank megjelent a

piacon, k6z0s vallalatot alapitva a Magyar Nemzeti



Bankkal. Kés6bb, 1993-ban a Citibank megvasarolta
partnere t6kerészét, ugyanigy, mint sok multinaciona-
lis cég. Ezen vallalatok legtdbbje felismerte az anyaval-
lalaton keresztul biztositott teljes tulajdonjog elényét.
Személyzetiik legnagyobb része azonban magyar. Ez
igaz a Citibankra is.

A Citibank Budapest Rt. elndkhelyettese, Tony Fe-
kete szerint annal jobb, minél tébb helyi vezet6je van
egy vallalatnak. Ezzel megtakaritja a kulfoldi vezet6k
~importalasanak" gondjat és koltségeit. Egy helyi kép-
visel6 rendelkezik a sziikséges nyelvtudassal és piaci
érzékenységgel. Kezdetben egy nemzetkozi vallalatnak
mindig sziiksége van kilfoldi képviselére, a fejlédés el-
s@ fazisainak iranyitasara. Mindazonaltal sok vallalat-
nak az a célja, hogy kizarolag helyi képvisel6kkel dol-
gozzon hosszu tavon. Fekete Ur sajat tapasztalata alap-
jan agy itét meg, hogy a magyar személyzet nagyon
kreativ és alkalmazkodd6. Legtdbbjik nagyon jol kép-
zett, de hianyzik a tapasztalat és a személyes betanitas.
A fiatal munkatarsak gyakran még jobban motivaltak,
mint nyugati partnereik. Kénnyebb 6ket mozgatni. Sze-
rény héattertk arra készteti 6ket, hogy magasabb élet-
szinvonalat akarjanak; nincs idé nyugalomra. Sokan,
akik a Citibanknal kezdenek dolgozni, két éven belil
tébbet keresnek, mint mindkét szul6juk egyutt. A ma-
gyar dolgozok nem hagyjak észrevétlenil a ,,tlzkozel-
ben" 1év6 lehet6ségeket. A vilagos piaci stratégian ki-
vill az ilyen tipusd, er8sen motivalt személyzet a bazisa
a sikeres Uzleti tevékenységnek Magyarorszagon.

AIG-AHICO

A nyolcvanas évek kdzepén az AlIG, amely AHICO né-
ven ismert Magyarorszagon, megkezdte a biztositasi
piac felmérését. Abban az id6ben a biztositas egyetlen
allami véllalat monopdliuma volt. Az AHICO gyorsan
felismerte, hogy a kommunizmus 6sszeomlasaval az al-
lami biztositasi szolgéaltatds nem lesz elegendd és id6-
vel jelent8sége csokken. Szabad piacot fog hagyni, igé-
nyelve olyan maganvallalatokat, amelyek j6 min&séget
ajanlanak szamos szolgaltatasi tertileten. Az AHICO ki-
toltotte a hézagot, kereskedelmi és ipari kockazatot biz-
tositva és életbiztositast véallalva, beleértve a magan-
nyugdijrendszer kialakitasat is.

A biztositoipar egyik Oriasa, a vilagon 130 képvise-
lettel rendelkez6 AIG, megjelent a magyar piacon, ve-
gyes vallalatot alakitva harom partnerrel; egy bankkal
és két kereskedelmi szovetséggel. Az AHICO elndk-
vezeérigazgatdja, Martin Zonneveld szerint két alapve-
t6 ok motivalta a vegyes vallalatot. EI&szor, egy vegyes
vallalat el6feltétele volt a piaci sikernek. Méasodszor, az
AHICO tudta, hogy kezdetben partnerei iranyitani
tudjak a piacot sajat hal6zatukon keresztul. Az AHICO
most csupan partneri viszonyban van a két szovetség-
gel, ami a legelénydsebbnek bizonyult. Zonneveld ar
véleménye szerint egy amerikai-magyar vallalat ame-
rikai szolgéaltatast ajanl komoly, er6s és megbizhaté
magyar know-how-val kombinalva.

Kezdetben a magyarorszagi tzleti életben térténd
elhelyezkedés nem volt kénnyld. Az AHICO-nak

1problémai voltak az infrastruktaraval, kiléndsen a
kommunikacios hal6zatokkal. Mindenesetre ez a
helyzet jelent6sen javult a nyugat-eurépai el6irasok-
nak megfelel6 modem héalézatok létrehozasaval. Még
mindig nehéz egyéb szolgaltatdsokhoz jutni, példaul
egy bankszamlat nyitni olyan gyorsan, ahogyan az
USA-ban. De ez méar csak turelem kérdése.

Barmilyen akadalyok mertiltek is fel a kezdeti id6-
szakban, az AHICO sikeresen legy6zte azokat. Az el-
s6 feladat az volt, hogy szabad utat taldljon a piacra
és bOvitse a disztriblciot. Az AHICO betanitotta tgy-
nokeit, és szorosan egyutt dolgozott a brokerekkel az-
zal a céllal, hogy helyi szolgaltatast biztositson a helyi
embereknek. Ezt megtartva motténak, az AHICO
csak a kezdeti idészakban ,,importalt" kalféldi me-
nedzsmentet. Jelenleg az AHICO teljes személyzete,

| két vallalati vezet6 kivételével, magyar. ,,Helyi kato-
nakkal lehet a legjobb csatat vivni", magyarazza Zon-
neveld ar. Uj teriileten egy véllalatnak olyan képvise-
16kre van sziksége, akik ismerik a helyi kultdrat. Ez
kalondsen érvényes Kelet-Eurdpara, ahol mindenki
az Uzletét akarja fejlesztem. Ha egy vallalat nem al-
kalmazkodik gyorsan, legy&zi a piac.

DHL, HASBRO

A DHL, amely az iratok és csomagok expressz szalli-
toinak egyik oéridsa, az egész vilagra vonatkozo stra-
tégiat dolgozott ki, hogy j6 min&ségl szolgaltatast
biztositson minden kontinensen. Ezzel a célkit(izéssel
megcélozta Magyarorszagot, mint olyan bazist, ahon-
nan kiindulva K6zép- és Kelet-Eurdpaban terjeszked-
het. Magyarorszag, mint a legfejlettebb szabad piac
Kozép-Eurépaban, mar 1984-ben felhivta magara a
DHL figyelmét.

Amikor 1987-ben a DHL egy vegyes vallalaton ke-
resztil belépett a magyar piacra, az minden volt, csak
nem egy jo hadzassag. Probléméak adodtak, részben
azért, mert azt gondoltak, hogy az tzlet nyugati szin-
vonalon mikddik. A partnerek elvarasai és nézépont-
jai Utkoztek a t6kebefektetés kezelését és az osztalék
kifizetését illetéen. Végul is, a DHL tapasztalata sze-
rint az, hogy tarstulajdonosa volt, meghosszabbitotta
a dontéshozatalt, akadalyozta az el6rehaladast. Nem
csoda, hogy a DHL, amilyen hamar csak lehetett, ki-
véasarolta partnere részét.

Roger Swinburn, a HASBRO regionélis igazgatdja,
korabban a DHL vezérigazgatéja szerint, nehéz volt
»Szolgaltatasi mentalitassal" rendelkezé szakembere-
ket talalni a szolgaltatoiparban. Mindazonaltal a DHL
fiatal magyar személyzetet alkalmazott és betanitotta
6ket. Amikor Swinburn ur belépett a vallalathoz
1991-ben, a DHL 70 embert foglalkoztatott. Az Gzlet
megharomszorozodott, a létszam megndtt 220-ra,
amibdl 218 magyar alkalmazott. A DHL célja batori-
tani a ,,helyi kezdeményezéseket és dontéshozatalo-
kat" a nagyobb vallalatokon beldl.

A HASBRO egy 3 milliard USD-os, jatékokkal fog-
lalkozé vallalat, eurdpai tevékenységét Londonbdl
menedzselik. Amikor négy évvel ezel6tt magyaror-
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szagi bazisat megalapitotta, a HASBRO nem talalt
tarstulajdonost, hanem szamos szallité és értékesitd
partnerrel Iépett kapcsolatba.

Azért valasztotta ki Magyarorszagot, mert olyan
piac, ahol szabadon felhasznalhat6 jovedelemmel és a
kapacitds gyors novelésével lehetett szamolni. Felis-
merte, hogy az adaptéalasi koltségek magasak, és az
igények kielégitése érdekében fejlesztenie kell termé-
keit. De ahol nagy a tét, ott a HASBRO alkalmazko-
dik a kordlményekhez.

Magyarorszag helyzetérdl mint befektetési terulet-
r6l Swinburn ar elmondta, hogy mig néhany évvel
ezel6tt Magyarorszag elé6nyds helyzetben volt, ma
mar Lengyelorszag és a Cseh Kodztarsasag mogott a
harmadik helyre esett vissza. Ez a privatizacios tor-
vény késedelmének tudhaté be. Ha Magyarorszag
kordbban az élvonalban volt, miért marad most le?
Magyarorszagnak ismét szélesre kell tarnia kapuit, ha
magara akarja iranyitani a kulfoldi befekteték figyel-
mét. Az orszag Kissé ,,megcsuszott” az elmult évben,
de még mindig kitlind helyzetben van a befektetése-
ket illetéen. ,,En befektetném a pénzemet itt" mondja
Swinburn ur, s azt tanacsolja a befektetének, hogy
nézzen tul az akadalyokon és dsszpontositson az
ajanlando6 termékre vagy szolgaltatasra. Mindenfajta
szolgaltatasra szikség van - a vendéglatéipartol az
irodatakaritasig. Egy beruhazo6 aranyat lel, ha egy
szolgéaltatasra vagy termékre specializdlja magat és
ellendll az otletszer( valtoztatdsok kisértésének. Az
ilyen konglomeratumok 6hatatlanul ,,6npusztitok".

Esettanulmanyok (2): Kis- és kozépvallalkozasok

NEW YORK BAGEL

Roébert Brooker inditotta a New York Bagelt 1992-ben,
Magyarorszagot valasztva mint olyan teriiletet, ahon-
nan terjeszkedni lehet Kelet-Eurdpaban. Abban az
id6ben Magyarorszag utcahosszal vezetett a kdrnye-
z6 orszagokkal szemben, mint befektetési piac. A ke-
reskedelmi és gazdasagi ndvekedéshez vezet6 utak ki
voltak épitve.

Amikor belépett a piacra, a vallalat tesztelte a
bagelt, de ahogy Brooker Gr magyarazta, ,,tdbbnyire bi-
zalom alapjan dolgoztunk". A piac Uj koncepciot igé-
nyelt az élelmiszerek tertletén, egy egészséges és
kdénnyl valtozatot ahhoz képest, ami kaphaté volt.
A New York Bagel raszanta az id6t, hogy termékét
megismertesse, és sokat hirdetett is. A legkritikusabb
Iépés azonban a legjobb helyszin kivalasztasa volt.

Brooker kétségei az Uizlet magyarorszagi inditasa-
val kapcsolatban: agy tdnt neki, hogy a gazdasag
0sszeomolhat vagy esetleg a magyarok egyszer(en
nem szeretik a bagelt. Aggdédott, hogy nem a megfele-
16 helyet taldljdk meg, vagy az illetékes hatésagok
megakadalyozzak az lzlet beinditasat. Feladatként
szerepelt az is, hogy megfelel6 alapanyag-szallitokat
talaljanak.
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A cég bebizonyitotta, hogy aki akar, az tud. Jelen-
leg két teljesen felszerelt raktarral és egy New York
Bagel Express-szel rendelkezik. Tervezi terjeszkedé-
sét New York Bagel sarkok nyitasaval tolt6allomésok
mininiarketjeiben.

A vallalkozasnak voltak problémai a kezdeti id6-
szakban. Engedélyeket kellett beszerezni 15 helyr6l.
Egyik esetben egy hivatal nem akarta engedélyezni a
rakodast az utcan, és blntetést szabott ki. Szerencsére
a vallalatot egy amerikai jogi iroda képviseli Buda-
pesten, amerikai és magyar tgyvédekkel. Amikor a
véllalat jogdszaihoz iranyitottak a hivatalt, az soha
tobbé nem jelentkezett.

Az infrastruktuarat illetéen plusz iddt és pénzt kel-
lett aldozni a telephelyek feldjitasara. A viz min6ségét
javitani kellett a vallalat céljainak megfelel6en, és hi-
anyzott a sziikséges mennyiségl elektromos ellatés.
Az amerikai vallalkoz6knak fel kell készilnitk ezekre.
A kezdeti nehézségeket legy6zték, sikertilt megtalal-
niuk minden szlikséges berendezés és gép helyi szalli-
tojat. igy a vallalat megtakaritotta a berendezések szal-
litasdnak koltségét, az importilleték fizetését stb., és
versenyképes aron tudtadk termékeiket exportalni.
Brooker Ur véleménye szerint jelent6s el6ny a véllalko-
z6k részére Magyarorszagon, hogy az aruk a szom-
szédos piacokra exportalhatok alacsonyabb arakon.

A magyarorszagi Uzleti sikerek alapja elssorban a
mindség. Mindig fennall a kisértés, hogy ezt elhanya-
goljdk, mégpedig az alapanyag hianya miatt. De soha
nem szabad elfelejteni, hogy EZ TILOS! Soha nem
szabad kompromisszumot kétni egy termék vagy
szolgéaltatas minGségének rovasara.

AUTOMEX

1990-ben csupan 5 millié forinttal kezdve, az Auto-
mex a legnagyobb CD-ROM uzletdgga n6tt Magyar-
orszagon. A vallalat értéke ma tébb mint 100 millié
forint. Szoftverekre specializalta magat, beleértve az
oktato és szorakoztaté zenés jatékprogramokat. A
programok hat nyelven kaphatdk a roman, szlovak és
magyar piac szamara. Az Automex reméli, hogy to-
véabb terjeszkedik Kelet-Eur6pdaban, felajanlva a prog-
ramokat mas nyelveken is. Jelenleg a vallalat legfon-
tosabb partnerei nagyvallalatok, egyetemek és ma-
ganvevok.

Az Automex vegyes vallalat, egyenl6 ardnyd ame-
rikai és magyar érdekeltséggel. A vallalkozas szemé-
lyes kapcsolatokon keresztul jott létre. Az Automex
képvisel6je, Gbczi Lajos szerint a kisvallalkozasok
gyakran igényelnek olyan partnert, aki megfeleld
szaktudassal rendelkezik a kereskedelmi kapcsolato-
kat illetéen Kelet-Europaban. Azt tanacsolja a partne-
reket keres§ amerikai befektet6knek, hogy ezeket a
véallalatokat személyesen keressék meg. Ha az tzleti
vallalkozas kiskereskedelmi értékesitést is magaban
foglal, akkor egy raktar létesitése megemeli a termék
arat, annak USD értékét megtartva.

Az Automex sikerét leginkdbb annak tulajdonitja,
hogy megfelel6 személyzettel rendelkezik. Szeretné te-



vékenységét kiterjeszteni a hardverpiacra is, de ehhez
300 000 USD t6keberuhéazas sztikséges. Ehhez a vallalat
egy amerikai partnert szeretne talalni, ami nehéznek
tdnik. Mindenesetre, amig nem tud terjeszkedni, addig
a jelenleg megcélzott piacain szamol névekedéssel.

GRAND CENTRAL INC.

A leghiresebb New York-i taldlkozéhely utan elne-
vezve, a budapesti Grand Central nem egy vasutéallo-
mas, hanem 100 szdzalékos magyar tulajdonban lévd
MAUI and Sons disztribuator. A Grand Central alapi-
toja és tarstulajdonosa, Juhasz Attila amerikai tartoz-
kodasa idején érdekl6dést mutatott a MAUI termék-
skala irant. Eppen elvégezte a Thunderbird MBA
programot, amikor lehet8sége adédott a MAUI elnd-
kével beszélni a termék magyarorszagi licencérél.
Juhasz urnak jo ajanlélevél volt a Thunderbird és
tobbéves tapasztalata a csaladi tzletben. A MAUI
and Sons-nal folytatott els6 megbeszélést kdvet6 két
napon beldl Juhasz ar megfogalmazott egy hatasos
javaslatot a magyarorszagi disztribdciéra. Minden-
esetre a végleges szerz6dés alairdsa nem ment ilyen
gyorsan. A MAUI and Sons megvaltoztatta a szerz6-
dés egy sorat, amely szerint Juhasz Urnak 30 000
USD-t kellett lefizetnie. A szerzddéssel kapcsolatos
harc két honapig tartott, mig végul a MAUI and Sons
egyetértett azzal, hogy a Juhasz ar altal megszévege-
zett eredeti szerz8dést tartjdk. Miutan ez a fejezet vé-
get ért, és Juhasz Ur visszatért Magyarorszagra, azzal
talalta szemben magéat, hogy egy MAUI and Sons
osztrak disztribGtor mar megjelent a magyar piacon.

Juhasz ur szerint, az amerikai szallitoval fennallé ne-
hézségei ellenére az itthoni fronton a vallalat termékeire
oOriasi igény mutatkozik és jelentds novekedés varhaté.
A Grand Central licenc megallapodast tervez a Dragon
termékekre. Juhész ur sikerét annak tulajdonitja, hogy
az arakat alacsonyan tartja, a kapcsolatokat sajat iranyi-
tasa ala vonja, termékeit megfelel6 mdédon ismerteti és
vev@barat szolgaltatast ajanl. Tudja, hogy az emberek
olyan véllalattél vasarolnak, amelyet szeretnek és
amelyben biznak. Szeretnék egy ,,mindenki nyer" hely-
zetet kialakitani, magyardzza. Az eredmény a siker és a
jobb Gzleti kapcsolat lesz mindkét fél részére.

Ami Magyarorszagon még nagyon hianyzik, az a
szolgaltatasorientalt Gzleti mentalitds. A vallalatok
rovid tavu nyereségre gondolnak a hosszu tavu siker
helyett, ami esetleg hat hénap mulva mar bekdvet-
kezne. Ha a vallalatok tulélésre térekszenek, a jévore
kell gondolniuk. Ez vonatkozik az amerikai vallalko-
zbkra is. Ha més kultaraval és mentalitassal rendel-
kezik valaki, nem véarhatja, hogy idegen teruletre 1ép-
ve egy nap alatt nyereséget produkal. Turelemmel és
szaktudassal kell felfegyverkeznie.

A magyar kormanynak ahhoz, hogy a kulféldi be-
fektet6ket idevonzza, mas megkozelitést kell alkal-
maznia az Uzleti életben. Természetesen a gazdasagot
stabilizalni kell; a leértékelés mindenkit érint. Ugyan-
akkor intézkedéseket kell tenni az Uzleti élet batorita-
sara. Az arut importal6 disztributorok és a monopol-

helyzetet teremté nagyvallalatok helyett a ,,mélyen
gybkerezd" termeldk és szolgaltatok lesznek az erés
magyar gazdasag alapkovei.

Osszefoglalas

Magyarorszag tovabbra is vonzo befektetési hely, a fo-
rintleértékelés és a takarékossagi intézkedések ellenére.
a kozép- és kelet-eurdpai orszagok kozott, a kormany-
nak bizonyitania kell elkételezettségét a privatizacio
irdnt. Fontos a kis- és kdzepes méret( ipari tevékenység
tAmogatasa és a fejl6dés batoritasa. Az olyan 6sztdn-
z6k, mint az adéengedmények és a beruhazasbarat sza-
balyzok, a befektetések legerdsebb tamogatoi.

A szakositott szolgaltatast vagy terméket ajanlo
vallalkozasoknak tul kell tekintenitk a makrodkoné-
miai adatokon, és felismerni, hogy a piac melyik
szektorat kell megcélozni. Ha egy Uzletadg j6 minGsé-
get ajanl Magyarorszagon, arra igény van.

Minden bemutatott vallalat hatalmas fejlédést ta-
pasztalt és sikeresen vette a kezdeti akadalyokat. Mind-
egyik egyéni stratégiat alkalmazott a piacra jutasra, és
mindegyiknek két k6zos célja volt: Kielégiteni az igé-
nyeket és nyereségesnek lenni. Szamukra Magyaror-
szag volt a vallalkozas legjobb tertilete. Egy befektetd
azt mondta: ,,Magyarorszag lesz a kovetkez6 komoly
bank- és kommunikaciés kézpont Eurdépaban. Nem
engedhetjik meg, hogy ne legyinkjelen."

Hasznos informéciéforrasok vallalkozék szamara

1. Magyar Befektetési és Kereskedelem fejlesztési Rt (ITD Hungary):
Kilian Csaba, befektetési igazgatd

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

2. Amerikai Kereskedelmi Kamara, Magyarorszag:
Horvath Gabriella, tagsagi menedzser

H-1068 BudapestV |, Dézsa Gyorgy Ut 84/a, 222. szoba
Telefon: (36-1) 269-6016, Fax: (36-1) 342-7518

3. Budapesti Véallalkozasfejlesztési Kozpont:

Gyorfi Zsolt, PR menedzser

H-1072 Budapest, Rakoczi Gt 18 H-1840 Budapest 50, Pf 1,
Telefon: (36-1) 342-2324, Fax: (36-1) 342-3500

4. Magyar Kereskedelmi és Iparkamara:
Keszthelyi Péter, nemzetkdzi igazgatd

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

5. East Euro Co. Executive Search Group:

Sopkéz Sandor, tigyvezetd igazgatd

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

6. Allami Privatizacios és Befektetési Rt:
Satheo Sandor, Ugyvezetd igazgatd

H-1525 Budapest 114, Pf. 45.

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

7. World Trade Center Budapest Club:

Vasvari J6zsef, klubmenedzser

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

8. Magyar Joint Venture Szovetség:

Menyhart J6 zsef, szaktanacsadé

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

Biztonsagban kulfoldon

- az utazasi biztositasrol -

Evtizedek 6ta hozzaszoktunk ahhoz, hogy a siirgés orvosi ellatast téritésmentesen kapjuk Magyarorszagon allampolgari
vagy tarsadalombiztositasijogon, illetve alapon. A ténylegesen (az egészségligy részér6l) felmerilt kdltségeket nem latjuk,
és ilyen esetekben a halapénz szerepe is kisebb a szokasosnal. Talan ez az oka annak, hogy ha kulféldre utazunk, nem gon-
doskodunk megfelel6 védelemr6l: utazasi biztositasrél. (A statisztikdk, illetve becslések alapjan csak minden harmadik utas

kot ilyen biztositast.)

Ez a specialis védelem tipikusan ,vegyes" szolgaltatdsokat tartalmaz, betegség- halaleset-, poggyasz- ésjogvédelem-
biztositasi elemekbdl allhat, ezenkivil a hazaszallitasrél gondoskodik és segitségnyujtast is kindlhat. A konkrét szolgaltata-
sok kore meglehetésen széles, ime egy - bizonyara még igy sem teljes - valaszték:

Balesetbiztositas

baleset miatti orvosi kdltségek atvallalasa
baleset miatti rokkantsagra vonatkoz6 térités
baleseti koltségtérités

baleset miatti munkaképtelenség esetén
napi térités

baleseti halal esetére vonatkozo térités

Betegségbiztositas

betegség miatti orvosi kdltségek atvallalasa
betegség miatti munkaképtelenség esetén
napi térités

Poggyészbiztositas

Magyarorszagrol kivitt Utipoggyasz sérilése,
eltulajdonitasa miatti térités

uti okmanyok potladsa miatti térités

A biztosit6 altal szervezett hazaszallitas
a beteg, illetve
a holttest hazaszallitasi kéltségeinek atvallalasa

Egészségugyi segitségnyujtas
tanacsadas

ellatd/orvos kiildése, illetve cimének kozlése,
sziikség esetén orvoshoz, kérhazba szallitas
hozzatartoz6 tajékoztatasa

Egyéb utazasi segitségnyujtas

beteg gyermek meglatogatasanak téritése
tartézkodas meghosszabbitasanak téritése
gyermek hazaszallitasa

id6 el6tti hazautazas téritése halaleset vagy
megbetegedés miatt

Jogvédelem
jogi segitségnyuljtds megszervezése

A klasszikus Ugynevezett BBP (Baleset-Betegség-Poggyasz) biztositds méas elemekkel is bévithets, példaul dtlemondasi
(stornd) biztositassal is, amely a szervezett utazasokon val6 részvétel akadalyoztatasa esetén kinal védelmet.

Nézzik végig az egyes szolgaltatas-csoportokat:

Az orvosi koltségek tekintetében - attdl fuggetlenil, hogy azokat megbetegedés vagy baleset valtotta ki - tobb

dolgot is hangsulyoznunk kell .

0O Ezek kizaroélag a véletlenszer(len el6forduld, sirg6sségi (ez utébbi kildnbozteti meg egy
egészség/betegség biztositastol) esetekre nyljtanak védelmet, tehat egyrészt nem fizet a biztosi-
t6, ha olyan betegségrél van sz6, amelynek fellépésével nagy valészinliséggel szamolni lehet a
biztositas tartama alatt (vagy azért, mert itthon ,el6zménye" volt, vagy mert a biztositott maga is
Jtevélegesen” hozzajarult a baj bekovetkezéséhez), masrészt a stirg6sségi ellatas - tehat a kozvet-
len veszély elharitasa - utan a biztositottnak meg kell szakitania az utazast és haza kell térnie
(adott esetben éppen a biztosité segitségével), hogy az esetleges tovabbi kezelés idehaza, tarsa-
dalombiztositasi alapon folytatédhassak. Az emlitettekkel kapcsolatos esetleges félreértések meg-
el6zésére a biztositok esetenként el6zetes egyeztetést varnak el az utaz6tél, természetesen csak

abban az esetben, ha allapota ezt megengedi.



0O Visszautalva a bevezet6ben emlitettekre, ez a kéltségfajta terhelhetné meg talan leginkdbb az
6vatlan utazd pénztarcajat. Nyugat-Eur6paban példaul egy kérhazban téltétt nap szamlaja a
100 000 Ft-ot is elérheti, a tengerentuli esetekr6l nem is beszélve. Ezt a szamlat pedig - néhany
orszagtol eltekintve, ahol a siirgés orvosi ellatasra vonatkozéan viszonossagi alapon miikodd
szerz6dés van életben - ki kell fizetni! (A kovetelés akar peres Gton is behajthatd az utazé vagyo-
ni helyzetétél fliggéen.)

0O Bar a tarsadalombiztositasnak - legalabbis a Magyarorszagon végzett hasonlé beavatkozas kolt-
ségeinek erejéig - téritési kdtelezettsége van |hiszen ezért fizetjuk ajarulékot), ez az ismert aranyok
miatt a ténylegesen felmertlt kiadasoknak csak toredékét fedezi.

A tObbi szolgaltatas mar viszonossagi alapon sem rendezhetd, ezek terhe - biztositds hianydban - mindenképpen az
utazéra harul.

Az orvosi ellatdshoz kdzvetve kapcsolédd egyéb jarulékos szolgaltatasok - a teljesség igénye nélkil - a védelem komp-
lexitasat fokozzak.

A munkaképtelenség esetére vonatkozé védelem egyfajta tAppénz-kiegészitésnek mingsil. Ezzel ellentétben a bal-
eseti rokkantsdg fogalma nem a munkaképtelenséghez, hanem a maradandé egészségkarosodashoz kapcsolédik.

A poggyaszbiztositassal kapcsolatban az szab - altalaban alacsony - hatart a szolgaltatdsoknak, hogy a korilmé-
nyek miatt sokszor nehéz bizonyitani, illetve megitélni a kdresemény lefolyasat, valamint a kar pontos mértékét. Itt - hason-
nyujt téritést a biztositd), és esetenként megkulonbdztetik a Magyarorszagrol kivitt Gtipoggyaszt az utazas soran kilféldén
vasarolt arutol.

Korabban, a siirg6s orvosi ellatassal kapcsolatban megemlitettik mar a hazaszallitast annak érdekében, hogy a ke-
zelések itthon folytatédhassanak. Ezt altaldban a biztosité szervezi meg oly mdédon, hogy az a beteg, illetve sérult utas
egészségét ne veszélyeztesse. Bizony ez a tétel is ,anyagi romlasba dontheti" az 6vatlan utazét.

Gondoljunk csak egy repul6géppel tortén6 hazaszallitasra, amely még akkor is meglehetdsen draga, ha netalan sike-
ril menetrendszer( jarattal hazahozni az utast (el6fordul, hogy tobb helyet is meg kell vasarolni az utazas kozbeni megfe-
lel6 testhelyzet elérése miatt, de orvos kisér6 vagy apold jelenléte is sziikséges lehet).

Az eddig felsorolt kockazatokkal kapcsolatban fontos hangsulyozni, hogy ezek az utazé altal elszenvedett karokkal all-
nak dsszefiiggésben, az utazé6 altal okozott karokra nem vonatkoznak, azok a felel6sségbiztositas hatalya ala tartoznak.

A végére hagytuk az ugynevezett segitségnyujtasi szolgaltatdsokat. Egy hirtelen baleset vagy sulyos betegség, il-
letve egyéb karesemény bekdvetkezése esetén nyelvi okok vagy a birokracia, illetve a helyismeret hidnya miatt a megfele-
16 ellatas, elhelyezés vagy ugyintézés akkor is probléma lehet, ha a két orszag kozott a korabban mar emlitett viszonossa-
gi szerz6dés all fenn. A segitségnyujtasi fedezetek kialakuldsa a turizmus és a gépjarmiforgalom megnévekedésével kap-
csolatos. Kozosjellemzdje ezeknek egyrészt, hogy az eddigiektdl eltéréen itt nem pénzbeli, hanem altalaban természetbe-
ni szolgéltatasrél, masrészt gyakorlatilag ezen szolgaltatas azonnali teljesitésérél van sz6. A segitségnyjtas altalanos érte-
lemben kiterjedhet egészségiigyi, szallasszerzési, szallitasi, mszaki, jogi stb feladatokra. (llyen értelemben ajogvédelmi
doljunk a 24 6ras telefonszolgaltatdsra vagy a tanacsadasi rendszer er6sddésére.

A szolgéltatasok fajtain kivil nézziik at réviden az ezeken belil nyujtott téritések felsé hatarait (az igynevezett biz-
tositasi 6sszegeket) és a dijakat. A biztositasi 6sszegeknek az ajelent6ségiik, hogy a biztosité az egyes szolgaltatasfajta-
kon belul mindig csak legfeliebb ezen 6sszeg erejéig vallal kdtelezettséget, e folott az utazénak kell alinia a koltségeket. J6
tehat atgondolni, hogy mire - milyen fokd védelemre - van szilkség, és ennek megfelel biztositadsi médozatot célszer(
valasztani (Erdemes a kétvényben szerepld részletes feltételeket is attanulméanyozni, mert ez késébb sok kellemetlenségtél
kimélhet meg.) Az utazasi biztositdsok ara viszonylag szerény, atlagosan napi 60 és 300 Ft kdzé esik, és igy garantaltan
megéri azokat megkoétni, ha az esetleges kiadasok nagysagrendjére gondolunk

A fentiekbdl kitlinik remélhet6leg, hogy az utazasi biztositasok a biztositasi paletta fontos elemét képezik Sajnéalatos, és
felel6tlen magatartasra, a tajékozottsdg hianyara, esetleg talzott optimizmusra vezethetd vissza az a bevezet6ben emlitett
tény, hogy az utazéknak csak 30%-a rendelkezik ilyen védelemmel Ennek lehetséges okait elemezve jutott a PROVIDEN-
CIA a GENERAU-csoport tagjaként, arra a gondolatra, hogy a GENERALI BR biztositoval kdzdsen olyan Gj, kizarélag az uta-
zasbiztosftasra szakosodott biztositétarsasagot hoz létre, amely megfelel6en differencialt, széles kord valasztékot és magas
szinvonalon nyujtott szolgaltatdsokat kinal az utazéknak agy, hogy mindenki megtalalja a szaméara megfelel6 védelmet dij-
ban, szolgéltatdsokban és biztositasi 6sszegekben egyarant. Bizunk abban, hogy tarsasdgaink eddigi tapasztalatait és ered-
ményeit akkumulalva sikeriil minéségileg Ujat Iétrehoznunk, és a biztositasi piac ezen szegmensén - fokozatosan - piacve
zet6 szerephezjutunk. Hitlink szerint tigyfeleink megelégedésére.
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Orszagimazs

Interja Serényi Janossal és Radnai Laszléval

Lapunk a millecentenarium évében allandé rovatot szentel az orszag-
imézs targyaldsanak. Az interjusorozatot most sem tekintjuk befeje-

zettnek.

Serényi JAnos, a McCann-Erickson

Ugyvezet6 igazgatdja

Az orszagimézs akkor is létezik és
akkor is hat hatarainkon kival és
beltl, ha mi nemfoglalkozunk vele
- mondja SerényiJanos, a McCann-
Erickson lgyvezet§igazgatdja. Vé-
leménye szerint, ha nem kezeljik
koncepciézusan a megitélésiinket
befolyasold hireket, informéaciokat,
eseményeket, akkor kiszolgaltatott
helyzetbe kerGlink.

M&M  On szerint mit kell érteniink
az alatt, hogy orszagiméazs?

Azt a képet, gondolatkért értem
én orszagimazs alatt, amely egy
Magyarorszagrol széld hir kapcsan
megjelenik az adott személy képze-
letében. Amikor egy kulféldinek
magyar terméket, szallashelyet
vagy mondjuk adott kulturalis érté-
ket kindlunk, akkor 6 a szaméara
adott konkrét informéaciokat - tudat
alatt - kiegésziti a hosszu évek so-
ran egyéb forrasokbdl megszerzett
tapasztalataival, benyomasaival. Ez
az orszagimazsnak a lehet6sége és a
veszélye is egyben. Pozitiv toltet
esetén ez a kép egy addicionalis ér-
téket ad a portékanknak, ugyanak-
kor a negativ beallitodéas eleve el-
lenszenvessé teszi arunkat, szolgél-
tatasunkat stb. A MALEV szamara
végzett munkank alatt bizonyosod-
tunk meg példaul arrél a régi igaz-
sagrol, miszerint egy légitarsasag-
nak pontosan olyan az imazsa, mint
amilyen az adott orszage.
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M & M Es mi ma Magyarorszag
imazsa?

Erre senki sem tud valaszolni,
és nem ajanlanam, hogy barki a
megérzéseire hagyatkozzon, mert
esetleg nagyot tévedhet. Itt van pél-
daul az Opel Astra esete. Vitak vol-
tak arrél, hogy piacra lépésekor ér-
demes-e hangsulyozni a gépkocsi
magyar voltat. A német ajanlék
ugy gondoltak, hogy az értékesitési
siker érdekében hiba lenne hangsu-
lyozni a sziletési helyet. A piacku-
tatas azonban éppen az ellenkezdjét
mutatta, inkdbb megveszik az em-
berek az Astrat, ha tudjak, hogy
Magyarorszagon készilt. A magyar
orszagimazs feltérképezése érdeké-

Azt a képet, sondolatkort
értem én orszagimazs alatt,
amely egy Magyarorszagrol
sz616 hir kapcsan
megjelenik az adott személy
képzeletében.
¢
Sokat beszélink
az orszagimazs fontossagarol,
de utdna nem torténik semmi.
A kiléonb6z6
minisztériumoknal taladlhatok
erre a célra felhasznalhat6
Osszegek, de ez a sok pénz
szétforgéacsolodik.

ben feltétlentl sziikségesek a kuta-
tasok. Az biztos, hogy régen volt
annyira szlkségunk egy pozitiv
képre, mint most, amikor a negativ
hirek démpingje jellemzi az orsza-
got. Eppen egy olyan idészakban,
amikor a sokrétd politikai, katona-
politikai, gazdasagi el6relépés érde-
kében annyira szikség lenne a lehe-
t6 legpozitivabb orszagiméazsra. Ez-
zel szemben j6 ideje nem volt ennyi
PR-gondunk, mint napjainkban.
EgyszerlGien nem igaz az, hogy az
értékes politikai, diploméciai, gaz-
dasagi, idegenforgalmi és egyéb
eredményeinknek annyira hattérbe
kell szorulniuk, mint jelenleg. Egy-
szer(en elfogadhatatlan, hogy a ne-
gativ hirek (a csecsem6kereskede-
lemr6l, a gyermek- és felnGttprosti-
taciordl, a nagyuzemiveé valt gépko-
csilopasokradl) ilyen mértékben el-
uralkodjanak. Az viszontigaz, hogy
mindez sikeresen csak akkor fordit-
hatdo meg, ha létezik és mikodik
egy, az orszag belsd és kilsé kom-

tdmogatott koncepcio.

B&hat az 6n véleménye sze-
rint mindenképpen koncentralni kellene
az er6ket?

Igen, mert sokat beszéltiink az
orszagimazs fontossagarol, de uta-
na nem torténik semmi. S bar a ki-
16nb6z6 minisztériumoknal talalha-
tok erre a célra felhasznélhaté
0sszegek, ez a sok pénz szétforga-
csolédik. Feltétlentl sziikség lenne
egy koordinalo testlletre, s ez ala
rendelve egy szakért6i csoportra,
amely kidolgozna a szikséges lépé-
seket. Vagyis a legfontosabb tenni-
valo a kritériumokat megfogalma-
26, a koncepci6t elfogado, a munkat
ellen6rz6, a budzsé felett rendelke-



z0, a részteruletek kozott koordina-
16 igen magas szintd iranyito testu-
let megalakitdsa, a munkat végzé
szakért6i csoport felallitasa. Utana
el kell fogadtatni az egyes tertletek
(minisztériumok, f6hatésagok) ve-
zetbivel, hogy csak a koncepcidk és
a forrdsok koncentralasa vezethet
eredményre. Az eddigi sikertelen-
ség egyik f6 oka az, hogy az egyes
terletek imazsformalé tevékenysé-
gei egymastol fliggetlenek, nincs
koordinacid. A teljes orszagimazs
az egyes tertletek hosszu tadvon
megsziletd ,,produktumaibdl” all
O0ssze - de csak akkor, ha az aktivi-
tasok talalkoznak egymassal, ha
egymast folyamatosan er6sitik. Ku-
tatasok révén fel kell mérniuk valés
belsé és kulsé megitéléstinket, en-
nek legfontosabb tényezéit, a ko-
rabbi Gzenetek fogadtatasat. Az
eredmények figyelembevételével
rogziteni kell a precizen megfogal-
mazodott célokat, az igen tag cél-
csoport-szegmenseket, a teljes stra-
tégiai és taktikai eszkoztarat.

M & M Jelenleg is létezik egy kép
Magyarorszagrol. Vajon ezen valtoz-
tatni kell, vagy tovabb épiteni?

Az orszagimazs akkor is létezik
és hat, ha mi nem foglalkozunk ve-
le. A kutatasi eredményektdl kell
figgolvé tenni azt, hogy mit kezd-
junk a jelenlegi csikos-gulyés
imazzsal? Valészin(sithet6, hogy a
meglévé Magyarorszag-képet kell
és érdemes tovabbfejleszteni, még
ink&bb eurdpaiva tenni. Nyilvanva-
I6an a pozitiv kulféldi imazs nem
képzelhetd el bels6 harmoénia nél-
kdl. Meggy6z6désem, hogy komoly
tanulsagokat lehet levonni példaiil
olimpiai bajnok kalapacsvetdnk
nyilatkozatabél. O Ggy gondolta,
hogy gy6zelmét kdvetben a magyar
lobogd mellé az amerikait is fel kell
vonni. Természetesen az orszagkép
nem lehet jobb (vagy sokkal jobb),
mint a val6sag. Hiaba mondjuk pél-
daul, hogy a magyar vendégszeret6
nép, ha itthon a turistat becsapjak,
az utcan kifosztjak, az autéjat még a
forgalmas utrdl is ellopjak.

M&M  On szerint a reklam-vilag-
szovetség koril szervez6dd csoport al-

kalmas lenne ennek a feladatnak a meg-
szervezésére?

Természetesen, hiszen az orszag
is egy termék, amit le kell adni, és
ezt profi kommunikéatorok kezébe
kell adni.

M&M  Véleménye szerint a munka
elinditasdhoz sziikség van kormany-
dontésre?

Az elmult évek gyakorlata azt
mutatja, hogy a jéindulatra, az
egyuttmdkodési szandékra nem le-
het ezt a munkat alapozni. Kell egy
kézponti sz6, egy akarat, hogy a
munka elinduljon, kutatdsra van
szukség, tudatos elemz6 munkara,
és utana lehetne a kampanyt felépi-
teni. A f6 probléma: szinte minden-
ki tudja, hogy mit kell tenni, de
mégis mindig csak beszéllink rola.

M&M  Mennyibe kerlilne egy ilyen
kampany felépitése?

Véleményem szerint nem kelle-
ne erre a célra nagysagrendileg tob-
bet kolteni, mint eddig. Sok tarca
sokféle cimen koélt az orszagkam-
panyra, de a pénzuk - mint mond-
tam - szétforgacsolodik. Viszont az
els6 lépésben a kutatasra sokat kell
aldozni. Tudom, hogy draga egy
ilyen felmérés, viszont megtértl a
befektetés. Ha azonban a hasunkra
csapunk, és ugy probaljuk kitalalni,
hogy milyen araiként reklamozzuk
Magyarorszagot, akkor kdnnyen
nagyot lehet tévedni, ami nagyon
sokba kerul.

M &M Ha most elindulna a munka,
akkor mikor mutatkozna az els6 ered-
mény?

Korulbeldl fél év mualva mar 1at-
szédnanak az elso jelek. De az igazi
hatast csak harom-négy év mulva
érné el a kampany. Azt viszont
mindenképpen tudni kell, hogy e
témakorben mar az apré sikerek is
oriasi haszonnal jarhatnak. Vagy
mas megkozelitésben: minél tdbbet
varunk a tettekkel, annal tébb anya-
gi és nem anyagi jellegl - egyéb-
ként elérhet6 - el6nyrél mondunk
le.

Radnai Laszl6, a Leo Burnett Budapest
ligyvezet6 igazgatdja

A dolgok latszolag logikus menetét

meg kellforditani, és a parttalan,
kaotikus informaciodzon helyett
egyszerd, kdnnyen érthetd Gzenetet,
szlogent, szimb6lumot kell kialaki-
tani és kdzvetiteni Magyarorszag-
rol. Ha nem végezzik el azt az agy-
nevezettpozicionalast munkat,
amelyre épiteni lehetne az emlitett
»fokuszalt” kommunikéaciot, ko-
moly hatranyokat szenvedhetiink
mind az idegenforgalom, mind a
nemzetkdzigazdasagi kapcsolatok,
a kilkereskedelem és a befektetések
tertletén - nyilatkozott Radnai
Laszld, a Led Bumett Budapest
Ugyvezetd igazgatoja.

M&M  Mit ért On az orszagimazs
kifejezés alatt?

Azt az altalanos képet, amely a
potencialis ideutazok, tovabba az
Uzleti, politikai, kulturalis, tudoma-
nyos stb. partnerek (akik egyaltalan
érdekl6dnek Magyarorszag irant,
esetleg éppen mérlegelik, hogy ide-
utazzanak, kapcsolatokat, egyutt-
mikodést létesitsenek-e vagy sem)
fejében megjelenik, egyszoéval
mindazt, ami az utazasi, Uzleti és
egyéb kapcsolatépitési déntések
kapcsan ezekben az emberekben
felmertl. Az orszagiméazs az 6 alta-
lanos percepciojuk Magyarorszag-
rél. Ugyanakkor az a bonyolult,
részletezett kép biztosan nem all
0ssze rolunk, amit az elmult évek-
ben mi szerettink volna a fejekben
elultetni.

A potencialis turista vagy Uzleti
partner ugyanolyan médon vélaszt
orszagot, ahogy mi valasztunk az
aruk vagy szolgaltatasok kozott.
Amikor valasztas elé érkeznek, ak-
kor beugranak az egyes orszagokrol
kordbban ,,beégetett" képek, és ha
Magyarorszagot ezek k6z6tt vonzo,
kedvezd lehet6ségként élik meg,
akkor ide fognak jonni.

Erdemes megnézni az idegenfor-
galom példjat, anndl is inkabb, mi-
vei a kulfoldiek Magyarorszagot
érint6 Gzleti és egyéb kapcsolatépi-
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tési, egyuttmdikodési dontései mo-
gott igen gyakran turistaként szer-
zett tapasztalatok, benyomaésok, él-
mények is meghuzdédnak. Vélemé-
nyem szerint haromféle turista léte-
zik. Egy szlikebb csoport mindig
ugyanoda megy nyaralni, egy széle-
sebb tébor kalandorként minden év-
ben mashol nyaral, a turistdk har-
madik része pedig azon medital,
hogy ha mar egyszer jart valahol,
akkor visszamenjen-e vagy sem. A
két utébbi csoportnak kell elsésor-
ban eljuttatni az tizenetet Magyaror-
szagrol, méghozza s(ritett informa-
ci6 formajaban. Aki még nem volt
Magyarorszagon, annak meg kell
tudnia, hogy van egy ilyen ,,ver-
senyképes" valasztasi lehet6sége is.
AKi mar jart ndlunk, annak a fejében
er@sitem, esetleg pontositani kell a
rolunk kialakitott képet. Ez a folya-
mat nem olyan bonyolult, de nalunk
mar az elsd 1épés is hidnyzik. A tu-
ristdk nem kapjak meg azt a kezdeti
impulzust, ami ide vonzana 6ket.

M &M  Ezt Ggy érti, hogy nem is
tudnak Magyarorszagrol ?

Inkdbb ugy fogalmaznék, hogy
Magyarorszag mint lehet8ség fel
sem merdl benntk. Olyan termék
lettiink, amelyik nem a megfelel§
polcon van, ahol senki sem veszi
észre, és csak akkor lesz kelendd, ha
szinte ingyen adjak. Vagyis a siker-
hez egyrészt j0 termék, masrészt
megfelel6 hirverés, kommunikacio
kel.

B orszagimazs kialakitasa-
ra, egy egységes kép megfogalmazasara
mar a nyolcvanas években kisérletet tett
egy csapat.

Valéban, 1988-t6l kezdve o6riasi
erdfeszitést tett egy csapat annak ér-
dekében, hogy kialakitson egy or-
szagimazst és mozga0sitsa a kor-
manyt, tovabba mindazokat a szer-
vezeteket és szakembereket, ame-
lyek egytttm(ikodése révén el lehet
inditani egy kampanyt, amelynek
célja Magyarorszag széles korl be-
vezetése a nemzetkdzi porondon.
Ez egy rendkivul méltanylandé do-
log volt, amit folytatni kellene, de
nem ott, ahol abbamaradt.
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M & M Vagyis On masként latna
hozz4?

Igen, ugyanis az eddigi munka
egy piramis aljan indult meg, ahol a
széles alapot elkezdték kdvenként
0sszehordani. Ez egy Oriési, vége-
lathatatlan munkénak tdnik, hiszen
nagyon lassan lehet ¢sszerakni a
koveket és eljutni az épitmény tete-
jére, amikor is 6sszedll az orszag-
iméazs és Magyarorszag piramisa,
0sszehasonlitasul odaallithato pél-
daul az osztrak vagy a svajci pira-
mis mellé. A feladat talsdgosan
szertedgazd, és a legklilonb6z8bb
érdekek viszik elére, illetve hatral-
tatjdk a munkat. llyen mddon véle-
ményem szerint nagyon lassan,
,»omlasoktol kisérve" fog osszeallni
a dolog. Ugyanakkor néhanyan ra-
jottek, hogy egyszerisitések kelle-
nek, szimbolumok, szlogenek, ame-
lyek sztereotipidkra épulnek. Vagy-
is olyan, kdnnyen eljuttathaté képet
kell kialakitani, amelyik alkalmas
Magyarorszag megjelenitésére és a
hazankat valaszt6 dontés generala-
sara. Ez azért nem m(ikédott eddig
igazan sikeresen, mert talzottan ex-
tenziv és szétaprozott volt a tevé-
kenység.

M & M A szakma azt mondja, ennek
oka legfoképpen az, hogy nincs és nem
is volt egy ez irdnyba mutatd egységes
politikai akarat.

Ez igy van. Nem szlletett meg
az egységes kormanyzati elhataro-
zas, mert a kormanyok nem ismer-
ték fel, hogy a hatékony és dssze-
hangolt orszagimazs-épités és en-
nek célorientalt, ,,fokuszalt" kom-
munikalasa a nemzetkdzi gazdasagi
és egyéb kapcsolatok folyamatos Ki-
szélesitésének, valamint a gazdag
idegenforgalmi lehet6ségek ered-
ményes kiaknazéasanak egyik nél-
kildzhetetlen feltétele.

Ré& kellene jonnunk végre, hogy
az idegenforgalombdl egy erds,
nemzetkozileg versenyképes hizo-
agazat teremthet6. Eddig nem volt
meg ehhez az tigyhoz a kelld politi-
kai - és finanszirozasi - tamogatas,
igy nem sikertlt semmiféle egysé-
ges képet ,,beégetni" Magyaror-
szagrol a potencialis turistak fejébe

sem. Egyaltalan: az informéci6 sem
jutott el hozzajuk arrol, hogy Ma-
gyarorszag létezik, mint megfonto-
lando turisztikai célorszag. Persze
volt valamelyes idegenforgalmi
propaganda, de ez nem allt dssze
sem egységes, sem tomor, kénnyen
betaplalhat6 tzenetté. Nem akarom
az elmult években ezen a tertleten
dolgozé szervezetek, maganembe-
rek munkajat lebecstlni, de azt tu-
domésul kell venntink, hogy nem
tortént meg az attorés.

A hatékony orszagimazs-épités
és kommunikacid terén én ott latom
most az attérés lehet6ségét, hogy a
piramis cstcsan kezdjiuk el a mun-
kat.

Ehhez azonban sziikség len-
ne egy kozponti kormanydontésre.

En Gagy mondanam, hogy aki fe-
lel6s az orszag iranyitasaért, az
nyilvanitsa ki, hogy a Magyaror-
szagrol kialakitott képet javitani és
»elesiteni" igyekszik, hazankat vi-
lagviszonylatban is vonzé uzleti
célpontta, illetve turisztikai célor-
szagga kivanja tenni, tovabba te-
gyen is ezen célok elérése érdeké-
ben.

1O | A hatékony imazsépitéshez
azonban kozponti alapokra, pénzre len-
ne sziikség.

Szerintem ehhez a munkéhoz
nem kellenek milliardok, csak milli-
Ok az elején. Magyarorszdgot min-
denekel6tt pozicionalni kell. Ez azt
jelenti, hogy megfeleld attitlid-, vé-
lemény- és magatartas-kutatasok
alapjan fel kell tarni, hogy milyen
alaptizenetekre a legfogékonyabbak
a kalfoldiek, hogyan, milyen mar-
kaszemélyiseg felvallalasaval tu-
dunk markans, pozitiv, Magyaror-
szag valasztasara sarkalld percep-
ciokat elUltetni, kivaltam az embe-
rek fejében. Es az igy felépitett kon-
cepcidhoz kell megtalalni a megfe-
lel6 célkdzonséget és kommunikaci-
0s stratégiat. Az alapoz6 kutatasok
soran tdbbek kdzott meg kell nézni,
hogy milyen kép alakult ki rélunk,
a kornyezd orszagokrol, a szlkebb
és tagabb régiordél, mi a sajat allam-
polgaraink véleménye az orszagrol;



akik mar jartak nalunk, azok miért
valasztottak minket, vagy éppen
akik nem jonnek, azok miért utasi-
tanak el minket.

M &M  Ehhez a munké&hoz azonban
mindenképpen sziikség lenne egy kdz-
ponti akaratra.

Pontosabban szdlva egy kor-
manydontésre, ami utan elindulhat-
na egy ilyen irAnyd munka. De
sziikség van a dontés mellett kon-
szenzusra is a korméany, a partok és
a kdzvélemény kozott is. Ezek utan
finanszirozhatnd a munkat a kor-
many.

®lenleg is meglehetésen te-
kintélyes dsszegeket kéltenek propagan-
dara, amely 6sszegeket talan 6sszponto-
sitani lehetne.

En még nem lattam, hogy kifeje-
zetten erre a célra adtak volna
pénzt. Pedig vannak szakemberek
és szervezetek a kommunikacids
szakman beltl, amelyek elindithat-
nak és elvégezhetnék ezt a munkat.
Bar évek 6ta mind tébben mondjuk,
hogy szikség lenne egy ilyen mun-
kara, nem sok minden valtozott. De
azért taldn mégis valtozik néhany
dolog. Ezt mutatja példaul a parla-
menti turisztikai nap megtartéasa,
ahol el6sz6r Glt 6ssze a Tisztelt Haz
az idegenforgalom helyzetérél és
kilatasairdl vitatkozni. (Ennek vita-
indit6 anyagat lapunk ez évi 2. sza-
maban kozoltik - a szerk.) Tudo-
masom szerint Kifejezte tamogatasi
készségét néhany, elsésorban kiul-
foldi tulajdont cégeket képvisel§
érdekvédelmi szervezet is, példaul
az Amerikai Kereskedelmi Kamara
is szivesen segitséget nyujtana.

B orszagimazs az On véle-
ménye szerint egyenl6 az idegenforgal-
mi iméazzsal?

Az orszagimazs egy szélesebb
tartalmu fogalom, nem csak idegen-
forgalmi, hanem példaul politikai,
gazdaségi, kulturalis vonatkozaso-
kat is magaban hordoz. Az idegen-
forgalmi iméazs ugyanakkor, specia-
litasai ellenére, szorosan fligg az al-
talanos orszagimazstol.

M &M  On szerint, ha megsziiletik a
megfelel§ dontés, akkor mennyi id6
alatt lehet kialakitani egy megujitott,
dsszefogottabb orszagimazs alapjait és
utana mennyi ideig tart annak elter-
jesztése, ,,beégetése’ az emberek agya-
ba?

Mintegy hat-nyolc hdnap alatt el
lehet végezni a munka els6 részét,
illetve ki lehet alakitani a sokféle
imézselem és Uzenet rendkivul to-
moritett, a tényleges véalasztasi don-
téseket aktivizald esszenciajat. Eh-
hez azonban az kell, hogy a munka
résztvevGiben elkotelezettség, kil-

detéstudat és a realitasokat is figye-
lembe vevd pozitiv j6v6kép mun-
kéljon. A koncepcionalis imazsala-
pozés és a pozicionalas utan harom-
négy évig tarté nagyon erételjes,
célorientélt és fokuszalt kommuni-
kéacios kampanyra - és természete-
sen a nagypolitikatol kezdve a gaz-
dasagon at a maganszféraig bezaro-
an tényleges haladésra, el6relépés-
re, megujulasra - lesz sztikség ah-
hoz, hogy koérulbelll 6t év mualva
Magyarorszag igazan kedvezéen
megitélt orszaggé valjon politikai,
gazdasagi, kulturalis és idegenfor-
galmi szempontbo6l egyarant.
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JUHASZ EVA-SZEKELY GEZA

Biotermékek kodzvetlen

értékesitése

~Ajohiszem, szakképzettség nélkil valé gazdalko-
das annyi, mint a létért valé kiizdelemben talan hési-
esen, de végil is elbukni... Az idealizmus eltlint, he-
lyét atadva a létért kiizdé mezégazdanak, az tzlet-
embernek."

Kerpely Karoly (1864-1940)

Az 6sszes élelmiszer-termelést figyelembe véve a
biotermékek el6allitdsanak aranya Eurdpaban atlago-
san 1 szazalék alatt van. Németorszadgban viszont a
biotermelés 2,5 szazalékkal részesedik a mez6gazda-
sag Ossztermelésébdl. Magyarorszagon ez az érték
nem éri el a fél ezreléket sem (Lukécs, 1995). 1992-ben
7000 hektaron folyt dkolégiai termesztés, mig 1993-
ban mar csak kodzel 3500-on. Ennek oka a karpétlas, a
privatizacié (Bodi, 1994).

1993-ban az Eurdpai Uni6 tagallamai 400 000 hek-
tar teruleten folytattak dkoldgiai termelést. Ez 1987-
hez képest négyszeres névekedést jelent. Az emlitett
teriletnek tdbb mint a fele, 228 000 ha Németorszagra
jut, utana Franciaorszag és Nagy-Britannia kovetke-
zik (30 000 ha). Szemléletesebb képet ad az 6koldgiai
modszereket alkalmazé termelék szama, amely 1992-
ben az egész Eurdpai Unidban mintegy 14 000 f6 volt,
ebbdl 4800 f6 Németorszagban.

Az Amerikai Mez6gazdasagi
Minisztérium becslései szerint
tobb mint dtezer mingsitett orga-
nikus termeld van az Egyesilt Al-
lamokban, tovabba vannak olya-
nok, akik a gazdasag gyengébb
jovedelmez6sége miatt nem is
igénylik a mindgsitést.

Etvagygeijesztd legyen

mint a frissen préselt.

Sok bioterméknél megfigyelték,
hogy jobban izlenek, mint a kon-

Sokan nem tudjak, hogy
a természetes
élelmiszernek milyen az ize,
jobbnak tlnik az édesitett
ananaszlé a konzervdobozbdl,

még izesebb, mint a biotermék. A feldolgozoknak
jobban kell Ggyelnitk a kimél6 kezelésre, hogy az ér-
tékadd (bels6) minéséget messzemenben megtartsak.
Sajnos sokan nem tudjdk, hogy a természetes élelmi-
szernek milyen az ize, mert izlel§ idegeik a szinteti-
kus aroma- és fliszeranyagokhoz szoktak hozza. igy
aztan példaul jobbnak tlnik az édesitett ananaszlé a
konzervdobozbdl, mint a frissen préselt.

A biotermékek kiils6 min&sége, jéllehet az utobbi
években javult, még mindig nem érte el azt, amit az
atlagfogyasztd elvar. Méasrészt: még tobbet kell tajé-
koztatni a vev6kdzonséget példaul arrol, hogy a na-
gyobb paradicsom nem feltétlentl jobb, mint az apré.
Az okotermékek gyakran kisebb meéretliek, mint a
konvencionalisak. A bemutatds modjanak és a csoma-
golasnak is megfelelének kell lennie. A teljes értékd
taplalkozas egyik fontos elve, hogy lehet6leg friss
élelmiszert kell fogyasztani. A frissesség garantalasa
miatt, valamint a szallitashoz szlikséges energiafel-
hasznalas minimalizalasa érdekében, a biotermékeket
lehet6leg helyben kellene termelni, feldolgozni és ér-
tékesiteni.

Az okoldgiai termesztésben Uj piacok és termékek
kialakitasara van sziikség. igéretes piacnak mutatkoz-
nak a kérhazak is, mondja az Organic Food Business f6-
szerkesztdje, Dennis Blank: ,,Egy lllinois-beli kérhaz-
ban organikus menu is valasztha-
t6, amelyben nincs sé és finomi-
tott termék sem." Taldn a mai ma-
gyarorsz4gi egészségugyi viszo-
nyokat nézve utdpianak tlnik, de
az egészsége érdekében az ember
még a kevésbdl is hajlandé aldoz-
ni. Sz6 lehet a kozmetikai és
gyogyszerészeti alapanyagok
Okologiai termesztésérdl is. Fur-
csasagok is megemlithet6k, mint
példaul a ruhazat, amelynek len
vagy gyapjuszalai 6koldgiai ter-
mesztésb6l szarmaznak, és
amelynek feldolgozasanal, eléalli-

venciondlis termékek. Masrészt
azonban sok feldolgozott termék
izét olyannyira feljavitottadk, hogy
az nemegyszer éppolyan jé, vagy

Az 6koldgiai termesztésben
Uj piacok és termékek
kialakitasara van szlikség.

tasanal kémiai segédanyagok fel-
hasznalasat nem engedélyezik.

A fogyasztoi igények felméré-
sével rendkivil sok kutatas fog-
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lalkozott és foglalkozik napjainkban is (Székely, 1993
in Bodi, 1994, Bodi, 1994, Lukéacs, 1995). Tény, hogy a
vasarlok megujuld érdeklédést mutatnak a biotermé-
kek irant. Nagyon sokan valamilyen betegség (példa-
ul daganatos betegség) miatt allnak at biotermékek
fogyasztasara.

A kOzvetlen értékesités

Egyes orszagokban (Japan, Svajc vagy Németorszag)
egyre népszerlbbek azok a termel6-fogyaszt6 szévet-
kezetek, ahol a fogyasztok és a termel6k egyitt hata-
rozzak meg a farmok termelési terveit, és ezekben a
fogyaszték bizonyos anyagi kock&zatot is vallalnak
egy gyengébb termés esetén. Ezek a szdvetkezetek le-
het6vé teszik, hogy a termel6k és a fogyaszték har-
monizaljdk érdekeiket a biotermesztésben. Azonban a
legtdbb esetben a termelés volumene tulszarnyalja a
helyi értékesitést, s igy egyetlen utként az aruhazak
és az Uzlethalézatok maradnak (Lampkin, 1992).

Az elbfizetéses alapon m(ikodd értékesitési rend-
szer a haztartasok szamara elkészitett, kilénboz6
nagysagu egységcsomagokon alapul, amit a termeld
maga szallit ki rendszeres id6kézokben a haztarta-
sokba vagy egy el6re megallapodott elosztohelyre.
Ebbe a rendszerbe mindenekel6tt gyimolcs és zold-
ség, de tojas, vaj, friss tej, sajt kertilhet. Az értékesités
nagy odafigyelést és preciz szervezést igényel (példa-
ul a kiszallitds optimalis Gtvonaldnak megtervezése).
Akar tobb termeld is 6sszefoghat a széles valaszték
el6teremtésére, sét individudlis igények kielégitésére
is. Specialis termék-szortiment is jol értékesithetd.
A keveésbé kedvelt termékek megszerettetése érdeké-
ben recepteket lehet mellékelni a fogyasztonak. A szi-
lard torzsvasarloi koérben a termelés és értékesités jol
tervezhetd (Pottebaum-Bullerdiek, 1994).

A bajor parasztszovetség kozvetlen termékforgal-
mat szorgalmazo sajtotajékoztatdjan ramutattak, hogy
a kétszerepl6s termékpalya helyett a termel6 és fo-
gyaszto kozé ékel6dott feldolgozé-kereskedelmi valla-
latok, illetve a politikusok az élelmiszer-forgalom f6-
szerepl6i. A kozvetlen kapcsolattal a paraszt és a fo-
gyaszto is jol jar. Az aru friss, mindsége jo, a feldolgo-
zott élelmiszer egyedi sajatossagu, fogyasztoi ara ala-
csonyabb a kiskereskedelmi arnal, és a termeld is tob-
bet kap, mint ha k6zbeékel6dott cégeken keresztil ad
el. Am jelenleg a kozvetlen forgalom aranya csak 3-4
szazalékra tehet6. Bajororszagban 95 ,,parasztpiac"
mikodik. Ezeken mez6gazdasagi termel6k és kiske-
reskeddk arusithatnak, igy a forgalom fele sajat terme-
Iés(i &ru. A vésarolt arukat is az eredeti termel6 nevén
(az eredet megjeldlésével) szabad forgalomba hozni.
Az eladok egyesulést hoztak létre, amely tgyel a va-
lasztékra, szerz6dést kot a mikodésr6l a varosokkal.
A piacokon biotermékek is kaphatok, igy a kinalat ez-
altal is szinesebbé valik. A nélkulézhetetlen ismerete-
ket, az informacids igényt igyekszik szolgalni a pa-
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rasztszovetség, amely a kozvetlen értékesiték szamara
1983 o6ta tanfolyamokat is szervez. A postai uton torté-
nd értékesités csak tartds, tarolhatd termékek (szaritott
gyogy-, fliszerndvény, bor, mizli stb.) esetében m(iko-
dik. Tradici6juk van a ,,gordild elarusitohelyek"-nek
(dinnye, burgonya, alma, hagyma stb.). Németorszag-
ban ez a forma nagyon sokat vesztett népszer(iségébdl
és ma szinte alig talalhat6. Magyarorszagon és a kor-
nyezd orszagokban még népszerl a kertészeti termé-
kek értékesitésében.

Hogy egy gazda tud-e eredményes kozvetlen érté-
kesitést folytatni, az tobb feltételt6l is figg. Balling,
(1994), Pottebaum-Bullerdiek, (1994) és Koesling,
(1994) munkai alapjan dsszeéllitottunk egy keretfelté-
tel-rendszert:

Uzemi feltételek  a gazdasag elhelyezkedése 1 tabla
munkatervezés, -szervezés
gép- és munkaer6-kapacitas

rendelkezésre all6 vagy bevonhaté

t6ke
Piac kereslet felm érése
Marketins term ékpolitika
arpolitika
disztriblcios politika
kommunikéciés politika
Torvényességi ad6z4s
hatarok a miikodésjogi formai

allami tamogatas
feldolgozasra, tarolasra, sajat tzlet kialakitasara

idegen munkaer6 igénybevételére

3. tabla

A gazdasag helye és a megfelel§
értékesitési forma
A gazdasag helye Ertékesitési formak

A telepulés kdzelében
vagy a varos szélén

telephelyen torténd értékesités
szedd magad

Bekotéut mentén telephelyen torténd értékesités
szedd magad
Gtszél melletti értékesités,

Gt menti aruda

Autéval elérhet6 telepuilés piaci standon
,gordulé” elarusitéhelyek
hézaknal

szallitds nagy tételben vasarlo vevének

Idegenforgalmi és szabad- arusitohelyek kempingeknél,
id&s létesitmények kdzelében firdéhelyeken, kiranduléhelyeken stb.

Téavol a piactol csomagkiildé szolgalat

keresked&nek torténd eladas

Forras: Koesling, 1994



3. tabla

A piacpotencialt befolyasold tényez6k kdzvetlenul értékesitett termékek

Befolyasol6 tényez6k

A lakossag szama

Csalad- és népességszerkezet

Célcsoport

Kereset

Vésarlasi és fogyasztasi
szokéasok

Verseny a piacon

Differencialas

Ertékesitési forma

Forras: Koesling, 1994

esetében

Kérdés

Hany lakosa van annak a kdrzetnek, amit a term ékértékesitéssel

el lehet érni?

Tulnyom 6részt varosi vagy falusi lakossagrél van sz6?
Mekkora jelent§sége van a hazikerteknek és a hazi allatvagasoknak?
Mekkorék a csaladok, milyen id6sek a csaladtagok?

A haziasszonyok allasban dolgoznak-e, vagy otthon?

Milyen vaséarléi csoportot szeretne elérni?
Milyen termékeket (figyelem be véve a feldolgozottsagi fokot)

vagy szolgéltatasokat kinalhat ennek a véasarléi kornek?

Mekkora a célcsoportjovedelme?

Mekkora az élelmiszerre forditott 6sszeg aranya?

A vev6k a nagyobb mennyiséget alacsonyabb &ron vagy

a kisebb mennyiséget magasabb &aron részesitik el6nyben?
Rendelkeznek-e a vasarlok taroléval vagy pincével,

illetve mélyhGtével?

Bef6znek-e ?

Ki ad el ugyanolyan terméket?
Milyen &rat kér érte?
Mit kindl még ezenkivil avevének? (Ad-e példaul szaktanéacsot

a term ékrél1?)

Hogyan lehet a sajat terméket a frissesség, min6ség, ar,
a parasztudvar-im azs vagy a kinalt szolgaltatasok altal

megkilonbdztetni masokétdl?
Hogyan kell a terméket eladni, hogy az a vevéknek megfeleljen:

a termGteriletrél, Gt mentén, a gazdasagi udvarbél, heti piacon,

mozg6 arusitds, hdzhoz szallitas stb.?

4 tabla

Kilonb6z6 termékek alkalmassaga kozvetlen

A gazdasag tavolsaga

Terméktuiajdonsagok

Példak

Forrés: Koesling, 1994

5 kmrig

kénnyen romlandé

és gyakran fogyasztott

tej, tésztafélék,
bogyésgytum dlcstek,
friss z6ldség

értékesitésre Németorszagban

5-20 km 20 km és messzebb

hosszabb idén at tartés fogyasztasi cikkek,
eltarthatd nagy értékd termékek
tojas, burgonya, szalamifélék, bor,
kenyér, vagott bioterm ékek

szarnyas stb.

Hazankban Galgahévizen a
Galgafarm probal kozvetlen ér-
tékesitési kapcsolatot teremteni
a mezbgazdasagi termékeket
felhasznalo haziasszonyok és a
termel6k kozott. Az el6rendelési
rendszernek az a lényege, hogy
a héziasszonyok csoportjai altal
kdzosen megrendelt arukat el6-
re megallapodott rendszeresség-
gel (hetente kétszer, hetente
vagy kéthetente) a csoport egy
képviseldje a lak6helyén atveszi,
és a csoport tagjai kozti szétosz-
tast mar a haziasszonyok ma-
guk szervezik. A cél az 6nsegit6é
csoportok kialakulasanak tamo-
gatasa.

A Galgafarm Haziasszony
Szolgalata budapesti és orsza-
gos rendszerré valt. Béséges
terméklistaval, megrendel6lap-
pal, a széllitasi lehet&ségekrbl
és feltételekrdl szolo tajékozta-
toval rendelkeznek.

Felmérés a hazai biogazdak
kdrében

A biotermesztés indoklasa alap-
jan agy tdnik, hogy a termel6k
messze az elsd helyre tették az
egészségvédelmi szempontokat.
Egy vélemény szerint bioter-
mesztéssel a novények aktivab-
bak lesznek, és sokkal inkabb al-
kalmasak az egészséges élet-
mod fenntartasara. Masodik
helyre kertilt a hagyomanyos
ndévényvédelem probléméja.
Egy ndvényvédelmi végzettsé-
gl termeld azt tette még hozza,
hogy tudja, mennyi mérget
szortak ki. Harmadik helyre a
talajtermékenység problémaja
kerult. A karpotlas soran vissza-
kapott foldet nem akartak tonk-
retenni. Negyedik helyen allt a
megvaltozott életfelfogas. Egy
fiatal gazdalkodé példaul amsz-
terdami barati kdrének hatasara
lett el6sz6r biotermék-vasarlo,
majd itthon gazdalkodo. Oto-
dik helyet kapta az, hogy ne
kelljen permetezni, sporolnak a
vegyszereken. Erdekes médon
hatrébb kerilt a magasabb jo-
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vedelem elérése, de emlitettek biztonsagosabb értéke-
sitést is.

Volt, aki szamara megkapaszkodasi lehet6séget,
vagy olyan komplex kihivast jelent a biogazdalko-
déas, amit a mai hagyomanyos gazdalkodas nem tud
kinalni. Megemlitették még, hogy nevelési mddszer-
ként a példamutatas milyen fontos, és hogy megszal-
lottsag is kell hozza. Elkotelezett természetvéd6 is
akadt kozottuk.

» Ismerik-e a kérnyéken? 78 szazalék hatdrozott
»igen"-t felelt. Az egyik termel6 hozzatette, hogy ta-
pasztalata szerint az igy gazdalkododkat egyel6re ki-
16ncnek tekintik. Mas szerint viszont a vevOk adjak
tovabb a cimét, s igy jelentkeznek az 0j vasarlok.
Azok a termel6k, akik ,,nem"-et valaszoltak, szinte
kizar6lag nagykereskedd Utjan értékesitenek.

« A ,,Hasznal a biotermesztésre alkalmas specialis faj-
takat?" kérdésre a gazdak kortlbelul fele-fele arany-
ban valaszoltak ,,igen"-t és ,,nem"-et. Az ,,igen" va-
laszok egyik esetben sem jelentenek mindgsitett biove-
témagot vagy szaporitéanyagot, hanem az extenzi-
vebb korilményeket kedveld, de jo beltartalmi érték-
kel biré, kéztermesztésben is hasznalt fajtakat vagy
rezisztens fajtakat.

A ,,nem" vélaszokat nem magyaraztadk meg. Ugy
tlinik, hogy sokan nem foglalkoznak a fajtavalasztas-
sal. A termel6k a vetémagot hagyomanyos Gton szer-
zik be, vagy sajat el6allitasi vetémagot hasznalnak.
A sajat el6allitasu vetémagbdél palantat is nevelnek
(példaul paprika, paradicsom esetében). Az egyik
termeld pozitiv szelekcidval allit el sajat vetémagot.
Németorszagban a termel6k hozza tudnak jutni bio-
szaporitéanyaghoz, s6t a Demeter-szévetség mindsi-
tett szaporitéanyag-listat (biodinamikus termesztés-
b6l) ad ki. A biodinamikus gazdak egyrészt mindsi-
tett Demeter-szaporitéanyagot hasznalnak, masrészt
- példaul bazanal - sajat eléallitasu vetémagot hasz-
nalnak éveken, évtizedeken keresztiil. Az allomany
nem romlik, mert a vetémagot kilén vetik, aratjak és
hosszu évek soran egy, a terméhelyhez teljesen alkal-
mazkodé alloméany alakul ki (Tress, 1996, szobeli
kozlés alapjan).

- A ,Birjak-e a hagyomanyos termeléshez képest na-
gyobb kézi munkaer6 sziikségletet igénylé gazdasag mun-
kdit?" kérdésre a termel6k tobb mint 70 szazaléka va-
laszolta, hogy ,,igen", a tébbiek azt, hogy ,,nehezen".
A munkak egy részét sajat er6b6l végzik el, masrészt
fizetett munkaer6vel végeztetik el, valamint géppel
végzik vagy végeztetik.

« A ,,Van-e lehet6sége tarolasra?" kérdésre a terme-
16k 70 szazaléka azt valaszolta, hogy igen, 30 szaza-
Iék azt, hogy nincs lehet6sége tarolasra. Meglep6 az
»igen" valaszok magas aranya.

» A ,,Rendelkezik-e feldolgozokapacitassal?" kérdésre
a termeldk fele-fele ardnyban vélaszoltak ,,igen"-nel
és ,,nem"-mel. Ebbe bele kell érteni a sz6léfeldolgo-
zas geépeit is. Aki nem rendelkezik feldolgoz6 kapaci-
tassal, az bérfeldolgoztatast végeztet. Példaul az
egyik termel6 a szilvalekvar készitését oldja igy meg.
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Emlithetnénk itt még az aszalast, szaritast, konzerv-
készitést is.

« A ,,Kinek kellene tébbet tennie azért, hogy ndveked-
jen az érdeklédés?" kérdésre érdekes modon a vala-
szokbdél nagyon hasonld vélemények kertlnek Ki.
Szinte mindegyik termel6 szerint a médidnak és az
oktatasi intézményeknek sokkal tébbet kellene tenni-
Uk. Az egészséguligy is jobban szivére vehetné, mert
még mindig olcsdbb egészségesebben élni, mint a be-
tegeket gyoégyitani. Nagyon sok termelé emlitette,
hogy vasarléik k6zott daganatos betegek vagy mar
gyogyult betegek is vannak. Példaul a Gerzson-kura-
val kezelt rakos betegeknél csak biotermékeket hasz-
nalnak a gyogyitas keretén belil. Tobbek szerint a
kormanynak tdmogatnia kellene a biolégiai mdédon
gazdalkodo6 termel6ket. S nem utolsésorban a Bio-
kultara Egyesuletnek is lenne tennivalGja a népsze-
rlisités teriletén.

Az értékesitési utak kozil sokan valasztjak a
nagykeresked6nek és a kiskeresked6nek torténd ér-
tékesitést. Tehat a termel6k igazabd6l nem akarjak
vagy nem tudjdk vallalni termékeik nagy mennyisé-
gl kodzvetlen értékesitéset.

A megkérdezett termel6k valamivel kevesebb,
mint fele a gazdasagabol él meg, a tobbieknek ez
csak kiegészit6 jovedelmet ad.

Az egyik kozvetlendl értékesité gazda arrol is me-
sélt, hogyan szerzett mara mar szilard véasarléi kort.
Két és fél évvel ezel6tt még egyetlen vasarldja sem
volt, ekkor kezdett el foglalkozni tehenekkel. Az illeté
nem rendelkezik szakmai végzettséggel. Kezdetben
nagyon nehéz volt, mert az emberek bizalmatlanok
voltak, ,,ajtot, ablakot becsaptak a kezdeményez6 em-
ber el6tt". Négy-6t hdnap kemény munkaja azt ered-
ményezte, hogy 10-15 nyilvantartott csaldd vasarolt
néla rendszeresen tejet és tejterméket. Ezutan az em-
berek maguk vitték a hirt, ma pedig naponta kopog-
tatnak és 3-4 km-rél is bejelentkeznek véasarlonak. A
gazdanak azo6ta 80-90 nyilvantartott torzsvasarldja
van. Berendeztek egy kis helyiséget az udvarban, ahol
a tejkimérés és a vevok kiszolgalasa torténik.

o A Miért 6noknél vasarolnak torzsvasarloik?" kér-
dés esetében messze az els6 helyre tették a termel6k
a ,,mert megbiznak bennem, tudjak, hogy becsuletes
termeld vagyok" valaszt. Masodik helyre kertltek a
»jobb (izletesebb, frissebb, szebb) a portékam, mint
mase", a ,,mert biotermékem van" és a ,,mert mingsi-
tett termékem van" valaszok. Harmadik helyen allt
az ,,olcsobb vagyok" vélasz, vele majdnem egy sorba
rendezték a ,,szivesen elbeszélgetek veluk" feleletet.
Legvégére kerult az ,,egyébként is ideszoktak mar
hozzdm" vélasz.

A biotermeszt6k kozotti kapcsolattartast illetéen
egy termeld kivételével mindegyik azt valaszolta,
hogy szakmai kiallitdsokat, el6adasokat, gy(léseket
latogat. Szinte minden esetben cél a tajékozodas, ta-
pasztalatcsere, Uj informécid, de a kapcsolattartas is.
A termel6k kiemelték a ,,Biokultira Napok" jelent6-
ségét.
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PAPP JANOS-KOMAROMI NANDOR

A magyar élelmiszer-kiallitok
kommunikacids gyakorlata

A vasarok és kiallitasok az élelmiszer-gazdasag sze-
repl6i szdmara tradicionalisan meghatdroz6 szerepet
toltenek be a marketingben. A vasarok és kiallitdsok
szama Magyarorszagon elérte a 240-250-et, ami a va-
sdrszervez@k szerint is tal soknak tlnik.

Természetesen joval kisebb szamban talalkozha-
tunk ezek k6zott szakvasarral és szakkiéallitassal.

A szakvasarok és szakkiallitasok kézul is egyre
tobb a vidéki rendezvény. A Magyarorszagi Kiallitas
és Vasarszervez6k Szovetségének tagjai 1996-ban 86
rendezvénytjegyeztettek be, ebbdl 67-et vidéki hely-
szinre. Az emlitett szdmok alapjan azt a kdvetkezte-
tést lehetne levonni, hogy Magyarorszagon a marke-
ting és annak egyik eszkoztara, a marketingkommu-
nikacio széles korben és tudatosan alkalmazott tevé-
kenység.

Afelmertl6 kérdésekre a vélaszt kozvetlenul az
érintettektdl - vagy az eladdktdl (kiallitoktdl), vagy
a vevktdl (latogatdktol) - kaphatjuk meg. Sza-
munkra természetesen elssorban az agrardgazatban
mdkoddé vallalatok marketingkommunikacios tevé-
kenységének megismerése jelenti a f6 célt.

Ehhez kerestlik meg a legkézenfekvébb mddszert:
az élelmiszer-ipari és mez6gazdasagi szakvasarokon
megjelend cégek empirikus modon torténd felmérését.

Alkalmazott moédszer

Vizsgalatunk négy felmérésre épiil (BABOLNA,
FOODAPEST két alkalommal, ANUGA), amelyet az
ismétlésekkel egyre mélyebbé kivanunk tenni, illetve
a vizsgalt teriletet Ujabb szakvasarok bevonasaval
szélesiteni kivanjuk (OMEK, AGRO + MASHEXPO).

Vizsgaldédasunk kettds jellegl. Egy oldalrol a célba
vett kidllitasokat kivanjuk elemezni, méas oldalrél az
egész agraragazat marketingkommunikacios gyakor-
latat megismerni. Erre igen j0 lehet6séget nyUjtanak a
rendszeresen megrendezett kiallitasok.

A kiallitoknak szinte nincs modjuk kibujni a fel-
meérés aldl. Felmeril természetesen az a kérdés, hogy
mit tudhatunk azokrdl, akik nincsenek ott egyik alta-
lunk vizsgalt rendezvényen sem. Oket abba a katego-
ridba sorolhatjuk, akiket az altalanos vasarokon és
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mas rendezvényeken sem lehet elérni. Méreteik miatt
és az ilyen irdnyu aktivitasuk hianyaban feltételezhet-
juk roluk, hogy szdmukra a marketing még jelent fel-
ismerhet6 er6forréast.

Roviden bemutatjuk az altalunk vizsgéalt négy ren-
dezvényt. A kategorizalasnal a masok altal mar hasz-
nélt besorolast igyekeztink figyelembe venni.

Magyar Minta- Szakmai
Vasar neve Kategéria kiallito k nagysag latogatok

szama szama
BABOLNA '94 orszagos 165* 99 19 000*
FOODAPEST '92 euroregionalis 367* 142 26 000
FOODAPEST '94 euroregionalis 485* 173 23 000
ANUGA '95 globalis 42* 35 200 000
OMEK'96 orszagos Ertékelés alatt

*hecstilt adat

A kiallitasok rovid jellemzése

BABOLNA: 1977-t6l rendezték meg a Babolnai Napo-
kat, amit néhany éves szlinet utan Nemzetk6zi Gaz-
danapok néven 1991-ben Gjrainditottak. A rendez-
vényre csak a Babolna Rt. partnereit hivjak meg.
Rendszeresen szeptember 20-a koruli idépontban, 3-4
napra szervezik.

FOODAPEST: az els6 szakositott nemzetkozi élel-
miszer-kiallitasunk Budapesten. Uj marketingstraté-
gidjdnak és nemzetkozi jellegének kdszdonhetden igen
magas szinvonall és min&ségd kiallitds. Termékkate-
goriak és vendéglatdi szolgaltatdsok szerint rendezé-
dé kiallitasi forma.

ANUGA: 1924-t6l rendezik Koélnben, kétévente.
1975-t61 nevezik szakvasarnak. Harom f6 részre, fo-
gyasztési, gasztrondmiai és technikai egységre tago-
l6dik. A kiallitok kézel kétharmada kulféldi.

OMEK: Korabban tenyészallatvasarként miikodott,
1929-ben 38. vasarként, Orszagos Mez6gazdasagi Kial-
litas és Vasar néven folytatta a korabban kezd6dott so-
rozatot, igy az egyik legpatindsabb vasari rendezveé-
nyunk. 1943-ig minden évben megrendezték, 1948-ban



Ujrainditottak. A neve 1970-t6l Orszagos
Mezd8gazdasagi és Elelmiszeripari Kialli-
tas (OMEK) lett. Az 1975-6s csucs utan
harom kevésbé jelent6s rendezvény lefu-
tasaval, ismét ,,alvo szakaszba" jutott.

Az 1996-ban Go6doéllén megrende-
zett 72. OMEK a masodik nagy UGjrakez-
désnek is tekinthetd. Kérdés, hogy sike-
rul-e Ujra a régihez hasonl6 poziciot ki-
vivnia?

Erre csak késébb, néhany rendez-
vény értékelése utan tudunk valaszt
adni.

Eredmények

Megfogalmazott célkitlizéseink alapjan néhany ossze-
hasonlitast végeztink el és azokat elemeztik.

Két kiallitas adatait hasznaltuk fel a magyar kialli-
tok élelmiszer-arucsoportok szerinti jellemzésére. Az
ANUGA '95 és a FOODAPEST '94 rendezvények
alapjan megallapithatjuk, hogy a hdsipar, valamint az
édes- és sttGipar jelenléte tekinthetd jelentésebbnek a
kiallitok aranyat tekintve, mig a legkisebb részvétel a
bio-, a diabetikus és bébiételek gyartdi részérdl érzé-
kelhet6. Amennyiben a két kiallitast kivanjuk dssze-
vetni, feltlinik, hogy a husipar, a tejipar és a h(it6ipar
jelenléte a kalfoldi kiallitason sokkal jelent&sebb.

Ezzel szemben az édes-sutdipar, a z6ldség-, gyu-
molcs- és élelmiszeralapanyag-gyartok képvisel6i in-
kdbb a hazai kiallitdsokon vannak nagyobb sulyban.
A masik két kiallitast id6beli és tematikai eltérései mi-
att sem tudtuk az 6sszehasonlitasba bevonni.

Megallapithatd, hogy kevesen vannak olyanok, akik
elészor allitanak ki és legmagasabb azoknak az aranya,
akik évente tobbszor is kiallitanak, de a kiallitohelyeket
valtogatjak. Ett6l csak a legkisebb minta, az ANUGA
'95-6n részt vevok valasza eltérd, akik kozott legtobben
évente tdbbszor, de ugyanazon kiallitdsokon jelennek
meg. A tudatos kiallitéi magatartas része
a vasari jelenlét fontossaganak artikula-
cidja. A kiallitok els6sorban az 0j kapcso-
latok épitésére és a meglévék apolasara
térekszenek. Babolna esetében a rend-
szeres partneri viszony kiépulése és igy
a kialliték korének zartsaga miatt az qj
kapcsolatok épitése nem kerilhetett sz6-
ba. A tudatossag masik fontos ismérve a
tervezés. Az 1. abrabol jol Kkitlinik, hogy a
kalfoldén megjelen6 kiallitok donté
tobbsége elére kidolgozta részvételének
koltség- és programtervét.

Feltling, hogy jelentds elmozdulas
van a két FOODAPEST Kkiallit6i kdzott a
tervezésben. Két év alatt felérdl kéthar-
madara nétt a tervkészit6k aranya. A ki-
allitoi tevékenység hatékonysagat nem

1 abra

Részvétel el6re elkészitett kdltség- és programterv alapjan

valaszmesoszlas (szazalék)

csak a tervezéssel, hanem mas operativ megoldasok-
kal, igy a partnerek tajékoztatasaval is lehet javitani.
Legelterjedtebb médszernek a meghivék kildése bizo-
nyult. A FOODAPEST kiallitoi kérében 90 szazalék ko-
ril mozgott a meghivot hasznaldk aranya. Kalfoldon
val6é megjelenés esetén ennél joval kevesebben (56 sza-
zalék) valasztottdk a partnertajékoztatas e modjat.

Babolna esetében, a rendezvény sajatossagai miatt
(szorosabb partneri kapcsolatok) jelentésnek mutat-
kozott azon valaszaddk aranya (29 szazalék), akik
egyaltalan nem tajékoztattdk partnereiket a kiallita-
son torténd megjelenésiukraol.

A vasarokkal kapcsolatos dontési szempontokra
véalaszt keresve az informéciok fontossagat hataroz-
tdk meg a megkérdezett kiallitok. Elsé helyre minde-
nitt a latogatdk dsszetétele kerilt, masodikra pedig a
kiallitas tematikaja. Ezzel szemben a bérleti dij csak
az utolsé szempontok kdzott szerepelt.

Visszatérve egy kérdésre a tudatos kiallitéi teveé-
kenységhez kapcsolédva: a kiallitoknak alig tébb
mint fele készit marketingkommunikéciés tervet, ez-
zel szemben kiallitéi tevékenységiket mar joval tob-
ben tervezik meg el6re. (2. abra)
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A kommunikaciés koltségek meghatarozasat a ter-
vezés részének tekintjik, de akik ,,nem terveznek" azok
is dontenek valamilyen médon. Ezzel is magyarazhato,
hogy a vallalatok els6sorban a konkrét feladatok kolt-
ségeire terveznek, és csak masodsorban hatarozzak
meg a koltségvetést az arbevételik szazalékdban.

Felmertlt ezzel kapcsolatban a kérdés: mennyit
szannak arbevételikbdl a kiallité cégek reklamra és
promdcidra. A vallalati méret, illetve arbevétel és a
koltségek egyes cégeknél tabunak szamitanak.

A valaszadék nyilatkozatai alapjan megallapitha-
t6, hogy a kiallitok mintegy kétharmada 3 szazalék
alatt kolt az arbevételébdl reklamra és promdciora, és
ezen belll 1 szazalék alatt mozog a masik egyharmad.
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A vallalatok kiallitasi céljaikat kiilonb6z6 céléssze-
tev6k alapjan fogalmazzak meg. Ezek kozul els6 he-
lyen a vev6kkel val6 taldlkozas szerepel. Masodik,
harmadik helyen a termékek, illetve Uj termékek be-
mutatésa jelenik meg, és csak ezutan kovetkeznek a
véllalati PR- vagy mas altalanos célok. (3. abra)

A Kkiallitas sikerének értékelése éppugy hozzatar-
tozik a mar tobbszor emlitett tudatos, tervszer( tevé-
kenységekhez, mint az eddig elemezettek.

Legéltalanosabban alkalmazott mddszernek a rep-
rezentativ felmérést tekinthetnénk, de felmeril a gya-
nd azoknal, akiknél a tervezés alacsony szintl(i vagy
nincs is, milyen lehet az értékelés szinvonala. A ma-
sodikként emlitett tGzleti eredmény valtozasat mar

sokkal kénnyebben elfogadhatjuk
alkalmazott médszernek. Harma-
dikként a kiallité cégek nagy gya-
korisdggal még a latogatdk érdek-
16dését veszik figyelembe (4. abra).

osszefoglalas

Felméréseink tébb, korabban meg-
fogalmazott feltevésitinket igazoltak.
A marketingeszkdzdket hasznalo
véllalatok jelent6s része mar felis-
merte a tudatos kommunikacio
szUkségességét, de a gyakorlatban
még csak esetlegesen alkalmazza.
A Kkiallitdsokon és vasarokon megje-
lend cégek természetszerdleg igye-
keznek részvételik hatékonysagat
javitani, de ezt még csak részben ké-
pesek egységes vallalati kommuni-
kécids rendszerbe integralni.

Irodalom:

1. Biré P.-Kerékgyarto Gy.-Dénes I.: Kiallitok
kézikonyve. Co-Nex Training Bt. 1994
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moéci6jaban. Mérnoki feladat. GATE. Godol-
16. 1996.

3. Koméaromi N.-Papp J.-Takacs K.: Marke-
tingkommunikécié a FOODAPEST tiikrében.
Marketing & Menedzsment. 1995/6. p. 9-14.
4. Pintér Z.: Az &elmiszer-szakkiallitasokon valé
eredményes szereplés az ANUGA "95 kiallitas
tiikrében. Diplomadolgozat. GATE. GodollG.
1996.

5. Takacs K.: FOODAPEST ‘94. Diplomadol-
gozat. GATE, Godoll6. 1995.

Szerz6ink a Gédolléi Agrartudomanyi
Egyetem Agrarmarketing Tanszékének
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GAAL BELA

Europai Unid: a csatlakozas

kOvetelményel

Az Eurdpai Unié mez6gazdasaga az elmult négy év-
tizedben mélyrehatd valtozdsokon ment at. Jelent6-
sen megn6tt a termelés és a termelékenység. A ko-
z6sség mezBgazdasaga tamogatott teriletbdl folos-
legtermel6vé valt. A foloslegek er6sen megterhelték
a kozOsség koltségvetését, és a kdzos agrarpolitikat
tobbszdr szakitoprdoba elé allitottak. Ez a fejl6dés
Osszekapcsolddott az agrarstruktdra és a vidék atfo-
g6 valtozasaval. Mikdzben egyrészt jelentésen csok-
kent az agrartermelés részesedése a nemzeti dsszter-
mékbdl, masrészt megnévekedett a mezégazdasag
jelent&sége azaltal, hogy szorosan ¢sszefonédott mas
agazatokkal.

Az Eurbpai Unié mez6gazdasaga a kovetkez6
években nagy kihivasok el6tt all, amennyiben ezek-
nek az érintettek meg akarnak felelni, valamennyitik
részér6l elkdtelezettségre és a gondolkodasmod gyo-
keres megvaltoztatadsara van sziikseg. A GATT-hata-
rozatok végrehajtdsa és a kelet-eurdpai atalakulasok
hatasai Uj megko6zelitési modokat kdvetelnek meg sok
megoldandé feladattal kapcsolatban. Ezek a kdvetke-
z8 pontokban foglalhatok dssze:

ban példaul mintegy 16 milli6é tonnéaval kevesebb ga-
bonat takaritottak be, kevesebb helyettesitd terméket
importéaltak és tobb hazai gabonat hasznéltak takar-
manyozasra. 1994-ben ez a tendencia folytatédott. A
raktarkészletek egy részét jelentdsen csdkkentették.

Mindezzel egyutt jart az Eurépai Uni6 agrarkiada-
sainak csokkentése. Az 1994-es gazdasagi évre terve-
zett 37 milliard ECU pénzeszkdzbdl csak mintegy
33 milliard ECU kerulhetett felhasznélasra.

Természetesen az agrarreform megvalositasa sza-
mos problémaval jar egyitt, amelyet a tagorszagok
eltérd nemzeti érdekei okoznak. Példaul, a francia fél
1994 nyaranak végén a foldtertlet termelésbél valé
id6szakos kivonasdnak csokkentését kérte az akkori
15 sz4zalékrél 10 sz4zalékra, amig a bizottsag 13 sza-
zalékot javasolt. A kdlcsondsen elfogadott kompro-
misszum eredménye: a 12 szédzalékos kivonas 1995-
tél.

Allandé feladatként jelentkezik az agrarreform in-
tézkedéseinek célratérd végrehajtasa a koz6sség min-
den orszagaban.

2. Az Europai Unié mezdgazdasaganak fejlédése

1 Az Eurdpai Unié mezdgazdasaganak jelenkgimpontjabdl ugyancsak alapvetd jelentéségliek a

fejlddését a kozosség orszagai agrartarcainak vezetoi
altal 1992 nyaran elfogadott, a k6zos agrarpolitikéara
vonatkozo iranyelvekben elhata-
rozott reform alakitja. Ezzel a re-
formmal folytatédik az agréarter-
mékek mennyiségi csokkentése a
gazdaknak nyujtott egyidejd be-
vétel-kiegyenlités mellett, azzal a
céllal, hogy a taltermelés problé-
maja lehetdség szerint kézben
tarthatdé legyen. Hosszu tavon igy
megkozelitéleg piaci egyensuly
érhet6 el. A reform az agrarterme-
lés tovabbi, a piaci viszonyoknak
megfeleld szabalyozast tartalmaz-
za, az allatok és a fold termelésbdl
valé id6szakos kivonasanak dija-
zasaval, az Ujratermel6d6 nyersa-
nyagok dsztonzésével és tobb mas
kapcsolddo intézkedéssel,

Az agrarreform els6 eredmé-
nyei mar megmutatkoztak. 1993-

Az Eurdpai Unidba
és a harmadik orszagokba
irdnyul6 exportnak ei kell érnie
egykori volumenét,
illetve meg kell azt haladnia.
Ezért sziikségszerl a Magyar
Kozossegi Agrarmarketing
Centrum miikodésének

tamogatésa.

GATT-hatarozatok, mindenekel6tt az USA-val kotott
Blair-House-egyezmény. Ezenkivil kitarté és hosszu
targyaldasokon az eredeti GATT-
javaslatokhoz képest jobb pozici-
Ok voltak elérhetdk. A kulénb6z8
problémaktdl eltekintve az Euro-
pai Unidban tevékenykedd gaz-
dak elégedettek lehetnek a
GATT-hatarozatokkal. Igen fon-
tos, hogy ezek nem jarnak jelen-
t6s bevételcsokkenéssel.

A GATT-hatarozatok kovet-
keztében a piaci rendtartasi arak
az Eurdpai Uniéban a tamogaté-
sok részleges mérséklése miatt
csokkennek. 1993-94-ben a gabo-
na esetében ennek mértéke mint-
egy 20 szazalék volt, 1994-95-ben
az el6z8 évinek mintegy 15 szaza-
léka. Az arcsokkentést messzeme-
néen kompenzalja a termeléssem-
leges jovedelemkiegyenlités.



HosszU tavon a tagorszagok azzal szamolhatnak,
hogy a termel6i arakat, mindenekeldtt a gabonafélék
esetében, a piac-kdnnyitésnek készénhetben egyre in-
kédbb a kereslet és a kinalat alakitja, vagyis a piaci er6-
viszonyok nagyobb teret nyernek.

A GATT-hatarozatok értelmében az EU agrarim-
portja és -exportja is Uj szabalyozas ala kerdl. Az im-
portra vonatkozo6 valtozé mértékd lefolozéseket foko-
zatosan a rogzitett vdmtarifa valtja fel. A bizottsag
felugyeli azokat a behozatali kontingenseket, ame-
lyekre alacsony vamtételek vonatkoznalk, illetve vam-
mentesek. A bizottsag a kivitelt exportengedélyek ki-
adasaval szabalyozza.

3. Egyre novekvd jelentéségre tesz szert az Ujra-
termel6d6 nyersanyagok termelésének 6szténzése.
Az EU-agrarreform keretében hozott hatarozatok le-
het6vé teszik, hogy az 0sszes, a termelésbdl idésza-
kosan kivont foldteriileten olyan kultdrnoévényeket
telepitsenek, amelyek nem étkezési célokat szolgal-
nak. Az EU Bizottsag 0sszeallitott egy listat arra vo-
natkozo6an, hogy milyen kultirnévényeket szabad te-
lepiteni, és azoknak milyen célokat kell szolgalniuk.
E dontés alapjan a piac tehermentesitését szolgalé
termelés-korlatozasra valé tekintet nélkul folytathat6
a talajrétegeket védd gazdalkodas, ami igen lényeges
a tajkultdra és az 6kologia szempontjabol. A nem ét-
kezési célra szolgal6d repce és napraforgé mellett el-
képzelhet6 még gyorsan noévd fak és cserjék, vala-
mint éveld szabadfoldi novények telepitése. A szami-
tasok szerint az 1995-6s betakaritaskor példaul Né-
metorszagban 300 000 hektaron termesztenek Ujra-
termel6dd nyersanyagokat. Ez az érték 1994-ben csak
162 000 hektar volt. Az Gjratermel6dd nyersanyagok
termesztésének gyors novekedését gatolhatjak a
részben megoldatlan gazdasagi és technoldgiai prob-
lémak.

4. Az Eurdpai Unié mez6gazdasagi fejl6désének,
amely a relativ piaci egyensuly elérésére iranyul,
0ssze kell kapcsolédnia a mez6gazdasagi nyersanya-
gok min6ségének tovabbi javitasaval. A nemzetkozi
agrarpiacokon folyd, egyre er6s6dé versenyben az
agrartermékek magas mindségi szinvonala egyre né-
vekv6 fontossagu tényezéveé valik.

A nagy érték( élelmezési cikkek alapjaul szolgal6
agrartermékek kivalo minésége jelent6s mértéekben
fligg az egészséges novény- és allatallomanytol.
Ennek eléréséhez fontos alaptényez6 az dkoldgiai ori-
entaltsdglu novénytermesztés. Az Eurdpai Unidban
ezért torekednek arra, hogy a mez6gazdasagban
csokkentsék a vegyszerek hasznalatat.

Egyre nagyobb hangsulyt kap az allatvédelem, az
egészséges allatallomany tartasdnak és az éléallatok
szallitasanak kérdése. A kozeljovBben vilagos szaba-
lyozas ala kell vonni az 6roklott tulajdonsagok meg-
véltoztatasara irdnyuld biogenetikai beavatkozésokat.
Itt semmi esetre sem a tudomanyos haladas akada-
lyozasardl van szd, hanem arrdél a célkitlzésrél, hogy
a természettel harmonizal6 agrartermékek jojjenek
létre.
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5. Az agrartermelésnek az agrarreform és a GATT-
hatarozatok nyoman kialakult valtozasai kétségkivil
hatast gyakorolnak az agrarstruktirara és a vidék szo-
cialis viszonyaira. A nagyobb Gzemeket jobban prefe-
réaljak, bar az Eurdpai Uni6 egyes orszagaiban kilénbo-
z6 mértékben. A kdzvetlen agrartermelésben tapasztal-
haté termelékenységnévekedés a mezégazdasagi mun-
kahelyek tovabbi csokkenését okozza. Sok terlleten a
mez6gazdasag elvesziti korabbi szerepét, mar nem te-
kinthet6 a vidék f6 gazdasagi tényez6jének.

Amennyiben a parasztsdgot mint fontos szocialis
réteget meg kivanjuk 6rizni, Ggy Uj, a mez6gazdasag-
gal tdgabb értelemben 6sszekapcsolhat6 foglalkozta-
tasi lehetéségeket kell megteremteni. llyennek tekint-
het6k mindenekel6tt azok a munkahelyek, amelyek a
természeti kdrnyezet megdvasat, a tajvédelmet szol-
géaljak. Csak igy lehet elkertlni, hogy a vidék elnépte-
lenedjék. Ehhez természetesen jelentfs pénzeszko-
zokre van szikség.

6. A mez6gazdasagnak a kovetkezd években (j
kovetelményeknek kell megfelelnie, amelyek az
Eurdpai Unio kib6vitésével, valamint a kelet-eurdpai
reform-orszagokhoz és a FAK-orszagokhoz f(iz6d6
kapcsolatok kialakitdsaval fliggnek dssze. Az Euro-
pai Unio agrar-potencialja tovabb novekedett a skan-
dinav orszagok és Ausztria felvételével. Jelenleg azo-
kat az utakat keresik, amelyeken haladva e.zek ag-
rargazdasaga surloddsmentesen beépilhet a kdzos-
ségbe.

Az Eurépai Unid helyzetének abrazolasa akkor
teljes, ha hangsulyozzuk, hogy minden piac teljesen
telitett. Klondsen az alapvetd élelmiszerek tertletén
folyik rendkivil nagy mérték( kiszoritasos verseny.

Ennek ellenére az Eurdpai Unio kib6vitésébdl ko-
vetkezd termékkinalat-bévilést a tagallamok poziti-
van értékelik. A kinalat bévulését mindenekel6tt ter-
meészetesen a specialitasok jelentik.

A jelenlegi magyarorszagi helyzet alapjan el-
mondhatd, hogy a magyar agrarpolitikanak arra kell
torekednie, hogy a hazai lakossag alapvet6 élelmi-
szerekkel torténé ellatdsa a gazdak szamara is elfo-
gadhato, a koltségeket fedez6 arakon legyen biztosit-
hat6. Ek6zben a termékek mindségére kiemelt figyel-
met kell forditani. Ezen talmenden az Eurdpai Unio-
ba és a harmadik orszagokba iranyuld exportnak el
kell érnie egykori volumenét, illetve meg kell azt ha-
ladnia.

Ezért szikségszerl a Foldmuaveléstgyi Minisztéri-
um altal 1996. junius 1-jét6l megalapitott Magyar Ko-
z0sségi Agrarmarketing Centrum Koézhasznu Tarsa-
sag mikodésének tamogatasa, a szlikséges feltételek
biztositasa, ktilondsen az export néveléséhez és a ma-
gyar termékek sajat orszagban torténé értékesitésé-
nek megszilarditasahoz és profiljdnak alakitdsahoz -
az EU tobbi orszagadhoz hasonlé maédon.

Szerz6nk Ggyvezet igazgatd,
FM Magyar Kézbsségi Agrarmarketing Centrum
(AMC)Kht.
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PG-s ugyviteli szoftverek

Magyarorszagon

Jelen irds apropdjat a Janus Pannonius Tudomany-
egyetem Kozgazdasadgtudomanyi Karan, a JPTE To-
vabbképzé Kézpont Rendezvényszervez6 lroda jovol-
tabol megrendezett Ugyviteli Szoftverek Szakkialli-
tdsa és Vasara adta. Egy ilyenjellegl kiallitas sike-
rességét sokféle szemponthol lehet értékelni. Sza-
munkra a legjelentsebb tapasztalat az volt, hogy a
Magyarorszagon lezajlott rendszervaltas miatt az
Ggyviteli szoftverek piacan kialakult kdosz tisztulni
latszik. A tovabbiakban az elmaltidészak tapaszta-
latainak alapjan szeretnénk ismertetni az tgyviteli
szoftverrendszerek azon 4ltaldnos informatikai és
szamviteli tulajdonsagait, amikben valamifajta egy-
ségesedési tendencia latszik megvalosulni, illetve a
megfelelé szoftver kivalasztasakor nagyon fontosak.

Az Ugyviteli szoftverek mindig is kiilon kategoriat
képviseltek a szoftverek széles kérében. Ennek egyik
magyarazata az, hogy ezeknél az eszk6z6knél a vég-
felhasznél6 altal rogzitett adatok nagysagrendekkel
nagyobb értéket képviselnek, mint maga a vezérl§
szoftver (noha manapsag mar ezek ara sem elhanya-
golhatd). Masrészrél viszont a gyors gazdasagi valto-
zasokat kovetendd, a forgalmazo részérdl elengedhe-
tetlen a folyamatos tAmogatas és nyomkdvetés. Annal
is inkdbb, mivel az adatok szolgal-
tatdsanak id6étényez6je a felhasznéa-
16 szamara az egyik legfontosabb
szempont. Osszefoglalva tehat az
ugyviteli szoftverek komoly kocka-
zati tényez6t képviselnek.

Az ugyviteli szoftverekkel szem-
ben tamasztott specialis hazai igé-
nyek tették lehetdévé, hogy a kilfol-
di szoftvergyartok csak nagyon ne-
hezen tudtak erre a piacra betomi.
Ennek eredménye: kialakult néhany
nagy hazai fejleszt6 tarsasag, akik
szorgalmas és szakért6 munkaval
ma mar Eurdpaban is eladhaté ter-
mékeket fejlesztettek Kki. A piac
helyzete tehat Ggy alakult, hogy a
kis- és kbzepes méretd cégek sza-
mara készult Ggyviteli szoftverek

A végfelhasznalo altal
rogzitett adatok
nagysagrendekkel nagyobb
ertéket képviselnek,
mint maga a vezérlé szoftver.

Az ugyviteli szoftverek
komoly kockéazati tényez6t
jelentenek.

terdletén kizarélagos volt a hazai uralom, mig a nem-
zetkdzi vegyes vallalatok tébbnyire értelemszerden a
kulfoldi rendszereket alkalmaztak. A piaci verseny
ugy hozta, hogy harom, jél elktiloénithetd arkategéria
alakult ki, amit ma kb. a kdvetkez6 hatarok alkotnak:
az 1 millié forint alattiak, 1-100 millié forint kdzo6ttiek,
és a 100 millié forint felettiek. Ez a kategorizalas nagy-
jabol megfelel a felhasznal6é cégek méretének, azaz
egybeesik azzal, hogy a cég kis-, k6zép- vagy nagymé-
retli-e. Az els6 kategdridban tulnyomo tébbségben ha-
zai fejlesztésli, mig a harmadik kategoriaban tébbnyi-
re kulfoldi fejlesztésld szoftvereket taldlunk. Jelenleg
hatalmas verseny folyik a k6zéps6 kategdria megszer-
zéséért. A Kkiallitasra latogato az els6é két kategoriarol
kaphatott attekintést, annak is egy szlikebb részérél,
mivel jorészt hazai fejleszt6 cégek képviseltették ma-
gukat.

Szabvanyosodasi tendenciak

Az ugyviteli szoftverek tekintetében is elérkeztiink
végre oda, hogy minden termékre mar kotelezéen jel-
lemz6 két varazsige: modularis és integralt. Ezek va-
l6ban olyan tulajdonsagok, amik hianyaban egy lgy-
viteli szoftverrendszer nem piac-
képes. Mit is értiink pontosan e két
kifejezés alatt?

A modularitas Iényege abban
all, hogy a rendszer kisebb, onall6-
an is kifogastalanul m{ikddéképes
programokbol (Ggynevezett modu-
lokbol) all. Ezzel mod nyilt arra,
hogy mindenki személyes igényei
alapjan valogathassa 6ssze a szama-
ra szikségeseket, és kés6bb esetleg
igény szerint bévithesse azt a vallal-
kozas felvirdgzasaval egyutt. A bé-
vithet6séghez természetesen elen-
gedhetetlen, hogy ezek a modulok
egyutt is mikddéképesek (kompa-
tibilisek) legyenek. Piad szempont-
b6l ez a moduléaris arképzés kiala-
kulasahoz vezetett, aminek leg-

43



(
szembetlnébb kévetkezménye az, hogy az eltér6 ar-
képzési politikdk miatt a szoftverrendszerek 6sszeha-
sonlithatatlanna valtak. A modulok egymashoz kotése
pedig burkolt arukapcsolasra ad lehet6séget. A modu-
laritds fokanak megitélésére az alabbi szempontokat
szokas mérlegelni:

®a modulok mikro- és makroszinten teljesen kom-
patibilisek legyenek;

®a mar meglév6 adatokat az ujabb modulok gond
nélkul kezeljék;

©minden modul 6néalléan is életképes legyen és
kifogastalanul m(ikddjék;

®a modulok egymashoz kapcsolasat egyszer kell-
jen elvégezni, és ne zavarja a tobbi modul mikddését;

« az egyes modulok lehet6leg 6nalléan érzékeljék
mas modulok jelenlétét.

A rendszer integraltsaga lényegében azt jelenti,
hogy a mikodéséhez sziikséges adatok egy kdzponti
helyen vannak tarolva. Ezért példaul Gjabb modulok
Uzembe allitdsakor a mar meglévé adatokat nem Kkell
Ujra régziteni. Minden adat egyetlen példanyban fordul
eld, igy minden modul ugyanazt és ugyanugy latja,
rdadasul egyszerre. Ez teszi lehet6vé, hogy mar olyan
korai fazisban is végezhessunk tervezé és elemz6 sza-
mitadsokat, amikor még nem
minden adat hitelesitett. Az
integraltsaggal szembeni ko-
vetelményeink a kdvetkez6k
lehetnek:

®a modulok Osszeépitve
egységes rendszert hozzanak
létre;

» a tarolt adatok alapjan
biztositott legyen a gazdasagi
események teljes korl feldol-
gozasa;

9 egyszeri és redundancia-
mentes adatbevitel és adattéa-
rolas (koltségek és hibaforra-
sok csokkentése);

a minimalizalt adatbevitel
(az automatikus vagy szamit-
hat6 adatok felkinalasa);

9 a moduloknak egységes
felhasznaléi feltletik van (a
kezelés egyértelmd(isége, gyors
betanulas);

9 export-import funkcio6-
val ellatott modulok (barmi-
kor tovabbépithetéek és ké-
pesek mas forrasokbol is ada-
tot fogadni, illetve atadni);

9 vezetdi informécios
rendszerrel rendelkezik (vagy
azzal b6vithetd).

A szabvanyosodasi folya-
mat koévetkeztében azt ta-
pasztaltuk, hogy az Ggyviteli
szoftvereknek kialakult egy
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altalanos modellje, aminek helyességét a kiallitason
latottak is alatdmasztottak, és amit az abra illusztral.

Ugyviteli szoftver kivalasztasa

A megfeleld szoftver megvéalasztasahoz altalanos
iranyelv nem adhatd, hiszen minden esetben a fel-
hasznaldnak kell meghataroznia mind a doénté szem-
pontokat, mind azok sulyéat. Az Ggyviteli szoftverek
szabvanyosodasanak egyik leglatvanyosabb hatésa
az, hogy minden piacképes rendszernek tartalmaznia
kell a modellben feltiintetett elemeket. A verseny
szintere eltolddott a specidlis szolgéltatdsok felé (pél-
daul utvonal-, menza-, tandij-, kollégiumi nyilvantar-
tds, hazi pénztar, pénztargép, utazasi irodak, lakas-
szbvetkezet és agrarmodul stb.).

Informatikai szempontbdl a legszembetlinébb,
hogy a legtdbb fejlesztd cég elkészitette vagy el fogja
késziteni a program GUI felUleten is futd valtozatat.
Erdemes azonban szem el6tt tartani azt, hogy ezt a
munkat minddssze az operacios rendszerek UGjabb di-
vathullama és a felhasznalok kényelmi igényei kdve-



telik meg, szakmai szempontbél semmi nem indokol-
ja a valtast. A legtdbb esetben még az egér hasznala-
tat sem javasoljak, mert mar az is kimutathat6an las-
sitja a munkat.

A kivalasztas f6- és alszempontjai informatikai
szemszogbdl

® Tamogatas

Mennyire igényli a tamogatast? Oktatas vagy ok-
tatasi tananyag létezik-e? Van-e demo vagy tanul6
valtozat? Mekkora a felhasznalék tabora a fejleszt6
céghez képest? Azonnali segitség kérhet6-e? Telefo-
non vagy kiszallassal? Milyen hataridével? Benne
van-e az arban? Mennyire kerulink figgé helyzetbe
a fejleszt6t61? Informatikai és tgyviteli tAmogatést is
tudnak-e nyujtani?

« Tobbnyelv(iség

Hany nyelven beszél? Csak a program vagy a mér-
leg is? Futds kdzben valtoztathaté-e a nyelv? Hal6zat-
ban mindenki hasznéalhatja-e a sajat nyelvét? A magyar
billenty(zetet és betliket timogatja-e? Helyesen tudja-e
abécésorrendbe tenni a magyar bet(iket?

» Tranzakcidkovetés

Hibéas tranzakcidok Gjra megismételheték-e? Van-e
tranzakciévédelem? Automatikus-e a visszaallitas?

» Paraméterezhet6ség

Mennyire és mi paraméterezhetd benne? Szakember
kell-e hozza, vagy magunk is elvégezhetjik? A meg-
adott paraméterek atallithatéak-e késébb is? Milyen vo-
lumentiek azok a gazdasagi valtozasok, amik a prog-
ram modositasat igénylik?

» Sugo

Mennyire részletes (mez6, mentpont szint()? Hely-
zetérzékeny? Szamarfllezhetd? A felhasznal6 bévithet?
Index szerint lehet-e keresni benne?

» Jogosultsagok

Jogosultsagok oszthatdk-e ki a felhasznaldok ko-
z6tt? Hierarchikus-e? A jogosultsdg milyen szinten
adhaté meg (mezd, funkcié, mentpont)? Az adatok
kivalrdl olvashatéak-e? Milyen fokozatl titkositassal
dolgozik?

» Adat-és programvédelem

Hasznal-e az adatrégzités soran atmeneti tarolokat?
Léteznek-e benne probafunkcidk (,,mi lenne ha" tizem-
maéd)? Képes-e meghibasodott adatbazist helyreallita-
ni? Régebbi adatok alapjan Ujra lehet-e inditani a rend-
szert? Milyen id6én beltil? A program védett-e masolas
ellen? Biztonsagi masolat készithet6-e réla? Hany hely-
re és hanyszor lehet az adatainkat archivalni? Adatlo-
pas ellen nyujt-e védelmet? Kivulrdl bele lehet-e pisz-
kélni az adatallomanyokba? A program forraskédja el-
érhet6-e (legaldbb a forgalmazo részérdl)?

 Elhatérolas

Tobb céget tud-e kezelni? Tobb év adatai egyszer-
re lehetnek-e a gépen? Hal6zat esetén egy adat egy-
szerre tobb helyrdl is elérhet§-e?

® Adaptacio

Van-e verziokovetés? Testre szabhat6-e? Uj mez6k
beiktathat6k-e a program megvaltoztatasa nélkul?

® Uzemeltetés

Kell-e kiilén operator hozza? Osszefér-e mas prog-
ramjainkkal? Adataink mentése automatizalt-e? Felis-
meri-e a mentésre hasznalt média hibait?

« Ablaktechnika

Hasznél-e valamiféle ablakoz6 technikat a segéd-
adatok megjelenitésére? Az ablakok athelyezhetdk és
atméretezhet6k? Az atallitott méret megdrzddik-e?
Csak az éppen sziikséges informéacidkat jeleniti meg?
Minden teriletnyi helyet kihasznal? A tevékenységek
torténete kovethet6-e szemmel is a képernydn?
A munka szuneteltetése alatt védhet6-e a hozzaférés?
Az ablakok elrendezése vezeti-e a szemet? Van-e mi-
ni status sora?

® Kézikonyv

Tartalmazza-e a sziukséges gyorssegélyek telefon-
szdmait? Ismerteti-e a hardver és szoftver kovetelmé-
nyeket? Tartalmazza-e a rendszer hibalizeneteit és ja-
vaslatokat az elharitasukra? Taldlhatunk-e illusztra-
ciokat az egyes gazdasagi események kezelésére?
Van-e tartalomjegyzéke és indexe?

© Haldzati mdkodés

A halézatba csatolt gépek barmelyikérél hozzafér-
het6? Egyes munkafolyamatok parhuzamosan is vé-
gezhet6k? A kizarolagos hasznalat rekord vagy fajl
szintl(? Csak hal6zatban képes-e mikddni? Milyen ti-
pusu halozatot igényel? Van-e korlatozas a bekdthetd
gépek szamara?

a Export-import

A program altal nydjtott adatok mas alkalmaza-
sokba attélthetéek? Mashonnan gépi adatokat képes-e
fogadni? Az eddig hasznélt rendszer adatai atkonver-
talhatéak-e? Milyen kuls6 eszk6zoket (tablazatkezeld,
szbvegszerkeszt6 vagy grafikonkészitd) tamogat?

% Listak

A program beépitett szempontok szerint, de mo-
dosithatd paraméterek alapjan készit-e listat? Van-e
benne listagenerator? Lehet-e a listakat 4llomanyba
nyomtatni? , Lekezeli-e" a nyomtatd hibait? Képes-e
elényomott Grlapra nyomtatni? Van-e nyomtatasi el6-
nézet? Ismeri-e a slritett nyomtatast?

- Egyéb

Tobb platformos rendszer-e? Tanithat6-e a szoft-
ver? Gyakori feladatok automatikus ismétlésére képe-
sek-e?

Ha mindezekhez hozzavessziik az tgyviteli szem-
pontok hosszu listajat is, akkor lathaté, hogy a megfe-
lel6 szoftver kivalasztdsa nem egyszer( feladat. En-
nek okat talan ugy lehetne 6sszefoglalni, hogy egy
ugyviteli programcsomag beszerzésekor tulajdonkép-
pen nem szoftvert, hanem szolgéaltatast vasarolunk.

Szerzénk
egyetemi tanarsegéd, PhD-hallgatd
a JPTE Kozgazdasagtudomanyi Karan
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BERETZKY MARCELL

Pozicidvalasztas a marketingben

,.Mint altaldban a marketingben,

a pozicionalas lényege is az egyszer(iség és a kitartas.
Mondani egyszer(; megtenni nehéz; elfelejteni konnyd."
(Hooley és Saunders)

A pozicionalas kialakulasa

Televizio, radio, Ujsagok, az Internet - napjaink fogyasz-
téjara szinte elviselhetetlen informéci6tomeg zudul,
amely rdadasul naprol napra névekszik. Kies és Trout ir-
ta valahol, hogy a,,Miatyank 56, a Tizparancsolat 297, az
Egyesilt Allamok Fiiggetlenségi Nyilatkozata 300, egy,
a kdposzta arat szabalyozo rendelet viszont 26 911 sz6t
tartalmaz". Evente tébb tizezer Uj termék jelenik meg a
piacon, és egyre tdébb reklam probélja ket eladni a gya-
nutlan fogyaszténak. Az USA-ban a il. vilaghabora utan
az eqgy fére es6 reklamkoltség 25 dollar volt, ez a 80-as
évek kézepére 376 $-ra nétt, vagyis korilbeltl 15-sz6r6-
sére. (Kanadaban az egy f6re es6 rekldmkiadasok az ame-
rikai adat felét, Nagy-Britannidban a negyedét, Francia-
orszagban korulbeltl a nyolcadat teszik ki, mig az egész
vilagon - az USA-tleszamitva - atlagosan 17 $jut egy f6-
re.) [Kies and Trout, 1986:6-15.] A vallalatok csillagasza-
ti 0sszegeket koltenek reklamra, ar-
ra azonban nagyon kevesen gondol-
nak, hogy az emberi agy befogaddkeé-
pessége véges. Az agy képtelen ész-
lelni, feldolgozni és befogadni
ennyi informaciot, és talterhelés ese-
tén egyszer(en ,,kikapcsol". Nem tul-
zas tehat azt allitani, hogy végsd so-
ron az agy az a,,csatatér"”, ahol a val-
lalatok kozti kiizdelem folyik. Nap-
jaink tilkommunikalt tarsadalméaban
egyre kevesebb esélye van a reklamo-
zbénak arra, hogy eljuttassa tizenetét
a befogadohoz.

Ries és Trout ugy talalta, hogy
egyetlen megoldas kinalkozik a
problémaéra: az Gzenet leegyszerdsi-
tése (,,a kommunikéaciéban, mint az
épitészetben, a kevesebb tébb"). Mi-
vel Ugyis csak az tizenet tort része jut
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Meghatarozott poziciét
kell kialakitani a termék vagy
szolgaltatds szaméra
a befogado (a fogyaszto)
agyaban.

¢

A hazai reklamszakmaban
csak csiraiban fedezhet6 fel
a pozicionalas alkalmazaséara

irAnyuld torekvés.

el a befogaddig, az Gzenetet annyira egyszerien kell
megfogalmazni, hogy a befogad6 kénnyen észlelhesse,
feldolgozhassa és befogadhassa. Ennek legkézenfekvébb
moadja az, hogy meghatarozott poziciot kell kialakitani
a termék vagy szolgaltatds szamara a befogadé (a fo-
gyasztd) agyaban.

A szerz6péaros el6szor az Industrial Marketing és az
Advertising Age cim( folydiratokban fejtette ki gondo-
latait, majd napvilagot latott ,,Positioning: Baltié for Your
Mind" (Pozicionalas: harc az emlékezetért) cim( kény-
vik, amely e témakdr alapm(ivének szamit. Ezt kdvet-
te a pozicionalas elméleti kiteljesedése (matematikai-sta-
tisztikai és pszicholdgiai médszerek, szamitdgépes prog-
ramok), valamint gyakorlati elterjedése.

A reklam gyakorlataban a pozicionalas a 70-es évek-
ben indult diadalutjara, elészér az Egyesiilt Allamokban,
majd Nyugat-Eurdpaban is - remélhetéleg hamarosan
Magyarorszagon is nagyobb elterjedtségnek 6rvend majd,
mint napjainkban. Itthon ugyanis sok egyéb mellett a po-
zicionalas is egyfajta mostohagyereknek szamit: az egyet-
len szakmai folyoirat (a Marketing, illetve Gjabb nevén
Marketing & Menedzsment) mélyen hallgat a témarol, és
a hazai reklamszakma@banis csak csiraiban fedezhet6 fel
a pozicionélas alkalmazaséara iranyulé torekvés.

A pozicionélas fogalma

Mint annyi mas a marketingben, a
pozicionalas sem hatarozhat6 meg egy-
értelmden. Szinte mindegyik szakiro Uj
definiciét alkot, ami meglehet6s z(ir-
zavart szil. Mégis vilagosan meg-
kulonboztethetliink négy eltéré felfo-
gast. Alapvet6 kilonbségek nincsenek
ugyan, de bizonyos hangsulybeli elté-
rések jol megfigyelhet6k.

Mindenekel6tt Ries és Trout, a pozici-
onalas ,,szil6atyjai" definiciéjat érde-
mes leirni: ,,Nem a terméket, hanem a
fogyaszt6 emlékezetét pozicionaljuk.
Vagyis: pozicionaljuk a terméket az em-
ber emlékezetében." [Ries és Trout,
1986: 2], Néhany oldallal kés6bb: ,,A
pozicionalas alapvetéen nem valami Uj



és eltér6 dolog megalkotéasat jelenti, hanem azt, hogy az
agy meglevd tartalmat manipulaljak, hogy a mar létez6
kapcsolodasokat kétik Gjra." [uo: 6.] Kotler szerint ,,a po-
zicionalas a vallalati iméazs és érték tervezését kinélja ugy,
hogy a szegmentum vevdi megértsék és gaéltanyolni tud-
jak, mit képvisel a véllalat versenytarsaival szemben".
[Kotler, 1991:265.] Peter és Olson szerint ,,a pozicionala-
si stratégia alapvetd célja az, hogy a fogyaszto emlékeze-
tében egy meghatarozott markaiméazs alakuljon ki". [Peter
and Olson, 1987: 495.] Berkowitz, Kerin és Rudelius ha-
sonl6an gondolkodik: ,,a termék pozicionalasa nyoman ki-
alakul az a hely, amit a termék a fogyasztd emlékezetében
fontos tulajdonsagai alapjan és a versenytarsak terméke-
ihez képest elfoglal". [Berkowitz, Kerin és Rudelius, 1989:
697.]

A Ries-Trout szerz6parossal ellentétben tébb szerzd ki-
fejezetten termékpozicionalasrdl beszél. Mint példaul
Assael, aki szerint ,,a termékpozicionalas a termék eld-
nyeinek kommunikaciéja" (ti. a fogyaszto felé). [Assael,
1992: 721.] Mégis Ring, Newton, Borden és Biggadike fo-
galmaz talan a legviladgosabban: ,,a termékpozicionalas
a termék jellemzd6inek egy meghatarozott piaci szeg-
menshez val6 igazitasat jelenti" [Ring, Newton, Borden
és Biggadike, 1989: 424.]

Ismét méasok a fentiekkel szemben inkabb a pozicio-
nalas versenyjellegét domboritjak ki. Engel, Warshaw és
Kinnear példaul egyenesen kompetitiv pozicionalasrol be-
szél, amely ,,az az észlelet, amely a célpiac fogyasztoiban
alakul Ki a cég termékérdl a versenytarsak termékeivel
szemben" [Engel, Warshaw és Kinnear, 1991:231.] Hoo-
ley és Saunders szerint ,,egy vallalat versenypoziciona-
lasa a célpiacok (ahol a cég versenyez) és a versenyel6-
nyok (ahogyan a cég versenyez) meghatarozasabdl all"
[Hooley és Saunders, 1993: 36]

Végul vannak szakirok, akik a pozicionalast a reklam
részének tekintik, igy Shimp szerint a pozicionals ,,olyan
kreativ reklamstratégia, amelynek segitségével a relda-
moz6 tudatositja a fogyasztéban a marka lényegét és ver-
senytarsaitél val6 eltérését". [Shimp, 1993; 664.]

Piacszegmentacio és a célpiacok kivalasztasa

A pozicionalads, mint a stratégiai marketing szerves ré-
sze, elvalaszthatatlan a piacszegmentaciotél és a cél-
piacok kivalasztasatol. Csak korultekinté szegmentacio
utan lehetlink biztosak abban, hogy pozicionalasi stra-
tégiank kell6képpen megalapozott lesz. Ebben a részben
az un. STP (segmentation, targeting, positioning - szeg-
mentalas, célpiacvalasztas, pozicidvalasztas) marketing-
folyamatabdl a piacszegmentéaciot és a célpiacok kivalasz-
tdsat mutatom be.

A piacszegmentéacié fogalma

A piacszegmentacio ,,a lehetséges vev6k olyan csoporto-
sitasat jelenti, amely csoportok (tagjai) egyrészt hasonl6

igényekkel rendelkeznek, méasrészt hasonléan reagalnak
egy adott marketingprogramra" [Berkowitz, Kerin és
Rudelius, 196 old.]. Egy masik megkézelitésben ,,olyan fo-
gyasztoi csoportok azonositasat jelenti, amelyek hasonlé
igényekkel rendelkeznek, hasonléan hasznéljak a termé-
ket, vagy hasonl6 tulajdonsagaik vannak; abbol a célbal,
hogy e csoportokat killonb6z8 marketingstratégiakkal cé-
lozzak meg" [Assael, 718. old.]. A piacszegmentéacio alap-
vet6 célja olyan csoportok (szegmensek) meghatarozasa,
amelyeken belul (valamely szempont alapjan) a legna-
gyobb a hasonldsag, és amelyek ugyanezen szempont
alapjan a lehet6 legnagyobb mértékben eltérnek egymas-
tél. Egy hazai sérgyar szamara példaul tanacsos a piac fel-
bontéasa legaldbb ,,nagyfogyasztokra" és ,,tarsasagi iszo-
gatokra", mivel e két szegmens kell6képpen eltéré ahhoz,
hogy két kiilénb6z6 marketingstratégia kidolgozasat in-
dokolja.

A piacszegmentéaci6 el6nyei

Hooley és Saunders szerint a piacszegmentacio a kovet-
kez6 elényokkel jar:

®elbseqiti a kisebb cégek altal is kiszolgalhato szeg-
mensek és piaci fulkék felfedezését;

®elbsegqiti piaci ,,lyukak" vagyis kiszolgalatlan vagy
nem elég jol kiszolgalt szegmensek azonositasat;

®elbsegiti az érett vagy hanyatld piacokon beltil még
novekv6 szegmensek azonositasat;

= el@segiti a termék vagy szolgaltatas piaci igények-
re torténd szabasat; és végil

< amennyiben a versenytarsak szegmentaljak a pia-
cot, a cégnek is ezt célszer( tennie, kildnben ,,tébb szék
kozott a pad aléd esik" [Hooley és Saunders, 152. old.].

A piacszegmentéaci6 kritériumai

Ahhoz, hogy a szegmentacio elérje céljat, tehat hasznalha-
t6 szegmenseket kapjunk, 6t feltételnek kell teljesilnie.

= Megfeleld méret, vagyis: a szegmens elég nagy legyen
ahhoz, hogy a cégnek megérje 6nallé marketingstratégiat
kidolgozni szamara. Nem lenne példaul tanacsos Magyar-
orszagon sintoista imakonyvek forgalmazéasaval prébal-
kozni, mivel val6szinlileg nagyon kevesen kovetik ha-
zankban e vallast.

%MVérhet6ség, vagyis az, hogy az adott szegmens mé-
rete mennyire hatarozhat6 meg pontosan. Nehezen mér-
hetd szegmens lehet példaul a rendszeres marihuanafo-
gyasztok tdbora Magyarorszagon.

®Elérhetdség, vagyis az a mérték, amennyire a szeg-
mentum a marketingprogramokkal hatékonyan elérhe-
t6 és kiszolgalhatd. Nehezen elérhetd szegmenst képez-
nek példaul az apréfalvakban é16 analfabéta ciganyok.

« Kezelhet6ség, vagyis az a kérdés, vajon dsszhangba
hozhat6k-e a szegmensek eltéré kezelésének koltségei a
cég anyagi és human er6forrasaival. Egy kisvallalkozas
szamara példaul nem célszer( egyszerre tdbb szegmens
kiszolgalasa a pénzlgyi és id6beli korlatok miatt.
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= Piaci reagalas, tehat a szegmens tagjai lehet6leg
hasonléan, ugyanakkor méas szegmensekt6l eltéré mé-
don reagaljanak a piaci stimulusokra, példaul reklam-
kampanyokra, id6szakos arengedményekre, kuponok-
ra stb.

A megkozelités kivalasztasa

A piacszegmentéacioé folyamata alapvet6en kétfélekép-
pen képzelhet§ el: a priori vagy post hoc alapon. (1) Az
a priori szegmentéaciora jellemz8, hogy mar a kutatas

7. 4bra

A megkozelités kivalasztasa

Adatgydijtés

1

A szegmensek meghatéarozésa

1

A szegmensei-validacidja

ir

Piacvéalasztés, a stratégia kidolgozasa és végrehajtasa

Ellen6rzés

A piacszegm entacié folyamata[Hooley és Saunders, 155. oldal
alapjan]

elétt eldontik, milyen szegmensekre bontjak a piacot
(példaul nem fogyasztok, gyenge fogyasztok, nagyfo-
gyasztok), és ezutdn hatarozzak meg az egyes szegmen-
tumok méreteit, illetve a rajuk jellemz6 demogréfiai,
pszichografiai és egyéb jellemzdéket. (2) A post hoc szeg-
mentaciot ezzel szemben az adatgydjtés utan végzik, te-
hat a kutatasi eredmények alapjan csoportositjak a fo-
gyasztokat.

A fenti két mdédszer egyenrangu. A valasztast meg-
kdnnyitendd, ime néhany hiuvelykujj-szabaly: mar a pia-
con lévg, ismert termékek esetében az a priori, Uj termék
bevezetésekor viszont a post hoc szegmentécio alkalma-
zasa ajanlatos. Az a priori megkozelités els6sorban ter-
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mékspecifikus valtozok (példaul termékhasznalat mér-
téke) vagy altalanos fogyasztoijellemz6k (példaul kor,
nem foglalkozas), mig a post hoc megkézelités inkabb
avart elényok, pszichogréafiai jellemz8k vagy életstilus
alapjan végzett szegmentacio esetén tanacsos.

Adatgydjtés

A piacszegmentacio adatgyd(jtési szakaszaban kétféle
adatra van sziikség: egyrészt olyanokra, amelyek a szeg-
mensek klaszteranalizis segitségével torténd meghataro-
zasdhoz szlikségesek, méasrészt olyanokra, amelyeket a
kész szegmentumok leirdsara hasznalhatunk.

Az els6 csoportba féleg a vart el6nydk, a hasznéalat
mértéke, a vasarlasi magatartas stb. tartozik, mig a méaso-
dikban els6sorban a foldrajzi, demogréfiai és pszichog-
rafiai jellemz6k dominalnak. (Ezekrdl a jellemz&krél b6-
vebben 1 a kdvetkez§ pontot.) Az adatgy(ijtés mdédszere
tobbféle lehet. Ha a kutatas célja példaul egy adott cél-
piac meghatarozasa, akkor elsésorban személyes kérdé-
ives megkeérdezeés alkalmazasa tanacsos. (Magyarorsza-
gon kuléndsen, hiszen a telefonos megkérdezés részben
arossz telefonellatottsag, részben a bizalmatlansag mi-
att még nem terjedt el, a postai Uton tortén6é megkérde-
zés pedig altalaban alacsony véalaszadasi rataval jar.)

A szegmensek meghatarozasa

A kovetkez6 1épés a szegmensek meghatarozasa. Erre a
leginkabb elterjedt modszer a klaszteranalizis, amelynek
soran a megkérdezett fogyasztdkat oly médon csopor-
tositjak, hogy egy csoport tagjai a lehetd leghasonlébbak
legyenek egymashoz (példadul mindannyian hetente
1-2 liter Coca-Colat fogyasztanak), és minél jobban ki-
16nb6zzenek mas csoportoktdl (a Coca-Colat egyaltalan
nem fogyasztoktol, illetve azoktol, akik heti 2 liternél is
tobb Coke-ot isznak). Ezutan johet az egyes szegmentu-
mok leirdsa mas, példaul demogréfiai és pszichogréfiai
jellemzék alapjan (példaul a hetente tébb mint 21 Coca-
Colat fogyasztok legnagyobb része 14-25 év kdzotti, sz6-
rakozni szeret§ kozépiskolas és egyetemista). A piaci
szegmentumok meghatarozasanak szamtalan maodja le-
het. Ezeket Kotler, illetve Engel, Warshaw és Kinnear
alapjan a kovetkez6 6t nagy csoportra oszthatjuk.
Foldrajzi szegmentacio, ami a piac foldrajzi alapon tor-
ténd részekre (orszagok, régiok, megyeék, varosok, keri-
letek stb.) bontasa. igy példaul Budapesten belil meg-
kulénboztethetlink ,,gazdagabb” (példaul 1., 11., XI., XI1.),
»Szegényebb" (példaul VII., VIIL., IX., X.) és ,,k6zéposz-
talybeli" (példaul Ill., V., XIV., XVI.) kertleteket.
Demografiai szegmentacié, ami a piacot alkoté népes-
ség kor, nem, csalad-életciklus, foglalkozas, jovedelem,
vallas, nemzetiség stb. alapjan torténé felosztasa. llyen
példaul a Lego cég altal alkalmazott demografiai szeg-
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kulénboz6 korosztalyokat (Duplo a bdlcs6dések és évo-
déasok, Logo és Legoland az als6 tagozatosok, Fabuland
az alsé tagozatos koru lanyok, Lego Technik a fels6 ta-
gozatos koru fiuk részére).

Pszichografiai szegmentéacio - itt a fogyasztdkat életvi-
teltk, életstilusuk és személyiségik alapjan csoportosit-
jak. A ragcsalnivaldk piacan példaul egy USA-beli ku-
tatas hat szegmentumot hatarozott meg: tudatosan tap-
lalkozOk, elhizastol félék, bdntudatos nassolok, valoga-
tas nélkul nassolok, hazibulizék és arérzékeny nassolok
(b6vebben 1 Assael, 310. old.).

Szegmentéacio vart elénydk alapjan - talan a leghaté-
konyabb szegmentéciés modszer, amely a fogyasztonak
a termékkel kapcsolatos elvarasai alapjan csoportosit.
Egyes autovasarlok példaul egyszerlen kozlekedési
eszkoznek tekintik az autét, masok a tarsadalmi elismert-
ség eszkozét latjak benne, ismét masok szabadsagra és 6n-
megvaldsitasra torekszenek a gépkocsi segitségével.

A magatartas szerinti szegmentacion beltl tébb csopor-
tot kiilénbdztethetiink meg:

e hasznaldi status - itt a piac a terméket nem haszna-
16, korabban hasznald, potencialisan hasznald, els6 alka-
lommal hasznéalé és rendszeresen hasznalé szegmensek-
re bomlik;

®a hasznalat mértéke - gyenge, kozepes, illetve nagy-
fogyasztok csoportjai;

©markah(iség - er6sen markahd, gyengén markahd,
véaltozéan markahi vagy csapong6 fogyasztok;

a vasarlasi készség - a fogyasztonak a vasarlasi fo-

lyamatban elfoglalt helye szerinti szegmentécié (a ter-
méket nem ismer6, a terméket ismerd, a termék irant
érdekl6d6 vagy azt megvasarolni szandékozé fogyasz-
tok);

0 attitGidok - vagyis a fogyasztoknak a termékkel kap-
csolatos érzelmei alapjan térténd szegmentéacioé (a termé-
ket szeretd, kedvel6, atermék irant k6z6mbaos, negativ és
ellenséges érzelmeket t4plalo fogyasztok).

Amint lathatd, a szegmentacios modszerek terén ab6-
ség zavarja a dontéshozdkat. Nem mindegy azonban, mi-
kor hogyan szegmentalunk - ehhez nyuijt segitséget az

1. tabla, amelynek oszlopai a szegmentacio lehetséges al-
kalmazasait, mig a sorok a szegmentaciés modszereket
mutatjak be.

A szegmensek validaddja

A szegmensek validadoja rendkivil fontos, ugyanis csak
igy allapithaté meg, hogy a kutatas soran meghatarozott
szegmensek valéban érvényesek-e a piac egészére nézve.
Az ellen6rzés legelterjedtebb modja a keresztiranyu vali-
dado (cross-validation), amelynek Iényege a kdvetkez8: az
adatgydijtés soran megkérdezett fogyasztokat két csoport-
raosztjak, majd ugyanazt a klaszteranalizist végzik d mind-
két csoporton, végul pedig ellenérzik, hogy a két csoport-
ban kialakitott szegmensek mérete és jellemz6i mennyire
hasonl6ak egymashoz [Hooley és Saunders, 166. old.].
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A célpiac és a stratégia kivalasztasa

A kovetkez6 lépcs6fok a szegmentumok értékelése, a cél-
piacok kivalasztasa, valamint az egyes célpiacokon alkal-
mazott marketingstratégia kidolgozasa és végrehajtasa.

A piaci szegmensek értékelésének kritériumai Ber-
kowitz, Kerin és Rudelius, valamint Kotler szerint a ko-
vetkezdk.

A szegmentum meérete és ndvekedése. A szegmentum
vonzerejét els6sorban megfelelé mérete (példaul nem iga-
zan lenne vonzé piac a 80 éven fellli amatdr sportol6k
szegmentuma), illetve ndvekedése adja (példaul nem va-
16szinG, hogy barmely cég komolyan fontolgatna a be-
lépést a fekete-fehér televiziék vagy a hagyomanyos
hanglemezek piacéara).

Verseny, versenypozicio. Itt els6sorban a szegmentum-
ban foly6 versenyt, és (ha mar jelen van ott) a cég ver-
senypozicidjat kell megvizsgalni. Egy vallalat sem lép-
ne be szivesen sem egy allami monopélium (példaul a
Posta vagy a MAV), sem tébb t6keerds versenytars (pél-
daul a Duna-parti szallodak) altal uralt piacra.

A szegmentum strukturalis helyzete. Itt a belépési és ki-
lépési korlatok, a helyettesit6 termékek helyzete, valamint
a vevok, illetve a szallitok alkupozicidja érdemel emli-
tést. A legvonzo6bb az a szegmens, ahol a belépési kor-
latok magasak (tehat Gj versenytarsak belépése kevéssé
valészin(), a kilépési korlatok alacsonyak (a sikertelen
cégek konnyen elhagyhatjak a piacot), a helyettesito ter-
mékek veszélye Kicsi (mint példaul a mikroprocesszor-
gyartasban), és a vevdk, valamint a szallitok is gyenge
alkupoziciéval rendelkeznek a céghez képest (mint pél-
daul a nagy autégyarak beszallitéi Japanban).

A vdllalat céljai és erd6forrasai. Meg kell vizsgélni, vajon
az adott szegmentum kiszolgalasa 6sszhangban van-e a
talanos céljaival (a Rolls-Royce cég példaul valoszin(ileg
sohasem szall be a kis varosi bevasarlo-autdk gyartasa-
ba). Ezenkivil fontos, hogy a vallalat pénziigyi és human
er6forrasai is lehetévé tegyék a szegmentum hatékony
kiszolgalasat (példaul hiaba lehet vonz6 piac Indonézia
egy magyar vallalkoz6 szdmara, ha nincsenek meg az
er6forrasai a piac megfelel§ kiszolgalasara).

A szegmentum(ok) kivalasztasa soran tobb lehet6ség
is &ll a véllalat el6tt:

1. Donthet Ggy, hogy nem Iép be a piacra, mivel vagy
nem talalja azt elég vonzonak, vagy nem rendelkezik
megfelel6 er6forrasokkal annak megfelel§ kiszolgalasa-
hoz.

2. Valaszthatja, hogy csak egy szegmentumra kon-
centralja erdit (példaul a Playboy Magyarorszagon ajo-
maodu, féleg egyedilallo, intenziv tarsasagi életet €16 fér-
fiakat célozta meg).

3. Vélaszthatja a szelektiv specializaciot, tehat tébb
szegmensben mas-mas termékkel lehet jelen. Itt a szeg-
mentumok kozti kapcsolat altalaban gyenge, igy a koc-
kazat megoszlik kozottuk. llyen stratégiat folytat peldaul
a Fotex-csoport Magyarorszagon (jelen van az optikai cik-
kek, a porcelén- és kristalyaruk, a butorok, a CD-lemezek
és kazettak, a kozmetikumok stb. piacan).
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4. A cég folytathat termék-specializadot, amely egyfaj-
ta termék vagy termékcsoport tébb piacon torténé értéke-
sitését jelenti. Klasszikus példa erre az Arm and Hammer
szO0dabikarbdéna, amelyet a sttés mellett h(t6szekrény-
szagtalanitasra és gyogyaszati célokra is alkalmaztak.

5. A vallalat folytathat piac-specializaciot, amely so-
ran egy piac sziikségleteit tobb termékkel elégiti ki. Hyen
példaul egy fogorvosi berendezéseket (székek, furok,
lampaék, fogok stb.) gyarto cég.

6. A cég megkisérelheti a teljes piaclefedést, tehat min-
den fogyasztéi csoport igényeinek kielégitését. Itt beszél-
hetlink differencialatlan (,,mindenkinek ugyanazt"), illet-
ve differencialt marketingrél. Az el6bbire j6 példa lehet
egy kavicsbanya, az utébbira pedig egy széles termék-
véalasztékkal rendelkezd autégyar.

Ellen6rzés

Végil, de nem utolsésorban rendkivil fontos a szegmen-
tumok folyamatos figyelemmel kisérése és ellendrzése.
Nem szabad elfelejteni ugyanis, hogy a kutatés altal meg-
hatarozott szegmensek csupan a piac ,,pillanatképét” ad-
jak, tehat folyamatosan valtoznak, elmozdulnak, nének,
csokkennek vagy eltlinnek, esetleg egy id6 utan Uj szeg-
mensek alakulhatnak ki.®

Pozicionélas

A pozicionalas folyamata

A pozicionalas folyamata alapvet6en haromféleképpen
irhatd le - ebb6l a harombdl kett6 leginkadbb egymas va-
l&s folyamata a kovetkez6:

= a sajat pozicido meghatarozasa;

= a kivanatos pozicié meghatarozasa;

= a koltségvetés kialakitasa;

= a poziciondlasi stratégia meghatarozasa;

= a pozicio ellenérzése.

Hooley és Saunders kés6bb valdszinlileg érmek alap-
jan alkotta meg sajat valtozatat (amelyhez nagyon kézel
allnak az Engel, Warshaw és Kinnear, valamint Peter és
Olson altal javasolt valtozatok), amelyet most kicsit b6-
vebben ismertetiink.

= A versenytarsak meghatarozésa - els6 latasra egyszerd
feladat, de komoly buktatdkat rejt magaban. Példaul
mely termékek versenyeznek a Coca-Colaval? Csak a
szénsavas Udit6italok? Talan a rostos gyimalcslevek is?
Esetleg versenytermék az 4svanyviz vagy a sor is?

= A verseny dimenzidinak meghatarozasa - vagyis milyen
tulajdonsagok alapjan itélik meg a fogyasztok a termé-
keket? Mi az, amit fontosnak tartanak, és mi az, ami ma-
sodlagos?

» A versenytarsak poziciéinak meghatarozasa - itt els6-
sorban azt hatarozzdk meg statisztikai modszerek segit-



ségével, milyen poziciot foglalnak el a fogyasztok sze-
mében a versenytarsak a cég termékéhez képest.

» A fogyasztéi poziciok meghatarozasa - ebben a lIépés-
ben az egyes fogyasztbi szegmensek igényeit és egyéb
jellemzéit (példaul vasarlasi szokasok, életstilus-jellem-
z6k, médiahasznalat stb.) vizsgaljak meg.

» A kivant pozici6 kivalasztasa, valamint a pozicionala-
si stratégia kidolgozasa és végrehajtasa - itt el6sz6r don-
tés szlletik magardl a kivant poziciorél, majd az oda va-
16 eljutds mikéntjérél. Lényeges, hogy a cég altal kivalasz-
tott pozicié 6sszhangban legyen a termék valos jellem-
zGivel, a cég imazsaval és a fogyasztok igényeivel; a stra-
tégia pedig hozza 6sszhangba a marketingmix minden
elemét (egy exkluzivként pozicionalt 6rat példaul célsze-
ri magas aron, elegans ékszeruzletekben és a felsé tiz-
ezernek szant promacios stratégiaval piacra dobni).

A pozicit ellen6rzése - sziikséges a pozicionalasi stra-
tégia és a termék altal elfoglalt pozicio folyamatos figye-
lemmel kisérése, ellen6rzése, esetleg modositasa. Ekkor
a kovetkez6 kérdésekre kell valaszt adni: Valdban a neki
szant poziciot foglalja el a termék a fogyaszto szerint? Ho-
gyan valtozik a termék megitélése egy bizonyos id6 alatt?
Hogyan valtozik a versenytarsak pozicionalasi straté-
giaja? Varhat6-e valamiféle ellenlépés?

A pozicionalas harmadik valtozata Kotler nevéhez fa-
z8dik, aki - a fentiektdl teljesen eltér6en - harom lépés-
ben hatarozta meg a folyamatot.

# A potencialis versenyelényok meghatarozasa - a cég
meghatarozza azokat a versenyelényoket, amelyekkel
versenytarsaihoz képest rendelkezik (példaul alacso-
nyabb ar, jobb mindség, révidebb szallitasi hataridd stb.).
Nyilvanvald, hogy nem mindegyik vallalat képes min-
degyik versenyel6ny kialakitasara, igy egyes cégek elény-
be kertilhetnek masokkal szemben.

9 A legjobb versenyel6ny kivalasztasa - a cég legfontosabb
versenytarsaihoz képest felméri, melyik versenyelényt
tudné a lehet6 legkisebb koltséggel kifejleszteni tgy, hogy
azt a versenytarsak lehet6leg ne tudjak kodvetni.

9 A pozicionalasi koncepcit hatékony jelzése - ebben a sza-
kaszban avallalat kiépiti és a vevOkkel kdzti az altala ki-
véalasztott versenyel6nyt, vagyis pozicionalasi koncep-
cigjat. Barmennyire is frappansan egyszer(inek t(inik Kot-
ler megkozelitése, nem mehetiink el sz6 nélkil amellett,
hogy csak a cég bels6 adottsagaira és versenytarsaira épit,
és szinte teljesen figyelmen kivil hagyja a pozicionalas
»f0szerepldit", a fogyasztokat. Ez bizony a Ries és Trout,
valamint masok altal is sokszor biralt ,,inside-out gon-
dolkodas" tipikus esete.

(A pozicionalasi folyamat kétféle felfogasa a 2. abran
lathato.)

Szerz6nk okleveles kozgazdasz
gazdalkodasi szakon,
a Procter and Gamble Hungary munkatarsa
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AD ASTRA

Személyiség- és Szervezetfejlesztd Kift.

1115 Budapest, Frakné utca 30/B.
Telefon/fax: 204-0816
Alapitva: 1991. janius 28.
Ugyvezet6 igazgatd: Dr. Plpos Laszlo szakpszichologus,
szervezet- és vezetésfejlesztési tanacsado,
f6iskolai témakorvezetd

Tevékenységi kor:

Kl6nbdz6 tematikdjd kiscsoportos menedzserképzés
Szervezetatvilagitas

Stratégiai tervezés

Szervezettervezés

Személyiigyi rendszerek kidolgozasa
Vezet6-, valamint munkatars-kivalasztas
Human eréforras fejlesztése
Szervezetfejlesztés

Vaéllalati, vallalkozasi szaktanacsadas
Palyaalkalmassag-vizsgalat®

Vezetdk, illetve érdemi munkatarsak szamara tréningek:
e Tarsas készségek fejlesztése

« A kommunikécios készségek fejlesztése

« A problémamegold6 képesség/dontési készség fejlesztése
« A vezetGi készségek fejlesztése

Az AD ASTRA Kft.
az Eurdpai Unio brusszeli ugynevezett CCR listajan
HUN-12S2 szam alatt regisztralt
menedzserképz6 és tanacsado eég,
melynek szakmai tevékenysége - mas szervezeti keretek
kozott bar - 22 éves multra tekinthet vissza.
A kft. az Emberi Er6forras-gazdalkodasi Tanacsadok

Orszadgos Kamaraja altal is minGsitett tarsasag.

* Motivacioéfejlesztés

®A testbeszéd

e A sikeres fellépés

* A személyes munkastilus 6sszetevdi
» Az ugyfélkapcsolat
©Szervezetdiagnosztika és stratégiai tervezés
e Csoportépités és vezetési technikak
* Szellemi alkototechnikak

e Prezentacio

s Retorika

* Hatékony értekezletvezetés

* Vezetdi id6gazdalkodas

* Tranzakcidanalizis

9 Magabiztos (asszertiv) viselkedés

« Sikerorientéacio

e Targyalastechnika

e Személyes uzletkotés

Az Kft. tevékenységének legfébb célja:
a munkaszervezetek eredményességének (teljesitményeinek) és sikerességének (tarsadalmi elismertségének)
el@segitése mind a munkavallalok, mind a cégek érdekében,
valamint a munka vildganak humanizalasa.
A kft. kiterjedt kulfoldi kapcsolatai ellenére rendszerint nem adaptél szakmai anyagokat, jollehet alkot6 médon
felhasznalja azokat Uj programok kidolgozasahoz. Programjai szervezet- és problémaspecifikusak.

A kulféldi anyagok - bizonyos oktatasi tartalmak és forméak - tobbnyire kultira-idegenek Magyarorszagon.
Ezért a torténelmi el6zmények, nemzeti sajatossagok,
valamint a jelenlegi tarsadalmi-gazdasagi helyzet figyelembevétele eddig gyimoélcs6zének bizonyult a kft.
szamara. Munkaja soran a folyamatossagot, a fejlesztési tartalmak egymasra épilését,
a szervezetek egészének befolyasolasat rendkivil fontosnak tartja.
Célja mindig valamilyen ,,receptgy(ijtemény” oktatdsa helyett a fejlesztés (képességek kibontakoztatasa
és készségek kialakitasa, illetve magas szintre emelése).

A tréningek maodszere
Emberi, vezet6i alaphelyzeteket modellez6 gyakorlatok, szerepjatékok, esettanulmanyok, feladatmegoldasok
tanulsagainak értelmez6-elemz8 megbeszélése, valamint rovid elméleti dsszefoglalok.
A modszer lényege tehat az intenziv, tapasztalati Uton val6 tanulas. Egy-egy gyakorlatsorozat résztvevéinek
szadma 12-14 személy.

A tréningek id6tartama
Harom, illetve 6t nap, napi nyolc-tiz 6réas elfoglaltsaggal, rendszerint bentlakasos formaban.

Fteferencialsta kivansagra megtekinthetd.
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KUKOBA BERNADETT

A belsO PR aspektusal

»Konybruljink a szerencsétlen vallalatvezetén, aki
alkalmazottainak megmondja, hogy mit csinéljanak,
s mégsem torténik semmi; aki dolgozoitfelszdlitja a
kommunikéaciora, de az eredmény stket csénd; s aki
50 000,100 000,250 000 markat invesztal a vallalati
bels6 kommunikacioba, az Gizenet mégsem ér célt."*

Csoda, hogy olyan sok vezetd a bels6 kommunikaciot
legjobb esetben is csak csekély mértékben tartja haté-
kony eszk6znek? Vajon még mindig titok, hogy miért
gondoljak ugy: a bels6 kommunikaciora forditott
pénz felesleges kiadas?

Természetesen nem csoda és nem titok. Hazank-
ban ennek egyértelmden térténelmi gyodkerei vannak,
amelyekre itt most nem kell kitérnink, hiszen a szo-
cialista nagyvallalat burkolt és deklaralt mdkodési és
irdnyitasi elvei ma mar mindenki szamara vilagosak.
(Zarojelben megjegyzendd, hogy épp e mult hagyott
rank néhany olyan kommunikacids csatornat, ame-
lyek mikodtetése napjainkban is nélkiilézhetetlen, s
amelyek targyaléasara kés6bb tériink vissza.)

A public relations-nek szamtalan felosztasa léte-
zik, ahany szakember és szervezet foglalkozik a kér-
déssel, annyiféle. E cikknek nem
célja, hogy ezek mindegyikét ismer-
tesse, csupan eggyel szeretnénk ala-
posabban foglalkozni, mivel ez az a
résztertlet, amelyre az 6sszes tébbi

A belsé PRjelene

A bels6 PR megitélése felemds: a szakma egy része a
bels6 PR-intézkedéseket a szervezeti siker egy kulcsa-
nak tekinti, a masik oldalon pedig azok allnak, akik
magardl a funkciérdl déntenek, 6k inkabb tavolrol
szemlélik e tevékenységet.

Eurdpa-szerte ma 18 000 ember végez belsé PR-te-
vékenységet (Armbrecht, 1992, 3. old.), s ez a sz&m
nem tartalmazza azokat, akik Ggynokségi munka ke-
retén beltl vannak megbizva a feladattal. A bels6 PR
szakembereinek véleménye szerint erre az informa-
cids tevékenységre azért van szikség, mert szamos
feladat, probléma leklizdését segiti: befolyasolja az al-
kalmazottak motivaltsagat, segiti identifikaciojukat,
és ezaltal hozzajarul egyéni teljesitményik novelésé-
hez. Segiti a dolgozok véleményalkotasi folyamatat,
és lehet6vé teszi szamukra, hogy kdrnyezetiikben
imazsalakité faktorként mikodjenek. Hozzajarul az
érdekviszonyok pluralista elven szervezett atalakula-
sahoz, s ezéltal az alkalmazott demokréacia egy darab-
java valik. Mindent egybevéve a bels6 PR azon ténye-
z8k egyike, amelyek egy szervezet sikerességét don-
téen befolyasoljak. ,,Egyike napja-
ink utolsé racionalizalasi tartalékai-
nak" (Bogner, 1990,350. old.).

Mindezek azonban a PR-gya-
korlatnak csak egyik oldalat képe-

tevékenység épithet6. Csupan tajé-
koztatasképpen lassunk egyfajta
magyar felosztast (Németh, 1995):
e kutatas,
e tanacsadas, stratégiai tervezés,
mbels6 kapcsolatok,
® agazati és szakmai kapcsolatok,
® pénzlgyi kapcsolatok,
©kozonségkapcsolatok,
® médiakapcsolatok,
®valsagkommunikacio*

* Nightingale, Geoffrey J. (1990): Management-Kom-
munikation: kein Platz fiir Herr-Knecht-Verhaltnisse,
Blick in die Zukunft: Kommunikations-Management,
Perspektiven und Chancen der Public Relations. Verlag
Rommerskirchen, p. 65.

A szocialista nagyvallalat
burkolt és deklaralt
mukodési és iranyitasi elvei
ma mar mindenki szamara
vilagosak.

*

A bels6 PR befolyéasolja
az alkalmazottak
motivaltsagat, segiti
identifikacidjukat, és ezaltal
hozzajarul egyéni

teljesitményiik ndveléséhez.

zik, s ezzel szemben all a kovetke-
z6 négy momentum:

9 A belsé PR azokhoz a funk-
cionalis terliletekhez tartozik, ame-
lyeket recesszid esetén elséként
épitenek le. Az USA 280 legna-
gyobb vallalatanak vizsgalata ki-
mutatta, hogy a szervezetek két-
harmada néhany éve e részleguk
kapacitasat nem fejleszti, s6t j6 né-
hanyan leépitik azt. (Armbrecht,
1992,4. old.)

9 A bels§ PR-funkci6 gyakran
egy alacsonyabb hierarchiaszinten
mikodik. Az alkalmazotti kapcso-
latokkal foglalkoz6 szakemberek
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szervezetben betdltott silya gyakran csekély, mozga-
si és dontési lehetdségeik szlikosek.

= A belsd PR strukturalis lehet&ségei széles spektru-
mot olelnek fel: ugyanigy megtalalhatjuk a személy-
zeti munka keretén belul, a kulsé PR-rel 6sszevonva,
vagy akar a marketingosztalyok mostohagyermeke-
ként. Kisebb szervezeteknél a reklamosztaly vagy koz-
vetlentl az Gizletvezetés hataskorébe tartozik.

a A belsd PR megitélése és reputéacidja rossz. Ha
megfigyeljuk a szervezetek és az informaécios tevé-
kenység kozotti viszonyt, megallapithatd, hogy sok
szervezetnek nem &ll érdekében nagy felhajtast csi-
nalni a PR korul: Néhany szervezet azon faradozik,
hogy a dolgozok kérében kialakult vélemény ne jus-
son a szervezet falain kiviulre. A PR-szakman belul a
szervezeti bels6 Gjsdg szerkesztéjet6l megpréobéalnak
elhatarolédni, mondvan, hogy & aranykalickdban l,
s varja, hogy a finom csemegét felszolgaljak neki.
A PR-szakman kivil pedig a belsé PR osztozik a PR-
rél kialakult altalanos nézettel, ami nem a legjobb. So-
kan ugy gondoljak, hogy ez egy identitast keresd
szakma, masok ugy latjak, hogy allandé valsagban
van, vannak, akik a moralhoz val6 kapcsolatat kérdé-
jelezik meg.

A bels6 PR (s talan az egész PR-szakma) ellent-
mondasokkal és félreértésekkel terhes. A f6 problé-
ma, hogy az elért teljesitmények bizonyitékaval alig
egynéhany szakember foglalkozik. Ennek oka egy-
részt, hogy némelyek szerint a PR-hatasvizsgalat tul-
sagosan id&t és pénzt rabld, masrészt a kutatasi ered-
mények azt a veszélyt is magukban rejtik, hogy a
megéllapitasokat viszonyitani kell, ami rontja az
eredmények szépségét. (Példaul, ha a vizsgalat soran
kiderdl, hogy a vallalati Gjsagot nem a tartalma miatt
véasaroljdk annyian, hanem az apréhirdetésekért.)

Az egyes szakterlletek eltéréen magyarazzak a
bels6 PR mibenlétét: A személyzeti munka oldalarél a
dolgozokkal valé kommunikéacié hol szervezetpeda-
gOgiai, hol motivacios eszk6z, hol pedig a szakszerve-
zeti m@kddeés ellensalya. A PR szemszdgébdl nézve a
bels6é PR az imazs-multiplikatorok kiépitésének esz-
kdze, mig marketingoldalrdl az eladéast segiti. A hu-
man-relations elmélet idején human-relations prog-
ramnak tlint, Corporate Identity cimszé alatt identi-
tast képz6 lancszem, s ha szervezeti kultararél van
sz0, értékkodzvetitének, illetve stabilizalénak bizo-
nyul.

A probléma azonban valészinlileg nem a megha-
tarozasok sokrétlségében rejlik, hanem abban, hogy
megfogalmazdik, legyenek azok teoretikusok, gya-
korlati szakemberek, vagy akar szervezetelméleti
iranyzatok, sajat tételeiket mindig univerzalis érvé-
ny(inek tekintik, holott lathatjak, hogy az egyes szak-
tertletek és funkcidk oldalarél a bels6 PR maést és
mast jelent. )

A public relations tehat nem minden tovabbi nélkl
érthetd és elemezhetd szakterilet és tudomanyag. Meg-
felel6 magyarazatok és megvilagitas nélkil kénnyen té-
ves kovetkeztetésekhez és karos elGitéletekhez vezet-
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het. Eppen ezért a PR tudomany, csaklgy, mint ahogy
a gyakorlati szakemberek munkajuk folyamatos ma-
gyarazatara, abrazolasara kényszerilnek, mintegy rek-
lamozva azt. A gyakorl6é szakemberek ezt minde-
nekelétt komoly munkaval, a PR-munkafolyamat cél-
zott abrazolasaval érhetik el a véleményalkot6 kozvéle-
ménycsoportok korében. A tudomany képvisel6i a ku-
tatas és oktatas teruletén igyekeznek olyan munkat és
eredményeket nyujtani, amelyek segitségével tovabbi
tudomanyos munkat végz6 lelkes szakembereket nyer-
hetnek a ,,PR-jelenség" elfogadtatasara. Grunig irja:
»hagy er6feszitéseket kell tenni, hogy kiokositsuk a
kdzvéleményt a public relations természetérél" (Grunig
and Hunt, 1984,539. old.).

Héhany definicio...

Kozel sem talalkozhatunk annyi bels6 PR-definicio-
val, mint kils6vel, aminek oka valészinileg az, hogy
sok szerz6 a belsd kapcsolatokkal egyszer(i PR-funk-
cioként foglalkozik, s mint ilyet, nem tartja sztiksé-
gesnek kuldn foglalkozni a kérdés definidlasaval. ,,A
PR mindazonéltal felels az alkalmazotti kommuni-
kacidért is." (Cutlip, Center and Broom, 1985, 327.
old.) E cikk szerzéje, mint ahogy az mar elhangzott, a
bels6 PR-t a PR részének tekinti, mégis, a szintén mar
emlitett felfogasbeli kilonbségek miatt, gy gondolja,
hogy nem art a pontos definialas.

Scott Cutlip szerint az alkalmazotti kommunikéacio
feladata: ,,0lyan kélcsonésen elényds kapcsolat identi-
fikalasa, létrehozéasa és fenntartasa a szervezet és al-
kalmazottai kdzott, melytdl sikere vagy bukéasa fiigg."
(Cutlip, Center and Broom, 1985,315. old.)

Egy masik meghatarozas szerint a belsé PR a pro-
fit ndvekedését jelenti, mert csokkenti a koltségeket
(kevesebb a hibas termelés), ndveli a szervezettel val6
azonosulast és a motivaciot és ezaltal mindségjavulast
eredményez az Ugyfelekkel szemben.

Ez utébbi meghatarozas enged kitérni arra a tény-
re, hogy a belsd PR-nek kiils6é hatésai is varrnak. Az
alkalmazott egyben iméazshordoz6 és iméazsalkotd is
szocialis kérnyezetében (csalad, baratok), a kilsé
kdzvélemény hiteles informécioforrasnak tekinti, te-
hat véleménye szervezetérdl sajat tarsadalmi csoport-
ja kérében meghatarozo.

Az alkalmazotti vagy bels6 kommunikéacio tébb,
mint tisztan kommunikécié, feladata a részvétel lehe-
t6ségének megteremtése is, s ez a kdvetkezd okok mi-
att igen fontos:

= a tarsadalom minden tertletén egyre nagyobb
szerepet kap a demokratizalédas, s a nyomas az ed-
dig ezen folyamatok altal elkerilt tertleteken (valla-
latok) noévekszik;

= a humanizacios stratégiak egyre gyakrabban tar-
talmaznak a participacio mellett sz616 elemeket (bele-
szolas, dontésben valo részvétel);

®szamos (tébbnyire magasan kvalifikalt) alkalma-



zott a dontésben val6 részvétel feltételéhez koti a ma-
gasabb teljesitményt;

= a participécid a szervezeti hatékonysag emelésé-
nek eszkdze lehet.

(Talan nem érdektelen z&rd6jelben megemliteni a
participacié lényegét: a dontési folyamatok informa-
ciéra alapozott befolyasolasa a szervezet tagjai és a
menedzsment kozotti interakcio segitségével. A befo-
lyds mértékét a participacio foka hatarozza meg.)

A részkdzvélemények kialakulasahoz

esy szervezet és kdzvéleménye kozotti kdlcsonods
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hatasok vezetnek.

Egy tovabbi definicié a bels6é PR-t vezetési funkcio-
ként értelmezi: A belsd informacié szervezeti struktua-
rén beluli informécidt jelent. Informécids és kommuni-
kécios tevékenységek gydjt6fogalmanak tekinthetd,
amely tevékenységeket szervezeteken belil, tdlnyo-
morészt Ujsagirdi eszkdzok segitségével, meghataro-
zott befogadoi kor részére végeznek. A belsd informa-
cio egyrészt a zsumalizmus része, masrészt a vallalat-
vezetés eszkdze. (Armbrecht, 1992, 75. old.) Ez utébbi
megfogalmazas tartalmazza a kulcssz6t, vagyis, hogy
a bels§ kommunikéci6 a vallalatvezetés eszkoze, felfo-
gasa mégis régimaodi, hiszen valéjdban nem kommu-
nikaciorol, csupan egyoldal( informacié-aramoltatas-
rol beszél, ez pedig - a kordbbiakbdl tudjuk - elavult
nézet.

Részkdzvélemények

Minél jobban ismeri cimzettjeit a kommunikator, an-
nal pontosabban tudja megfogalmazni Gizenetét, meg-
hatarozni az ezek tovabbitdsdhoz sziikséges csatorna-
kat és ezaltal befolyasolni az Gizenet eredményesseé-
gét. De forditva is igaz: minél kevésbé ismeri a kibo-
csatd Uzenete befogadoit, annal altalanosabb a kom-
munikacid tartalma, és anndl kevésbé specifikus csa-
torndkat hasznal az Uizenet kdzvetitésére.

A marketingkommunikacié hagyomanyos szeg-
mentalasi szempontjai:

ma szociodemografiai jellemz6k szerinti, mint pél-
daul kor, foglalkozas, jovedelem stb.

= a pszichogréfiai jellemzék szerinti, mint indivi-
dudlis értékek, életstilusmintak;

9 és az emociondlis jellemz6k szerinti szegmenta-
cio, mint 6romre, szomoruséagra, lelkesedésre vagy fé-
lelemre valé hajlam.

A PR kdzvélemény-szegmentalasi elmélete azon-

ban kilénbozik a marketingétél: olyan ,,politikai" ka-
tegoériak felé orientalddik, mint témak, kommunika-
cids magatartas, a problémakkal valo tudatosulas fo-
ka stb. (Signitzer, 1989) Eppen ez az oka annak, hogy
a PR-ben nem hasznaljuk a marketingben bevett ,,cél-
csoport" fogalmat, mert Ggy gondoljuk, hogy ez le-
szlkitené az egyébként sokkal tdgabban értelmezett
»részkdzvélemény" fogalmat.

A PR-tudomany is megalkotta a sajat szegmenta-
cios elméletét, mely szerint a részk6zvélemények Ki-
alakulasahoz egy szervezet és kdzvélemeénye kozotti
kolcsonos hatasok vezetnek, ami jelentheti azt, hogy a
PR-re csak akkor van sziikség, ha a szervezet és koz-
véleménye kozott valamiféle konzekvenciagazdag
»probléma" jelentkezik. A probléma a PR esetében
nem jelent egyértelm(en negativumot, hiszen felada-
ta nem csak a veszélyek kivédése, hanem a lehet8sé-
gek kiaknazésa is.

Kdzvélemény-szegmentalas a belsé PR-ben

Grunig a k6zvélemény-szegmentalast a belsé PR-re is
kiterjesztette, mondvan, itt ugyanolyan kommunika-
cids problémakkal és informéacids szukséglettel talal-
kozik a szakember, mint a kiilsé PR esetén. (Grunig &
Hunt, 1984, 254. old.) Abbdl indul ki, hogy a szerve-
zetek komplex kérnyezetik képmasai és igy a rész-
kdzvélemeény fogalom a szervezet belsé kérnyezetére
is alkalmazhat6. A szegmentéacié szociografiai és ma-
gatartas-tudomanyi elemeket tartalmaz. EImélete me-
todikai hatteréul szolgal a specifikus kommunikécio-
szUkségletek és -szandékok azonositasahoz, s ezzel
komoly segitséget nyujt a bels6 kdzvéleménycsopor-
tok megallapitasahoz. Kiindulopontja szerint a kom-
munikacio (a bels6 is) szituacio- és témafligg6, ami
azt jelenti, hogy attél figg, hogy egy alkalmazott a
helyzetet mennyiben fogja fel problematikusnak,
mennyiben érzi érintve magat benne és mennyiben
hatnak ra a helyzet athidalasa ellen szd6l6 restrikcidk.

Egy kommunikaciés magatartas alapjan felépitett
bels6 PR méashogy reagal, mint a kizarélag szociode-
mografiai kritériumok alapjan szegmental6. Mig ez
utobbinal az altalanos kérdés igy hangzik: mit tu-
dunk és mit akarunk kozdlni, az els6 esetben igy fo-
galmazzuk meg kérdéstinket: melyek a dolgozok szé-
mara fontos témak és hogyan tudjuk ezeket a témakat
abba a folyamatba beépiteni, amely segit az alkalma-
zottaknak megoldast talalni sajat problémaikra.

Ahhoz, hogy valamennyire altalanositani tudjak
bels6é részkdzvéleményeiket, Grunig és munkatarsai
abbol indultak ki, hogy

= az er@sen strukturélt szervezetek alsé hierarchia-
szintjein frusztralt, cinikus és fatalista dolgozdi cso-
portok vannak. A hierarchiaszinte emelkedésével nd
az érdekeltebb, problémaorientaltabb, rutinosabb dol-
gozb6k szamara. Az alsobb szinteken elhelyezkedd
munkatarsak kommunikaciés magatartasa inkabb

55



passziv, a fels6bb szinteken lév8k inkabb aktiv kom-
munikéacidra hajlanak;

®a gyengén strukturalt szervezetek minden hie-
rarchiaszinten inkabb érdekeltebb, problémaoriental-
tabb, rutinosabb dolgozékkal rendelkeznek. Az aktiv
informaciokeresés - s ezzel 6sszefliggésben az infor-
macio befogadasa - sokkal gyakoribb, mint az er6sen
strukturalt szervezetek esetén.

A kutaték a két szervezettipus esetén a kdvetkez6
részkdzvéleményeket azonositottak:

Erdésen strukturalt szervezeteknél

®Menedzsment: motivaltsag, elkdtelezettség,
problémafelismerés, alacsony restrikci6érzékenység,
informacidérdekeltség, amennyiben azok tényszer(-
ek, vagyis értékes stratégiai, politikai és versenyanali-
zist tartalmaznak.

©Régenszolgalok: régota a szervezetnél dolgozo
alkalmazottak, alacsony fok( problémafelismeréssel,
opportunista magatartassal, a bels6 informéacidkat
passzivan fogadjak, kulonos érdeklédési kortk: sport-
eredmények és pletykék (,,human interest stories").

®Kvalifikalt utanpotlas: magasan kvalifikalt, rela-
tive fiatal munkatarsak, akik karrierlehet6ségukkel
nem elégedettek, magas frusztracios szinttel. A bels6
informéaciok csak annyiban érdeklik 6ket, amennyi-
ben azok szakmai valtozasi lehet6ségekrél szélnak.

®Vesztesek: kvalifikalatlan fiatal munkatéarsak,
alacsony motivaltsaggal, magas fluktuacios rataval, a
bels6 informéacidk szamukra jelentéktelenek.
Gyengén strukturalt szervezeteknél

©Szakért6k: magas kvalifikacié, motivacio, elkote-
lezettség, problémafelismerés, alacsony restrikcioér-
zékenyseég, informéaciokban valé érdekeltség, de in-
kéabb csak a szaktertletet illetéen, a belsd informacio-
kat aktivan fogadjak.

©Adminisztratorok: tobbnyire adminisztraciés
funkciot betdlté régi munkatarsak, rutinosak, ala-
csony foku problémafelismeréssel és a szervezetben
valo alacsony érdekeltséggel, a belsé informaciokat
passzivan fogadjak.

®,,Jobberek": ktilondsebben nem kvalifikalt, ma-
gas restrikcioérzékenységl munkatarsak a tevékeny-
séggel és a szervezettel valé alacsony foku identifika-
cioval, a bels6é informécidk irant érdeklédést mutat-
nak, de csak, ha sporteredményekrdél, ,,human inte-
rest stories"-rél, vagy aprohirdetésekrél van szo.

®Erdektelenek: alacsony fokl problémafelismerés,
magas foku restrikcidérzékenység, a szervezet feldl
jovd dolgok altalanos elutasitasa, a belsé informacio-
kat legjobb esetben passzivan fogadjak.

A leirt szervezettipusok részkdzvélemény-profilja-
ib6l a kommunikéacids szakember kulonféle kdvetkez-
tetéseket tud levonni:

®A szervezeten beluli aktiv kommunikacié 4ltala-
ban alacsony foku, s inkabb a kvalifikalt, magasabb
hierarchiaszinten Iév8 munkaerét jellemzi. Ezen cso-
porton beltl mindegy, hogy er6sen vagy gyengén
strukturdlt szervezetrél van-e sz6.
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e A fent leirt aktiv kommunikacié6 mindenekeldtt
az egyén szamara értékes informaciora koncentralo-
dik, vagyis olyanokra, amelyek szakmailag vagy a
szervezetet illet6en az egyén szdmara tudaselényt je-
lentenek.

= A passziv kommunikacié a hierarchiafok csok-
kenésével n6, de gyakoribb az erésen strukturalt szer-
vezeteknél.

=« Minden szervezetben viszonylag magas az olyan
alkalmazottak szdma, akik egyaltalan nem érdekl&d-
nek a szervezeti események irant.

A bels6é PR akkor kiilonésen hatékony, ha a ktilon-
féle magatartasmodokkal célzottan foglalkozik, vagy-
is ne egyetlen intézkedést hozzunk mindenki szama-
ra (vallalati Gjsag), hanem sokféle intézkedést plura-
lista szlkségleti strukturara alapozva.

A sokféle sziikségletre alapozott sokféle intézke-
dés megkoveteli, hogy a belsé PR ne hirdetmény-
orientalt (aszimmetrikus kommunikacid), hanem
munkatars-orientalt legyen (szimmetrikus kommuni-
kacio).

A bels6 PR sziikségessége

A bels6 PR azért nagyon fontos és nélkulozhetetlen
eleme a menedzsment tevékenységének, mert az al-
kalmazottakkal val6 kommunikacio a szervezet ma-
kodésének hatékonysagat noveli. A szervezeteknek
napjainkban kilénb6z6 fenyegetettségekkel kell
szembenéznitk, mint példaul névekvd tarsadalmi
differencialtsag, az ezzel jar6 komplexitas, a demok-
ratizalédasi folyamat felgyorsulasa és az értékrendek
megvaltozasa.

A tarsadalmi differencialédés olyan helyzeteket
teremthet, amelyek az alkalmazottak szamara egyre
kevésbé atlathatok. A fejlédés egyik kdvetkezménye a
vilagkép torzulasa, amit nem csupan a hianyzé, de az
egyoldald informéacidaramlas is okozhat. Az embe-
reknek szikséguk van az orientdlédasra, amely szik-
ségletet informéacidkkal elégitik ki, ezért egyetlen
szervezet sem engedheti meg maganak, hogy hia-
nyozzon err6l az informéciés piacrol. A dolgozdkkal
valé kommunikacio6 biztosithatja a szervezetr6l kiala-
kult kiegyensulyozott képet.

A tarsadalmi komplexitads masik kévetkezménye
a szakmai és emberi izolacié. (Armbrecht, 1992, 297.
old.) Az ok els6sorban a tarsadalom témegszer(vé
valasaban keresend6, amelynek kovetkeztében az
egyén novekvd izolacioja, tarsadalmi elidegenedése
alakul ki. A szervezetek ezért rd vannak kényszerit-
ve, hogy egy pozitiv, a személyre haté kommunika-
cios folyamatot épitsenek fel. A belsé PR feladata
lenne, hogy a munkavallalobél nagykoru, tajékozott
munkatarsat csinaljon, segiteni kell, hogy korabbi
kapcsolatat a szervezethez és szocialis kérnyezetéhez
visszanyerje. Ez abban az esetben sikertlhet, ha a
kommunikéacio segitségével megprébéljuk az ,,izem-
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tomeget" atlathaté emberi kapcsolatok hal6zatava
alakitani, ahol kulcsszerepet kap a személyes kom-
munikacio.

A demokratizal6dasi folyamatban is Oriasi szerepe
van az informéciénak, mert a szervezetnek Ujra és Uj-
ra meg kell gy6z6dnie arrél, hogy képes tarsadalmi
funkcidjanak bet6ltésére, vagyis, hogy szolgaltatasai-
ra, vagy mondjuk inkabb Ggy: szolgalataira a tarsada-
lom igényt tart. ,,Az informéacidé a demokratizalédasi
folyamat el6feltétele, mert emberi tudast kozvetit."
(Kalmus & Claasen, 1979, 6. old.) A tudas lehet6vé te-
szi vélemények és itéletek alkotasat, és ezzel a tarsa-
dalmi elfogadas fontos tényez6jévé valik, ami nélkil
egyetlen szervezet sem képes a hosszu tava fennma-
radasra. Aki informaciot kézoél, az szamithat a megér-
tésre és tamogatasra. A tarsadalmi demokratizalodasi
folyamatnak a szervezetek belsé életére is driasi hata-
sa van; Az ipari munkas Gzemi alkalmazotta valt, a
munkaerd értékes munkatarssd és mindenekeldtt
»egyuttgondolkodéva", ami nélkidl nincs sikeres ve-
zetés, s aligha varhatunk bevételt.

A munkatarssa valé ,,emancipéaci¢” kévetkezmé-

nye, hogy az alkalmazottak érdekeltebbekké valtak a
munkafeltételek kialakitasaban valo részvételben és
készek a felelGsségval-
lalasra. Az informéacio
ebben az &sszfliggés-
ben nagyon fontos sze-
repet jatszik: ,,Aki in-
formalt, az egyulttgon-
dolkodik. Az egyltt-
gondolkodas erdsiti a
kdz6s munkat és ndve-
li a teljesitményt. Aki
informalt, az részt tud
venni a dontésekben, s
ezéltal n6 a kozos fele-
I6sségvallalas.” (Uo.)

A vallalati belsé
kommunikéacié segit-
heti a szervezeten be-

IGli O6sszeltkdzések

megoldasat, illetve el-

kerulését azaltal, hogy

a kuloénbo6zd érdekcso-

portok kézott kapcsolatot teremt, és megprébalja az
érdekkildonbségeket kiegyenliteni. igy hozzajarul a
szervezeti béke meg6rzéséhez és a surlédasok megol-
dasédhoz.

Es végiil a magasabb fok( részvételre val6 torek-
vések oka az értékrendek megvaltozasa, ami oda ve-
zetett, hogy az emberek egyre érdekeltebbé valtak
egzisztenciajuk feltételeinek egyeztetésen alapuld
megteremtésében. Az emberek nagykoriva valtak,
mar nem engedelmeskednek feltétlentl olyan utasita-
soknak, amelyeket nem értenek. Kedvetlenekké val-
nak, ha senki nem kozli vellk, hogy ezt vagy azt mi-
ért csinaljdk, ami pedig a szervezeti sikertelenséghez
vezethet.

Milyen eszk6zbket vehetiink igénybe a bels§ PR-hez?

A PR szakirodalma atfogé képet ad a felhasznalhat6
eszkozokrdl. Vannak kdzottik konvencionalisak,
mint példaul a vallalati bels6 Gjsag, és vannak egé-
szen Ujak, modemek, mint a vided. Ezek bevetése ter-
meészetesen a személyi és pénzigyi kapacitas fiiggvé-
nye, de mindenképpen meg kell jegyezniink, hogy
minél szélesebb spektrumot fog at ezen felhasznalt
eszkdzok szama és fajtaja, annal nagyobb lehet az el-
ért hatas. A lehetséges eszk6zdk igen nagy szama mi-
att itt most eltekintliink azok felsorolasatol.

A heterogén dolgozdi és feladatstruktdraval ren-
delkez6 nagyobb szervezetek szamara a szakembe-
rek részkdzvéleményekre szegmentalt kommunika-
ciés munkat javasolnak. A bels6 kommunikécios mé-
diumok kozott megkulénboztethetiink olyanokat,
amelyek minden egyes dolgozé szdmara kdzvetite-
nek informéacidékat (Ujsag, vided, magazin stb.) és
olyanokat, amelyek a kiilénb6z6 vezet6i szinteken
lévé munkatarsakat sziikségletorientaltan tajékoztat-
jak (brossurak, értékesitdk, belsd informacidszolgalat
sth.).

Az 1. dbra egy tipikus hatasmodellt mutat be line-
aris lépcs6zetes formaban. (Armbrecht, 1992,303. old.)
A kiindulasi pont a kommunikéacié, mert lehetdvé
teszi a kornyezet megragadéasat és értékelését. A kom-
munikéacié mint cserefolyamat informéacidkat general,
ami bizonyos tények ismeretét kdveteli meg. A tudés
azutdn motivacidohoz vezet, és ennek megfelel6 kife-
jez6dése kés6bb az integraciohoz és identifikacidhoz,
ami a kommunikéacié atjan elérheté legmagasabb
foka a szervezeti életben val6 részvételnek, részese-
désnek.

Azoknak az alkalmazottaknak, akik szervezetik-
kel teljesen identifikalodtak, tobbé mar nem lehet
probléma az elvart teljesitmény nyujtasa. Ezek az al~
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kalmazottak szervezeti értelemben maximaélisan haté-
konyak. igy a belsd PR ahhoz akar hozzajarulni, hogy
a munkatarsakat az identifikaciés goérbe legmagasabb
fokara juttassa, mert ,,az indentitas a rentabilitas
szoftverje" (Canfield and Moore, 1973), a szervezet
pszicholdgiai alaptékéje.
1980-ban egy angliai iparvallalat felmérést ké-
szitett, amelyben a megkérdezettek tobbek kozott
arra valaszoltak, hogy szerintik mi a bels6 PR célja.
Az eredmények a kdvetkez6k:
®a szervezet hatékonysaganak emelése (64%);
®a munkamoral javitasa (48%);
®megfelelés a dolgozok informéacidra val6 joga-
nak (47%);
= a valtozasok elfogadasi szintjének novelése
(44%);
®a vezetési feladatok keresztilvitelének egysze-
rlisitése (35%);
®konfliktusok csékkentése (19%);
= a bérkovetelések anticipalasa (15%);
©a dolgozok flexibilitasanak ndvelése (14%);
= jogi el6irasoknak valé megfelelés (14%);
®a szakszervezeti nyomasnak valé megfelelés
(5%);
®az altalanos tarsadalmi fejlédésnek valdo megfe-
lelés (4%) [Amott, Minton and Wilders, 1985]
Albin Wallinger kdnyvében tablazatba foglalva abra-
zolta a bels6 PR-célokat (Wallinger, 1994,131. old.):

Bels6 PR-célok
Célok Részcélok

Informacié

a dontésekhez sziikséges hattérinformaciok szolgaltatasa,-
pletykakkal és el6itéletekkel szembeni védekezés

Bizalomépités Bizalom
* aszervezettel,
 a piacgazdasaggal,

 és avallalkoz6i tevékenységgel szemben

Megértés Megértés
« adolgozd vilag;
* egy Uj szervezet;

« és egy Uj szervezeti rend irant

Motivacio Emelkedés
« a teljesitmény (sikerorientaltsag);
» a munkakészség és elkotelezettség,-

« felelGsségvallalas terén

Dialégus A dolgozék kdzotti kommunikacié javitasa;

a mi-tudat és az 6sszetartozas érzésének kialakitasa

Lojalitas A szervezethez val6 kotédés kialakitasa,

fluktuacié csokkentése
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A szervezeti célok kdzvetitése; jov6beli tervek ismertetése -

Ugyanebbdl a forrasbdl értestltiink arrdl is, hogy
egy németorszagi felmérés eredmeényei szerint hol
vannak a bels6é PR legnagyobb hianyossagai. A kér-
désre, hogy mit kellene a bels6 kommunikacion javi-
tani, a dolgozoék a kévetkezé valaszokat adtak:

e rovidebb és kdzvetlenebb informéaciés csator-

nakra lenne szukség;

©ink&bb a kdzvetlen felettestdl varnadnak informa-

ciot;

©a szervezeti valtozasokkal, szervezeti célokkal, a

gazdasagi fejlédéssel, a személyugyi valtozasok-
kal kapcsolatban atfogébb informaciékra lenne
szukség;

®az informécioknak idében kellene érkezniuk.

A magyarorszagi tapasztalatok e fentiekhez ha-
sonld hidnyossadgokat mutatnak. A hianyossagok Ki-
kliszobdléséhez nem szabad elfelejtentink, hogy a PR
olyan tevékenység, amely el6l egyetlen szervezet sem
zarkdzhat el, amely egyetlen percre sem szinetel,
munkanap, Gnnepnap egyarant funkcional, s ennek
nemcsak a vezetés minden szintjén, de a dolgozék
korében is tudatosulnia kell.
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OLACH ZOLTAN

Portfolio-analizis a strategial
marketingtervezesben

Minden hatékony marketing alapja a tervezés. Mivel
a marketing csak akkor lehet eredményes, ha straté-
giai szemlélet hatja a4t és alapozza meg, természete-
sen tervezés alatt itt és most a stratégiai tervezést és
annak modszereit értjik.

Magyarorszagon ma még a marketing fejlettségé-
nek és stratégiai megalapozottsaganak szinvonala a
vitathatatlan fejl6dés ellenére kétséges, egyenetlen,
s6t, helyenként alacsony. Ezértis lehet hasznos a
stratégiai marketingtervezés egy olyan, sokoldaltan
felhasznalhatd, de nalunk még ma is viszonylag rit-
kan alkalmazott eszk6zének vazlatos ismertetése,
amelyet a vallalatok afejlett piacgazdasadgokban
igen széles korben hasznalnak. Ez a cikk a portfolio-
analtzissel foglalkozik.

Elméleti alapok és a gyakorlat

A portfolio-analizis (portfolio-elemzés, portfolio-tech-
nika) modszereinek hasznossaga a teljes marketingte-
vékenység stratégiai megalapo-
zasdban bebizonyosodott. Leg-
gyakrabban a termékstratégia ki-
alakitasaban, a termékmarketing-
ben hasznaljak, de jol alkalmaz-
haté a marketing mas tertletein,
a szegmentacidban, a targeting-
ben, a kommunikéciés, az ar- és
disztribucios stratégia kidolgoza-
séban is.

Nalunk a portfolio els6sorban
pénzigyi fogalomként gyodkerese-
dett meg, pedig a nemzetkozi sz6-
hasznalathoz hasonléan minden,
a gazdasaggal kapcsolatos ténye-
z6- vagy targyi jellegl osszetétel
nyugodtan nevezhetd portfolio-
nak. A portfolio-analizis fogalma-
nak eredete egyébként valéban a
pénzigyekre, konkrétan a beruha-
zasi portfoliokra, értékpapir-cso-
magokra, illetve azok dsszetételé-
nek - kezdetben még csak nem is
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A portfolio-analizis
fogalmanak eredete
egyébként valéban a pénz-
ugyekre, konkrétan
a beruhazasi
portfolidkra, értékpapir-
csomagokra nyulik vissza.

A marketingszempontbdl
és/vagy gazdasagilag
legkedvez6bb 6sszetételek
analitikus vizsgélati
és egyben stratégiai tervezési
maodszere.

feltétlendl stratégiai szempontu - értékelésére nyulik
vissza: az els6 ilyen technikak az értékpapir-portfoliok
kockazat-megtértilés (hozam) viszonyanak vizsgélatat
szolgaltak. Innen mar nem tulzottan hosszu Ut vezetett
annak felismeréséhez, hogy egy vallalat termékskalaja-
nak szerkezete rokon vonasokat mutat példaul egy
részvénycsomag struktargjaval, hiszen ez is killonbdz6
forgalomképességl és hozamu termékekbdl tevédik
dssze.

A vallalatok-vallalkozasok tulnyomé tébbsége
tobb terméket gyart és forgalmaz, s6t tobb piacon
vagy piaci szegmensen teszi ezt. llyen értelemben be-
szélhetiink termék- és piacportfoliordl egyarant. Egy
valédi marketing-, illetve stratégiai szemlélet a kett6t
0sszhangjaban, egymasnak valé megfelelésében, de
piaci determinécidval vizsgélja, hiszen a termelési
szemlélet (,,azt kell eladni, amit megtermeltiink")
mar egy kialakuléban lév8 piacgazdasagban sem all
meg a laban. A portfolio-analizis éppen ehhez ad
megfelel6 modszereket: segitségével a ,,tobbtermé-
kes" vallalatok a piac(ok) altal meghatarozott termék-
vagy stratégiai-Uzletagi struktdrajukat ki tudjak ala-
kitani. A portfolio-elemzés a val-
lalatok szamara a marketing-
szempontbdl és/vagy gazdasagi-
lag legkedvez6bb Osszetételek
analitikus vizsgalati és egyben
stratégiai tervezési médszere.

A termékstratégiai dontések
példaul olyan tényez6kkel kap-
csolatosak, mint az, hogy a gyors
vagy lassu piaci ndvekedést fel-
mutato, illetve alacsony vagy ma-
gas nyereséget, alacsony vagy
magas fedezetet biztositdo termé-
kek, termékcsoportok kdzial me-
lyek azok, amelyeknek termelé-
sét, részaranyat novelni vagy
csokkenteni kell, és ehhez milyen
irdny( er6forras-atcsoportositéa-
sok sztikségesek.

A dontés-el6készités egy egy-
szer(, korabbi modszere az ugy-
nevezett termékpozicionalas, ami
a portfolio-analizis el6futaranak



is tekinthet6. A termékpozicionalas soran két kiemelt
fontossagu kritérium szerint (ezek lehetnek példaul a
piaci névekedési Utem és a nyereségtartalom) a ter-
mékek négy kategoridba (atlag feletti, illetve atlag
alatti) sorolhatok. A mddszert az 1. abra mutatja be.

7. 4bra
A termékpozidonéalas mdédszere
(A, B, C, Dtermékekre)
Kritérium 1.1 Kritérium 2. atlagértéke
A B
------- e Kiitérium 1. Atlagértéke
c D

Kritérium 2.

A modszer a termékek finomabb osztalyozasat
nem teszi lehetévé, igy mélyebb elemzést, igazan
megalapozott stratégiai kovetkeztetések levonasat
sem. Egy masik hibaja, hogy csak statikus allapot be-
mutatasara alkalmas. Tébbek kdzott korlatai miatt is
alakultak ki fokozatosan a portfolio-technika kulon-
b6z6 véltozatai.

A portfolio-elemzés technikai ugyanakkor a fenti-
ekhez, a termékek pozicionalasdhoz hasonlo elveken
alapulnak, a termékeket (termékcsoportokat, tzlet-
adgakat, vagy mast, amit vizsgalunk) ugyanugy koor-
dinata-rendszerben helyezik el. Az alapvetd kuldnb-
ség az, hogy a felhasznalt kritériumok nem egyszerd,
egyedi tényez8k, hanem bonyolultabb, dsszetett di-
menzidk (a tovabbiakban ezért megkuldnboztetésil
dimenzionak is nevezzik 6ket), amelyeket szamos
egyedi kritérium, ismérv figyelembevételével, struk-
turalasaval, matematikai modszerek felhasznalasaval
torténd Osszegzés utjan alakitunk ki. (Egyes vélemé-
nyek szerint a portfolio-analizis elnevezés is innen
szarmazik, mivel a vizsgalat dimenzioi tulajdonkép-
pen ismérvek portfolioi.)

A dimenziék kivalasztasa

A portfolio-analizis elsd és alapvet6 1épése azoknak a
dimenziéknak (tehat strukturalt kritériumhalmazok-
nak) a kivalasztasa, amelyek ,,mentén" a termékport-
foliot értékelni kivanjuk. A valasztott dimenzidkat
ennek kovetkeztében a vallalat legfontosabb straté-
giai céljai hatdrozzak meg. Az tehat, hogy példaul a
termékskala jovébeni 6sszetételében milyen szem-
pontok dominéljanak, vallalatonként kilénb6zd le-
het. A portfolio-technika rugalmassaga ezt lehetévé

teszi, mivel az egyes kritériumok dimenzidkka valo
rendezése ,,semleges" matematikai-statisztikai mad-
szerekkel torténik. Eppen ez az, ami miatt a portfolio-
technika alkalmazasi kore rendkivul széles lehet. Az
eredmények realitdsat, helyes stratégiai kovetkezteté-
sek levonasat, azaz a vizsgalatok elvégzésének értel-
mét viszont dontéen befolyasolja a kritériumok he-
lyes megvélasztasa és azok alapjan a dimenzidk meg-
bizhat6 kialakitésa.

Néhany példa arra, hogy a két dsszetett dimenzi6
az elemzés céljatél - attol, hogy a vallalat mit akar
vizsgalni - fugg6en milyen kiilonb6z6 lehet (a tovab-
biakban az itt emlitett portfolioanalizis-tipusok egy
részét részletesebben is ismertetjuk):

- piaci részesedés és piad novekedés, illetve ,,vonz-
eré" (példaul a BCG - matrix a termékstratégia-kialaki-
tés, termékportfolio dontés-el6készitéséhez);

- kockéazat és megtérulés (példaul a Wind-matrix a
pénzigyi portfolidk vizsgalatdhoz);

- értékesités- és profitalakulas (példaul a termék-
teljesitmény-matrixok, a Wind-Claycamp-féle négy-
dimenzids matrix);

- kalkulalt sajat arak és piaci arak melletti hoza-
mok (arstruktdra kialakitasahoz, nyereségoptimaliza-
lashoz);

- kommunikéciés raforditadsok és piaci ndvekedés
(reklamhatékonysag vizsgalatahoz);

- kommuniké&ciés mix a piacon és a sajat termékek
életciklus-helyzete (kommunikéacio6 tervezéséhez);

- Ugyfél-, illetve vev6szintek arrés-viszonyai és sajat
kalkulados struktara (értékesitési csatornak hosszanak
meghatarozasahoz, vagy adott csatornak mellett piacok
kivalasztasahoz);

- jovedelmez6ség és versenyhelyzet (példaul a
Shell-matrix a termékstratégia megalapozasahoz);

- értékesités novekedeése, a piaci részesedés és jo-
vedelmez6ség (az International Harvester négydi-
menzios modellje, termékstratégiai dontések eldkeé-
szitéséhez);

- ,,Uzleti er6" és az agazat ,,vonzereje" (példaul a
GE-McKinsey matrix, szintén a termékstratégia meg-
alapozasahoz).

Mint a vizsgalatok lehet6ségeinek csak példaként
emlitett valtozataibdl is kiderul, a portfolio-technika a
marketing atfogo stratégidjanak kialakitasa mellett
annak valamennyi tertletén, a marketing-részstraté-
giak megalapozéaséara, a 4P (termék-, ar-, disztribucio
és marketingkommunikacié) mindegyike esetében is
hasznalhatdé. A technika elveinek alkalmazaséaval
szinte tetszés szerint tervezhet6k (természetesen nem
csak marketingcélokra, hanem barmilyen tudomany-
agban és gyakorlati tertileten sziikségessé valo barmi-
lyen stratégiai jellegl dontés el6készitése céljabdl) a
legkilonb6z6bb elemzési célokat szolgalé matrixok.

A portfolio-elemzés kiilénb6z8 szinteken is elvégez-
hetd. A termékstratégiai elemzéseket el lehet végezni
példaul egy-egy piaci szegmensre kalén-kalén
és/vagy a véllalat teljes piacara vonatkozéan. A vizsga-
lat kilonboz8 szintjei azon is alapulhatnak, hogy a mat-
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rixban egyes Ugyleteket, termékeket, termékcsoporto-
kat, vagy nagy, ,,soktermékes" vallalatok esetében
példaul a vallalat stratégiai egységei (SBU - strategic
business unit) szerint ¢sszesitett teljes termékkdroket
kivanunk-e elhelyezni. Ezek kombinaci6ja szdmos k-
16n-ktlén és végil egyutt értékelend6 matrix felallita-
sat jelentheti, igy a tobbszint(i elemzés esetén a portfoli-
6k val6sagos hierarchidja is kialakithatd. Ez killdnosen
a tdbb, kildénboz6 stratégiai célok alapjan, kilénb6zd
életciklus-fazisban 1évd és eltérd ndvekedési Utemdi ter-
mékeket forgalmaz6 SBU-val rendelkez nagyvallala-
tok esetében lehet célszer(i, mélyebb strukturalis elem-
zések elvégzése céljabol.

Lényeges még egyszer hangsulyozni, hogy a di-
menziok osszetettek. Példaul, ha a sz6ban forg6 egyik
dimenzid az értékesités alakulasa, a dimenzi6 definia-
l4sdné&l minden olyan tényezd&t figyelembe kell venni,
ami az értékesitésre lényeges hatassal van (piacok no-
vekedésének iranya, aranyaik, értékesitési volumenek
alakulasa, a termékcsoport, az 4gazat helyzete bel- és
kulféldon stb.). Vagy: ha az egyes SBU-k termékkoéreit
akarjuk poziciondlni ugy, hogy példaul az egyik di-
menzio a relativ versenyhelyzet, a masik a piaci ,,vonz-
er6" (tulajdonképpen a névekedési potencial) legyen, a
dimenziokat példaul a kdvetkez6 kritériumok figye-
lembevételével allithatjuk dssze:

- relativ versenyhelyzet: abszolut és relativ piaci
részesedés, piaci jelenlét érzékelhet6sége, goodwiill,
akcioradiusz, piacok foldrajzi tdvolsaga, jovedelme-
zB8ség, piaci erd, agresszivitas, ar-min@ség viszony,
markahasznalat, rugalmassag, szallitasi megbizhato6-
sag, kommunikéacidképesség stb.

- piaci vonzer6: piac nagysaga, piac min@sége, ve-
vOkor mérete és Osszetétele, piac ndvekedési Uteme,
verseny intenzitasa, sajat versenyképesség, piaci vi-
szonyok stabilitasa, életciklusban elfoglalt hely, jove-
delem-(profit-)potenciél, kapacitashelyzet, beruhazas-
igény stb.

A Kkritériumok szama esetenként szinte a végte-
lenségig szaporithatd. Az analizis eredményeinek
orientativ hatasa szempontjabdl - mivel a mélyebb
elemzést tébb tényez6 vizsgalata teszi lehetévé - mi-
nél tébb kritériumot kivanatos a vizsgalatba bevonni.
Tobb szempontot is célszer(i azonban ezzel kapcso-
latban korlatként figyelembe venni. EI6sz6r is egy bi-
zonyos hataron tul az értékelési feladat mar sztikség-
telendl bonyolédik. Masodszor: talzottan sok kritéri-
um esetén a dénté fontossagu ismérvek ohatatlanul
relative kisebb sulyt kapnak a dimenzié 6sszeallita-
sakor. Harmadszor: mivel a dimenzidok 6sszeéllitaséa-
nak el6készitése (példaul a kritériumok egymashoz
viszonyitott sulydnak meghatarozasa) mindenkép-
pen szakért6k kézremGkodését igényli, célszerl
ugyelni a szubjektivitds névekedésének veszélyére,
és arra, hogy tobb ismérv esetén a szakért6k esetle-
ges lobby-érdekei tobb tényez6 megitélését befolya-
solhatjak. Mindezért csak a lényeges, az adott dimen-
zi6 szempontjabdl déntd fontossagu kritériumokat
ajanlatos figyelembe venni.
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Kritériumok és sulyok

Jogosan merul fel a kérdés, hogy hogyan lehet az
egyes kritériumokat dimenziékka egyesiteni, amikor
ezek koziul egyesek teljesen, masok csak részben
szamszer(isithetdk, jelent8s részilk azonban egyélta-
lan nem kvantifikalhat6. Raadasul el6fordulhat, hogy
szamszer(i adatok ugyan vannak, de a sz6ban forgd
kritérium ,,m({kodése" nagyobb valtozasok (példaul
piaci recesszi6, allami beavatkozasok) hatdsanak le-
het kitéve. Utébbi esetben hasznos lehet toébb kilon-
b6z (példaul optimista, realis és pesszimista) forga-
tokoényv, és bekdvetkezési valdszinlséguk alapjan
stlyozni az adatokat. Abban az esetben viszont, ha a
kritérium nem kvantifikalhat6, marad a minéségi
szempontok alapjan végrehajtott szakért6i pontozas
maodszere. Ennek kdvetkezében a szdmszerdsithet6
kritériumok fokozatait is - az dsszesithet6ség érdeké-
ben - pontszamokka kell alakitani. Az egyes kritériu-
mok értékeire vonatkozéan altaldban az 1-t6l 10-ig
terjedd pontszamok az elemzésekhez Kielégité mérté-
ki differencialast jelentenek.

Az egyes dimenzidk kialakitdsanak elvi menete
- termékportfolio-analizis esetére vonatkozdan - mind-
ezek figyelembevételével a kbvetkezd:

El6szor minden egyes, a dimenziok kialakitasaba
bevont - tehat korlatozott szamu és lényeges - kritéri-
um kategéria-értékeit allapitjuk meg, azaz heuriszti-
kus modszerrel, szakértdk - a pontossag fokozéasa cél-
jabdl tobb szakért6 - segitségével a kritériumok ki-
16nb6z6 értékeihez, illetve mindségeihez 1 és 10 pon-
tos hatarok ko6zotti diszkrét pontértékeket rendeliink.
Itt természetesen tgyelni kell arra, hogy vannak
gyakorolt hatas szempontjabdl az 1, és vannak, ame-
lyek esetében a 10 a legpozitivabb érték.

Ezutdn meg kell allapitani az egyes kritériumok
figyelembe veend§ relativ sulyat az adott dimenzio
kialakitasaban. Ezt becslés helyett a pontossag foko-
zasa érdekében - szamos mas modszer mellett - pél-
daul ugy lehet elvégezni, hogy az ugynevezett Ross-
féle optimalis parelrendezési modszer alkalmazasé-
val kritériumparokat allitunk fel (minden kritérium-
mal szembekertl mindegyik), és tobb szakértd, kilén
végzett munkaval, az egyes parokon beltli els6bbsé-
get (nagyobb relativ fontossagot) megallapitja. Ezek
Osszegzésével - mérsékelt pontossaggal - mar tulaj-
donképpen kialakithatok a relativ salyok, ha az is-
meérvek végs6 sorrendjéhez sulyértékeket rendellink.
A megbizhat6 sulyozashoz azonban célszer(i a Saaty-
féle relativ fontossagi ardnyszamokat alkalmazni. (Ez
a modszer nem csak azt mutatja meg, hogy a parokon
beltl melyik kritérium fontosabb, nagyobb sulyu, ha-
nem azt is, hogy mennyivel, és matrix-, illetve vektor-
algebrai maddszerrel allapitja meg ezutan a relativ sa-
lyokat.) Ugyancsak a pontos mindsités érdekében a
szakértdi véleményeket szokas konzisztencia (az
egyes szakért6k kovetkezetessége) és konkordancia (a



biralok egyetértésének foka, csoportegyetértés) szem-
pontjabol is ellendrizni, illetve korrigalni.

A kovetkez6 lépésekben - az értékelések pontszamai
és a relativ sulyok alapjan - az egyes termékekre vonat-
kozoan elvégezzik azokat a szamitadsokat, amelyek
eredménye a termékenkénti ugynevezett transzformalt
pontszam. A termékeket ezutan transzformalt pontsza-
muk alapjan pozicionéljuk a portfolio-matrixban.

A termékeket a portfolio-analizis ugyanis az ugy-
nevezett portfolio-,,matrix"-ban helyezi el. A portfo-
lio-matrix nem valodi matrix, csak struktdrajaban ha-
sonlit arra, hiszen alapja egy teljesen hagyomanyos,
Descartes-féle koordinata-rendszer. Az ordinata és az
abszcissza a két dimenzié értékeit mutatja, az origo itt
is a bal als6 sarok, ahonnan jobbra, illetve felfelé ha-
ladva névekednek a dimenzidk értékei (2. abra).

A termékeket a koordinata-rendszerben elhelyez-
ve, helyzetikbdl egyértelmden kideril, hogy mely di-
menzio szerint milyen érték tartozik hozzajuk. Nyil-
vanvalo, hogy a termék piaci helyzetének megitélése-
kor az alacsony-alacsony értékparok altal determinalt
mez6be kertl6é termékek mindsitése a legkedvez6tle-
nebb, és a magas-magas mez6be pozicionaltaké a leg-
jobb. A jévl6re vonatkozoéan a kiilonb6z6 mezdkbe ke-
rild termékekkel 6sszefliggésben kuilonbdz6 fejleszté-
si stratégidk kialakitasara van sziikség. Mivel minden
mez6hdz pontosan meghatarozhaté stratégidk tartoz-
nak, latszolag a pozicionalassal a vizsgéalat el is érte
céljat. Ez sok esetben igaz is.

Termékpozicionalas

A helyzet azért nem ennyire egyszerd. A termékek
pozicionalasakor az egyes termékeket korokkel szo-
kés jeldlni, melyek teriletének aranya az egyes termé-
keknek a vallalati termékportfoliéban betdltott szere-
pét (példaul forgalmi volumenét) mutatja. Mivel sok-
termékes vallalatokrél van szé, lehetséges, hogy a
kedvez6tlenebb mez6kbe nagyvolumend, a vallalat-
nal meghatarozé szerepet jatszé termékek kertlnek.
Kovetkezésképpen a poziciokat és stratégidkat nem
szabad mechanikusan értékelni, illetve kialakitani,

hanem csak az egyes termékek kdlcsdnhatéasait, a val-
lalat helyzetére gyakorolt hatasukat is figyelembe vé-
ve. Ehhez viszont mar mas modszerek sziikségesek, a
portfolio-analizis technikaja erre nem alkalmas.

A ,,sima" pozicionalas alapjan kialakitott differen-
cialatlan stratégiaval kapcsolatos masik problémakdor
abbdl fakadhat, hogy az igy felvazolt portfolio statikus
helyzetet mutat, a jelenlegi termékkor jelenlegi helyze-
tét értékeli, és igy, ha csak az egyes mez6khoz tartozé
elvileg helyes stratégiakat alkalmazzuk, mechanikusan
jarunk el, ami tévatra vezethet (példaul a stratégiak
ereddje nem felel meg az dsszvallalati céloknak).

Mindezek miatt a portfolio-analizis alkalmazéasa-
kor - bonyolult termékstruktaraval rendelkez6 valla-
latok esetében - két feltételt hasznos szem el6tt tarta-
ni (amelyek barmelyikének figyelmen kivil hagyasa
a vizsgalat hosszu tava eredményességét kérddjelez-
heti meg): a vizsgalat dinamizmusat és a vallalati cé-
lok érvényestilését.

A dinamizmust a portfolio-analizis meghatarozott
id6é mulva, vagy rendszeres id6kdzonként torténd Uj-
boli elkészitése biztositja, ezaltal a stratégiai tervezés
egyik fontos szempontja az ellen6rzés és a visszacsa-
tolas, és igy a stratégia modosithato.

A célok figyelembevételét pedig tobbféleképpen is
biztosithatjuk. Az egyik lehet6ség az, hogy el6re Ki-
alakitott alternativ stratégiak alapjan kidolgozott j6-
vBbeni termékportfolidkat vizsgalunk, amelyek kézul
azt a portfoliét, és a hozzatartozé stratégiat valaszt-
juk, amely a vallalati céloknak, vagy az 6sszvallalati
stratégianak leginkdbb megfelel, tehat azt, amelynél a
termékpoziciok egyes mezbinek jov6beni Osszetétele
a vallalat szdmara a legkedvez6bb képet mutatja. Ter-
mészetesen az alternativ portfoliok valamely kombi-
naciojat is valaszthatjuk, ha azt példaul az egyes ter-
mékek kozotti kdlcsonods fliggdségi helyzetek, a nye-
reségmaximalizalas, a kockazatok eloszlasa, a kon-
junktaraérzékenység szempontjai stb. indokoljak.

A masik lehet8ség az ugynevezett célportfolio-
maodszer. Ha ezt a maédszert kivanjuk alkalmazni, a
portfolio-technika modszerével elvégezzik a pozicio-
nalast a jelenlegi helyzet alapjan, majd elére meghata-
rozzuk, hogy a matrixban az egyes termékek mega-
dott id6 mulva mely pozicioba keruljenek. llyenkor a
portfolio-elemzés azt is megmutatja, hogy a jelenlegi
helyzet alapjan indokolt egyedi termékstratégiak he-
lyett a célhelyzet eléréséhez milyen stratégia alkalma-
zasa szlkséges. igy a tovabbi termékstratégia kidol-
gozoinak feladata ezutan mar inkabb az lesz, hogy a
célhelyzet eléréséhez vezet6 modszereket, feltétele-
ket, folyamatokat kidolgozzéak, és a vallalati eréforra-
sokat ennek megfeleléen allokaljak.

Osszefoglaloan megallapithato: ha a portfolio-ana-
lizis mddszerét helyesen alkalmazzuk, a mddszer a
vallalati munka szinte minden tertletén, és ezen belil
a marketingben (tehat tulajdonképpen a szamvitel, az
adminisztracié és a technoldgia kivételével minde-
natt) a stratégiai tervezés egyik leghatékonyabb esz-
kdze lehet. A modszer megbizhatdsaga és pontossaga
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igen magas foku, ha a két dimenziot helyesen valaszt-
juk meg és alakitjuk ki.

A portfolio-technika eddig nem emlitett tovabbi
elénye, hogy a mdodszer szinte a kivant mélységig
finomithatd. A portfolio-matrix mez6inek szdma elvi-
leg ugyanis a hozzajuk tartozo stratégidk identifika-
ciéjanak, pontosabban interpretalhatésaganak hatara-
ig novelhetd: a matrix lehet 2x2-es (mint példaul az
,»0stipus”, a BCG-matrix), de lehet 3x3-as, sét ,,sza-
balytalan" formajua (mint a 3x5-6s Hofer-matrix) is. A
cikk masodik része a portfolio-technika legismertebb,
a nemzetkozi szakirodalomban leggyakrabban emli-
tett, leginkabb hasznélatos eljarasai (BCG, GE) mellett
néhany tovabbi eljarast is ismertet.

Sztenderd mdédszerek

< A BCG- (novekedés-részesedés) matrix

A Boston Consulting Group (BCG) novekedés-ré-
szesedési matrixa, a portfolio-analizis technikainak
Ostipusa, a legismertebb portfolio-médszer, kérilbe-
11 1970 6ta hasznalatos. Megjelenése és ismertté vala-
sa adott inspiraciot mas cégeknek, illetve kutatéknak
ahhoz, hogy a BCG-md&dszer tovabbfejlesztett vagy
specialis igényeknek megfelel§ valtozatait kidolgoz-
zak, és igy az 0sszes kés6bb kifejlesztett modszer a
portfolio-analizisnek a Boston Consulting Group altal
javasolt technikajan alapul.

A BCG-maétrix két dimenzidja a piaci novekedés és
a piaci részesedés. A két dimenziot a konzultanscég
nagyrészt pénzigyi megfontolasok alapjan allitotta
0ssze, azaz a dimenzidk kialakitasahoz felhasznalt
kritériumok pénzigyi szemléletet tikroztek. A logika
ebben a megkozelitésben az volt, hogy a piaci néve-
kedés az érdekében felhasznalt kdltségek (beruhaza-
sok, marketingkoltségek stb. - ezek mértéke ugyanis
a piaci ndvekedés aranyatél fligg) kovetkeztében a
pénzfelhasznalassal, mig a piaci részesedés (a hozam
novekedése a piaci részesedés novekedésével aréa-
nyos) a bevételekkel és ezen keresztil a kett6 egyutt a
profittal mutat korrelaciot.

A BCG-matrix 2x2 mez6s. Mind a négy mez6hoz
természetesen meghatarozott jellemzék és ezek ko-
vetkezményeképpen kilénbéz6, pontosan kérvona-
lazhaté stratégiak kapcsolhatok. A BCG-matrix séma-
jat a 3. dbra mutatja.

A matrix kidolgozéi a statikus értékelés elkertilése
céljabol eleve a vizsgalat id6k6zonkeénti Gjbdli elvég-
zését javasoltak. A két dimenzid kialakitasa ugy torté-
nik, hogy

- a piaci ndovekedés dimenziodja a teljes iparag
(agazat) piacéara vonatkozik;

- atermékek piaci részesedésének dimenzidjat pe-
dig a vallalat sajat piacrészesedése alapjan hatarozzak
meg.

A matrix eredeti valtozata a piacrészesedést csak a
legnagyobb versenytarséhoz viszonyitotta, a késébbi,
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tovabbfejlesztett valtozatok azonban mar az abszolat
(sajat részesedés a teljes agazati piacon) vagy a relativ
(sajat részesedés a harom legnagyobb versenytarsé-
hoz viszonyitva) piacrészesedéssel is szamoltak.

A BCG-matrix négy mezejébe pozicionalt termé-
keknek az alkotdk kedélyes elnevezéseket adtak.

A sztartermékek piaci részesedése és a piaci nove-
kedés teme egyarant magas. Mivel magas a néveke-
dési item, magasak a koéltségek, hiszen nagy a fej-
lesztési és marketing-igény. A nagy piaci részesedés
nagy volumen( bevételt jelent, de a sztartermékek
profitja a kéltségek miatt nem magas. Ezeknél a ter-
mékeknél a piaci névekedésnek az életciklus valtoza-
saival bekdvetkez§ lassuldsa (a meglévd magas része-
sedés figyelembe vételével) a fajlagos koltségek rela-
tiv csokkenésével jar, igy a ,,sztarok" - profittermel6-
ként - lassan atkertlnek a ,,fej6stehenek" kézé. Nor-
malis esetben tehéat ezek a vallalat jov6jének bazisai,
a potencialis nyereségforrasok. A vallalat szamara az
ebbe a mezbébe pozicionalhaté termékek esetében a
logikus stratégia az agressziv fejlesztés, a piaci része-
sedés novelésére valo térekvés, hiszen a nagyobb pi-
acrésze sedés kés6bb nagyobb profittdmeg jelentke-
zését igeri.

A fejéstehenek piaci részesedése magas, a (tovab-
bi) piaci névekedés Uteme alacsony, vagy csokkend.
A lassu vagy csokken6 Gtem( piaci ndvekedés kovet-
keztében ez a termékkoér mar tébb profitot hoz, mint
amennyi pénzt a fejlesztés és a marketing elvisz. Ro-
vid tavon a profit biztos, ezek a termékek hozzak azt
a pénztémeget, amely fedezetet nyujt a vallalat fix
koltségeire, a fejlesztésekre. A fej6stehenekkel kap-
csolatos stratégia a piaci részesedés fenntartasara
(esetleg, a marketingkéltségek ndovekedése altal meg-
hatarozott mértékig, a versenytarsak rovasara torténé
novelésére) iranyul.

A kérddjel- (vagy néhol: kolyok-) termékek eseté-
ben a piaci részesedés (meég?) alacsony, a ndvekedési
Utem viszont magas: a kisebb piaci részesedés kovet-
keztében nem hoznak profitot, a piac gyors névekedé-
si Uteme viszont nagy fejlesztési és marketing-rafordi-
tasokat igényel. A vallalati termékstratégidban a kér-
ddjelek sorsat végs6 soron a zarojelbe tett kérddszo



donti el. Ha ugyanis a gyors piaci névekedés mellett a
véallalat képtelen elérni az adott termékben a piac-
részesedés novekedését, a kérdgjel-termékek sorsa a
felszamolas, a piacrol valé kivonasuk lesz. Ellenkezé
esetben a sztartermékek kozé keriilnek.

A ,,doglott kutydk" a pozicionalas soran mind a
piaci részesedés, mind a névekedés vonatkozasaban a
kedvezdtlenebb mez8be keriltek. Nem igényelnek
nagy raforditdsokat, hiszen a piac nem novekszik, sét
tobbnyire zsugorodik. Hozamuk viszont alig van,
vagy az alacsony, illetve cs6kkend piacrészesedés ko-
vetkeztében mar nincs is. A doglott kutyak altalaban
eleve sikertelen, vagy a fej6stehén-kategoriabdl leha-
nyatlott termékek. A vellik kapcsolatban lehetséges
legjobb stratégia a piacon meég hatralévd id6ben a
profit maximalizalasa, a lefol6zés (a piacontartas ér-
dekében kifejtett marketingkoltségek és a profit ko-
zOtti viszony altal determinalt mértékben), majd a ter-
mék kivonasa a piacrol.

A BCG-matrix egyes mez6ibe kerult termékek ter-
mészetesen nem egyszer és mindenkorra foglaltak he-
lyet valamely mezében. Az egyes mez6k kozotti moz-
gasok - a kilénbdz6 id6épontokban elvégzett analizi-
sek tanusagaképpen - gyakoriak is lehetnek. A fejéste-
henek altal kitermelt vallalati fejlesztési pénzeszkdzok
mindenekeldtt a sztartermékekhez aramlanak. Gyak-
ran olyan mértékben &ramlanak a kérddéjelekhez is,
hogy azok sztartermékké val-
hatnak. A helyes stratégiat al-
kalmaz6 vallalat célja azonban
mindig a kiegyensulyozott port-
folio. Sulyos kockazattal jar, és
ezért nem elényds példaul az,
ha a vallalatnak talzottan nagy-
szamu kérddjel-terméke van, hi-
szen az Uj termékek bevalasi
aranya, kulénosen fejlett piac-
gazdasagokban, altalaban nem
kedvezd. Altaldban azt tartjak
»optimalis" esetnek, ha a fejés-
tehenek részaranya a vallalati
termékportfolioban 50 szazalék
korul vagy efelett van, és vi-
szonylag magas a sztarok ara-
nya is.

A termékek (SBU-k stb.) po-
zicionalasa soran az egyes ter-
meékek abrazoldsa a métrixban
korokkel torténik, ezek tertle-
teinek ardnya az egyes termé-
kek forgalmanak volumenével aranyos. Ez a szamita-
sok soran, a stratégia kialakitasakor sulyozasképpen
is hasznalhat6. A matrixban &brazolni lehet a termé-
kek kiillonbdz6 id6pontokra vonatkoztatott mozgéasat
(mely termék melyik mez6be kertlt at), a jelenlegi és
a tervezett vagy alternativ portfoliokat, akar egydtt is.
Ha célportfoliot abrazolunk példaul egyutt a jelenle-
givel, a kivanatos mozgéasok egyuttal kirajzoljak a ko-
vetend@ stratégia fébb irdnyait, s6t, a kortertletek

egybevetésével a koltségek, illetve a profit jov6beni
alakuléséra is kovetkeztetni lehet.

Ezek a megoldasok, valamint a tovabbiakban is-
mertetett méas tipusu portfolio-technikak tébbek ko-
z0Ott azeért is jottek létre, hogy a BCG-analizis poten-
cialis hibait kikiiszéboljgk. A BCG-analizis ugyanis
technikai apparatusanéal fogva nem feltétlentl képes a
kilénbdz6 termékek eltérd koltségszintjébdl és jove-
delmez&ségébdl fakadé megfontolasok, valamint a
kockéazatok teljes kord figyelembevételére.

= Termékéletciklus és a portfolio-analizis

A termékmarketing egyik alapvet6 elmélete, a ter-
mékéletgorbe-koncepdd és a portfolio-analizis soran
kialakult termékpozicidk k6zott szembedtld kapcsolat
van. Ez a kapcsolat a BCG-analizis esetében mutatha-
t6 Ki a legérzékletesebben.

Az ugynevezett Barksdale-Harris-modell abbél in-
dul ki, hogy a BCG-matrix és a termékéletgdrbe dssze-
kapcsolhat6, ha ,,érintkezési feltletiket" az értékesités
alakulasdban keressik. A modell vézlatos ismertetése
azért célszer( a portfolio-analizissel 6sszefliggésben,
mert a portfolio-technika és az életciklusok 6sszekap-
csoldsdval a modszer mélyebb elemzésekre is lehet6sé-
get nyujt, a portfolio-technika altal ,,meghatarozott"
stratégiakat tovabb finomitja.

A BCG-maétrix kiterjesztéseként értelmezheté mo-
dellt a 4. dbra mutatja be.

A mar ismert elnevezéseken kiviul a modell, mint
lathatjuk, 0j termékcsoport-neveket vezet be. A BCG-
matrix ismert mezdibe pozicionalt termékek elneve-
zése és sajatossagai ebben a modellben is ugyanazok.
Bébi-termékeknek itt azokat a termékeket nevezzik,
amelyek egészen Ujak a piacon, értékesitésik éppen
elkezdédik, profitot még nem hoznak. A ,,nagy ore-
gek" a piaci részesedés nagysaga kovetkeztében még
hoznak profitot, de a piad ,,n6vekedés" mar negativ.

65



Hasonlban negativ az ,,elhagyott I6vészarkok" piaci
novekedése, esetilkben azonban mar a piaci részese-
dés is csekély, igy egyértelm(ien veszteségesek.

A modell a BCG-matrixhoz hasonlo felépitésd, de
LKibOvitett" matrixban is Abrazolhato és értelmezhet6
(5. abra).

A matrix egyes mez@ihez természetesen itt is
ugyanugy megkulonboztetett stratégiak kapcsolha-
toék, mint a BCG-maéatrixban. A BCG-matrixbdl ismert
négy termékcsoport, a sztarok, kérddjelek, fejéstehe-
nek és doglott kutydk esetében a kdvetend6 stratégia
azonos az ott vazoltakkal.

A bébi-termékek az innovéacios szakaszban vannak,
az életciklus bevezetési (vagy bevezetés el6tti) szaka-
szdban. A velUk kapcsolatos stratégia természetesen az
értékesités novelése, a piacok kiépitése. Kdltségeket,
er6forrasokat er6sen igénybe vevé termékek. A nagy
oregek esetében, mivel piacrészesedésik (még) nagy,
jovedelmet hoznak, altaldban a piacrészesedés tartasa-
ra, esetleg a marketing-koéltségek figgvényében névelé-
sére is (,,kétpupu életgorbe™) célszerl térekedni. Az
»elhagyott I6vészarkokkal" kapcsolatos helyes stratégia
viszont mar nem lehet méas, mint a még lehetséges piac-
lefél6zés utan a piacrol valo kivonasuk.

< A GE/McKinsey- (Uzleti er6-agazati vonzer6)
mAatrix

A sztenderd portfolio-modellek masik legismer-
tebb tipusat a General Electric (GE) 1975-re fejlesztet-
te ki. A GE célja a BCG-matrix olyan iranyu tovabb-
fejlesztése volt, ami a cég akkori célkitlizéseinek (a
beruhazési er6forrasok atcsoportositasa a névekvd
piaci lehet6ségeket biztositd tertletekre a révid tavu
jovedelemszint fenntartasa mellett) jobban megfelelt.
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A GE éaltal hasznalt dimenziék az ,,uzleti erd" és
az ,,iparag vonzereje" voltak. A modell egyébként
olyannyira hasonl6 a BCG-matrixhoz, hogy felépithe-
t6 a BCG-métrix dimenzidi mentén is.

Az Uzleti er6 dimenzidja, amit termék vagy Uzletag
(stratégiai Uzleti egység - SBU) esetében egyarant le-
het hasznalni, olyan kritériumokbol allithaté 6ssze,
mint példaul a piaci pozicid, értékesités nagysaga, no-
vekedési tUtem, jovedelmez6ség, piaci részesedés, a
technoldgia fejlettsége, a termék (vagy SBU) erésségei-
gyengeségei, a személyzet képzettsége sth. Az agazat
vonzerejének dimenziéjat pedig az ipardg olyan mu-
tatéi, kritériumai alapjan allitottak dssze, mint az aga-
zat volumene, arak, versenyhelyzet, versenystruktura,
piac-struktara, atlagjévedelmez6ség, nyereségszint,
jogi szabalyozottsag, allami beavatkozas mértéke,
munkaer6-ellatottsag, inflacioérzékenység, konjunk-
trahelyzet és recesszi6-érzékenység stb. A GE-matrix
felépitése a 6. dbran lathat6. Az abra az egyes mez6k-
hoz tartoz6 kdvetendd stratégiakat is mutatja.

6. dbra

A GE-matrix felhasznalasaval végzett portfolio-
elemzés nagy elénye, hogy részletesebb, finomabb
stratégiai megkozelitéseket tesz lehet6vé, mint a
BCG-maddszer. A modell igen jél dinamizalhato, a
vizsgalatot példaul évenként, vagy rendkivili piaci
hatas, illetve esemény bekdvetkezésekor érdemes
megismételni.

= A Shell- (jévedelmez&ség-versenyhelyzet) méatrix

A Shell International 1975-ben kidolgozott portfo-
lio-technikaja az ugynevezett ,,irdnyitaspolitikai”
matrixot alkalmazza a vizsgélatok eszkézeként. A
technika két dimenziéja a piaci szegmens jovedelme-
z8sége (az eljaras kidolgozoi a szektor kifejezést hasz-
naltak), valamint az adott tzletdg versenyhelyzete az
adott szegmensen. A Shell a matrixot sajat SBU-i po-
ziciondlasara hasznélta.

Az er6sen gyakorlati szemlélet, amit a kidolgozok
tanusitottak, abban is megnyilvanul, hogy a két di-



menzid kritérium-6sszetétele igen rugalmasan, az
egyes agazatok kovetelményeinek megfeleléen val-
toztathat6. A moédszer dimenzidéi kevésbé mérhetd,
kevésbé kvantifikalhato kritériumokkal dolgoznak,
mint a BCG-matrix, nagyobb a szakért6i megkdzelités
szerepe. Rugalmassagahoz ez is hozzajarul.

A szegmens jovedelmez&ségének meghatarozasa-
kor kritériumként a piac és az 4gazat hosszu tavu no-
vekedési potencialjab6l kiindulva, alapvet6en a piac
min6ségét befolyasold tényezbket vettek szamitasba,
finomitva a versenyhelyzet és az allami beavatkozas
mint jévedelmet befolyasold tényezék vizsgalataval.
A versenyhelyzet dimenzidja (a ,,relativ versenyer6")
az abszolut és relativ versenypoziciokbdl, a kapacitas-,
kutatas-fejlesztési és technologiai helyzetbdl, a kom-
petitiv el6nyok szambavételébdl stb. all 6ssze, amelye-
ket a SWOT-analizis médszereivel jél lehet vizsgalni.
A matrix 3x3 mez8s, mint ez a 7. abran lathatd. A mat-
rix egyes mez@iben feltintetjuk az azokhoz tartozo, ja-
vasolt stratégiatipusokat is.

A két dimenzié megvalasztasa erételjesen differen-
cialhatd stratégidk alkalmazasara nyujt lehet6éséget.
A bal fels6 mezébe pozicionalhat6 tzletagaknak (ezek
tulajdonképpen a BCG-matrix fejésteheneinek felelnek
meg) csak a nyereségszerzés még meglévé lehetdségei-
nek kihasznélasa lehet a feladatuk. Ahol a mez6kben a
piacvezetés stratégiadja szerepel, a legkedvezébb hely-
zetl Uzletagak talalhatok, a stratégianak e helyzet Ki-
hasznalasara és fenntartasara kell 6sztonodznie. A ,,n0-
vekedés" stratégiaja nyereséges lizletagakat tartalmazo
mez6kben szerepel, de itt mar a piaccal valo lépéstar-
tas érdekében erdfeszitésekre van szikseg.

Az atlagos helyzet(i Gzletagakat tartalmazzak
azok a mezdk, ahol a ,,meg6rzés" (helyzetmegdrzés)
stratégiai cél szerepel. Ezeknél az Gjabb befektetések-
nek altalaban mar nincs értelmik, de nyereségpoten-
cial még van. Az ,er6feszitések fokozasat" célzo stra-
tégiara azoknal a tizletagaknal van sziikség, ahol a jo-
vedelemhelyzet kedvezd, de a versenypoziciok atla-

gosak, igy az er6feszitések a piacvezetési pozicio el-
éréséhez sziukségesek. A fokozatos visszavonas és a
kivonulas stratégiaja kiilonb6z6 fokon kedvezétlen
helyzet( Uzletdgi pozicidkat takar. A jobb alsé sarok-
ban azok az tzletagak talalhatok, amelyek akar a jov6
legsikeresebbijei is lehetnek, de jelenlegi versenypozi-
cioik gyengék. Itt gondos mérlegelés utani egyedi
dontésre van szlkség.

© A Hofer- (versenyhelyzet - termék/piacfejlett-
ség) matrix

A Hofer-matrix talan a legbonyolultabb a portfolio-
analizis ismert médszerei kdzul. Az eljaras kidolgoza-
sanak oka: szlikségessé valt egy olyan sztenderd port-
folio-elemzési modszer, amely kikiszobdli a ter-
mék/ piac matrixok minden hatékonysaguk ellenére
fenndallé hianyossagait. A Hofer-matrix, miutan ezek-
nek a kovetelményeknek nagyrészt eleget tesz, a legél-
talanosabb, legszélesebb koérben hasznalhatd, igen ke-
meény munkat kivano eljarassa valt. Dimenzidi a mar
ismert versenyhelyzet (bar a felhasznalt kritériumok
szélesebb korlek és 6sszetettebbek, mint az eddig is-
mertetett matrixok esetében), valamint az Ggynevezett
»termék/piacfejlettség”. Az utébbi dimenziét nagyon
sok kritérium alapjan ugy alakitottak ki, hogy a matrix,
els6sorban a tobb agazatban m(ikédd, igen sok termé-
ket forgalmaz6 cégek szamara, j6l mutatja a termék-
portfolio piaci pozicidin kivlil az adott piaci helyzet
pillanatnyi allapotanak val6 megfeleléségét is, s6t a
versenyhelyzet konkrét elemzésére is alkalmas.

A Hofer-matrix mezdinek szama 5x3 (8. abra). A
matrix-dbraba szokas szerint itt is koroket pozicional-
nak, amelyek az Gzletadgakat, vagy még mélyebb,
komplikaltabb vizsgalatok esetén a termékeket, forgal-
mukkal egyutt mutatjdk. A Hofer-elemzésnél - ha aga-
zatokat vagy Uzletdgakat pozicionalnak, a kérokbe
korcikkeket is helyeznek el, ezek centralis szége (a 360
fokos teljes kérh6z viszonyitva) a cég agazatonkénti,
illetve termékenkénti piaci részesedéseit mutatja.
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A Hofer-matrix, a mez6k szamanak megfeleléen,
igen differencialt stratégiai lehetéségeket kinal. Hat-
rdnya egyedul az, hogy nagyon komplikalt.

® Az AD Little- (versenyhelyzet - &gazati fejlett-
ség) matrix

Az 1978-ban kidolgozott AD Little ,,izletprofil"-
matrix tulajdonképpen ugyancsak a BCG-maodszer to-
véabbfejlesztett valtozata. Dimenzidinak meghataroza-
sa és kritérium-osszetétele olyan, hogy &gazati szin-
ten figyelembe veszi az életciklus adott helyzetét, és
bizonyos mértékben a kockazatokkal is szamol.

A két dimenzi6 kozll az egyik, az ,,agazat fejlett-
sége" - némileg eltér6 megnevezeéssel (embrionalis,
noévekvd, érett, 6regedd) - az életciklus szakaszait ko-
veti. A masik dimenzid a versenyhelyzet, amelynek
koordinéataja 6t allapotot jelentd 6t szakaszra (gyenge,
kisérletez@, atlagos, erés, dominans) bomlik. A matrix
tehat 4x5 mez6bdl all, a hisz mez6hoz az eljaras husz
kilénbdz6, tehat igen finoman meghatérozott straté-
giat javasol. A matrix felépitését és javasolt stratégidit
a 9. dbran mutatjuk be.

A portfolio-eSemzési mddszerek jelenérél

A portfolio-analizis eddig ismertetett valamennyi
modelljének k6z6s vondasa, hogy az egyetemesség
igényével lépnek fel, tehat elvileg minden vallalat
szamara alkalmazhatok, termék- és tGzletadg-vizsgalat
céljaira egyarant. Itt és most nem kivanunk kitérni a
portfolio-matrixok egyéb tipusaira (Ansoff matrixa,
Wind-Claycamp-matrix, a tobblépcsés egyittes
elemzésen alapulé portfolioanalizis-mdédszerek), de
meg kell emliteni, hogy a portfolio-technika fejlédése
nem allt meg a hetvenes évek végén.

Az Ujabb irdnyzatok jelentds része nem fogadja el
azt, hogy az ismert alapmatrixok segitségével minden
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vallalat stratégidja megalapozhatd. Ezért a fejlédés
egyik korabbi iranyaba térténd tovabbi elmozdulas
(specialis, nem termékstratégiai feladatok megoldasa-
ra kialakitott matrixok, néhany példat a cikk els6 ré-
szében mar emlitettiink) mellett olyan eljaradsokat is
kidolgoztak, amelyek egyes cégek ,,testére szabott"
megkdzelitéseket, dimenzidkat alkalmaznak. Ezek ér-
dekessége egyébként az, hogy kialakitasukat és publi-
kalasukat kovetéen azonnal méas cégek is kezdték-
kezdik alkalmazni, igy végil is a portfolio-modellek
univerzalis felhasznalhatésdga mégsem kérdbjelez6-
dik meg teljesen. Mas kérdés, hogy az egyes eljarasok
felhasznaléi a kiillonbdzd matrixok dimenzidit sajat
céljaiknak megfeleléen finomithatjak, tobbé-kevésbé
atalakithatjak. Ezt azonban kordbban is megtették,
mar rogtén az elsd, a BCG-matrix esetében is.
Bonyolultabb, hdrom-, négy-, s6t tébbdimenzids
modelleket is kifejlesztettek (ezek el6futara Wind-
Claycamp négydimenzios termékteljesitmény-mat-
rixa, az International Harvester portfolio-modszere
volt), amelyek szamitogépen sem szemléltethetdk.
LegUjabban mér ,,mobil" portfolioanali-
zis-technikakrol is szé van, ezek a port-
folio-technika és a szamitégépes szimu-
l&cids eljarasok olyan kombiné&cioi, ame-
lyek a folyamatos portfolioelemzést is le-
het6vé teszik.

Szerz6nkf6tanacsos, Magyar Hitelbank
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TAKACS JOZSEF

A csaladi tulajdonu vallalat

1. rész -

A tarsadalomnak és a gazdasadgnak a birokratikus
piaci koordin&cié kudarcéra kétféle vilasza van. Az
egyik a kisméretd, rugalmas, vallalaton bellli egysé-
gek, csoportok (stratégiai Gzleti egységek, kdltség-,
profit-, investment centerek) szervezédése, a masik pe-
dig a csaladi alapokon szervez6d6 vallalkozasok gaz-
dasagi sulyanak novekedése. Az ipari tdrsadalommal
szemben, ahol a csalad és a munkahely elvalt egymas-
tol, a legfejlettebb gazdasdgokban jelenleg azok Ujra-
egyestlésének vagyunk tanui. Olaszorszaghan a cégek
mintegy 99 szazaléka csaladi vallalat, a Lausanne-
ban m(ikddé Nemzetkdzi Menedzsmentfejlesztési Inté-
zet (IMD) adatai szerintez az arany Portugalidban 75
szazalék, Svajcban 85-90 szazalék, Svédorszagban 90
szézalék. Amipedig az Egyesult Allamokat illeti, a
tobb mint 90 szazalékra rigo6 csaladi vallalati hanyad
adja az USA nemzeti 6ssztermékének és a munkahe-
lyeknek is a felét. Az amerikai Fortune magazinnak a
legnagyobb vallalatokatfelsorold 500-as listajan is
175 csaladi vallalat szerepel. A nemzetkézi statiszti-
kdk mellett hazai példaként megemlithet6 a rendsze-
rintcsaladi alapokon m@ikodé élelmiszer-, ruha-, ipar-
cikk-kiskereskedelem, ahol gyakran a kezdeti import,
nagykereskeddiforras kivaltasara rendkivil rugalmas
manufaktaréak allnak fel, melyek a késébbiek folya-
man sikeres kézépvallalatokka, ex-

portérokké novik ki magukat.

A csaladi vallalatok multja és jele-
ne rendkivul ellentmondésos.
Emiatt, valamint gazdasagi és tar-
sadalmi jelentéséguknél fogva ér-
demes képet alkotni a csaladi val-
lalatok szerepérdl a jov6 tarsadal-
maéaban. (Az érdekeltek nagy sza-
ma ellenére e témaban nagyon ke-
vés kutatas tortént napjainkig.)

kulondsen jellemzé

A japan modszer

az er6s ala-, illetve folérendelt-

A legelterjedtebb felfogas szerint a
véallalatok szervezésének és veze-
tésének fejl6dését meghatarozo

A legelteijedtebb felfogas
szerint a vallalatok szervezésének
és vezetésének fejlddését
meghatarozé
hagyomanyos tényez6k kozé

els6sorban ajapan tarsadalomra

csoportszellem, csoporttudat,

ségi (vertikalis) viszonyok

tartoznak.

hagyomanyos tényez6k kozé elssorban a japan tar-
sadalomra kulonoésen jellemzd csoportszellem, cso-
porttudat, az er6s ala-, illetve félérendeltségi (vertika-
lis) viszonyok tartoznak.

kinthetd, amely a ,,jéindulatd”, de autokrata kor-
manyzatot és az osztalyok ,,természetes médon ren-
dezett" hierarchiajat hirdette. Példaul a kévetkezd ot
f6 kdlcsdnkapcsolat fontossagat emelte ki:

= apa és fia kdzti kapcsolat,

= tisztelet és hliség az Ur és szolgaja kozt,

« a férfi és a n6 kozti harmonia,

= az id6sebb testvér els6bbsége a fiatalabbal szem-

ben és

= a baratok kozotti bizalom.

A konfucianizmus lényegében moralis magatar-
tdsnormakat irt el6, s ezzel a raciondlis-jogi intézmé-
nyek, értékek helyett inkdbb a moralis magatartasra,
gyakran annak ceremonidlis formaira volt befolyas-
sal. Mint az a felsorolt 6t f6 elvbdl is kitlinik, a kolcso-
nos fuggdseget emeli Ki, s ez az ideoldgia Iényegében
a kodzosségi gondolkodas és az egymasrautaltsag tu-
datat erdsiti, ami a csaladi vallalatok, illetve vallalko-
zasok létrejottének és fennmaradasanak egyik zaloga.
A konfucianus munkavallalé azt mondja, ez a gyar
voltaképpen a b&vebben értelme-
zett csaladom, tehat Ugy fogok
dolgozni, hajtani, mintha a csala-
domért tenném.

A japan tarsadalom mint k&-
z6sségi tarsadalom kialakulasa az
isten-csaszarral kezd6dott, s nem
ismerte el az egyént. A korabeli Ja-
pan jogrendszere az egyént nem
létez6nek tekintette, és csak a saja-
tos japan tarsadalmi csoportot, a
»csaladi haztartas kozosségét" is-
merte el. A csaladok faluk6zésség-
gé, a falvak hidbéri csaladda szer-
vezddtek, cslcsan az isten-csaszar,
vagy kés6bb a shdgun mint régens
allt.

Jellemz6, hogy mig az eurdpai
torténelem sordn a polgari forra-
dalmak a feudalizmust megddnt-
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ve az egyéni szabadsagjogokért
vivtak harcukat, és létrejott az in-
dividualista liberalkapitalizmus,
Japanban a feudalizmust megdon-
t6 1868. évi Meidzsi-restauracio so-
rdn az allami véllalatokat eladtdk a
feudalizmus gazdag keresked6ha-
zainak, s ezzel megalakultak a ja-
pan gazdasag fejlédését meghatéa-
roz6 nagy csaladi konszernek, a
zaibacuk. Ezzel a japan gazdasag
és tarsadalom lényegében a liberal-
kapitalizmus ,,atugrasaval" koz-
vetlenll jutott a monopolkapitalis-
ta szakaszba. Az egyén mint t6kés
tobbnyire nem jutott érdemleges
szerephez. A japan tarsadalomban
kezdett6l fogva a csoport szerepe
volt meghatéarozo.

A japan csoportra egyfel6l a horizontalitas hianya,
illetve a vertikalitas, a hierarchikus viszonyok erds ér-
vényesilése, masfel6l a munkamegosztas és a specia-
lizacié er6s hianya kévetkeztében a homogenitas jel-
lemzd (a csoporttagok egymdas munkajat is el tudjak
latni).

A csaladi haztartés feletti hatalom a csaladfé kezé-
ben korlatlan médon 6sszpontosult, azaz a térténelmi
csaladi haztartast mint csaladi csoportot er6s hierar-
chikus viszonyok jellemezték. Ezért a csaladi haztar-
tast a kutaték altaldban mint paternalista vagy pat-
riarchélis k6zosséget irjak le.

A hagyomanyoknak megfelel6éen nemcsak az Uz-
letben dolgoz6 csaladtagok, de az 6sszes dolgozé is a
csaladi kozosség tagjanak szamitott. Kis vallalatoknal
e patriarchélis viszonyok a legujabb id6kig is er6telje-
sen érvényesuilnek.

Az egyén és a csoport viszonya Japanban

Az egyén a csoportba, ha tényleges csaladi haztartas-
rél van sz, sziletéssel kertil. Ha behazasodik a csa-
ladba, vagy az iskolai tanulmanyok elvégzése utan
véllalathoz lép be, akkor ezt ,,masodszori szlletés-
nek" tekintik, és a belépést megfelel6 ceremoniaval
Unnepuk meg.

A legtdbb véllalatnal igen nagy gondot forditanak
a dolgozoék ,,hosszu tava érdekeire", s egyéni problé-
maik megoldasaban is tamogatjak 6ket. Az amerikai
korporéciék inkabb ,,sz&razak", személytelenek dol-
gozoikkal szemben, ezzel ellentétben a japan cégek
nem tesznek éles kiilénbséget az lGizleti és személyes-
egyéni tugyek kozt, s felel6sséget is vallalnak dolgo-
z6ik személyes Ugyeiben.

Ezt a magatartast mas oldalrél nézve: e véllalatok
igen nagy figyelmet szentelnek dolgozdéik szabadide-
jének, az ebbdl eredd (a vallalatot fenyegetd) ,,veszé-
lyeknek", s ezért minden er6feszitést megtesznek,
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A lestdbb japan véllalatnal
isen nagy gondot forditanak
a dolgozék ,,hosszu tavu
érdekeire”,

s egyéni problémaik
megoldasaban is tamogatjak
6ket. Az amerikai korporéaciok
inkabb ,,szarazak",
személytelenek dolgozoikkal
szemben.

hogy a dolgozé szabadidejét a val-
lalat &ltal szervezett keretek kozott
toltse el. A vallalathoz, csoporthoz
valé tartozasnak, hliségnek szemé-
lyes és tartds kapcsolat forméajaban
kell megjelennie (szemben példaul
a nyugati ideologiaval, amely a
kapcsolatokat személyteleniti).
Nem elég a munkaidé alatt dolgoz-
ni, szilkséges az ,informaUs tarsa-
dalmi tevékenység" munkaid6
utan és hétvégéken is. A csoport-
hoz, véallalathoz val6 h(iség, odaa-
dés révén a dolgozé novekvd ,,tar-
sadalmi t6kéhez" jut. Ez a tarsadal-
mi téke a véllalatnal toltott id6vel
egydtt nd. Itt arrél van szé, hogy a
vallalatokndal és egyéb intézmé-
nyeknél az el6menetel és a bérezés lényegében a
szenioritas, a vallalathoz, intézményhez tartozas id6-
tartaméanak fiiggvénye. Emellett azonban a tarsadal-
mi t6ke azt is jelenti, hogy a vallalat védelemben ré-
szesiti tagjat. Az ugynevezett életre sz6l6 foglalkozta-
tas intézményében a nagyvallalat - legaldbbis a dol-
gozok egy részének - garantélja az 55-58 éves korig
valé foglalkoztatast.

A japan csoportot 6sszevetve mas tarsadalmak
csoportjaival, a japan csoport lényeges megkilénbdz-
tetd jegyeként a vertikaltast jel6lhetjuk meg. A verti-
kaltas az ala-, illetve folérendeltségi viszonyra, a cso-
port vezet6je és beosztottjai kézti hierarchikus kap-
csolatra, a vezet6 hatalmi helyzetére utal. A csaladi
haztartds k6zdsségében mindenkinek megvolt a pon-
tos rangja, statusa, s a haztartas tagjai nem voltak
egyenl6ek, azonos rangu tarsak.

E csaladi kapcsolatok ugyanakkor személyes kap-
csolatok voltak apa és fil, az id6sebb és a fiatalabb
stb. kdzott. A személyesség egyfeldl apai gondosko-
dast, szeretetet, masfel6l fidi hliséget, odaadast jelen-
tett.

A vertikaUs kapcsolatok primatusa a horizontalis
kapcsolatok hattérbe szoritasat jelenti; az egyuttmd-
kodésnek a csoport nem tulajdonit jelentéséget. Az,
hogy példaul a vallalaton belll mégis van koopera-
cig, pontos egyuttm(ikddés, az nem a tagok, a csopor-
tok egyuttm(ikodési készségének, hanem elsésorban
a kozos felettes tekintélyének, az erés koordinacionak
az eredménye.

A japan képzési rendszer egyszerldbb vagy leg-
aldbbis kénnyebben attekinthet6 valtozatai kdzé tar-
toznak azok az esetek, amikor a csaladi vallalat feje
fidnak (utédjanak) kiképzésérdl gondoskodik. Els6 1é-
pésként bejuttatja fiat valamely prominens egyetem-
re, hogy ott egyfel6l altalanos mveltséget szerezzen,
masfelSl hallgatétarsaival mint jovébeni gazdasagi
vezet6kkel megfeleld személyes kapcsolatokat épit-
sen ki. Az egyetem elvégzése utan elkildi fiat vala-
melyik amerikai egyetemre, hogy ott Master of Busi-
ness Administration fokozatot szerezzen. Ezt kdvet6-
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en a jovendd utdéd az USA-ban vagy Nyugat-Eurépa-
ban néhany évig hasonlé profila vallalatnal dolgozik
(ez altalaban olyan vallalat, amellyel apjanak tzleti
kapcsolata van). Ezutan az apai véallalatban kuldnféle
Uzemi és irodai munkahelyeken rutinfeladatokat kap.
E rotacios folyamat soran fontos, hogy kapcsolatokat
teremtsen a vallalat alkalmazottaival. Ezutan jonnek a
vezetdi ,,tanuléévek".

Osszehasonlitas az eurdpai gyokerekkel

A nyugati és a japan feudalizmus fejlédésének van-
nak hasonlé vonasai. Nyugaton: a primitiv german
torzsek és a gorog-rémai kultdra, Japanban: a japan
primitiv térzsi tarsadalom és a kinai kultara otvozeté-
nek hasonlésaga.

Azonban vannak lényeges kuildnbségek is:

- A feudalizmus Nyugat-Eurdpaban a IX-XIII.
szazad kozott, Japanban Kissé kés6bb, a XI11-XVI. szé-
zad kozott fejl6dott ki. Japanban azonban ez a folya-
mat kulsé nyomastdl mentesen zajlott le.

- A hlbérar és a hlbéres kozti viszony alapja
Nyugaton a rémai jog, Japanban a konfucianus Kina
etikaja volt, s a nyugati feudalizmus jogrendszere a
kés6bbiekben a polgari demokratikus intézmények-
nek adott bazist, a japan feudalizmus ezzel szemben
az apa és fia kozti kapcsolathoz volt hasonlé.

- A japan feudalizmus igen sokaig, a XIX. szazad
kdzepéig fennmaradt (szemben a XVI. szdzadban vé-
get ért nyugat-eurdpai feudalizmussal), s torténelmileg
napjainkhoz igen kézeli ahhoz, hogy hatasat erésen
éreztethesse. A japan tarsadalomban példaul ma is sok
tertleten megfigyelhet6k az er6s mester-tanitvany, f6-
nok-beosztott kapcsolatok. A szamurajszellem 6ssze-
hasonlithatatlanul kdzelebbrél hatott, mint a nyugat-
europai kozépkori lovagoké - az 6nuralom, fizikai és
szellemi edzettség, kitartas, személyes hiiség stb. ma is
él6 jellemvonéasok ajapan tarsadalomban.

A modernizacié elmult évtizedei azonban a kon-
fucianus alapokat is kimozditottak évezredes allapo-
tukbol. Az alapvet6 kulturalis valtozasok, az ameri-
kai kdzkultdra nagymértékd japan fogyasztasa és az
életszinvonal emelkedése egyutt jart a konfucianiz-
muson alapul6d kollektivizmus értékeinek, erkdlcsé-
nek sérulésével.

Az individualizmus térhoditasa, a fogyasztasi szo-
kasok amerikanizalédasa a japan versenyelény leg-
fontosabb alapjait, az altalanos, szigord munkaerkol-
csot, a takarékossagot és a folyamatos 6nképzés igé-
nyét rombolja le.

Ezzel parhuzamosan valtozik a hozzaallas az élet-
re sz6lo foglalkoztatas intézményéhez, mely végul is
nagy csaladda valtoztatta a japan multinacionalis cé-
geket dolgozoéik szamara. Az ismert gazdasagi okok
mellett a konfucidnus munkaerkdlcs lazuldsa lehet az
egyik oka a japan gazdasagi névekedés lelassula-
sénak.

Délkelet-azsiai gyodkerek

A délkelet-azsiai tarsadalmak sok tekintetben kulén-
boznek egymastol, és természetesen a japan tarsada-
lomtél, s igy eleve eltéréek a japan modszer atulteté-
sének lehetdségei. Feltehetd azonban, hogy ezek a le-
het6ségek altaldban kedvez6bbek, mint a nyugati t6-
kés vilagban. Az életre sz6l6 foglalkoztatas rendszere
(amely, mint azt az el6bbiekben vazoltam, a japan
menedzsment kulcsfontossagu része) nem teljesen
idegen Nyugaton, hiszen a nyugati vallalatoknal is
gyakran megfigyelhetd az, hogy a vallalat igyekszik
kialakitani és megtartani a maga ,,torzsgardajat”, s a
munkavallalok egy része - mar csak a killéonb6z6 el6-
ny6k miatt is - ragaszkodik cégéhez.

Ma a délkelet-azsiai térség legtobb orszagaban,
ahol a diktatarat felvaltotta a tébbpartrendszer, a Nyu-
gathoz valo viszonyt a demokratizalads formaja, a gaz-
dasagi partnerség-versenytars kett6sség hatarozza
meg. Ez lehet az a forduldpont, amely megvaltoztat-
hatja az 4zsiai gondolkodadsmaod, a kulonféle iskoldk
latsz6lagos mozdulatlansagat. Keleten ma még sok
mindent a- konfucianizmuson is alapulé - kollektiviz-
mus hataroz meg. Az azsiai falvakban a mez6gazda-
sag, a csatornaépités, vizelosztas, ontdzés id6tlen iddk
ota kollektivizmust sugall. Ugyanigy a nagycsalad,
amely az azsiai ember létezési forméja. A nyugati indi-
vidualizmus mindennek a tagadésa. 1994 végén tartot-
tdk Malajzidban az ugynevezett Igazsagos Vilagtroszt
nevld nemzetkdzi szervezet kongresszusat, amely nyil-
vanosan megkovezte a nyugati értékrendszert, az indi-
vidualizmust, a szellemi és moralis cs6dét, a verseny-
szellemet. Az IBM-et, a McDonald's-t, a CNN-t, az
MTV-t kikialtottdk az azsiai népek f6 ellenségének,
mert az elnyugatiasodd, emiatt elitélendd kézéposz-
taly érdekeit szolgéljak.

A kongresszus résztvevdi hivatalosan is kinyilva-
nitottdk, hogy az egyéni szabadsagjogok, a liberalis
gondolkodas Nyugatnak tulajdonitott értékei befo-
lyasolhatjak, lassithatjak az azsiai gazdasagi ndveke-
dést. Ugyanis az individualista nem gurcol éjt nap-
palla téve egy idegen ember gyaraban, sét, szakszer-
vezetet grindol és sztrijkot szervez. Az individualis-
ta gondolkodas nélkil otthagyja allasat, ha jobb, pers-
pektivikusabb ajanlatot kap, Kiveszi az 6sszes szabad-
sagat, és csak jo pénzért tulérazik (ha megteheti).

Megsz(in6ben az egész életre sz4lé egyetlen mun-
kahely gyakorlata, a feljebbvald kritikatlan tisztelete.
Az életszinvonal novekedésével a csaladok is kisebb
egységekre szakadnak, elt(in6ben - legalabbis varo-
son - a haromgeneracios csaladmodell.

Azsiai gydkerek, eurépai kérnyezet

A kézml(ivesség a mez6gazdasagi munka mellett mint
kiegészit6tevékenység alakult ki. A kézmivesség szak-
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tudéasat csaladon beltl, aparol fidra, nemzedékeken
keresztll adtak at. A csalad és munkahely szétvalasa a
manufaktirak megjelenésével vette kezdetét.

Az uniformizal6édo termelés, a gépek megjelenése
a tudas uniformizalédasat is magaval hozta. Az infor-
macidé kodzkinccsé tételével, a tomegtermelés, a nagy-
szamu, egymassal kommunikalni tud6é szakember
igényét ezlton elégitette Ki.

Az egyetem, az iskola altalanossa valasa egy ma-
sik Iétfontossagu funkciot is elvont a csaladtol, a tani-
tast. Azzal, hogy a gyermekek didkokka valtak, a tar-
sadalmi rétegek, osztalyok évszazados kozvetlen ,,0j-
ratermel&dése" szakadt meg. Atjarhatova valt a tarsa-
dalom, az egymas utan jov6 generaciok egymastol
néha teljesen kulonb6zd foglalkozast valasztottak. A
polgari tarsadalmon beltl az egyéni autonémia leg-
magasabb foka a hivatas szabad, a tehetségnek meg-
feleld megvalasztasa.

Emellett a csaladon belldl generaciék soran
hosszan 6rokl6dd hivatasok is megmaradtak. A csala-
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di vallalatok térténelmi gyokerei, valddi szinergiabdl
szarmazo elényei ebben a generacids transzferben ke-
reshet6k. A klasszikus kapitalizmus csaladi vallalatai
az elmult 5-10 generéci6 alatt tobbféle 4talakuldson
mentek keresztul:

= Legnagyobb részik a csalddalapité haladla utan,
megfeleld utéd hianyaban megsz(nt.

=« Mas részik a koérnyezet valtozasara a csaladi jel-
leg meg6rzése érdekében nem reagalt. Nem vont be
»Kuls6soket" a vallalatba, illetve nem tudott sajat bel-
s6 személyzeti munkaval, egy megfelel§ képességl
csaladtag kiképzésével, beiskolazasaval a valtozasok-
nak megfelelni. Ezért eljart felette az id6, nem birta a
versenyt, ténkrement.

- f6s részuk sikeresen valasztotta ketté a tulajdo-
nosi kort és a menedzsmentet, s dinamikusan noévek-
vl fejlédést produkalt. Ezen véllalatok egy része pe-
dig a tulajdonosi koért is megnyitotta, azaz atalakult
tézsdei nyilt részvénytarsasagga, modern tdke- és
forrasstrukturaval, menedzsmenttel.
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A folyamat azonban tovabb él. Nap mint nap ala-
kulnak Gjabb csaladi vallalatok. Eurdpa szerves tarsa-
dalmi fejlédést produkalo felén éppugy, mint hazank-
ban. Az alakulds koérilményei, motivacioi azonban
gyOkeresen eltérnek. Mig Eurépa keleti felén a kény-
szer- és adomegfontolasbol Iétrehozott vallalatok sza-
ma a vizsgélatok szerint meghaladja a ténylegesen
véllalati indokkal létrehozott vallalatok szamat, addig
a vilag fejlettebb felén az 0j vallalkozasi formak az in-
formécids tarsadalom 0j kihivasaira adnak valaszt.

A jelen atmeneti idészakban a vallalaton beldli
profit centerek, stratégiai Uzleti egységek és a véllala-
ton kivili szervezetek tobbek k6zott a tipikus csaladi
vallalatok sajatossagai szerint kdzelitenek egymas-
hoz. Ennek oka a rendkivil magas fluktuacioban ke-
resend6. Fluktuacié alatt nemcsak a megalakulast és
megszlnést, hanem az atalakulast, a killénb6z6 for-
maciok kozti atmenetet értem. A magas fluktuacio
okaként els6sorban a kedvez6tlen pénzigyi, szaba-
lyozasi és informacios koérnyezetet kell megemliteni.
A Kkis szervezetek térhéditasa szdmomra a fluktuéciot
mint képességet, a rugalmas reagalas képességét jele-
niti meg, és ezaltal igazolja azt.

A gazdasagjovoképe

A vallalati szervezeteket 6sszehasonlitva megallapit-
hato, hogy a nyugati ipari allamokban a taylorista
munkaszervezéssel csokkentették az egyéni feladatok
ellatdsdhoz szukséges képzettség igényét. Kialakultak
a szakképzettségtdl és kortdl fliggd fizetési skalak,
amelyek a lelkiismeretlen véallalkozéktdl voltak hivat-
va védeni az 6regedd munkasokat. ElI6meneteli sza-
marlétrdk épultek fel, legalabbis a kulcsalkalmazot-
taknak.

A taylori szervezés azonban az utdbbi évtizedek-
ben egyTe diszfunkcionalisabba valt. A gyors techno-
l6giai valtozasok nyoman mindinkabb sztkség lett a
rugalmasabb és alkalmazkodéképesebb munkaerére,
akit nem kotnek részletes munkakori leirdsok. Lénye-
ges kulénbség, hogy amig a japan innovacids er6fe-
szitések a nagy (de rugalmasabb és hatékonyabb,
szervezettebb) cégeknél 6sszpontosulnak, addig
Amerikdban az egyik (ha nem a) legfontosabb ujit6
erd a kisvallalati szféra.

A fejlett ipari orszagokban a kisebb cégek jutottak
a legkdzelebb a japan szervezeti tipushoz. El&segitet-
te ezt a megfeleld iskolazottsag és szakképzettség, va-
lamint a kis Uzemmeéret is.

A piramisszerkezet(i, hagyomanyos szervezési sé-
maju és termelési struktdraju nagyvallalatok mellett
tehat az informéciés gazdasag sajatos kis gazdasagi
egységei is megerésddnek, versenyre hivva a nagy-
véllalatot. A hagyomanyos szervezési struktiradkban
meglevd tartalék kimeralni latszik, a fejl6édés gatja
maga a hagyomanyos kdzpontositott hatalmi, iranyi-
tasi és informacids struktura, rendszer. A nagyvalla-

lat talélési stratégidja a rugalmas, kis szervezetekre
valo lebomlas, illetve a rugalmas kisvallalati ,,hold-
udvar" megteremtése.

Ebben a folyamatban, az ipari forradalom korabeli
csaladi atalakulas analdgiajaként a nagyvallalat, mely
egykor a gazdasag k6zponti termel6 intézménye volt,
most at- és leadja bizonyos funkcioit, eltavolodik az
alapvetd gazdasagi folyamatoktél. Ezeket az alvallal-
koz6 kis- és kbzepes méretli vallalatok veszik at,
meghagyva a nagyvallalati k6zpontnak a stratégiai
tervezés, t6keszervezés, marketing és lobbyzas fel-
adatait.
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A fejlett ipari orszdgokban a kisebb cégek jutottak

a legkdzelebb ajapan szervezeti tipushoz.
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A holnap gazdasaganak jellemzéseként, melyben
a legfontosabb szerepl6k a magas ,,hatalom-oktansza-
mu" informacidés technoldgidval felfegyverzett kis
gazdasagi egységek, a csaladi vallalatok lesznek, az
alabbi keretet lehet felvazolni (A. Toffler, 1990):

- Az anyagi termelés Uj rendszere az adatok, in-
formaciok és tudas cseréjének hatasfokatol fuigg.

- A termelés atvalt a tomegesitett termelésrél a
valtozatos, kis tételd, egyedi igényeket is kielégit6
termelésre.

- A termelés hagyomanyos tényez6i veszitenek
fontossagukbdl, mivel a tudas, az informéacio helyet-
tesiti azokat.

- A t6ke rendkivil folyékonnya valik, a tékeforra-
sok szama megsokszorozodik, az Uj csereeszk6z az
elektronikus informécio.

- Az aruk és szolgaltatdsok modulszer( rendsze-
rei szamos szabvany elterjedését és egymas kozti
konfliktusat eredményezik.

- A tudas birokratikus rendszerezését felvaltjak a
szabad aramlasu informécios rendszerek.

- A szervezeti egységek szdma és valtozatossaga
megsokszorozodik, akarcsak a koztuk zajlé informa-
ciocsere.

- Az informacio és a szimbolikus tudas mint leg-
fontosabb termel6erd a dolgozdk birtokaba kertl, ez-
altal a munkasok egyre potolhatatlanabbéa valnak.

- A gazdasag kulcsfontossagu szerepl6jévé az in-
novator valik, legyen az bankar, munkas vagy mér-
nok, akar szervezeten belil, akar a szervezeten kivul.

- A termelés egyre inkdbb zart ciklust anyagi fo-
lyamatta valik a recirkulacio térhoditasaval.

- A termelés és a fogyasztas folyamata szinte
eggyé valik, a fogyasztd a pénz mellett termék- és
piaci informaciot is atad.

- A globalizalédo kereskedelem és termelés mellett
létrejonnek a nagy teljesitményl mikrotechnolégiak.
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A fenti keretek kozoétt alakulé jelen s jov6 kihivasai
az egész demokratikus tarsadalmi berendezkedést va-
laszadasra késztetik. Témam - a csaladi véllalatok -
szempontjabol a gazdasagi centrum orszagaiban ez a
valasz egyértelm(ien pozitiv.

A kelet-eurdpai (és magyar) kérnyezet

Mas a helyzet a ,,gazdasagi periféria" orszagaiban.
A csaladi vallalatot gyakran a kényszer szili. Ennek
altalanos oka a valtozasokra valé mas tipusu vélasz-
adéas képtelensége, azaz a piacképes képzettség be-
szerzésének, piacképes kapcsolatok meglétének, lét-
rehozasanak, piacképes informacié hozzafér6 és fel-
dolgozoképességének hidnya, illetve hidnyossagai.

Europaban mesterségesen akadalyozta a hatéko-
nyabb megoldasok terjedését a tobb évtizedes iparpo-
litikai gyakorlat, vagyis a viszonylag kevéssé haté-
kony nagyvallalatok tdmogatasa. A kelet-eurdpai or-
szadgok gazdasagpolitikaja gyakorlatilag megakada-
lyozta azt is, hogy 0j (kulfoéldi) vallalatok Iéphessenek
piacukra. Kelet-Eurdpa elszigetelése a multinaciona-
lis vallalatoktdl azt is jelentette, hogy a keleti cégek
nem jutottak hozza mindahhoz, amihez amerikai és
eurodpai tarsaik jorészt hozz4 tudtak jutni Japanban
létrehozott leanyvéllalataik révén. Ezek ugyanis a ja-
pan stilusu vezetés és a fontos technolégiai ismeretek
kdzvetitdi voltak.

A méretgazdasagossag illazidibol taplalkozo, a
nagyvallalatokat favorizalé6 hagyomanyok még napja-
inkban is létez6 kelet-eurdpai problémak. A privatiza-
ci6 6nmagaban emiatt nem oldhatja meg a tébb évtize-
des gazdasagi centralizaciobol fakadé gondokat. A pri-
vatizacio soran a tomegtermeld vallalatok helyett ru-
galmasabb szervezeteket kell 1étrehozni, s ehhez figye-
lembe kell venni ajapan és amerikai tanulsagokat is.

A tdbbgeneracios nagycsaladok szerepe a joléti
tarsadalmakban, épplgy mint a szocializmusban,
hattérbe szorult, azonban ezen formacié szerepe az
ipari joléti tarsadalom valsagaval megint el6térbe he-
lyez8dott. Kelet-Eurdpaban a csalddok a rendszerval-
tas tarsadalmi, gazdasagi feszultségét, a lakashianyt,
a munkanélkiliséget, az alacsony jovedelmeket, a
szocialis ellatasban keletkezd réseket erdik Gjraegye-
sitésével probaljak részben kivédeni. A szocializmus
allama altal felvallalt feladatokat az &llam kénytelen
visszaszarmaztatni a csaladra, és ha ezt anyagilag
azonnal nem, de a csaladi kdzosségeket preferald tor-
vényekkel képes lehet kompenzalni.

A kilencvenes évek elejét jellemz& magyarorszagi
rendszervaltozds gazdasagi szempontbdl kiemelke-
dden fontos kérdése a tulajdonviszonyok valtozasa.
Az allami tulajdon leéplilése és a maganszektor ter-
jeszkedése tobb nézdpontbdl is vizsgalhatd: igy a
GDP-hez val6 hozzajarulas, a szervezetek szamanak
alakulasa, a jegyzett t6ke megoszlasa, a foglalkozta-
tasban jatszott szerep szempontjabél, de kiemelt
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figyelmet érdemel a kilfoldi tulajdonosok megjelené-
se is a magyar gazdasagban.

A tulajdonosi szerkezet atalakuladsat a szervezeti
struktdra jelent8s atrendezése kisérte. A kordbbi nagy-
véllalatok kisebb szervezeti egységekre estek szét, és
rendkivul dinamikusan nétt az Ujonnan alakult kisebb
szervezetek szama. Ma mar biztos, hogy - az egyéni
vallalkozasokat és a kilfoldi tébbségi tulajdonban levé
cégeket magantulajdonnak mindgsitve - a szervezetek
80 szazaléka magankézben van Magyarorszagon.
(Cégvezetés, 1995. augusztus)

Hazai tapasztalatok szerint a k6zponti tamogato
infrastruktdra hianyaban a kezdd vallalatok tébbnyi-
re csaladi alapokon indulnak el.

A vallalatfejlesztési alapitvanyok, a pénzigyi ta-
mogatéasi hattér Magyarorszadgon még csak csirajaban
létez@ infrastruktdra, mely jelenlegi formajaban kife-
jezi a k6zponti akaratot, de autondm fejl6dése és ha-
tékonnya vélasa inkdbb a belsd szakértelem, piaci in-
formécio kritikus tomeg( felhalmozddasanak fliggvé-
nye, mintsem nagyobb kézponti forrasoke.

Mig a csaladi gazdalkodoegységek kialakulasa az
elébb emlitetteknek megfelel6éen nemcsak a kdrnye-
zeti valtozasok hatasara megy végbe, a tarsadalmi-
torténelmi kdrnyezetre valé visszahatdsuk sem elha-
nyagolhaté. A csaladi patriarchalizmus Eurépa ujkori

| torténetében valt igazan honossa. A rokoni és a klien-
' si k6zOsségi kapcsolatok rendszerének meglazulasa,
I majd fokozatos bomléasa folytan kizardlagos mikroko-
zOsséggé valo hazastarsi csaldd és haztartas (nuklea-
ris csalad) allt e fejlemény hatterében, melyre témam
szempontjabdl érdemes az elhatarolhatd torténelmi
korszakok szerint ramutatni. (Folytatjuk)

Szerzénk az UB LEASING vezet§ munkatarsa

Még kaphaté a

Design vallalkozasok
Magyarorszagon

cim( kétnyelv(i kiadvany, amely els6 izben ad
atfogd képet az alkalmazott grafika, a bels6-
épitészet, kérnyezettervezés, termék- és csoma-
golastervezés, textil- és divattervezés teriiletén
tevékenyked®, design-szolgéltatdsokat nyujté
hazai tarsasvallalkozasokrol.

A 214 oldal terjedelmd, 20 oldal szines mellék-
letet tartalmazé kotet 252 cég legfontosabb ada-
tait és referenciamunkait ismerteti, s ezzel egye
dilallé informaciés bazist kinal a design alkalma-
zasaban érdekelt marketingszakembereknek és
menedzsereknek.

A kiadvany ara afaval 1000 Ft. Megvasarolhatd készpénzért,
vagy megrendelhetd utanvéttel a Design Center Kft Gj elmén:
1027 Budapest, Fazekas utca 27. Telefon és fax. 202-6340.
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Iparvallalatok

marketingkommunikacigja

A kommunikacié az ipari marketinglesetében is meg-
hataroz6 marketing-mix tertilet, annak ellenére, hogy
sulyat, szerepét sokan kevéshéjelentésnek értékelik,
mint a fogyasztasi cikkeknél. Természetesen a kommu-
nikacid gyakorlataban lényeges kiilénbségeket tala-
lunk, hiszen:

® masok a célcsoportok, mas az eszkézrendszer
mennyiségi és mindségi sulya, aranya,

® igen nagy jelent6sége van a személyes (az ugy-
nevezett specifikus, tanacsadas-intenziv, face-to-face)
kommunikacionak,

® a beszerzési aspektusok kézott relative nagy sze-
repetjatszanak a racionalis és teljesitményi tényez6k,

« az eladénak a kommunikacié soran a ,,kompe-
tencidjat" kell bizonyitania (innovacio, problémameg-
oldési képesség stb.),

e ezek miatt a cégimazs igen fontos a vasarlasi
dontéshen részt vevl buying-center tagok tdobbsége
esetében, annal is inkabb, mivel az esetek tobbségében
Lbhizalmi termékrdl" van sz6 abban az értelemben,
hogy el6re nem megtekinthetd, megtapasztalhato ja-
vak vasarlasarol kell donteni.

E kilonbségek természetesen kihatnak a kommuni-
kéacids politika, menedzsmentés a konkrét eszkézrend-
szer megvalasztasara egyarant. E sajatossagok atte-
kintése igen célszer( ajelenlegi hazaigazdasagi szitua-
ciéban, ahol a piacifolyamatokra kihat az &tmenetel-
lentmondasossaga, az évek dtajellemz0 keresletvissza-
esés, a dekonjunktlra, a nemzetkdzi verseny élez6dése,
a vallalatigyakorlat kialakulatlansaga, mely tényezék
egyre inkabb felértékelik a kommunikaciés munkat az
iparijavakatel6allito cégeknél is.

Kdzponti fogalom: a Corporate ldentity

A Corporate Identity mintegy tartalmi keretként, ,,er-
ny6" gyanant mdkodik az ipari vallalatok kommunika-
ci6jaban, integralja az alkalmazandd eszk6zdék mind-
egyikét.

1 Az ipari marketing az intézmények, szervezetek szamara értékesitendd - igen
valtozatos, az egyszerl nyersanyagokat, a komplex gyartésorokat, izemeket stb.
is magéban foglalé - javak piacan végzett tevékenység.

A Corporate Identity kialakitdsanak feladata nem
mas, mint hogy sokoldalGan javitsa a cég imazsat, no-
velje szavahihet6ségét, a bizalmat irdnta, az elfogada-
si készséget, a vallalkozas beazonosithat6sagat a piad
szerepl6k el6tt, s igy hatasaiban er@sitse a cég altal
bevezetett markaértéket, markaszemélyiséget. A ma-
sik, bels6 oldalon a Cl koncepcidja segiti a ,,mi-tudat"
formal6désat a munkatarsakban.

Kommunikacios kéltségvetés

Az iparvallalatok marketingkommunikéaciéja gyakran
relative kis koltségvetéssel rendelkezik. Mig a fogyasz-
tasi cikkeknél nem ritka a forgalom 3,5-4,5 szdzalékéat
kitev6 blidzsé, addig ez az ipari javaknal rendszerint
egy szazalék alatt van. Természetesen a gyakorta Oriasi
volumenek kovetkeztében nagy nominalis dsszegek
allhatnak egy-egy marketingvezet6 rendelkezésére.

Azt is meg kell allapitani, hogy az arbevételhez
igazitas e gyakorlata nem a legszerencsésebb megol-
das, hiszen gyakorta a forrasok a szakmai szikség-
szer(iséggel forditott aranyban keletkeznek. Az ipari
termékeket el6allitd cégek esetében is szikségszerd a
cél-feladat-eszk6z alapu forrasmeghatarozas, mely
szerint az adott id6intervallumban a pidd stratégiék,
Iépések altal meghatarozott teendd8khoz kell igazitani
a koltségvetést.
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Intenziv marketingprogramokat kell rendszeresen
kidolgozni, ezekkel kommunikéacids oldalrél is el6
kell késziteni és tamogatni a stratégiai akciokat, pél-
daul 0j termékek bevezetése, Uj piacra Iépés stb.

Hatékony kombinacio

Az egyes marketingeszk6z06k szerepét, stlyat illetéen
lIényeges kilonbségeket talalunk a hasznélati eszkdo-
zok, fogyasztasi cikkek és az ipari javak terén. A nem-
zetk6zi gyakorlatban az 1. tabla szerinti raforditasi

1 tabla

Kommunikacios kdltségvetési aranyok
Osszehasonlitasa

Ipari javak (%) Hasznalati cikkek (%)
Vasar, kiallitas 28,6 Hirdetések 248
Nyomtatvanyok 26,0 Nyomtatvanyok 230
Hirdetések 19,1 Ertékesitésdsztonzés 21,0
Ertékesitésosztonzés 17,1 Vasar, kidllitas 171

aranyokat tapasztalhatjuk a négy legfontosabb kélt-
séghelyen.

Az ipari javakndl lathatéan dominéns szerepet jat-
szanak a sokoldalGan - a személyesen és a médian
keresztil egyarant hatékony - vasarok, kiallitasok.
Gyakran alkalmazzak a nyomtatvanyokat, melyek
tobbnyire a személyes eladast, tanacsad6i munkat ki-
sérik. A reklam mint impulzusadé ebben az esetben
is fontos szerepet jatszik.

Az informaciéforrasok idében valtozé hasznalata a vevénél

Keresés, tajékozodas (%) Targyalas, kapcsolatépités (%)

Informécids anyag 64  Képviseld, tanacsad6 67 fj
Vasar, kiallitas 63  Informé&cios anyag 42 jj
Képvisel6, tanacsadé 47  Szakmai megbeszélés 40 fl
kollégéaval

Szaksajtd 44 Referenciacégek 311
Szakmai megbeszélés 34  Vasar, kidllitas 28 ]
kollégéaval

Referenciacégek 19  Szaksajto 16])

Forras: Merbold, 1993.

Megjegyzés. Az Id6ben torténd elérehaladéssal egyuttjaré fontossdgnovekedést, illetve csokkenést az alkalmazasi In-
tenzitast kifejez6 szazalékos értékek mellé rajzolt fel-, illetve lefelé mutaté nyillal, a valtozatlansagot az egyenléségjel-

lelJeleztuk.
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Mérvadodan differencialtabb a kép, ha az eszkdzok
alkalmazésat dinamikusan vizsgaljuk, azaz bekalku-
laljuk a beszerzési dontési folyamatba az id§ eléreha-
ladéséat. igy egyértelmlen megallapithatd, hogy bizo-
nyos eszkdzok fel, mig masok leértékel6dnek.

Az egyes szakaszok mogott eltérd vev6i motiva-
ciék htzodnak meg. Miként emlitettem, az ipari javak
beszerzésének legfontosabb eleme az elad6i kompe-
tenciarol kialakitand6 kép meger@sitése. A kompeten-
cidanak harom tipuséat kell mérlegelni, dgymint:

- tevékenységkompetencia (képes-e a potencialis
elad6 cég megoldani a vev6problémakat, birtokaban
van-e egy alkalmas termékkoncepcio),

- termékkompetencia (a konkrét megoldasban
milyen min&ségld mdiszaki specifikacio teljesitésére
képes a céqg),

- teljesitménykompetencia (a fizikai termék mellé
milyen egyéb kondiciok tarsithatéak, agymint szalli-
toi hdség, ar, hataridé, garancia, szolgaltatasok).

Az elad6d akkor lehet sikeres, ha ezen harom kom-
petencia-elvarashoz igazitja a negyedik, kommunika-
ciés kompetenciajat, s igyekszik megfelelni a vevék
informacios elvarasainak.

Az informaécios elvarasok fontossagi sorrendjét
szadmos elemzés, kutatas vizsgalta. A szoftverrend-
szerek vasarlasaban példaul a 3. tabla szerinti elvara-
sok jelentkeznek.

Ezen elvarasok is megerdsitik a vevék ,,source
loyality", szallitdi h(iség iranti egyértelmd igényét, el-
varasat, a meghbizhatd szakmai, mdszaki teljesitmény
illetve a kapcsol6do szolgéaltataskoteg fontossagat.

Fontos kovetelményként jelenik meg az ipari mar-
ketmg-kommunikadéval szemben, hogy:

= legyen részletes, mind tartalmaban, mind az alkal-

mazott eszk6z6k vonatkozasaban,
«legyen racionalis, hiszen a Buying Center szerepldi
igényesek (ez nagymér-

2. tabla tékben fligg az egyes
résztvev6k dontési tipusa-
tol: dontés-, tény- vagy

Dontés, eredmény %) |mazsor|entalt§k-e),,'
«legyen hihet6, ez a
Képvisels, tanacsadé 71 = cég iranti bizalom, good-

will, imazs fontos épit6-
kove,

= izenetében legyen dif-
ferenciélt, hiszen a dontés-

Szakmai megbeszélés 29 |
kollégéaval

Informécios anyag 22]) hozok igénye eltérd,
= legyen egységes, azaz
Referenciacégek 21 a Cl egyes elemei véletle-
ndl se mondjanak ellent
Mas felhasznald 1911 egymésnak, sem a dizéjn’
(user groups) sem a kozvetlen kommu-
Vaésar, kiallitas 14  hikacio kapcesan,

= a kapcsolat, az 6sz-
ténzés nem csupan a don-
tés el6tt, hanem a dontés
utan is fontos kommuni-
kacios aktivitast kivan.



A vevOk informécids elvarasai a beszerzési dontéseknél

Informéciétipusok

inform &cié a gyart6r6l magarol, a kinalatarél

pontos m(szaki leirds, adatok

koltség, ar, gazdasdgossagi adatok, elem zések

avevd, felhnasznalé vallalattal szembeni kovetelmények megadésa
vev@specifikus megoldasok, integralasi lehetéségek
referenciacégek, adatok

felhasznalasi, alkalmazési lehetéségek részletes leirasa

a gyarto6 szolgaltatasi kinalata, tanacsadas, betanitas

Forrés: Strothmann, 1989.

A vasarok, kiallitasok multifunkcionalis szerepe

A vasarok és kiallitasok sajatos elvarasokat tamaszta-
nak a marketing-mix irant. Minden eszkéznek fontos
informacioszerzési és informacidadasi funkcidja van.

A vasaron tortén6 részvétel tehat egyszerre hor-
dozza a kommunikacios mix elemek mindegyikének
jellegzetességeit, s eredménye, informacioi kozvetle-
nul hatnak a termékfejlesztésre, az értékesitési csator-
nara, az armeghatdrozas kérdéseire, a stratégiai don-
tésekre is. A komplex hatasrendszer miatt a vasari
részvétel minden cég esetében tervezett, hatékonyan
el6készitett tevékenység legyen.

A véasaron val6 részvételre vonatkoz6 doéntéshez
szamos tényezd6t kell mérlegelni:

= Termék és vallalat (termékjellemz6k, kommuni-
kéacios célok és stratégiak, mas marketing-mixhez va-
16 kotédés, a vasarrendezével valo egyittmikodes).

® Piac (fogyasztok, potencialis célcsoportok, a re-
levans piac egyéb jellemzdi, agymint versenytarsak,
kereskedelem, piacnévekedés).

© Vasari szempontok (a kiallitasi hely min&sége,
iméazs, a rendezd szolgaltatasai, kiallitoi és latogatoi
struktura, kisér6 rendezvények kore).

= Egyéb kornyezeti tényez6k (k6zgazdasagi, jogi,
tarsadalmi, politikai, technolégiai kérnyezet).

A dontés fontos meghatarozoja a rendelkezésre allé
pénzigyi fedezet. Csak akkor szllethet j6 dontés, ha a
kulonboz6 lehetséges vasarokat tudatosan 6sszehason-
litjuk. A nagyobb cégek természetesen szélesebb jaték-
térrel rendelkeznek. A kis cégeknél inkabb a ,,vagy-
vagy" stratégia mikddik, ahol a vasari részvétel érde-
kében mas marketingakciordl, eszkdzrél kell lemonda-
ni. Ez nagyban ronthatja a vasari megjelenés el6készi-
tettségét, hatékonysagat is.

A vasari részvétel el6készitésekor az alabbi kérdé-
sekre kell valaszt adni:

<Hol? Mely kiallitdso(ko)n vegylnk részt?

«Miért? Mely célok elérését varjuk a vasaron valo
részvételt6l?

< Mivel? Mely termékekkel vegyink részt, mi le-
gyen a kiallitas tartalma, vezértémaja?

3. tabla =Hogyan? A cég részérél résztvevék

és feladataik pontos meghatarozasa!
A vasaron valo részvétel éves ter-

Informaciés v ezésekor alkalmazzunk az egyes
igény (%) lehetségek dsszehasonlitasara ponto-
59 zasos rendszert, amikor a célcsoport, a
55 verseny, a vasartipus, a vasarszervezd
38 marketingje, a vasar altalanos jelentd-
17 sége, a koltségek és a keretfeltételek
14 alapjan, azok sulyozott atlagéat érté-
13 kelve alakithatjuk ki az éves vasar-
12 programot. Tovabbi 13 tanacs a vasa-
12 rokon, kiallitasokon valé eredményes

szerepléshez:
=« A megjelenést egy atfogd idb- és
koltségterv alapjan kell megtervezni!

= A kiallitand6 anyag 0sszeallitasanal tartsuk szem
el6tt a bemutathatdsag kritériumat!

= A kiéallitand6 termékek differencialt, el6nyeiket
kiemel6 bemutatéséara torekedjink!

= Legyunk korultekint6ek a kiallitasi stand helyé-
nek megvélasztasaban, nem biztos, hogy a bejarat ko-
zeli elhelyezkedés sikeres!

= A jaallitasi stand berendezése, szindsszeallitasa,
vizualis harmoniaja fontos sikertényez6, nagy hatassal
van az érdekl6dés alakulasara.

e A vasaron, kiallitdson részt vevé munkatarsak
O0sztbnzését el6re meghatarozni, régziteni!

e Tudatos és jol el6készitett el6kommunikéaciora
van sziikség (meghivok, sajtétajékoztatod stb.).

< A munkatarsak megjelenésére, 6ltozkdodési, visel-
kedési stilusara nagy figyelmet kell forditani!

= A Kiallitasi standon mindig teljes kord informacio
nyujtasara (mUszaki, pénzlgyi, értékesitési stb.) alkal-
mas munkatars legyen jelen!

= A kidllitasi stand nyujtson lehet8séget a latogatok
6nall6 informalodasahoz!

= A rendezvény soran vezesstnk kiallitasi naplot,
ez tartalmazza a legfontosabb eseményeket, a latogatok
listgjat, véleményeét stb.!

= A kiéllitds soran végezziink piackutatast, mérjuk
arendezvény eredményességét a cég szamara!

e Zaras utan tartsunk értékelést, tervezzik meg az
un. ,,utégondozasi" rendszert. A partnerek fontossaga,
aktualitasa alapjan vazoljuk fel ajov6beni feladatokat!

Irodalom

Bemdt und Hermann, Hrsg. (1993): Handbuch Marketing Kommuni-
kation. Gabler Verlag

Amon, P. (1991): ,Messe-Ziele exaktformulieren und kontrollieren™,
Marketing Journal, 1., 56-60.

Strothmann und Busche (1992): Handbuch Messemarketing. Gabler
Verlag

Szerz6nk a kdzgazdasagtudoméany kandidatusa,
tanszékvezetd egyetemi docens a Miskolci Egyetem
Gazdasagtudomanyi Karan
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EXQUALITAS LIBRI

sokoldalu segitség a vallalatfejlesztésben, a mindség
megteremtésében

Eurdpai integracio felé torekv6 orszagunknak a beilleszkedés kévetelményeit vala-
mennyi tertleten teljesitenie kell. A gazdasag teriletén jelentkez6 kovetelmények
nemcsak meghatarozoak, hanem egyidejlileg nagyon dsszetettek is. Az elGallitott ter-
mékek megkdvetelt mindségének biztositasahoz ma mar elengedhetetlen a belsé vélla-
lati kultdra és szervezettség megteremtése is. Ennek meglétét igazolja a vallalatok

szabvanysorozat szerinti mindségiranyitasi rendszerének kiépitése
és tanusitasa, amely tanusitas a termékek és szolgéaltatasok —Eurdpai Unidba sz6l6 —

vizumanak tekinthetd.

Az EXQUALITAS LIBRI Mindségfejlesztési Kft. egyik élenjaré tdmogatdja és kata-
lizatora e kikerilhetetlen folyamatnak. Révid, négyéves miikodése alatt tobb iparag
és gazdasagi terdlet (villamosipar, kohaszat, fém- és gépipar, épitSipar, olajipar, ke-
reskedelem) szamos véllalatat segitette hozz4a a fuiggetlen nemzetk6zi tandsitvany
megszerzéséhez és az épit6iparban —kis létszamu tanacsadoi gardaja ellenére —vezetd
szerepet jatszik ezen a teriileten. Partnerei k6zoétt szamos nagy hird, jelent6s vallalat
talalhatd (Magyar Epité Rt., AJLBA REGIA Epit6 Vallalkoz6 Részvénytarsasag,
KIPSZER F6vallalkozéasi és Tervez6 Részvénytarsasag, GANZ Mdszer Rt.,
REXROTH-MECMAN Eger Kft, MOL-CHEM Kft.), de sok dinamikusan fejl6d6

kisvallalat is tigyfelei kozé tartozik.

A mindségiranyitasi rendszer kiépitése kéré szervez6d6 szolgaltatasai rendkivil sokol-
daltak, magukba foglaljdk az utbgondozast s a sziikségessé valo fejlesztéseket is (pél-

daul autdipari beszalliték QS 9000-es rendszere, Total Ouality Management stb.).

A tarsasag alapit6 tagja a Mindségugyi Tanacsadok Szovetségének, s tagja az EOQ
(European Organisation for Qualiiy) Magyar Nemzeti Bizottsadganak, valamint a

Magyar Min6ség Tarsasagnak.

Az EXQUALITAS LIBRI Kft. kitlin6é partnere mindazon cégeknek, amelyek a jelen
és a kozeljovo kihivasait felismerve mindent megtesznek azért, hogy szervezetik, val-
lalati kultdrajuk s az altaluk nyujtott szolgaltatasok és termékek mindenben megfelel-

jenek az europai és vilagpiaci elvarasoknak és kdvetelményeknek.

Kapcsolatfelvétel:

Komplex Gazdasagi, Miszaki Kift.

1114 Budapest, Villanyi ut. 1. 1I/8. Telefon/fax: 186-8485



Osman Péter: Kockazati toke a vallalkozas
finanszirozasaban
Kiadta a CO-NEX Kft., Budapest -

Ahhoz, hogy egy vallalkozé t6kéhez
jusson, mindenekel6tt az sziikséges,
hogy tudja, hol érdemes azt keres-
nie. Magyarorszdgon ma még na-
gyon kevesen tudjéak, hogyan lehet a
kockazati t6késektdl t6két kapni. Pe-
dig a kockazati t6ke nalunk is egyre
fontosabb szegmense lesz a pénz- és
t6kepiacnak, és mind nagyobb sze-
repet jatszik majd az Gjonnan indulé
és szintlgy a megujulé, Uj ndveke-
dési palyara allo vallalkozasok fi-
nanszirozasaban.

Osman Péter Gj kényve a kocka-
zati t6ke sajatos vilagaba, a téle kap-
hat6é finanszirozas rejtelmeibe vezeti
be az olvasét. Ezt a vilagot valéban
érdemes megismernie mindenkinek,
aki vallalkozashoz finanszirozast ke-
res, vagy vallalkozasok finansziroza-
sadnak kérdéseivel foglalkozik. Ajanl-
haté a téma a gazdasagpolitikusok-
nakis...

A szerz6 régi marketingszakem-
ber. Ezt tukrozi kényvének vilagos
stilusa, kénnyen értheté eléadas-
madja. El6szava szerint kdnyvének
legfébb rendeltetése, hogy segitsen
a véallalkozdéki ak és mindenkinek,
aki vallalkozasfinanszirozassal fog-
lalkozik, megérteni a kockéazati t6ke
sajatossagait és vele a kockazati fi-
nanszirozas lényegét, és ezzel meg-
koénnyitse szdamukra, hogy a vallal-
kozasok létrehozasaban és fejleszté-
sében a sz6 szoros értelemben kész-
pénzre valthassak a kockazati téke
bevonéaséaban rejlé lehet6ségeket. Ezt
a kényv minden bizonnyal jél telje-
siti.

A kockazati t6ke a vilag fejlett or-
szagaiban a gazdasag nélkulozhetet-
len eleme. Az Eurépai Kockazati T6-
ke SzOvetség adatai szerint Eurépa-
ban a kockazatit6ke-tarsasagok altal
befektetésre felhalmozott dsszes téke
1995-ben elérte az 50 milliard ECU-t,
az 1995. évi kockéazatit6ke-befekteté-

sek pedig az 5,5 milliard ECU-t.
A kockazati t6kések befektetései fe-
dezik az indulé és az Gj ndvekedési
palyéara allé véallalkozasok t6keszik-
ségletének jelentés hanyadat. Nem
véletlen, hogy az Eurépai Unidnak a
kis- és kozepes vallalkozasok fejlesz-
tésével foglalkozé koncepcidjaban is
nagy sulyt kap a kockazati téke, és a
magyar korméany is most hatarozott
arrol, hogy fel kell gyorsitani a kocka-
zatit6ke-tarsasdgok mikodését sza-
balyozé térvény kidolgozasat, és méas
madon is el kell mozditani a kocka-
zatit6ke-tarsasdgok magyarorszagi
befekteté tevékenységének meger6-
sodését.

A kdnyv mindenki szaméra
kénnyen érthetd médon mutatja be,
hogyan mikédik a gyakorlatban a
kockéazati t6ke és sajatos tevékenysé-
ge, a kockazati finanszirozas.

A vallalkozok szamara a kockaza-
ti t6két6l kapott finanszirozas legfon-
tosabb jellemzéje, hogy az igy kapott
pénzt nem kell Ggy visszafizetni, mint a
banki hitelt, és kamatot sem kell fizetni
érte. Hazai viszonyaink kézott nem
kevésbé fontos, hogy a kockazati t6keé-
t6l az a cég is kaphat finanszirozast,
amely hitelt nem tudna felvenni, mert
nem rendelkezik olyan vagyonnal, ame-
lyet a bank biztositékul elfogadna. A koc-
kazati t6ke mésként dolgozik: pénzé-
vel beszall a véallalkozasba olyan Giz-
leti konstrukciéban, amelynek révén
osztozik mind annak nyereségében,
mind esetleges veszteségében. Olyan
ugyleteket keres, amelyek nagy hoza-
mot igérnek, és csak sziikségképpen,
a haszon elérése érdekében vallal
ezekben olyan tzleti kockéazatokat,
amelyek mértéke és természete a ha-
gyomanyos finanszirozasi tugyletek
gyakorlata szerint tdbbnyire mar el-
fogadhatatlan, és amelyeket ezért a
bankok sem vallalni, sem kezelni
nem képesek.

A privatizacié keretében létrejott
cégeink nagy héanyada kiizd tdébbé-
kevésbé sulyos t6kehiannyal. Adott-
sagaik altaldban azt is szikségessé te-
szik, hogy a t6ke ne hitel formajaban
jojjon - egyszerlien azért, mert a je-
lenlegi pénzpiaci feltételek kdzott
igen nagy tébbségik nem tudné ki-
termelni azt a jovedelmet, amely fe-
dezetet teremtene a hitelfelvétellel ja-
ré adoéssagszolgalati kotelezettségek
teljesitéséhez. Eppen ezért e vallala-
tok szdmara az esetek igen nagy ha-
nyadéaban finanszirozasi szukséglete-
ik kielégitésére a mikod6éképes meg-
oldast csak az jelentheti, hogy a cég-
nek tékeinjekciéhoz kell jutnia, lehe-
téleg t6keemelés formajaban, még-
hozza készpénzben vagy azzal
egyenértékd likvid eszkdzben. Végig-
tekintve a lehetséges szerepl6kén és
elemezve azok tényleges lehet6ségeit,
az is teljesen egyértelmdvé valik,
hogy ebben is a kockéazati t6kének le-
het nagyon fontos szerepe.

A kockazati t6ke tevékenysége és
Uzleti magatartasa egészen mas, mint
a pénz- és t6kepiac hagyomanyos
szereplGié. Teljesen mas szempontok
szerint mérlegel és dont a befekteté-
seirél, mint ahogy egy bank hitelez6-
ként viselkedik. Nagyon fontos té-
nyez6 a vallalkozék szamaéra, hogy a
kockéazati t6ke tobbnyire nem csupan
figyeli és bizonyos mértékig ellendrzi
annak a vallalkozasnak a tevékenysé-
gét, amelybe a pénzét befektette, ha-
nem igyekszik azt a maga eszkozei-
vel segiteni is.

Az iparfejlesztés és kulénoskép-
pen a gazdasagi fejl6dés 6sztdnzése
az elmaradott térségekben kifejezet-
ten makrogazdasagi feladat, amely
ennek megfelel6en egészen més gaz-
dasagpolitikai megkdozelitést igényel.
A kockéazati finanszirozasnak csak
akkor van létjogosultsaga, ha befekte-
téseinek dsszes hozama a kockazati
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tékés szamara, az 6 sajat uzletei
koényvei szerint mérve elegendéen
nagy nyereséget hoz. Ezzel szemben
a gazdasagi fejlédés elésegitését szol-
galo finanszirozasnal az els6dleges
szempont, hogy makrogazdasagi
szinten hozzon eredményt, jelesil,
hogy az igy finanszirozott vallalko-
zasok fellendiilése szamottevd kon-
junktUraer6sité hatast fejtsen ki. Nem
szabad szem el6l tévesztem azt sem,
hogy azoknak a vallalkozasoknak a
jelentds része, amelyek ha elegendd
t6kéhez jutnak, a maguk térségében
a gazdasag élénkulésének hordozdi
lehetnek, nem képes elviselni a piad
feltételekkel térténd finanszirozas
terheit. Ez egyuttal mar azt is jelenti,
hogy ezek a cégek mindségileg ma-
sok, mint amilyenekbe a kockéazati
t6ke befektet, és nem is tudnak meg-
felelni a kockéazati finanszirozas ho-
zamkovetelményeinek sem.

Amikor a kockéazati t6kés arra
keresi a valaszt, vajon érdemes-e t6-
kével beszallnia a felkinalt vallalko-
zasba, szdmara ebben az egyik leg-
fontosabb dontési tényez8, hogy
mit varhat attél a vallalkozotol, aki
abban az 6 Gzlettarsa lenne. Elen-
gedhetetlen, bar 6nmagaban még
nem elégséges kdvetelmény, hogy
az olyan legyen, akiben minden
adottsdg megvan ahhoz, hogy veze-
tésével a vallalkozast sikerre tudjak
vinni, és a sikert kell6képpen ki is
tudjak aknazni. igy részben 0szto-
ndsen, masrészt nagyon is tudato-
san mérlegeli annak vallalkozo6i és
vezet6i képességeit, egyebek kozt
felkésziultségét, hatdrozottsagat,
egész hozzaallasat, és mindennek
tukreként fellépését és targyaléasi
stilusat. Ha ennek soran a vallalko-
z6 - aki a tovdbbiakban az egész
vallalkozas legf6bb iranyitéja és
meghatarozé szereplGje lesz - nem
kelt benne eléggé j6 benyomast, ak-
kor barmilyen igéretesnek is mutat-
ja a felkinalt lehet6ségeket, a kocka-
zati t6kés dontése az esetek nagyon
jelent6s hanyadaban elutasit6 lesz.
Ezen az elutasitdson mit sem valtoz-
tat, ha emberileg mégoly érthet6ek
is mindazok a probléméak - bizony-
talankodas, hatarozatlansag, vagy
éppen az uUzletitél eltéré gondolko-
dés -, amelyek ilyenkor napfényre
jonnek.

M&M ¢ 1996/5

A kockéazati t6kénél forrasokat
keresé vallalkozéknak tehat min-
denképpen elemi érdekik, hogy
értsék ennek az tUzletdgnak nalunk
még olykor sajatosnak vagy szokat-
lannak ting - &m nagyon is logikus
- ,m(koédési modjat”, dontési me-
chanizmusait, és ennek segitségével
tudjanak azzal parbeszédet folytat-
ni, ahhoz ésszer(i mértékben alkal-

sokkal tobb esélytuk lehet arra,
hogy eljutnak velik a megallapoda-
sig és megkapjak a keresett finan-
szirozast - mar amennyiben maga a
kérdéses vallalkozas valéban ele-
gendéen igéretes. Ez a kdnyv bésé-
gesen vonultat fel ehhez a minden-
napos Uzleti gyakorlatban kodzvetle-
ndl is jél felhasznalhaté és haszno-
sithat6 ismereteket és megfontola-

mazkodni, vele egyuttm{kdédni. igy  sokat.

EUROPRESS HUNGARY CD-ROM-0OK
Vilagsiker - végre magyar ryelven!

Klik&Play ,,Alkoss magadnak jatékot"

Magyar nyelven is megjelent végre a vilag els6 és egyetlen olyan jatékfejleszté programja, amely
nem igényel semmiféle programozoi szaktudast. Segitségével ezernyi kép, animéacia, hattérelem,
mozgas, zenei- és hongeffektus felhasznéalasaval - amelyeket ikonmozgatassal rendelhetlink
egymashoz - mindenki olyan jatékot készithet, amilyet csak akar. Az alkota, jatékos program
nem csak kitling szérakozast nyujt, hanem egyben szinte észrevétleniil bevezeti a felhasznalét o
multimédiés fejlesztés gyakorlataba.

A szoftver felhasznldi kozott 1997-ben orszagos jatékkészitd versenyt rendeziink, értékes dijakkal.
Ara: 7500 Ft

Rally Bajnoksag

A jaték megddbbentd hitelességgel szimulalja a vilag egyik legkeményebb versenye, a Network
Q RAC rally minden Gtszakaszat, lehetséges kériilményét. A versenyzének hat aut6 all rendelkezé-
sére a vilag mai cslicsmodelljei kozal.

Minden feltétel, minden részlet valdsagos, egyben pedig véltoztathaté - az Gtfeliilett6l az id6jara-
si viszonyokig, a gumiabroncstipustal a szervizben téltétt id6kig és az ott elvégzett javitasokig, il-
letve az azok altal igénybe vett id6kig ezernyi opci6 all a jatékos rendelkezésére. Megvaltoztat-
hatja a verseny kdzbeni nézetet, eldontheti, mennyire ravasz és agressziv versenytarsakkal kivan
- vagy mer - szembeszallni, visszajatszhatja és hat kilonbozé kameradllésbal nézheti meg, ho-
gyan szerepelt, sét, még a kisér6zenét is maga valaszthatja ki. A jaték halézaton, tobb versenyz6
kozott is jatszhatd. Angol és magyar nyelv(i valtozat is kaphatd.

Ara: 6000 Ft

Nyelvlabor (Language Labs) sorozat

A nyelvoktatd (D-ROM-sorozat - amelynek egyelére angol, német, francia és spanyol valtozatai
kaphatdk (az angol oktatoprogram magyar segédnyelv(i valtozata is révidesen a piacon lesz) és
még sok mas nyelv készil, kéztiik még viszonylag ritkdk is - az adott nyelv mintegy 1000 alap-
vet§ szavara és kifejezésére tanitja meg jatékosan a felhasznalét. A médszer lényege az anya-
nyelv elsajatitdisahoz hasonl6 gyakoroltatas, amelyhez a multimédia minden eszkoze rendelkezés-
re &ll: a kimondott sz6, az irott széveg, a kép minden kombinécitja.

Ara: 4990 Ft

Megrendelhet6: M&M Szerkeszt6ség - Lantos Antal
1065 Budapest Nagymez6 u. 21. Fax: 131-6343

(D Multimédia Szoftverh6z - Makovecz Jozsef
1065 Budapest Nagymez6 u. 21. Telefon: 153-1898









