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SUMMARY

The Significance of Development Strategy

The paper summarizes the characteristics of the development
strategy. These issues are especially important for the
Hungarian readers mainly because during the transformation
process little attention is paid to R&D. While in western
countries sophisticated strategies, like time-based-competi-
tion, are under development Hungarian management is still
busy with staying in power due to slow privatization. The
paper concludes that fast and customer oriented development
cycles provide the basis for quality, increased market share
and low-cost production.

Information Management
in Telework Environment

Telework, telecommuter, teleport - words which are getting
more and more popular in nowadays management. Big
international corporations send large groups of ,knowledge
workers” home from central places, they install ,,remote
offices” or ,,home offices” for data processing, translating
design work, software development etc. Even top managers
reorganize their working environment and install a
»telecottage” far from noisy, polluted and expensive cities.
Managers have to face new challenges to organize new-type
of a ,,distributed information system” in these cases. Author
describes new terms used and drafts a basic framework for
information management issues.

On Different Meanings of Marketing

The meaning of marketing has been continousiy changing
since the word was first used as a set of business activities
directed toward the flow of goods and services from producer
to consumer. The process was motivated by the permanent
changes of the environment of business organizations and
the renewal of approaches to solution of marketing problems
as well. The broadening of the concept of marketing was
one of the most important phenomenon in last decades.
Acrticle concentrates to show principles, methods and means
having developed and used by modern international
corporations, focusing the changes in marketing channels,
underlying the importance of vertical marketing systems,
relationship and negotiation marketing. Author discusses
the transactional principle as a general basis of the marketing
theory.

Changes in Company Structure

The paper focuses on the challenges of restructing of
Hungarian business organizations resulting from the overall
economic transformation. It is stressed that the restructuring
of state corporations and the changes of ownership structure
are only the beginning of restructuring and the bulk of the
actions to be taken, i.e. those concerning the content, is still
ahead. This challenge is an extraordinary one, integrating
the executives and employees of business organizations in
the accomplishment and survival of large-scale changes.
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Kedves Olvaso,

mint afféle sokat megélt emberek, biztosan
egyetértiink abban, hogy igaza van a régi
mondasnak: nem az iskoldnak, hanem az
életnek tanulunk. Akkor persze nem igazéan
értettlik, hogy mi is lenne a kilonbség.
Az. iskola (barmilyen iskoia) nagyon is
valésdgosnak latszott, egyszer(ien abban a
hiszemben voltunk, lehettiink, és lehet ma
Is minden didk, hogy az iskola maga az
élet.

A féiskolan, egyetemen kezdi csak
érzékelni az iskola és az ,élet” kozotti
kiildonbséget. Ha kdzvetlenil is
kozépiskolabdl keriilt be az egyetemre,
akkor kevéshé, ha mar dolgozott (még ha
nem is vélasztott majdani szakmija
kézelében), akkor jobban. Ugy fogja talalni,
hogy az egyetem mégis ,csak” iskola,
(széval nem az igazi, nem feltétlenil éles),
de tobbé vagy kevéshé ,életszagu”.

Az egyetemista egyre inkdbb a még nem
igazan ismert ,nagybetlis” élet innen-onnan
megismert kovetelményei fel6l kezd magara
tekinteni, és nemcsak magara -
egyetemére is. Es az a gyanum, hogy
amikor egyre ,életszagibb” kdzeget kivan
maga koril, akkor valéjaban éppen a
klasszikus mondas megvalositasat kéri
szdmon: azt szeretné, ha hagynéank 6t az
életnek tanulni.

A peélda kedvéért: a marketing oktatadsa
kapcsan - de azt hiszem, ez &ltalaban

igaz az Uzleti tudoméanyokra nagyon
sokszor merilt fel a multban is, és keril
el6 valamilyen formaban most is az

a kérdés, hogy mennyire gyakorlatias

a fels6oktatds. Gyakran az a latszat, hogy
.az élet” kész, a hétkdznapi gyakorlat
szamara azonnal hasznalhaté prakticistakat
kdvetel. Sajat tapasztalataimra is vissza
tudok gondolni: mint gyakorlé vallalati
vezetd, én is sokat bosszankodtam akkor,
amikor a friss diplomasnak nem volt a
kisujjAban, amit pedig szerintem mar meg
kellett volna tanulnia. Az ember ilyenkor
hajlamos megfeledkezni magarél, és
nagyon lestjto hangon érdeklédni, hogy mi
az 0rdogot is tanitanak vajon az
egyetemen. Az egyetemi oktaté pedig - ha
meégoly gyakorlatias beallitottsagu is -
mindig 0j és Ujabb ismeretkdrdoket tud
megnevezni, amiknek feltétlentl benne kel
lennie egy korszerli egyetemi tanrendben,
ami nélkil bilnds felel6tlenség diplomat
adni a fiatalok kezébe. Ugyanezt a
problémat persze masképpen is meg lehet
fogalmazni, példaul: generalistat adjunk-e
az lzleti életnek, vagy SDecialistat. Vagy:
mennyire legyen, iehet ,kész" a fiatal,
egyetemi padokbdl kiker(il6 szakember?

Ezek nagyon fontos kérdések, de nem itt
van a lényeg. Ugyanis nincs kész
szakember. Stadiumok vannak,
meghatarozott tudas- és készségszintek,
amik a tanultsdg és a gyakorlat
eredményei. Visszatérve a kiinduld
gondolathoz: mindig az élet vizsgaztat, de
nincs tétel és nincs felkészilési id6.

Az iskola - értsd: az egyetem - akkor
mkodik jol, ha az ifju, akinek vizsgait
sikeresnek mindsitette, az élet
hétkdznapjaiban is produkélja az adott
pillanatban éppen sziikséges tudast és
reagald-képességet. Akkor biiszkélkedhet
egy kicsit az iskola Is - szerényen
meghlzédva a hattérben: lam, az ifju
nemcsak nekem tanulta meg a leckét.
Azért ez a kicsit etérzékenyllt hang,
kedves Olvasd, mert az intézményeket is
az élet vizsgaztatja, és most j6 alkalom
kinadlkozik a mi intézménylink szaméara is,
hogy megnézzik képzeletbeli kalkulusainkat.
E foly6iratszdm megjelenésének napjaiban
Unneoeljik ugyanis annak a huszondt éves
évfonduléjat, hogy megkezd6ddtt Pécsett is



a nappali tagozaton a kézgazdaszképzés.
Szeretnénk felh6tlendl oridlni annak, amit
eredményinknek mondhatunk, és
igyekszink nem elkdvetni az elkerilhet6
hibakat. Azt, hogy mi jol tanulunk-e az
életnek, azt elsésorban egykori hallgatéink
sikerein kell lemérniink és azon kivil a
magunk mindenkori helyzetén.

Sikeres embernek azt tartjuk - mert az
alkalmazkodik j6l a kdérnyezetének
kihivdsaihoz és a kinalt lehet6ségekhez -,
aki gyorsan képes beilleszkedni, amikor
arra van szlikség, és képes megragadni a
kiemelkedést kinaldo lehet6séget. A tudason
kivul a felfogdst, a gondolkodadsmaddot
tudjuk ehhez megadni, magunk is ezek
segitségével igyekeztink fejlédni.

A ,nagy kisérletnek” ugyanis, amely a
k6zgazdaszképzés pécsi inditasaval vette
kezdetét, még kdzei sincs vége.

A JPTE Koézgazdasagtudomanyi Kar
negyedszazados torténetét a fellendilések
és a természetesen jelentkezd
valsagperidodusok egyarant jellemezték.

A mostani - szokds szerint nehéz -
helyzetben az adja a biztatast, amit
mindenki észrevesz, aki rovidebb-hosszabb
id6t eltdlt egy nyugati egyetemen.

Nem az egyéni képességek killonbsége
emeli 6ket magasabbra. A mi oktatdink is
vannak annyira tehetségesek, mint 6k,

a hallgatok képességei pedig taldn jobbak
is. A kulénbség a kérilményekben van.
Nem is annyira az infrastrukturalis
ellatottsdgban, hanem a szervezettségben,
a célraorientaltsagbhan, a szemléletmédban.

Példaul annak a hiztos tudasaban, hogy az

élet mindennapos vizsgazas, ezért egyben
folyamatos tanulas is.

Nem tehetlink mast, torekszink

a minéségre. Ugy tapasztaltuk, hogy
diplomainknak j6 hire van, a legnevesebb
multinaciondlis cégek is szivesen
alkalmazzak az itt végzetteket és
elismeréen nyilatkoznak e munkajukrol.
Az élet arra tanit bennlnket, hogy hosszl
tdvon a min6ség javulasa jelzi a fejlédést.
Igyeksziink mi is j6 tanitvanyok maradni.

M&M

Ha Onnek mar van
egy diplomaja...

A Janus Pannonius
Tudomanyegyetem
Kbzgazdasdgtudomanyi Kara

varja az On jelentkezését is
szakdiplomat nyajté6 posztgradudlis
kurzusaira.

Marketing menedzser szakoklevél

Kbézgazdasagi szakokleveles mérndk,
jogasz, agrarmérnok

MBA

Programtéjékoztatdé és informéacio:
JPTE Kbézgazdasagtudomanyi Kar
dr. Lajtai J&nosné

7622 Pécs, Rakéczi u. 80.
Tel.: (72) 211-433. Fax. (72) 233-129

,Készen all arra, hogy felvegye a
keszty(it? Ez a program nagy sikereket
igér Onnek, és nagy megterhelést
jelent. Gondolja at, és ha ugy dént,
vallalja, szivesen latom akar
személyesen is, hogy valaszolhassak
az On kérdéseire.

Mi segitiink Onnek, hogy
elkdtelezettségének hozadéka
a legnagyobb legyen.”

Dr. Voros Jozsef
egyetemi tanar, programigazgato
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TOROCSIK MARIA

Elményorleutalt vasarlas

Véséarlasi dontéseinket rendkivil ne-
héz csoportositani, hiszen olyan sok-
félék és latszolag teljesen eltéréek le-
hetnek. Akar targyukat tekintve, vagy
a figyelembe vett dontési kritériumok
szerint, esetleg a vasarlas helyét ille-
tden stb.

Ha azonban az érzelmi érintettséget
(involvment) is bevonjuk a vizsgalan-
do tényez6k kozé, akkor ra kell jon-
nink, hogy alapvetéen két végleges
helyzet van: kilonféle vasarlasaink so-
ran érzelmileg vagy er6sen érintettek
vagyunk, vagy egyaltalan nem. Az
utébbi esetben kifejezettenfeladatként
éljik meg vésarlasainkat, amelyeket
leginkébb a ,,minél gyorsabb szabadu-
las” vagya hatdroz meg. Ezen belil
persze optimizalni is probalunk, annal
er6sebben, minél racionalisabbnak
tartjuk az adott ,,vasarlasi feladatot”.

Erds érzelmi érintettség esetén jel-
lemz6en élménykeresék vagyunk, va-
gyis a vasarlas nem magaeért a termék
birtoklasaért torténik, hanem bizonyos
érzelmi tobblethez valé hozzgjutas fo-
lyamata is. Az ,élmény” Kifejezés
ugyanis els6sorban a pozitiv tartalmat
sugallja, a ,,kell-véasarlasok” feladatjel-
lege inkédbb negativ érzelmeket kelthet.
Miutan tehat agy véljuk, hogy az él-
ményorientalt vasarlasi dontések erds
érzelmi érintettség mellettjonnek létre,
a tovébbiakban ezekre koncentralunk.

Kiindulasképpen tekintsik at az 1.
abrat, amely a kilonféle véasarlasi don-
téseket mutatja be az értelmi, illetve
érzelmi érintettség alapjan! (Kroebel-
Riel, 1990)

Az élmények forrasai

Vasarlasaink soran az alabbi élmény-
forrasokkal talalkozhatunk:

* maga a termék, vonzé megjelenité-
sével, ahozza kapcsolodé illuzio-tar-
talommal;

®a kereskedelmi eladdéhely - ami lehet
bolt, de a bolt nélkuli kereskedelem
valamely forméja is (vaséar, katalo-
gus, tv-shop stb.) - jellege’,

®a vasarlas human koérnyezete - az
emberkozelség: csaladtagok, baréa-
tok, baratndk, ismer6sok, munkatar-
sak stb. , kozvetlen”, az eladok, il-
letve atdbbi bolti vasarld ,kdzvetett”
tarsasaga;

» a vasarlas targyi kornyezete', a bol-
tok berendezése, a bolti atmoszféra,
ezen beliil atermékbemutatas, aPOS
reklamok stb.;

» és mindezek mellett az élmény észle-
lésére képes, megfelel6 lelkiallapota
alany.

Sikeres termékeknél mindinkabb
jellemzd, hogy nem terméket, hanem
sokkal inkabb ,,termékszemélyiséget™”
hoznak piacra a termel6k. Ennek oka
apiacok telitettségében, illetve a bizo-
nyos piaci szegmenseknek szant ter-
mékek alapvetéen hasonlé objektivjel-
lemz6inek emociondlis tartalommal
valo megkllonbdztetésére iranyuld to-
rekvésben rejlik. A mindség, a tesztel-
het6 paraméterek, az arak, a termékhez
valo hozzajutés lehet6sége nem igazan
térnek el az azonos szinvonalon dol-
gozd cégek esetében. A kiilonbséget
azzal tudjak érzékeltetni, hogy maés pl.
a csomagoléas formdja, eltéréek az al-
kalmazott szinek, kiilénbdznek a rek-
lamérvek, kilonleges a marka sth. A
vasarlot tehat mas modon érintik
meg”, mint a tobbiek, 0sszeségében

A vasérlasi dontéseket - egyfajta speciélis szemlélet alapjan -
feloszthatjuk élményt ado, illetve feladatorientalt dontésekre.
A vaséarlok az eltéré korulmények kozott eltérd lelkiallapotban,
kilonbozdképpen viszonyulnak a vasarlassal kapcsolatos min-
den kérdéshez. Ezekkel a kilonbségekkel a keresked6knek is
tisztaban kell lennitk, hiszen 6k teremtik meg a kérulményeket
valamelyik faktor érvényre jutasdhoz. Jelen cikk kifejezetten
az élményorientalt vasarlas targyat, kornyezetét, lelkiallapotat

kozeliti meg.

Dr. Tor6csik Maria a kézgazdasagtudomany kandidatusa, egyetemi docens
a JPTE Kozgazdasagtudomanyi Karanak Marketing tanszékén
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VASARLASI DONTES

értelmi érzelmi
p erés problémamegoldo,
eros igazi vasarlas
. nem erés leegyszer(sitett
eros vasarlas,
impulzusvasarlas,
nem erds erds szokasokon alapuld
markah( vasar'as,
szokasokon alapuld,
nem erés nem erds ,kvazi markah(”

L.

vasarlas

1. abra. A vasarlasi dontések és az érintettség

mas képet probalnak kialakitani a fo-
gyasztokban magardl a termékrdl.

Az eladodhely jellege, vagy még ta-
gabb értelemben a beszerzési forras is
rendelkezhet élménytartalommal.
Vannak emberek, akiket magaval ra-
gad a vasarok forgataga, az alkudozas
lehet6sége, vagy a piacon tapasz-
talhaté illatok, szinek, hangok kaval-
kadja, az ,,itt minden a tiéd lehet” su-
gallata, netan a katalogusok forgatasa
stb. Elményszer( lehet a sarki kisbolt
ismerds kdzegébe menni, ahol névrdl
ismernek, ,hiteliink” van és esetleg hi-
telt is kaphatunk, nem nyomaszt a nagy
tér és a rank zUdulé termékek 6zone.

A vasarlas human kérnyezetét rész-
ben sajat magunk teremthetjik meg
(amikor pl. ugy érezzik, hogy ddnté-
seinket més, hozzénk kozel all6 embe-
rek jelenléte Ginnepélyessé teheti, eset-
leg segiti a dontés; szabadidds program
is lehet a boltok felkeresése), részben
idegen emberek jelenléte hat rank. Az
idegenek alatt értend6 elsGsorban a
tébbi vasarld, valamint az eladdsze-
mélyzet, esetleg programok készit6i,
megvaldsitdi (pl. termékbemutatd, bol-
ti kostolod, esetleg kozmetikus tanacs-
addsa, koncert a bevaséarlokdzpont
elétt).

A vasarlas targyi kornyezete sokfé-
le tényezd egyittes hatasa, pl. az izlet
foldrajzi elhelyezkedése, nagysaga, a
bolti berendezés, a prezentaciok stilu-
sa, a fény-, illat-, hanghatasok stb.

Lehet, hogy a felsorolas nem teljes,
de a legfontosabb elemeket biztosan

tartalmazza. Ha végiggondoljuk az
egészet, akkor nyilvanvald, hogy

* a termel6k termékeikkel tudnak él-
ményt szerezni vasarldiknak, ameny-
nyiben azoknak valamiféle vonzere-
je, »kisugarzasa” van; (Koppelmann.
1988)

» a keresked6k az Uzleti atmoszféra
megteremtésével, vagyis a targyi
kornyezet és az elad6személyzet har-
monikus egydttesével; (Groppel,
1991)

« afogyasztok pedig sajat beallitoda-
sukkal, a pozitiv élmények megszer-
zésére irdnyulo torekvéseikkel.

Vizsgalando kérdés lehet az is, mi-
képpen jutottunk el az élményvasarlas
igényléséhez, atermék birtoklasa felett
érzett 6rom melletti Gjabb pozitiv ér-
zelmekhez; vagyis mi valtozott a fo-
gyasztéi magatartast befolyasolo té-
nyez6kben és a fogyasztokban.

Elménytrendek -
éJményvasarlok

A fogyaszt6i magatartas modosulasa-
ival, anyagi korilményeink javulasa-
val, szlikebb kérnyezetiink valtozasa-
val, a tdmegkommunikécio altal koz-
vetitett értékorientacioval a korabbiak-
nél er6teljesebben kivanjuk ésszekotni
a pézkiadast az 6romszerzéssel. Ezt az
elvarast az alabbi jellemz6 trendek ta-
masztjak ala és er6sitik - Ugy tlinik -
a jovdben is (Weinberg, 1992):
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e Terjed a hedonista életszemlélet,

napjainkban egyre tébben vannak,
akik jelszava: ,,itt és most élvezziik
az életet”. Szamukra fontosak az iz-
galmas 6romet okozd termékek, a
mozgalmas, vonz6 koériulmények
(lasd Trommsdorft, 1993)

Az individualizmus ndvekvd térho-
ditasa féképp a fiatalok kdrében, va-
gyis a sajat érdekek el6térbe helye-
zése a vasarlasoknal is. Nem tagad-
nak meg maguktdl semmilyen fon-
tosnak itélt targyat, élményt, F6képp
a 14-19 év kozottiekre jellemzé,
hogy amikor példaul a sziil6k a leg-
olcsébb cipét keresik a vasarban, a
gyerekek a legdragabb és a legjabb
cip6hoz ragaszkodnak.

A demografiai kategoriak valtozasa
azt jelenti, hogy 0j fogyasztéi cso-
portokat kell igen er6teljesen figye-
lembe venni. llyen pl. az an. ,,fiatal
Oregek’ szegmense. Az 50-60 év ko-
rili, jelentdsebb jovedelemmel és a
kozépkoruakra jellemzd életstilussal
rendelkez6 emberek ,,j6” vasarlok és
élménykeres6k, hiszen korabban
szamos egyéb dolog (csalad sth.)
fontosabb volt ennél. Az egyszemé-
lyes héaztartasok novekvd szama
részben az individualizmussal 6sz-
szefligg6 jelenség, hiszen a gyerek
és a partner nélkili keres6 sokkai
tobbet megengedhet maganak, mint
az ezekkel ,terhelt” tarsai. Ez aszeg-
mens is vonzd, fizet6képessége és
vasarlasi hajland6saga miatt.

A n6k jelentsebb vasarloereje tébb
vasarlast is jelent, hiszen 6k egysze-
rien jobban szeretnek vasarolni. A
csokkend gyerekszam, a munkaval-
lalds magas aranya és névekvd kép-
zettségi szinvonaluk fontossa teszik
an6i igények fokozotabb figyelembe
vételét mind a termel6k, mind a ke-
resked6k szamara, féképpen er6sodd
fizet6képességik miatt.

A mobilitds terjedésének trendje
nem csupan fizikai értelemben jel-
lemz6, hanem a kommunikacio6 terén
is. A telefon, a fax, a szamitogépes
hal6zatok, a mdholdas adasok mo-
bilabbéa teszik a vésarlokat, tobbfé-
le mddon juthatnak informacidk-
hoz is, de a termékekhez, szolgal-
tatdsokhoz is.
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Egyre jellemzébb a szolgaitatasok
novekvé szerepe, illetve fokozottabb
igénylése, ily modon a klasszikus
kereskedelem mellett ndvekszik a
hozzd kapcsolodd szolgaltatasok
aranya, ez pl. az élményadas is a
vasarlas helyén.

0 A munka- és szabadid6 er6sodé szét-
valasa okozza az 6rom- és élmény-
szerzés igényét a szabadid6s tevé-
kenységben, pl. utazéds, egzotikus
szarmazasi helyekrél beszerzett ter-
mekek, idegen szokasok atvétele stb.

0 A természetesség, a ,,z0ld hullam”
konjunkturaja a tradicidk, a termé-
szet felé fordulast jelent, Uj 6sszeté-
teld, alapanyagu termékek, Uj élet-
stilus megjelenésével.

®A kommunikacio és féképp a képi
kommunikacié noévekvl szerepe
részben fenyegetd (pl. a kevés olva-
s&s és a tobb képerny6-nézés), rész-
ben természetes; ez az (j technikai
lehet6ségek kdvetkezménye.

A felvazolt és a nem érintett, de
létez6 egyéb trendek Uj kovetelménye-
ket allitanak a marketing-szakemberek
elé, hiszen amennyiben véltoznak a fo-
gyasztdk - maérpedig lathattuk, hogy
valtoznak a trendek hatasara -, akkor
csak Uj marketingkoncepcié segitheti
a piaci sikert.

Az élményszer( vasarlasoknak valé
megfelelés az alabbi kdvetelményeket
tdmasztja a cégekkel szemben:

 avev6k szamara fontos, értéket meg-
testesitd terméket kell kinalni;

0 a relativ versenyelény érzékelhet6
legyen a vasarlok szamara;

o0 a kinalt termék, szolgaltatas, keres-
kedelmi megoldas megkilénbdztet-
hetd teljesitmény legyen;

o feleljen meg a kinalat az aktudlis
értékrendnek-,

®torekedjenek érzelmi hatasok kival-
tasara;

®vegyék figyelembe a vizualis kom-
munikacio irant novekvé igényt;

0 a sajat értékelképzelésének, Corpo-
rate Identity-jének feleljen meg a ki-
naltteljesitmény, ne keletkezzen disz-

szonancia az egyes marketingelemek
kozott.

Az élményt ado6 termék

A napjainkban piacra kerilé termékek
nagy része szegmentalas utan kialaki-
tott, célcsoportnak szant gyartmany.
Akiknek a termékeket kuldjuk, alap-
vet6en sikerélményre vagynak, vagyis
vagy meg6rizni kivanjak a mar elért
szinvonalukat, vagy jobba kivanjak
tenni koérilményeiket. A termékek,
szolgaltatasok képesek hozzajarulni
ahhoz az érzéshez, hogy a vasarlas
kdvetkeztében kozeliteni tudunk az
idedlis szinthez-, a kellemesebb, jobb,
izlésesebb, illatosabb, tisztabb, kor-
nyezetbarat, vagyis 6sszeségében az
élményt ado6 termék birtoklasa altal va-
lami pozitivabb tartalmat tudunk ko-
zeliteni.

Az élményt add termék tehat krea-
tiv, érdekl6dést, izgalmat kelt6 megol-
dasokat tartalmaz, vagy targyi mivol-
taban, vagy a hozza f(iz6d6 kommuni-
kacio kovetkeztében.

Az élményszerzés azt is jelenti,
hogy valamiképpen plusz energia-,
id6- vagy pénzraforditas szikséges a
termék megszerzéséhez, vagyis nem
rutinszer(i e dontés vagy a vasarlas ko-
rilménye (igaz ez pl. a szokasokon ala-
puld, er6s markah(iség esetében vasa-
rolt parfimdoknél: hidba vesszik min-
dig ugyanazt a terméket, miutan az
meglehet6sen draga, igy a viszonylag
ritkabb vésarlas, az egyszeri nagyobb
pénzkoltés az élmény érzetét is kelti.)

Rendkivil fontos az is, hogy a ter-
mék tobbféle érzéket érintsen vagyis,
hogy a fogyasztd érzelmi tébblethez
tudjon jutni.

A termék aktivizalo ereje tobb fa-
zison keresztil is ki kell, hogy allja a
probat, hiszen fel kell kelteni a vevé
érdekl@dését és el kell juttatni a fo-
gyasztot a vasarlasig.

A legtdbb sikeres ,,termékszemé-
lyiség” mogott egy vagy tobb sikeres
ember személyisége all, akik adott
pillanatban megértették vagy el6re
jelezték a fogyasztok igényeit, és
ezeknek megfelel6 terméket, szolgal-
tatast almodtak és valdsitottak meg.
(Ewent, 1992)

A marketing-szakemberek szédméra
a piacrol jovd informacidk relevéans
feldolgozasa és az ismert termékekre,
szolgéltatasokra vonatkozd marketing-

mix-dontések helyes meghozatala ga-
rantalja a sikert, igy valik szamukra is
élménnyé a termék.

Elményt add vasarlasi
korulmények

Eszmefuttatdsunkban csak a bolti kor-
nyezetben elérhetd élményt vizsgaljuk,
és terjedelmi okok miatt annak is csu-
pan néhany elemével foglalkozunk.

Egy Uzlet atmoszférajat szamtalan
tervezhetd, és egy sor nem tervezhetd
tényez6 dsszhatdsa hatarozza meg. Az
Uzleti atmoszféra legfontosabb alkotd-
elemei:

* az lzlet kdrnyezete, fekvése;
e az lzlet portélja-,

« a kirakat;

« az eladotér hangulata-,

* az arbemutatas rendszere, kisugarz6
hatésa.

Kiemeljik a fenti csoportbol az el-
addtér hangulatat és kisérletet tesziink
annak bemutatasara, mi sziikséges az
élményszer(i vasarlas el6segitéséhez.

Az lzletekben a betérd, nézel6dd,
vasarlo embereket harom karakteres
érzéspar jellemezheti:

« izgalom - unalom,
®0rém, kedv - kedvtelenség,

» dominancia —alarendeltség,

Ily médon a vasarldk szituacios be-
folyasoltsaga ezen hatarértékek kozott
mozog. Vilagos, hogy az optimalis po-
zitiv tartalom elérése lehet a cél, min-
den széls6 érték gatlo tényez6 a vasar-
lasban. Példaként: a tulzottan nagy iz-
galmi hatés, a tul sok 0j benyomas, a
tal intenziv kilsé inger akadalyava va-
lik a vasarlasnak. Nem szlikséges azt
sem magyarazni, hogy haegy vevé ala-
rendelt szerepben érzi magat az eladd-
val szemben, akkor barmilyen vonzé
is a megvasarolni kivant termék, bar-
milyen szép is az Uzlet, mégis vasarlas
nélkil fordul ki, ésj6 ideig a kérnyéket
is elkerdli.

A fogyasztd kornyezet-értékelését
a 2. dbra mutatja (B6st, 1987 alapjan)
két dimenzio, a kedv-kedvtelenség és
az aktivizalas-unalom figyelembe vé-
telével.



Vilagos az abrabol, hogy elsésor-
ban az kedvez a vasarlasnak, amikor
jo hangulatu, elengedett, laza az em-
ber, amit vagy hoz magaval a boltha
betérve, vagy a kdrnyezet ezt sugallja
(2., 3., 4. sz. allapot). A tdl intenziv,
energikus A&llapotd ember inkabb
csak az informdalodéasra alkalmas, a
vésarlashoz kissé nyugodtabb lelki-
allapot sziikséges (1. sz. allapot). Lét-
rejohet a talf(itottség a tal sok kor-
nyezeti inger hatasara is (villédzas,
tal hangos zene, tul intenziv illat
sth.).

A vasarlasok szempontjabol a 6.,
7., 8. sz. allapot egyarént kedvez6t-
len. Nem lesz élményszer(i a vasarlas
szomoruan, idegesen, unatkozva. Az
5. sz. allapotban is inkdbb a rutinsze-
rii vasarlasok esetén képzelhet6,
hogy egyaltalan eljut a dontésig a fo-
gyaszto.

Az élményszer(i vésarlasi korul-
mény tehat az emberi és a targyi kor-
nyezet kézos pozitiv ered6je. Tovabb

lehetne még folytatni ezt a gondolat-
sort - talan sziikséges is lenne -, de az
onmérséklet arra inti a szerzét, hogy
egy Ujabb vonatkozésra térjen at.

Elményszer( vasarlas
Magyarorszagon

A magyar kereskedelem - joggal allit-
hatjuk - a valtozasok korat éli. Jellem-
z6 a koncentral6déasi folyamat, a halo-
zatok kialakulasa, ugyanakkor gomba-
modra szaporodnak a kis Uzletek is,
egy-egy hatarozott koncepcié nyoméan
kialakitott bolt megnyitdsa kapcsan
megjelennek a vasarlasi éimények. A
prezentalas technikai lehetdségei bo-
viilnek - de jellemz6 a lelkekkel vald
kalmarkodas, a fogyaszt6 bizonytalan-
saga és elbizonytalanitasa, az ,,arc nél-
kili” boltok sora, a szegmentacié hia-
nya stb.

Ugy vélem, a cégek nem pozicio-
naljak magukat, nem veszik figyelem-
be a fogyasztéi csoportok elvarasait,
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igy eléggé kaotikus a kép. Mind-
azonaltal az ember, mint fogyaszto to-
rekszik az élményszerzésre, ilyen ko-
rilmények kozott is vannak élményt-
add termékek és vannak élményt kina-
16 Uzletek.

Gondolom, ajovd Utja nalunk is az
el6z6ekben vézolt trendek bekdvetke-
zése és az ennek nyoman kialakul6 fo-
gyasztoi csoportok kdvetése.
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VOROS JOZSEF

A fejlesztési

Bevezetés

A hirkdzlési és szallitasi technoldgia-
ban bekovetkezett fejl6dés alapjaiban
véltoztatta meg a verseny feltételeit a
gazdasag szerepl6i szamara. A vilag
gazdasaga ezaltal globalizaltta valt,
egy Uj terméket szinte azonos id6ben
lehet bevezetni mindenitt, figgetlendl
attél, hogy a piac vagy a termel6hely
foldrajzilag hol helyezkedik el. A nem-
zetkdzi é&ruforgalom adatai jél bizo-
nyitjak ezt a folyamatot, és azt is jelzik
egyuttal, hogy a nemzetkdzi verseny
intenzivebbé valt. Szinte egymast érik
azok az Uzleti tevékenység-teriletek,
ahol megnétt a vilagszinvonald, els6
osztalyd versenyz6k szama, akik/ame-
lyek kiméletlen harcot folytatnak egy-
maéssal.

A hatvanas években csak 4-5 olyan
autogyarto cég létezett (pl. GM, Ford,
VW), mely forgalmaval étfogta a vi-
lagot, ma ezek szama tébb mint hdsz.
A mai gazdasag szerepl6i szamara ez
azt jelenti, hogy versenytarsaik fold-
rajzilag nem csak egy kozeli régiébol
n6éhetnek ki, hanem a vilag tavoli te-
rileteirdl is nagy szamban léphetnek
szinre rivalisok, esetleg olyan képes-
seégekkel, melyek elsajatitasahoz mas
kultirdaknak évekre van szikségik.
Ennek kovetkeztében a verseny még
intenzivebb és kockazatosabb, s6t ki-
méletlen is lehet.

A globalizacié masik fontos kovet-
kezménye a fogyasztdi piacok igénye-
sebbé és differenciéltabbd valasa. Az
élvonalbeli versenyz6k kivald miné-

stratégia jelentosege

ségben és elfogadhatd aron képesek
termelni, és ez a fogyasztok véarakoza-
sait soha nem tapasztalt szintre emeli.
A fogyaszto hozzaszokott a termékdif-
ferencialashoz, s olyan partikularis
szolgaltatast keres, mely differencialt
igényeit minél jobban kielégiti. Példa-
képpen ismét vehetjuk a személygép-
kocsi-gyart6 ipart. Manapsag még egy
alapmodellt is egy sor variacioban kell
gyartani, hogy a specialis fogyasztoi
igényeknek megfelelve a termelé a pi-
acon tudjon maradni. A min6ségi ko-
vetelmények minden képzeletet feliil-
mulnak. Egy kaliforniai kutatéintézet
nemrégiben nyilvanossagra hozott hire
szerint gépkocsimarkak tucatjait vizs-
galtdk meg o6téves korukban, megbiz-
hatdsagi kritérium alapjan. Az elsé ti-
zenegy helyen csak japan és amerikai
modellek végeztek, legjobb eurdpai
modellként, tizenkettedikként, a Mer-
cedes Benz S tipusa szerepelt. A lista-

vezet6 egyébként a Toyota Lexusa
volt. Bizonyara ezt a tényt a Mercedes
fejleszt6i sem hagyhatjak figyelmen
kivul annak ellenére, hogy Eurdpaban
vannak. Meglepetésiiket tovabb nével-
heti az a statisztikai adat, hogy az
ugyanabban a kategdriaban versenyz6
Lexus Kifejlesztésére harmadannyi
id6t hasznalnak a Toyotéanal, és az el6-
allitdsdhoz szikséges él6munka meny-
nyisége is harmada egy Mercedesének
( Stalk és Webber,1993). A fogyasztoi
varakozasok érthet6en magasak a Mer-
cedes-szel szemben, amikor a Lexus
magas minéségéhez az alacsony ar tar-
sul.

Azok a cégek, amelyek hatékonyab-
ban és révidebb id6 alatt képesek ver-
senytarsaiknal piacra kerulni olyan ter-
mékekkel és szolgaltatasokkal, melyek
jobban talalkoznak a piaci elvarasok-
kal, jelent6s uzleti el6nyre tesznek
szert, mig a tobbiekre az elkerilhetet-

A tanulmany célja, hogy ramutasson a fejlesztési stratégia
jelentdségére. Mara afejlesztési stratégia az egyik legjelentésebb
versenytényezévé valt. A tanulmény definialja a fejlesztési
stratégia fogalmat és megkeresi helyét a stratégia hierarchikus
rendszerében. Azonositja a fejlesztési stratégia dimenzioit és
bizonyitja, hogy a helyesen kidolgozott és megvaldsitott fejlesz-
tési stratégia a mindség - és ennek tovabbi kévetkezményeként
az olcso termelés - egyik legfontosabb forrasa.

dr. Voros Jozsef a kdozgazdasagtudomany doktora, egyetemi tanar a JPTE
Kdzgazdasagtudomanyi Kar Gazdasdgmatematika tanszékén;

a Szigma fOszerkeszt6je
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len lecslszés var. Ez a versenyz6i kor-
nyezet nem csak azokon a terlleteken
van jelen, ahol 0j tudomanyos eredmé-
nyek, jelentds kutatasi-fejlesztési Ki-
adasok vannak, vagy az Uj termékek
az éves forgalom jelent6s hanyadéat ad-
jak. Egyforman vonatkozik vala-
mennyi teriiletre, hogy a termék és a
gyartési folyamat fejlesztését jol kell
végezni ahhoz, hogy versenyben ma-
radjunk. Azok pedig, akik ezt kiilono-
sen jol értik, jelent6s versenyelényhoz
jutnak, mely rdadasul nehezen masol-
hat6. Jelen tanulmény célja, hogy
Osszefoglalja a fejlesztési stratégia fo-
galmat, jelent8ségét, tulajdonsagait, s
ramutasson annak fontossagara. Re-
mélhetbleg felhivja a figyelmet egy (j
versenyeszkdzre, melynek elhanyago-
lasa nemcsak azért veszélyes mert a
véllalat meguUjulasi képessége csok-
ken, hanem azért is, mert a termelési
koltségeknek egy igen jelentés hanya-
da mar a tervezés fazisdban meghata-
rozodik.

A fejlesztési stratégia helye
az Uzleti stratégiaban

A stratégia sz0 értelmezésének szamos
véltozata ismert. Mi a Skinner - Porter
féle (Skinner, 1969; Porter,1985) meg-
hatirozast kovetjuk: eszerint a straté-
giat politikak és tervek dsszességeként
fogjuk fel, melyek célja, hogy olyan
jovObeli helyzetbe juttassuk a vallal-
kozast, mely lehet6leg fenntarthato, s
megkllonbozteti versenytarsaitol. A
véallalati bels6 és a kdrnyezeti kiilsé
lehet6ségek mérlegelése alapjan kiala-
kitott Uzleti elképzelés megvaldsitasa
céljabol elvégzendd feladatokat altala-
ban harom f6 funkcionalis alegységbe
sorolja az irodalom (lasd pl. Schonn-
berger és Knod,1991). Az ennek nyo-
man kialakitand6 pénziigyi, marketing
és termelési stratégianak egymast ta-
mogatva, integrativ médon kell szol-
galnia az uzleti stratégia megvalosita-
sét.

A termelési/szolgaltatasi (operéci-
0s) stratégia tehat azt hatadrozza meg,
hogy az Uzleti stratégia megvalositasa
céljabdl milyen feladat harul a vallal-
kozés termelési funkcioira. Ezek a fel-
adatok prioritdsok formajaban jutnak

kifejezésre. A termelésben lehetséges
versenyprioritdsok  megnyilvanulasi
formai a koltség, a min6ség, az id6 és
a flexibilitds. Ha egyszer meghatéaro-
zOdtak azok a prioritasok, melyek alap-
jan versenyezni akarunk, a termelési
stratégia feladata az, hogy meghataroz-
za azt a termelési rendszert, mellyel a
versenyprioritdsok megvalosithatok.
Ily médon tehét eljutottunk addig a
pontig, hogy a stratégia sikere attdl
fiigg, vajon van-e képesség egy olyan
termelési rendszer létrehozasara, mely
lehet6leg hosszu tavon megkllonboz-
tet6 el6nydket biztosit aversenytarsak-
kal szemben koltség, min6ség, id6
és/vagy flexibilitds vonatkozasaban.

De vajon mit varunk el egy fejlesz-
tési projekttél? Ugyanazt, amit a ter-
melési folyamatt6l, vagyis azt, hogy
hatékony és gyors legyen, tovéabba,
hogy mindséget termeljen? A valasz
bizonyéra igen. Ekkor viszont azt &l-
lithatjuk, hogy a fejlesztés is egy ter-
melési/szolgaltatasi folyamat, mely-
nek eredménye egy Uj, kifejlesztett ter-
mék, folyamat, eljarés. E folyamatra
és produktumra a stratégiai elvek
ugyanugy érvényesek, mint minden
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mas termékre vagy szolgdltatasra. A
fejlesztési stratégia tehat a termelési
stratégia része, tovabba olyan politikak
és tervek dsszessége, melyekkel meg-
kilonboztetd kompetenciat akarunk
elérni versenytarsainkkal szemben a
termék és termelési folyamat fejlesz-
tésében.

A fejlesztési stratégianak ezen po-
zicionalasat még jobban alatdmasztja
az az eset, amikor a fejlesztést egy fiig-
getlen intézet végzi. (Pl. az Opel gép-
kocsijainak fékrendszerét egy fligget-
len cég tervezi, melynek szolgaltatasait
az ,,anyavallalat” megveszi.) A fejlett
technoldgiaval rendelkezd véllalkozé-
sok szamara viszont létkérdés lehet,
hogy a fejlesztés magja maganal a val-
lalatnal folyjon, vagyis a fejlesztést
vertikalis integracié keretében magéa-
hoz vonja. A versenytarsak ily médon
kénnyebben kirekesztheték az 0j tech-
nolégiat ismer6k taborabdl, a vallalko-
zasfejlesztési képessége pedig az egyik
legnehezebben masolhatd versenyesz-
koz.

Miutan a fejlesztési stratégia helyét
a fenti gondolatsor alapjan feltlrél be-
hataroltuk, latnunk kell, hogy lejjebb
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nem sorolhatd astratégiak hierarchikus
rendszerében. Szdmos irodalmi hivat-
kozés szerint (lasd pl. Wheelwright-
Clark,1992) a termelési koltségek zo-
me, mintegy 80%-ban, mar a fejlesz-
tési koncepci6 soran determinalodik.
A fejlesztés szerepe az Uzleti sikerben
tehéat driasi, de nem kizardlagos. A ter-
melési stratégia mas elemei is fontos
szerepet jatszhatnak, mint példaul a te-
lephely kivalasztéasa, vagy egyéb terme-
lésiranyitasi munkak kivalé szinvonala.

Az itt kifejlesztett stratégiai fogal-
mak, legaldbbis a funkcionalisakat te-
kintve semmiképpen nem hierarchiku-
sak. A sikeres vezetés akkor lehet tar-
tos, ha a funkcionalis stratégiai agak a
vezetésben integralédnak, és a harmo-
nikus 6sszhang jellemzé kapcsolatuk-
ra. A kifejlesztett rendszert ezért rep-
rezentéltuk az 1. 4bran korok felhasz-
nalasaval, a hierarchiat kifejez6 folya-
matébrak helyett.

A fejlesztési stratégia
dimenzioi

Miel6tt a fejlesztésben megval6sithatd
versenyel6nyoket vizsgalnank, vegyik
sorra azokat a célokat, melyeket egy
jo fejlesztési stratégianak feltétlendl
szem el6tt kell tartania. Ezeket akar
elemi kovetelményeknek is tekinthet-
juk, de megvalositasuk szinvonala,
mélysége akar versenytényez§ is lehet.

A fejlesztési stratégianak mindenek
el6tt olyan fejlesztési projekteket kell
definialnia, majd kivalasztania, me-
lyek varhatdéan a meglev6knél kilénb
termékeket és folyamatokat hoznak
létre. Kilon hangsulyozzuk a termék
és folyamat fogalmak egyuttes hasz-
nalatat: a vilagszinvonalat képvisel6k
ma mar a terméket eleve Ugy tervezik,
hogy az jol gyarthatd legyen. Ennek
végs6é kdvetkezménye, hogy a terme-
lékenység és min6ség elvalaszthatat-
lan ikerfogalmakka valtak. A 90-es
évek elején a Motorola cég példaul egy
Uj fejlesztési projektet definialt, mely-
nek feladata az volt, hogy a piacon egy
mar l1étezd sikeres terméket (a nalunk
is népszerd, els6sorban orvosok altal
hasznalt hivét) Gjratervezzenek, Kiza-
rolag a gyarthatésagot tartva szem
elétt. A komponenseket a gyarthatdsag

és Osszeszerelhet6ség szem el6tt tarta-
saval tervezték Gjra, melynek eredmé-
nyeként korabban soha el nem képzelt
mind@ségi kiiszboket szarnyaltak tul
(G. K. Gill and S. C. Wheelwright,
1992).

A fejlesztd gardakat ugy allitjak 6sz-
sze, hogy azok integraljak és koordi-
naljak a vallalkozassal dsszefliggé k-
16nb6z6 gazdasagi és technikai funk-
ciokat (a fejleszt6 team-ek strukturait
lasd Hayes és tarsai,1988). Erre kivald
példat ad az amerikai Quantum cég
altal létrehozott fejleszt6 csapat, mely-
nek feladata a szamitogépeknél hasz-
nalatos merev meghajtd kifejlesztése
volt. Japanokbdl allé gyartéasi folya-
matfejleszt6ket vontak be a fejleszt6
csapatba, mig az amerikaiak azt adtak,
amiben a legjobbak: az elektronikai tu-
dasukat és marketing ismereteiket. (N.
S. Langowitz, 1989).

Mint ahogy ez az 1. dbran is lathato,
minden fejlesztési projektnek avallalat
Uzleti célkit(izéseit kell kovetnie, azzal
0sszhangban kell lennie, s olyan haté-
konyan kell szolgalnia, amennyire az
lehetséges. A sikeres fejlesztési pro-
jektnek mindezek mellett igen lénye-
ges kovetkezménye, hogy képessége-
ket fejleszt ki, s a vallalkozas olyan
fejlesztési tapasztalat birtokaba jut,
mely akar hosszu tavon is jelent6s ver-
senyel6nyt jelent szdmara.

A |, kiszObértékek” utan most ve-
gyuk sorra azokat a fejlesztési ténye-
z8ket, melyek igen divatos versenyesz-
kdzzé véltak.

Ezek kozil kétségtelenil az egyik
leghatasosabb tényez6 az id6 lett. A
versenyglobalizacié miatti - rendkivil
intenzivvé valasa miatt azok, akik nem
tudnak rovid id6n belll a fogyasztoi
igényvaltozasokra valaszolni, fogyasz-
tdikat a versenytarsaknak kinaljak fel.
Az igények és lehet6ségek azonosita-
sanak, a fejlesztési er6feszitéseknek,
az er6forrasok el6teremtésének, a ter-
mék piacra vitelének igen gyorsan kell
megtorténnie, és ennek végrehajtasi
képessége kritikus er6forrassa valt.
Ennek sziikségessége igen egyszeri: a
japanok régota ezzel a fegyverrel ver-
senyeznek. Minél inkabb képesek a
fejlesztési és piacra kertlési id6t le-
csOkkenteni, annal inkabb képesek jo
mindséggel megjelenni. Példaként ér-
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demes megemliteni, hogy a Honda ma
harom év alatt képes egy Uj modellt
kidolgozni és piacra vinni, a General
Motors-nél ehhez 6t év kell. A Honda
igy képes két évnyi fogyasztoi igény-
valtozast beépiteni. (Stalk és Webber,
1993)

A gyors fejlesztés azonban csak
sziikséges feltétele a sikernek. Azok a
versenyzOk, akik a szdmos termékva-
riacioval csak ’korbeldvik’ a fogyasz-
t6i elvarasokat, nem biztos, hogy célba
talélnak. Az elvardsok szinvonalas ki-
elégitése kell a sikerhez. A Lexus és
az azt felvaltdo Gj Toyota modell, az
Avalon, Kkitlng példaként szolgal.
Mindkettd kivalo, a siker okat mégis
abban jelélik meg, hogy a modellek
kidolgozasanal igen alapos el6tanul-
ményt végeztek azzal kapcsolatban,
hogy a luxus kategdridban melyek
azok a legszélesebb elvéardsok, ame-
lyeket a fogyasztok megkivannak a ko-
csitol. A fejlesztési képesség lehetévé
tette, hogy ezt a luxusmodellt, mely
valamennyi paraméterben versenyké-
pesebb tarsainal, 23 ezer dollarért ve-
zessék be a piacra. (A legolcsobb
BMW modell 28 ezer dollar - irja a
Business Week, 1995 aprilis 25-én.)

Tovabbi versenytényez6 a fejlesz-
tési koltségeknek a lehet6 legalacso-
nyabb szinten tartasa. A termékek, mo-
dellek életciklusa jelent&sen lerdvi-
dult, vagyis azon termékek szama, me-
lyeknek a fejlesztés koltségét viselni
kell, jelent6sen kisebb lett napjaink-
ban. Az aut6ipar ismét j6 példa lehet.
A hatvanas években a Chevrolet Im-
pala életciklusaban az 1,5 milliés pél-
danyszamaval rekordnak szamitott az
amerikai piacon. A mai “forrd slager’,
a Honda Accord csak 400 ezerre tudta
magat feltornazni. Az olcsé fejlesztési
projektek megvaldsitdsanak képessége
igy valoban fontos stratégiai tényez6.

A sikeres fejlesztési stratégia
elényei

A sikeres fejlesztési projektekkel ren-
delkez6 vallalkozasok egyik legfonto-
sabb vonésa kell legyen tehat, hogy
id6r6l id6re, konzisztens modon legye-
nek képesek megjelenni a piacon Ki-
valo termékekkel, miel6tt a verseny-
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osszes profit
az életciklus
alatt

2. dbra. A rovid fejlesztési ciklusidé hatasa a profitra

tarsak ezt képesek lennének megtenni.
Ily modon a sikeres vallalkozasok
megvaltoztatjak a verseny természetét,
olyan versenyfeltételeket diktalnak,
melyre a konkurencia még nem készilt
fel. Wheelwright és Clark harom pont-
ban foglaljak 6ssze a sikeres fejlesztési
stratégiak el6nyeit.

Azon vallalkozasoknal, ahol képe-
sek a fejlesztést a versenytarsaknal ro-
videbb id6 alatt elvégezni, az els6 ered-
mény az, hogy a tervezés min6sége
magasabb szintdi.

Tekintslink &t ugyanis egy olyan
esetet, amikor az iparagi atlagos fej-
lesztési ciklusid6 hisz hénap, valame-
lyik versenyz6é ugyanakkor csak ti-
zenkett6. Ha az iparagi versenyzd
megkozelitéleg ugyanakkor akarja pi-
mint amikor a konkurencia, akkor
nyolc hénappal van kozelebb a piacra
keruilés id6pontjahoz. A mai felgyor-
sult vilagban, amikor a termékek élet-
ciklusa egyre rovidebb, nyolc hénap
alatt a fogyasztoi izlések, a piaci ko-
rilmények sokat valtoznak. A rovi-
debb fejlesztési ciklussal rendelkezék
ezért tervezetiikbe ezen nyolc hénap
fejlédéseét is beépithetik, és a fogyasz-
toi igényeknek jobban megfeleld, ezért
jobb minéséget képvisel6 terméket ve-
zethetnek be. Egy frissebb, esztétiku-
sabb - tehat egy min@ségi - termék mo-

gott egy mindségibb tervezés hizodik.
A gyors, hatékony fejlesztés végul is
jobban lehet6vé teszi a fogyasztdi igé-
nyek kdvetését, hiszen tobb informéacid
all rendelkezésre ezek alakulasérol.

A hatékony fejlesztés kovetkezé
el6énye, hogy a termék ,,tudasa” maga-
sabb lehet a versenytarsaknal. Az el-
6ny itt nem a fogyaszt6i igényeknek
valé jobb megfelelésb6l, hanem az Uj
technologiai eljarasok gyorsabb alkal-
mazasabol ered. Ennek a ténynek a
profitkihatdsa igen jelent8s lehet.
Wheelwright és Clark szerint azok a
véllalkozéasok, amelyek hat hdénappal
képesek az iparagi atlagos fejlesztési
idd el6tt a piacra lépni, az életciklusra
vetitett ipardgi atlagprofitnak akar héa-
romszorosat is elérhetik, mig a hat ho-
nappal késlekeddk az atlagnak csak to-
redékét. (Lasd 2. abra.)

Végiil, a rovid fejlesztési ciklusidd
jelent6s hatassal lehet a piaci részese-
désre és a termelési koltségekre. A ro-
videbb ciklusidé min6ségi termék el6-
allitasat teszi lehet6vé. A mindségi ter-
mékért magasabb ar kérhet6, azonban
altalanos megfigyelés, hogy a termelék
megosztjak a profitot fogyasztéikkal,
vagyis az ar nem emelkedik a min6-
séggel ardnyosan. A fogyasztoknak
adott nagyobb érték ily mddon na-
gyobb piaci részesedés elérését teszi
lehetévé. A profit azonban hatvanyo-
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zottan né, ugyanis a magasabb piaci
részesedés nagyobb volument jelent,
mely altaldban a fajlagos termelési
koltségek csokkenését vonja maga
utdn. Schonnberger (1991) szerint a
termék minéségének emelkedése a mi-
néséggel kapcsolatos ugynevezett kil-
s6 koltségeket is csokkenti, ugyanis a
minéség ndvekményével aranyosan
csokkennek a garancidlis javitasi kolt-
segek is. A min6ség tehat, és ennek
mintegy el6zményeként a fejlesztés
mindsége meghatarozé az uzleti siker
szempontjabol.

A stratégia sohasem kébe vésett
programja a véllalkozasnak. Alland6
fejlédésben van, mozgo célpont. Méara
a stratégia a stratégiai flexibilitast je-
lenti (Hayes és Pisan0,1994), azonban
a legmélyebb gydkere valtozatlan ma-
radt. Ez pedig abbdl taplélkozik, vajon
a szervezet képes-e kifejleszteni, lét-
rehozni, megtartani egy olyan képes-
segét a vallalkozasnak, mely a lehet6
leggyorsabban képes a fogyasztoi igé-
nyekben bekovetkezett valtozasokra
reagélni, és a lehet§ legkozvetlenebb
maddon koti 6ssze sajat dolgozdit a kiil-
s6 fogyasztokkal.
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KARTALI JANOS

A mezogazdasagi
es elelmiszeripari termekek
versenykepessege

A versenyképesség szlikebben vett ér-
telmezése is rendkivil dsszetett fogal-
mat és szamitasi metodikat takar, hi-
szen a meghatérozésnak is szertedgazé
adatgydjtés, bonyolult szdmitasi mo-
dok és szdmos kuldnféle értelmezés az
alapja.

Hogy csak vazlatosan, részleges fel-
sorolas-szerlien tegyek emlitést a ki-
lénféle versenyképességi elméletekrol
ill. vizsgalati modszerekrél:

- komparativ elénydk elmélete (Id.
Ricardo),

- nemzetkdzi versenyképesség (a tobb-
tényezOs komparativitas és a gazda-
sagpolitika ereddjeként);

a modszereket illetéen pedig

- DRC (Domestic Resource Cost) mu-
tatd = a hazai forraskoltségek muta-
toja;

- a brutto ill. nettd6 devizahozam mu-
tatoja;

- fajlagos exportbevételek mutatoja.

(Ld. a hivatkozott kdtetben Mésza-
ros Sandor: A szlikebb értelmd ver-
senyképesség vizsgalata.)

Ugyanakkor azonban a versenykeé-
pesség a valésagban a szorosan vett
ar-versenyképességnél joval dsszetet-
tebb fogalom.

A versenyképesség szélesebb kori
értelmezése tobb kilénb6z6 aton ko-
zelithet6 meg. A lehetséges megkoze-
litési moédok a kdvetkezdkben foglal-
hatdk 6ssze:

- Az exportpiacokon és a belf6ldi pi-
acon tapasztalhato eltérések vizsga-
lata (esetenként a belfoldi piac és az
exportpiacok, vagy a kilénb6z6 po-
tencidlis exportpiacok egymas kozti
versenye).

- Egy masik lehetséges megkozelitési
mod a termel6kapacitasok nagysa-
gat is figyelembe veszi (az allandé
koltségek nagymeértékben fliggnek a
kapacitasoktdl ill. a kapacitas-ki-
hasznaltsagtol).

- Egy harmadik lehetséges értelmezés-
kib6vités a relativ versenyképesség
fogalma, mely a versenytarsakkal va-
16 6sszehasonlitas soran alakul Ki.

- Ugyancsak a versenyképességgel
fligg Ossze a szallitasi radiusz keér-
dése, amely arra ad valaszt, hogy
valamely termék milyen export-pia-
ci tavolsagot, azaz milyen nagysagu
(abszolit vagy relativ) szallitési
koltséget képes elviselni és ennek
figyelembe vételével elképzelhet6-e
az exportpiacok foldrészekre is Ki-
terjed6 diverzifikalasa.

Tovabbi tagabb értelmezési lehetd-
ség az a marketingszemléletd verseny-
képesség-értelmezés, amely a terméke-
ket nem egyszerden fizikai val6saguk-
ban, hanem marketing-szemléletben, a
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termékeket tobbszint( valésagként ke-
zelve vizsgélja.

A marketing-szemlélet(i versenykeé-
pesség-vizsgalati modszer indokoltsa-
gat tobb tényez6 is alatdmasztja. Egy-
részt e fogalmak szoros logikai kap-
csolata, egymasra épllése, masrészt a
kialfoldi szakirodalomban tapasztalt
Osszekapcsolésa, amely azon a logikan
alapul, hogy csak annak a piaci el6re-
torésnek van gazdasagi haszna, értel-
me, amely gazdasagos termék-el6alli-
tassal, hatékony gazdaségi tevékeny-
seéggel parosul, azaz profitot hoz. Meg
kell még azt is emliteni, hogy az utébbi
években egyre inkdbb azon termékek
piaca bévil, ill. azok értékesithet6k
gazdasagosan, amelyek magas arany-
ban tartalmaznak szellemi terméket
vagy ilyen komponenst és ez egyre in-
kabb az aru tag értelmezés( ,,kils6 ko-
reibe” épithet6 be. Ugyanakkor azon-
ban a terméket koriilvevd, azt a sz6 tag
értelmében aruva tevé rétegek kiala-
kitasanak koltségei is vannak és ezen
koltségeket az elérhet§ értékesitési
tobblettel ill. tobbletnyereséggel 6sz-
szehasonlitva lehet csak a tevékenység
hasznossagatmérni. Ez az elmélet nem
maradt az irodalmi képzelgések szint-
jén, hanem - és ez talén a legf6bb érv
mellette - szamos (nagyobbrészt, de

dr. Kartali Janos tudomanyos osztalyvezet6,
Agrargazdasagi Kutatd és Informatikai Intézet
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1. dbra. A termék harom szintje

* Mas megfogalmazasban: az aru fizikai
valésagaban.

** Az arut kortlvevé ,,aura” belsé kore:
mindség, csomagolas, markanév, stilus stb.
% Az arut kortlvevd ,aura” kuilsé kore:
szallitasi, fizetési feltételek, szolgaltatasok,
cég-, ill nemzeti imazs.

nem kizarélag nyugati) piaci sikertor-
ténet tényei is igazoljak az elmélet he-
lyességét.

Még egy tovabbi indok sz6l a ver-
senyképesség vizsgalatoknak a marke-
ting irdnyultsagl tovébbfejlesztése
mellett: a GATT Uruguay-forduléja-
nak hatarozatai értelmében a jév6ben
a marketing lesz az élelmiszergazda-
sagi export tamogatasi eszkdzei kdzott
a leginkabb elfogadott, ily modon a
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2. dbra. A termék harom szintje kiterjesztett értelmezésben

versenyképességet is marketing-meg-
kozelitésben célszerii vizsgalni.

Termékszintek

A marketing vilagirodalom kiilénb6z8
szamu ,,termékszintet” kulonbdztet
meg. Az ilyen jellegli megkulénbodzte-
tések kidolgozdja, Philip Kotier az ere-
deti, legegyszerlibb modell megalko-

3. dbra. A termékfogalom kiilonb6z8 szintjei

tdja, haromszinti termékfogalomrdl
beszél, az aldbbiak szerint:

Absztrakt termék, targyiasult ter-
mék, kiegésziilt termék. A modellt az
1. 4bra szemlélteti.

Més megfogalmazasban ugyancsak
Kotier alkotta meg azt a modellt, amely
mar nem egyszerlen az aru fizikai va-
l6sagat tekinti a modell centruménak
(,,magvanak™), hanem azt a lényegi e-
I6nyt vagy szolgéltatast, amellyel az
adott arut a tobbi hasonlotél meg lehet
kilonboztetni, ill. amellyel a mezény-
b6l a mi arunk kiemelkedik. A modell
tébbi szintjének is b6vebb tartalmat
adott e masodik megfogalmazasban a
szerz@, ezt mutatja be a 2. abra.

A 2. abrdban dsszevontan megjele-
nitett szintek tovabbi kibontasaval, ill.
kib&vitésével hozhato létre a kdvetke-
z6 modell (lasd 3. abra).

A 3. abra szerinti modellben az
egyes rétegek korllveszik egymast,
mintegy fokozatosan tagitva a termék-
ara) fogalmat.

E modell alkalmazasanal figyelem-
be kell venni, hogy az abra ,,magva”,
az &ru milyen jelleg(i és e tekintetben
a kovetkez6 megkilonboztetések al-
kalmazésa indokolt. A termékeket ha-
gyomanyosan az eltérd jellemzd8ik (pi-
aci ,,viselkedésuk™) alapjan szokés ka-
tegéridkba sorolni. A kévetkez6kben
Kotier és Tomcsanyi nyoman mutatom
be a termékkategoridkat, amelyek nem
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csupan eltéré marketing-stratégiakat
kovetelnek meg, hanem az alkalmaz-
hatdé marketingszemléletld versenyké-
pességi vizsgalatot is ezen csoportosi-
tas szerint eltéré modokon sziikséges
alkalmazni.

Csoportositas

A termékek csoportositdsa a marketing
kategoriai szerint:

o fogyasztasi cikkek tartossaguk ill.
targyiasultsaguk szerint:

- tartds javak
- nem tartds javak
- szolgaltatasok (fogyasztoi)

« fogyasztasi cikkek a fogyaszték va-
sarlasi szokésai szerint:
- napi tomegcikkek
ezen belul:
egyszer(i tomegaruk
pillanatnyi elhatarozéasbol vasa-
rolt aruk
szukségcikkek

- szak- ill. specialis cikkek
- luxuscikkek
- nem keresett termékek.
« termel6eszkdzok és alapanyagok

- nyersanyagok
mez6gazdasagi eredetliek
természetes el6forduldsu termé-
kek (természeti kincsek)

- félkész termékek, alkatrészek,
szerkezeti anyagok

- élldeszkozok
- segédeszkdzok
- segédanyagok
- szolgaltatasok (termeldi)
karbantartas, javitas
lzleti, jogi tandcsadas.
Tekintettel arra, hogy targyunkat a
mez8gazdasagi és élelmiszeripari ter-
mékek képezik, a tovabbiakban rész-
letesen nem foglalkozom a tartds fo-
gyasztasijavakkal, az un. ,,sziikségcik-
kekkel”, a termel6eszkozokkel - ide
nem értve a nyers- és alapanyagokat
-, az alkatrészekkel, arészegységekkel
és a szolgaltatasokkal.
A fogyasztasi cikkeket a fogyasztok
vasarlasi szokasai szerinti kategoriza-
lasban mutatom be.

A tdmegtermeékek az erésen standardi-
zalt termékek, amelyek tobbé-kevéshé
homogén szerkezetben, nagy témeg-
ben kertilnek piacra. Ha egy termékki-
nalatot a vevék homogénnek érzékel-
nek, akkor a legalacsonyabb arat kina-
16 forrastdl fognak vasarolni. Az eladé
védekezési lehet6ségei az alabbiakkal
jellemezhet6k: Az egyik megoldas azt
allitani - vagy bebizonyitani, - hogy a
termékkinalaton belill, annak latszéla-
gos homogenitasa ellenére mégsem
minden azonos, és az altala kinalt aru
valamely tulajdonsdgéval vagy azok
kombinacidjaval kiemelkedik az egy-
nemd kinalatbél. Amennyiben erre
nincs lehet8ség, vagy a termékkinéla-
ton belil valéban csaknem teljes az
azonossag, illetve a konkurensek tud-
jak termékik kiemelked6 tulajdonsa-
gat bizonyitani, akkor a terméket 6ve-
z6 Kkiegeészitéseket (pl. csomagolas,
megbizhatébb szallitds, informécio-
nyujtas, szolgéltatasok stb.) kell diffe-
rencialni, s ez altal kiemelni arunkat a
szlirke mezdénybdl.

Napi tomegcikkek, amelyeket a fo-
gyasztok gyakran pillanatnyi megfon-
tolas, illetve berdgz&dott szokasaik
alapjan, az 6sszehasonlitasra és a be-
szerzésre minimalis energiat forditva
vasarolnak meg. A napi tomegcikkek
csoportja tovabbi kategoéridkra osztha-
t6, ezek koziil csak a targy szempont-
jabol relevans kovetkezd két csoporttal
foglakozom:

- egyszer(i tomegaruk (pl. napi fo-
gyasztasra szolgalé alap-élelmi-
szerek),

- pillanatnyi elhatarozasbho6l vasarolt
termékek (impulzuscikkek).

Szakcikkek és specialis termékek.
Ezek zOme iparcikk, de néhany élel-
miszeripari cikk, els6sorban fliszerek
és sajatos, de nem luxusigényt kielé-
gité (pl. gyogyaszatban alkalmazott)
élelmiszerek, aromak is ide sorolhatok.

Luxustermékek, amelyek kildnleges,
kiemelked6en magas igényeket elégi-
tenek ki, és még a gazdag orszagokban
is csak egy viszonylag szlikebb fo-
gyasztoi rétegre szdmithatnak vasarlé-
ként. Nagyobbrészt ezek is ipari fo-
gyasztasi cikkek, de ide sorolhato jo
néhany élelmiszer és élvezeti cikk -
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esetenként még piaconként is eltérd
termékszerkezetben és id6ben is val-
tozéan.

Végezetil, targyunk szempontjabdl az
egyik legfontosabb termékcsoport a
mez6gazdasagi eredetli nyers- és alap-
anyagoké. A nagy volument képviseld,
homogén agrartermékek (nyersanya-
gok, un. commodity-k) nem, vagy csak
korlatozottan kezelhet6k a marketing
eszkozeivel, tehat rajuk nézve ez a
»tobbszint(” aru-fogalom is masképp,
bizonyos korlatok kdzott értelmezhetd
és alkalmazhatd. Ugyanakkor ezek a
termékek a vildgpiacon nem is tekint-
het6k versenyzé termékeknek, mert pi-
aci helyzetiiket a szubvencidk &ltal
meghatarozott nyomott arszinvonal és
ennélfogva a tamogatasok versenye
jellemzi. Masrészt, nyersanyagok rit-
kan viselnek markanevet. Némiképp
maés a helyzet a friss forméban fogyasz-
tasra ker(l6 terményekkel, err6l tanus-
kodik néhany friss fogyasztasi gyu-
molcs piaci sikere, pl. a Sunkist vagy
aJaffa narancs, illetve a Chiquita banan.

Koltsegelemzes

A kovetkez6kben a Thompson-Strick-
land-féle stratégiai koltségelemzési
(cost-chain=kdltséglanc) modellt mu-
tatom be, amelynek segitéségével a
gazdasagi (piaci) tevékenység egyes
fazisaiban felmeriild koltségek hata-
rozhatbk meg és a versenyképesség
koltség-oldali megallapitasara van le-
het6ség, komplex marketing-szemlé-
letben, vallalati-vallalkozoi szinten.

A stratégiai kdltségelemzés és tevé-
kenységi koltséglanc részletes leirasa:

A versenypozici6 felmérésével egy-
idejlileg fel kell mérni a cégek relativ
koltségpozicidjat az iparban. A ver-
senytarsak koltségei rendszerint nem
azonosak a termelés soran. A koltsé-
geltérések okai a konkurens termel6k
vonatkozasaban a kovetkezdk lehet-
nek:

» Kildnbségek a nyersanyag, alkat-
rész, energia sth. beszerzési araiban.

» Kilonbségek az alaptechnoldgiaban,
az lizem és a berendezések életkora-
ban. A régebbi létesitmények rend-
szerint kevésbé hatékonyak, de mi-
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-Kils6 szallitok - Létesitmények -Eladési - Szeniz - Fizetések - Pénziigy
altal szallitott és berendezések  munka képviselet és jutalmak és szamvitel
és alkatrészek - Feldolgozés - Rekldam - Rendelés- - Munkaerd - Jogsegely-

és promécio feldolgozas toborzés szolgalat

- Energia - Osszedllitas és kiképzés

- Marketing - Szenviz- - Public

- BelsG szallitas - Munkaerd kutatasok kézikonyv - Bels§ relations

és csomagolas és képzés kommunikécié )

- Bels6 - Miszaki - Altalanos
anyagkezelés - Karbantartas irodalom - Alkatrészek - Szamitogép igazgatas

szeniz

- Ellenérzé - Folyamat- - Utazas - Szdllitasi - Kamatok
vizsgalat szervezés ésvendéglatas  szolgaltatasok - Lobbyzas (a kikdleson-

(reprezentacio) 26tt 6sz-
L Raktérozas -Terméktervezés - Egyéb - Kutatés szegekre)
és tesztelés L Ugynoki kiilsé ésfejlesztés
és disztribltor logisztikai -Adok
- Mindség- kapcsolatok koltségek - Biztonsagi
ellendrzés szolgélat L Elémeneteli
L Utemezés szabélyozas
- Készletgazdal- - Ellétas
kodas és berendezés
- Bels§ anyag- - Szakszervezeti
kezelés kapcsolatok

4. abra Az ipari (feldolgozo) tevékenység koltséglanca

vei a beruhazas idépontjaban kevés-

bé voltak koltségesek, el6fordulhat,
hogy versenyképesek az Ujabb ter-
melési egységekkel, ahol igen maga-
sak a beruhazasi koéltségek.

Kilénbségek a belsd operativ kolt-

segekben (pl. gazdasagos lizemmé-
ret, kiilonb6z6 bérszinvonal, terme-
lékenység, altalanos koltségek, k-

I6nbségek az addzasban stb.).

Kilénbségek az inflacié mértékében
és az arfolyamvaltozasokban (globa-
lis iparagak esetében, ahol averseny-
tarsaknak kilonbdz6 orszagokban

Kilénbségek a disztribucids koltsé-
gekben (disztribatorok, nagy- és kis-
kereskeddk koltsége és arrése a ter-
meék végs6é felhasznaléhoz valo el-

juttatdsaban).

Ahhoz, hogy a tarsasag versenykeé-
pes legyen, koltségeinek ,,6sszhang-
ban” kell lennie versenytérsaival, fi-
gyelembe véve természetesen, hogy a
termékdifferencialas igazolhat néhany
A versenyképesség
azonban nem jelenti azt, hogy a kolt-
ségek az egész ipardgban egyenl6ek
legyenek, de altalaban minél magasab-

koltségeltérést.

vannak lzemeik).

Kiulénbségek a marketing, reklam-
koltségekben, promécids kiadasok-

ban.

Kulénbségek abelsd szallitasi és kil-
s6 fuvarozasi koltségekben.

bak egy vallalat kdltségei az alacsony
koltséggel termel6nél, annal sebezhe-
tébb piaci pozicidja. A legfontosabb,
hogy a cégek ismerjék koltségeiket a
versenytarsakkal valo 6sszehasonlités-
ban és az, hogy tudjak, hogyan tudnak
hosszabb tavon versenyképesek ma-

M&M

Magaban foglalja mindazokat a tevékenységeket,
az ezekhez kapcsolodd koltségeket
és arréseket, amelyek a disztribltoroknal,
nagykereskeddknél és kiskereskeddknél,
tovabba az értékesitési csatorna
egyéb résztvevdinél mertinek fel az aruknak
avégsé felhasznaléhoz illetve

afogyasztéhoz vald eljuttatasaval kapcsolatban.

radni a koltségek tekintetében. Es ez
az a pont, ahol belép a stratégiai kolt-
ségelemzés.

A stratégiai koltségelemzés kdzép-
pontjdban a vallalat versenytarsakkal
szembeni koltséghelyzete all. A stra-
tégiai koltségelemzés elsédleges esz-
koze a komplex tevékenység-koltség
lanc, amely bemutatja az 6sszes kolt-
séget, az input beszerzésekt6l kezdve
afogyasztd altal fizetett arig bezardélag.
A tevékenység-koltség lanc tulmegy a
termeld sajat bels6é koltségszerkezetén
és magaban foglalja a koltségek ala-
kuldsat (azaz a ,,hozzéadott értéket) a
teljes ipardgi lanc minden szakasza-
ban, a termékel6allitast és a disztriba-
ciot is beleértve. Ez a mddszer kulo-
nosen a feldolgoz6 cégek szamara fon-
tos, mivel a kompetitiv ar olyan kolt-
seégtényezO6kt6l is fligg, amelyek a tér-
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Exportforgalomba kertil6 fontosabb termékek kéltség- és jovedelemhelyzete

Megnevezés

Alapanyagkdltség
Segédanyag kéltség
Csomagoléanyag koltség
Kozvetlen energiakdltség
Egyéb kdzvetlen anyagkoltség
Kodzvetlen anyagkdltség
Bérkoltség
TB jarulék
Egyéb kdzvetlen koltség
Kdzvetlen koltség dsszesen
Kozvetett kdltségek
Export kiillon koltség
Teljes dnkdltség
Arbevétel Ft-ban

devizaban, USD
Eredmény 1
Export szabalyzok
Eredmény Il
Devizakitermelési mutaté [Ft/USD]

Ertékesitett mennyiség, t

melés elétti (backward), illetve a ter-
melés utani (forward) szakaszbdl szar-
maznak.

A komplett koltséglanc megszer-
kesztése nem konnyd, mivel

o0 szakitani kell a cég sajat hagyoma-
nyos koltségelszamolasaval és (j
koltségkategoriakat kell kialakitani,

®becsulni kell az input beszerzés és
az értékesitési szféra koltségeit is.

Dobozolt sonka (USA export)

1991 1992 1993
208499 144122 203379
974 2271 189
16203 15666 18428
0 0 0
0 0 0
225676 162059 221996
5007 5238 11064
2153 2305 4867
0 0 6724
232836 196902 244651
139895 120096 161325
36288 31080 8114
409019 348078 414090
235388 234003 272006
3152 2957 3024
-173631 -114075 -142084
58805 57651 83138
-114826 -56424 -58946
129,77 177,71 136,93
1205 666 174

Nemcsak a sajat koltségadatokra
van azonban sziikség, hanem a konku-
rens cégekére is.

A sémét tovabb figyelve lathatjuk,
hogy 3 f6 terillete létezik a koltség-
lancnak, ahol lényeges kiilénbségek
adédhatnak a versenytarsak relativ
koltségeiben:

1. a koltséglanc input beszerzési sza-
kasza

1 tabla
M.e.: Ft/t
Kaskaval sajt

1991 1992 1993
217197 263750 189664
1364 1359 1857
7549 12506 11211
7021 4717 5707
13361 11245 39945
246492 293577 248384
2195 3816 4531
977 1678 1994
6013 12976 5011
255677 312047 259920
12884 32363 66265
9924 10749 12062
278485 355159 338247
319570 330390 350506
4314 4007 3870
41385 -24769 12259
97313 103625 103957
138398 78856 116216
64,55 88,63 87,4
344 251 162

2. a cég sajat tevékenységének szeg-
mensei

3. a lanc disztriblcios szakasza.

Amennyiben a vallalat kéltséghat-
ranya talnyomorészt az input beszer-
zési szakaszban van, 5 stratégiai va-
lasztasi lehet6ség adodik a helyzet ja-
vitasara:

« targyalds az elénydsebb arakrol a
szallitokkal
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®integralni a backward szakaszt az

anyagkdltségek jobb kontrollja érde-
kében

megkisérelni olcsébb inputhelyette-
sit6ket

keresni a megtakaritas lehetéségét a
belsd szallitasban és az anyagok lo-
gisztikai koltségében

megkisérelni akoltség-megtakaritast
a lanc mas pontjan.

Amennyiben a vallalat koltséghatra-
nya a disztriblcids szakaszban van, a
kéltségmaodositas lehetdségei:

megkisérelni kedvez6bb feltételek
elérését a disztributorokkal és a disz-
tribuciés lanc mas résztvevoivel

gazdasagosabb disztriblcids straté-
giét valasztani, beleértve a sajat disz-
tribdciot is

koltség-megtakaritds a koltséglanc
el6z6 szakaszaban.

A relativ koltséghatrany csokkenté-

sének lehetségei

belsd koltségtakarékossagi intézke-
dések

beruhdzas koltségtakarékos techno-
l6giai modszerekbe

innovacio a zavart okozd koltség-
komponensek tekintetében és (j be-
ruhdzasok

a termék (j design-ja a koltségcsok-
kentés érdekébens

a belsé koltséghatrany csokkentése
a koltség-megtakaritassal a masik
két szakaszban.

A tevékenység-kodltség lanc felépi-

tése értékes komponense a versenye-
lemzésnek, mivel megmutatja a cég al-
talanos koltség-versenyképességét és a
véllalat relativ versenypozici¢jat az
iparagon beldl. A stratégiai koltsége-
lemzés adalékul szolgal a kompetitiv
kornyezet képéhez, kiilonds tekintettel
arra, kik az alacsony koltséggel terme-
16k, ki van a legjobb versenypozicio-
ban a versenyképesség alapjan és ki
lehet sebezhet6 gyenge relativ koltség-
pozicidja alapjan.

Példak itthonrél és kilfoldrol

Megkiséreltiik a bemutatott koltség-
lanc szerinti részletezéshen elvégezni
egyes magyar mez8gazdasagi és élel-
miszeripari termékek versenyképessé-
gi elemzését, de csak részleges (meg-
kozelit)  eredményre  jutottunk.
Ugyanis a rendelkezésiinkre allo ter-
mékenkénti magyar adatok nagy agg-
regacioju, nemzetgazdasagi szint,
reprezentativ mintan alapuld koltséga-
datok, amelyek nem egyeznek meg
sem a bemutatott kéltséglanc adatszer-
kezetével, sem a bemutatott termék-
szintek koltségei illetve az azokhoz
kapcsolodo arbevétel-adatok nem alla-
pithaték meg beléliik. Az 1. tablaban
két magyar exportpiaci termék koltség-
és jovedelemhelyzetét mutatom be:
mindkett6 afontosabb exporttermékek
kozé tartozik, mindkett6 piaci ,,siker-
termék”, de abban jelentds a kilonbség
kozottiik, hogy a dobozolt sonka tar-
tosan veszteséges, mig a Kaskaval sajt
tartésan nyereséges.

A tag értelmezés(i versenyképessé-
gi vizsgalat nem maradt az elmélet
szintjén, hanem egyes esetekben konk-
rét piaci eredményekhez is vezetett. A
tovabbiakban - ezen Allitds bizo-
nyitékaként - néhany olyan esetet is-
mertetek, amelyek soran a marketing
segitségével, atag értelmezésli termék-
fogalom és részletes aruelemzés ill.
koltségelemzés alkalmazasaval értek
el sikereket, nem csupan piacbgvitést,
hanem profitot (profit-névekedést) is
eredményez6 versenyképesség-javi-
tast. Megjegyzem, hogy a nemzetkozi
marketiilg szakirodalomban ko6zolt
példak talnyomo része alegmodernebb
iparagakbdl (szamitastechnika, hira-
dastechnika, szorakoztaté elektronika)
ill. a szolgaltatasok (turizmus) terule-
tér6l szarmazik, de néhany mezdégaz-
dasagi és élelmiszeripari példa is akad,
ezek kozil emelek ki néhanyat.

e Az amerikai Harvey Wallbanger
Popcorn Inc. cég a hetvenes években
az USA bels6 piacat, majd a nyolc-
vanas években az angol piacot dol-
gozta meg hasonlé médszerekkel, az
USA piacan els6sorban az izesitett
pattogatott kukoricaval, mig az
Egyesilt Kirdlysag piacan a snack-
készitményekkel ért el sikereket ha-
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sonld maodszert alkalmazva (melyet
konkurencia-analizissel, fogyasztasi
ill. vasarlasi szokasvizsgalattal és ér-
tékesitésilanc-elemzéssel egyditt al-
kalmazott).

®Ugyancsak amerikai cég ért el ha-

sonld mddszerrel piaci sikereket -
jelent6s belfoldi  konkurenciaval
megkizdve - a francia csemegeku-
korica piacon.

A W. H. Schwartz and Sons Ltd.
(Canada) cég az ausztral fliszerpia-
con ért el kedvezd versenypozicidt,
kiillénosen az ottani piacon viszony-
lag Ujnak szamito izesitett so-készit-
ményeivel, tovabba egyéb fliszerek-
kel és fliszerkeverékekkel.

A kovetkez6 példa tébb szempontbol
is figyelemre méltd, ezért részletesen
bemutatom. (Szadmunkra fontossa-
gat, példaértékét alatdmasztja az,
hogy volt szocialista allamrol, Bul-
gariarol van sz6, masrészt olyan aru-
rol, amelynek exportja hazank sza-
mara is igen fontos: a borrdl.)

Az 1980-as években Bulgaria rész-
vétele az Egyesult Kirdlysag borpi-
acan rendkivili mértékben megno-
vekedett. Az 1980-as évek elejének
elhanyagolhaté nagysagu kiindulasi
alapjadhoz képest Bulgéria 1991-re az
Egyesilt Kiralysdg borimportjanak
tobb mint 3 %-at képviseli és ezt
szakmai korokben uagy értékelik,
mint a rendkivil sikeres marketing
példajat. Az Egyesiilt Kiralysagban
elért bolgar bor-értékesitési siker
marketing-hattere a kdvetkez6kkel
jellemezheté:

- A korédbban tapasztalt ismétl6dd
alap-hibdkat  (fehérjekivalas,
opalossag) feltartdk és kikiszo-
bolték.

- A palack és a cimke hianyossa-
gait megszintették.

- Aszallitasban elérték a maxima-
lis pontossagot és a szerzOdés
szerinti Utemezést.

- Akorabbi években Bulgaria csak
korlatozott szam( borfajtat ho-
zott forgalomba az Egyesilt Ki-
ralysag piacan, a legals6 arsav-
ban. Ezek a borok jo hirnevet
szereztek maguknak, mint olya-
nok, amelyek nagyon jok az ara-
ikhoz képest. Ez utan a bolgar
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borexportérok attértek az ,,érté-
ket a pénzért" értékesitési takti-
kéara és ezaltal aremelést is el tud-
tak érni (de aremelésiiket szolid
keretek kozott tartottak, hogy az
arversenyben poziciojuk ne ro-
moljon).

A kovetkez6 lépés az allandd mi-
néség és allando arak biztositasa
volt. Miutan stabilizaltdk értéke-
sitési pozicidjukat az angol pia-
con, valtozatlan aron, stabil jo
min6ségl borokat forgalmaz-
nak. Ez a tény ismertté tette a
bolgar borexportért mind a fel-
vasarlok, mind a fogyaszték ko-
rében, mint viszonylag alacsony
aru, de j6 minéségl borok forra-
sat. (A bolgar Cabernet Sauvig-
non a kilencvenes évek elején az
egyik legkedveltebb vorosbor az
angol piacon, és 1992-ben a ka-
tetést nyerte el a Decanter ma-
gazin borkostolojan.)

Az Egyesilt Kirdlysagba egyet-
len cég exportalja a bolgar boro-
kat, a Bulgarian Vintners Com-
pany (BVC). A BVC-t eleve
mint Kkizarélagos import6r és
képviseleti szervezetet hoztak
létre az Egyesilt Kirdlysagba
iranyulé borexport folytatasara.
Az ,egykéz” megoldas hozz4ja-
rult ahhoz, hogy az angol borke-
resked6k korében kialakuljon a
bolgar borok mingségi és ar-al-
landosaganak tudata. A BVC ke-
reskedelmi és vevdkapcsolati
funkciot is ellat, az egyszer( kul-
kereskedésen tal Uzleti szolgal-
tatasokat is nyujt, tovabba a bol-
gar borok angliai reklamjanak,
marketingjének megtervezését,
szervezését, koordinacidjat is
végzi.

A BVC, illetve a bolgar borex-
port monopolszervezete folya-
matosan ellen6rzi az exportra ke-
rilé borok min6ségét és a kiépi-
tett minéségbiztositasi rendszer
minimalisra cstkkentette a mi-
néségi reklaméaciok szamat és
aranyat. Ez a tény nagymérték-
ben hozzajarult az el6bbiekben
emlitett kedvez6 piaci pozicio-
hoz és vevli értékitélethez.

- Apromécid éspropaganda kolt-
ségeit korabban allami koltség-
vetéshdl finansziroztdk. A ki-
lencvenes évek elején attértek ar-
ra a megoldasra, hogy az export-
promocio (kiallitasok, késtolok
szervezése sth), a reklam és pro-
paganda koltségeit a borexport
arbevételébdl fedezik. Ehhez jo
és bovilé pénzugyi forrast biz-
tosit amegndvekedett borexport.
1991-ben tdébb mint 1 millié an-
gol fontot forditottak a bolgar
borok angliai eladastsztonzésé-
re, elsésorban TV-reklamok for-
majaban.

- Uj csomagolas kialakitasaval
biztositottdk az allandé imézs
létrejottét, hogy a bolgar borok
mér els6é latasra felismerhet6k
legyenek.

Mindezek egyittesen egymast erési-
t6 szinergikus hatast fejtettek ki. Ki-
I6n-kilon barmelyik lépés csak ke-
véshé hatékony piach6vitést eredmé-
nyezhetett volna, mint amekkora ha-
tast jelent a kulonféle eszkdzok
egylttes alkalmazédsan belil azok
egyenkeénti részesedése.

Az eredményes marketing-tevékenysé-
get, mint lathatdé, az aru ,,szintjeire"
lebontva tervezték meg és hajtottak
végre. Az elvégzett munka eredmé-
nyessége (profitszerzd jellege) ugyan
kdzvetlenul nem bizonyithatd, hiszen
a koltség- és arbevétel-adatok nem all-
nak rendelkezésre, de abb6l mar lehet
kdvetkeztetni a tényleges eredményes-
ségére, hogy az inditasakor még allami
finanszirozast marketing-akcié nyo-
man akkora bevételtobbletre tettek
szert, hogy néhany év utan mar ebbdl
tudtak 1 millié fontot forditani a bor-
értékesités promacids koltségeinek fe-
dezetére. Az elért sikerek ellenére an-
gol szakért6k néhany kritikai megjegy-
zést is fliznek a bolgar borexport-no-
vel6 marketing-akciéhoz. Ezek: A bol-
gar borok jéhire az alacsony arszinttel
egyltt tudatosult a disztribGtorokban
és afogyasztokban egyarant. Marpedig
afogyasztok kozil sokan ugy véleked-
nek, hogy ami olcsd, az nem is lehet
igazdn j6. Ennek megsziintetésével
mar probalkoznak a bolgar borexpor-
térok, dragabb, U valasztékok export-
janak kisérletével. Ennek eredményei
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meég nem ismertek. A masik felvetett
probléma, hogy a fogyasztok Bulgériat
csak mint vorosbor-forrést ismerik és
kevesen tudjak, hogy fehérbort is ter-
mel és exportal. A harmadik, ami csak
potencialis probléma: a bolgar gazda-
sag privatizacios folyamatanak el6re-
haladasaval varhat6, hogy megszinik
a BVC monopoljoga és az angol szak-
ért6k a kiépitett marketing-rendszer és
mind@ségbiztositasi rendszer konzisz-
tens egységének megbomlésat valoszi-
nisitik (feltehetd ugyanis, hogy egyes
termel6k nem a BVC-n keresztil, ha-
nem kdzvetlenul kivannak exportalni).
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DOBAY PETER

Tavmunka

M&M

és informacio-menedzsment

Az iparfejl6dés, majd a szolgaltatasok
az alkalmazott infrastruktira és a mun-
kamodszerek miatt folyamatosan kon-
central6dé munkahelyeket hoznak 1ét-
re az ipari forradalom 6ta. A munkaerd
egyre nagyobb szamban utazik oda,
ahol a termelémunka és a munkaesz-
kdz, vagy az ellatand6 szolgaltatas és
a fogyaszt6 varja. A nyolcvanas évek
robbanasszer( tavkozlési fejlédése, a
telekommunikéacios eszkdzok egyéni
hozzaférhet6sége szinte spontan folya-
matként megteremtett egy ujfajta mun-
kaszervezési lehet6séget, az informa-
cios-kommunikacids technoldgia (te-
lematika - informatikai eszk6z6k kap-
csolattartasa, informatikai szolgaltatas
tavkozlési infrastruktaran) felhaszna-
lasaval tavolrol toérténé folyamatos
munkavégzést.

Erddst (1992) szerint még az USA-
ban is mindossze kb. 300-ra tehetjik
az ily médon javasolt szakmakat, s
ezekben mindéssze mintegy sz&zezren
dolgoznak - méas adatok ma mar Ame-
rikdban 10-13 milli6 munkavéllalérdl
is beszélnek. Informatikai cégek, biz-
tositdk, tervezévallalatok témegesen
kildik ,,haza” munkatarsaikat, s egy
lzletkét6é vagy kutatdé mar Magyaror-
szagon se jar be az irodaba minden
nap. A Vilagbank telework-irodakat
tartfenn végtelenil elmaradott orsza-
gokban: Burkina-Fasso-ban példaul
27 szakért6 intézi a kdlcson-progra-
mokat kozvetlen washingtoni kommu-
niké&cids haldzattal. Cavell (1995) sze-
rint a brit vallalatok mintegy egynyol-
cada mar valamilyen ,,tavdolgozokat™
foglalkoztat: mintegy 2.5 millié ember
dolgozik otthon (rész- vagy teljes mun-
kaid6ben) az UK-ban, s a szam roha-

mosan né: 1996 végére eléri a 4 mil-
liot! A folyamat gyorsul6 elérehalada-
sat Angliaban a ndvekv6 bér( belva-
rosi irodakkal, a roml6 kozlekedésifel-
tételekkel, a kisvallalkozasok (kiilono-
sen a self-employment) terjedésével és
természetesen a kommunik&cios tech-
noldga fejlédésével indokoljék.

Az Eur6pai Uni6é XIII. Albizottsa-
génak hires, Un. Bangemann-féle je-
lentése (Towards the Information So-
ciety, EU Bangemann Report, DG XI-
11:, 1994 januar-janius, Brisszel) a tiz,
ott megjel6lt stratégiai fejl6dési irany-
zat kozil els6ként szorgalmazza a tav-
munka (,,telework™) tdmeges elterjesz-
tését. Az EU Tanacs 1994 juniusaban
a jelentést teljes tamogatasarol bizto-
sitotta (Balint, 1994), s akci6-
programot fogadott el. A munkabizott-
sagok megkezdték a vizsgalatokat, a
t6ke megmozdult - ez Ujabb kihivas
Magyarorszag szdmara. Az angol kor-
many attekint6 vizsgalatot folytatott(a
kozlekedési problémakkal indokolva),
s a British Telecom azonnal elinditott
egy kutatasi projektet a ,,... valoszer(
irodai koérnyezet (Virtual Reality tech-
nolégiak) megteremtése az otthonok-
ban” célkitlizésével.

A szamok bizonytalansaga egyér-
telmdien jelzi a kutatd szaméra, hogy
alapvetden definiciés problémarél van
sz0: nincsenek tiszta fogalmak, hiszen
a valddi, tdmeges vizsgalatokat még
nem lehet elvégezni. A brit NAT (Na-
tional Association of Teleworkers) pél-
daul elinditott egy kdzvetett vizsgala-

tot: a Quest 4 projekt kereskedelmi-iiz-
leti publikéciok ezreit futja at, hogy
ezekb6l szlrje ki egy szamitogépes
adatbazis szdmara a tdvmunkéra utal6
jeleket, s ezzel segitse a tisztanlatast.

Magyarorszagon a tdvmunka tapta-
lajaul sz6bajohetd szolgaltatési szférat
az altalanos elmaradas, az alacsony mi-
néségi szinvonal és kiegyensulyozat-
lan fejlédés jellemzi (Vanyai, 1995).
A GDP el6éllitdsaban és a munkaerd
lek6tésében a magyar aranyszam kb.
50%, mig az atlagos nyugati mutato
60-80%. Az 6sszes egyéni vallalkozas-
nak minddssze 2,5%-a foglalkozik sza-
mitastechnikai, vagy a gazdasagot koz-
vetlenil segitd (pl. tanacsaddi, szakér-
t6i stb.) szolgéaltatassal - ugyanakkor
mintegy 30%-uk jeldli meg példaul az
ingatlanhasznositas, bérbeadas, kol-
csOnzés kategoridkat. A témaval fog-
lalkoz6 minimélis hazai szakiro-
dalombol kiemelkedik Erdési, (1992)
munkaja: a telematikai szolgaltatasok-
ra alapozott munkaszervezetek meg-
véltozasat, terlleti elhelyezkedését, a
munkaer6alloméanyra, a szakmastruk-
tarara, a kvalifikaciés szintekre és a
foglalkoztatottsagra gyakorolt hataso-
kat is vizsgalja.

Nyilvanvaléan sokféle kutatési te-
rilet lehet érdekelt a problémak tisz-
tazdsdban. A cikk ezek kozil arra kon-
centrdl: mennyiben érinti az ,,anyaszer-
vezet” informéacidé-gazdalkodasi mun-
kajat az a tény, hogy a dolgozo fizika-
ilag tavol van, s csak ,,virtualis” modon
tartunk vele kapcsolatot. A tavmunka-

ar. Dobay Péter PhD., tanszékvezetd egyetemi docens, JPTE
Koézgazdasagtudomanyi Kar, Gazdasagi informatikai tanszék
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kérnyezetek informaciérendszerének
kiépitése és izemeltetése messze ma-
gasabb szint(i informatikai tudasszintet
feltételez, s mas vezet6i készségeket ki-
van, mint a hagyomanyos munkakér-
nyezetek tipikus vezet8i intézkedései:
nyilvantartasok-kimutatasok elrende-
lése, ellendrzése, id6tervek betartatasa,
értekezletek levezetése sth.

Két kérdést vizsgalunk:

o kik, hogyan, miért vesznek részt a
munkahelyek ,,hazavitelében”, atav-
munka-rendszerek kialakitasaban;

o0 milyen hatassal van a ,telework”
szervezet a hagyomanyos informaci-
6s rendszerekre, a vallalati informa-
cio-gazdalkodasra?

A tavmunka és kornyezete:
definiciok, értelmezés

Erddsi szerint a telemunka ,,a felhasz-
nalotél tavoli otthonrdél, vagy mas, de-
centralt fekvésl munkahelyrél végzett
elektronikus munka”. Fejlesszik to-
vabb ezt a meghatéarozast! A tavolban
végzett munkat kilonbodztessik meg a
tavolrél végzett munkatol:

A tavolban végzett munka off-line
jellegl munkavégzés; az tzemivel lé-
nyegében azonos paraméterekkel vég-
zett munka, de folyamatos ellen8rzés
és jelenlét, valamint telematikai kap-
csolat sziikségessége nélkul.

Példak: otthoni kesztylivarras, sz6-
veg-, vagy adatrdgzités, dsszeszerelés,
s minden, korabban ,,bedolgozdinak”
nevezett munka. ldetartozoként kell
emliteni a tavolrol végzett szolgaltatési
céli megkérdezéseket is, ahol a tele-
matikai kapcsolat nem befolyasolja a
munkavégzést (példaul: ha a floridai
Info/California projektben az allam-
polgar sziiletési anyakdényvi kivonatot
rendel a kabeltévé halozaton)

A tavolrdl végzett munka feltétele
az on-line munkavégzés lehetésége: a
munka és az eredmény elektronikus
Uton torténd, id6késés nélkili tovab-
bithatésaga, afolyamatos telematikai
iranyitas, ellenérzés és kapcsolattar-
tés.

Az utébbi értelemben vett tAvmun-
kat végz6 szervezetek dontd tobbsége
szolgaltatast végez, szellemi munkat.
Az iroda altalanos értelmezése alapjan

(,Az iroda a szellemi munkéas munka-
helye: az emberi és gépi informé4cio-
feldolgozas helyszine” - Dobay, 1995)
hatalmas korrél van sz6, mindazokrél,
akiknek munkaja egyéni szellemi tel-
jesitményen alapul. A tdvmunka, mint
szervezeti forma nem egyenl§ az ,,ott-
honi iroda” fogalmaval: ez minddssze
egy munkakornyezet leirasa.. A valddi
telemunka esetén a cég megtartja al-
kalmazottait, azonban decentralizélja
a munkahelyet, azaz nem a munkaer6
megy a munkahelyre, hanem a mun-
kahely megy a munkaeréhéz. A kilenc-
venes évek Ujdonsdga a kvalifikalt,
nem-rutinszer(i munka kihelyezése. A
megkulénboztetés alapjan:

« strukturdknak tekintjik azt a mun-
kat, amelyben (1) a feladatok meg-
hatarozott id6utemezésben esedéke-
sek (programozhat6sag), s (2) az in-
ditéjel utan nincs szikség iranyitoi
beavatkozasra (algoritmizélas; ki-
szamithatdsag);

e nem-strukturalt munka esetén rész-
algoritmusok alkalmazésa is csak ak-
kor lehetséges, ha a feladat intuitiv
felbontasat elvégeztik, s a kreativi-
tds a megoldasi folyamat sziikség-
szer(i velejardja.

A strukturalt informéaciokezelési
feladatok ,,kihelyezése” mar régi, alta-
lanos gyakorlat, szinte egyid6s a ke-
reskedelmi szamitogépek megjelené-
sével. A nem-strukturalt irodai mun-
kak kihelyezése most kezdddik: a te-
lematikai szolgéltatasok teszik lehetd-
vé a tavolrdl térténd, komplex infor-
macid-hozzaférést, ami az ilyen munka
alapfeltétele.

Néhany tovabbi fogalom
és értelmezése

* Iroda: A szdval a szellemi munkas
munkahelyi kérnyezetét irjuk le. A
fogalmat altaldnosan hasznaljuk - az
iroda informacidkat fogad, feldol-
gozza és tovabbitja azokat.

 |+K munkahely: Erd8si nyoman: in-
formatikai és kommunikéciés esz-
kozparkkal egyarant rendelkez6
munkahely, ahol a telekommunika-
cios részfolyamatok a munka integ-
rans részét alkotjak.

Teleport: A nemzetkdzi informacio-
szolgaltaté szervezetek, adatbazis-
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szolgéltatok, a vilagméretli haldzati
»Matrix” elérését biztositd, pro-
fessziondlis helyszini tdmogatast
nyujté informéacidkezelé munkahely.
(A MTESZ most épit ki teleportok-
bo6l allé orszdgos haldzatot kutatok,
véllalkozok informaélésara.)

Telehédz, bolygdiroda: Ha a munka
jellege és mas koériilmények indokol-
jak/lehet6vé teszik, akkor a lako-
helyhez kozel telepithet6 egy kon-
centralt 1+K munkahely. A megbiz6
szervezet béreli vagy fenntartja a
»Kihelyezett” 1+K technikat: a mun-
kaerd semmit, vagy keveset utazik,
s nem kell kiépiteni otthoni irodékat.
Hasznalatos még a ,,szatellit-iroda”
kifejezés is. (A Magyar Telehaz Sz6-
vetség programjaban elmaradott te-
rileteken telehaz-telepitésekkel pré-
baljak az ipartelepités fiaskdi utan
az ,informatikai iparokat” meghono-
sitani.)

Telekunyhd: Ez volt talan a legelsd
népszerl Kifejezés ebben a korben,
illeszkedve a ,,vilagfalu” gondolata-
hoz. Eredetileg azt fejezte ki, hogy
a kell6 mértékben 1+K-jelleg(i ottho-
nok lakéi - azaz mindenki! - Iénye-
gében barhol élhetnek és dolgozhat-
nak a vilagon (értsd: barmilyen el-
rugaszkodottan  tavoli ,.kunyhd-
ban”), mégis elérnek barmilyen in-
forméacios szolgaltatast, s ezaltal
egyenranguan vesznek részt a vilag
gazdasagi, kulturdlis és tarsadalmi
folyamataiban. Javasolni lehet a sz6
kevésbé populéris értelmi hasznala-
tat arra az esetre, amikor az iranyito
szervezet (annak vezetdje) helyezi ki
munkahelyét valami tavoli helyszin-
re. Ez a tavoli iroda &ltaldban nem
otthon, hanem ténylegesen egy kis-
méretdi, de igen komolyan felszerelt
irdnyitéi munkahely.

Telemunkahely: Ezt tekinthetjuk
egyrészt a legtagabb fogalomnak
latra képes munkahely), maésrészt,
sz(ikebb értelemben az otthoni, kel-
I6en felszerelt munkahely neve. A
szokasos koltségcsokkentési folya-
mat: indulds a cég sajat, tavoli iro-
dajaval - munka egy bérelt lakone-
gyedi (vidéki, kulfoldi!) irodaban -
szakaszos bérlet - majd korlatozott
otthoni iroda.
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» Becsatlakozas (plug-in, join): Az a
l1épés, amikor az off-line izemmaod-
ban dolgoz6 telemunkas on-line val-
tast hajt végre akihelyezett eszkdzon
(belép a haldzatba, elindit egy tele-
tranzakciot, felhivasra valaszol sth.)

Az informéacié-menedzsment
mint szemléletmaéd

A menedzsmentirdnyzatok folyamatos
fejlédése soran a nyolcvanas évekre
tehet6 az az id6szak, amikor kutatok
és menedzserek felismerik, hogy az
informacié stratégiai eréforras, a ver-
senyképességet, a vallalatfilozéfiat, a
cselekvéseket alapvetden befolyasolo
tényez6. Ha er6forras, akkor mene-
dzselni kell, azaz optimalisan kell fel-
hasznalni a szervezet céljainak meg-
valositasa érdekében. Noha sokszor
osszekeverik a ,,menedzsment infor-
matikajaval”, az IM/IRM (Information
[Resource] Management) ma mar el-
fogadott értelmezése a kovetkez6:

Az informéacié-menedzsment az infor-
macios javak belsé vagy kiilséforrasok-
ra épitd megszerzésével, el6allitasaval,
tarolasaval, védelmével, archivalasaval,
terjesztésével kapcsolatos szervezési, ve-
zetési tevékenységek dsszessége.

Eszerint az informaci6-menedzs-
ment altalanos értelemben foglalkozik

« az informacios kdrnyezet menedzse-
lésével,e

« az informacidszerzés eljarasainak
optimalis megszervezésével, beleért-
ve az er6forrasokkal valo gazdalko-
dast és felhasznalasuk optimalis
egyuttesének kialakitasat

®annak érdekében, hogy a keletkezé
informaciok maximalis hatékony-
saggal legyenek felhasznalhaték a
vezet6i munkaban.

Az ezzel foglalkozd menedzsernek

biztositania kell, hogy aszervezet jol
fogalmazza meg informécios igé-
nyeit, ezt allandéan felll kell vizs-
galnia, a kérilményekhez kell igazi-
tania;

gondoskodnia kell arrél, hogy aszer-
vezet minden pillanatban tudataban
legyen annak, milyen informacids
szinten van, mik a belsé forrasok, ki
mit haszndl és mire tart igényt;

« biztositania kell egy intelligens, sze-
lektiv informéciosz(ir6-funkciot
(mennyiség, mindség);

« aszervezet szamara megfeleld kiils6
informacios er6forrasokat;

e megfeleld tarolasi, visszakeresési és
kommunikacios eljarasokat;

« tudatositania kell a szervezet tagjai-
ban az informacio-ellatas jelent§sé-
gét és szorgalmaznia kell a forrasok
hatékony kihasznalasat.

Informéacié-menedzsment
és tavmunka

Az alabbiakban kisérletet tesziink arra,
hogy az IM eljarasok tarhazabél ki-
emeljik azokat, amelyek meghatarozé
jelent6ségliek lehetnek egy tavmunka-
ra alapozd szervezetben.

Kilsé és belsd informaciés
eréforrasok

Az informéacio-menedzser széméra
fontos feladat, hogy pontosan tudja:
milyen szinten all a cég informacio-
rendszere, mit tud befelé nydjtani, mit
kell importalni (informé&ciét, szolgél-
tatast) s mit tud profitszerz6 médon a
kornyezet szdmara értékesiteni. Egy
csomo jel arra mutat, hogy a nyilvanos
informéciok jo része semmit se ér. A
bels6 rendszerek pedig szandékuk sze-
rint azt adjak, amit tudnak, s nem azt,
amit kériink. A tavmunka-szervezet-
ben a koncentraltan meglévd forraso-
kat szelektiv modon el kell juttatni a
munkavallalékhoz, s meg kell szervez-
ni az ellenkezd irdnyd aramlést is. K-
I6nosen fontos ez, ha a tavoli helyszi-
neken udgyfélforgalom és/vagy infor-
macidgy(jtés is folyik (pl. biztosito,
kereskedelmi cég, oktatés, Ujségirds
stb.) A rendszert segiti az azonnali visz-
szacsatolas (példaul haldzati hirdetd-
tabla és levelezési lista), valamint a
rendszeres él6 informécids talalkozok
megszervezése.

A cég informatikai ,,atlatsz6saga ™

A jol szervezett hagyomanyos informa-
cidrendszer képes a meglévd vesztesé-
gek kimutatasara: a készlet nem mozog,
a gép le fog robbanni, a csoportvezetd
rendszeresen hianyzik. A rendszerek egy
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része informatikailag vagy nagyon
egyszerl, vagy kétségbeejtéen bonyo-
lult. A transzparens szervezeteknek vi-
lagos az informatikai struktarajuk, fel-
ismerhet6k és kovethet6k a szabalyok,
a megfelel6 csatornak megtalalhatok,
gyorsan juttathatok a rendszerbe (j in-
forméciok akar kivulrdl is, rovid a véa-
laszid6, és j6 min@ségli (megfelel§ in-
forméacidtartalmd) a valasz. A homa-
lyos rendszerekben igen nehéz megta-
lalni a bemeneti és kimeneti pontokat,
nincs felismerhetd struktdra, hosszu a
valaszidé vagy éppen képtelen a szer-
vezet a vélaszadasra.

A tdvmunka-kdrnyezet nem fedheti
el, mi folyik az informaciérendszer-
ben: a szervezetnek atlatszonak kell
maradnia a vezetés szamara, s a szuk-
séges mértékig a kiilvilag szamara is.
A tdvmunkara attéré cégnek kampanyt
kell szerveznie az ugyfelek fokozott
tajékoztatasara (kulsé atlatszésag), s
minden régi, vagy U0j alkalmazottnak
vildgosan oktatni kell a szervezet in-
forméacios strukturajat (belsé attekint-
het6ség). A tavoli dolgozénak tudnia
kell, honnan és milyen informaciot var-
hat, milyen mddon végezhet visszacsa-
tolast, s hova, milyen céllal keril az §
inform4ciés munkéjanak eredménye.

Gazdalkodas a vallalat informacios
vagyonaval

A cég informécioés vagyona: a K+F
részleg kutatéinak tudasa, a szakmun-
kasok bizonyitvanyai és gyakorlata, az
tgynoki garda tapasztalata, a mlveze-
t6i csapat vezet6i és szakismerete, a
személyzetis emberismerete, atervraj-
zok, kisérleti eredmények, a termelési
és értékesitési adatbazisok, az infor-
mécidrendszer felépitése és szoftverjei
- és mindennek at kell alakulnia. Uj
maddszereket kell kidolgozni a vagyon
osztott hasznalatara, a vagyonveéde-
lemre, s annak megakadalyozésara,
hogy a cég informéacids vagyonat szét-
hordjék, illegalisan hasznaljak, nem
beszélve a versenytarsakhoz valé el-
juttatasrol.

A mindség kérdése

A legljabb, aktuédlis menedzsment
iranyzat a Total Quality Management,
az éaltalanos mind@ségbiztositas rend-



1995/4

szere. Az alap: nincs hibat(rés egyet-
len pontban sem, mindent alarende-
link a kimeneti mingség maximaliza-
lasanak, s ennek minden szervezeti
egységben, termelési, iranyitasi vagy
éppen értékesitési mozzanatban ér-
vényt szerziink. A szolgaltaté informéa-
ciorendszerek hatalmas koltségei arra
vezettek, hogy az informatikai folya-
matokban se tiirjék el a lazasagokat. A
tavmunka-kornyezet felépitéskor meg
kell kérdezni: Megbizhato-e a rend-
szer? JOl valasztottak hardvert és szoft-
vert? Miért éppen ennyi id§ kellett
hozz4? Mennyibe keriilt? Mit csinal-
nak az emberek, ha hiba Iép fel a rend-
szerben? Honnan tudom, hogy hibaz-
tam? A TQM jelentése a tivmunka-ha-
l6zatban: Total Information...

Az otthoni iroda, mint
tele-munkahely
megszervezese

A korabbi definicidk alapjan ez a mun-
kahely altalaban egy specialis otthoni
iroda. A telekommunikéacios lehetdség
teszi kilonlegessé: mas jellemzd&iben
mar ismert, leirhaté rendszer. A tav-
munka talan legf6bb akadalya ma az
otthoni iroda koéltségeinek elviselése.
A PC ugyanaz, de a modem, a tavkoz-
lés koltségei, az esetleges output igé-
nyek, a biztonsagi berendezések, a
kapcsolattartas megszervezése, az ott-
honi kérnyezet ergonomikus kialakita-
sa (gondoljunk a mai ostoba irodabu-
torokra...) nem egyszeri kérdés. A hu-
man szervezd csak ezutan johet: mit
sz6l mindehhez a csalad?

A vezetdi informéacios rendszer
m(ikodtetése

A vezet6i munka alapja az informéci-
Okezelés helyes menedzselése. A tav-
munka-kornyezetben j6 néhany prob-
léma felmerul:

- Specialis szakértelem szikséges a
rendszer atlatdsahoz és fenntartasa-
hoz vagy - végs6 soron - az ,out
sourcing” jellegd miikodtetéshez.
(Kils6é szakeértelem/szolgaltatas fo-
lyamatos igénybevétele.)

- Egy projekt vezetése mer6ben mas
ebben a kdrnyezetben.

- A személyes vezetés és példamuta-
tas lehet6ségei masok, esetleg be-
szlikulnek.

- A motivalas vezet6i eszkdzeit Ujra
kell gondolni.

- Az ellen6rzési eszkdzok megvaltoz-
nak, komolyabbak és hatdsosabbak.

A stratégiai menedzsment szamara
hatalmas lehet6ség a gyors informéci-
ocsere, a szinte korlatok nélkili belsé
demokracia lehet6sége; az innovacio-
menedzsment szintén tag lehetdségeket
kap egy akar orszaghatéarokat atlép6, ha-
tékony informéacids koérnyezetben.

Kéltségek, megtérilés

A nyolcvanas évek végén maximalisra
emelkedett a zsufolt varoskdzpontok
terhelése. A londoni City-ben mar csak
ajapan beruhazok tudjak megfizetni a
70 font/négyzetldb bérleti dijakat, a
budapesti irodabérletek ara magasabb,
mint a bécsieké. Ha valami indokol-
hatja atdvmunka-rendszerek terjedését
(a kvalifikalt munkaer6 életminGség-
javitasan tal), az a koltség/haszon sza-
mitasok eredménye. Az iroda kétség-
beejtéen rossz hatékonysagu munka-
hely, magasan fizetett szellemi dolgo-
zokkal. Az angol kifejezéshez nem ta-
pad maés jelentés: knowledge workers
(titkdrndk - tervezék - bankarok - m(-
szakiak - menedzserek!), s ezen az
utébbi évtized hatalmas eszkdzberuhé-
zasai sem segitettek sokat.

Az informatikai technolégia optimé-
lis tervezése rendkivil fontos. A szalli-
tok hajlamosak maximalis kiépitésd
konfiguréacidkat ajanlani, s noha a fejl6-
dés gyors, mégis nevetséges, ha Grkuta-
tasi feladatokra alkalmas rendszereken
hirdet6ljsagot szerkesztenek. Az esz-
kdézmenedzser szerepe nagyon fontos: az
lzleti céloknak kell alarendelni minden
informatikai beruhézasi tervet.

Egy szlk végrehajtdi-menedzseri
stab, a presztizs-iroda és bizonyos ma-
gas szint(i ugyfél-fogadé mindenkép-
pen a varoskdzpontokban marad, s he-
lyet kell biztositani a ,,tAvmunkasok”
id6szakos 0Osszegy(jtéséhez is. Ezen
fellil atdbbletkdltség: az otthoni irodak
kiegészitd eszkozei, biztonsagi beren-
dezések, biztositasok, a munkavallalok
bizonyos kompenzalasa, a tavkozlési
koltségek, specialis szakemberek bér-

23

lete, vagy alkalmazasa. A teleport, te-
lekunyh6 vagy otthoni iroda méas és
mas koltségszerkezetet, s nyilvan eltéré
eszkdzhatékonysagot jelent: tag tere van
az innovativ menedzseri munkénak.

Az informaciorendszer
hatékonysaganak kérdése

A telework rendszer informécios haté-
konysadga a menedzsment szigorisa-
gan mulik: szabalyozni kell, hogy mit
mondjunk, mekkora terjedelemben, ki-
nek és mikor a telematikai rend-
szerben.

A probléma sokkal nagyobb, mint
a hagyomanyos irodak hatékonysagi
elemzéseinél lathato: ott legfeljebb pa-
pirhegyeket gyartanak szamitdégépek-
kel, sokszorositokkal, szertefaxoljak
Gket a cég minden részlegéhez, majd
telefonon megkérdezik, hogy megér-
kezett-e. Az irodai ,,belsé hatékonysa-
gi” mutatdk ezért gyanisak: ha nem a
funkcidkat, a célok teljestilését vizs-
galjuk, hanem a kibocsatott papir-
mennyiséget, a megirt levelek szamat,
kénnyen kimutathatjuk, hogy az iroda
hatékonyan mdikodik, a gépeket Ki-
hasznéljak, mindenki dolgozik.

Telework kérnyezetben a menedzs-
ment stlyos hibat kévet el, ha nem
allapitja meg a kilsé hatékonysag és
a kell§ hatasossag kritériumait, ha az
atvitt adatblokkok szamaval azonositja
az elvégzett munkat. Vegylk észre: a
tavoli rutinmunka behatarolja a teen-
dbket, de az alkot6 munkatars tevé-
kenysége sokkal nehezebben szoritha-
to korlatok kozé. A latszatmunka le-
hetésége sokkal nagyobb, s ezzel ara-
nyosan a menedzsment feleléssége is.

Az informécio-atvitel
kérdései

A szokasos informécioatviteli séma-
ban latszatra semmi probléma nem
adadik. A szerz6 egy PC el6tt Gl, ami
nem kivan irodai kérnyezetet, elvan a
garazsban, vagy a konyhaban is. Az
atviteli lanc biztonsagos, a vev6 vaija
és dekddolja az tizenetet. Nézziink né-
h&ny példat a mostani gyakorlatbdl:
- Nem lehet kapcsolatot teremteni a
vevével: rossz a cime, nem fogado-
kész sth.
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- Hibas izenetcsomagot kapunk.

- Altalunk értelmezhetetlen doku-
mentumot kapunk (mas kodrend-
szer, mas szoftver, mas verzid: elté-
ré platform, protokoll).

- Idegen nyelvii dokumentumot ka-
punk - fogadhatatlan nyelviit kil-
dunk mésoknak...

Shannon klasszikus informéacié-at-
viteli probléméai mind eszkézmene-
dzseri feladatok:

e A technikai probléma-. Felépillt a
kapcsolat? Hibéatlan volt az atvitel?
Minden (zenetet megkaptunk? Va-
I6ban elkildtiik neki is a korlevelet?

®A szemantikai probléma-. Erthetd a
kapott lzenet? Azonos kodrendszert
hasznéltak? Erthetd nyelvii az lizenet?
Arra valaszoltunk, amit kérdeztek?

A hatasossagproblémaja: Az lizenet
nem éri el céljat. Nem reagalnak
megfeleléen; a rossz fogalmazas mi-
att félreértik a célt; tul hosszU/ro-
vid/zavaros/udvariatlan/terjeng6s
stb.; nem valtja ki a vart reakciot.

Varatlan teenddk

A menedzsment Kialakitja a munka-
végzési szabalyokat, s rogziti a becsat-
lakozasok Utemezését, meghirdeti a
személyes talalkozasok id6pontjait és
helyszinét. Adott id6 utan azonban Ki-
derllhet, hogy a dolgozd nem tudja
elvégezni a munkat (hianyos utasitas,
rossz szoftver, szakértelem és képzett-
ség hidnya stb.) Milyen eljaras veédi
meg a menedzsmentet attdl, hogy a
kihelyezett dolgozék informacids
dzsungellé valtoztassak a telekommu-
nikacios vonalakat?

Kivédhet6-e az ilyen helyzet hagyo-
manyos, pétlélagos informacids adat-
tarakkal (amire trivialis példak a most
is otthon tartott kézikdnyvek, segéd-
szoftverek, adatallomanyok), vagy
szikség van-e ,repil6 brigadra” - s
hogyan értesitsiik 6ket? Ugy tiinik, a
menedzsment szerves része a rendki-
vili becsatlakozas: korilhatarolt felté-
telek esetén a dolgozénak joga (s6t:
kotelessége) az on-line kapcsolat fel-
vétele, a menedzser értesitése. Az in-
dokolatlan eseteket azonban szankcio-
nalni kell, killénben a vezetés infor-

maéciorendszere felborul. Nem enged-
het6 meg, hogy a minimalis végve-
szély-szolgalaton tul egy novekvd lét-
szamu és leterheltség( ,,tanacsado-hi-
baelharit6” stab épiljon ki a kozpont-
ban, hiszen ez horribilis kdltségekkel
jar. (A nagy szofvercégek forrédrot-
szolgaltatasai ennek a csirdja. A vég-
felhasznéalé ,,teleworker” a szoftverrel
meghatarozott id6keretet vasarol meg
egy vilagcég helyi dealerétél, amit te-
lekommunikaciés vonalon elérhetd
szaktanicsadasra fordithat. Ha a me-
nedzsment Ugy l4tja, hogy adott termék
- eljérés, szoftver - esetén a szolgalat
talterhelt, vilagos jelzést kap arrdl,
hogy a rendszeren véltoztatni kell: al-
talanosjavitast kell végezni, 0j verziot
kell kiadni, esetleg vissza kell vonni a
terméket, besziintetni a szolgaltatast.)

A krizis-menedzsment lehet6ségei

Mi torténik akkor, ha a dolgozé - fon-
tos munkaja kozben - krizishelyzetbe
kerl? Informécid-gazdalkodasi érte-
lemben ilyen eset az, ha nélkuldzhe-
tetlen informdcidra van sziksége, s azt
nem tudja megszerezni: szakértelem,
technika, anyagi fedezet, id6, vagy va-
lami mas hianyzik. A helyzet annyiban
kiillénbozik az el6z6tél, hogy itt vég-
veszély-szituacié van, azaz elvész,
megsemmisul egy informaciés allo-
many, elvész egy lehet8ség, a kar mér-
téke magas lehet. (Néhény példa: t&zs-
dei tranzakciot kellene lebonyolitani,
de nincs kapcsolat a dontéshozéval; az
Utemterv szerint be kell csatlakozni,
masok varjak az adatokat, de a hal6zat
nem érhet6 el; stilyos gépi, vagy szoft-
verhiba Iépett fel, de nem lehet becsat-
lakozni; elveszett egy allomany, s nem
volt archivalva stb.)

Az informacios biztonsag
és a személyi jogok védelme
(security és privacy)

Miel6tt kétségbeesnénk: vannak azért
a tadvmunkanak pozitiv vonasai is.
Nincs munkahelyi pletykéalkodas, ma-
sok iratainak nézegetése, belenyulas és
rongalas: helyette egyértelm( az egy-
személyi felel6sség.

Ugyanakkor mar egy primitiv adat-
rogzitési halézat esetében is Oriési
problémat vet fel a titokvédelem és az

M&M

informéaciokezelés biztonsaganak
megszervezése. A tavoli dolgozd -
adott szint alatt - nem tudhatja, honnan
szarmaznak a feldolgozandd adatok,
hova keriilnek, mi a jelent6ségiik. Ori-
asi jelent6sége van annak, hogy mun-
kajogilag a,,mi bérlistinkon” szerepel-
jen a dolgozo6 - egyébként minimalis
az esély a szankcidkra.

A biztonsagi kérdésekkel foglalko-
z6 vezetdnek Un. eszkdzmenedzsernek
kell lennie (,,Facility manager” - lasd
pl. Dobay 1993a.), hiszen a m{szaki
és szervezeési feladatok egyuttesen me-
rilnek fel. Ki kell dolgoznia miszaki
és szoftver-jellegii ellen6rzési eljara-
sokat (visszakérdez6 jelszavak, hard-
ver-kulcsok, napl6zasok, korlatozasi
rendszerek). Meg kell oldania az azon-
nali taladlkozas lehet6ségét akkor, ha
fatalis biztonsagi probléma meril fel
- vagy egyszeriien nem szabad egyedi
kulcsfolyamatokat a rendszerbe épite-
ni, s azokat tébbszaz (t6bbezer) kilo-
méterre kitelepiteni...

Emlékeztetniink kell arra, hogy a
szamitogépes visszaélések 90%-at bel-
s6 munkatéarsak kovetik el: elképzel-
hetd, hogy szelektiv biztonséagi rend-
szer nélkil mire képes a tavolban dol-
gozo ,.kreativ’ munkaerd.

Gazdalkodas
az emberi er6forrasokkal

A tavmunka-rendszer szerepl6i: veze-
ték, halézati menedzserek, alkalmazot-
tak és esetenként végfelhasznalok. Bi-
zonyos, hogy néhany (j munkakorre
szlikség van a rendszer kiépitéséhez és
lizemeltetéséhez. Alapvet6 az ellendr-
zés, a motivalas, a jutalmazés, a human
problémak kezelése. A munkavallaldban
tudatositani kell, hogy nincs egyedil. A
vallalati kultdra elemeinek &t kell szénie
az Gjfajta munkamodszereket is: ha mar
nincs egyenruha, épilet, cégtabla, akkor
legalabb rendszeres talalkozok legye-
nek, véllalati Ujsag (amit mutogatni le-
het), rendszeresen megjelené kildénc, s
ritkabban jov6, de hosszabb ideig mara-
dé instruktor. Mindezt jol kiegészitik: a
minden reggel elkildott korlzenet, az
aprd eseményekrél sz6l6 elektronikus
hirdet6tabla, s a nagyfénok rendszeres
kozleményei.
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Osszefoglalas

A tavmunka-rendszerben dolgozé me-
nedzsment informé&cids feladatai sokré-
tlek, kezdve onnan, ahol a hagyomanyos
irodaszervezés a kommunikacids prob-
lémékat szabvénylevelekbe, faxkisérdk-
be, telefonkdnyvekbe, iktatdszamokba
és referencia-megjellésekbe szoritja.
Az Interneten lassan kialakulnak szab-
vany kommunikacios stilusok, s a tech-
nikai biztonsag nagyséagrendekkel jobb,
mintnéhany éve. A tavoli vezetd (remote
supervisor) feladatai eltérnek a szokasos
helyszini, operativ, ,,odafigyel6” stilus-
tol: gondos tervezés, szabalyozas, ming-
ségbiztositas, oktatas - azaz megel6zés
és ellen6rzés sziikséges. Az elinditott
tdvmunka-rendszerben végzett utélagos
javitgatasok val6szindileg horribilis kolt-
séglek lesznek: ezt nem szabad megvarni.

Tény, van mdd arra, hogy tavolrol
beavatkozzunk az otthoni vagy kihe-
lyezett technikai eszk6zok mikodteté-
sébe - sok irodai kdzépgép, haldzati
szerver, s anagygépek ma mar tavolrol
indithatok, tesztelhet6k, konfiguralha-
tok - de ez pusztan technikai lehet6ség,
amit a menedzsmentnek alkot6 médon
kell kihasznalnia.
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26 MARKETING - MINEK NEVEZZELEK?

FOJTIK JANOS

A marketing jelentéseirol

Bevezetés

A marketing sz6t sokan és sokfélekép-
pen prdbaltdk mar magyarra forditani,
meglep&en kevés sikerrel. A hétkoz-
napi és ezért komikuséan ugyetlen ,,pi-
acolas” nem kaphatott polgarjogot a
komoly kifejezések kozott annak elle-
nére, hogy a mez6gazdasagi piaci ter-
melésre vonatkoz6an Tomcsanyi Pal
kimutatta a szohasznalat autentikus
voltat. (Tomcsanyi 1973) Szamos
egyéb megoldasi kisérletr6l pedig - a
piackutatastol a piacszervezésig - sor-
ra kiderult vagy az, hogy félreértéshél
fakadnak, vagy, hogy a szerz6 pilla-
natnyi érdekl6dését tiikrozik, a legjobb
esetben pedig, hogy tartalmaznak va-
lamennyit a marketing valdsagos je-
lentésébdl, de korantsem az egészet. A
marketing valdsagos tartalma szem-
pontjabol kiléndsen szerencsétlen, de
mind a mai napig igen gyakori a mar-
keting azonositasa az értékesitéssel -
akércsak kozvetve is.

A forditasi probléma nem technikai
természetli. Nem arrél van tehat szo,
hogy (gyetlenek, gyér szokincslek
azok, akik idénként megkisérlik, hogy
a marketing szonak magyar jelentést
talaljanak. Sokkal inkabb arrél, hogy
a marketing jelentése folyamatosan
bévul és valtozik. Bévul, amennyiben
értelmezési Tartoménya |, fizikailag”
egyre inkabb Kiterjed. Nemcsak konk-
rét, megfoghat6d arukra, j6I meghata-
rozhatd szolgaltatasokra vonatkoztat-
hat6, hanem barmire, ami csere targya
lehet (Kotier and Levy 1969, Bagozzi

1975, sth.). Valtozik, amennyiben ér-
telmezési tartomanyaba Ujabb és Gjabb
eszkozok, funkciok, id6horizontok stb.
kertilnek be, aminek folytdn a marke-
ting jelentése az évtizedek sordn meg-
tébbszérozédott. Ma a marketing szé
egyarant alkalmazhat6 egy éjjel-nap-
pal nyitva tart6 bolt megéllit6 tablaja-
nak, és egy, a magyar export értékének
tobbszorosét realizalé multinacionalis

sére.

Definicios problémak

Aki beleolvasott mar két marketing-
kényvbe, az szinte biztosan ismeri a
marketingnek legalabb két meghataro-
zasat - de valdszindileg inkabb tdbbet.
Mintha a marketing-szakirok kedvenc
fogalmazasi gyakorlata a definicidal-
kotas lenne; s ez a ma is fennalld hely-
zet nemcsak fogalmi zavart, zavaro-
dottsagot sugall, ami - ha igy van -

M&M

onmagaban is eléggé helytelen, hiszen
nem orientalja, hanem félrevezeti a
gyakorlo piaci résztvevbket; de leg-
alabb ugyanekkora probléma, hogy
nem hasznal a marketing tudomanyos
megitélésének se.

Maga a szakmai orakulumnak elfo-
gadott Amerikai Marketingszovetség
is tobb kisérletet tett mar a marketing
meghatarozasara. Nem  érdektelen
idézni kett6t: Az 1948-as szovegvalto-
zat (The performance of business ac-
tivities directed toward, and incident
to, the flow of goods and services from
producer to consumer or user) €s az
1985-ben elfogadott meghatarozas
(Marketing is the process of planning
and executing the conception, pricing,
promotion and distribution of ideas,
goods and services to create exchanges
that satisfy individual and organiza-
tional objectives.) kilénbségei alapja-
ban véve jol tikrozik a marketingfel-
fogasban végbement valtozasokat.
Nincs ma mar sz6 arrél, hogy a mar-

A marketing jelentése allandd valtozasban van, ami nemcsak
a kornyezet folyamatos valtozasaira vezethet6 vissza, hanem a
marketing fogalmanak allandé bévulésére és értelmezési tar-
tomanyanak Kiterjedésére is. A marketing alapjelentésének
fennmaradasa mellett a sokféle és egymastol erdsen eltérd
tartalmu széhasznalat az eddiginél is jobban veszélyezteti a
marketing tobbé-kevésbé egységes értelmezését.

Fojtik Janos egyetemi adjunktus a JPTE Kozgazdasagtudomanyi Kar

Marketing tanszékén
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keting kizardlag az uzleti vilagban al-
kalmazhat6 kategdria lenne, és hattér-
be latszik szorulni a marketing eredeti
-ma talan azt kellene mondanunk: sz(-
kén vett - értelme, a piacra vitel, a
piacon valo létezés (,,the flow of goods
and services”).

A marketing értelmezéséhez
- ajelentésmodosulasok

Kétségtelen ugyanakkor, hogy a mar-
ketingnek megvan a maga alapjelenté-
se, amire azutan a kulonféle sajatossa-
gok mintegy ,,rarakddnak”; ez az, amit
»Ki lehet érezni a szdvegkornyezet-
bél”. Az alapjelentés tehat a ,,piacra
vitel”’valamilyen értelemben, és az ér-
telmezés konkretizalja az alapjelentést,
amennyiben meghatarozza a termék-
piac vonatkoztatasi rendszert, a mar-
keting alanyat, az értelmezés ,,szintjét”
és ebbdl kovetkezden a modszerbeli
kontextust is. Eszre kell venniink, hogy
a marketing mar ebben a megkozeli-
tésben is eredend@en tobb az értékesi-
tésnél - lehetséges azonban, hogy a
bevett szokast meghazudtolva elvileg
is mas. Ez a lehet6ség abbol adodik,
hogy eladni jellemz&en csak azt lehet,
ami rendelkezésiinkre all.

A piacra vitel azonban tartalmazza
(még ha esetleg csak annyira is,
amennyire ,,kiérz6dik bel6le”) a piac-
teremtés lehetdségét is. (Azt allitjak
gyakran, hogy a jo keresked6 tudja,
mit kivan t6le a vevdje, és ennek meg-
felelGen allitja 6ssze a rendelésalloma-
nyat. Helyesebb lenne pedig azt mon-
dani, hogy j6 kereskedd az, aki olyan
ligyesen manipulalja az érdekl6d6t,
hogy az vasarlova valik. A célszer(
rendelésallomany és a mértéktarto
készletszint a j6 Uzletembert, a racio-
nalis gazdalkodot jellemzi, a jo piac-
ismeret, a vev6i varakozasok ismere-
te vagy megérzése pedig marketing-
tulajdonsag, és ennyiben a jo keres-
ked6 marketinges is.)

A fenti okfejtés mogott termé-
szetesen nemcsak az a személyesnek
tlnd probléma all, hogy (példaul ma-
gyarul) nagyon nehéz egészen ponto-
san szavakba ©nteni egy gondolatot,
hanem az az é&ltaldnos nehézség is, ami
a marketing jelentésbeli differenciald-

déasénak, tobbrétegiivé véalasanak a ko-
vetkezménye. Ugyanazt a kifejezést
vagyunk kénytelenek hasznélni egé-
szen eltérd, 6ssze nem mérhetd jelen-
ségekre.

Az eredeti jelentés

A marketingtorténet tanulmanyozasa
soran arra a korantsem meglepd 6sz-
szefiiggésre bukkanhatunk, hogy a
marketing kialakuldsanak periddusa-
ban az akkor marketingnek nevezett
jelenség arra a kérdésre kereste a va-
laszt: milyen Gton és milyen mddon
juthatnak el a legcélszer(ibben (értsd:
leghatékonyabban) a termékek a fo-
gyasztohoz. (Ugyanerrél magyarul
Hoffmanné (1990): 26. s a t. old.) Azt
is mondhatjuk, hogy a marketing elsé
értelmezésében a sz6 szerint vett ,,pi-
acra vitel” képezte a megoldandd
problémét, a marketingjelentése, meg-
jelenési formaja és értelmezési tarto-
ménya tehat a disztriblciés rendszer
volt. (Azt talan illene tudni, de mivel
benniinket nem érint talzottan kozel-
rél, hajlamosak vagyunk megfeledkez-
ni réla, hogy az egész problémakor
ebben a forméaban a nagyjabdl szaz
évvel ezel6tti amerikai mez6gazdasag-
ban merilt fel, és a marketing torté-
netének a konyvekben altalaban révi-
den ismertetett ,,megkozelitései a ter-
mékekrél, az intézményekrdl és a funk-
ciokrdl” agrarpiaci ihletés(iek.) Na-
gyon is érthetd, hogy az ilyen mddon
értelmezett marketing kényelmes meg-
oldast kinalt az iparvallalatok szdmara
is.

A vallalati marketing

Nem szabad szem el6l téveszteniink,
hogy a vallalati marketing eredend6-
en, azaz kezdett6l fogva a modern ipari
nagyszervezetek piaci problémainak a
megoldasat célozta.

A marketing mindmaig javarészt ar-
rol szél, hogy milyen piaci kérdésekre
miféle eszkdzok, mbdszerek, szervezeti
megoldasok, elgondolasok és elvek se-
gitségével tudtak-tudnak az ipari nagy-
szervezetek valaszolni,s akkor egyben
a marketing értelmezésének néhany
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»Szintjét” is megjeldltik. A tisztizat-
lansdgok nagyon jelentds része para-
dox modon abbdl fakad, hogy a fenti
altalanos megkozelités igaz volt 70 év-
vel ezel6tt is, 30 évvel ezel6tt is, és
ma is igaz - csak az lzleti szervezetek
kornyezete, kovetkezésképpen a tag
értelemben vett (de els6sorban piaci-
nak tartott) szervezeti alkalmazkodas
valtozott meg azéta toébbszor is. (,,Ami-
kor marketing managementrél beszé-
link nagy, diviziokbél allo, funkcio-
nalis szervezetekre gondolunk - ami-
lyeneket a szervezeti sémak boxai és
nyilai irnak le. A nagy, burokratikus,
hierarchizalt szervezet ... a gazdasagi
fejl6édés motorja tébb mint egy évsza-
zada.” - Webster 1992: 3.)

Ugyanakkor a napjainkban létezd
modern, nagymeéretd lzleti szerveze-
tek nemzetkdziek, tébbnyire erdsen
diverzifikaltak, és a legkomolyabb
versenytérsakat is erds, egylttmko-
désre kényszerit§ szélak kot(het)ik
Ossze. A szervezetek kozotti éles ha-
tarok olykor szinte paradox helyze-
teket kialakitva szlinnek meg, koréab-
ban egyértelm( kategdriak osszeza-
varodni latszanak.

A szakért6k sziikségesnek latjak
az alapok Ujratargyalasat, rendre el6-
kerilnek a marketingorientacio kér-
dései (Rekettye and Gupta 1995, Sha-
piro 1988), a marketing megujitasa-
rél irnak (Brookes 1988, Gummesson
1988 és sokan masok). A nagy mul-
tinaciondlis konglomeratumok sza-
mara az egylttm(ikddés™ a partnerség
egyre nélkiilozhetetlenebb ahhoz,
hogy a (ki tudja, milyen hosszu tavon
tekintett) piaci versenyben elényhoz
juthassanak.

A marketing stratégiai irdnyzata
mar megtanitott benniinket arra, hogy
komolyan szétvalasszuk a marketing
egyes, a gyakorlat szamara fontos je-
lentéstartoméanyait attol fiiggéen, hogy
az egesz vallalatrol, egyes stratégiai
Uzleti egységekr6l vagy az operativ
végrehajtds szintjér6l beszélink-e,
mert kiilonben jovatehetetlendl eltéve-
dink a fogalmi dzsungelben. (Kotier
1991, Shapiro 1988 stb.) Egy lehet6-
ség, hogy a marketinget egyrészt mint
vallalati kultarat értelmezziik, vagyis
azoknak az értékeknek, elvarasoknak
és varakozdsoknak a summazatat,
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amelyekbdl egy konszern ,,vilagképe”,
cégfilozofiaja levezethetd, és amelyek-
re a vallalati kuldetést alapozni lehet;
masrészt mint egy-egy Uzletag straté-
gigjatfogjukfel, ahol a lIényeg a szeg-
mentacio, a célpiac-képzés és a pozi-
cionalés, vagyis annak meghatarozasa,
hogy miképpen, milyen ,stilusban” és
milyen modszerekkel versenyez a val-
lalat a kivalasztott piac(ok)on; harmad-
sorban pedig, az operativ szinten a
marketing mix (a 4P) elemeire épul6
taktikai variaciok megvalésitasa afel-
adat. (Webster 1992)

A fentieket jol értelmezhet6 tarta-
lommal megtélteni nem kénnyd, ha vi-
szont sikerul, akkor adddik a logikus
kovetkeztetés: a kapcsolati (relations-
hip) marketing elterjedése Iényegében
azt jelenti, hogy az uzleti nagyszerve-
zetek a stratégiaijellegl piaci problé-
méikat egyre kevésbé piaci eszkdzok
segitségével oldjak meg. El6térbe ke-
rilnek a nem-piaci természetli megal-
lapodasok (negotiation marketing) .be-
leértve a kormanyokkal folytatott tar-
gyalasokat és a velik vald megegye-
zéseket is. Az 6todik és hatodik ,,P”,
a politics és a power Kotier szerint
azokban az esetekben alkalmazhato,
amikor a cég problémaja a piacra valo
bekeriilés, nem pedig a piaci hatékony-
s&g. Példaul az elzart piacokra (blocked
markets) valo bejutas érdekében alkal-
mazott megoldasokat - amelyeket a
negotiation marketing kdrébe utaltunk
- nevezi a szerz6 megamarketingnek.
(Kotier 1986) Mindenki altal ismert
példai ennek Magyarorszagon a Suzu-
ki, az Opel vagy a Ford beruhazésai,
de mast is lehetne emliteni. Ha pedig
az ilyen természet(i megallapodasokat
is a marketing egyik valfajanak tekint-
juk, akkor kénytelenek vagyunk elgon-
dolkodni azon, hogy a hetvenes évek
hosszu vitaiban vilagra hozott és a mar-
keting ,.elméleti 'alapjanak” tekintett
tranzakcids elv mennyire tarthatd. Ugy
tetszik: ebben az dsszefiiggésben nem
all meg, hogy marketing ott van, ahol
csere van. A kapcsolati marketing mo-
gott allé érdekkdzdsség nem a cserén
alapul, és végképpen nem az izolalt
cserén.

A marketing joggal viharosnak is
nevezhetd diffiziéja miatt azonban
nemcsak az Uzleti élet kuldnbozd te-

riletei (a kisvallalatokt6l a szolgalta-
tokon at az egyes ipari szektorokig)
tartanak igényt arra, hogy ,0nall6”
marketingjik legyen (csak ajaték ked-
véert, melyik a helyes: épitSipari mar-
keting, vagy marketing az épit6ipar-
ban; és a project marketing mennyire
azonos a févallalkozéi marketinggel?
- a kérdéseket hosszan lehetne sorjaz-
tatni), hanem a not-for-profit és a non-
profit szervezetek is. Egészen nyilvan-
vald, hogy mik6ézben a marketing ko-
rabban emlitett alapjelentése allando,
a sajatossagok egészen kulonleges ér-
telmezéseket kényszeritenek ki az
elemz6bdl és kényszeritenek bele a
marketingbe.

Aggalyos, hogy a marketing hama-
rosan olyan gydjt6sz6 lesz, aminek
nem lesz sajat jelentése. Annyi min-
dentjelent egyszerre, hogy mar semmit
sem jelent egyértelmden. Fél6, hogy
alany helyett a marketing egyre inkabb
jelzévé valik.

Szervezetek a disztribuciés
rendszerben

A marketingtorténet tanisaga szerint a
modern marketing kialakulasanak pe-
riodusaban az akkor marketingnek ne-
vezett jelenség arra a kérdésre kereste
a valaszt, hogy milyen uton és milyen
maodon juthatnak el a legcélszer(ibben
(értsd: leghatékonyabban) a termékek
afogyasztohoz. (Hoffmanné 1990:26-
27.) Azt is mondhatjuk, hogy az elsd
modern marketingértelmezésben a sz
szerint vett ,,piacra vitel” képezte a
megoldandd problémat, a marketing
megjelenésiformaja és értelmezési tar-
tomanya tehat a disztribucios rendszer
volt.

A disztribuci6s rendszer két részbh6l
all (Mailen 1977 és masok):

 az egyik a marketingcsatorna, amit
neveznek még értékesitési Utnak, ér-
tékesitési csatornanak, forgalmazasi
csatornanak is

» a masik a fizikai elosztas rendszere,
a marketinglogisztika.

A forgalmazasi rendszer a résztve-
vOk kozotti egyuttmiikddés kerete; ha
tetszik, a disztriblcios rendszer ebben
a tekintetben maga a piaci vertikum.
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Az egyik, altalanossagban is érdekes,
am igazdn jol természetesen csak
konkrét piaci korilmények kdzott vizs-
galhaté kérdés ezzel kapcsolatban az,
hogy milyenek a résztvevék kézotti vi-
szonyok. A kapcsolatok mindig alap-
vetGen kétfélék lehetnek:

a) versengés, konkurencia,
b) egyuttmikddés,

ami teljességgel érthetd is, ha meggon-
doljuk, hogy a disztribuciés rend-
szernek szdmos, 6nall6 érdekei alapjan
sajat céljait kovetd résztvevdje van:

» a forgalmazési csatorndban terme-
16k, exportérok, importérok, nagy-
keresked6k, kiskereskedék, fogyasz-
tok (Arrol mindmaig vita van az iro-
dalomban, hogy a fogyaszté résztve-
v@je-e a forgalmazési csatornanak.)
m(ikdédnek (hogy csak a legnyilvan-
valobban megjelend szerepl6ket so-
roljuk fol);

a fizikai elosztas rendszerében ter-
mel6k, szallitmanyozok, fuvarozok,
kozraktarak, forgalmazék raktarai,
eladoterek tulajdonosai végzik tevé-
kenységket.

Szamos tényezd filiggvénye, hogy
milyen a konkurencia és az egyuttmd-
kodés ardnya a disztribGciés rend-
szerben. Ha nem akarunk tllsagosan
mélyen belemenni arészletekbe, akkor
azt mondhatjuk, hogy az eréviszonyok,
a forgalmazasi rendszert alkot6 szer-
vezetek céljai és e két tényez6 folyo-
manyaképpen a viselkedésiik szabjak
meg nagy vonalakban az aranyokat.
(Torzso6k 1990: 58-62.)

Az értékesitesi
csatorna-koncepcié

Amint a marketing jelentésének f6 tar-
talma az ipari nagyszervezetek piaci
probléméinak a megoldasara iranyuld
torekvés lett, modosult az elosztasi
rendszer jelent6sége is az immar val-
lalati marketingben. Nyilvanvalg,
hogy a sz6hasznalat megvaltozasa a
felfogasbeli, értékelésbeli valtozaso-
kat is tukrozte.

Attél fogva a forgalmazas a megol-
danddé marketingproblémaknak ,,csak”
egyik nagyon jelent6s korét adja, alap-
vet6en és leggyakrabban a termel6val-



1995/4

lalatok néz6pontjabdl vizsgalva, s don-
téen arra a kérdésre kihegyezve, hogy
atermel6k milyen megoldasokat alkal-
mazzanak az értékesitési csatorndban
valé mikodést illetéen. (Bauer és Be-
racs (1992) kényviik 191-192. oldalan
ugyancsak hosszan  magyarazzak,
hogy a lehetséges értelmezések kozil
milyen megfontolasok alapjan véalasz-
tottak - bér, nézetem szerint kissé kon-
zervalvan, sz(ikre szabva az értelme-
zési tartoméanyt.) A két vilaghaboru ko-
z0otti évektdl kezdve uralkodé szemlé-
let tehat nem az egész rendszer minél
jobb mikddésével foglalkozik, hanem
azzal, hogy az egyes résztvevok - jel-
lemzG@en a termeld vallalatok - mikép-
pen mikddhetnek a leginkabb eredmé-
nyesen (értsd: profitabilisabban) az ér-
tékesitési rendszerben.

Attél kezdve, hogy az egész
,»0sszedllt” valamilyen rendszerré, be-
szélhetink az iparvallalatok értékesi-
tési-csatorna politikajarol. A termel6-
vallalati csatornapolitikdkat évtizede-
kig a kifejezetten egoisztikus viselke-
désre torekv6 stratégidk jellemezték.
Az ipari nagyszervezetek sokaig nem
latszottak tudomast venni arrdl, hogy
az értékesitési rendszerek nemcsak
technikai, funkcionalis, hanem egyitt-
mUikodési rendszerek is.

Osszefoglaloan azt is mondhatjuk,
hogy averseny er6ltetésére koncentra-
16 hatékonysagnovelés dominalt a
megegyezésen alapuld, az egyuttm(-
kodést el6térbe helyezd stratégidkkal
szemben. Aminek okat elsGsorban ab-
ban kereshetjik, hogy a vallalati me-
nedzserek szdmara a piaci hatalom leg-
kénnyebben a minél nagyobb piaci ré-
szesedésben volt megragadhatd. Ko-
vetkezésképpen a vallalati piaci stra-
tégidk a piaci részesedés kozvetlen no-
velésére irdnyultak elsésorban, ami pe-
dig csak a versenytarsak rovasara kép-
zelhetd el abban az esetben, ha a piaci
potencial novekedése egyre lassuld
Utemet mutat.

A piaci teljesitmény ,,megragadasa-
ban”j6 eszk6z az uralt értékesitési csa-
torna. A dominancia - mint az életben
mindeniitt - sokféleképpen érheté el,
anyilt, agressziv uralomtél a szovevé-
nyes megegyezési rendszerek kovet-
keztében kialakul6 magasabb szava-
zati aranyon alapul6 meghatarozo sze-

repig. Az értékesitési csatornak irodal-
ma részletesen leirja a csatomaszerve-
zési megoldasokat, és elmagyardzza a
hattérben rejlé tényezdket is. (Gaski
1984, Stern and El-Ansary 1988) A
stratégia sz6 hasznalata nem véletlen,
és indokolt azokra az id6kre is, amikor
a ,,stratégiai marketing” fogalma még
nem volt ismeretes. Az iparvallalatok
vezetdi ugyanis nagyon hamar konsta-
taltdk, hogy a termékekre és a ter-
mékstruktardkra irdnyulé ddntések
mellett az értékesitési csatornara vo-
natkozo6 dontések a stratégiai jellegliek
és jelentéségliek.

Az elmult évtizedekben a marke-
tingben végbement szamos lényeges
(értelmezésbeli és egyéb) valtozas
folytdn a marketingfelfogas a disztri-
buciot illetéen is jelentés valtozason
ment &t.

Marketingcsatorna,
vertikalis marketingrendszer

Az egyikjellemzg valtozas, hogy ismét
el6térbe kerilt az egész is; a hetvenes
évek kozepét6l mindinkabb elfogadot-
ta valt az a koncepci6, ami disztriba-
cios rendszer helyett vertikalis marke-
tingrendszerrdl beszél. (Johnston and
Lawrence 1988)

A véltozas lényegbevag6. A diszt-
riblciés rendszernek mint egésznek az
elemzése altalaban ,kivulrél”, kils,
els6sorban makrogazdasagi szempon-
tok szerint torténik (a vizsgalddas
mondjuk az elosztasi rendszer tarsada-
Imi koltségeire iranyul). A tradiciona-
lis értékesitési-csatorna  koncepcid
egy-egy - elsésorban termel&- vallalat
szempontjainak, céljainak és viselke-
dési mechanizmusainak fliggvényében
foglalkozik az értékesitési Gt jelensé-
geivel. A marketingcsatoma-koncep-
ci6 mintegy ,,belllrél”, és els6sorban
a megegyezések, a kapcsolatok lehe-
t8segei feldl épiti fel egy-egy szervezet
sikeres szereplését a csatornaban, s ez-
altal, éppen a megegyezések révén az
egész marketingcsatorna optimalishoz
kozelitd mikodése iranyaba is hat. ,,A
disztribucié akkor m(kddik hatéko-
nyan, ha az abban résztvev6k egységes
rendszert alkotnak és harmonikusan
egylttm(kodve a célpiac altal elvart
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szolgaltatasi teljesitményt nydjtjak.”
(Rekettye 1994: 237.)

A Kkérdés voltaképpen a forgalma-
zasi csatorna szervezettsége, amit a
szakirodalom a csatornan belili erévi-
szonyokkal 6sszefliggésben szokott
targyalni.

Llranyitottsag szerint az értékesitési
csatorna négy tipusét lehet megkulén-
boztetni:

» demokratikus az értékesitési Ut, ha
az egyik résztvevo ,,segiti” a tébbi-
eket abban, hogy egyetértve egyitt-
m(ikodjenek;

autokratikus értékesitési Gton a
»csatornavezet6” kényszeriti a téb-
bieket az egylttm(kodésre;

* anarchikus értékesitési Gton nincs a
vertikumnak marketingvezetdje.
llyenek azok a hagyomanyos értéke-
sitési utak, amelyeket normal alku-
kapcsolatban hoznak létre;

ad hoc értékesitési Ut esetén az ér-
tékesitési at tzletrdl tzletre valtozik,
a disztriblcios rendszer résztvevoi
kozott semmiféle szervezettvagy ha-
gyomanyokon alapuld, tartés egyditt-
mikodés nincs.”

(Torzsok 1990: 60.)

Eltekintve most attél az egyébként
nem jelentéktelen kilénbségtdl, ami
akdzott van, hogy ad hoc értékesitési
csatornat kreal egy ,.channel leader”
meghatarozott cél elérése érdekében,
vagy pedig adott értékesitési csatorna
tagjai kozott vannak ad hoc kapcsola-
tok, megéllapithatjuk: az emlitett négy
tipus kozil az elsd kettd tekinthetd
szervezett disztriblcids rendszernek, s
ezek a formaciok kinalnak lehetséget
a szervezettség magasabb szintjének
elérésére, a vertikalis marketingrend-
szer megvalositasara. A vertikalis mar-
ketingrendszerben a kooperativ ele-
mek dominanciajat igyekeznek meg-
valésitani a résztvevdk, annak biztos
tudataban is, hogy kdozottik jelenté-
keny konkurencia létezik.

Ne gondoljuk azonban, hogy ilyes-
fajtabonyolult rendszerek dsszehango-
lasa konfliktusok nélkil lehetséges. A
forgalmazasban résztvevé gazdasagi
szerepl6k tevékenységérél az elméleti
miivek altaldban tgy irnak, mint vala-
miféle kélcsonds el6nyodket biztositd
megallapodasok résztvevéirdl. Az iro-



30 MARKETING - MINEK NEVEZZELEK?

dalom ugyanakkor arra is felhivja a
figyelmet, hogy a tébbcsatornas rend-
szerek az elImult években nagyon gyak-
ran nem m(ikddtek az eredeti elgondo-
lasoknak megfelelGen.

A gyérték toébbnyire arra panasz-
kodtak, hogy az egyébként rendszerint
tobbféle cikkel foglalkoz6 viszontela-
dok nem értenek az altaluk gyartott
termékhez, s igy 6k hattérbe szorulnak
a versenytarsakkal szemben. A keres-
ked6k viszont altaldban hianyoljak a
tdmogatést.

Altalanossagban azt lehet mondani,
hogy az egyuttmikodést konfliktusok
szakitjak meg. A lehetséges kovetkez-
mény: dsszezavart vevl, visszaesd for-
galom és piaci részesedés, romld ver-
senyhelyzet.

A forgalmazas helye (place),
forgalmazasi csatorna
(distribution channel)

vagy valami mas?

A jov6t minden esetre a globalizacid
fogja meghatdrozni, a szervezetfejl§-
dést illet6en is; minden jel szerint Uj-
rarajzolja a szervezeti hatarokat. A glo-
balis vallalat Miles és Snow (1984)
megfogalmazasaban ,,vilagmeéret( val-
lalkozas, ott vasarolja a nyersanyagot,
ahol a legolcsdbb, ott termel, ahol a
legalacsonyabbak a kéltségek és bar-
hol elad, ahol elég magasak az arak.”
A halozati elv alapjan miikodé szerve-
zetek egyre nagyobb mértéki és jelen-
t6ségl terjedését, valamint a nagy szer-
vezetek stratégiai Uzleti viselkedését
szem el6tt tartva aligha varhatunk
mast, mint a kapcsolati marketing le-
hetdségeinek és jelent6ségének tovab-
bi bévilését, minthogy altala teremt-
het6 Osszekottetés a marketing egy-
mastol elszakadt értelmezési szintjei
kozott a konglomeratumok szerveze-
tén belll, és a marketingrendszerben
tényked6 kulonféle szervezetek cél-
rendszerei és viselkedésbeli szabalyos-
sagai kozott egyarant.

Achrol (1991) a ,,szervezeten-tali”
véllalatoknak (transorganizational
firms) két valtozatat kiilonbozteti meg.

Az egyik a ,,marketing-csere alapu
véllalat” (marketing exchange com-
pany), amely a fogyasztok és a piacok

koré szervez6dik és ugy kell elképzel-
ni, mint egy nagy marketing informa-
cids rendszert.

Stratégiai lényegét tekintve a leg-
helyesebb lenne marketing-informéci-
ohalozati vallalatnak nevezni. A piaci
informacids haldzat minésége az ilyen
véllalat koordinalé erejének a f6 for-
rasa; az ilyen vallalat akkor tud sikeres
lenni, ha mint ,,kvazipiac” (quasimar-
ket) mikddik. Nem kilondsebben ér-
dekeltek a vertikalis integracioban -
mivel igyekeznek elkerllni a rugalmat-
lansagot; a sikert inkabb a horizontalis
integracioban keresik - és, ajelenlegi
dltalanos  gyakorlattal  ellentétben,
olyan funkciokat integralnak tébbé
vagy kevésbé, mint a reklam vagy a
marketingkutatas.

A masik a ,,marketing-koalicio ala-
pu” vallalat (marketing coalition com-
pany). ,,Ha az el6z8 ’kvazipiac’, akkor
ez ’kvaziszervezet’. A marketing-cse-
rével ellentétben a koalicié a gazdasagi
szovetségek formalizalt és stabil kvé-
ziszervezeti kereteit alakitja ki. A sz6-
vetséget alkotd vallalatok egy adott
iparagban a termék vagy a termelési
technoldgia bizonyos aspektusa tekin-
tetében erdsen specializalt er6forras-
kdzpontok. A kdzponti szervezet (fo-
cal organization) 0sszes vagy legtébb
funkciondlis igényét a kilonféle teri-
letekre specializalt szdvetséges valla-
latok elégitik ki. A marketing-koali-
cio-vallalatnak nagyon szoros kapcso-
latokat kell kialakitania funkcionalis
egységei kozott a rendszer rugalmas-
saganak fenntartasa érdekében.” (Ach-
rol 1991: 85.)

Mindez természetesen nem halvé-
nyitja el a hagyomanyos vev6-elado
kapcsolatok optimalizélasara iranyuld
kozos érdekeltséget.
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A marketing fogalmaradl
es ,,kiterjeszteseirol”

A marketing kategoriajanak
értelmezési szintjei

A 20. szazad modern piacanak torté-
nete egyben a marketing-gyakorlat tér-
nyerésének torténete is, amelyet egy-
fel6l az ar szerepvesztése, masfel6l a
gazdasagi szerepl6k - az el6z6vel
szukségszerlien dsszefiigg6 - informa-
cio-igényének, ezen beliil kiilléndsen a
jovérdl nagy valdszinliséggel tudosito
progndzisokkal szembeni elvéarasok-
nak és a piaci adaptaciot szolgalé stra-
tégiai tervezési kovetelményeknek a
robbanasszerli megndvekedése 6sztd-
n6z, majd kényszerit kil. Ezt a fejl6-
dést a marketingelméletben két defini-
ciés vonulat markéns egymaés mellett
élése kiséri.

A nemzetkdzileg és itthon egyarant
elterjedtebb megoldas a marketing ,,a
priori” vallalat(gazdalkodas)i katego-
riaként valo kezelése, kizardlag a mik-
roszféra vallalati szintjén tértén6 meg-
hatdrozésa. Az elmult 20-25 évben
azonban mar egyre kevésbé elhanya-
golhatéak - és tendenciajukban er6-
sodnek is- azok atérekvések, amelyek
tdgabb perspektivabdl kozelitenek a
marketing-problematikahoz. Ezek leg-
fébb jellegzetessége az, hogy mielétt
amarketing vallalati aspektusainak tar-
gyaléasara térnének, megkisérlik a mar-

ro- és mikrodékonémiai 6sszefliggés-
rendszer keretei kozé illeszteni. Ez
utobbi meghatarozéasok dontd tobbsége
annak a hatvanas évek végén kirob-
bant, és csak a nyolcvanas évek kdze-
pére-végére elcsendesedett vitanak a
gylimolcse, amely a marketing-foga-
lom kiiléonb6z6 irdanyokba torténd ki-
terjesztési lehet6ségeirdl folyt.

Az itt kdvetkezd, a marketing mak-
rookonémiai helyét2 és mikrodkono-
miai szerepét behatarold koncepcio-
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mat azonban nem e vita inspiralta. A
felmerilt relevans allaspontok ismere-
te elgondolasomra csak érint6leges ha-
tast gyakorolt, nem kivanom ugyanak-
kor elkerllni az altalam képviselt nézet
Utkoztetését a vita jelentdsebb, és vi-
szonylag széles korben elfogadotta
valt ,kiterjesztéseivel”, mindenekel6tt
azok ,,csereelméleti” alapjaval.

A marketing kategdridja vélemé-
nyem szerint hArom 6kondmiai szinten
hatarozhaté meg. A makrodkondmiai
definialas feladata azt meghatéarozni,

A tanulmany els6 része - aszakirodalomban szokasos marketing
meghatarozasok fébb tipusait is bemutatva™- a marketing
fogalmi rendszerét az 6kondmiai szintek vetlletében taglalja
(makrotkonomia és mikrookondmia, ez utébbin beltl 6sszpiaci
illetve véllalati szint). A mésodik rész ennek a tobb elemében
GjszerlG megkozelitésnek egyik lényeges kdvetkezményével, a
marketing fogalmat ,,kiterjeszt6” koncepcidk kritikajaval fog-
lalkozik. A marketing makroékondmiai helyének tanulmanybeli
kijelolése ugyanis alapjaiban szemben &ll a hetvenes években
népszer(vé valt, a marketing értelmezési tartomanyat rendki-
vili modon Kiterjeszt6, els6sorban Philip Kotier nevével fém-
jelzett nézetekkel.

dr. Orosdy Béla Ph.D., egyetemi docens a JPTE Kozgazdasadgtudomanyi Kar
Marketing Tanszék

1 A marketing fejlédésének mozgatorugoit részletezd hatdtényez6-listak (Bartels 1962, Szab6 LaszI6 1978) ennek a kettds folyamatnak
az alkotd elemeit kisérlik meg szambavenni, illetve rendszerbe foglalni.

2 A marketing makrodkonémiai értelmezésének nincs kdze a makromarketing - az emlitett vita soran szintén teritékre kertlt -
fogalmahoz. Mig az el6bbi a marketing vezetési szemlélet és tevékenységrendszer helyét keresi a makrogazdasagi dsszefliggések
kdzott, addig az utdbbi a makrodkondmiai racionalitds marketing modszerekkel térténé megtamogatasat célozza. A makromarketingrél
lasd pl.: Bartels-Jenkins 1977, Hovanyi 1978b, Orosdy 1978, 1981a.
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hogy mivel jarul hozza a marketing a
gazdasag 0Osszmiikodéséhez, miként
0sszegz6dnek a mikroszint marketing
eseményei makroszintli eredménnyé.
A mikrodkondmia szintje legkevesebb
két tovabbi szféréra oszthatd: az 6ssz-
piaci jelenségekben megmutatkozo
marketing funkcidra és az ezt alkoto
elkilénilt gazdasagi szerepl6k marke-
ting tevékenységérel (Pearce 1993).
Megitélésem szerint:
(1) A marketing makro6konémiai he-
lye mint a 20. szazadi jellemz&kkel
leirhatd piacrendszer autondmiajanak
szerves része hatarozhaté meg.
(2) A marketing mikrodkonémiai sze-
repe két szinten is értelmezhetd:
(a) konkrét piaci szinten, mint a piac
informé&cios funkcidjanak alrendszere;
(b) vallalatgazdalkodasi szinten, ahol
kett6s megkozelitésben szokésos tar-
gyalni:
- mint vezetési szemléletméd és ma-
gatartasforma egységét, illetve

- mint eszkdzrendszert.

ad (1) A marketing piaci autonémiaba
torténd beillesztése a koordinécios
rendszer egészének, s ennek részeként
az arucsere koordinacios szerepének
torténelmi vizsgalatan alapul. Az aru-
csere koordinacios intézményeinek, és
ezen intézmények sordban a modem
piac két fejlédési fazisanak a tanul-
manyozasa - megitélésem szerint -

minden kétséget kizardan bizonyitja a

definicioba sdritett allitas igazat.

e Egyreészt egyértelmiien megfogalma-
z0dik az, hogy a marketing a piac
mikddésének, a vallalkozoi érdekér-
vényesit6 mechanizmusnak imma-
nens, szerves eleme.

Masrészt kifejezést nyer az is, hogy
a modern (rendszerré szervez6dott)
marketing nem altalaban, tértdl és
id6t6l flggetlendl alkotéja a piaci

autondmfolyamatoknak, hanem csak
ott és akkor, ahol és amikor a piac
- és természetesen a marketing tech-
nikak és eszkozok - elérték a ,,20.
szazadipiac ’fejl6désifokat, de nem
kovetkezett még be Gjabb mindségi
valtozds a koordinacios jellemz6k-
ben. Ez azt jelenti, hogy a meghata-
rozds nem csak a 20. szazadra érvé-
nyes, hanem altalaban, id6korlatoza-
sok nélkil helytall6 az igy jellemez-
het6 piacrendszerre.

¢ Harmadrészt ez a meghatarozas ki-
rekeszté jelleg( is, mivel implicit
moédon bar, de azt is tartalmazza,
hogy a marketing csak bizonyos cse-
rékhez kapcsolédik szervesen, azaz
méas cseretipusok korében torténé
megjelenése nem szerves fejlédés,
hanem a piaci autonémia ,,athata-
sanak™ a kovetkezménye.

ad (2 a) A marketing csak akkor értel-
mezhet6 a piaci informacids funkcid
alrendszereként, ha figyelembe vesz-
szlik a véallalati marketing tevékenysé-
gek sajatos, de a dolog Iényegébdl fa-
kado kettésseégét. A marketing gyakor-
lati piacszervez6 tevékenységének
ugyanis két dimenzidja van:

- az eszkdzrendszer informécié-elem-
z0 eljarasai, technikai - tulajdon-
képpen az operativ marketing ,,sza-
bélyozési szférdja” -, amelyek a koz-
gazdasagtan érdekkoérébe tartozd
,»,marketing" alkot6i, mig

- az operativ-kivitelez6 tevékenységek
- a marketing ,,realszféraja” - tébb-
nyire kivil esnek a kdzgazdasagi
kompetencian (pl. a termékfejlesztés
mdszaki oldala, a disztriblcié szal-
litdsszervezési technikai, a grafikai
vagy texter munkak, a reklamfilm
rendezése stbh.).

A masik oldalrél véve szemigyre a
meghatarozést, felmerulhet a kérdés:
miért nem azonos a marketing a piaci
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informéacios funkciéval, miért csak az
egyik alrendszere annak. A valasz
meglehetdsen kézenfekvd: a piaci in-
formécios funkcionak tobb alrendszere
is ismeretes, mint pl. - mindenekel&tt
- az ar, a kisfogyaszt6i informacids
eréfeszitések, vagy olyan nehezen be-
skatulyazhat6 dolgok, mint pl. a rutin,
a kreativ otlet (,,raérzés”, ,,megérzés”).
Ezek kozott csak az egyik, igaz, valo-
szinlileg a legalapvetébb jelent6ségi
terilet a marketing.

ad (2 b) A marketing véllalatgazdal-
kodasi szint(i definialasa tekintetében
- szemben az el6z8ekkel - igen b6sé-
ges a hazai és a nemzetkdzi szakiro-
dalom. Ez a b6ség azonban nemcsak
sokszinlséget takar, hanem a viszony-
lagos egységesség hianyat is. Napjaink
gyakorlatat e téren négy csoportba la-
tom sorolhatonak. Ismeretesek:

(1) ,,egysiki” megkdzelitések (pl. Kot-
ier 1991);

(1) keétszintl meghatarozasok (pl.
Bauer-Beracs 1992 ,szlikebb” és ,ta-
gabb” értelmezése, eltekintve a ,kiter-
jesztett”, nem ide tartoz6 vonulattol);
(111) harmas tagolasok (pl. Hovanyi
1984) és

(1V) differencialt megkdzelitések (pl.
Magyar 1990).

Az éltalam sziikségesnek és elégsé-
gesnek itélt kettds megkdzelités rész-
letesebben kifejtve a kovetkezdket
emeli ki:

» A marketing a modern vallalatveze-
tés olyan filozofidja (szemlélete,
gondolkodasmaodja), amely hosszl
tavon a siker, azaz a nyereségesség
zéaloganak (elengedhetetlen feltételé-
nek) a piachoz torténd folyamatos,
stratégiai jelleg( aktiv alkalmazko-
dast tekinti. Olyan vezetési szemlé-
letmdd és egy abbdl fakado vallal-
koz6i magatartasméd  egysége,2
amely:

1 Megjegyzend6 azonban, hogy a marketing kategoria feltérképezésének igy is marad egy fehér foltja, a tobbek altal felvetett,
értelmezett, de 6nallo definicids irannya nemvalt ,,mezo-marketing”. A mezoszint(i feladatokrol, illetve gondolkodas kdvetelményérél
Id. pl. Kornai 1980 (114. 0.), Petschnig 1983 (136-139. 0.) és Orosdy 1981a.
2 Vezetési szemlélet és eszkdzrendszer mivolta mellett a hazai szakirok kéziill Hovanyi Gabor hangsulyozta els6ként a marketing
»magatartasi” sajatossagait, mint a fogalom értelmezési tartomanyanak elkilonitésre érdemes részteriiletét: ,a marketing olyan
egységes rendszer, amelyik magaba foglalja a vallalat vezetésének szemléletét, a vallalat egészének jellegzetes magatartasat és a
sajatos, funkcionalis tevékenységek sorat.” (Hovanyi 1984,19. 0.) S béar a folytatasban mar ,,6sszevontan” értékel (,,tehat a marketing
vallalatvezet6i értékitélet és dontési norma” [uo.]), a magam részér6l méltanyolom ezt a ,,légkori” distinkciot: ,,a marketing
magatartas... a piaci lehetdségeket kihasznal6 1égkor, a piaci impulzusokra reagalé rugalmassag, az eréforras-atcsoportositasokhoz
szlikséges mobilitasi készség, a folyamatos tervezés, szervezet- és irdnyitasfejlesztés” (uo. 24. 0.). A méasik két mozzanattol torténd
kulonvalasztésa helyett azonban célszerlibbnek tartom ezen jellemz6ket - jelleglk folytan - a vezetési szemlélettel egységbe fogni.
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- hosszu tavon a t6kehatékonysagi ko-
vetelményeknek valé megfelelést és
a kielégitésre érdemes sziikségletek
feltarasara torekvést allitja a kdzép-
pontba;

- rovid tavon a piaci (keresleti, kina-
lati és ar-) tendencidk folyamatos
elemzésére, a szilikséges, illetve a
célszer(i adaptacio vizsgalatara kon-
central; mig

- a napi munk&ban a konkrét kereslet
(a vevdk) sziikséges szinvonalu ki-
elégitésére helyezi a hangsulyt.

®A marketing eszkdzrendszer, amely
az el6z6ekben vazolt szemlélet- és
magatartds-méd gyakorlatba térténd
natlltetését” szolgalja, informacio-
gy(jt6, dontéselékészité (elemzd) és
dontéshozatali eszkdztarra oszthat6:

- a marketing Un. informaciés rend-
szerének fébb alkot6i: a szekunder
és a primer piackutatas, a piaci-érté-
kesitési prognozisok készitése, vala-
mint az informaciés bank m(ikddte-
tése, azaz a megszerzett informéaciok
folyamatos teritése az érintettek ko-
rében, tovabba tematikusan vissza-
kereshet§ tarolasa;

- a dontésel6készités teriileteit J. E.
McCarthy ,,4 P” rendszere szerint
szokas interpretalni, elkilonitve a
termék-, az ar-, a kereskedelmi csa-
torna és a piachbefolyasolasi politika
elemzési eszkdzeit és technikait;

- a dontési eljarasok 4ltaldban a mar-
keting tervezés harom (vallalati, Gz-
letagi és termék/célpiaci) szintjét,
annak stratégiai, taktikai és operativ
kivitelezését olelik fel.

A marketing Kiterjesztett
értelmezésének kritikaja

Paradigmava ugyan nem valt, de vi-
szonylag széles korben elfogadott az
az els6sorban Philip Kotier nevével fém-
jelzett kategdria-kiterjesztés, amely a
marketinget egyfel6l a csere altalanos
fogalmahoz kapcsolja, masfel6l koz-
vetlendl tarsadalmi jelleggel ruhdzza
fel. Célszeriinek tlinik a vita el6zmé-

nyeinek és mondanivalémat érint6 vo-
nulatdnak révid felidézése.l
A marketing korai elmélete induk-
cion alapul, avallalkozoi gyakorlat fej-
leményeit igyekszik minél részleteseb-
ben szambavenni és ebbdl altalanos,
de a gyakorlathoz kozvetlenil vissza-
csatolhatd kovetkeztetéseket levonni.
Ezt a hozz4dllast egy ideig a modern
marketing Kiteljesedése sem kérd&je-
lezi meg, a hatvanas évek végéig nem
tapasztalhat6 térekvés a meghaladasa-
ra. Az ekkor - a Journal of Marketing
hasébjain - kirobbant, és csak a nyolc-
vanas évek kozepére elcsitult, illetve
méas mederbe terel§dott vita két f6 for-
rasbol taplalkozott:
- egyfelél olyan 0j fejleményekbdl,
amelyek a marketing médszereknek
a piaci szféran kivili térhoditasat
igértek (pl. ,,non-profit marketing”,
Htarsadalmi tgyek marketingje”);

- mésfel6l egy olyan teoretizald
igényb6l, amelynek tébb mozgato-
rugoja is volt, mint pl.: a marketing
»tudomanyként” val6 elismertetése;
a marketing aktudlis tarsadalmi-gaz-
dasagi fesziltségek megoldésara
torténd predesztinalasa (a ,tarsadal-
mi felelésség” koncepcid); a vilag-
gazdasag viszonylag harmonikus
fejlédési trendjének megtdrése miatt
keresett 0j utak (,,makromarke-
ting”); valamintjdl tettenérhetd apo-
logetikus torekvések.

A vitat Kotier és Levy (1969a) ta-
nulmanya nyitotta meg. Ebben a szer-
z6k a marketing ,,szervezeti kiterjesz-
tésének” sziikségességét hirdetik meg;
lIévén a tarsadalmi élet barmely (nem
piaci) szervezetében ugyanazon, vagy
igen hasonl6 feladatok jelentkeznek,
mint amelyeket a piaci szektorban a
marketing hivatott megoldani. A szer-
z6k megitélése szerint a szervezetekhez
tehat altaldban kapcsolodik a marke-
tingnek nevezett szemlélet és tevékeny-
ségrendszer iranti igény.

A vitapartnerek nézetei megoszla-
nak a marketing értelmezésének a pro-
fitorientalt szektoron tali kiterjesztését
illetéen. A leghatarozottabb elutasitas
Luck (1969) részér6l éri a koncepciot.
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Eszerint a marketing nem szakithatd
el a piactdl, mivel nem csak (gyakor-
lati) eredetét tekintve, de elméletileg
is a piachoz kapcsolédo jelenség. Kot-
ier és Levy (1969b) viszontvélasza -
tovabbfejlesztve a korabbi koncepciot
- az &ltalaban vett cseréhez kapcsolja
a marketinget, megkisérelvén azt egy
»altalanos csereelmélet” keretei kozé
illeszteni.

A vitaba ezt kdvet6en Uj szint csak
a két évvel kés6bb publikalt, a marke-
ting tarsadalmi szerepét felvet§ Kot-
ler-Zaltman (1971) cikk visz. Ebben a
szerz6k szembeadllitjak a profitérdeke-
ket kiszolgalé sziik (piaci) marketing
koncepcioval a marketing valdjaban
sokkal kiterjedtebb tarsadalmijellegét.
Ezzel I14tjdk megsziintethetének Kotier
és kdvetbi a nagy elannal épitgetett (j
»modell” f6 hidnyossagat, mivel meg-
véalaszolhat6va vélik az eddig nyitott
kérdés: a piaci cserék marketingjét a
profitérdek mozgositja, de mi all a
nem-piaci cserék marketingje - a ,tar-
sadalmi marketing” - mogott. A meg-
oldas: a ,tarsadalmi felelsség” kon-
cepcidja.

A marketing 0] értelmezésének
rendszerezett bemutatasara ismét Kot-
ier - de immar egyedul - vallalkozik.
»A Generic Concept of Marketing” ci-
m( tanulményaban?2 teljesedik ki az (j
elméleti alap igényével fellépd elgon-
dolads, amely harom egymasra épilé
id6szakra (,tudatosulasi allapotra™)
osztja a marketing fejl6dését. Az elsg-
ben a marketing az Uzleti életet ,,mi-
kddteti”; a mésodikban elterjed a nem-
piaci szférakban (pl. a mazeumok, a
csaladtervezeési alapok, vagy a rend6r-
ség korében); a harmadikban pedig ha-
tdsugaraba keril barmiféle szervezet
és a kornyezete kozotti barmiféle kap-
csolat. Efogalmi kiterjesztések indoka:
apiaci ésanem-piaci cserék mikodési
mechanizmusa szinte azonos. A Ki-
I6nbséget Kotier minddssze abban lat-
ja, hogy ez utébbiak esetében az ellen-
érték nem explicit mdédon jelenik meg.

A Kiterjesztési folyamat ellenz8inek
tipikus véleményét Robert Bartels fo-
galmazza meg talan a ,legkultural-

1 Az 1980-ig, illetve 1985-ig terjed6 idGszakra vonatkozoan részletesen lasd Fojtik 1980 és Zellerné Pavluska Valéria 1985. Tovabbi
attekintések pl. Rekettye 1976, Szabd Laszlé 1978.

2 Kotier 1972.
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tabb” modon: ,,Ha a marketing kifeje-
zést olyan atfogdan hasznaljuk, hogy
az feldleli alkalmazéasanak mind gaz-
dasagi, mind nem-gazdasagi terileteit,
akkor talan a marketing eredeti értel-
mezése is fel fog bukkanni Gjra, mas
név alatt.” (Bartels 1974, 76. 0.)

Osszevetve az altalam megfogal-
mazottakat ezekkel a kiterjesztési kon-
cepcidkkal, az alapvetd nézetkilonb-
ség a kovetkez6képpen exponalhato:
szerintem a marketing miikédési teri-
letének, életterének csak egy ,,szerves”
szférdja van, s ez a modern piac. A
gyakorlatban szdmos tovabbi szféra-
ban, elsésorban a birokratikus koordi-
nacio teriletén, de az etikai relacidban
is (Id. vallas) szamottevéen elterjedt
ugyan a marketing vezetési szemlélet
és eszkOztar hasznalata, ez azonban
nem e szférdk ,,belsd” kdvetelménye-
inek, autonémiajanak, hanem athata-
soknak, kilsé kényszereknek az ered-
ménye.

Véleményem szerint az tehat, hogy
a ,,Generic Concept™, illetve az ezt
megalapoz6 irdsok két kulcsjelent6sé-
gl teriileten és irdnyban is kiléptetik
a marketinget a piac (apiaci csere és
a vallalkozé aktor) hatésugarabol, azt
jelenti, hogy szamukra a marketing
mikodési teriiletének, életterének csak
egyik lehetséges szféraja a piac, ami
azonban szerintem csak latszat, elmé-
leti tévat. A ,,tarsadalmi (social) mar-
keting”pedig -a ,,tarsadalmifelel8s-
ség” (social responsibility) elvével
megtamogatva - sokkal inkabb apolo-
getikus sziporka, semmint tényekkel
alatdmaszthat6 koncepci6.1

Ahhoz, hogy kozelebbrél is szem-
lgyre vehessiik a vita Iényegi pontjait,
célszer(i annak két f6 6sszetevéjét; (1)
a tébbnyire ,altalanos csereelmélet-
ként” ismeretes koncepcidt és (2) a
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»hem-piaci szférdk marketingjét” ku-
16n-kuldn is megvizsgalni.

ad (1) Az altalanos csereelmélet tobb
mint két évtizedes toretlen népszer(-
segének okat abban latom, hogy a mar-
keting fogalmi 6sszekapcsolasa barmi-
féle (,,altaldban vett”) cserével, redlis
alapokon  nyugszik.  Nyilvanvald
ugyanis, hogy a marketing szemlélet
az Onkéntes munkamegosztas tobbé-
kevéshé ,természetes” szemlélete,
technikainak java része pedig nem Ki-
zarblagosan piaci - csak az arucseré-
hez kapcsolhaté - technikdk (pl. a
sziikségletek felmérése a vélemény- és
motivéaciokutatds, a disztriblcids
elemzések, a tajékoztatd-6sztonz6
modszerek sth.).

Kotier és kovetbinek csere-felfoga-
sat szemigyre véve mindenek el6tt az
kelt figyelmet, hogy mennyire magatdl
értet6d6ként (a priori) kezelik a csere
fogalmat, s mily kevesen veszik a fa-
radtsgot ahhoz, hogy tisztdzzék foga-
lomhasznalatuk hatterét. Udit6 kivétel
Richard Bagozzi (1974,1975). Utébbi
tanulmanyaban a cseretipusok a part-
nerrelaciok milyensége szerint diffe-
rencialodnak. Ujdonsagnak szamito
»felfedezése” a reciprok cserék vilaga,
de ez nem alkot néla 6nall¢ tipust, 1é-
vén a partnerek kozotti tulajdonlasi re-
laciok érdeklddési korén - és igy rend-
szerezési szempontjain is - kivil re-
kednek.

Harom cseretipusa a ,,korlatozott”
(restricted), az ,altalanositott” - vagy
kitérjesztett-(generalized), és az ,,0sz-
szetett” (complex) csere egyarant tar-
talmazhat piaci cserét, bar ezek alap-
vetden a korlatozott tipusba sorolan-
dok A konkluzio: a marketing vala-
mennyi cseretipus ,,szerves ” szolgalo-
ja.

M&M

Kotier ,tankdnyvi” taglalasa vi-
szont visszalépésnek tlnik ezen az
Gton.2 Nala ajavakhoz val6 hozzajutas
négy lehetséges modjanak egyikeként
jelenik csak meg a ,.csere”, de ezt a
cserét Iényegében mint &rucserét hata-
rolja be.3 A fentiekkel jellemzett ,,la-
za” értelmezések elméletileg kevéssé
megalapozottak.

ad (2) Megitélésem szerint a gyakor-
latban ténylegesen elszaporodo ,,nem-
piaci marketing” jelenségek csak fe-
liletesen szemlélve, 6nmagukban va-
I6an nem-piaci jellegliek. A marketing
szemlélet és gyakorlat azonban csak
azért és azaltal jelenhetett meg és in-
dulhatott fejl6désnek a nem-piaci lét-
szférdkban is, mert ezek apiac vezette
modern tarsadalmi-gazdasagi alakulat
(a piacgazdasag) szektorai, és mint
ilyenek, alapvet6en ezek is apiaci au-
tonémia versenyviszonyai altal domi-
naltak.4 Ameddig és amilyen korben
ugyanis ez nem kovetkezett be, addig
és ott a marketing gondolat és gyakor-
lat is esetleges, ,,rendszeridegen” ma-
radt.

Nézziik csak meg kdzelebbrél, mi-
kor is merdlt fel, illetve valt elfogadot-
tad az a gondolat, hogy a marketing nem
kizarolag piaci jelenség! A hatvanas
évek végén, a hetvenes évek elején.
Akkortajt exponalédnak olyan vilag-
problémak, amelyek az addig sikeres
»piacgazdalkodas” hatulutgit allitjak
reflektorfénybe, mint pl.; a természeti
er6forrasok végessége (Romai Klub je-
lentései, nyersanyag valsag); az Eszak-
Dél probléma 6sszefonddasa a ,,joléti
tarsadalom” modelljének m{ikddési za-
varaival és az ebb6l taplalkozo ,,bels6”
kritikakkal sth. Ezek a fejlemények két
- egymasnak is részben ellentmondo -
iranybol 6szténzik a marketing gya-

1 Ha ugyanis kihtzzuk a marketing al6l a kdzvetlen vagy kozvetett nyereségérdekeltség hajtderejét, az kartyavarként omlik dssze.
Err6l a tovabbiakban még lesz szé. A szocializmus vilagméret(i kisérletének paradigma-rendszere bhizonyos pontokon rendkivili
hasonldsagot mutat(ott) a marketinget tarsadalmi megvaltoként taglalo fejtegetésekkel. A - még itt-ott erbltetett - kisérlet eredményét,
az el6feltételezések valora valasat ismerjik.

2 A magyar nyelv( kiadas Kotier 1991.

3 A négy lehet6ség: az dnellatas, az er6szak, a kéregetés és a csere. Ez utébbi a ,,meghatarozasa” a kovetkezd: ,,Az éhes ember gy
is kérhet valamit a masik embert6l, hogy cserébe felajanl valamit, pl. pénzt, masik arucikket vagy valamilyen szolgaltatast.” (Kotier

1991, 25. 0.)

4 Mas iranybol, de igen hasonld kovetkeztetésre jut vizsgalodasai alapjan Fojtik Janos is: ,,a marketing fogalmanak kiterjesztése -
minden egyéb vélemény ellenére - valjaban nem jelenti azt hogy a marketing az aruvilagon kiviilre keriilt volna. Eppen ellenkezéleg!
Mikdzben a marketing a hagyomanyos vallalati szférabol valéban kikeriilt, magaval vitte az aruszemléletet... Ezzel végsé soron
nem tesz egyebet, mint az aru kategoriajat a legszélesebb kdrben hatarozza meg.” (Fojtik 1980, 97. 0.)
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korlat (addig) idegen terlleteken tor-
ténd elterjedését és gerjesztik az elmé-
leti szakemberek étvagyat hasonlo jel-
legl okkupacidkra:

©Egyfeldl ugyanis szdmos nem-gaz-
dasagi szektorban erdsédnek apiaci
jellegl racionalitas iranti kdvetel-
mények, amelyekre a piaci eszkdztar
(kényszer(i) igénybevétele a valasz.

0 Masfel6l annak a felismerése, hogy
a piaci autonomia ,,indokolatlan"
korlatozasa a piacgazdasagok funk-
cionalis zavaraihoz vezet, valamint
annak elméleti-gyakorlati belatasa,
hogy bizonyospiaci ,,externéaliak” a
tarsadalom (jo)létét veszélyeztetik,
teoretikus igényt sziilnek a marketing
profitot szolgalo, ,,k6kemény piaci
(vallalkozoi) eszkdzként vald defini-
aldsa mellett/helyett a marketingnek,
mint a k6zj6 ,,altalanos™ szolgaloja-
nak a meghatarozasara.

igy és ezért keriil a gyakorlat olda-
larol a képbe el6szor a non-profit és
az allamigazgatasi szektor marketing-
je, elméleti oldalrol pedig a tarsadalmi

(elkotelezettségl) marketing a maga

tarsadalmi felel6sségével.

A két koncepcio 0sszevetésének in-
ditasaként rogzitettiik mar, hogy elmé-
letileg a marketing barmilyen tipusd
csere el6készitésének és lebonyolitasa-
nak eszkdze lehet. Figyelemre mélto
tény ugyanakkor, hogy a gyakorlatban
ennek ellenére sem kdvetkezett be szer-
ves megjelenése a piactél idegen terii-
leteken. Ami viszont bekovetkezett, az
szdmos tertleten a konkrétan adott bii-
rokratikus vagy etikai autonomiabol
nem kovetkezd, annak lényegében el-
lentmond6 olyan fejlemény, amely a
marketing vezetési szemlélet és esz-
kézhasznalat alkalmazasara kény-
szeritette az érintett szervezeteket.

Az adod6 gyakorlati példak meg-
itélésem szerint két f6bb csoportba so-
rolhaték:

- Egyik oldalt alkotjak azok az esetek,
amikor nem-piaci szervezetek léte,
mérete, terjeszkedési lehet6ségei
vagy éppenséggel szerepvesztése
(volt) a tét. llyennek mindsitem az
egyik els6 reagdaldi kort, az észak-
amerikai egyhazakat, tovabba olyan

1 A cseretipusokrdl lasd: Orosdy [1995].

- tébbnyire non-profit jellegl koz-
szolgéltatokat, mint pl. a kdnyv-
tarakat, mdzeumokat stb., ahol val6-
s4gos piaci mutatékkal kell(ett) bi-
zonyitani a tarsadalom kell§ érdek-
|6dését, mint a fenntartds indokéat
(latogaték szama, az érintett fo-
gyasztok véleménye, az imas). Nap-
jaink magyar tarsadalmi-gazdasagi
fejleményeit értéen figyel6k szama-
ra nyilvanval6 e szituacio analégiaja
a Bokros programban megfogalma-
z6d6 ,,normak” és ,elvarasok”, illet-
ve az ezt megel6z6 kdzelmaltban
»id6ben kapcsolé” kdzintézmények
marketing er6feszitései kozott. A
legjellemzébb fejlemények egyike a
honi ,,kérhaz-marketing” megjele-
nése és - sajnos csak korlatozott -
térhoditésa volt.

A masik oldalt azok a nem-piaci
szervezetek képezik, amelyek léte ke-
véshé, a vezetés személyi dsszetétele
viszont anndl inkdbb ,,piacos meg-
itélés™ ala kerul(t). (Ezért a két oldal
kozott nyilvanvaldan lehet, és van is
egybeesés, illetve atmeneti zéna.)
Az ily médon érintett szektorokban
- véleményem szerint - a marketing
gondolat és gyakorlat a munkaerépi-
ac igen csak val6s kényszerit ere-
jének kozvetitésével, tehat 1ényegé-
ben szerves Gton hatol(t) be. Legjel-
lemz6bb terliletét az allamigazgata-
si-kdzszolgalati tevékenységek
alkotjak: minisztériumok, rend6rség
stb. és bizonyos kulturalis ,.top-
szektor” (kozszolgalati médiumok,
allami opera, nemzeti szinhaz sth).

Végezetll feltehetjik a kérdést: a
piacgazdasag tovabbfejlédésével (ne-
tan j, jelenleg meg sem tippelhet6 ko-
ordinacios fejlemények eredménye-
ként) és a nem piaci marketing gya-
korlat tovabbi terjedésével és elmélyii-
lésével elképzelhet6-e, hogy a biirok-
ratikus és etikai cseremechanizmusok
integraljak (,,szervesitik™) a manapsag
»marketing”-nek nevezett hozzaallast
és komplex déntéshozatali folyamatot
valamint operativ technikékat.

E téren csak megérzésekbdl indul-
hatok ki, s ezek alapjan a valaszom:
val6sziniileg nem. Mivel - mint azt a
kordbbiakban a torténelmi &ttekintés-
sel lattatni igyekeztem, és az el6z6ek-
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ben is rogzitettem - ezeknek a mecha-
nizmusoknak ez idaig nem immanens
vonasa a marketing-tipusa tranzakcio-
menedzselés. Mind a burokratikus,
mind az etikai relaciénak belsd ssze-
flggéseivel adekvat adaptacios techni-
kai vannak, amelyeket athathat ugyan
az éppen uralkod6 koordinaciés me-
chanizmus autonémiaja, de ezaltal
ezek mindeddig csak ,felulrétegz6d-
tek”, de nem alakultak &t minéségileg.
Elvileg tehat nem zarok, nem is zar-
hatok ki egy ilyen jellegii jovébeni fej-
leményt, de igen kevés esélyt latok ra.
Ezt tAmasztjak ald szerintem mar aje-
lennek is azok a tapasztalatai, misze-
rint a formalisan hasonl6 vagy azonos
gondolkodasi és eszkdzigény ellenére
anon-profit (non-for-profit) vagy atar-
sadalmi marketing sokban modosult
tartalommal m{kddik. Gondolok itt el-
s6sorban a stratégiai szempontokra. A
piacitdl merdében eltéré érdek-alap te-
hat végs6 soron csak a marketing al-
kalmazasat, adaptalasat latszik 6szto-
nozni, és tavlatilag sem érzékelem
(legalébbis egyel6re) a ,,bliromarke-
ting”, vagy az ,.etikai marketing” szer-
ves kifejlédésének csirgjat.

Osszefoglald

Osszegzésiil tehat az alabbiak rogzit-
het6k:

(A) Elméletileg a marketing szinte tel-
jes tevékenységrendszere eredeti vagy
adaptalt valtozatban barmilyen tipusd
csere el6készitésének és lebonyolita-
sanak menedzsere lehet, azaz a csere
mindharom alaptipusa; a reciprok, a
redisztributiv és az arucsere egyarant
formélis kereteket teremthet mind a
marketing gondolkodasmad, mind aje-
lenleg ismert informécids és operativ
eszkoztar mikodése szaméra.l

(B) A marketing kibontakozésanak
tartalmi oldalat - torténelmi példak
témegével igazoltan - az aktorok ko-
z0Otti verseny kényszere képezi, ez a
vezetési filozofia és a kivitelezést szol-
gal6 eszkoztar csak napjaink modem
piaci versenyében teljesedett ki, jol
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nyomon kdovethetd, szerves fejlédés
eredményekeént.

(C) A tbkés tarsadalmi-gazdasagi ko-
ordinaciés eszkoztarbél - legalabbis
ami az eddigi és az el6relathato torté-
nelmi palyafutasokat illeti - kizéarolag
a modern piac funkcional olyan éntor-
vény( mechanizmusként, amelynek a
verseny a f6 mozgatoereje. [S6t - mi-
ként azt a 19. szazadi piac miikddése
is bizonyitja -, a modern piaci auton6-
midban tételezett verseny fokuszaban
sem feltétlendl a piac, s igy a ,,piaco-
las” (a marketing) all.] A marketing
kilonboz4 térhéditasai a nem-piaci te-
rileteken tehatjol kimutathat6an a ver-
senypiaci athatasok eredményei.
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A MARKETING CENTRUM - Orszagos Piackutatd intézet

azt tekinti f6 kildetésének, hogy szolgaltatasaival segitse a hazai és kulféldi cégeket

* a magyarorszagi piac koérilményeinek megismerésében,

» az Uzleti esélyek felismerésében,

» a versenyel6nyok feltarasaban és kialakitasaban.

Min6ségi garancidink:

+ exkluzivitas és bizalmassag,

®egyedi igényekhez val6é alkalmazkodas,

» nemzetkdzileg elfogadott modszertan,

« korszer(i technikai hattér,

+ a hatarid6k pontos betartasa.
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MinoGségi ertékitelet-kutatas
a projekttipusu ipari
szolgaltatasokban

A min6ségkép kutatdsa

A marketingkutatdsban ma mar tekin-
télyes mennyiség( és jol megalapozott
mddszertan &ll a felhasznélék rendel-
kezésére a vev8k min@ségi érték-
itéletének feltarasara. Az ilyen iranyu
kutatasok célja, hogy a vallalati ming-
ségpolitika fejlesztéséhez informacid-
kat szolgaltasson a vev6i min6ségkép-
rél. A szokasos metodika az, hogy a
mindségkép Aaltalanos dimenzidi(l)
alapjan feltarjuk az adott termék fo-
gyasztéi mindségparamétereit, és az
igy értelmezett paraméterrendszer
szinvonaldra vonatkozé fogyasztdi
megitélést kutatjuk. igy példaul a f6-
elénynek nevezett min6ségdimenzio
egy miszaki paraméterekkel jol leir-
hato fizikai termék esetében olyan tel-
jesitményparaméterekkel azonositha-
to, amelyek viszonylag kdnnyen szam-
szer(sithet6k (pl. szallitasi teljesit-
mény, villamos tarolokapacitas stb.).

A minéségparaméterekre vonatko-
z0 fogyasztoi megitélés feltarasat cél-
szer(i kiegésziteni egy olyan vizsgalat-
tal, amely az egyes paraméterek fon-
tossagai kutatja a potencialis vev6k né-
z8pontjabol. A fontosségi salyok ter-
mészetesen nem dnmagukban érdeke-
sek, hanem egymashoz valé viszo-
nyukban. Ezzel a relativ fontossagi
rangsorral kiegészitve a minéségkuta-
tasi eredményeket, megrajzolhatjuk a
fogyasztoi mindségképet, azaz a ter-
mindségkép lehet a kiindulépontja a
mind@ségpolitika esetleges modositasa-

nak, a mindséggel kapcsolatos tevé-
kenység sulypontjai kijeldlésének.

Barmily logikusnak és egyszeriinek
tlinik is az eddigi gondolatmenet, mar
a fizikai termékek min6ségkutatasi
gyakorlatadban is szdmos nehézséggel
kell megkuzdeni. llyen tipikus méd-
szertani problémak lehetnek:

-A min6ségparaméter-rendszer tel-
jeskoriiségének biztositasa. Barmily
alapos ugyanis a kutatas el6készité-
se, egyes kevésbé fontos, de nem
elhanyagolhatd paraméterek rejtve
maradhatnak a kutat6é el6l. Ez sok-
szor akkor derll ki, amikor az ered-
mények alapjan 0Osszeallitjuk a fo-
gyasztoi minéségképet.

Egyes min6ségparaméterek &ssze-
figgése. Ez a veszély mindig fenn-
all, ha a minéségkép feltarasaban
nagyobb mélységl felbontasra to-
reksziink. A paraméterek korének
bévitése noveli a kutatdsi eredmeé-
nyek informéaciotartalmat, technolo-
giai vagy egyéb (pl. értelmezési)
okok miatt azonban egyre valészi-
niibb, hogy egy paraméter szinvona-
la nem fliggetlen mas paraméter(ek)
allapotatol. (Mint példaul a gépkocsi
teljesitménye és fogyasztasa).

A Vélt és rejtett fontossagok kozotti
ellentmondasok. Itt arr6l van sz,
hogy a valaszaddk - tudatosan vagy
sem -, a kozvetlen rakérdezés soran
mas paramétereket preferalnak, mint
amire kozvetett modon (kapcsolat-

vizsgalati mddszerekkel) kdvetkez-
tethetlink.

- A megitélés egyenletessége. A vala-
szok szérodasa egyes esetekben
olyan mérték( lehet, ami nem teszi
lehetévé az eredmények altalanosi-
tasat. Az igazi nehézséget az jelenti,
hogy milyen alapossaggal tudjuk a
szOrodast magyarazni. Ezt ugyanis
egyszerre okozza a paraméterek bi-
zonytalan értelmezhetésége, a kér-
dés esetleges hibdja, egyes fogyasz-
t0i szegmensek 6sszemosasa €s vé-
gil atermékmind@ség tényleges inga-
dozésa.

A szolgaltatasok mindsége

Tovéabb neheziti a problémat, ha avizs-
galt Gzletag valamilyen szolgaltatas. A
szolgéaltatasmarketing a szolgaltatasa-
ru marketingsajatossagait a HIPI-elv-
vel ragadja meg:

- A szolgéltatas (érzékelt!) min6sége
az emberi tényez6 magas szintje, és
a szolgaltatastermék kevéshé egzakt
jellege miatt természeténél fogva in-
gadozd (heterogenitas).

A szolgaltatastermék egy nem-fizi-
kai természetli problémamegoldas,
amelynek specifikalhatdsaga korla-
tozott (intangibility).

- A szolgaltatds nem tarolhat6, tehéat
a szolgaltato kapacitaskorlatok miatt
nem tud gazdaségosan alkalmazkod-

dr. Veres Zoltan docens, Kilkereskedelmi Féiskola
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ni a kereslet varatlan ingadozasaihoz

(perishability).

- A szolgaltatas teljesitése és igénybe-
vétele egyidejlileg megy végbe (in-
separability).

A fenti sajatossagokbdl jol lathato,
hogy melyek a szolgaltat6 min6ségpo-
litikdjanak specifikus nehézségei. A
heterogenitas miatt a leggondosabban
miikddtetett mindségszabalyozas sem
hozhat olyan eredményt, mint a fizikai
termékek esetében, a nem-fizikai ter-
mészet pedig eleve megneheziti a mi-
néség paraméteres leirasat is. A nem-
tarolhatésag kovetkezménye, hogy a
szolgaltatd rendelkezésre allasa (elér-
het6sége) szinte kotelez6en beépil a
min6ségparaméter-rendszerbe. Az el-
vélaszthatatlansag pedig arra hivja fel
a figyelmet, hogy a szolgéltaté szama-
ra a selejt megengedhetetlen, ismétlés-
re nincs lehet6ség. A javithatésagnak
nevezett minéségdimenzio itt nem ér-
telmezhetd! Ez utébbival magyarazha-
to, hogy a szolgaltatasiigyletben érzé-
kelt kockazat (a szolgaltat6é is!) rend-
szerint magasabb, mint a fizikai termé-
kek adés-vételében.

Nem véletlen, hogy a min8ségi ér-
tékitélet kutatasa olyan nagy hangsulyt
kap a szolgéaltatasmarketingben. A 80-
as évek mésodik felébdl ismertek azok
az elsésorban Egyesilt Allamok-beli
kisérletek, amelyek a probléma meg-
oldasat céloztdk. Berry és tarsai dol-
goztdk ki a SERVQUAL-mddszert,
amelyben a korabban felallitott 10-ele-
mes paraméterrendszert a paraméterek
tapasztalt dsszefliggései miatt az alab-
bi 6t mindségelemre sziikitették le:

- a targyi elemek és kornyezet

a szolgaltatd érzékelt képességébdl
szarmaztathaté megbizhat6sag

- a szolgaltatd rendelkezésre allasa

- az igénybevevd kockazatérzet-ki-
szObének magassagabdl kovetkezd
biztonsagérzet

- a személyresz6lo, egyedi tgyfélke-

zelés (2).

A mddszer széleskori alkalmazéasa
ellenére sem tekinthet6 a probléma
megoldottnak. Mas kutatdsok bizo-
nyitottdk, hogy az eredeti modell el-
lentmondésait az 5-elemes paraméter-
rendszer sem oldja fel teljes mérték-
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ben, s6t bizonyos szempontbdl infor-
macidvesztést eredményez. A szolgal-
tatdsmin@ség kutatasanak tovabbi ne-
hézségei kozott emlithet6k a kdvetke-
z6k:

1. A kutatasi szegmensek megfeleld
kivalasztasa. Ez kulénoésen olyan szol-
galtato Uzletagakban jelent problémat,
ahol a szolgaltatas nagyfoki egyedisé-
ge (taylor-made jellege) az igénybeve-
v@ szamara felértékeli aszoros és tartds
kapcsolatot a szolgaltatoval. Az ilyen
jellegld marketingmunkat a szolgalta-
tasmarketingben kapcsolati (relation-
ship) marketingnek nevezett szemlélet
és modszertan jellemzi, amely abbdl a
felismerésb6l indul ki, hogy a vallalat
szdmara gazdasagosabb a markaelha-
gyas aranyanak csokkentése, mint (j
igénybevevOk megszerzése. Ebben a
felfogasban a klasszikus vevébefolya-
solassal szemben az egyszemélyes
szegmensekre irdnyul6 személyre sz4-
16 megkdzelités, a hosszu tavi kapcso-
latstabilizalds dominal. Amennyiben
azonban a célszegmensek tagjai abban
is kiilonbdznek egymastol, hogy aszol-
galtatéval valé kapcsolatuk mennyire
stabil, ezeket a ming&ségi értékitélet ku-
tatadsaban célszer(i kulon kezelni. Mas-
hogy viszonyul ugyanis az adott szol-
géltatds mindségéhez egy torzsugyfél
és az ugyfélkor egy (j tagja, vagy egy
korabbi markaelhagyo. Ezek a kapcso-
lati szegmensek adott esetben kutatasi
szegmensekként foghatdk fel.

2. A min&ségparaméterek altalanos és
Uzletagspecifikus elemeinek azonosi-
tdsa. A szolgaltatasmarketingbdl is-
mert min6&ségparaméterek  ugyanis
csak altalanos paramétereknek tekint-
het6k. Emellett egy konkrét kutatasi
feladatban mindig eljutunk oda, hogy
a teljes kor{i paraméterrendszerbe be
kell vonni az adott lizletagra jellemz6
specifikus 6sszetevlket is. llyen para-
méternek adddik példaul a szallitma-
nyozéi szolgaltatasban az okmanyki-
allitas pontossaga, amit fontossaga su-
lya miatt nem célszer( beleérteni va-
lamely altalanos @sszetevébe (mint
példaul aszolgaltaté megbizhat6saga).

3. A szolgéltatasmindség paramétere-
inek értelmezhetésége. Egyes paramé-
terek esetében az értelmezés kony-
nyebb, esetleg szdmszer( mindgsités is
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lehetséges. llyen példaul az id6beni
elérhet6ség, amelyet a nyitvatartasi
id6n belll az igénybevevd varakozasi
(sorbanallési) idejével jellemezhetiink.
Vannak korlatozottan egységesithet6
dsszetevék, mint a kivételes probléma-
megoldas, amelyet a problémak meg-
oldasénak gyakorisdgaval mérhetiink.
Ez azonban nem oldja meg az eltérd
jellegl kivételes problémak 6sszemo-
s&sabodl adodo értelmezési kulénbsége-
ket. Mas paraméterek nemhogy nem
szamszer(sithet6k, hanem egységes
értelmezésiik sem érhetd el. Részben
ez magyardzza példaul a szolgaltato
megbizhatdsagara adott valaszok szd-
rodasat. Végul nem elhanyagolhatd
mértékben torzitja az eredményeket
egyes eseti Ugyleti tapasztalatok hatasa
a kialakuld értékitéletre.

4. A min6ségdimenzidk konkretizala-
sa. A fizikai termékek esetében sem
kdnny(i feladat olyan min&ségdimen-
ziok leforditdsa kutathaté paraméte-
rekre, mint példaul az esztétikai vagy
amarkadimenzio A szolgaltatasok mi-
néségkutatasdban mar az olyan alap-
dimenzié azonositdsa sem egyszerd,
mint a f6el6ny. Ez ugyanis csak mint
egy elvont teljesitményparaméter ér-
telmezhet6é (a fodréaszat szolgaltatasa-
ban a frizura mint a vonzerd igérete).

A projektigylet mint ipari
szolgaltatas

A szolgaltatdsmarketingb6l ismert mi-
néségkutatasi modszerek alkalmazasa
hozzajarulhat a projekttipust tgyletek
kutatdsdhoz. Ezt az Allitdsunkat arra
alapozzuk, hogy a projekttipust tevé-
kenység szolgaltatastartalma tipikusan
nagy, s6t marketingszempontbdl nem
is olyan egyértelm(, hogy az ugylet
targya egy bonyolult termékkomple-
xum  Kiegészit6 szolgaltatasokkal,
vagy egy szolgaltatdscsomag, melynek
egy termékrendszer a fizikai hattere.
A technoldgia atvevdje ugyanis éppen
azért bizza meg a széllitét a feladat
komplett, projektjellegli megoldasa-
val, mert szakmai kompetencia
és/vagy kapacitashiany miatt az ered-
ményfelel§sséget atharitja a szallitora.

Lathatéan a szituacidé olyan, mint a
klasszikus szolgaltatasiigyletekben. A
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szolgaltatdsmarketing irodalom azon-
ban meglehet8sen keveset foglalkozik
az ipari szolgaltatdsok marketingprob-
Iémaival, tobbnyire a fogyasztdi piac
szolgaltaté Uzletadgaira koncentral. Az
elszért utaldsok kozott emlithetd Jack-
son és Cooper modellje, amelyben a
HIPI-elvet termel6-felhasznaldi szol-
galtatdsok esetében kibévitik két to-
vabbi sajatossaggal:

a) a szolgaltatdis a vevl specialis
(egyedi) igényeire szabott, és

b) mindig valamilyen technoldgiédhoz

kapcsolodik (3).

A konkrét kutatas ismertetését meg-
el6z8en vazoljuk réviden, hogy a pro-
jektiligyletek piacan milyen termék az
arucsere targya. Azt mondhatjuk, hogy
ltaldban projektiigylet minden olyan
arutigylet, amelyben az éarucsere pro-
jektjelleget. Esetlinkben a szolgéaltatas
technoldgiatranszfer jelleget 6lt, azaz
a szolgaltatas/termék-kombinacio6 kor-
latozottan rendelkezésre &l16 ismeretet
hordoz. A klasszikus nagyberendezés-
lgylet és a beruhédzasi tanacsadas ke-
verékér6l van tehat sz, ahol a ,ter-
mék” specifikus jellemz8i: a sajatos
koltségstruktlra, az adés-vételi lgylet
fazisos életciklusa, az tgylet vallalko-
z&si-beruhdzasi jellege, a komplett
eredményfeleldsség, az aru egyedisége
és az lgylethez kapcsolodd sajatos
kockéazatok.

Mindsegi értékitélet-kutatas
technoldgia-atvevék korében

A projektugyletek szallitdéi szamara
fontos minéségpolitikai informéacio a
vevé/beruhazo elégedettsége. A tanul-
many szerz@je 1991-92-ben végzett ér-
tékitélet kutatdst olyan magyar
koénnydipari beruhdzok koérében, akik
a kutatast megel6z6 1-2 évben nyugat-
eurdpai szallitoktol vasaroltak gépi
technoldgiat. A kozel 100 beruhazé
beszerzési problémdja nem katalogus-
termék, hanem egyedi gépcsoport va-
sarlasa volt, nem rutinszerd, tehat pro-
jekttipust Ggylet formajaban. A kuta-
tds annak a kérdésnek a megvalaszo-
lasara iranyult, hogy az ilyen techno-
l6giatranszfer-projekteket szolgaltatas-
lgyletként felfogva, a vev6ben kiala-
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kul6 min8ségi értékitéletnek milyen a
strukturdja.

Az el6z6kben targyalt vélemény-
szO0r6das csokkentése érdekében az
alabbi korlatozo feltételeket vettik fi-
gyelembe:

- az lUzletagak szaméanak minimaliza-
lasa

- kozel azonos vallalatméretek
- azonos transzferszituacié
- a kutatott id6intervallum leroviditése

- dsszemérhetd (f6ként német) atado-
kor

- azonos feladatkor( valaszaddk

- azonos (mliszaki) végzettségi vala-
szadok

Az éltaldnos problémafelvetés ko-
vetkeztében a vizsgalat az Un. altala-
nos szolgaltatds min6ségdsszetevékre
koncentralt, és induld hipotézisként el-
fogadtuk a Berry és tarsai altal korab-
ban definialt 10-elemes paraméter-
rendszert - el6zetes mélyinterjukkal
megalapozott - olyan finomitasokkal,
amelyek figyelembe vették, hogy az
lgyletek értékelési fazisaban folyt a
kutatas. igy a min6ségparaméterek
konkretizél4sa az alabbiak szerint tor-
tént:
x| - probléma esetén a szallité id6-

beni elérhetdsége,

x2 - a szallitd szakmai magyarazata-

inak érthetGsége,

x3 - a szallité szakértelme,

x4 - a személyes érintkezés stilusa,

x5 - a cég hirnevéhez mért megbiz-
hat6saga,

X0 - konkrét szallitdi igéretek meg-
tartasa,

X7 - hibaelhérit4s esetén a szallit6 be-
avatkozasi készsége,

x8 - az ligylet folyaman érzékelt ered-
meénykockazat,

x9 - kivételes (nem-szerz6déses)

problémamegoldas,

- a transzfer targyi elemei (a szal-

litott hardveren kivil!)

A kutatds nem a fenti paraméterek

mindségszinvonalat, hanem a szinvo-

nal megitélésén keresztll a paraméter-

rendszer fontossagi preferenciit és az

Osszetevik kapcsolatat probalta feltarni.

xIO0
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Kutatasi eredmények

A kutatés legfontosabb eredményei ko-
zil ki kell emelni, hogy egyrészt a vélt
és rejtett fontossagok kdzott szamotte-
v0 eltérések adddtak (1. és 2. tabla),
mésrészt hogy a paraméterek jellegze-
tes klaszterekbe illetve faktorokba so-
rolodtak (3. és 4. tabla).

1. tabla

Technolégiaatvevdk vélt
fontossagainak relativ gyakorisagai

X3 20,1%
X7 19,6%
X2 14,8%
X9 12,2%
X8 9,5%
X1 7,4%
X5 6,3%
X10 4,2%
X6 3,2%
X4 2,1%

2. tabla
Technoldgiaiatvevok rejtett
fontossagainak regresszios becslése

X10 0,377
X7 0,346
X4 0,300
X1 0,170

3. tabla
Technolgdia transzfer altalanos
mindéség-paramétereinek klaszter
dendogramja

X5

Technoldgia transzfer altalanos
mindség-paramétereinek
faktoranalizise (VARIMAX)

faktor 1 faktor 2
X1 0,707 0,471
X2 0,864 0,094
X3 0,453 0,534
X4 0,774 -0,007
X5 0,505 0,698
X6 0,014 0,746
X7 0,281 0,760
X8 0,667 0,237
X9 0,539 0,538
X10 0,037 0,762
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A valaszadok az egyes paraméterek
kozll kiemelt fontossagot tulajdonitot-
tak a szakértelemnek és a beavatkozasi
készségnek, tovabba nagy (de nem el-
s6rendi) fontossagot az érthet6 kommu-
nikacidnak és a kivételes problémame-
goldasnak. Ezzel szemben a rejtett fon-
tossdgok elemzése arra - a szolgaltatas-
marketing nézdépontjabdl egyaltalaban
nem meglep6 - tényre utalt, hogy pél-
daul a targyi elemek Iényegesen maga-
sabb, mig a szakértelem Iényegesen ala-
csonyabb fontossagi osztalyba sorolha-
tok. A projekt marketing szdmara ez
olyan tanulsigokkal jar, hogy a vevdp-
referenciakban célszerli megkiulonboz-
tetni azokat, amelyek elsésorban marke-
tingkommunikéacids jelent8ségliek,
azoktol a preferenciaktol, amelyek a mi-
néségfejlesztés valos sulypontjai. Itt per-
sze nem arrol van sz0, hogy elfeledkez-
hetlink az ,,igéret megtartasardl”, hanem
arrol, hogy a klasszikus marketingkom-
stly a vélt fontossagok felé tolodhat el,
mig a min@ségfejlesztési politika na-
gyobb hatékonysagot eredményezhet a
rejtett preferenciak kulcsparaméterek-
ként vald kezelésével.

Az itt megfogalmazott ajanlas atllte-
tése a technol6giadtadok gyakorlati mar-
ketingmunkajaba persze koréntsem
ilyen egyszer(i. S6t, megvizsgalva a mi-
néségparaméterek klaszter- és faktora-
nalitikus alcsoportjait, lathatjuk, hogy a
min&ségkép a fentinél sokkal arnyaltabb.
A kialakult alcsoportok a minségpara-
méterek dsszefliggéseit mutatjak, és ha
definialni akarjuk a csoportképz6 ismér-
veket, azt mondhatjuk, hogy a mingésé-
gosszetevOk egyik csoportjaban (xI, x2,
x4, x8) inkabb a kommunikativ-kapcso-

PROJEKT MARKETING

lati (relationship)jelleg, a masikban (x3,
x6, x7, xI0) pedig aproblémamegoldd-
szakmai kompetencia jelleg dominal,
mig a fennmarad6 két valtozo besorol6-
dasa bizonytalan. A min&ségosszetevék
mindkét csoportja arra utal, hogy a ve-
v6/beruhdzd szamara a szallitd teljesité-
sének minbsége alapvet6en az érzékelt
kockazatbdl vezethet§ le. A mindség
fenti két aspektusa a kockazatérzet csok-
kentésének két - egymast kiegészitd -
oldala. A szallité tehat abbol indulhat ki,
hogy a vevé/beruhdzé kockazatérzeté-
ben egyszerre van jelen a szallit6-vev6
kapcsolat intenzitasa, rugalmassaga, sta-
bilitasa, ami marketingszempontbol a le-
hetséges  panaszszituaciok kedvez6
megoldasat igéri, és az érzékelt szakér-
telem, ami a projekt technolégiai és szer-
vezési eredménykockazatat mar az Ugy-
let megvaldsulasanak folyamataban is
elfogadhatd szintre csokkenti. Ez utob-
bival kapcsolatban meg kell jegyezni,
hogy a projektiigyletek hosszl atfutasi
ideje miatt a szolgaltatdsmarketingben
fontos szerepet jatszd folyamatmenedzs-
ment itt az egyik legkritikusabb min6sé-
galakitd tényezé. Ugy is fogalmazha-
tunk, hogy a marketing-mix fazis-
specifikus felfogasa a minGségképre is
érvényes, kilondsképpen a minéségkép
egyenletességére.

Osszegzés

Az ismertetett kutatas azt illusztralja,
hogy a projektiigyletek szallitéinak mi-
néségpolitikdjaban fontos szerepe le-
het a szolgaltatdsmindség feltarasanak,
kiléndsen a szolgaltatdscsomagra,
vagy a kapcsolattartasra épulé ver-
senystratégidk esetén. A probléma

10B2Budapest, Lehel Gt3/b .
Levélcim: 1554 Budapest, Pf. 31 .
Telefon/Fax: 120-1 217, 120-1 21 B

129-9046, 129-9047
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vizsgalata azonban korantsem tekint-
het6 lezartnak.

A modszertani korlatokr6l mondot-
takat példaul ki kell egésziteniink egy
projektspecifikus korlattal. Moore és
Schlegelmilch ugyanis joggal hangsu-
lyozza (4), hogy az ipari szolgaltatasok
min@ségi értékitéletének kutatasaban a
Buying Center szerepldgire kell az ered-
ményeket differencialni. Ez tehat egy
Gjabb kutatdsi szegmentécids kritéri-
um lehet.

Emellett- afazisspecifikus szemlélet
alapjan-nyilvanvalé, hogy az értékitélet
a projekt hosszl id6tartama kovetkezté-
ben csak akkor stabilizalddik, ha maga
a szallité-vevd kapcsolat is stabil, egyéb-
ként tgyleti fazisonként valtozhat. Ez a
jelenség egy Ujabb olyan tényez6 a pro-
jekt vevljének értékitéletében, amelyet
célszer(i lenne kutatni.

A szolgaltatdsmingség kutatasa lat-
hatéan faradsagos tevékenység, de nél-
kilozhetetlen a szallitd optimalis mi-
néségpolitikajanak kialakitdsahoz. F6-
ként annak felismerése fontos, hogy a
min6ségkép stabilizdlasa az érzékelt
kockazat csokkentését szolgalja.
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a projekt marketing kapcsan

A nemzetkdzi marketing szakiro-
dalomban 1990-ben, a Revue Frangais
du Marketing 6sszevont 127-128. sza-
maban, jelent meg az els6, a projekt
marketing alapvetd kérdéseit és osz-
szefliggéseit meghatarozni hivatott
publikéacio.

A projekt tipust ugylet az esetek
dont6 tbbbségében egydtt jar a tech-
nologia transzfer valamilyen formaja-
val és a vevé szempontjab6l mindig
beruhazasi tipust dontést jelent.

A projekt olyan komplex tranzak-
cio, amelynek keretében a vevé egyedi
igényei alapjan, meghatarozott id6sza-
kon belul ésszehangoltan jelenik meg,
a termékek, a szolgaltatasok és a kivi-
telez6 munka egyuttese. A projekt a
vev@ szamara minden esetben egyedi al-
l6eszkdz beszerzését jelenti, vagy ehhez
kapcsolddik. A beszerzési dontés folya-
mata Osszetett és hosszadalmas. A be-
szerzési kdzpont nagy létszama, szerep-
16i kozo6tt bonyolultak és sokszor atte-
kinthetetlenek a kapcsolatok.

A projektek esetében alapvet6en

- a tranzakciok és a marketing kor-
nyezet komplexitasa miatt,

- a projekt minden esetben miszaki,
kereskedelmi és pénziigyi szem-
pontbdl is egyedi jellege okan, vala-
mint azért, mert

- minden esetben kulén marketing
programra van sziikség, tekintettel a
vevl és a termék egyediségére (one
to one marketing), sziikséges egy
specidlis marketing megkozelités.
Az eddigi nemzetkozi és magyaror-

szagi empirikus felmérések szerint a

kilfoldi és a hazai piacon sikeres pro-

jekteket megvalosité nemzetkdzi cé-
gek egyre intenzivebben hasznaljak fel
a projekt marketing elméleti és gya-
korlati kutatasi eredményeit.

A kozelmultban a Budapesti Koz-
gazdasagtudomanyi Egyetem Marke-
ting Tanszéke és a Kilkereskedelmi
Féiskola Marketing Tanszéke projekt
marketinggel foglalkozd oktat6inak
részvételével kdzos kutatas kezd6dott,
melynek célja annak felderitése, hogy
a projektek értékesitésével foglalkozo
magyar vallalatok kérében

- megjelennek-e a projekt marketing
stratégia elemei

- milyen speciélis versenystratégiakat
hasznalnak

- hogyan érvényesiil a fazisspecifikus
marketing mix.

Projekt marketing stratégia

Az European Network for Project Mar-
keting and System Selling (ENPM) ke-
retében folytatott legUjabb kutatasok
egyik értékes eredménye a projekt

marketing stratégia folyamatanak fel-
tarasa illetve pontositasa. (Cova-Ma-
zet-Salle, 1993)

Kutatasaink soran a projekt marke-
ting stratégiai modelljének megjelené-
sét vizsgaljuk a magyar piacon tevé-
kenykedd vallalatok esetében.

Vizsgalatunk célja annak verifika-
lasa, hogy a projekt marketing straté-
giai modellje megjelenik-e egy olyan
sajatos atmeneti fazisban 1év6 gazda-
sagban, mint a magyar.

Az eredmények 6sszehasonlithato-
saga érdekében a kutatast két eltérd
kultaraja véllalati kérben folytatjuk.

Az egyik a hazai, illetve exportpi-
acokon projekt jelleg(i uzleteket foly-
tatd magyar vallalatok csoportja. A
maésik pedig a Magyarorszagon projekt
lgyleteket megval6sitd kalfoldi, els6-
sorban nyugateurodpai véallalatok kore.

A vizsgalatba nemcsak nagyberen-
dezés-szallitokat vonunk be, hanem
Consulting engineering cégeket is.

A kutatas alapvetd modszereként a
véllalati interjukat alkalmazzuk.

A projekt marketing az ipari és a szolgaltatds marketing
hatartertletén, olyan termékek és szolgaltatasok piaci problé-
maival foglalkozik, amelyekre alapvet6enjellemz6 az egyediség,
ugy az eladdé mint a vevé szempontjabol, a gazdasagi miszaki
komplexités, a megvalositas id6tartamanak rogzitése, az elado
és a vevld szempontjabdl is a szokasosnal lényegesen nagyobb
bizonytalansag, valamint az elad6 eredményfelel6ssége.

dr. Mondjak Tibor egyetemi adjunktus a Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi

Egyetem Marketing Tanszékén
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Az elsé részeredmények, amelyek
a Magyarorszagon tevékenyked6 fran-
cia vegyesvallalatok korében végzett
felmérésb6l adddnak, azt mutatjak,
hogy a francia cégek projekt marketing
stratégiaja jol leirhaté a modell segit-
ségével.

A modell felhasznéalasa arra is al-
kalmat ad, hogy kimutathatdk legye-
nek a vallalatok kozotti stratégiai kii-
I6nbségek. (Nahon, 1994).

Versenystratégiak a project
marketingben

A stratégiaalkotds és megvaldsitas
egyik kulcskérdése, hogy avallalat mi-
lyen versenyelényt allit ennek kozép-
pontjaba. Ez a versenyel6ny lehetvé
teszi-e a cég értékeinek a versenyben
torténd differencialasat és ezt sikeril-e
megfeleld pozicionalassal a potencia-
lis vev6k tudtara adni. (Webster,
1991).

A projekt marketingben a szallitok
lehetséges versenyel6nyeinek tipusait
Cova Versenyelény matrixa (Cova,
1990) irja le.

A modell szerint a projektszallité
versenyel6nye négy kilonféle terliletre
épulhet:

- a technoldgiara,

- az arra és a finanszirozasi lehetdsé-
gekre,

a szallité szolgaltatdscsomagjara,

a szallité-vev6 kapcsolatra.

Kutatasaink eddigi tapasztalatai
alatdmasztjak a modellt, de felhivjak
a figyelmet arra, hogy a projekt igy-
letek esetében a cslcstechnoldgia at-
adasa mellett komoly jelent6sége van
a standard technol6gidk értékesitésé-
nek is. (Veres, 1994).

Kutatasunk soran azt vizsgaljuk,
hogy a magyar nagyberendezés elada-
sok gyakorlatdban felfedezhet6k-e a

A vizsgalat nemcsak abbol a szem-
pontbol lehet érdekes, hogy mennyire
verifikalhat6 a Cova-matrix a véallalati
gyakorlatban, hanem azért is, mert a
magyar projektexport-tgyletek alap-
vet6en és jellemzden standard techno-
l6gidk fejl6dd orszagokban torténd ér-
tékesitését jelentik.
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Féazisspecifikus
marketing mix

A projekt marketing egyik alapvetd
jellegzetessége a bonyolult és hosszu
vasarlasi és értékesitési folyamat. Ezt
ragadja meg a fazisspecifikus marke-
ting (Bachaus 1982, Cova-Allen 1989,
Veres 1990b, Veres-Mandjak 1995)
fogalma, amely felhivja a figyelmet
arra, hogy az ugylet kiilénb6z6 szaka-
szaiban a marketing mixnek eltér6 fel-
adatai vannak. Ehhez a folyamat soran
valtozd, de mindig 6sszehangolt mar-
keting mix kombinaciokra van szik-
ség.

Kutatdsunk sordn arra kisérellink
meg valaszt adni, hogy az eltér6 ver-
senystratégiak alkalmazésa esetén mi-
lyen kiilénbségek jelentkeznek a mar-
ketingeszk6zok felhasznalasaban.

Kiindulé hipotézisiink alapvet&en
tdmaszkodik a projekt marketing fa-
zisspecifikus jellegét feltard kutatdsok
eredményeire, de figyelembe veszi a
projekt Ugyletekkel foglalkoz6 valla-
latok magyarorszagi és nemzetkozi
gyakorlatat is.

Miel6tt a fazisspecifikus marketing
mix érvényesiilésével kapcsolatos fel-
tevéseinket kifejteném, néhany meg-
jegyzés a kivalasztott marketing mix
elemekkel kapcsolathan.

A termékpolitika esetében alapvetd
jelent6séget tulajdonitunk a min6ség
kérdésének. A projektek esetében cél-
szer(i kilén is felhivni a figyelmet a
min@ség két osszetevljére.

Az egyik a mingségi-korszerlségi
szinvonal, amely jellemezhetd, megra-
gadhat6 az adott termék élettartalma-
val, a karbantartasi igény alakulasaval,
a mérettel, a fogyasztéssal vagy a m(-
szaki teljesitmény alakulaséaval.

A masik 0Osszetev6 a mindség
egyenletessége, ami a vevd érték-
itéletében elvalaszthatatlanul kapcso-
l6dik a mindségi szinvonal értékelésé-
hez (Veres 1990b).

Kis leegyszer(sitéssel azt is mond-
hatjuk, hogy a projektek esetében a
fenti két Osszetevé hatdrozza meg a
mindség objektiv és szubjektiv oldalat.

Tekintettel arra, hogy a marketing
kdzponti problémaja az, hogy hogyan
novelhetd a vevl megelégedettségi
szintje, ezért, megitélésiink szerint, a
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vevd ,szubjektiv”’  értékitéletének
megjelenése a min6ség dimenzidi ko-
z0tt meghatarozo jelenségl. (Az idé-
z06jel hasznalataval pusztan csak arra
szeretnénk utalni, hogy a projektek
esetében a vevd természetesen mindig
egy szervezet, tehat a szubjektivitas a
beszerzési kdzponton beldl értendd.)

A hardver/szoftver kapcsolat vizs-
galata azért lényeges, mert arrol tajé-
koztat, hogy egy-egy projekt, vagyis
marketing értelemben vett termék ese-
tében, milyen a fizikai termékek és a
kapcsolodo szolgaltatdsok egymashoz
viszonyitott aranya.

Logikusnak tlinik ugyanis az a fel-
tételezés, hogy masfajta termékpoliti-
kara és példaul ezzel 6sszefiiggésben
eltér6 arpolitikéra van szikség akkor,
ha a projekten beliil nagy a fizikai ter-
mékjelentsége, példaul a cs6vezeték
épités, illetve aszolgaltatas rész a meg-
hataroz6, mint a mérnoki tanacsadas
esetében.

A rendszerliség a projektek eseté-
ben a termékpolitika egyik legfonto-
sabb eleme lehet. Hiszen az esetek
tobbségében a vevd ismeri, s6t szak-
ért6je az altala vasarolni kivant be-
rendezések, vagy technologidk egy
jelent8s részének, de nem rendelke-
zik olyan specialis szakértelemmel,
amely lehet6vé teszi, hogy az egyes
részelemek végul is rendszerként mi-
kodjenek és elBallitsak vagy létre-
hozzak a kivant végterméket illetve
allapotot.

A projektek esetében a termékpoli-
tika fenti hdrom eleméhez szorosan
kapcsolddik a technolégiai szinvonal
kérdése. Itt arr6l van sz6, hogy az eladd
rendelkezik-e, vagy hozz4juthat-e
olyan technol6giakhoz, amelyek meg-
felelnek a vevé altal megfogalmazott
m(iszaki, gazdasagi és elsésorban piaci
célkitlizéseknek. Nagyon fontos kér-
dés, hogy elvileg ugyanazon célt tébb-
fajta, egymastol eltér6é technoldgiaval
is el lehet érni.

A technoldgiai szinvonal azonban
nem csak az atadandd termelési, szol-
galtatasi technoldgiat foglalja magaba,
hanem a megvalositassal és esetenként
az Uzemeltetéssel kapcsolatos szaktu-
dast is.
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Az arpolitika
eszkdzrendszere

Az arszinvonal kérdése azért kap ki-
lonleges hangsulyt a fazisspecifikus
marketing mix elemei kozott, mert a
projekt esetében igen gyakori, hogy az
eladonak versenytargyaldsokon kell
részt vennie. A versenytargyalason va-
16 eredményes szereplés specidlis
szaktudast kivan (Mandjak 1995) és
ennek keretében kiléndsen fontos az
ajanlati &r nagysagrendjének helyes
meghatarozasa (Simmond 1984).

A szerz6déses feltételek minden &r-
politika és igy minden marketing mix
fontos dsszetevdi.

A projekt tigyletek komplexitasa és
id6ben tortén6é elhGz6ddsa azonban
alapvet6en befolyasolja azokat a szer-
z0déses feltételeket, mint példaul tel-
jesitési hataridék, az elvégzett munkak
bizonylatolasi rendje vagy a garancia-
lis kérdések stb., amelyek Iényegesen
meghatarozzak az alkalmazott &rpoli-
tikat.

Az arpolitika kilénleges és vélhe-
téen projektspecifikus eleme az adott
projekt finanszirozasi lehetdségeivel
kapcsolatos.

A projekt tigyletek jelent6s részénél
ugyanis a vev0 arra vonatkozoéan is ké-
ri, vagy kérheti a potencionalis szalli-
tok ajanlatat, hogy milyen pénzigyi
konstrukciét tudnak ajanlani a projekt
megvalésitasa érdekében. Az ilyen
pénzigyi konstrukcio létrehozasa sok-
szor bonyolultabb és id&igényesebb le-
het, mint magéanak az ajanlatnak a ki-
dolgozasa, ugyanakkor egy megfeleld
finanszirozasi ajanlat behozhatatlan
versenyelényt is jelenthet.

A projekt tigyletek mindkét fél sza-
mara a szokasosnal lényegesen na-
gyobb kockazattal jarnak (Veres
1994). A kockézatok kélcsénds csok-
kentésének egyik leggyakrabban alkal-
mazott médszere a kiillénféle pénzigyi
garanciak allitasa. Kozullk a legismer-
tebbek a banatpénz garancia, az el6leg-
visszafizetési garancia vagy a jotelje-
sitési garancia. Tekintettel arra, hogy
egy-egy garancia allitasa jelentds kolt-
ségekkel jarhat, ugyanakkor nélkiile
meghilsulhat az ugylet, célszer(inek
latszik a garancidkat az arpolitika esz-
kozei kozott kiemelten kezelni.
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Az értékesitési politika keretén be-
10l els6sorban az értékesitési Ut hosszat
és szélességét emeljik ki.

A vertikalis Ut meghatarozas lénye-
gében a csatorna hosszara, azaz arra
utal, hogy a projekt értékesitésekor
szilkséges-e  valamilyen  kozvetit6
igénybevétele. Amennyiben igen, ak-
kor az a f6 kérdés, hogy ez a kdzvetitd
milyen funkciot lat el az értékesités
soran. A horizontalis Gt lényegében a
csatorna szélességét jelenti. A projek-
tek egyik specifikuma, hogy megvalo-
sitasuk soran gyakran nem elegend6
egyetlen vallalat, az eladé szaktudasa,
felkésziltsége és t6keereje. A sikeres
és eredményes realizalashoz az eladoi
oldalon két vagy tébb cég, esetleg
pénzintézet egyuttmiikddésére van
szilkség. Ennek az egyuttmikddésnek
szamtalan formaja lehet, amelyek ko-
ziil a legjellemz6bbek a tanacsadas, az
alvéllalkozés és a konzorcium.

Ertelmezésiink szerint a sikeres meg-
valdsitashoz szlkséges vallalatok kore
jelenti az elad6é szempontjabol az adott
ligylet esetében az értékesitési csatorna
szélességét, vagyis a horizontalis utat.

A marketing kommunikacié
eszkdzrendszerébdl

Napjainkban a marketing valamennyi
szakteriletén egyre nagyobb jelentd-
sége van a PR-nek és a nyilvanossag-
nak. Kiléndsen fontosnak tlinik a sze-
repik egy olyan marketing kérnyezet-
ben, ahol az elad6 és a vevd is a szo-
kasosnal lényegesen nagyobb kocka-
zatot vallal (Veres 1994) és igy megha-
tarozo jelent6ségli a bizalom kérdése. A
projektek esetében tovabbi specifikum,
hogy az tigyletekre altalaban a tébb éves
atfutasi id6 jellemz6, ezért a kovetel-
ményben és a potencialis partnerek ko-
rében az eladdrol kialakult kedvezg vé-
leménynek is ,id6tallonak” kell lennie.

Avallalati arculat a cégrél kialakuld
imazs egyik legfontosabb formaldja.
Az arculat szerepét a projektek eseté-
ben felértékelheti az a tény, hogy egy-
egy Ugylet megvaldsitasa soran, kiilo-
nosen ha valamilyen épitési feladatrol
van szd, a projekt sokszor a megren-
del6, a versenytarsak és a kivulallok
.Szeme lattara” készil.
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Az ipari marketing teriiletén a kom-
munikéciés mix legfontosabb eleme a
személyes eladas (Webster 1991), te-
Kintettel arra, hogy a projektek alap-
vet6en egyedijellegiikkel és sokszor m(i-
szaki-technoldgiai komplexitasukkal is
eltérnek az ,,atlagos” termékekt6l.

A projektek egyedi jellegébdl ado-
dik, hogy avevé lényegében csak joval
az adas-vételi szerz6dés megkotése
utan, a projekt elkésziiltekor gy6z6d-
het meg arrél, hogy az altala vasarolt
termék valdban olyan, vagy arra alkal-
mas, mint amiért vasarolta. Ezért a ve-
v@ igen magas bizonytalansagi, kocka-
zati  tényez6jének  csokkentéséhez
nagyban hozzajarulhatnak az eladd
megfelelé referenciai. A projektek ese-
tében a referenciak nem csak, és nem
elsésorban referencia listat jelentenek,
hanem referencia létesitményeket is,
ahol a vevl a val6sagban gy6zd&dhet
meg az altala vasarolni szandékozott
termék mikodoékepességérdl. A refe-
rencidk ilyen értelm( felfogasat szin-
tén a projekt marketing egyik specifi-
kumanak tekintjuk.

Az eladdsdsztonzés, a promocio el-
s6sorban Ggy ismert, mint a fogyasztasi
cikkek marketingjének egyik legnép-
szer(ibb eszkoze.

Felhasznalasa azonban a projektek
esetében is igen gyakori. Az okok kozott
szerepel részben az egyes ugyletek nagy-
sagrendje, részben pedig a beszerzési
kdzpontok bonyolultsdga, a beszerzési
dontési folyamatok sokszor attekinthe-
tetlensége. Az 6sztbnzés eszkozei kozott
kell megemliteni a beszerzési kdzpont
egyes tagjainak ,rejtett jovedelmeit”
(Usunier, 1992), amelyek a projekt nagy-
sagatol és a fogadd orszag szokasaitol
fligg6en igen eltéréek lehetnek, ugy for-
majukat, mint dsszegiiket tekintve.

A projektekkel foglalkozd vallala-
tok reklam (marketing kommunikéaci-
0s) tevékenységében jelentds helyet
foglalnak el a hirdetések. A médiava-
lasztasra egyértelmlen a szaklapok
meghatarozo jelent6sége jellemzé.

Egy példa

Hipotézisiink els6é Iépéseként a felso-
rolt marketing mix elemeket valasztot-
tuk ki. Azt feltételezzik, hogy ezek a
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marketing eszkdzok szignifikdnsak, és
Osszesseglikben leirjdk a marketing
mix sajatossagait a projektek esetében.

Hipotézisiink masodik részeként
megkiséreltik meghatérozni a fenti
'marketing mix elemek eltérd jelensé-
gét a projektek kiilonb6z6 fazisaiban.

Egy szlkkor( szakért6i megkérde-
zéssel igyekeztiink meghatarozni amix
elemek fontossadganak ,,vandorlasat”
az egyes projekt fazisok kozott. (A
megkérdezett szakért6k a Budapesti
Kdzgazdasagtudomanyi Egyetem Mar-
keting Tanszékének oktatoi és a Buda-
pesti Projekt Marketing M(hely tagjai
kdzul kerultek ki.)

A tablazat a szakért6i megkérdezés
eredményeinek dsszefoglalasat tartal-
mazza.

A tébla 0sszefliggéseit elemezve
megfogalmazhatjuk a fazisspecifikus
marketing mix-szel kapcsolatos hipo-
tézistink masodik részét, nevezetesen

- az egyes ugyleti fzisokban a figye-
lembe vett marketing mix elemek
eltéré fontossaguak

- a termékpolitika szinte valamennyi
fazisban fontos szerepet kap, de ki-
emelkedd jelent&séglinek tlnik a
megvaldsitasi (6. fazis) és a garan-
cialis (7. fazis) szakaszaban;

- az arpolitika jelent6sége az ajanlata-
dast megel6z8 (3. fazis) szakasztol
kezdve hangsulyozddik és az ajanla-
tatadasi (4. fazis) és a szerz6désko-
tési (5. fazis) szakaszokban valik na-
gyon fontossa;

- az értékesitési utak jelent6sége vi-
szonylag kisebb, de ezen belil fon-
tosabb a horizontélis mint a vertikéa-
lis ut;

- areklam (marketing kommunikacio)
fontossaga szinte végigkiséri vala-
mennyi fazist, de egyes elemeinek
fazisonként veélelmezhet6en eltérd
sulya van, areferenciak kiemelked6-
en fontosak az ajanlatatadas (4. fa-
zis) soran, ezzel szemben a szerzé-
dés el6készitése és megkdtése idején
(5. fazis) a személyes eladéasnak és
az 6szténzésnek van donté szerepe.

Azt reméljik, hogy kutatasaink so-
ran sikeril majd bizonyitani fenti hi-
potéziseinket.

Alapvetd célunk azonban az, hogy
vizsgalatainkkal, ha csak szerény mér-

PROJEKT MARKETING

M&M

A marketing mix elemek szerepe az egyes projekt fazisokban
(fazisspecifikus marketing mix)

MARKETING MIX

1
Termékpolitika
- mindség +
- hardver/szoftver kapcsolat -

és arany

- rendszerszer(iség +
- technolégiai szinvonal +
Arpolitika
- arszinvonal +
- szerzG8déses feltételek +
- finanszirozasi lehetdségek +
- pénzlgyi garanciak +
Ertékesitési politika
- vertikalis at +
- horizontalis ut +
Kommunikaciés politika
- PR és nyilvanossag +
- arculat +
- személyes eladas +
- referenciak +
- eladasdszténzés :
- hirdetés +

+ + + + + +

FAZISOK

3 4 5 6 7 8

S TS S = =
N S T = + +
AR = R
N T S S =
I S S
o T & o S +
++ HH+ HHE 4 + +
+ + + ++ +

+ ++ o+t + :
+ N + -
0+t 4+ + ++ 4+
++ ++ 4 + + ++
+ N s +
++ 0+t + + ++
+ o+t o+ +

+ + + + + +

A FAZISOK részletezése:: 1- piacfigyelés, piac pasztazas (scanning); 2 -kivalasztas
(serening); 3 - ajanlatadast megel6z6 szakasz; 4 - ajanlatatadasi szakasz; 5 -
szerz8dés el6készitése, szerz6déskdtés vagy nem nyert helyzet, amikor Gjrakezdddik
a folyamat; 6 - megvaldsitas, a szerz6déskotéstél az ideiglenes atadasig; 7 -
garancialis id6szak; 8 - garancia lejarat utani id6szak, értékelés

Jeldlések: - nincs jelentésége; + kevésbé fontos; ++ fontos; +++ nagyon fontos

Forras: szakért6i megkérdezés dsszesitése

tékben is, de hozzajarulhassunk ahhoz,
hogy a projekt marketing eredményei
felhasznalhatok legyenek a magyar
felsGoktatasban, illetve a projektek ér-
tékesitésével foglalkozd vallalatok
gyakorlataban.

Felhasznalt irodalom

BACKHAUS, K. (1982): Investitonsguter-
Marketing, Vahlen, Minchen, 1982.

COVA, Bemard - MAZET, Florence -
SALLE, Robert (1993): From competi-
tive tendering to strategic marketing:
An induktive approach for theory-buil-
ding, Journal of Strategic Marketing
1993/dec.

COVA, Bernard - Allen, T. (1989): New
visitas in competitive bidding strategies,
European Management Journal, 1989/4.

COVA, Bernard (1990); Marketing inter-
national de projets: un panorama des

concepts et des techniques, Reuve
Francais du Marketing, 1990/2-3.

MANDJAK Tibor - VERES Zoltan (1995):
New possible research trends in project
marketing, 24th EMAC Conference,
Proceedings, VVolume 1l., 1995.

NAHON, Sebastian (1994): Mémoire de
maitrise d’ingénierie du commerce et
de la vente, 1.U.P., Annecy, 1994.

SIMMONDS, Kenneth (1984): Some notes
on marketing under competitive bid-
dings, London Buisness School, 1984.

USUNIER, Jean-Claude (1992): Le marke-
ting international Presse Universitaire
de France, Paris.

VERES Zoltan (1990a): Integralt min6ség
a nagyberendezések minéségpolitikaja-
ban, Marketing 1990/5-6.

VERES Zoltdn  (1994): A marketing a
szolgaltatasok piacan és egyes eredmé-
nyeinek alkalmazhatdsaga a projekiti-
pusu ipari szolgaltatasok kereskedelmé-
ben, Kandidatusi értekezés tervezet,
Kézirat, Bp. 1994.

WEBSTER, Frederick E. Jr. (1991):
Industrial marketing strategy, Third
edition, John Wilex & Sons, New York.



A biztositas, mint a kisvallalkozasok
kockazatkezelésének eszkoze

A kisvéllalkozasok gazdalkodasanak Iényege gazdasagi célok kit(izésében és a célok elérését segité' eszkdzok dssze-
hangolasaban rejlik. Ez természetesen kockazatokkal jar, a tervek teljestilését kiilénb6z8 bizonytalansagi tényezék befolya-
solhatjak. Igen valészin(i, hogy déntések tervezett és megvaldsult eredménye egymaéstdl el fog térni, ami lehet pozitiv vagy
negativ iranyud.

Hétkoznapi értelemben kockazat a negativ iranyl eltéréshez, veszteséghez (tényleges kar vagy elmaradt haszon) vagy
érdeksérelemhez kapcsolodik.

A kockazatok természetesen nagyon sokrétliek, elemzésiik soran tobbféle csoportositési lehetdséget is kindlkozik. Ezek
kozul kett6:

- Természeti kockazatok (pl. elemi karok)

Gazdasagi eredet(i kockazatok (pl. arfolyam)
- Tarsadalmi eredet(i kockazatok (pl. miiszaki Ujitdsok kdrnyezeti hatésai)

vagy
kis (bagatell) karokhoz f(iz6d6 kockéazatok
kdzepes és nagy karhoz f(iz6d6 kockéazatok
katasztréfaval jaré kockéazatok

A véllalkozasoknak a kockéazatok felmérése utan stratégiat kell kiépiteniik azok kezelése érdekében. Meg kell
hatarozniuk, hogy

milyen magatartasformaval valaszolnak a kihivasokra
milyen intézményi rendszert vesznek igénybe

Fontos kdvetelmény ezek 6sszehangolasa, a kockazatkezelés komplexitdsanak elérése.

A kockazatok kezelésének harom alapvet6 forméja van

1. Preventiv jelleg(

Tudatos, megel6z6 jellegl tevékenység, célja a kockazat megsziintetése vagy mérséklése a kivalté okokra
gyakorolva hatast.

2. Kompenzacié

Inkabb passziv magatartas, amely a pénzbeli kiegyenlitésre, kartéritésre épit.
3. Kérenyhités
Célja a veszteség csokkentése abban az esetben, ha a karosodasi folyamat mar megkezd6dott.

A kockazatkezelés kilonbozé tipusai kiegyenlitik egymast abban az esetben, ha a vallalkozé helyes kockazatmen-
edzsmentet lat el. Majd minden kockézattipushoz fel lehet sorolni olyan intézkedéseket, amelyek a harom kezelési format
tartalmazzak.

Legfontosabb szinte minden esetben a kdrmegel&zés, ugyanis itt érhetjik el a legnagyobb eredményeket. Karmegel6-
zésre utalnak jogszabalyok, szabvanyok és killénb6z6 mas, kotelezd jellegli elirasok. llyen el6irdsokkal talalkozhatunk a
biztositok feltételeiben is.

A biztositas az el6z6ek alapjan olyan, a kompenzacios kockazat kezelésre tAmaszkodd eszkdz, amely nagyban épit a
prevenciéra és a karenyhitésre, azt a biztositottak szamara el6irja, illetve a prevencié fokatdl fliggéen kiilonb6z8 dijmegal-
lapitasokat alkalmaz.

A biztositas természetesen nem fedheti le a kockazatfajtak teljes skalajat, nagyon sok véltozatara viszont kompenzéaciés
lehet6séget nyljt. A kockazat egyébként bizonytalan pénzkihatasat tervezhet6 koltséggé alakitja at, tehat a vallalkozénak
nem keli nagy tartalékot félretennie, hanem kisebb, azonban karmentesség esetén is felmerlé koltséget kell kigazdalkodnia.

A vallalkozéknak, miutadn felmérik, hogy milyen kockazatok befolyasolhatjak véallalkozasuk tervszer(i m(ikodését,
stratégiat célszer(i kidolgozniuk azok kezelésére. Meg kell vizsgalniuk, hogy mely hatasokat tudjak énerébdl kikiiszobolni,
illetve melyek haladjak meg anyagi teherbirasukat.

A masodik csoportba tartozé kockéazatfajtak esetében fordulnak a biztositéhoz és kérik a szakemberek segitségét.

A Providencia jelenlegi termékpalettajanak egyik legkorszerlibb eleme a vallalkozék biztositasi igényeit kielégitd
Kereskedelmi és Ipari Vallalkozasok biztositasi csomagja.

Modul rendszerénél fogva lehet6séget ad arra, hogy minden vallalkozé a szdmara legtestreszabottabb biztositasi
védelmet épitse fel.



Alapkockazatként az elemi karok biztositasat kinaljuk Utgyfeleinknek, de emellett lehet6ség van betdréses lopas,
vandalizmus, tlzlizemszinet, (ivegtorés, felel6sség, baleset, szallitmany, szamitégép és elektromos berendezések biztosi-
taséra is.

A modul rendszert 4brézolhatjuk egy piramishoz hasonlé abran.

Elektromos
berendezés
Computer
Széllitmany T(iz-Uzemszlinet
Uvegtorés Baleset Felel6sség
Tz Betoréses lopéas
Viharkar Villamcsapas Vezetékesviz-kar P
i Rablas
Robbanas

Az egyes kockazatok a kovetkezéket fedik:

Elemi kéar

Tartalmazza a tiiz, villamcsapéas, robbanas, vihar, foldrengés, arviz, jégverés, honyomas, k6omlas, felh6szakadas,
ismeretlen épitmény beomlasa, ismeretlen jarmi (tkozés és vezetékesviz-kar kockazatait.

Betdréses lopas

Tartalmazza a betoréses lopas soran keletkez6 karokat (beleértve a rongéalasi karokat is), valamint a rablaskarokat.
Uvegtorés

Az Uvegbiztositas kiterjed az épliletszerkezeti Uivegekre, a beépitett nyilaszarok tivegezésére, valamint belsé falitiikrok,
vitrinek, Gvegpultok Uivegezésében bekovetkezett karokra.

Felel6sségbiztositas

Az éves forgalom alapjan meghatarozott dij harom kockazati korre terjed ki:
altalanos tzemeltetési felelGsség
Uizemi baleseti felel6sség
- termékfelel6sség
(+ a karigény érvényesitésével és elharitasaval kapcsolatos peres és peren kivili kdltségek)

Tlz-Uzemszinet

Tartalmazza a tlizkarok miatt keletkez6 gazdasagi veszteségeket (allandé tGzemi koltségek, kiesé nyereség).
A felel6sségvallalas maximalis tartama 3 hoénap.

Balesetbiztositas

Kothet6 az alkalmazottakra, név megjeldlése nélkil. Harom alapkockézatbél all, melyek a kovetkezék:
rokkantsag
halal
kérhazi napi térités



Elektromos berendezések és adatfeldolgozé berendezések

Specialis kockéazatok atvallalasara alkalmas biztositasunk. Ilyenek:
szakszer(tlen kezelés
rongalas
kozvetett villamcsapéas
A biztositott vagyontéargyak esetében fontos kiillonbséget tenni a kdvetkez6 f6 csoportok kézott
épulet (sajat vagy bérlemény)
berendezések (sajat vagy idegen tulajdon)
készletek, aruk (sajat vagy idegen tulajdon)
készpénz (pénztargépben, széfben, lemezszekrényben)
alkalmazottak tulajdona
szamitégép
elektromos gépek

Biztositonk ragaszkodik ahhoz az értékmeghatérozasi formahoz, amely a karosult szdméara a leggyorsabb karpotlasi
lehet8séget biztositja, lehetévé téve a vallalkozas gyors Ujraindulasat.

Ez a biztositas Gj értékre alapul, amely épuletértéknél az Ujraépitési értéket, berendezéseknél és készleteknél az
Gjrabeszerzési értéket tekinti kiindulasi alopnak.

Hangsulyt fektetiink arra, hogy meghatarozott tigyfélkércsoportoknak specidlis termékcsomagokat allitsunk 6ssze,
lehetévé téve az egyedi igények kielégitését. Ezt célozza a nemrégen megjelentetett, maganpatikakra vonatkozé ajanlatunk,
amit még sok mas fog kdvetni a kdzeljovében.

llyen 0j, a jelenlegi piacon egyedilallé termékiink a vallalkozé orvosoknak szant biztositasi csomag.

Ki veheti igénybe az (j biztositast?

Olyan magéanpraxist folytaté vallalkoz6 orvos (kisebb orvosi vallalkozas), akik ill. amelyekesetében a rendel6 bezarasa,
a rendelés sziineteltetése a vallalkoz6 részére anyagi veszteséggel jar, vagy akiknek a helyettesitésrél, szerzédés alapjan,
maguknak kell gondoskodniuk és ez tébbletkdltséget jelent (pl.: haziorvos, n6gydgyasz, fogorvos, allatorvos).

Mibél tevédhet dssze ez az anyagi veszteség?

A rendelés szlineteltetése kovetkeztében kies6é id6ben nincs bevétel. Masrészt szerz6dés vagy jogszabaly alapjan a
rendelés sziineteltetése esetén is fizetni kell bizonyos fix koltségeket (pl.: helyiségbérlet, villamosenergia-koltségek egy része,
flitéskoltség egy része, a kisegitd személyzet bérének egy része, értékcsokkenési lefrasok, hitelek kamatai, bérleti és lizingdijak,
biztositasi dijak).

Az lizem- (tevékenység-) sziinet biztositas a fentiekb6l ered6 anyagi veszteséget p6tolja a vallalkozé orvos részére, tehat
megtériti a kiesd nyereséget és fizeti a fenti fix koltségeknek az izemszinetidejére es6 részét.

Milyen események kdvetkeztében fellépd lizemsziinetek esetében térit a biztosit6?

A rendelés részleges vagy teljes sziineteltetése esetén, ha a szlineteltetés okai az alabbiak:
- A rendel6helyiség vagy a rendeléshez sziikséges targyak tonkremenetele, megsemmisiilése;
- tliz, villAmcsapés, robbanas,
- vezetékesviz-kar,
- vihar, jégverés, honyomas, sziklaomlas, k6omlas és foldcsuszamlas,
bettréses lopés, vandalizmus és rablas kdvetkeztében.
Fenti események kovetkeztében szilkséges oltés, bontas vagy kilrités.

- A rendel6t (tevékenységet) vezetd orvos (aki maga személyesen rendel) 100 %-os, de nem maradandé munkaképte-
lensége baleset vagy betegség kdvetkeztében.
Egészségligyi hatésag altal elrendelt karantén.

Egy termék eladasahoz nem elég annak versenyképes felépitése és piacképes ara, olyan szakemberekre is sziikség van,
akik az orszag teljes teriiletén megfeleld szinvonall szakmai felkésziiltség birtokadban allnak tgyfeleink rendelkezésére. Emiatt
cégunknél fontosnak tartottuk olyan vagyonbiztositasi szakemberek alkalmazasat, akik a Providencia tébb mint 50 kirendelt-
ségének mindegyikben készséggel segitenek a biztositéasi igénnyel beérkezé vallalkozéknak.
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Kornyezetvédelem és gazdasag

A kornyezetvédelmi gazdasagi szabéa-
lyozé eszk6zok révén az egyes tevé-
kenységek, illetve termékek altal oko-
zott kérnyezetszennyezés megel§zése,
az okozott karok felszdmolésa hatéko-
nyan végezhetd, mivel nem a jogsza-
balyi kotelezés, hanem a gazdasagi ér-
dekeltség megteremtésével érhet6 el a
kérnyezeti eredmény. A szabalyoz6
eszkdzok segitségével a termeld kote-
lezhet6, érdekeltté tehetd abban, hogy
az extemalis koltségeket beépitse a ter-
melési koltségek kozé. A gazdasagi
szabalyoz6k tipusait két f6 csoportba
lehet sorolni: kdzvetlen gazdasagi sza-
balyozdk és altalanos gazdasagi sza-
balyozok.

Kozvetlen gazdasagi
szabalyozok

E korbe tartoznak a komyezetszeny-

nyezd tevékenységekre, termékekre

Kivetett 6sztonzd céld dijak, tovabba

azok, amelyek kérnyezetvédelmi cé-

lok, programok finanszirozasat szol-
galjak. Az addktol két tényezé kulon-
bozteti meg ezeket a dijakat: beszedé-
stk mddja (nem kerililnek be akdzponti
koltségvetéshe) és a bevétel kezelése

(kulénbdz6 kornyezetvédelmi celok,

feladatok finanszirozasat, tamogatésat

szolgdlja). Tipusai:

- kornyezetvédelmi dijak: kibocsatasi
dijak, termékdijak, felhasznaloi di-
jak (tarifak, kdzuzemi dijak), eljara-
si dijak, betéti dijak

- tdmogatésok

- piacteremtés az egyes kornyezeti
elemek hasznalatéara, forgalmazhat6
kibocsatasi engedélyek, kornyezeti
felel6sségbiztosités

- kornyezetvédelmi jogszabalyok be-
tartdsdhoz kot6d6 dijak, birsagok,
teljesitési kotvények

- a fogyasztoi értékrend (preferenci-
ak) befolyasolasa informacidval

- kozkiadasokra vonatkozé szabalyok
kornyezetbaratabba tétele.

Altalanos gazdasagi
szabalyozok

Az adoérendszeren, vamokon keresztul
jutnak érvényre, a kdrnyezetvédelem
szempontjai szerinti 6szténzd, orienta-
16 hatésok elérése érdekében az adé-
differencialas kilénboz6 lehet6ségeit
alkalmazva. Az adddifferencidlas két
irany( lehet: pozitiv 6szténz6, azaz
addkedvezmény, vagy lehet negativ
0sztonz6 is, azaz biintetd jellegl ado.

A dijaktdl abban kiilénbézik, hogy az
igy nyert tobbletbevételek, illetve ki-
adasok a koézponti koltségvetésbe foly-
nak be, illetve aztterhelik. Az altalanos
gazdasagi szabalyozok f6bb csoport-
jai-. termékhez k6t6d6 adok, jovedelem
tipust adok, vamok, 6koad6 (zold koélt-
ségvetés), az allamhéaztartas rendszere,
a gazdalkoddkra vonatkoz6 szabalyok.

Az altaldnos gazdasagi szabalyozok
fébb csoportjai

- A termékhez kot6d6 addk esetében
(altaldnos forgalmi ado, fogyasztasi
add) az adddifferencialas hatasa ha-
sonlo lehet a termékdijak hatasahoz.
llyen példaul a fogyasztéasi ad6 mér-
tékében jelentkezd kulénbség az
6lommentes és az 6lmozott benzin
addja kozott.

- A jovedelem tipusi addk (tarsasagi
ado, személyijovedelem-add) eseté-
ben nem a bintetd jellegli megolda-
sok a gyakoriak, hanem akiilénb6z6
kedvezmények nyuljtasa terjedt el.
llyen példaul a gyorsitott amortiza-

Ita az ember még hosszu ideig szeretne a Fold lakdja maradni,
akkor surg6sen le kell mondania a meg nem Ujuld természeti
er6forrasok mértéktelen pazarlasardl, a névény és allatvilag
egyedinek Kkiirtasardl, a kornyezetszennyezésrél és a kornye-
zetkarosito termékekrél. A kdrnyezetbarat termékek altalanos
térhoditasa segiti a foldi élet feltételeinek megdrzését.

Décsné Balogh Zsuzsanna a Kérnyezetvédelmi és Terlletfejlesztési
Minisztérium Koézgazdasagi F6osztalyanak munkatarsa
Frigyer Attila igazgatd, Kornyezetbarat Termék Kézhaszni Tarsasag
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cios kulcsok hasznalata, a bizonyos
tevékenységekhez igénybe vehet
addkedvezmény.

- A vamok esetében - a termékhez
két6d6 adékhoz hasonléan - az add-
differencialas a gyakori megoldas. A
differencialt vamok alkalmazhatosa-
gat szabéalyozza a GATT, csak a bel-
foldi korlatozésokkal megegyez6 in-
tézkedéseket lehet hozni a kiilkeres-
kedelemre vonatkozéan is. Az Uru-
guayi Fordul6 kis el6relépést jelent,
mivel bizonyos esetekben, a kdrnye-
zetvédelmi célra valé hivatkozassal,
ettdl eltérest enged meg.

- Az 6koado, vagy z6ld koltségvetés
rendszere azt jelenti, hogy a koltség-
vetés hagyomanyos bevételi forrasa-
it felvaltjdk a kornyezetet terheld
termékekre, illetve tevékenységekre
kivetett adokkal.

-A z éallamhaztartas rendszere maga-
ban foglalja a k6zponti koltségvetés,
az elkllonitett allami pénzalapok
bevételeinek és timogatésainak kor-
nyezetvédelmi célu részeit, illetve a
kdrnyezetvédelmi szempontokat fi-
gyelembe vevd Ujraelosztasat, vala-
mint a privatizaciosal 6sszefiigg6
szabalyokat.

- A gazdalkodokra vonatkozd szabéa-
lyok kozil leglényegesebbek a
szamviteli torvény, a cs6dtorvény,
amelyek a kornyezetvédelmi szem-
pontok figyelembevétele iranyaba is
fejlédnek.

Kibocsatasi dijak

(kdrnyezetterhelési dij)

A kornyezetszennyezd tevékenysé-
gekre, els6sorban termelési technolo-
giakra megallapitott, a tényleges, vagy
szamitott szennyezd anyagok mennyi-
segétdl fliggben fizetett dijak. Ez meg-
felel6en 6sztondz valamennyi szeny-
nyezd forrasnal a szennyezéskibocsa-
tds csOkkentésére, mivel valaszthat,
hogy szennyezi-e a kdrnyezetet és en-
nek megfelel6en fizeti a dijat, vagy
pedig olyan kérnyezetkimél6 techno-
légiat, szennyezéscsokkent6 intézke-
déseket alkalmaz, melynek révén men-
tesul a dij megfizetése alol. Magyar-
orszagon erre a dijra kdzvetlenul még
nincs példa, de néhény kérnyezeti elem
(viz, leveg8) és szennyez6anyag ese-
tében - nemzetkdzi tapasztalatokra

alapozva - megkezdddott a kibocsatasi
dij - bevezetési lehet6sége.

Termékdijak

A termékdij olyan termékre Kivetett
dij, amely a termék életciklusanak va-
lamelyik szakaszdban a kornyezetet
szennyezi. ElsGsorban olyan termékre
alkalmazhat6, amelyet nagy mennyi-
ségben bocsatanak ki és sokfelé hasz-
nalnak. Magyarorszagon mar ismert az
lizemanyagok kornyezetvédelmi termék-
dija (a gumiabroncsokra, a csomagol6-
eszkdzokre és a hiit6berendezésekre).

Felhasznaloi dijak
(tarifak, kdzizemi dijak)

A ténylegesen nyujtott szolgaltatés di-
ja, szemben a nehezen becsiilhetd kor-
nyezeti kar fogalmaval, amely az el§z6
dijak alapja volt. Ide elsésorban a viz-
és hulladékgazdélkodéssal kapcsolatos
dijak tartoznak: vizdij, csatornadij, a
vizkészlethasznélati jarulék, a folyé-
kony hulladék emészté godorbél tor-
ténd elszallitasaért, a telepilési szilard
hulladék elszallitasaértfizetendd dij, a
veszélyes hulladék artalmatlanitasaért
fizetendd dij.

A vizdij és a csatornadij

Avizek mennyiségének védelmét szol-
galja a vizdij és a csatornadij. Ez a dij
a szennyviztisztitas koltségeinek fede-
zésére szolgal, ateriileti vizmdvek sze-
dik be. A dij alapja a felhasznélt ivo-
vizmennyiség, illetve mért szennyviz-
mennyiség. Ha a felhasznalt ivoviz
mennyiséget nem mérik, akkor a dijat
atalany alapjan szamitjak. A csatorna-
dijnal a felhasznélt teljes vizmennyi-
ség szerint kell a dijat fizetni. A dij
mértékét agy allapitjdk meg, hogy a
vizm( ré&fordit4saira és a mikodéshez
szlikséges nyereségre fedezetet bizto-
sitson. A koltségvetési tamogatas mér-
tékével a dijat csokkenteni kell.

A vizkészlethasznalati jarulék

A vizkészlethasznalati jarulék a Vizi-
gyi Alapba folyik, célja a takarékos
vizhasznalat el6émozditdasa, a viz
szennyezésének megel6zése, a viz-
készletek védelmének elBsegitése.
llyen jarulékot kell fizetnie a vizhasz-
nalénak, az tizemi vizfogyaszténak. Az
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Osszege 0,5 Ft/m3 alapjarulékbol és a
tébbletmennyiség utan fizetend6 1
Ft/m3jarulékbdl tevddik ki. A vizkész-
lethasznalati jarulék a termékdijjal
szoros rokonsagot mutat, mivel egy-
részt a felhasznalt vizmennyiség utan
fizetend6 a jarulék; masrészt pedig
azért, mivel a jarulék felhasznalasa
nem egy konkrét szolgaltatas elvégzé-
se, hanem forrasteremtés bizonyos
meghatarozott célok finanszirozasara.

A telepulési szilard hulladék
elszallitasaért fizetendé dij

A telepulési szilard hulladék elszalli-
tasaért a lakossag szemétdijat fizet. Je-
lenleg ezek a dijak telepllésenként
igen killonboz6ek, mértékik erésen in-
gadozo6, van ahol egyéltalan nem kell
fizetni. A dijak nagysaga azonban se-
hol sem nyujt kell6 forrast a hulladék-
kezelési szolgaltatas ellatasara. A helyi
onkormanyzatokrol szold 1990. évi
LXV. torvény 8.-a el6irja, hogy a te-
lepllési dnkormanyzat feladata a tele-
puléstisztasag biztositasa. Ennek ella-
tasa érdekében az éves koltségvetési
torvényekben megallapitott normativ
tamogatasok kozoétt, a teleplilés-lize-
meltetési tamogatas részeként kapnak
az 6énkormanyzatok tdmogatast e fel-
adatuk ellatasara. A telepilés-tizemel-
tetési tdmogatas 1993-ban 3950 Ft/f6
volt, amelybdl finanszirozni kellett az
igazgatasi, kommunalis, Gt- és hid-
fenntartdé Kkiaddsaikat. A szemét-
elszallitasi dij altaldban nagyon ala-
csony, igy a haztartdsokat nem 9sztén-
zi a kibocsatott hulladékmennyiség
csOkkentésére. Tovabbi probléma,
hogy az 6nkorményzatok és telepuilés-
tisztasagi vallalataik technikai felsze-
reltsége igen elavult.

A veszélyes hulladék artalmatlanitasa

A veszélyes hulladék artalmatlanitasa-
ért dijat szamitanak fel. Ez a dij Ma-
gyarorszagon kétféle lehet: az egyik az
aszodi veszélyes hulladék lerakoért, a
masik pedig a dorogi veszélyes hulla-
dék égetében az égetésért fizetett dij.

Eljarasi dijak

Az eljaréasi dijak a szennyez6anyag ki-
bocsétas ellen6rzésének, a kérnyezet-
védelmi jogszabalyok betartasanak
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koltségeit fedezik. Ide tartoznak a
szennyez6k altal fizetett kilonleges il-
letékek is. Erre a hazai gyakorlatban
1994. januarjatol talalhatd példa: a
kérnyezetbarat termékek tanusitasaval
kapcsolatos dijak.

Betéti dijak

A betéti dij olyan termékdij, amelyet
a fizet6je részben, vagy egészben
visszakap, ha a dijkoteles terméket
hasznéalat utdn meghatarozott modon
visszaadja. Magyarorszagon a betéti
dij az 1980-as évek végéig jol miko-
dott, azonban 1992. szeptemberében a
konzerviivegek visszavaltasa, betétdija
megsz(int. 1993. szeptemberében a 0,7
literes borosuivegek visszavaltasi rend-
szere is felborult, a bortermel6k cso-
magolo-eszkdz valtdsa miatt. A betét-
dijas rendszerek fokozatos megsziiné-
sének oka két tényezd&ben keresend;
az egyik ajogszabalyi kérnyezet meg-
véltozasa, a masik pedig a gazdasagi
érdekeltség viszonyainak valtozasa:

Az artérvény megalkotasa soran a
betétdij fogalmat eltérolték, illetve - a
korabbi hatéségi drforma helyett - sza-
badarassa tették. Tovabb nehezitette a
betétdij alkalmazhatésagat, hogy a ke-
reskeddk és a termel6k kotelezettsége
egyoldald volt, a keresked6t jobban
terhelte. Bar a betétdijas forgalmazas
kotelezettsége fennmaradt - hianyzik
ugyan a pontos hatalya - betartasanak
ellendrzése, és igy a tényleges alkal-
mazésa is akadozik.

A maésik nehézséget az araranyok
véltozasa okozta: az lveg beszerzési
ara alacsonyabb lett a konzerviivegek-
nél, mint a betétdijas forgalmazas kolt-
ségei (mosasi, raktarozasi, torési kolt-
ségek). Ezzel egyid6ben megjelentek
az liveg olcsé versenytarsai: az egyutas
miianyagpalackok, tarsitott csomago-
16eszkdzok.

A kornyezetvédelmi jogszabalyok
betartdsadhoz kot6dé dijak

Atmenetet képeznek a gazdasagi és a
jogi szabéalyozasi eszkozok kozott. A
jogszabalyok betartasdhoz a gazdasagi
szankcionalas erejével jarulnak hozza.
Az e korbe tartoz6 birsdgok Magyar-
orszagon alacsony mérték(iek, abban
az esetben kell fizetni, ha akdrnyezetre

karos hatarértéket tullépik. A birsdgok
tipusai: foldvédelmi birsag, csatorna-
birsag, valamint a Kbézponti Koérnye-
zetvédelmi Alap bevételei kdzé tartozé
birsagok  (légszennyezési  birsag,
szennyvizbirsag, természetvédelmi bir-
sag, veszélyeshulladék birsag, zaj- és
rezgéshirsag).

Feladatok kornyezetbarat
kereskedelem kialakitasaért

A kornyezettudatos vasarloi magatar-
tas, a kornyezetbarat termékek iranti
igény kialakitdsdhoz a kdvetkez6 ha-
rom alapfeltétel sziikséges:

- tudatos, folyamatos és orszagos fel-
vilagosito tevékenység, mely kiterjed
a tarsadalom minden rétegére és
korosztalyara;

- a kornyezetbarat termékek széleskd-
rd kindlata, versenyképes arakon;

- versenysemleges  termékmindsit6

rendszer.

Az els6 két feladat 6sszehangolt
kormanyzati és tarsadalmi feladatval-
lalast igényel, hiszen el kell érni az
ovodak, az oktatasi intézmények, a
munkahelyek és a rendszeres foglal-
koztatasban nem résztvevok (haztar-
tasbeli, munkanélkili, nyugdijas stb.)
bevonasaval a legfontosabb informa-
ciok elsajatitasat. A Nemzeti Alaptan-
tervnek fontos célja kell legyen a kor-
nyezettudatos magatartas kialakitasa.

A kornyezetbarat termékek elterje-
déséhez a versenyképes arak biztosi-
tasa talan az els6 feltételnél is bonyo-
lultabb kérdés.

Jogszabalyi hattér nélkil a feladatot
nem lehet megoldani. Nem lehet vitas,
hogy a termék teljes ,,életciklusa” so-
ran (gyartas, hasznalat, hulladékkeze-
lés) keletkezd kornyezeti artalmak fel-
szamolasi koltségeit nem lehet a tarsa-
dalomra haritani, hanem annak meg
kell jelennie a termék araban.

Jelenleg igen gyakran azért olcs6bb
a kornyezetszennyez6 termék, mert
példaul hulladékartalmatlanitassal a
gyarto - jogszabaly hijan - nem fog-
lalkozik és atharitja azt a tdrsadalomra
(lasd: nagytétényi 6lomszennyezés,
észak-magyarorszagi higany és az-
besztszennyezés sth.)

M&M

A gazdasagi er6forrasok védel-
me=kdrnyezetvédelem, hiszen a gaz-
dasag 0sszes eréforrasa a kornyezetben
talalhat6. Ha példaul az ivovizbazist
elszennyezziik, akkor a jo mindségl
ivOviz biztositasa jelentds gazdasagi
potenciat von el, mellyel egyéb felada-
tokat oldhatnank meg. Ez a probléma
is szoros kapcsolatban van a kérnye-
zetbe illeszked6 gyartoi, fogyasztoi
magatartassal.

A termékdij-betétdij  rendszer
Osszehangolt kiépitése kulcstényez6 a
feladat megoldasaban. A szabalyozok-
nak azt a célt kell szolgalniuk, hogy a
befolyt 0sszegek visszaaramoljanak a
koérnyezetkiméld termékek, megolda-
sok létrehozasi feltételeinek megte-
remtésére, illetve azok piaci pozicio-
janak javitasara.

A harmadik feltétel rendelkezésre
all.

A Kornyezetbarat Termék Koz-
haszni Téarsasag feladata a mindsit6-
tanusité rendszer koordinalasa és mu-
kddtetése.

A magyarorszagi kornyezetbarat
védjegy az Orszagos Talalmanyi Hi-
vatalnal bejelentett oltalom alatt all.

A kérnyezetbarat mindsités a ter-
mékek jé hasznalhatésagan, a haszna-
lati funkciok kielégitésén kivil tébb-
letként megjelend el6nyds tulajdonsa-
gokat jeldl. Ezek a tulajdonsagok kii-
lénféle csoportokba tartozhatnak, vo-
natkozhatnak az energiatakarékos m-
kodésre, a csomagolas kornyezetbarat
voltara, a termék életciklusa soran je-
lentkezd kevés kornyezeti artalomra
sth. A kérnyezetbarat terméknek a ,,ki-
valo aru”-tol elvart kdvetelményeknek
is meg kell felelnie.

A rendszer nemcsak a termékek
kdrnyezetkiméld tulajdonsagait kove-
teli meg, hanem a kdrnyezetbaréat ter-
mékeket létrehozd technoldgidkat is
vizsgalja a ,,b6lcs6tél a sirig” elv alap-
jan, kilénoés tekintettel a termék ,,uto-
életére” (pl. hulladékhasznositas).

Az Eurépai Kbézosség 92/880 Ta-
nacsi Szabdlyzatdban rendelkezik a
tagorszagokban a kornyezetbarat
védjegy (6ko-jel) odaitélésének rend-
jérdl. A direktiva kimondja, hogy az
Europai Kodzosségi jel a mar létez6
vagy jovébeli kozosségi jel6lési rend-
szert kiegésziti.
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Amit a kdrnyezetbarat
termékek mindsitésérél
és a tanusitasrol tudni kell

A kérnyezetszennyezés mindannyiunk
egészségét, jovejét és ,pénztarcajat”
veszélyezteti. Elég itt csak a szennye-
zett levegd és viz okozta igen sulyos
megbetegedésekre utalni, vagy a kor-
nyezeti artalmak egymasrahatasabol
szarmaz0 - hosszu id6 utan jelentkez6
- egészségugyi kovetkezményekre
gondolni, vagy arra a tényre, hogy az
elszennyezett kérnyezeti elemek reha-
bilitacioja jelenleg is sokhelyiitt meg-
oldhatatlan szakmai vagy pénzigyi ter-
het jelent az orszagnak.

A vilagon el@szor 1974-ben, a Né-
met Szovetségi Koztarsasagban kerilt
a parlament elé a kornyezetbarat ter-
mékek mindsitésének szervezeti rend-
szerére kidolgozott javaslat. Az NSZK
utdn Kanada, Japan, Norvégia, Svéd-
orszag, Ausztria, Franciaorszag hozott
létre kornyezetbarat termék mindsit6-
tandsito rendszert. Az utobbi 10 évben
a vildg minden t4jan egymas utan jon-
nek létre a nemzeti tandsitd intézmé-
nyek. Az Eurépai Kozosség is létre-
hozta a sajat egységes terméktanisito
rendszerét.

Biliszkék lehetlink arra, hogy a ha-
sonld gazdasagi és politikai helyzetben
1év6 orszagok kozil els6ként Magyar-
orszagon jott létre a kdrnyezetbarat ter-
mék tanusitasanak intézménye.

1993. szeptember 9-én a Kormany
hatarozatot hozott a Kérnyezetbarat
termék megkilonboztetd-tandsito
rendszer létrehozaséara. A hatarozat ér-
telmében a Kdérnyezetvédelmi és Te-
riletfejlesztési Minisztérium megala-
pitotta a Kornyezetbarat Termék Koz-
hasznu Tarsasagot (KT Kht.), melynek
feladata a miikodtetéssel kapcsolatos
koordin&cio.

A cél a gyartdk és a kereskedelem
orientalasa a kdrnyezetbarat termékek
el6allitasara, illetve forgalmazésara,
valamint a fogyasztok tajékoztatasa a
véasarolhatd termékek kérnyezeti tulaj-
donsagairol.

A kormanyhatarozat igen fontos
gyakorlati jelent6sége az, hogy a mi-
néségtandsité rendszer bevezetésével
megsziintethetbk a kdrnyezetbarat

megjeldlésekkel kapcsolatos eddigi bi-

zonytalansagok, illetve kikiiszébdlhe-

t6k a termékeken, vagy reklamban el6-
fordult téves tajékoztatasok.

Feloldodik tehat az az eddigi ellent-
mondas, hogy az érdekelt gyarto vagy
forgalmazo sajat maga (esetleg elfo-
gultan vagy nem minden szempontbol
megalapozottan) mindsitette kornye-
zetbaratnak a termékét.

A KT Kht. - az orszag els6 koz-
haszn( tarsasagaként - 1994. januar
3-ikan kezdte meg a tanusitd rendszer
kiépitését.

A mindsités alapja az el6re kidol-
gozott feltételek szerint, minden palya-
zatra kdlon-kulon készitett szakért6i
vizsgalat. A dontést hoz6 Mindsit6 Bi-
zottsag tagjai az illetékes minisztériu-
mok, kdrnyezetvédd tarsadalmi szer-
vezetek, atudomany, a gazdasag, a fo-
gyasztovédelem és az egészségligy
képviseldi.

Dontést negyedévenként hoznak.

A védjegyviselés jogat maximum 2
évre lehet megszerezni, az id6tartam
lejarta utan - esetleg id6kdzben az U
ismeretek miatt megvéltozott feltéte-
lek mellett - megismételhet6 az elja-
ras.

Kidolgozott mindsitési kdvetelmé-
nyek allnak rendelkezésre a kovetkez6
termékcsoportokhoz:

- hulladékpapirbol és egyéb hulladék-
anyagbol készilt papiripari termé-
kek;

- hajtégdz nélkali dezodor, hajlakk,
borotvahab és Iégfrissitd;

- azbesztet nem tartalmaz6 fékbetét és
kuplungbetét;

- monoetilén-glikolt nem tartalmazé
fagyall6 hitéfolyadék;

- kornyezetbarat csomagolas (altala-
nos feltételek);

- készeri épit6anyagok és épitdele-
mek (altalanos feltételek);

- falazéelemek, béléstestek, szigeteld
elemek (részletes feltételek);

- hulladék felhasznalasaval késziilt
szervetlen épitGipari kot6anyagok;
- 5-10 liter Grtartalm0, nyiltrendszerfi
vizmelegit6é késziilékek.
Palyazni lehet a felsorolt termék-
csoportokon kivil més - kdérnyezetvé-
delmi szempontbdl kuldndsen elényds
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tulajdonsagokkal rendelkezé - termé-

kekkel, melyekhez a min@sité feltétel-

rendszerek kidolgozasa a beadott pa-

lyazatok témaitol fligg6éen folyamatos.
Kivételek:

- az el6készitetlen banyéaszati alap-
anyagok

- az étel és italaruk,

- a gyogyszerek, gyogyaszati termeé-
kek

- egyedi ritkasagok.

A palyézat targya: a Kornyezetvé-
delmi és Teruletfejlesztési Minisztéri-
um altal létrehozott magyarorszagi
Kérnyezetbarat Védjegy hasznalati jo-
ganak megszerzése.

Palyazhatnak hazai és
gyartok és/vagy forgalmazok.

A beadott palyazatban szerepl§ in-
formaciokat a mindsit6 eljaras soran a
KT Kht. bizalmas adatként kezeli.

A kornyezetbarat védjegy haszna-
latanak ideje alatt a KT Kht. ellendrzi,
hogy atermék valtozatlanul megfelel-e
a mindsitési kdvetelményeknek.

A nevezési dij:

kulfoldi

- kidolgozott mindsitési feltételrend-
szer esetén 60 000,- Ft;

- min@sitési feltételrendszer
esetén 80 000,- Ft.

A védjegyhasznalati dij a védjegyet
visel§ termék értékesitésébdl szdrma-
26 nettd arbevétel 2 ezreléke.

A kornyezetbarat termékek elterje-
désével automatikusan egyitt jarnak a
kovetkez8 gyartoi, forgalmazéi, fo-
gyasztdi és tarsadalmi elényok:

hianya

- a Kozponti Kérnyezetvédelmi Alap
palyazati rendszerében elényt élvez-
nek a kdrnyezetbarat termékek el6-
allitasat célul kit(izé beruhazésok;

- a piacon a kornyezetbarat termék
kénnyen megkilénbdztethetd a ha-
sonlé igényt kielégitd termékektdl, a
kedvezd vasarloi megitélés miatt a
védjegy forgalomndvel6 verse-
nyeszkoz;

- csokken az dnkoltség (a meglévd és
az el6készités alatt all6 jogszaba-
lyokban szerepl6 ad6, termékdij,
vam sth. kedvezmények, illetve a
viz- levegd stb. tisztitasi, hulladék-
artalmatlanitasi igény csokkentése
miatt), igy a termék ara is csokken;
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- kevesebb - tarsadalmilag igen koltsé-
ges - kornyezeti artalom keletkezik;

- reklamkoltség-megtakaritas jelent-
kezik a gyart6 és a forgalmazo sza-
méra.

A péalyazni szandékozok részére
részletes Palyazati Tajékoztat6 all ren-
delkezésre.

Rovid tava teenddk, akcidk
a kornyezettudatos
kereskedelem kialakitasahoz

Felvilagositas

Az NGO-k részére ezen a terlleten
rendkivul széleskorli és vérhatban
eredményes tevékenységre nyilik lehe-
tOség.

A megcélozhat6 csoportok a kovet-
kez6k:

- akilénb6zé korcsoportok az dvodas
kortdl a nyugdijasig;

- az osszes tarsadalmi réteg;

- az 6sszes oktatasi intézmény;

- a gyartok teljes skalja;

- a fogyasztdk csoportjai és rétegei
(életkorulmények, érdekl6dés, isko-
lazottsag, foglalkozas sth. szerint);

- az dnkormanyzatok.

Az akciok targya lehet felvilagosito
el6adas, kiallitds, kdzvélemény-kuta-
tas, tajékoztatod filmek, videdk, kiad-
vanyok készitése és eljuttatdsa a cél-
csoportokhoz.

A kornyezetbarat termékek
kinalatanak megteremtése
a szabalyozas eszkozeivel

* A kdrnyezetkérositd anyagok helyet-
tesitése kornyezetbarat anyagokkal.

A kovetkezd négy csoport valame-
lyikébe besorolhatd minden anyag,
amit az EMBER hasznél.

A) Betiltand6 anyagok.

Ide tartoznak a koérnyezetet és/vagy az
egészséget veszélyeztetd anyagok, me-
lyeket meghatarozott id6érend szerint
ki kell vonni az emberi tevékenység
korébél, (pl. azbeszt).

B) Korlatozassal hasznalhat6 anyagok.

A betiltdsuk nem indokolt vagy jelen-
leg nem megoldhato, de célszer( hat-

ranyos gazdasagi szabalyozéval csok-
kenteni felhasznaltsagukat (pl. PVC)

C) Koérnyezeti szempontokbol k6zom-
b6s anyagok.

Ezen anyagoknal nem mutathatd ki az
emberi tevékenységhez kapcsolodo (a
tébbi felhasznalt anyaghoz viszonyi-
tottan) hatranyos tulajdonsag.

D) Kornyezeti szempontbol ajanlott
anyagok.

Ezek az anyagok, amelyeknek a hasz-
nalatat, alkalmazasat el6nyben kell ré-
szesiteni. Itt célszerli meghatarozni,
hogy mely anyagok helyettesitésére
ajanlhaté az illet6 anyag.

A termékdij rendszer kialakitasahoz ez
a csoportositas sokat segithet.

Megjegyzendd, hogy a négy csoport
foldrajzi teruletként, természeti, kor-
nyezeti és gazdaséagi adottsagként méas
és mas lehet.

» A termékdij-betétdij 6sszehangolt
rendszerének kialakitasa

Siirg6s és fontos feladat, hogy meg
kell fogalmazni egy megvalosithaté
programjavaslatot és azt a Kormany
elé kell terjeszteni.

» A jogszabalyi feltételek megterem-
tése

A jogszabalyokba be kell épiteni a
szilkséges - 6és anyagi kovetkezmé-
nyekkel jar6 - hatranyos megkulon-
boztetést a kdrnyezetkarositd termé-
kekre, megoldasokra, illetve a prefe-
renciakat a kornyezeti szemponthdl
kedvezé&kre.

Ennek a feladatnak a miikodési te-
rillete a jogszabalyalkotds mechaniz-
musanak minden szintje.

Fontos, hogy mar az Uj jogszabalyra
vonatkozé javaslat els6 valtozatiban
szerepeljenek ezek a szempontok és a
»menedzselést” végig kell vinni a par-
lamenti dontésig.

A torekvéseknek tiikrozédnilk kell
az AFA-tdrvényben, a VAM-jogban,
az anyag- és energiagazdalkodasi kon-
cepcioban, a kozlekedési koncepcio-
ban, a hulladékgazdalkodasi koncepci-
Oban, a viz-, leveg6-, talajvédelmet
szolgalo jogszabalyokban sth. A felso-
rolasbol lathato, hogy a kérdéskor kap-
csolatban van az élet minden tertleté-
vel.

M&M

PALYAZATI FELHIVAS

A Kornyezetvédelmi és Terlletfej-
lesztési Minisztérium Kérnyezetba-
rat Termék Kozhasznl Térsasdga
folyamatos, 6nkéntes és nyilt palyé-
zati lehet6ségre hivja fel a hazai és
kilfoldi gyartok és forgalmazdk fi-
gyelmét.

A péalyazat targya: a Kornyezetvé-
delmi és Terlletfejlesztési Minisz-
térium altal létrehozott magyaror-
szagi

KORNYEZETBARAT VEDJEGY
hasznalati joganak megszerzése.

Palyézni lehet minden kérnyezetvé-
delmi szempontbdl kiléndsen els-
ny6s tulajdonsadgokkal rendelkezé
termékkel.

A kornyezetbarat védjegy odaitélé-
se el6re meghatarozott feltételrend-
szer alapjan torténik. A dontést ho-
z0 Mindsitd Bizottsag tagjai az il-
letékes minisztériumok, kdrnyezet-
védo tarsadalmi szervezetek, a tu-
domany, a gazdasag, a fogyaszto-
védelem és az egészségugy képvi-
seldi.

Kidolgozott mindsitési kovetelme-

nyek allnak rendelkezésre a kovet-
kez6 termékcsoportokhoz:

®papiripari termékek, kozmetiku-
mok,

» fék- és kuplungbetétek, gépjar-
m(i-hiit6folyadékok,

» csomagolasok, épitéanyagok és
épit6elemek,

épitbipari kotéanyagok, vizmele-
gitok.

Egyéb termékek mindgsitd feltétel-
rendszerének kidolgozasa a beadott
palyazatok témaitdl fliggéen folya-
matosan torténik.

A részletes Palyazati Tajékoztato
atvehet6 a Kornyezetbarat Termék
Kézhaszn( Tarsasagnal.

Cim: 1011 Budapest F6 u. 44-50.1
em. 109.

Telefon: 201-4133/100 vagy 444-es
mellék

Fax: 201-4133/189-es mellék
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TARTSAY VILMOS

Szinergia

A XXI. szézad nagy gazdasagszervezési kihivasa

A gazdasagi élet fejl6dését mérhetjik
kis léptékben és nagyobb mérték-
egysegekkel. Attél fuggben, hogy a
collstokkhoz nyulunk-e illetve a m-
szeres tavolsagmér6hoz: vagy az élet
kis/mikro jelenségeit vessziik szem-
ligyre, szinte nagyitd alatt, vagy pedig
a nagyobb/makro eseményekre fordit-
juk szemlél6désiink tavcsoveét.

Gondolatmenetiinket folytatva fel
kell figyelnink egy tébb vonalbdl
Osszetett makro folyamatra, amely az
eurdpai gazdasagi fejlédést a huszadik
szazad masodik felében (a masodik vi-
laghaboru ota eltelt évtizedekben) jel-
lemezte.

®Az els6 szembedtld nagyivi fejlédés
a habor( utani eurdépai szegényhaz
piacainak atlendiilése volt az arue-
losztas/arukiutalas vevOpiaci struk-
tarditdl az eladoi piacok mai arub6-
ségéhez, aruvalasztékahoz, szallitdi
konkurenciajahoz. Enyhe rosszindu-
lattal Ggy is kifejezhetnénk: Az 6t-
venes években azért fizettlink csd-
szOpénzt, hogy az lizletben a pult al6l
eladjanak nekiink valamit; a kilenc-
venes években pedig azért fizetink
cslszopénzt, hogy a pult alatt valaki
megvegyen télink valamit.

®A masodik szembedtlé valtozas eb-
ben rejlik: A technikanak lealko-
nyult, el6retort az eladas.
Az dtvenes-hatvanas években a m-
szaki szakember volt a csaszar, ové
volt a legszebb szoba, a legnagyobb
iréasztal, a legdiszesebb sz6nyeg, a
legcsinosabb titkarnd. Az allami val-
lalat Iéte fligg6tt a mliszaki teriilettdl,
a technikai fejlesztéstél. A fogcsi-
korgatva legfejlettebbnek elfogadott
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kézmdipari ipaN@agyipari automatizalt
gyartas gyartas gyartas

kb. a XIX. szazad kb. a XX. szazad kb. a XX. szazad

végéig végéig masodik felétél

1. dbra. Az arutermelési és aruterjesztési kdltségek alakulasa a huszadik szazadban
a gyartas automatizalasa el6rehaladasanak fliggvényében

amerikai szinvonaltél val6 lemara-
dasunkat egyre inkabb mar csak cen-
timéterekben mértik (gondoljunk
A kapitalizmus gazdasagi valsaga”
cim( elméletre), és irigykedve tekin-
tettink a szovjet tarsadalomra, amely
a kommunizmus megvaldésulasanak
kiiszobén allt, mikézben mi még a
szocializmus keskenyvaganyd vas-
Gtjan docogtink a felé. Ugyanakkor
pedig blszkeségt6l dagadt a keb-
link, ha arra gondoltunk, hogy a leg-
fejletebb orszagok szinvonalétol vi-
lagok vélasztanak el mar benniinket,
és mindezt az élenjar6 magyar m-
szaki szinvonalnak kdszonhetjik.
Mikozben a m(szaki igazgatdkat a
vallalati gépkocsivezeték fekete
Volgakkal és Csajkakkal (az élenjaro
szovjet gépjarmiitechnika hires ter-

mékei voltak ezek) szallitottdk fon-
tos minisztériumi megbeszélésekre,
a konyokvédés eladok az épilet hat-
sd szobaiban meghlzddva halasak
voltak, ha z6rg6 Pobedakon vagy
Moszkvicsokon érkezhettek mas
véllalatok hasonlé hatsé traktusai-
hoz.

Ma mér fitymalva lenézzik ezt a
korszakot. Magnét vagy mikrostitét,
Suzukit vagy Lehelt mindenki tud
gyartani, az Uzletekben utanunk ha-
jitjdk anylonharisnyat és ajoghurtot,
Nem gyartani nehéz, hanem eladni.
Nem a technika a mend, hanem a
broker, adiler, az Gzletvezet6, a mar-
ketinges. Ez a valtozas megmutatko-
zik a gyartasi és értékesitési koltsé-
gek részaranyanak eltol6dasaban is.
(lésd 1. 4brat.)

Tartsay Vilmos; Volan Human Szolgaltatasok Rt.
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¢ A harmadik figyelemremélt6 folya-
mat pedig az, hogy elmdlt az idejik
azoknak a szakembereknek, akik va-
lamely résztudomany, vagy szakma
specialistdjaként  kiképezve, egy
adott tevékenységi részterileten fej-
tették ki hézagpotlé és masokkal nem
helyettesithet§ aldasos mikodési-
ket. Hiszen, mint tudjuk, akilénbség
a koézgazdasz és a miszaki profi ko-
z6tt éppen abban all, hogy mig az
elébbi sok mindenrél keveset tud,
addig az utobbi a semmirdl mindent
ismer. A folyamat Magyarorszagon
is immar tdbb évtizedre nyulik
vissza, hiszen ide kell sorolnunk a
féiskolai mérnokkodzgazdasz képzés
beindulasat is.

Felmerul a kérdés, miért van ez igy?
A valaszt abban a tényben kell keres-
nink, hogy a XX. szazad végén a tar-
sadalom és a gazdasag olyan alapvetd
problémakkal szembesiil, amelyeket
egyetlen egy szakismereti irany eszko-
zeivel és fegyvereivel mar nem lehet
megoldani. Gondoljunk a kérnyezet-
védelem illetve a kdrnyezeti szennye-
z0dések komplex folyamataira, ame-
lyeket nem lehet megmagyarazni, nem
lehet megoldasukra a megfelel6 maod-
szereket megtalalni, ha csak egyetlen
egy tudomany ismeretanyagaval fel-
vértezve prdébalkozunk. Németorszag-
ban egy évtizeden keresztiil kutattak
az erd6k karosodasanak, erd6ségek el-
haldsénak okait, mikdzben egyre vila-
gosabba valt, hogy ezt a fenyegetd fo-
lyamatot szamos tényezd egyilittes ha-
tasanak sokszorozd ereje valtotta ki és
tartja fonn: az 6zon, a kdzlekedés gazai
és g0zei, a haztartasok karos kornye-
zeti hatésai, a klimafelmelegedés, a ta-
lajok elsavanyusodasa, a megszaporo-
dott allati kartevék, a monokultirak
fokozott veszélyeztetettsége, és igy to-
vébb.

Még ennél is jobb és valasztott té-
mankhoz kézelebb allé példéakat tala-
lunk, ha a napisajtot olvassuk. Orsza-
gunk legjobb kbdzgazdaszai és pénz-
lgyi szakemberei torik fejiket azon,
hogy a beteg magyar gazdasagot ho-
gyan kell Gjbol labradllitani: A fo-
gyasztas visszaszoritisaval vagy az ex-
port novelésével, a adok emelésével
vagy a kozterhek csokkentésével, a be-
ruhazéasok favorizalasaval vagy a sze-

gényebbek sorsanak koénnyitésével -
mindezt pedig hol Budapesten vagy vi-
déken, Miskolcon (ahova senki sem
akar menni) vagy Sopronban (ahova
minden vallalat szivesen menne), sajat
er6bdl vagy hitelekkel, belfoldi t6ke-
vel vagy kulféldi bevonasaval, kamat-
terhek vallalasaval vagy a nadragszij
tovabbi szlkitésével és igy tovabb.
Ahany kozgazdasz, annyi vélemény,
az Ujsag bal oldalan ez, a jobb oldalan
annak szégesen ellentmondé allaspont.
Egy - ha ugy tetszik, mddszertani -
dologban azonban valamennyien meg-
egyeznek, partallasra, szakszervezeti
hova- vagy hova-nem-tartozasra val6
tekintet nélkil: A jelenlegi rossz ma-
gyar helyzetet nem lehet egy okra
visszavezetni. Szamos hatas egyiittes,
»eredménye” ez.

Mi héat a néta vége?

A sziikségszer(iség kitermeli a po-
livalens, a kordbbi ismerethatarokon
atnyualo, ,,multimedialis” tudomanyo-
kat/ismeretanyagokat, = készségeket,
szakembereket. Ezek azok az (j
menyasszonyok, akik nem csak szé-
pek, de okosak is, gazdagok is, kedve-
sek is. A beskatulyazasok idejének vé-
ge van, aki megreked egy iranyzatban,
amellett elhalad a készul8dd XXI. szé-
zad vonata.

llyen kérmonfont okoskodasokon
kellett végigmenniink, hogy a proble-
matikat 6vatosan korbejarva, eljussunk
vizsgalddasunk tulajdonképpeni tar-

M&M

gyahoz. A fogalom, amelyr6l szé van,
nem Uj, csak eddig a vajtfillek szlk
korén kivul nemigen foglalkozott vele
senki: szinergial A sz0 eredete a go-
rogben keresendd synergia, synergein,
synergetes, synergetikds. Jelentéstar-
talma: egydtthato, kdzre- és egyuttmi-
kod6. A kozgazdasdgtudomény és a
gazdasagi élet pragmatikus napi gya-
korlatdban is egyre vildgosabban fel-
ismerhet6ek azok az atfogo, tébb te-
vékenységet érintd szakteriletek, ame-
lyeknek miiveléséhez azzal a képes-
séggel kell rendelkeznilk, hogy integ-
ralni tudjuk a részteruleti ismereteket
és hatasokat egy egységes, fels6bb ren-
dii szerkezetbe, majd pedig e részek
egyuttes hatdsat optimaljuk és felfo-
kozzuk, annak az ismert megéllapités-
nak az alapjan, hogy vannak olyan ese-
tek amikor egy meg egy tébb mint ket-
t6. Ezt a kombinativ eredménytdbble-
tet, illetve az ahhoz vezet§6 modszert
hivja a tudomany szinergia-effektus-
nak.

Melyek a gazdasagszervezeési
szinergia &gazatai?

A téma, amellyel foglalkozunk, a hu-
szadik szazad gyermeke. Alkalmazhat-
nank Marschal McLuhan ismert szem-
beallitasat a konyvnyomtatas feltalala-
sa el6tti és utani, valamint a televizio
elterjedése el6tti és utani emberiségrol,

2. abra. Szinergikus kapcsolatok a marketing, a logisztika és a min6ségmenedzsment

kozott
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3. abra.

és mondhatjuk, hogy szdzadunk vége

a hatdrmegye a szinergikus koncepcid

el6tti és az azt kovetd generaciok ko-

z0tt. Harom nagy szakteriletrdl van

sz6:

¢ A marketing, amely a huszadik sza-
zad elején sziiletett;

« alogisztika, amely mai értelmezésé-

ben a szazad kdzepének terméke, ése

¢ a min6ségmenedzsment, amely a
szazad utolsO évtizedében ifjukorat
éli.

Felismerhet6, hogy ez a harom
szakterlilet ma mar nem csak egymas
mellett és elszigetelten miikddik, ha-
nem egymast kiegészitve, egymasba
kapaszkodva, egymas hatasat erdsitve
egymasra raszorulva dsszefligg. (Lasd
2. abrét).

Hogy mennyire kézenfekvlek ezek
az athatasok és 0sszefonddasok, az vi-
lagosan kiolvashaté a kdvetkezd ha-
rom megéallapitasbol:

» A marketing logisztikaja
* A logisztika min6ségmenedzsmentje

» A minéségmenedzsment marketingje

Tovabb gondolkodva ezeken az
Osszefliggéseken, felismerhetjik, mi-
lyen kérdésekre kell valaszolnia e ha-
rom részes vizsgalatnak?

» Megvalosul-e az adott teriileten az
optimalis logisztika?
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Quamalog-3-szinergia

marketing logisztikali min6ség-
szinergia szinergia menedzsment
szinergia

4. dbra.

» Megfelelnek-e a folyamatok a miné-
ségmenedzsment  kdvetelményei-
nek?

* Beleilleszkedik-e a tevékenység a
marketingbe, bet6lti-e az abbol eredd
feladatait?

Az osszefliggéseket a 3. abra teszi
szemléletesebbé.

A hérom részterlletet fel lehet dol-
gozni a kozép- és felsd szintli szakmai
oktatasban és a motivacios workshop-
okban; természetesen targyat képezik
tanacsadasi tevékenységeknek és audi-
talasi folyamatoknak. A minéség biz-
tositasanak komplexuma pedig ezeken
tdlmenden tanusitasi eljaras targyat is
képezi az 1SO 9000-es nemzetkdzi
szabvanysorozat magyar megfelel6i
alapjan.

Minthogy, mint ismeretes, Iényeges
dolgok megértését a konnyl kifejez-

het6ség és megnevezhet6ség er6tel-
jesen befolyasolja, e tanulmany szer-
z0je azt a faradsagot vette maganak,
hogy megtalélja a harmas szinergia
kozértheté fogalmat:

Quamalog

Gondolatmenetiinkre a koronat akkor
tesszlk fel, és a szinergia jelent6ségét
akkor tudjuk igazan felfogni, ha meg-
allapitjuk: A hatdsok hatvanyozésardl
van sz0.A rendelkezésre all6 szakiro-
dalomban nem talalhaté annak a nyo-
ma, hogy a kézgazdaszok és mene-
dzserek ezeket a szoros 6sszefliggése-
ket felismerték volna. igy tehat felté-
telezhetjlik, hogy a szinergiai halmo-
z0das elmélete tényleg egy Uj gondo-
lat. Ezzel a quamaldgiat Gtjara bocs-
atom: Irany a XXI. szazad!
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Iskolamarketing

Holland tapasztalatok

Az oktatasmarketing kérdéskérével
foglalkozé egyik holland anyagban a
kovetkezd deffinicié olvashato:

»Az  oktatasmarketing  minden
olyan tevékenységet magaba foglal,
amelyet egy iskola tudatosan azért vé-
gez, hogy célcsoportjaival optimalis
csereviszonyt érhessen el.” (R.J. Dul-
mers: Marketing voor schoolen 20. ol-
dal)

A holland szakemberek gyakorlati
peldakkal bizonyitjak, hogy milyen
véltozasokra van sziikség az iskolak-
ban, hogy versenyképességiiket a val-
toz6 kornyezeti hatasok mellett is meg-
@rizhessék, milyen is legyen egy ,,pi-
acorientalt” iskola.

Belsd szervezeti valtozasok

Szlkség lehet extrém esetekben akéar
Uj igazgatd valasztasra is. Ezzel egy-
idejlileg kdzérthet6en és egyértelmien
meg kell fogalmazni az (j iskolai cél-
kitlizéseket, ki kell alakitani egy uj,
vilagos szervezeti struktarat, tanuldba-
rat légkort. Sok fiatal és lelkes tanart
kell alkalmazni, akik otthon érzik ma-
gukat az iskolaban és akik annak cél-
Kitlizéseit tdbbségikben elfogadjak,
igy jobb oktatasi eredmények érhet6k
el.

Szemléletvaltas

A kdrnyezet a vezetés alkalmazkodasat
varjael. Az iskolanak a kérnyezete felé
kell fordulnia. igy els6sorban az isko-
lavezetd, illetve az iskolavezetés szem-
léletének valtozasara van sziikség, sok-

szor akar 180 fokosra is. Az oktatok- Iskolakultira
nak pedig nemcsak sajat pedagdgusi
szemlélettel kell rendelkeznitk, akik
legfontosabb feladatuknak az oktatast
és a nevelést tartjak, hanem a sziilék
szemével is latniuk kell, akik gyermek-
Uket tanittatni akarjak. Az iskolaveze-
tésnek el kell tudnia doénteni, hogy
mely jellemz6kkel kell rendelkeznie
ahhoz, hogy a nevelési feladatok egy
részét atvehesse a szil6kt6l. Olyan
élet- és munkakorilményeket kell te-
remtenie, amely egyedilallo és el6se-
giti a gyerekek lelki, szellemi és intel-
lektualis fejl6dését életiik eme sors-
dont6é szakaszaban.

Olyan légkor kialakitasara van szik-
ség, amelyben tobb id6t és figyelmet
lehet szentelni a tanulék egyéniségére.
Ehhez az iskolavezetésnek lelkesitenie
kell a teljes iskolaszemélyzetet, egy
killéndsen motivalt, jol szervezett is-
kolavezetést kell Iétrehoznia. Az igaz-
gatotdl az iskolagondokig mindenki-
nek azon kell faradoznia, hogy a tanu-
16k és a sziil6k problémait megoldjak és
az esetleges félreértéseket tisztazzak.

Az iskolaéveket az élet iskolajanak
is kell tekinteni, ahol a legktlénb6z8bb
etnikai hatérrel rendelkez6 tanuldk az

Azon felismerésbdl indulok ki, hogy a piacgazdasagi viszonyok
kozott m(kodd orszagokban, mint példaul Hollandia is, mar
tobb, mint egy évtizede beért az iskola-, illetve oktatasmarketing
gondolata. Az 1989-90-es valtozasok hazankban is hasonlokép-
pen hatnak az oktatéspolitikara és igy a koz- és szakoktatas
nagy alintézmenyeire is. Ezen merdében Uj tarsadalmi-gazdasagi
(elsésorban piacgazdasagi) viszonyok kdzott meg kell talalnunk
Gjra a helyunket, tudnunk kell alkalmazkodni, a tarsadalmi
szilksegleteket felismerni, teret nyerni az oktatasi piacon és
ezzel fennmaradasunkat biztositani. Ez célja az altalam 1992.
januar 1-je Ota vezetett véaci, |. Géza Kiraly nevét visel6
Ko6zgazdasagi Szakkozépiskoldnak, és cé\ja kell, hogy legyen
valamennyi, magéra valamit is ad6 oktatasi intézménynek.
Szamukra is segitséget kivanok nyudjtani tapasztalataim és
elképzeléseim kodzreadasaval.

Bayer Janos a vaci |I. Géza Kiraly Kbézgazdasagi Szakkdzépiskola
igazgat6-menedzsere
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egyUttélés és az egylttmiikddés forté-
lyait is elsajatitjak.

Ennek nemcsak a tarsadalmi isme-
retek cim( tantargy keretében folyo
csoportfoglalkozasokon, hanem a min-
dennapi munka soran is érvényesilnie
kell. Ez az iskolanak kozmopolita ka-
raktert ad.

Az oktatds mindsége

A j6 iskolai légkor mellett termé-
szetesen alapvet6 feladat az oktatas
min6ségének allandd javitasa, ez
ugyanis jelent6sen erdsiti piaci hely-
zetiinket is.

Céliranyos marketingvezetés

Olyan marketingtervet kell késziteni,
amelyben az egyes célcsoportokhoz
(pl. a felvételizé altalanos iskolas ta-
nuldkhoz és azok szileihez) valé ko-
zeledést fogalmazzuk meg, példaul a
képességeikre szabott feladatok kidol-
gozasaval. A marketingterv konkuren-
cia-analizisen és sajat szervezetiink
erésségeinek és gyenge pontjainak fel-
tarasan alapszik.

Ezért a legkiilénb6z6bb eljarasok-
kal informaciot kell gydjteni az isko-
larol, a célcsoportokrdl és a kérnyezet-
rél. A megallapitdsokat és az iskola-
vezetés terveit rendszeresen meg kell
jelentetni pl. az iskoladjsagban és azt
a munkatarsak szaméra hozzaférhetd-
vé kell tenni. igy az iskolavezetés
olyan erételjes csoportot hozhat létre,
amely az egészséges iskolakultdra di-
namikus motorjava valik. Az akciok
beleillenek a marketingterv keretébe és
az iskolatervezet kilénb6z6 tagjai
hajtjak végre. igy mindenkinek tudo-
méasa van réla, hogy mi torténik és az
milyen célt szolgal.

Céliranyos tevékenységek

A legtobb tevékenység célja az egyre
el6kel6bb imézs megteremtése. Ennek
egyik teriilete az altalanos iskolak felé
vald kozelités. Erre kivaléan alkalmas
egy Uj iskolastruktara, amely az isko-
laban uralkod6 légkért jobban vissza
tudja adni és tébb figyelmet szentel a
szUl6k és az 4ltalanos iskoldk felé tor-
ténd személyes bemutatkozasnak.

Az igazgatohelyettesek, tanarok al-
talanos iskolai latogatasaik soran lel-

kesen mesélnek a szinvonalas oktatés-
rol és az egyre javuld iskolai légkorrél .
Ezt b6séges dokumentacios anyaggal
is alatamasztjak. Lényeges, hogy ez
meggy6z6 legyen. A mi iskolankban
tett esetleges személyes latogatas, pl.
az ugynevezett ,nyilt nap”, csak er6-
sitheti az akcid eredményességét.

A célcsoportok

A célcsoportok ott lathatok az iskola
marketingvezetés ,,lobogo6jan”. Nem-
csak a szllok, a tanuldk az altalanos
iskolak és a kozvetlen kdrnyezet olda-
larol kell ezt tekinteni, hanem az isko-
lai el6ljarosag, a fenntarté (helyi on-
kormanyzat) szemsz6géb6l is. Az is-
kola képvisel6i természetesen jelen
vannak a kdzség/varos iskolai szerve-
zeteinek valamennyi cslcsésszejove-
telén.

Itt mindenkinek mdédja van az iskola
stabjabol, hogy beszamoljon az altala
legfontosabbnak tartott legujabb fej-
lesztésekrél. Nem art, ha az onkor-
manyzati vezetdk egyike-masika tagja
az iskolaszéknek is. Ha ezek gyerekei
is az iskolaba jarnak, e szul6k is ma-
gasra értékelhetik az iskolai kovetel-
ményeket. Sokszor ezen beszélgetések
nagy jelent6ségiek lehetnek az iskola
miikddése szempontjabal.

Lathato eredmények

Minden év elején célszer( személyes
beszélgetés soran megkérdezni a je-
lentkezd tanuldkat és szuleiket az is-
kolavélasztas okair6l. A kellemes is-
kolai légkoér, kombinalva a tanul6val
vald egyéni banasmoddal és ajé vizs-
gaeredményekkel, olyan vonzer6t je-
lent, ami az évkozi feltételeket is ered-
ményezheti. Egyre tébb magas tarsa-
dalmi- és gazdasagi statuszban lévd
szUl6 kuldi majd gyermekét hozzank.

Végezetil

A marketingeszme az iskolanak na-
gyobb dinamikat és rugalmassagot biz-
tosit. Noveli a biztonsagot és az isko-
laba vetett bizalmat, elsésorban sajat
tanuldink és tanéraink korében. Ez Ki-
felé is nagy magabiztossagot sugaroz,
teljes meggy6z6déssel az iskolankban
folyo jo oktatasrol és a jo légkorrdl.
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Az iskolan beliil mindenki meg van
gy6z6dve sajat szervezetiik er6s olda-
lairél. Hatarozott betekintése van min-
den célcsoport felfogasaba, ismeri az
iskola  vonzaskorzetében elfoglalt
helyzetét. De alegfontosabb, hogy ugy
érzi az ember, jO Uton jar, az iskola
sok szervezeti céllal gazdagodik azért,
hogy kuldetésének megfelelhessen.

Az iskolakultdra és az oktatés szin-
vonala képezik azt a bazist, amely a
marketingcélokat is meghatarozza.
Enélkil  marketing-tevékenységiink
csak reklamszer( lenne. igy viszont te-
vékenységlinkben a jo oktatési ,ter-
mék” nyilvanul meg.

Még mindig gyakran hallani azt a
téves felfogast, miszerint a marketing
egy Amerikabdl atvett agressziv érté-
kesitési és reklam-modszer. Sok isko-
lavezetés is a reklamozéssal szinonim
fogalomnak tartja a marketinget és
nem is jut tovabb néhany agressziv
promdcios kampanynal. Be kell latni
két dolgot: Azt, hogy a marketing fi-
lozo6fiaja sokkal mélyebb és szélesebb,
és azt is, hogy az iskoldk nem azono-
sithatok a kereskedelmi vallalatokkal,
mivel egészen més piacon mikddnek,
mintaz (izemek és az Uzletek. Az iskola
nem fogyasztasi cikkeket allit el8, ha-
nem szolgaltat, masfajta kinalattal és
maés célcsoportokat szolgal. Ezért ma-
sok a csereviszonyai is és ezért kell a
csereviszonyok optimalizasara sajatos
modszereket és technikakat kifejleszte-
nie, sajat kifejezési formékatvalasztania.

A véllalkozé iskola

»A j6 bornak nem kell cégér!” Ugye
ismert ez a régi kozmondas?

Ismert, de a mai piacgazdasagi, il-
letve a nalunk kialakult &tmeneti, azaz
inkdbb még ellen6rzoétt, mint tisztan
piacgazdasagi helyzetben mar nem all-
ja meg a helyét.

Jo cafolata ennek a magyar borpiac,
hisz a ,,a borok kirdlyanak s a kiralyok
boranak”, a hires-nemes tokaji aszinak
és nem kevésbé patinas hir( tarsainak,
a szamorodninak és a furmintnak sincs
ma igazan piaca. TanUskodnak errél a
csaknem teli pincék és az eladatlanul
halmozddé palackos raktari készletek.
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Az viszont igaz, hogy a rossz bor
is j6 piacra taldlhat, ha kell§ reklam-
tevékenységet fejtenek ki érdekében és
megkeresik azt a vev6kort, amely haj-
landé azért pénzt adni és tartds fo-
gyasztova valni. Ezt tapasztaltam
1991. oktobherében, amikor Ausztria-
ban, Steiermarkban az agrarpiaci hely-
zet és az agraroktatas viszonyanak ta-
nulmanyozasa soran borecetnek titu-
lalhatd helyi borfajtat tettek az asztalra.
Udvariasan fanyalogva ,fogyasztot-
tuk” a helyi agrarszévetség altal arany-
érmesnek kikialtott ,,ned(it”, amelybdl
a félliteres palackozasu 70 AS-ba ke-
rilt, és amelyr6l kés6bb az is kideriilt,
hogy az USA-ban is versenyeztették
és ha nem is tdméntelen, de évi 4000
Hl-es mennyiségben azoéta is folyama-
tosan exportaljak a tengeren talra.

Nos mi a helyzet a szakoktatas te-
riletén hazankban?

Nyugati, Un. fogyasztoi, illetve jo-
léti tarsadalmak (pl. Svédorszag) kor-
manyai mar hosszu évekkel ezelétt fel-
ismerték és valljak, hogy az oktatas a
,»JOVO ipara”, amit nevezzink akar tu-
dasiparnak. Ez aztjelenti, hogy a kdz-
oktatasi rendszert a jévébe torténé be-
ruhdzésnak tekintik.

Allitjak, hogy & mai befektetés 5-8
év. mualva legaldbb haromszorosan
megtéril. A gondolat pedig nalunk
sem Uj, hisz grof Széchenyi Istvan, a
legnagyobb magyar, mar 150 évvel
ezel6tt felismerte, hogy az orszagnak
elssorban ,,mlvelt emberfékre” van
sziksége.

Az iskolai tevékenység
formai

A szakkdzépiskolak és szakmunkaskép-
z8 intézetek, de gimnaziumok tevékeny-
ségi kore is harom részre oszthato:

- alaptevékenységre

- kiegészité tevékenységre és

- vallalkozéi tevékenységre

Az alaptevékenység az iskola pro-
filjanak megfeleld és az alapitd okirat-
ban meghatarozott oktatasi-nevelési
feladatokat jelenti.

A Kkiegészit6 tevékenység az alap-
profilra épiuld, a meglévd anyagi és
szellemi kapacitasokat lekdté oktatasi
feladatok ellatésa, pl. feln6ttképzés es-

ti, illetve levelezd tagozaton. Kiegé-
szitd osztalyok inditasa gimnaziumi
érettségivel rendelkezéknek, az 6todik
évfolyamon szervezett specializacio
(technikusképzés) stb.

A véllalkozo6i tevékenyseg kore a ki-
16nbdz8 igényeket kielégitd tanfolya-
mok szervezése, a meglévd objektumok
(termek, sportpalyak, ebédl6, gépi fel-
szereltség) egyéb iranyld hasznositasa
(pl. bérbeadasa), amelyek nyereségét az
iskola,,non-profit”jellegénélfogva,visz-
szaforgatja az oktatasfejlesztésbe.

A pénzlgyi helyzet javitasa

A jelenlegi helyzetben nem marad méas
hatra az iskolanak, mint hogy maga gon-
doskodjék a kdltségvetési hiany potlasa-
rol, azaz keresse a pénzszerzési lehet6-
ségeket, vallalkozzék. Helyzetiinkbél
addddan az alabbi lehet6ségeink vannak.

Bérbeadas

Meglévd helységeinket, felszerelésiin-
ket felajanljuk bérhasznalatra.

Szolgaltatasok

Szolgéltatasaink kore egyenlére elég
sz(ik. Ezen a téren véarhaté a legna-
gyobb el&relépés.

Tanfolyamok

A legjobb és legjovedelmez6bb meg-
oldasnak az tlinik, ha meglévg techni-
kai kapacitasunkat a szintén meglévd
emberi erdforrasokkal otvozve ma-
gunk hasznositjuk.

Konyhai szolgaltatasok

Miutan az iskola sajat melegkonyhaval
és (ha nem is nagy) ebédl6vel rendel-
kezik, célszer(inek latjuk a vendégkor
allando6 bdvitését.

Alapitvanyok

Az alapitvany egyike azoknak a ,,non-
profit” szektoroknak, amelyekkel az
iskola élhet és élnie is kell. Magyaror-
szagon 1987. Ota léteznek és tipikus
sikertorténet jellemzi mikoddésiket,
Szamuk 1993-ra a null&rél 9000-re
nétt, évente szinte megharomszoro-
zodtak. Ez jelenti az egyik legbizto-
sabb potlélagos forrast.

M&M

Palyazatok

A masik viszonylag reéalis pénzforrast
a palyéazatok jelentik. lgaz e téren is
,»10bb az eszkim6, mint a foka” (8-10-
szeres tlljelentkezés), de egyetlen
esélyt sem szabad elszalasztani. Rend-
szeresen figyeljik a szakmai- és napi-
lapokban megjelené palyazati kiiraso-
kat, valamint a megyei énkorméanyzat
palyazati felhivasait. Tobb kisebb siker
mellett az eddigi legnagyobb eredmé-
nylink az ,,Emberi er6forrasok” vilag-
banki projekthez kapcsoléd6 PHARE-
programpalyazat, amelynek keretében
20 maésik szakkdzépiskolaval egyitt 6
milli6 ECU-t nyertiink, ami a kdvet-
kezd hérom év sordn fokozatosan az
oktatds infrastrukturalis fejlesztésére,
a tanarok tovabbképzésére és kilfoldi
tanulmanyutakra fordithato.

Egyre tobb olyan alapitvany van,
amely palyazatokat ir ki rendszeresen
pl. a,,Soros Alapitvany”, amelytél mar
szintén sikerGlt kilfoldi tanulmanyat
finanszirozasahoz pénzt nyerniink.

Szakképzési hozzajarulas

Vallalatok és vallalkozasok kotelezden
képzendd alapja a bruttd béralap 1,5%-
a, amely a szakoktatas eszkozellatasa-
nak tamogatasara fordithaté. Ennek
mennyiségét eddig féleg a személyes
kapcsolatok hataroztadk meg, majd egy
1992. decemberi térvénymadositas en-
nek 25%-at kdzponti befizetésre kote-
lezte. Jelenleg, szamtalan informalis
értesiilés szerint, elsé Iépésben 50%-ot,
majd a teljes Osszeget kézponti befi-
zetésre kotelezik, azaz az iskoléanak
torténd kozvetlen &tutalds esetén az
Osszeget megadoztatjak. Ki lesz az a
vallalkoz6, aki ezutan is (ilyen feltétel
mellett) ez utdbbi mellett dont?

igy, nézetem szerint ez utébbi koz-
vetlen pénzforrasr6l nyugodtan le-
mondhatunk. Marad a kdzponti palyézat.

Stratégia és vezetési
struktura

Akérmilyen furcsan hangzik is, az ok-
tatasi folyamat (technoldgia) alap-
anyaga a gyermek. Gabor Jozsef, az
MKM helyettes allamtitkara szerint 0j
mUivel6désgazdasagi szemlélet kiala-
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kitdsara van szikség. A jov6ben no-
vekv6 sulya lesz az eladhatésagnak, ez
az oktatési piac tartalmi aspektusa. A
tanuld, a gyermek egy technolégiai-ne-
velési metamorfézison esik &t, és a
végén ,termékként” jelenik meg. Phi-
lip Kotier szerint is aru vagy termék,
ami valamilyen szikségletet elégit ki.

A termékeknek pedig ara van, még-
pedig tdbb-dimenzids, amelynek a
pénz csak egy része. Ezt a folyamatot
és mechanizmust hivatott segiteni a
tagspecifikus marketing és a PR.

Nem az iskoldnak, hanem a mun-
kaer6piacnak tanulsz!

E cél megvalositasaban csak az ipa-
ri marketingszemlélet vezethet el&re.
Eleve aj6 ,,PR-szemlélet(i” gyerekekre
van szilkség. Ehhez viszont az egész
iskola ilyen beallitottsagu kell, hogy
legyen. El kell fogadnunk azt a tényt,

hogy:
- az iskola terméket bocsat ki

- a kibocsatott termék piacra (munka-
erd piacra) kerdl

- PIAC-on pedig lényeg az ,,egymas-
ratalalas”, azaz tudni kell, hogy

- ki a vevl
- mit szeretne a vevd

- és a kinéalatot ehhez kell igazitani.

Ekozben a tandrok dnmegval6sita-
sarol, azaz a MASLOW-i piramis csU-
csarol nem kell lemondani. Egyszer(-
en az iskolat kozelebb kell vinni az
ELETHEZ!

Ennek érdekében:
- fel kell késziteni a tanarokat,

- fel kell mérni a munkaer@piacot,

- kapcsolatot kell teremteni a munka-
er6potlasban érdekelt intézetekkel,

- adiakok képesek legyenek az énme-
nedzselésre is, fogékonyak legye-
nek,

- olyan szponzorokat kell keresni,
akik érdekeltek a munkaer6-kérdé-
sekben,

- alkalmazni a Public Relations mene-
dzsert, aki el6segiti a didkok elhe-
lyezkedését, célcsoportokat tar fel,
meggy06z arrol, hogy miért j6, hogy
vagyunk és hogy kit6l mi fligg az
elhelyezkedés soran.

A PR szerepe az
iskolavezetésben

A ,,PR”, bar az elnevezés igen modern
hangzatt, mar a régi rémaiaknal is lé-
tezd fogalom volt ,,coptatio benevolan-
tie” néven. A mai él6 nyelvek tobb-
nyire le sem tudjak forditani, vagy nem
is akarjak. A francia azt mondja: ,,Re-
lation Public”, azaz csak a sorrend mas.
Kivételt csak a német (,,Offentlich-
keitsarbeit”) és a thai nyelv képez. De
ki is, mi is az a PR vagy kozdsségkap-
csolatok? Allitolag 493 definicidja
van. Rdviden egy szervezet kommuni-
marketingkommunikacid specialis te-
rilete. A PR feladata, hogy megszer-
vezze és megtartsa azoknak az embe-
reknek a megértését, rokonszenvét és
megbecsilését, akiknek a véleménye
kozvetlenil vagy kozvetve befolyasol-
ja (befolyasolhatja) a vallalat, valami-
lyen szerv vagy akar csak egyetlen
tevékenység helyzetét.

Aspley szerint a PR ,,minden olyan
tevékenység és magatartas, amely gon-
dolkodasra, véleményalkotasra készte-
ti, 6sztdnzi, befolyasolja, s6t iranyitja
a kdzvéleményt. A PR feladatai: infor-
maciokozvetités, tudatos vallalati po-
litika kialakitasa, a bizalom megszer-
vezése és megtartasa”.

A PR korunk ,,nagy felfedezettje”,
ami azzal magyarazhato, hogy a techni-
ka szdzadaban az emberek a korabbi év-
szdzadokhoz viszonyitva gyakrabban
érintkeznek egyméssal, magatartasukat
jobban befolyasoljak formalis csopor-
tok, a piacon élesebb a verseny, a ter-
mel6k jobban fliggésbe keriltek a vevo-
ikt6l, mint a sz(kosebb id6szakokban,
gyorsabb az informacidaramlas, egyszé-
val az élet szdmtalan teriiletén nagyobb
potenciéhoz jutott a kézvélemény, mint
a korabbi idészakokban. Ez a kérilmény
arra késztette a marketingszakembere-
ket, hogy keressék a kapcsolatot a koz-
véleménnyel, torekedjenek a targyilagos
informaciocserére, beszéljenek és be-
széltessenek a vallalatrol, termékeikrél,
szolgaltatasairdl, méghozza tervezetten,
tudatosan. A PR igy vallalatvezetési, ira-
nyitasi elvet, az elvek alapjan hozott don-
téseket, a dontések végrehajtasat és kom-
munikéciés feladatokat jelent, mely
utébbi értelmezi, megvédi és 6sztonzi a
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kdzvélemény el6tt a dontéseket a meg-
értést és a jo0 himév érdekében. (Hoff-
mann Istvdnna: Modem Marketing,
269. oldal)

Ennek megfeleléen az 0j iskolave-
zetési struktirdban - a mi iskolankban
- sok egyéb Uj mellett helyet kapott a
PR is, bar igaz, hogy jelenleg csak egy
személyben, ami nem jelenti azt, hogy
munkajaban egyedil marad. JO példa el-
6ttink a bajai szakkdzépiskola, ahol ha-
rom f6 foglalkozik hivatalbol a PR-rel.

A stratégianak megfeleld
marketingtervink

A stratégiai variaciok kozil az iskola-
nak un. id6fliggd stratégia felel meg,
hiszen a progndzis szerinti Osszér-
tékesitésre kell beallni, lehet6leg hosz-
szl tava céllal, fenntartva termé-
szetesen az id6kdzben szlikségessé va-
16 rugalmas mddosités lehetGségét. A
sikerstratégiak koziul a fogyasztoi
nunk, mivel a piac tébb szegmentumat
igyeksziink differencialt igényeknek
megfelelSen ellatni. Célunk a kockazat
csbkkentése, az iskola miikdd6képes-
ségének hosszu tavu biztositasa, a pe-
dagogusi és miiszaki-adminisztrativ al-
lashelyek megtartasa.

,,Termelés”

Furcsan hangzik esetiinkben, de a vég-
termék, az érettségizett, illetve képesité
vizsgat tett tanuld 4-5 éves termelési
folyamaton esik at, amelynek megvan a
sajatos, el6re kidolgozott technoldgidja,
a tanterv és annak végrehajtasahoz szik-
séges technikai felszereltség. Ilyenek az
elektromos és elektronikus irégépterme-
ink, az IBM 186-, 386-, 486-0s compu-
terekkel és lézerprinterekkel ellatott sza-
mitogépes termeink a szamitastechnika
és szovegszerkesztés oktatasahoz, hogy
csak a fontosabbakat emlitsem.

Marketing

A marketing mix koncepci6 a mi ese-
tinkben is érvényes. A 4 P, azaz a
termék (product) a végzett tanul6, az
elosztas (place) amunkaer@piacon, an-
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nak kilénb6z6 szegmensei kozt torté-
nik direkt vagy indirekt modon.

Azaltal valésul meg, hogy részben
az iskola kozvetiti ki a végzetteket,
részben a kulénbozd vallalkozok je-
lentkeznek az iskolénal és keresnek k-
16nb6z06 végzettségd, lakohely, illetve
nem( végzett tanulot.

Az 0sztdnzés (promotion) Iényege,
hogy tanuldink nyari 6sszefliggé gya-
korlatrajarnak kiilénb6z6 cégekhez. Itt
a tanuldkra szinte ,,rakapnak” a mun-
kaltatok, tébbnyire (ha megelégedet-
tek) fel is ajanljak a végzettség utani
alkalmazast, vagy esetleg dsztondijat.
Anyagi 0sztonzéssel az iskola egyen-
I16re nem élhet, de az erkdlcsivel igen.

Az ar (price) ugyancsak nehezen
meghatarozhaté. A professzionista
sportvilagban maér kialakultak a jaté-
kosok é&rai, &m a munkaer6piacon ez
meég ismeretlen. Nem lehet azt sem
mondani, hogy a fizetés fejezi ezt
egyértelm(en ki, hiszen ez a teljesit-
ményével, a végzett munkaval ara-
nyos. Mi tehat a munkaer6 ara?

Egy-egy munkavallalé munkaerejé-
nek (folyd) ara azzal az 0sszeggel
egyenld, amelyen a munkaer6 meny-
nyiségi és mindségi Ujratermeléséhez
szikséges javak az adott piacon meg-
véasarolhatok.

Egyik eleme az az 6sszeg, amelyet
ajelenben kellene forditani arra, hogy
adott munkavégzési tulajdonsagokkal
rendelkez8 munkavéllal6t ki lehessen
nevelni. Ebbe beletartoznak a gyer-
mekvédelmi, egészségiigyi, oktatasi,
szakoktatasi koltségek csakugy, mint
ara- és tovabbképzés, palyamaodositas,
stb. kdltségei. Mindezekbdl levonodik
a tudasavulas ,,amortizaciés” terhe.

Végeredményben arrél van szo,
hogy az ember munkaképességét egy
beruhazéasi folyamat eredményének
fogjuk fel. Vilagos, hogy ez az 6sszeg
joval szerényebb egy fiatal segédmun-
kas, mint egy tapasztalt kutatdémérnok
esetében. Az is magatol értet6dd, hogy
ezeket az 6sszegeket csak nagysagren-
di pontosaggal tudjuk becsilni. Pontos
szamitasokat végezni nem lehet, vald-
szinlileg nem is érné meg a tobbletfa-
radsagot. llyen modon megkapjuk
minden egyes dolgoz6 munkavégz6
képességének mint ,vallalati vagyon-
nak” az értékét.

Ezt az értéket szorozni kell a kollek-
tiva miikodési rentabilitdsanak relativ
nagysagét kifejezd korrekcios tényezg-
vel. igy egy technikus értéke 5 000 000,-
Ft. (Kozma Ferenc: A menedzser koz-
gazdasagi szemlélete 54-55. oldal)

Ez az arérvényesités természetesen
agyakorlatban nem létezik, j6 azonban
tudni, mér csak az dnbecslésink vé-
gett is. Az 6todik ,,P” a személyes el-
adast (personal selling) jelenti. Ennek
andvekvdjelent8ségl PR tevékenység
jelent igazan teret, aminek feladata
nemcsak az oktatas feltételeinek meg-
teremtésében vald aktiv kdzrem(iko-
dés, hanem a ,termék” értékesitésére
a munkaerépiac szegmentumai felé is.
Ez most, arecesszi6 idején erésen visz-
szaesett, de a piacon mégis meghata-
roz6 szerep jut neki.

M&M

Ki kell hasznélni a kin&lkozé lehe-
téségeket. Ezt ABBEL a,,Nyitott ablak
stratégianak™ nevezi. Szerinte, és ezt
az élet naprol-napra igazolja, a piaci
lehet8ségek és a torvény adta lehetd-
ségek ritkan esnek egybe. Meg kell
tudni talélni a megjelen6 lehet6sége-
ket, joghézagokat, a ,,nyitott ablakot”.
Ez a rugalmassag elve. igy tortént ez a
mi esetlinkben a holland program és az
idegennyelvi gépir6 osztaly inditasakor,
amikor is felismerve a megvéltozott
munkaerépiaci igényeket, mar akkor ra-
szerveztink az Uj szakok 1992. szeptem-
beri inditasara, amikor a minisztériumi
engedély még meg sem volt, bizvan ab-
ban, hogy a,,zavarosban halaszva” elébb
utobb ugyis kifogjuk a nagy halat, ha
mar annyiféle oktatasi format és tantervet
engedélyeztek mas iskolaknak is.

A HUMGEXPO Rt
szeptemberi és oktéberi programja
a Budapesti Nemzetk6zi Vasarkdzpont teriletén

Szeptember 8-17.
BNV 95

99. Budapesti Nemzetkdzi Vasar
A fogyasztasi cikkek vasara
Haz és Kert, Interplayexpo, Kép és Hang,

Otthon, Souvenir

Szeptember 27. - oktoéber 1

AUTOMOBIL 95

8. Budapesti Autészalon
Nemzetkdzi jarmdipari szakkiallitas

Oktéber 10-14.

PROMOTION ’95

2. Nemzetkdzi marketing-kommunikacios

szakkiallitas

BUPATRANSPACK

14. Nemzetk6zi anyagmozgatédsi és csomagolasi

szakkiallitas
PRINTEXPO

4. Nemzetk6zi nyomdaipari szakkiallitas

Oktéber 25-28.

HUNGARODIDACT

3. Nemzetkdzi oktatastechnikai és képzési

szakvasar
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A nemzetkOzi marketing sajatos

vilaga

- Rekettye Gabor: Nemzetkozi

Kevés marketing szakir6rél mondhatja
el az olvaso, hogy kdényve végigolva-
sasa végig érdekes volt szdmara. Ki-
16ndsen ritka az ilyen megallapitas a
tankdnyvek esetében, ahol a legtébb
szerz6 a szakirodalmi forrdsok sko-
lasztikus feldolgozasaval igyekszik
teljességre térekvé modszertant nyuj-
tani olvasoinak. Rekettye Gabor kény-
vének els6é fejezeteibdl kideril, hogy
aszerz6 nemcsak tanitja, hanem a gya-
korlatban is miivelte a marketingnek
ezt a sajatos tertletét, méghozza nem
csupan belféldrél, alapos ,kitekintés-
sel”, hanem a piacgazdasag egyik, a
marketing szamara legnehezebb orsza-
gaban, Japanban, személyesen gy6-
zOdhetett meg a tanitott metodika és a
valdsagos gyakorlat azonossagarol, il-
letve ellentmondéasair6l. Az a tény pe-
dig, hogy az egyetemi hallgatok ebbél
a tankoényvb6l fogjak megismerni és
megtanulni a nemzetkdzi marketing
sajatos vilagat és mddszereit, nagyban
hozzéajarul az oktatas eredményességé-
hez.

Ne vérja télem a tisztelt olvaso,
hogy fejezetrél-fejezetre bemutassam
a konyv tartalmat s probaljak olyan
témakoroket és modszereket talalni,
amelyekr6l a szerz6 elfeledkezett.
Nyugodtan allithatom, hogy ebben a
szak/tan/kényvben mindaz benne van,
amit err6l a témakdorrél mindenképpen
tudni kell. Inkabb azzal szeretnék fog-
lalkozni, hogy tételesen is rAmutassak
mindarra, amit kiléndsképpen jonak
tartok, vagy éppenséggel hianyolok, s

marketing -

amikben Rekettye Gabor munkaja eltér
a szokvanyostol.

A marketing szakirodalom tag teret
nyit a fogalomalkotasnak, ezek teljes-
ségre torekvd definidlasanak. Bar a ro-
vid megfogalmazéasnak mindig vannak
buktatoi, céljat azonban, hogy Iényegét
mindenki megértse, éppen ezzel érheti
el. A szerz§ fogalmi meghatarozasai -
ennek jegyében - szerencsésnek
mondhatok.

A munkéban szembet(in6en igen
sok a japan példa, az ott alkalmazott
marketinggel valo foglalkozas. Oly-
annyira, hogy a kényv alcimekeént erre
utalni is lehetne. Ezt az egyoldalisagot
még sem tartom kedvez&tlennek. lgaz,
hogy a japan mentalitas, ami alapve-
téen meghatarozza munkajuk eredmé-
nyességét, lényegesen kuldénboézik a
miénkt6l, annyira azonban mégsem,
hogy a marketing teriiletén, bizonyos
adaptéacioval ne torekedhetnénk sike-
res modszereik helyenkénti alkalmaza-
séra. Mivel Japan csak a mésodik vi-
laghaboru utanjott ra arra, hogy miként
lehet egy vesztes, talnépesedett, &s-
vanykincsekben szegény orszagnak a
marketing adta lehet6ségek kihaszna-
lasaval gazdasagi vilaghatalomra szert
tenni, Ggy érzem, egyaltalan nem baj,
ha ezekrdl egyetemi hallgatéink minél
tébbet tanulnak.

A szerz§ érzékelhet6 igyekezete
mellett sem tapasztalhaté a magyar
példak tekintetében ilyen példa-bdség.
Igen tanulsagos, hogy a Japanban ér-
tékesiteni kivant magyar termék ese-

tében milyen probléméak meriiltek fel
és példaértékiiek a tobbi emlitett ma-
gyar esetek is, de 8sszességében mind-
ez nagyon kevés. Ugy érzem, jogosan
emlithetem meg, hogy a szerz6, aki
egy, a marketinget igen intenziven ok-
tato egyetem marketingtanszék-veze-
t6je, posztgradualis hallgatdi és diplo-
mamunkat készit6 délel6tti hallgatdi
segitségével a pozitiv és a negativ (saj-
nos ez a tébbség) marketingpéldak so-
kasagat tudna 6sszegydjteni, amelyek-
b6l minden bizonnyal szép szdmmal
akadnanak oktatasi példara alkalmasak.

Napjaink gyors valtozasaiban a sta-
tisztikai adatok igen hamar elavulnak.
Dicséretre méltd ezért az, hogy a szer-
28, a lehet6ségekhez képest friss infor-
macidkkal tamasztja ala megallapita-
sait, példait s jol hasznositja a napi
gazdasagi sajtoban megjelent elemzé-
seket.

Szamos példa bizonyitja, hogy eb-
b6l a témabdl koteteket lehet irni. A
valamivel tobb mint 300 oldalas, ritkan
szedett munka viszont azt bizonyitja,
hogy a lényeget tomdren is be lehet
mutatni, aminek ugyancsak a tanulha-
tésag latja hasznat.

A kdnyv végén kozolt targymutato
s az irodalomjegyzék jo segitség az e
téma irant érdekl6ddk sz&mara. Az a
tény pedig, hogy ezt a kdnyvet a pécsi
Janus Pannonius Egyetem sajat kiad-
vanyaként jelentette meg, igazolja,
hogy érdemes egy felsGoktatasi intéz-
ménynek ilyenre is vallalkoznia.

dr. Szab6 L&szI6
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Ezt is tudja a szamitogép?

Hamarosan itt
a marketing kalkulator!

Beszélgetés az alkotoval: Suzanne M. BOszével

Azt a MABFIW INTERNATIONAL nev(i cég alapito
tulajdonosa, Suzanne M. B8sze sem tagadja, hogy a
sikeres marketing nem nelkil6zhet bizonyos intuitiv

tehetséget, képzelGer6t. De mint a cége nevét add

mozaiksz6 - mar(keting) + fin(ance) - is jelzi,
vallaikozoi-oktatdi-tandcsaddi hitvalldsa valahogy igy
sz6lhat: egyedul az étlet nem boldogit...

Miel6tt szakmai kérdésekrdl
faggatnam, elmondana hogyan
lett B6sze Zsuzsaboél Suzanne
M. Bbsze?

- Itthon természetesen tovabb-
ra is B@sze Zsuzsa vagyok,
mégpedig mar tébbedik éve, mert
a Budapesti Kdzgazdasagtudo-
ményi Egyetemen negyedéve-
seknek tartok egy hathetes el6a-
dassorozatot kommunikécios
stratégidbdl és taktikabol. A
Kilkereskedelmi Fdiskola elvég-
zése utan hagytam el Magyaror-
szagot, A bécsi egyetemen tanul-
tam tovabb, és szereztem diplo-
mat marketingh6l. Ezutan
1969-t6l - a Philips cég alkalma-
zott mint piackutatasokért felelés
szakért6t, marketing stratégidk
kidolgozdjat. Egy ideig Hollandia-
ban, majd Franciaorszagban dol-
goztam a Philips szineiben.
1977-ben koltéztem az Egyesilt
Allamokba. It alapitottam - 1980-
ban - sajat, Mariin International
névre hallgaté ,consulting” cége-
met, melynek kliensei kézé csak-
Ggy tartoztak bankok, mint a
Remington avagy a magyar

Terimpex. Kbézben egyetemre is
jartam, ezlttal az addzastanban
igyekeztem elmélyilni. 1987 6ta
Miamiban élek. Itt hoztuk teté ala
az akkor még ugyancsak Miami-
ban él6 Kraft Péter baradtommal,
az American Express mostani
magyarorszagi  vezérigazgato-
javal a miami magyar-amerikai
kereskedelmi kamarat, hivatalos
nevén a Hungarian American
Chamber of Commerce of Miami-
t. E szervezetnek ma is az elndke
vagyok. Di6héjban ennyi...

Eveket toltott tehat egy mindig
is min6ségérdl, dinamizmusa-
rél ismert eurdpai illetéségi
vilagcégnél, majd az USA-ban
kamatoztatta tapasztalatait. Uj
vilhg volt-e az Ujvildg a
marketing szakember szaméa-
ra?

- Nos, én Ggy latom, hogy bar
a marketinget az amerikaiak
talaltak ki, de nagyon sokdig az
volt a helyzet, hogy igazén
kifinomultan, a mindennapi gya-
korlatba d&gyazottan elsdsorban
az eurbpaiak és a japanok

M&M

mvelték. Utdbbiakat az A&ltaluk
meghdoditani kivant piacok sokszi-
niisége kényszeritette erre. Ame-
rikAban a piac 6nmagaban is
oriasi, emiatt sokaig megenged-
hetének tartottak, hogy mondjuk
tiz termék kozil csak egy legyen
igazdn sikeres. A Philipsnél
megtanultam: a termékfejlesztés
folyamatos kdvetelménye a kont-
roll, hogy térténjen, hogy idejében
tudjunk korrigalni vagy idejében
tudjuk abbahagyni, ha kideril,
hogy rossz Gton jarunk. Mert ha
egy nem j6l eladhatd termék mar
piacra kerilt, akkor kés6 a banat.
Emlékezetes lecke voltszdmomra
a ndi borotva bevezetése. Nagyon
at kellett gondolnunk példaul,
hogyan lehet egyaltaldn megkér-
dezni a ndéket err6l a kényes
témarol. Akkoriban ugyanis még
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szemérmesebb volt a vilag.
Azutdn figyelemmel kellett len-
nink arra, hogy a szértelenités
hol volt elterjedve mar korabban
isandk kdrében és hol kell el6szor
erre s csak azuttn a mi
borotvankra felhivni a figyelmet.
Ugyanakkor harmonizalniis kellett
a nemzetkdzi kampanyt, a kolt-
ségracionalizalas érdekében.

E tapasztalatait igyekszik, mint
hallottuk, komputer-programba
s(iriteni...

Nemigen tanitjdk ugyanis,
hogyan kell az egyes uzleti
l[épéseket kovetkezetes stratégia-
va, Uzleti tervvé kovacsolni.
Nemegyszer komoly cégek is
beleesnek abba a hibaba, hogy
tzletitervek, bevételi-kiadasi sza-
mitasok késziilnek marketing stra-
tégia, az eladas hogyanjanak
vizsgalata nélkil. De ennek a
forditottja is el6fordul, amikor a
reklamkampanyt megalmodjak,
nagyon intuitivak, &m a pénzlgyi
kalkulaciot elhanyagoljak. Ezt
igyekeztem megértetni a kdzgé-
zos hallgatéimmal is, ezért kértem

télik vizsgadolgozatként Gzleti
terveket. Ami a marketing kalku-
latort illeti,, nos a programot nem
én irom. En azt irom el§, amit a
kivalé6 magyar programozdk prog-
ramba Ontenek.

De lehetséges-e egyaltalan egy
ilyen komplex folyamatot, mint

a marketing lemezre imi,
képerny6re csalogatni?
Ma mar igen. Tiz éve

gondolkodom a megval6sitdson,
de csak Ggy harom esztendeje
jutott el odaig a komputertechnika,
hogy meg tudjdk csinalni, amit
kérek.

Mit kért 6n a programozoktol,
illetve mit kap majd, aki
megveszi a szoftvert?

Azt akartam elérni, hogy a
szoftver 1épésrél-lépésre vezesse
az lzletifolyamattervez@jét; hogy
annak megfogalmazasaban is
segitse a felhasznaldét, milyen
informéaciéra van sziksége, s
azutdn az informacidval mihez
kezdjen; hogy minden megjelen6
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0j adathoz régton magyarazatot
is kapjon; hogy a nem ,marketing-
szakos” Uzletembert is marketing-
gondolkodasra ,kényszeritse".

Mikorra varhat6 a programcso-
mag piacra dobasa?Es hogyan
képzeli a bevezetését?

Osszel lesz a premier.
Elészoregy kdnyvem jelenik meg,
ugyancsak arrdl, ki-ki hogyan
elemezheti sajat udzleti vilagat,
hogyan készitse Uzleti terveit. Azt
tervezem, hogy tanfolyamokon
ismertetjuk majd meg marketing
tervezd programunkat, ez jelente-
né a bevezetés gerincét. Persze
a nemzetk6zi bevezetésre is
sz&mitok. Utols6é harom évemet-
a tanitas mellett - szinte teljes
egészében e program kidolgoza-
sara forditottam. Befektetésem
tehat nem csekély, de nagyon
bizom a megtériiléshen. Sikerrel
biztat az is, hogy Philip Kotier
professzor, akinek kdényve alap-
miinek szamit a marketing vilag-
ban, igen elismeréen nyilatkozott
munkamrol.

B I

HIRDETNE LAPUNKBAN?
Varjuk jelentkezesét!

Szerkeszt6ség és Kiadohivatal: Budapest VI., Nagymezd u. 21.
Postacim: 1373 Budapest 5. Pf. 617.

Tel.: 153-1366. Fax: 131-6343.

TARIFAINK:

1 belsd szines oldal + 1 oldal PR cikk: 100 000 Ft.
1 fekete-fehér oldal vagy 1 oldal PR cikk: 50 000 Ft.

1/2 fekete-fehér oldal: 25 000 Ft.
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szUCS PAL
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Vallalati szervezeti valtozasok

Lehet6ségeink és korlataink

A tarsadalmi-gazdasagi rendszervalto-
zas szikségképpen feltételezi azt, hogy
mélyrehatd atalakulasok torténjenek a
tarsadalmi nagyrendszerek, a szerve-
zetek és az egyének szintjén egyarant.
A folyamatok csak akkor lehetnek si-
keresek, ha 6sszhangban vannak a kor-
nyezeti feltételek valtozasaval és fi-
gyelembe veszik a szervezeti sajatos-
sagokat, valamint az emberek maga-
tartasmaodjat is. Ez a szemléletmod Ki-
zarja, hogy a mas feltételek kozott cél-
szer(inek mutatkozé megoldasokat méa-
soljuk. Tudataban kell lenni annak,
hogy a vallalatok atalakulésa és a tu-
lajdoni viszonyok megvaltozésa a szer-
vezet-atalakitasi folyamatok kezdete,
a feladatok jelents része azt kovetden
jelentkezik: felismerni a véaltozasok
szilkségességét, megjeldlni azok iréa-
nyat, kidolgozni a madjat és véghez is
vinni a véltoztatasokat.

A mult és a jelen koérnyezeti
feltételei - valtas vagy
valtozas

Tobben valljék, hogy a rendszervaltast
kovet6 gazdasagi visszaesés utan né-
hany év elteltével, a piacgazdasagi ke-
retek létrehozasdval mintegy automa-
tikusan beindul a gazdasagi noveke-
dés, amelynek révén azutan majd el-
érlink Eurdpaba. Ez a felfogasmaod két
lIényeges kériilményt nem kell6 médon
vesz figyelembe. [2]

A rendszervaltas fogalma politika-
ilag adekvat lehet ugyan, de tarsadal-
mi-gazdasagi rendszerekben gondol-

kodva csak a valtozas mint folyamat
értelmezése lehet helyénval6. Ennek
soran egy pillanatra sem feledkezhe-
tink meg a valtozads azon lehetséges
mértekeirdl és korlatairdl, amelyek ko-
riltekintd mérlegelése nélkil sok illa-
ziot kergethetlink. A rendszervaltast
kovetd évek tapasztalata egyértelm(ien
igazolja, hogy a konny(i atmenet, a
gyors valtozas olyan illaziok, amelye-
ket nem igazol a valdsag.

A piacgazdasdgi miikddésmod
eredményes funkcionalasanak elen-
gedhetetlen feltétele a gazdasagi akto-
rok (szervezetek, egyének) piacgazda-
sagi magatartasmodja. Az atalakulas,
a valtozas nehézsége valdjaban ennek
elérésében rejlik. [2] A beéplilt emberi
magatartdsmaodok és reakcidk atforma-
lasa, a piacgazdasagi magatartdsmo-
dok, Uj magatartasformak és reakcidk
kiépulése, a valtozassal dsszefligg6 te-
hetetlenségi nyomaték és ellenallas fel-
ismerése, kezelése és lekiizdése igen

nagy feladatot jelent, atfutasi ideje év-
tizedekben mérhet6. Mindezeknek tu-
datdban kell lenniink akkor, ha olyan
véaltozasi folyamat részesei kivanunk
lenni, amely valdsagos rendszervalto-
zast eredményez.

A kelet-eurdpai (szocialista) rend-
szerek gazdasagdba olyan elemek
épliltek be, amelynek kovetkeztében a
hatékonysag-orientalt feji6dés egy so-
ha meg nem valdsult, csupan igényként
megfogalmazott palya maradt. A haté-
konysagi orientacié nem valt - a szlk-
séges feltételrendszer hianydban nem
is valhatott - immanens rendszerelem-
mé. A hatékonysagi orientacié rend-
szerbe épllésének két donté elemét
(piacgazdasagi mikodésmad, a tulaj-
donlas rendszerének atalakitasa) rend-
szervéltozéas nélkll nem is lehetett ke-
zelni. Annak hianyaban pedig olyan
késztetések, reakciok alakultak ki és
szilardultak meg (épiltek be a rend-
szerbe), amelyek a hatékonysagi ori-

A tanulmény a magyar gazdasagi szervezetek atalakitdsanak
a gazdasagi rendszervéltasbdl kdvetkez6 feladataival foglalko-
zik. Hangsulyozza, hogy az allami vallalatok atalakulésa és a
tulajdoni viszonyok megvaltoztatdsa a szervezet-atalakitési
folyamatoknak csupan a kezdete, a feladatokjelentds (tartalmi)
része ezt kovetden jelentkezik. Rendkivili feladatrél van szd,
amely abbdl adddik, hogy a nagy horderejd véaltozasokat a
gazdasagi szervezetek vezet6inek és alkalmazottainak egytitte-

sen kell véghezvinnilk.

dr. Sziics Pal Ph.D. tanszékvezet6 egyetemi docens, JPTE
Kodzgazdasagtudomanyi Kar, Vezetési és szervezési tanszék
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entacié logikaja ellenében hatottak.
Ezek tobbek kdzott reagalasi és dontési
késedelmek, a feltételvaltozasokhoz
torténd késedelmes alkalmazkodas, a
novekedési Gtem ideoldgiai alatdmasz-
tast sem nélkiiloz6 favorizalasban nyil-
vanultak meg.

A szocialista gazdasagi rend val6-
jaban egy olyan rendszer volt, amely
alapjaban extenziv modon, extenziv
jellegl késztetésekkel miikodott. Az
intenziv, a hatékonysag-orientalt m-
kodésmad a feladatfelismerés szintjén
fogalmazodott meg. Ennek kdvetkez-
tében a nyolcvanas években ezeket a
rendszereket a lefelé cslszo teljesitmé-
nyek, a kilonféle gazdasagi disztink-
ciok egyre nyilvanvalobb megjelenése
jellemezte.

Az el8bbiekbdl kdvetkezden a gaz-
dasagi rendszervaltozas azt jelenti,
hogy a rendszer valamennyi elemének
toztatni, a valtozasok sziikségességét
el kell fogadtatni, meg kell valdsitani,
végul kultira-mélységl beépulésiiket
segiteni. A valtozas szempontjabdl
meghatarozo a szervezetek szintje, ez
utébbin belil pedig a gazdasagi szer-
vezetek kore.

Eppen ezért, a jov6t illetéen sem-
milyen mas lehetéségiink nincs a gaz-
dasadgban mint az, hogy erételjesen
mozgasha hozzuk azokat a tényez6ket,
amelyek megteremtik a vallalkozési
készség és a piaci alkalmazkoddképes-
ség funkcionalasanak feltételeit, moz-
gasba hozva a pazarlé gazdalkodassal
szemben fellép6 erbket, ezaltal segitve
a hatékonysag-orientacié beépiilését
tarsadalmi-gazdasagi rendszeriink
minden elemébe. [2]

A transzforméciok (valtozasok) si-
kere nem kis mértékben azon mulik,
hogy mennyire haladjak meg a gazda-
sagi szférat, vagyis milyen mértékben
parosulnak a gazdasagon tuli viszo-
nyok atalakulasaval. Hasonl6 a helyzet
a szervezetek véltozasa esetében is.
Nem elégséges az Un. kemény ténye-
z06k (struktara, mikddés, gazdalkodas)
atalakitasa, a szervezetek tarsadal-
mirendszer-jellegébdl kovetkezben az
Un. lagy tényezék (kultdra, személy-
zet) valtozésa is szilkséges. Ez utbbi-
akat jorészt a szervezetek tarsadalmi
kdrnyezete kondicionélja, ami pedig

olyan torténelmileg kialakult jelensé-
gekbdl all éssze, amelyek nehezen ra-
gadhatéak meg, mégis hatnak. Sok
esetben kulturalis jellegliek, vagy ép-
pen bizonyos, r6gzédott gyakorlat ko-
vetkezményei, el@segitik vagy korla-
tozzdk a szervezetek innovacids és
adaptacios készségét.

Modernizéaciés folyamatok

A tarsadalmi struktarankban jelentke-
z8 sajatos vonasok sajatos feltételeket
jelentenek a megindulé modernizécios
folyamatok szémara is. Ezek a folya-
matok azonban csak a vilag egészében
végbement, s napjainkban is zajlé fo-
lyamatok 0Osszefiiggéseiben ragadha-
tok meg. E tekintetben mutatkozd
egyik legf6bb tényez&t a centrum és a
periféria eltérései jelentik a gazdasagi
és a tarsadalmi fejlédésben.

A modernizacié folyamata a peri-
férian 1év6 tarsadalmak szdméra mint
megkésett fejlédésik kdvetkezménye-
inek kikiiszobolésére iranyuld torek-
vés jelenik meg. A centrum a periférian
lévé tarsadalmak szaméra valamiféle
utolérendd mintat is jelent, s ebbél tap-
lalkozhatnak azok a nézetek, amelyek
szerint a modernizacid lényegéhez
hozzé tartozik a nyugatiasodas, a fejlett
orszagok intézményrendszerének at-
vétele is. Ez igy tulsagosan egyszerii
lenne: létrehozni a mar ismertet, a be-
gyakorlottat. Szamos tapasztalat azt
mutatja, hogy még a legfejlettebb tech-
nologiat, szervezési-vezetési elveket
és megoldasokat sem lehetséges egy
teljesen més kulturalis kdzegbe athe-
lyezve eredményesen mikodtetni.
Ugyanis a centrum fejl6déséhez képest
elmaradést okoz¢ tarsadalmi viszo-
nyok mas tarsadalmi struktdrat, mas
beidegz6déseket honositottak meg, sa-
jatos kulturat hoztak létre.

A torténelemben nemcsak lineéris
fejlédés létezik, ezért e tekintetben a
modernizacié mast, és egyben tdbbet
is jelent mint a centrum fejl6déséhez
valé puszta felzarkdzast, a nyugati
mintdk alkalmazasat. A modernizici-
onak a mi viszonyaink kdzott a kovet-
kez8 elemek kibontakoztatasa iranya-
ban kell hatnia [6]:
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- bizonyos gazdasagi fejlettségi szint,
tarsadalmunk adottsagainak megfe-
lel§ gazdasagi struktaraval, amely-
ben lehet6ség van a harmadik szek-
tor ndvekedése szamara is;

- olyan fejlettségi szint az iparban és
a mez6gazdasagban, amely képes a
neki megfelel6 szervezési elveket és
munkaer6-mindséget kialakitani és
ehhez alkalmazkodni;

- a valtozé kornyezethez alkalmaz-
kodni képes szervezetek;

- bizonyos infrastrukturalis fejlettség,
kilénosképpen az oktatds, az egész-
séglgy, valamint a kdzlekedés, a szal-
litas és a tomegkommunikéacid terén;

- adaptacidra kész politikai rendszer;

- a modern elemek hatékony miikodé-
sét biztosité intézmények, normak,
cselekvésmodok, valamint mindezek
befogadasara alkalmas tudati (pszichi-
kai, értékrendbeli) sajatossagok;

- ezzel ésszefiiggésben a tradicionalis
életmod visszafogo elemeinek, kote-
lékeinek felbomlasa, illet6leg atala-
kuldsa, ami azonban nem jelenti
szilkségképpen a tradiciondlis érté-
kek eltlinését, de jelent bizonyos
véltozasokat az életmddban és a
gondolkodasmddban egyarént.

Az el6bbiekbdl kovetkez&en a mo-
dernizéacidnak mint tarsadalmi jelen-
ségnek lényeges ismérve a valtozasok
belsé tényezdinek olyan folyamatos
miikddése, amely az 6nmozgast szol-
gald feltételek kialakulasat allanddan
képes biztositani. A modernizacio
ezért csak akkor lehet sikeres, ha az
adott tarsadalomban alakulnak ki azok
az igények, amelyek azért kovetelik a
folytonos haladast, mert enélkil kielé-
gitésuk egyszer(ien lehetetlen. Ez pe-
dig mar nem kiilsé mintdk mechanikus
kovetését jelenti (bar ezek huzbereje
sem jelentéktelen), hanem valamiféle
autoném 6nmozgast tételez fel. A mo-
dernizécio fontos eleme tehat az inno-
vacios készség, atarsadalmi nagyrend-
szerek, a szervezetek és az egyének
szintjén egyarant, amelyek k6zott szer-
ves dsszefliggés van. A modernizacid
fontos tudatbeli elemeket is feltételez,
nevezetesen a véaltozasok tudomasul
vételét, a valtozdsokhoz val6é alkal-
mazkodasi készség kialakulasat, kiilo-
nosképpen avaltozasok elémozditasat.
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Véllalati szervezetek
piacgazdaséagi viszonyok
kozott

A piacgazdasagban a véllalati szerve-
zetfejl6dés a jelenség természetébdl
adddoan szerves jellegd, elsddlegesen
a gazdasagi sziikségszerliség vezérli.
Kezdetben a kérnyezeti feltételek sta-
bilitasat és viszonylagos allanddsagat
feltételezve, a szervezeten beltli mun-
kamegosztas (részlegalakitas) és koor-
dinalas (integralas) elveinek és mod-
szereinek megvalasztasanal a techni-
kai-gazdasagi tényez6k dominanciaja
érvényesilt: a termelési vertikumok
mind teljesebb kialakitasa, egyuttm(-
kddésuk sokoldali koordinalasa. En-
nek nyoman valtak meghatarozéva a
hierarchikus  (linearis-funkcionalis)
szervezeti modellek, amelyek adott ko-
rilmények koézétt viszonylag hosszu
ideig megbizhatonak és sikeresnek bi-
zonyultak.

A t6kés vallalatok alapvet6en két
szempont miatt részesitették elényben
a klasszikus szervezet-iranyitasi mo-
delleket. Egyrészt azért, mert a magas
teljesitmények hossz( ideig garanciat
jelentettek a tulajdonosok szamara.
Masrészt azért, mert minden lényeges
dontés és a munkatevékenység feletti
ellendrzés - az iranyitasi funkciok bir-
tokosai kezében 6sszpontosulva- ave-
zet6k privilégiumava valt. Ez kell6 ga-
rancianak bizonyult a t6kés vallalkoz6
szamara a végrehajtas szintjére dele-
galt hataskordk bizonytalansagaval
szemben. Nem tekinthet6 véletlen je-
lenségnek ezért az, hogy a Human Re-
lations iranyzat nem aratott atit6 sikert
a gyakorlatban, mert a menedzserek a
szervezet stabilitasat lattak veszélyez-
tetve altala. [9]

Amikor a véllalatok kdérnyezeti fel-
tételeiben gyokeres valtozasok kovet-
keztek be, amelyre a valasz a diverzi-
fikacids (t6bb labon allo) stratégia lett,
és az abbol fakad6 kovetelmények ra-
iranyitottak a figyelmet a hierarchikus-
burokratikus szervezetek gyenge pont-
jaira és korlataira, akkor indultak meg
a gyakorlati kezdeményezések ezek-
nek a szervezetiranyitasi modelleknek
az atalakitasara, rugalmasabba tételé-
re. Ennek nyoman indultak el a decent-

ralizacios torekvések, alakultak ki a di-
viziondlis szervezeti struktirak, ter-
mékmenedzseri rendszerek, matrix
szervezetek sth. A kornyezeti feltéte-
lek tovabbi valtozasa, a verseny élezg-
dése, a piachbefolyasolési képesség no-
velésének igénye hivta életre a hol-
dingszer(en, stratégiai Uzleti egységek
szerint iranyitott szervezeteket.

A t8kés vallalatok szdméra tehét a
kdrnyezet (piaci, gazdasagi, miszaki-
tudomanyos) semmi massal nem he-
lyettesithetd kényszere jelentette ésje-
lenti azt az er6t, amely elinditotta és
élteti a vallalatokon bellli szervezeti
valtozésokat. Ma mér az is természetes
gondolat, hogy akoérnyezeti kihivasok-
nak eleget tenni csak az emberi eré-
forrdsaira kiemelten épitd, azt fejlesztd
és minél szélesebb kérben hasznositd
vallalat képes. A sikeres vallalatok pél-
daja ezt egyértelm(en bizonyitja. Vi-
lagosan latni kell azt is, hogy a valto-
zasok egyarant érintették és érintik a
vallalati szervezet ,alépitményét” és
Hfelépitményét” is.

Az ,alépitményben”, a termeld
szervezetben a piaci hatasokat kozvet-
lendil érzékel6 és érvényesitd, viszony-
lag zart termel8 szervezeti egységek
kialakitasa figyelhet6 meg, rugalmas
termel6 rendszerekkel, a m{szaki-
technikai és az emberi tényez§ szere-
pének egyiittes figyelembevételével. A
»felépitményben”, az igazgatési szer-
vezetben toérténd valtozasok lényege
egyfel6l a hierarchikus (vertikalis)
kapcsolatok mérséklédése és az oldal-
irdnyu (horizontalis) kapcsolatok er6-
s0dése (lapos strukturdk), mésfel6l a
koordinacios eszkozok korén belul a
strukturdlis (pl. projektek) és a sze-
mélyre orientalt (motivacio, értékek,
kulttra stb.) eszkdzok szerepének no-
vekedése. [9]

Lényeges valtozasok kovetkeztek
be a menedzsment orientacidéjaban is,
miéaltal egyes szervezeti funkcidk atér-
tékel6dtek, a szervezeti fejl6dés soran
maéas-mas hangsulyokjelentek meg. En-
nek vonulata - Iényegét tekintve - a
kovetkez6képpen vazolhato:

- termelési orientaci6 (megbizhat6
technoldgia, szervezettség)

- marketing-orientacio (termékfej-
lesztés, K+F, innovaciok)
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- stratégiai orientacié (stratégiai ter-
vezés és menedzsment)

- vevl- és mindség-orientacid (maga-
san képzett, motivalt-személyzet)

Napjainkban a versenyképes szer-
vezetnek harom alappillérre kell épit-
keznie:

- fejlett gyartastechnoldgiara
- gyors és meghizhaté informacidra

- magas szinten képzett személyzetre

Természetesen a menedzsment-ori-
entécio és a szervezeti stlypontok val-
tozasa nem jelentette azt, hogy a ko-
rabbiak devalvalodtak volna. Ellenke-
z06leg - azok szilard lépcséfokain volt
lehet6ség a tovabblépésre.

Az el6bbiek alapjan mindenekel6tt
az a kovetkeztetés adddhat szamunkra,
hogy a hazai véllalati szervezetek és a
fejlett piacgazdasagi viszonyok kozott
m(ikddd szervezetek néhany évtizedes
faziseltérését nem lehet fejlédési foko-
zatok elhagyéséaval behozni. Nem lehet
az utolsé ,,1épcséfokot” épiteni abban
a hiszemben, hogy a megel&z6ek el-
hanyagolhatok, vagy vélelmezhet6en
rendben vannak.

Tekintettel arra, hogy az ,,eltérések”
nem csupan az igazgatasi szervezetet
és a menedzsmentet jellemzik, hanem
a termeld szervezeteket (alépit-
ményeket) is, ezért a szervezeti atala-
kitdsokat az épitkezés logikaja szerint
haladva kell véghez vinni. Vagyis alul-
rol kell kezdeni, ami pedig t6keigé-
nyes, de nem keriilhetd meg.

A fejlett orszagok vallalatfejl6dését
vizsgélva, vilagosan kell 1atni azt, hogy
olyan szervezeti megoldéasok alakultak
ki, amelyek egy adott szervezet kere-
tében egyesitik a nagy méretbdl (t6ke-
erd, piacbefolyésolas stb.), valamint a
kis méretbdl ( rugalmassag, gyors re-
agalés sth.) fakadd elényodket. A nagy
egységeken belil kisebb egységeket
alakitanak ki. A vallalatfejl6dés soran
a ,kicsi” és a ,nagy” nem egymast
kizar6, hanem a mindenkori véallalat-
fejl6dés egymast kiegészité mozzana-
tai. A kis vallalatok pedig egy vagy
tobb vezetd nagyvallalathoz kapcso-
l6dva mikoédnek (kooperalnak).
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A magyar vallalati
szervezeti rendszer

Ma mar nyilvanval6, hogy a magyar
gazdasag (és tarsadalom) atalakitasa
torténelmileg egyedilalld esetnek és
hosszabb id6t igenyld feladatnak mi-
ndsul. Az is belathatd, hogy a véllalati
szervezeti rendszerproblémai nem ma-
gyarazhatok kizarélag az llami tulaj-
donnal, kdvetkezésképpen dnmagaban
a privatizacioé kevés a sziikséges atala-
kitdsokhoz.

Az étalakitasi feladat kettds: egyfe-
161 igényli a magyar gazdasag vallalati
struktdrajanak, a vallalatkézi kapcso-
latoknak, masfel6l a vallalatokon be-
luli viszonyoknak, a vallalati szerve-
zeteknek az atalakitasat, ezaltal egy
olyan vallalati szervezeti rendszernek
a kiépitését, amelynek révén a magyar
gazdasag a fejlett orszagok egyuttmd-
kod6 partnere lehet, vallalatai igazod-
nak az ottani vallalatok m{ikddési szin-
vonaldhoz. [9]

A magyar vallalatok szektoralis és
vallalati strukturajanak a fejlett gazda-
sagokéhoz viszonyitott eltérése (torzu-
lasa) lényegileg a kovetkez6kben je-
lentkezik:

- A tercier szektornak, benne kiilono-
sen az infrastruktira egyes agazata-
inak a primer és szekunder szektor-
ral szembeni alacsony aranya és fej-
letlensége; (az utébbi néhany évben
a tercier szektorbeli vallalatok vi-
szonylag gyors szaporoddsa mar
csak azért sem volt képes korrigalni
a torzulasokat, mert eddig els@sor-
ban a kevéshé t6keigényes vallalko-
zasok jelentek meg).

- A vallalati szervezeti rendszerben az
Gn. ©nall6 nagyvallalatok (hazai
mércével mérve) jatszottak megha-
tarozo szerepet, majd megjelentek
és szaporodni kezdtek a t6luk flg-
getlen, 6nallo Kisvallalkozasok. Ko-
vetkezésképpen a magyar gazdasag
vallalati rendszere egymastél fug-
getlen, ,,6nallo” vallalatok halmaza,
minden tekintetben esetleges, zilalt,
megbizhatatlan kapcsolatokkal. Alig
enyhitett ezen az utobbi évek valla-
lat-atalakitasi folyamata. Nagyon
kevés nyoma van az integracios to-
rekvéseknek, a szervezett koopera-
cios hattérrel miikod6, az egysika

véllalati szervezeti rendszert megha-
ladé konszernek, holdingok, vallala-
ti szovetségek kialakulasanak.

-A z el6bbiekhez tarsul az a korul-
mény is, hogy vallalataink elszegé-
nyedtek, piacaik sz(kiltek vagy el-
vesztek, termeld kapacitasuk és
technoldgiajuk jorészt elavult, a fej-
lesztést t6keszegénység is korlatoz-
za. Véllalataink jelent8s része kriti-
kus helyzetben van.

Mindezt 0sszevetve a magyar gaz-
dasag, vallalati szervezeti rendszerét
tekintve, kb. negyven éves lemaradés-
ban van a fejlett gazdasdgokkal szem-
ben. Az eltérés felszamolasara a spon-
tan és csupan az onerébdl taplalkozo
mozgasok nem sok reménnyel kecseg-
tetnek.

Fennmaradas:
a valtozasok allanddsulésa

A kdrnyezeti valtozasokhoz valé alkal-
mazkodas kényszere sziikségképpen
valtozasra készteti a szervezeteket is,
feltéve, hogy a szervezetbe nem épiil-
tek be olyan tényezék, amelyek vi-
szonylag hosszabb ideig képesek ellen-
allni a kérnyezeti hatdsoknak. A szer-
vezetek bizonyos mérték(i konzervati-
vizmusa, a valtozasokkal szembeni el-
lenalldsa, a struktlrdjuk véltozatlan
formaban torténé megd&rzésére valo to-
rekvés természetes jelenség. Végs6 so-
ron a talélésre, a fennmaradasra valo
torekvés kényszeriti a szervezeteket a
véltozasra. Természetesen a szerveze-
teken beldli viszonyok a torténetileg
kialakult kérnyezetiikkel dsszefiiggés-
ben vizsgalhatdk és ebbe az dsszeflig-
gésrendszerbe &gyazottan alakithatok,
valtoztathatok. [6]

A volt szocialista orszagokban
megindult rendszervéaltozasok ota el-
telt id6szak tapasztalatai alapjan mar
egyértelm(ivé valt az, hogy az atalaku-
lasi folyamat kétdimenzids szervezeti
probléma. Ennek soran avallalatoknak
olyan kdrnyezethez kell szervezeteiket
igazitaniuk, amely egyes elemeiben
sokk-szeriien (l6késszeriien), mas ele-
meiben hosszabb tava reformok Gtjan
véltozik. Els6ként a jogi forma VAL-
TOZOTT sor (Rt, Kft sth.), ezutan a
tulajdonlas rendszerének valtozéasa ko-
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vetkezik (privatizacio). Kiderilt az is,
hogy a lényegi valtozasok ez utan ko-
vetkeznek. A kvazi, egyel6re csupan
elnevezéseikben valtozott vallalatokat
valdsagos gazdasagi tarsasagokka kell
atalakitani (piacositani). Ennek soran
tobbek kozott el kell donteni azt is,
hogy a véllalat meglév6 kompetencidi
kodzul melyek bizonyulnak versenyké-
pesnek és melyek nem.

A volt NDK-beli tapasztalatok azt
sugalljdk, hogy a lényegi probléma
nem annyira a dologi t6ke (izemekben
és részlegekben valé megszervezése,
hanem a tudds megszervezése a mun-
katéarsak fejében, vagyis a human t6ke
megszervezése a vallalatban. Kider(lt
az is, hogy rendkivil fontos az egykori
szocialista vallalatok bekapcsolédsa
azon informéciés és know-how halo-
zatokba, amelyek biztositjak a nemzet-
kozi versenyben valé helytéllashoz
nélkulozhetetlen know-how t6kéhez
val6 hozzaférést. [10]

A véltozasok a volt NDK-ban is va-
I6jdban a privatizacioval kezdddtek,
aminek soréan egy vilagos vallalati kon-
cepcidbdl (stratégiabol) kiindulva gyo-
keresen atalakitottdk a véallalati szer-
vezeteket. Ennek fébb jellemzéi:

- a szervezetek, Uzletdgak (divizidk)
szerinti iranyultsaga,

- a decentralizdltan vezetett U(zleti
egységek nagyfoku 6nallésaga,

- lapos hierarchiakra térekednek,
- a kdzponti funkcidkat korlatozzak,

- aszervezeti kultdra és vezetési stilus
(értékrend) atalakitasa, amely ter-
mészetesen hosszabb id6t igényel.
[10]

Az eddigi tapasztalatok azt tamaszt-
jak ala, hogy a mai, gyorsan valtozo
és kemény versennyel jellemezhet6 liz-
leti vilagban a vallalati teljesitmény fo-
lyamatos, fokozatos javitasa 6nmaga-
ban aligha elég a sikerhez. Az egész
szervezet mlkodésének atfogd és
drasztikus megujitasara van sziikség.
Az a feltételezés, hogy az Uzleti val-
lalkozasok kdrnyezete stabil ésjol el6-
rejelezhetd, szamos olyan szabalynak
és modszernek képezi az alapjat, ame-
lyek szerint a vezet6k megszervezik és
iranyitjak vallalataikat, illetve mérik
azok teljesitményét. Ez az alapfeltéte-
lezés - bar kordbban kétségtelenil ér-
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vényes volt - méara végképp kétségessé
vélt. [8]

Napjaink Gzleti vilagat (a szerveze-
tek kérnyezetét) az allando valtozasok
jellemzik, ami meglehet6sen kimélet-
len Gzleti miliét eredményez. A™ok a
véllalatok, amelyek jelenleg sajat pia-
caikon vezet6 szerepet jatszanak, min-
den bizonnyal kisebb eséllyel tartjak
meg pozicidikat, mint elédeik. Egyre
gyakoribb az a jelenség, hogy a ver-
senytarsak nem is az adott lzletaghdl
lépnek el6. Figyelemre méltd az a tény,
hogy a nyolcvanas évek bestselleré-
ben, ,,A siker nyomaban” cim{ kényv-
ben kivalonak mindgsitett 43 vallalat
kdzil 6t évvel késébb csak a vallalatok
fele érdemelte ki Gjra ezt a mindsitést.
Az 1950-es Fortune 500-as listajan
szerepelt vallalatok 75%-a mara eltdint.

llyen kornyezeti feltételek kdzott a
vallalatok tulélésének, fennmaradasa-
nak kulcsa a valtozasok megfelel me-
nedzselése. [3] Peter Drucker azt ajanl-
ja a vallalatok vezet6inek, hogy szisz-
tematikus, folyamatos fejlesztésekkel
készitsék el6 a bizonyos id6kozdnként
szikségszerlien megteendd, nagylép-
tékd valtoztatdsokat, amire azért van
szilkség, mert a szervezet tagjait a fo-
lyamatos, kisebb 1éptékd valtozasok
teszik pszichikailag felkésziltté a na-
gyobb valtozasokra. Drucker szerint a
jov6 szervezetének legfontosabb jel-
lemz6je, hogy barmilyen aktudlisan
végzett tevékenységét képes legyen
barmikor megszintetni. A szervezetek
els6rendi feladata a valtozasravalo ké-
pesség. A szervezeti valtozasok suly-
pontja egyre inkdbb attevédik a ,,ho-
gyan csinaljuk ezutan?” kérdésrél a
»mit csinaljunk?” kérdésre. Ez ajelen-
ség nem csupan az Uzleti vilagra vo-
natkozik, hanem valamennyi szerve-
zetre. Kulondsképpen érvényes ez a
volt szocialista orszagok szervezeteire.

Valtozo Uzleti filozofiak

A problémék gyokere altaldban nem
az, hogy avallalatok rosszul dolgoztak.
A legtdbb esetben helyes dolgokat csi-
naltak, de eredménytelenil. Mi ennek
a latszolagos ellentmondasnak az oka?
Minden bizonnyal az, hogy azok a fel-
tevések, amelyekre a szervezet erede-

tileg épilt, mar nem allnak fenn. Ezek
a feltevések alakitottdk ki a szervezet
viselkedését, diktaltdk a dontéseket,
azt, hogy mit tegyenek és mit ne. Ez-
altal meghataroztak azt, hogy mit kell
jelent6s eredménynek tekinteni. Ezek
a feltevések piacokra, lgyfelekre és
versenytarsakra, azok értékrendjére és
viselkedésére, a technoldgidkra és
azok dinamizmusara, a vallalat eréssé-
geire és gyengeségeire, tovabba arra
vonatkoztak, hogy miért fizetnek aval-
lalatnak. Vagyis afilozdfiat és az tizleti
politikat meghataroz6 kérdésekrdl van
sz0.

Minden szervezetnek legyen lzlet-
politikaja, illetve az azt megalapozé
lzleti filozéfiaja. [3] Az zleti filozo-
fidnak a kovetkezd alappillérekre kell
épilnie:

- a vallalat koérnyezetére vonatkozo
feltevésekre (miért fizetnek);

- a vallalat specifikus rendeltetésére
(ktldetésére) vonatkoz6 feltevések-
re (mi tekinthetd jelents eredmény-
nek);

- a rendeltetés (kuldetés) teljesitésé-
hez szilkséges f& kompetenciakra
(miben kell a vallalatnak kiemelked-
nie).

Ennek alapjan a helyes (zleti filo-
z6fia f6 ismérvei:

- a kornyezetre, a rendeltetésre és a f6
kompetenciakra vonatkozé feltevé-
seknek illeszkedniik kell a minden-
kori valésaghoz;

- a harom teriileten megfogalmazott
feltevéseknek egymassal 6sszhang-
ban kell lenniuk;

- az lzleti filozofiat a vallalat egészé-
ben ismerni és érteni kell (az Gzleti
filozdfia kultdrava valik).

Az zleti filozofidkviszonylaghosz-
szU ideig élnek, de egyszer minden Uz-
leti filozofia elavul. Kiléndsen igaz ez
ajelenlegi KoruimenyeK kozou./\z ép-
pen hatranyba kerild szervezetnek az
els6 reakcidja mindig a védekezés
(,,homokba dugja a fejét”). A kdvetke-
z0 reakcio: megprobalja foltozgatni az
Uzleti filozo6fia lyukas zsékjat. A helyes
magatartds, miutan az elavulas elsd je-
lei mutatkoznak, hogy Ujra kell kér-
dezni: milyen, a kornyezetr6l, a ren-
deltetésrél és a f6 kompetencidkrol
sz016 feltevések felelnek meg a reali-
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tasoknak. Ezaltal persze elismerve azt
is, hogy a korabbiakon mar tdlhaladt
az ido.

Mi lehet a teend§? Megel6zésre van
sziikség, vagyis be kell épiteni a szer-
vezeti rendszerbe az Uzleti filozofia
tesztelését és fejlesztését. Id6ben kell
diagnosztizalni, majd djra kell gondol-
ni az Uzleti filozofiat, azt kdvetéen meg
kell véltoztatni a politikat, a szervezeti
m(ikodést és struktarat, ©6sszhangba
hozva a vallalat viselkedését a meg-
véltozott realitdsokkal. [7]

A megel&zésre két f6iranyl maga-
tartas és cselekvés lehetséges:

- az egyiket elhagyasnak nevezhetjik
(a véllalat rendszeresen vizsgélja
termékeit, szolgaltatasait, miikodési
terlleteit abbdl a szempontbdl, hogy
mi valt be és mi nem valt be, és
miért);

- a masik annak rendszeres tanul-
manyozasa, hogy mi folyik az Gzleti
koron kivil, a nem vevoknél (az
alapvet6 valtozasok ritkan indulnak
a sajat tgyfelkorbdl, el6szér mindig
azon kivil mutatkoznak meg; a ver-
senytarsakra is figyelni kell).

Az ld6ben kezdeményezett
valtozasok

Az id&ben és megfelel6 médon kez-
deményezett valtoztatas 6 feltétele az,
hogy
- a vezetdk idejében diagnosztizaljak

a problémaéakat, figyeljenek az int6
jelekre (pl. varatlan sikerekre és va-
ratlan kudarcokra);

- dolgozzanak ki Uj Uzleti filozofiat,
politikat és stratégiat;

- késlekedés nélkil cselekedjenek,
valtozast kezdeményezzenek. [4]

rermeszetesen a szervezeti valtoza-
sok sikeres végigviteléhez sziikséges,
de nem elégséges feltétel a vezet6k
kezdeményezbkészsége; a szervezet
egészének olyan értékeket kell felka-
rolnia, amelyek a valtozast pozitiv fej-
I6dési folyamatnak tekintik. A valto-
zasok nehezen képzelhetdk el anélkal,
hogy a szervezet tagjait (a valtozasban
érintetteket) ne vonjak be a tervezésbe
és a megvaldsitasba egyarant. [5]
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Ezért a szervezetek fennmaradasa-
ban dontd szerepet fognak jatszani az
olyan képzési programok, amelyek a
figyelmet a varhaté valtozasokra 0ssz-
pontositjak. Els6dlegesen arra, hogy
mi ezen valtozasok oka, célja, valamint
arra, hogyan érintik a véltozasok az
embereket, miért all ez az érintettek
érdekében és miképpen tudnak az érin-
tettek részt venni a véltozasok el6ké-
szitésében és megvalositasaban. A val-
tozasok szempontjabdl létfontossagu
az, hogy az informaciék egyre koze-
lebb keriiljenek az érintettekhez.

A szervezetek minden tagja szama-
ra kihivas, hogy addigi tapasztalatai
alapjan a munkajaval kapcsolatos el6-
feltevéseket feliilvizsgalja. Ezek a fel-
tevések kulonféle paradigmak elfoga-
dasahoz vezettek, amelyek valtozéban
vannak és tovabbi valtozdsokon men-
nek keresztiil. A kérdés az, hogy ezek-
hez a véltozasokhoz hogyan lesziink
képesek alkalmazkodni, illetve hogyan
tudjuk azokat elémozditani. A paradig-
mavaltas illusztraléséara szolgaljon pél-
daként a sikeres szervezetek jellemzé-
inek valtozasa ( 1. tabla). [1]

Osszegzés

A magyar vallalatok szervezeti rend-
szerének atalakitasa (hasonléképpen a
korabbi keleti blokk gazdasagi szerve-
zeteihez) olyan terjedelm(i és mélysé-
g, amely nem mérhet§ a piacgazda-
s&gi viszonyok kozott mikddd gazda-
sagi szervezetek valtozasaihoz. A fel-
adat ,forradalmi” jellege: rendkivil
nagy hordereji valtozasokat egylitte-
sen kell véghezvinni és atélni gazda-
sagi szervezeteinknek, vezet6knek és
alkalmazottaknak egyarant. Ezek ko-
zUl csupan példaként emlitink néha-
nyat.

A vallalatoknak 0j piacokat kell fel-
kutatniuk meglévé termékeik elhelye-
zésére, mikdzben fejleszteni is kell
azokat. Egyidej(ileg a nyugati piaci ko-
vetelményeknek megfelel6 (j termé-
keket és technoldgiakat kell meghono-
sitani.

Olyan Uj menedzsment feladatokat
kell megoldani, amelyek korabban
nem léteztek. Ilyenek tobbek kdzott a
marketing, a pénzugyi-szamuviteli
elemzés és kontroll, az Gj kdvetelmé-

1. tabla

A sikeres szervezetek jellemz6i

TEGNAP
Szerkezet
Allandé bizottsagok
Verseny
Ovatossag
A tévedések megel6zése
Alkalmazkodni a valtozadsokhoz
Valsagkovetés
A vallalatvezetd a csaszar
Konfliktuskertilés
Korilhatarolt munkakérok
Irodai munka

Uralkod6 szerep

HOLNAP
Rugalmassag
Ideiglenes munkaer6
Egyittm(ikodés
Kisérletezés
Okulas a tévedésekbdl
A véaltozasok elémozditasa
A valsag elbrelatasa
A fogyasztd a csaszar
A konfliktusok kihasznélasa
Fejl6d6 munkakdrok
Hordozhat6/mozgd munka

Talponmaradas
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nyéknek megfelel6 vezet6i informéci-
0s rendszerek, emberier6forras-gaz-
dalkodéas, mingségiranyitasi  rend-
szerek.

El kell sajatitani olyan Uj ismerete-
ket és képességeket, amelyek egyfel6l
a tékepiaci kapcsolatokat hasznositjak,
masfel6l a szervezeti teljesitményt fo-
kozzak. Egyaltalan: meg kell tanulni a
megvaltozott és sziikségképpen vélto-
20 feltételek kozott sikeresen mene-
dzselni a szervezeteket.

Konnyen belathato, hogy gazdasagi
szervezeteink nem csak az egyébként
sem egyszer(i valtozdsok menedzselé-
sével &llnak szemben. Az &talakitéast
azonban megkerilni nem lehet, egy-
szer(ien nincs mas lehetdségink a jo-
vénk érdekében.
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Az a bizonyos tiz szazalek

SZEMELVENYEK A VEZETESELMELET REGMULTJABOL

Néhany évvel ezel6tt olvastam egy
kilfoldi tudds nyilatkozatat, amelyben
buszkén jelentette ki, hogy a valaha is
élt tuddésok 90%-a a mi korunkban él.
Talan ez a megnyilatkozas 0sztonzott
arra, hogy a maradék 10% felé fordul-
jak és kevés szabadidémet az 6 m(iveik
olvasadsanak szenteljem. igy jutottam
el kozuluk azokhoz, akik a vezetés
kérdéseivel is foglalkoztak. Az is irri-
talt, hogy igen sok szakird szamara
Taylor szazad eleji megjelenése az ,,ab
urbe condita”. Igaz, hogy miivében ta-
lan 6 hasznélta el6szor a Scientific
Management kifejezést, de ez mégsem
jelenti azt, hogy el6tte senki sem nyult
tudomanyos igénnyel a vezetéshez.
Persze, most azt kellene tisztazni, hogy
tulajdonképpen mi is az a bizonyos
tudomanyos igény, és, hogy a vezetés
tudomany-e egyaltalan, hiszen ezt so-
kan vitatjak. ,,A régi korok vezetéssel
kapcsolatos megallapitasai - barmi-
lyen hasznosak is - nem tekintheték
mai értelemben a vezetés tudomanyos
megalapozasanak” - irta 1980-ban Si-
mon Ferenc.( Simon Ferenc: A veze-
téselmélet alapkérdései. In: Vezetési
ismeretek. Kossuth, Budapest, 1980.
20-21.0.)

Nem vitatkoznék azon, hogy mitje-
lent a ,tudomanyos megalapozas”,
egyben azonban biztos vagyok: mint-
hogy a vezetés igénye a munka-
megosztassal és az allamok kialakula-
saval egyid6ben keletkezett, a ,,mai ér-
telemben vett tudomanyos megalapo-
zasban” nem kis szerepe volt (és van)
a ,.régi értelemben” megfogalmazodott
vezetési elveknek. Az méas kérdés,

hogy manapség is elég gyakran mutat-
nak be ujként olyan vezetési modsze-
reket és elveket, amelyek mar Mdzes
1. kbnyvének 18. fejezetében is meg-
talalhatok. Talan néha félretehetnénk
korunk nagy tudomanyos eredményei
(valés eredmeényei) folotti biliszkesé-
gunket és visszatekinthetnénk a rég-
multba, hatha akad j6 néhany elv és jo
tanacs (divatos széval élve: lzenet) a
mai kor embere szamara is.

Az els6 vezetéselméleti tanora

Az i. e. XIll. szdzadban vagyunk, Mo6-
zes kivezette népét Egyiptombdl, a
pusztaban vandorolnak. Apdésa, Jethrd
fépap Ggy dont, hogy lanya és két uno-
kaja tarsasdgdban meglatogatja Mo-
zest. Egy napon &t figyeli Mdzes ve-
zet6i tevékenységét, masnap pedig
kezdddik a tandra:

,.Es 16n méasod napon, letileM6zes
torvényt tenni a népnek; a nép pedig
all vala Mozes el6tt reggeltdl estig. S
mikor latja vala Mézes ipa mind azt a
mit 6 a néppel cselekedék, monda: mi
dolog az, a mit te a néppel cselekszel;
miért tlsz te egymagad, mind az egész
nép pedig el6tted all reggeltél estig?
Es monda Mébzes az 6 ipanak: Mert a
nép Isten akaratat jon tudakolni hoz-
zam. Ha ugyok-bajok van, én hozzam
jének és torvényt teszek az ember ko-
z0tt és felebaratja kozott és tudtara

adom az Isten végezéseit és torvényeit.
Mozes ipa pedig monda néki: Nem jo
az, a mit te cselekszel. Felettébb kifa-
radsz te is, ez a nép is, a mely veled
van; mert erdd felett valé dolog ez,
nem végezheted azt egymagad. Most
azért hallgass az én szavamra, tana-
csot adok néked és az Isten veled lesz.
Te légy a népnek sz6szbl6ja az Isten
elétt, és te vidd az tigyeket Isten eleibe.
Es tanitsd Gket a rendeletekre és tor-
vényekre és add tudtokra az utat, a
melyen jarniok kell és a tenni valét, a
melyet tennidk kell. Es szemelj ki ma-
gad az egész nép kozul derék, istenféld
férfiakat, igazsagos férfiakat, a kik
gydlolik a haszonlesést és tedd kozot-
tik eldljarokka, ezredesekké, szdzado-
sokka, Otvenedesekké és tizedesekké.
Ezek tegyenek itéletet a népnek minden
id6ben, ugy hogy minden nagyobb
ligyet te el6dbe hozzanak, minden cse-
kélyebb dologban pedig 6k itéljenek;
igy kdnnyitve lesz rajtad, ha azt veled
egyltt hordozzak. ”” (Szent Biblia. Ma-
gyar nyelvre forditotta Kéroli Gaspar.
Magyar Biblia Tanacs, Budapest,
1992. 80.0.) .

Kissé tulozva azt mondhatnank,
hogy az idézetben ,minden benne
van”. Megtalalhatd benne

« a vezet6i tevékenység monopoliza-
lasanak, az ,,egylépcs@s” vezetésnek
a tarthatatlansaga ott, ahol nagyobb
témeg( beosztottakrol van szd; Jeth-

Dr. Zeller Gyula a kézgazdasagtudomany doktora, egyetemi tanar, a JPTE
Kodzgazdasagtudomanyi Kar Marketing tanszékén;
tobb szakkdnyv és szamos cikk, tanulmany szerzéje.
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ro6 meggy6z6en bizonyitja, hogy
szikség van avezetdi hataskorok egy
részének delegalésara, tehat a tobb-
lépcs6s rendszer kialakitasara a dén-
téseknél (,,nem végezheted azt egy-
magad”);

 a vezet6 harom lényeges funkcidja,
feladata:

(1) acélok kit(izése (,,add tudtokra...
atenni valdt, amelyet tennitk kell”),
(2) az eszkdzok meghatarozasa
(»,add tudtokra az utat, a melyenjar-
mok kell”), valamint

(3) a szabalyozas (,Es tanitsd Gket
a rendeletekre és torvényekre”);

* aszervezeti struktira létrehozasanak
szikségessége: a linearis szervezeti
forma Kkarrierje tébb mint haromezer
év utan sem ért véget;

» a vezet6k kivalasztasanak néhany
szempontja (derék, istenféld, igazsa-
gos férfiak, akik gy(ldlik a haszon-
lesést);

« akollektivfelelgsség elve (,,igy kony-
nyitve lesz rajtad, ha azt veled egydtt
hordozzak”).

Vezetési funkciok,
modszerek és szabalyozas

Erdekes, de egyaltalan nem meglepé,
hogy az irott emlékek kzott legkorab-
ban a vezetés szabalyozo funkcioja je-
lenik meg. Ez egyenes kdvetkezménye
annak, hogy az emlitett emlékek az
allam iranyitasara vonatkoznak, ott pe-
dig teljesen nyilvanvald a szabalyok
fontos szerepe. Mezopotdmiaban az
i. e. IV. évezred kozepén megjelent az
irasbeliség, s ezt els6sorban az allam
vezette be a hatékonyabb kormanyzés
érdekében. Nyilvantartasok, admi-
nisztracié - minden allam iranyitasa-
nak alapja, de ugyanez vonatkozik az
irasban megfogalmazott térvényekre
is. Lipitistar és Bilalama kiralyok tor-
vénytoredékei - az i. e. XX. szazadbol
- széleskorl szabalyozasra utalnak.
(Bilalama torvényei pl. szabalyozzak
bizonyos aruk &rat és a bér kiilonbdz6
formait.) Hammurabi (i. e. 1792-1750)
viszonylag jé allapotban megmaradt
torvényoszlopa 282 cikkben szaba-
lyozta az allam rendjét. A térvények
jelentls része természetesen biintetd-

jogi jellegl volt, de eléggé tetemes
részt tettek ki az allam m(ikodésével,
az alattvalok jogaival és koteles-
ségeivel foglalkozo cikkelyek is. Ké-
s6bb azutdn jO néhany irdsos anyag
keletkezik a vezet6i magatartasrol, a
funkciokrol és amodszerekrél. igy pél-
daul Plutarkhosz (i. u. 48-120) a Par-
huzamos életrajzok c. miivében tobb
politikus és hadvezér élete kapcsan is
kitér a vezet6i magatartasra és mod-
szerekre. Nem véletlenil foglalkoztat-
ja az egyeduralom kérdése is. Ezzel
kapcsolatban Szol6nr6l irja a kdvetke-
zBket:

»»Athénban a legértelmesebbek belat-
tdk, hogy Szol6n az egyetlen ember,
aki mentes kora b(ineit6l, mert nincs
kdze a gazdagok igazsagtalansagai-
hoz, de nemfeszélyezi aszegények nyo-
morusaga sem, hozza fordultak tehat,
és kérték, vegye kezébe a koziigyeket,
s szlintesse meg a viszalyokat. A lesz-
boszi Phaniasz azt beszéli, hogy Szolon
a varos érdekében mindkét felet meg-
tévesztette, a szegényeknek titokban
foldosztast igért, a gazdagoknak pedig
szavatolta a megkdotott szerzdések ér-
vényességét. Szoldn azonban azt allit-
ja, hogy nagyon nem szivesen vallalta
a kozigyek iranyitadsat, mert félt az
egyik fél kapzsisagatdl és a masik fél
elkeseredett dihét6l. Philombrotosz
utan 6t valasztottak arkhonna, egy-
szersmind dont6biréva és toérvényho-
z6va; a gazdagok biztak benne, mert
vagyonos volt, a szegényekpedig derék
embernek tartottak. Mint mondjak, so-
kan emlegették egy megvalasztasa eltt
tett kijelentését, hogy »az egyenl6ség
nem szil viszalyt«; ez tetszett vagyo-
nosnak és vagyontalannak egyarant...
igy mindkeét fél nagy reménykedéssel
nézett a jovObe, s a vezet6 emberek
mindkét részen arra igyekeztek rabe-
szélni Szoldnt, hogyfogadja el az egye-
duralmat... Szoldnt azonban semmi-
lyen érvelés nem tantoritotta el szilard
elhatarozasatol, s baratainak, mint
mondjak, aztfelelte, »kellemes hely az
egyeduralom, csak nem lehet bel6le
kiszallni«... Az egyeduralmat nem val-
lalta, de azért nem bant keszty(s kézzel
az athéniakkal. Nem lett puhannya,
nem tett engedményt a hatalmasoknak,
és torvényeit nem azok szaja ize szerint
alkotta meg, akik megvalasztotték.
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Ahol a dolgokat rendben talalta, nem
orvosolt vagy Ujitott, mert félt tdle,
hogy ha a varost mindenestil felfor-
gatja, nem lesz ereje a kozrend hely-
reallitasahoz és a viszonyok megjavi-
tasahoz. Csak olyan valtoztatasokat
vett tervbe, amelyeket - remélte - ra-
beszélésére elfogadnak vagy személyes
tekintélyével keresztll tud vinni; mint
maga is mondta: Erd6szakot vegyitve
Ossze és jogot. * Amikor késébb meg-
kérdezték téle, hogy a legjobb térvény-
eket adta-e az athéniaknak, eztfelelte:
»A legjobbakat, amelyeket hajlandok
voltak elfogadni«. ”” (Plutarkhosz: Par-
huzamos életrajzok. Els6 kotet. Ma-
gyar Helikon, Budapest, 1978. 182-
183.0.)

A vezetbk szervez6 funkcioja is te-
ritékre kerll. Thészeusz szervez§ te-
vékenységér6l igy ir Plutarkhosz:

»Aigeusz halala utdn Thészeusz
nagy és csodalatra mélto vallalkozas-
ba kezdett; egyetlen varosi kdzosségbe
egyesitette az attikaiakat. igy lett egy
varossa és egy néppé a szétszort lakos-
sag, amelyet eddig még kozérdekd
ligyekben is nehezen lehetett 6sszehiv-
ni, s amelynek kdrében napirenden vol-
tak a villongasok és haboruk. Thésze-
usz kozségrol kdzségre, csaladrdl csa-
ladra jarva gy6zte meg az embereket.
Az egyszer(i, szegény embereknél ked-
vez6 fogadtatasra talalt; a hatalma-
soknak kiraly nélkili allamot és de-
mokraciat igért, amelyben 6 csak had-
vezér lenne és a térvények 6rének sze-
repét téltené be, minden mas tekintet-
ben egyenl6ség uralkodna. Egy részi-
ket meg is gy6zte, a tobbiek pedig tar-
tottak mar-mar félelmetessé valé ha-
talmatol és vakmerd@ségétél, s ugy gon-
doltak, jobb, ha 6nszantukbdl engedel-
meskednek, mint ha kényszeriti &ket.
Feloszlatta hat a kilénallé pritaneio-
nokat, tanacshazakat és hivatalokat.
Majd kdz6s prutaneiont és tanacshazat
épittetett az egész népnek, ott, ahol a
mostani varos all, és az &llamotAthén-
nak nevezte... Ezutan igéretéhez hiven
megsziintette a kiralysagot és hozzala-
tott az Uj alkotmany megteremtéséhez.
... Szerette volna allaméat még nagyob-
ba tenni; magahoz hivott hat minden-
kit, egyenld jogokat igérve a jovevé-
nyeknek. Allitdlag t6le szarmazik ez a
mondas: Jojjetek ide, ti népek, mind!’
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Athént a népek allaméava akarta tenni.
Azt azonban nem tlrte, hogy az 6sz-
szevissza bearamlo sokasag megzavar-
ja ésfeldilja a demokraciat. Ezértel6-
sz0r is nemesekre, foldm(vesekre és
kézmiivesekre osztotta az embereket. A
nemesek végezték a vallasi szertarta-
sokat, és toltotték be a hivatalokat, réa-
jukbizta a térvények magyarazatat, to-
vabb a szent és isteni dolgok értelme-
zését. Egyébként teljes jogegyenl6sé-
get teremtett; a nemesek tekintélylk-
kel, a foldm(vesek jovedelmikkel, a
kézmiivesek sokasagukkal multak fell
a tobbieket. Hogy 6 volt az elsd, aki
hajlanddsagot mutatott a tomegek
irant - ahogy Arisztotelész mondja -,
és hogy 6 szakitott elGszor az egyedu-
ralommal, Homérosz is tanusitja, aki
a hajokfelsorolasakor csak az athéni-
akat nevezi népnek.” (Plutarkhosz:
Parhuzamos életrajzok. Els§ kotet.
Magyar Helikon, Budapest, 1978. 27-
28.)

Szabalyok, alkotméany, demokratiz-
mus, az idegenek befogadasa, centra-
lizéci6 és decentralizacié - ma is él6
és vitatott fogalmak. Az egyeduralom
(az egyid6ben olyan sokat hangoztatott
~egyszemélyi felels vezetés”, ami
magyarra leforditva Iényegében dikta-
tarat jelent) tarthatatlansaga is megje-
lenik tehat. Ehhez feltétlenll sziksé-
ges avezet6k munkajanak ellendrzése,
altalaban tébb ember altal. Ez a gon-
dolat fogalmazo6dik meg Plutarkhosz-
nal, amikor Likurgoszrol ir:

,,Lukurgosz térvényhozdi munkas-
saganak elsé és legfontosabb intézke-
dése a geruszia felallitasa volt. Platon
szerint a geruszia azéltal, hogy a tal-
kapasokra hajld kiralyi hatalom mel-
lett egyenjogusagot kapott, s vala-
mennyi tagjanak egyenld értékl sza-
vazata volt, az allam biztonsaganak és
a korméanyzat mértékletességének leg-
fébb biztositékava lett. Eddig a kor-
manyzat bizonytalan és ingadoz6 volt,
mert a kiralyok befolydsanak meger6-
sodésekor a zsarnoksag, maskorpedig
a nép hatalmanak nodvekedésekor a
népuralom felé hajlott. Most azonban
a szemben allé erdk kozott az déregek
tanacsa biztositotta a helyes egyen-
sulyt, s ezzel az allamhatalom szilard-
saganak és biztonsaganak legfébb té-
nyez6jévé lett. A tanacs huszonnyolc

tagja mindig a kiralyok oldalara allt,
amikor ellensulyozni kellett a népura-
lom talkapasait, masrészt mindig kell6
mértékben megszilarditotta a népural-
mat, hogy semmiféle zsarnoksag ne
tudjon erdre kapni” (Plutarkhosz: Par-
huzamos életrajzok. Els§ kotet. Ma-
gyar Helikon, Budapest, 1978. 92-
93.0.)

Tekintély, hatalom, motivacio

Ez a téma Ujra és Ujra el6jon, az 6kor-
ban kilénos jelentGséget tulajdonitot-
tak (talan nem érdemtelenil és vélet-
leniil) a vezet6i tekintélynek, amelyet
els6sorban a személyes példamutatas-
sal lattak kiharcolhatonak. Plutarkhosz
irja lulius Caesarrol:

,,Libldban Scipio elfogta Caesar
egyik hajojat, amelyen ottvolt a quaes-
tornak jeldlt Granius Petro is. Scipio
a haj6 utasait fogolyként kezelte, és
mint rabszolgékat adta &t katonéinak,
de a quaestornak azt mondta, meg-
hagyja szabadsagat és elengedi. Gra-
nius ekkor kijelentette: Caesar katona-
inak az a szokasa, hogy csak adnak,
de nem fogadnak kegyelmet masoktol,
és kardjaba ddélve végzett magaval.
Caesar tudatosan taplalta és fejlesz-
tette emberei kdzott ezt a szellemet és
a szenvedélyes vagyat, hogy kitlintes-
sék magukat. Els6sorban azzal, hogy
jutalmakat és kitlintetéseket osztogato
b6kezlisége altal nyilvanvaléva tette,
hogy nem szandékszik a maga gyoényo-
riségére nagy vagyont gy(jteni hadja-
rataibdl, hogy a szerzett zsakmanyt in-
kabb koz0s tulajdonnak tekinti, mely-
b6l megjutalmazza a batrakat, és maga
sem kér bel6le nagyobb részt, mint amit
katondinak juttat, ha megérdemlik.
Ezenfelul azt isjél lathattak alantasai,
hogy nem volt olyan veszély, amelybdl
kivonta magat, sem olyan faradsagos
munka, melyb6l részt nem vallalt. Tud-
tdk, hogy Caesar szivesen néz szembe
mindenféle veszedelemmel, hiszen haj-
totta becsvagy; inkdbb azon lepddtek
meg, hogy vonakodas nélkil vallal
minden testifajdalmat, még ha az nyil-
vanvaldéan tobb is, mint amit fizikai
erével elbir” (Plutarkhosz: Parhuza-
mos életrajzok. Els6 kotet. Magyar He-
likon, Budapest, 1978. 680.0.)

M&M

A személyes példamutatds mellett
persze ott van a bintetd hatalom is, a
maga gyakori brutalitasaval. Tacitus
(55-120) Germania c¢. m(ivében a ,,vad
germénok” bintetési és bintetés-vég-
rehajtasi szokasairol igy ir:

,.Kisebb tgyekben a f6emberek ta-
nacskoznak, a nagyobbakban mind-
nyéjan, de ugy, hogy aféemberek el6-
z6leg megtargyaljak a nép el6tt eldon-
tend6 dolgokat is. Ha valami varatlan
és hirtelen esemény kbzbe nem jon,
meghatarozott napokon gy(ilnek 6ssze,
Gjholdkor vagy holdtoltekor, mert azt
hiszik, ilyenkor a legkedvez6bb meg-
kezdeni az lgyek intézését... Lehet a
tanécs el6tt vadat is emelni és fében-
jaré lgyet is el6terjeszteni. A bintetést
a blinnek megfeleléen szabjak ki: az
arulokat és szokevényeketfara akaszt-
jak, a gyavékat, harcban resteket és
fajtalankoddkat iszapos mocsarba
sullyesztik és még rozsét is dobalnak
rajuk. A két fajta halalbintetésnek az
a rendeltetése, hogy a blintettet a meg-
torlassal mintegy nyilvanossag elé tar-
jak, a gyalazatot pedig elrejtsék...
Ugyanezeken a gy(iléseken valasztjak
a f6éembereket is, akik jarasonként és
falvanként igazsagot szolgaltatnak:
mindegyikiknek szaz-szaz kisérdje van
a népbdl tanacsadoként, egyszersmind
tekintélylik dregbitésére ”’(Tacitus 6sz-
szes miivei. Els6 kotet. Germania. Eu-
ropa konyvkiadé, Budapest, 1980.
51.0.)A vezetés mUivészete és az enge-
delmesség fontossdga Xenophon (i. e.
434-355) Kirosz nevelkedése c. mi-
vében igen plasztikusan jelenik meg:

»Elgondolkoztam tovabba: a mar-
hakon a marhapasztorok, a lovakon a
l6pasztorok uralkodnak, minden pasz-
tort joggal nevezhetiink a rabizott al-
latfaj urénak, és mindig csak azt ta-
pasztalhattam, hogy ezek a csordak
sokkal hajlamosabbak pasztoruknak
engedelmeskedni, mint az emberek az
6 vezet6iknek. A nyaj oda megy, ahova
vezetik, nem eszi a tilos ételeket, és a
pasztor kedve szerint élhet minden ha-
szonnal, ami az allatokbol szarmazik.
Soha nem lattam még olyan nyajat,
amely 6sszeeskiidott volna pasztora el-
len, hogy az engedelmességet megta-
gadja, sem olyat, amely ne engedte vol-
na at pasztoranak a bel6le szarmazo
haszon élvezetét. S6t a nyajak éppen
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az idegenektdl berzenkednek, nem pe-
dig vezet6ikt6l, azoktol, akik bel6lik
élnek. Az emberek viszont azzal szem-
ben tanusitjak a legnagyobb ellenal-
last, akirdl feltételezhet6, hogy ura-
lomra tor felettik Ezen t(in6dve arra
akovetkeztetésre jutottam, hogy azem-
ber minden mas él6lényen kénnyebben
uralkodhat, mint az embereken. De
amikor eszembejutott aperzsa Kiirosz,
aki nagyon sok embert, nagyon sok &l-
lamot, nagyon sok népet kényszeritett
engedelmességre, meg kellett valtoz-
tatnom véleményemet: nem lehetetlen
és nem is nehéz uralkodni az embere-
ken, csak érteni kell hozza." (Xeno-
phon: Kiirosz nevelkedése. Anabazis.
Eurépa Konyvkiado, Budapest, 1979.
9-10.0.)

.10y beszélt Kirosz. Utana Khri-
szantasz emelkedettsz6lasra. - Sokszor
gondoltam mar arra, hogy a jo ural-
kodo semmiben sem kilénbdzik a jo
apatol. Az apéak is mindig arrdl gon-
doskodnak, hogy gyermekeik soha
semmiben se lassanak hianyt, és lam,
Kirosz is olyan dolgokat tanacsol most
nekink, amelyek egész életiinkre biz-
tositandk boldogsagunkat. Valamit
azonban nem fejtett ki kell6képpen.
Most én prébalom megmagyarazni
azoknak, akik nem tudnak. Gondolja-
tok csak meg: meghdditott-e valaha en-
gedetlen had ellenséges varost? Vagy
megtartottak-e valaha varost, amely-
ben nem uralkodott engedelmesség?
Aratott-e fegyelmezetlen had valami-
kor is gy6zelmet? Es nem akkor lehet-e
a legkénnyebben gy6zni, amikor az el-
lenség soraiban ki-ki a maga meneki-
Iésén kezdi torni afejét? Es szilletett-e
mar egyaltalan valami jo az engedet-
lenséghbdl? Lehet-e igy torvényesen al-
lamot kormanyozni, létezhet-e igy csa-
1&di élet, eljuthatnak-e igy hajok ren-
deltetési helyiikre? Es mi is mi méassal
szereztiik mostani javainkat, mint az-
zal, hogy engedelmeskedtiink vezé-
rinknek? Mert csakis azért lehettiink
ott, ahol kellett, akar nappal, akar éj-
jel, mert tomott sorokban, fegyelmezet-
ten kovettiik vezériinket, és nem volt
parancs, amit csakfélig hajtottunkvol-
na végre. Es ha ajavak megszerzésé-
nek legf6bb eszkdze a szolgalatban va-
16 engedelmesség, jegyezziik meg jol:
ajavak megtartasanak is ez a legfébb

biztositéka. Sokan vannak itt, akiknek
régebben egyetlen aldrendeltje sem
volt, s6t maguk is alarendeltek voltak.
Most pedig gy alakult a helyzet, hogy
urak vagytok mindnyéjan, ki tébb, ki
kevesebb emberfelett. S minthogy ala-
rendeltjeiteken uralkodni akartok, ves-
sétek ala magatokat azoknak, akik fe-
lettlink allanak. Egyben azonban kii-
16nbozniink kell szolgainktol: 6k aka-
ratuk ellenére teljesitikparancsainkat,
nekink azonban, ha szabadnak hissziik
magunkat, sajat joszantunkbol kell
megtenniink azt, amit a legfontosabb-
nak tartunk. A monarchikus alkotmany
nélkuli allamokban szintén aztfogjatok
latni, hogy ahol az emberek a leglel-
kesebben engedelmeskednek vezetdik-
nek, ott kényszerilnek legkésébb enge-
delmességre az ellenséggel szemben.
Gydljunk hat, Kirosz parancsahoz hi-
ven, ide, az allamnak ebbe az épuleté-
be, tegylink meg mindent, hogy meg-
tarthassuk, amit meg kell tartanunk, és
alljunk mindenben Kiirosz rendelkezé-
sére. Es még egyetjegyezziink megjol:
Kiirosz nem talalhat ki olyat, ami neki
javara van, de nekiink nincs, hiszen
ami neki hasznos, nekiink is az, és az
6 ellenségei a mi ellenségeink is.”
(Uo.)

Milyen modern gondolatok: ma is
téma, hogy mennyivel kénnyebb an-
nak a vezet6nek a dolga, akinek hatal-
ma - nagy tekintélye kdvetkeztében -
nem a félelmen alapszik, hanem a be-
osztottak dnként vetik ala magukat uta-
sitdsainak.

J6 kormanyzas és vezet6i
erények az okori kinai
filozéfidban

Az 6kori kinai filozéfidban a vezetés-
sel kapcsolatban két alapkérdés jelenik
meg: a jo korményzas és a vezetOi
erények. Erdekes mddon csaknem
minden bolcsel6 foglalkozik a téma-
val, a kovetkez6kben néhany jellemzd
gondolatot szeretnék felvillantani.A
kinai irodalom legrégibb kényvei k6zé
tartozik az irdsok Koényve (Su king).
Valdszinlleg az i. e. VIII. szdzadban
keletkezett. Egyik fejezete, a Nagy
Szabaly ( Hung-fan) az emberi egyiitt-
élés rendjével foglalkozik, kilenc cik-
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kelyben. A harmadik cikkely a kor-
manyzas nyolc kritériumat taglalja,
ezek a kdvetkezdk (érdemes figyelni a
kormanyzasi feladatok sorrendjére
is!): (1) a t&plélkozas biztositésa, (2)
a kereskedés, (3) az aldozatok, (4) a
k6zmunka-lgyek, (5) a nép tanitasa,
(6) a biintetés kiszabasa, (7) a vendég-
latés, (8) a hadvezetés. Az 6todik cik-
kelyben a felséges tokéletességnek,
mint az uralkodd legf6bb erényének
megszerzését és gyakorlasat igy irja le
a konyv:

,»Ha egy felséges uralkod6é megszi-
larditja a tokéletességet, amitmegszer-
zett, akkor 6sszegydjti mind az 6t bol-
dogsagot és bbkezlien osztogatja 6ket
népei kozott( akkor az egész nép ré-
szesedik a te tokéletességedbdl, s te
meg tudod &rizni a tokéletességet..Az
egész néppedig a tokéletesség terjesz-
tésével és tanitasaval teljesiti koteles-
ségét, ezt kell, hogy atiltesse a gya-
korlatba, hogy ezaltal megkozelitse az
Egfianak ragyogasat. igy tehat: azEg
fia apjava és anyjava valik a népnek,
s ezért lehet kirdlya az égalattinak
(Kinai filozofia. Okor. Elsé kotet. Szé-
veggylijtemény. Akadémiai Kiadd,
Budapest, 1980. 36-38.0.)

Az ,égi meghizatas”, a ming, és a
patriarchalis uralkodas szemlélete 1at-
szik az idézetb6l. Uj elem, a vezet§
példamutatasa jelenik meg Konfuci-
usznal (i. e. 551-479). Ez a tokéletes-
ségben nyilvanul meg:

,»»Aki erényével gyakorolja a kor-
méanyzast, az olyan, akar az északi
sarkcsillag, amely mozdulatlanul a he-
lyén marad, bar minden csillag mozog
korllotte.

,,Ha a népet rendeletekkel korma-
nyozzak és blntetésekkel tartjakféken,
akkor ki fogja jatszani a blntetést, de
a szégyent nem fogja ismerni. Ha az
erénnyel kormanyozzak és a szertarta-
sokkal tartjakféken, akkor ismernifog-
ja aszégyent és mindig egyenes lesz. ”
(Vo))

,,Ci-kung a kormanyzasrol kérde-
z6skodott. A mester igy sz6lt: Legyen
elegenddélelem, legyen elegendéfegy-
ver és a nép bizzon benned. Ci-kung
ekkor azt mondta: Es ha elkeriilhetet-
len, hogy lemondjak valamelyikrél, ak-
kor melyikrél mondhatok le el6szor a
harom kozil? A mester azt felelte: A
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fegyverekrél. Ci-kung folytatta: Es ha
elkeriilhetetlen, hogy e kettd kozil is
lemondjak az egyikr6l, melyikr6l
mondhatok le elGsz6r? A mester igy
felelt: Az élelemr6l. Mert halal régi
id6ktdl fogva van, de ha a nép nem
bizik benned, nem allhat fenn az or-
szag. ” (Kinai filozofia. Okor. Els6 ko-
tet. Szoveggy(jtemény. Akadémiai Ki-
add, Budapest, 1980. 56-57. és I11.0.)

Az i. e. IV. szdzadban egy Uj irany-
zat tamadt a kinai filoz6fiaban, a le-
gizmus. Szemben a konfucianizmus-
sal, ez az iranyzat azt vallja, hogy a
»J0 kormanyzéas” nem a szent, a toké-
letes emberek erénye, nem az ,,ég ren-
delése” és igy azt nem a természet és
a szertartasok, hanem egyedil ajo tor-
vények biztosithatjak, a torvényeket
pedig emberek hozzak. Az iranyzat
egyikjeles képvisel6je, Han Fei-ci mar
igy rajzolja meg a ,,bolcs fejedelmet”:

,»A bolcs fejedelem Ggy adja ki a
hivatalifeladatokat, hogy azok nem (t-
kdzzenek egymassal; ezért senki sem
vadaskodik. Ugy fogadja szolgalataba
hivatalnokait, hogy azok ne halmozzak
a tisztségeket; ezért mindenki kifej-
lesztheti a tehetségét. Ugy adja ki meg-
bizasait embereinek, hogy azok ne ko-
zoskodjenek az érdemekben; ezért sen-
ki sem vetélkedik Ha pedig a vetélke-
désnek és vadaskodasnak vége szakad,
s mindenkinek kibontakozhatik a tehet-
sége, akkor az er6sek és gyengék nem
mérik 6ssze erejuket, ajég és afaszén
nem olvasztja egybe kiilsé formajat, s
az égalattiban senki sem tud a masik-
nak artalmara lenni. Ezpedig ajo kor-
manyzas tokéletesfoka. Ha elveti a tor-
vényeket és a helyes mddszereket, s
csupan szivére bizza magat a kormany-
zasban, akkor maga Jao sem képesjol
irdnyitani az orszagot...Ha azonban el-
érjik, hogy a kozepes tehetségli ural-
kod6 megtartsa a térvényeket és helyes
modszereket... akkor a tizezer dologhdl
semmi sincsen veszve...A bdlcs uralko-
dé ugy jutalmaz, hogy meg is lehessen
érdemelni, és gy allapitja meg a biin-
tetéseket, hogy azokat el is lehessen
keriilni... A bdlcs uralkodo jelvényeit
kdénny(d megallapitani, ezért a megal-
lapodasok szilardan allnak, utasitasait
kdénny(d megérteni, ezért szavai hasz-
nosak lehetnek, torvényeinek kdnnyd
eleget tenni, ezért rendeletéit végre-

hajtjak.” (Kinai filozofia. Okor. Els6
kotet. Szoveggyljtemény. Akadémiai
Kiad6, Budapest, 1980. 304-306.0.)

A legizmus szerint tehat minden a
helyes szabalyozéson mlik, a vezet6
személyes erényei masodlagosak. Két
évszéazad sem telt el azonban, és kide-
rilt, hogy a szabalyozas, a torvények
sem képesek dnmagukban megoldani
a vezetési problémakat. igy azutan is-
mét el6térbe keriilnek az erények, a
konfucianista tanok feltdimadnak, most
mér a misztika felé hajolva, és azt al-
lamvallassa téve. Megjelenik a tao, a
»helyes Gt” és a ,,helyes elvek” elemé-
lete, amely a mai napig él és vita tar-
gyat képezi, kiiléndsen Kinaban. Tung
Csung-su (i. e. 179-104) a Valasz a
csészar kérdéseire c. miivében akovet-
kezbket irja:

A tao: az az Ut, amelyet kdvetve
eljutunk a j6 korményzéshoz... Ha az
uralkodé olyanokra bizta a hivatalo-
kat, akik nem a megfelel6 emberek, és
igy olyan atra Iép, amely nem a helyes
Ut (tao), akkor a korményzas naprdl
napra jobban karosodik és pusztul...
Az emberség, az igazsagossag, a szer-
tartasossag, a bolcsesség és a szava-
hihet6ség 6t alland6 erényét az igaz
uralkodonak sziintelentil gyakorolnia
és tokéletesitenie kell. Ha ezt az ot
erényt sziintelenill gyakorolja és toké-
letesiti, akkor feltétleniil megkapja az
Eg segitségét. Elvezheti aszellemekva-
razshatalmat, erénye pedig Kiterjed a
vilagegyetemre is, utolérve annak min-
den él6lényét. ” (Kinai filozofia. Okor.
Harmadik kotet. Szoveggydjtemény.
Akadémiai Kiadd, Budapest, 1980. 43
és 50. 0.)

Az is igen figyelemremélto (s6t: Ki-
mondottan ma is aktualis), amit a ve-
zet6k kivalasztasardl ir. Felveti a tel-
jesitmény és az id6 ellentmondasat a
kivéalasztasban és a mindsitésben és a
teljesitmény-elv mellett foglal allast:

,...a régi idékben az érdemeket vet-
ték tekintetbe, s annak alapjan rang-
soroltak a hivatalnokokat, hogy tisz-
tikbdl adoédd feladataikat hogyan lat-
tak el; s egyaltalan nem vették figye-
lembe a felhalmozott napokat, az el-
toltott hosszl idét. igy akit Kicsiny te-
hetséglinek talaltak, az hidba halmo-
zott fel sok napot a hivataldban, nem
emelték ki kicsiny hivatalabol; akivalo
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tehetségli embernél azonban nem t6-
rédtek vele, hogy még csak nemrég ke-
rult hivatalaba, és nem lattak akada-
lyat, hogy akar minisztert csinaljanak
bel6le, kdvetkezésképpen afunkciona-
riusok minden erejiket megfeszitették
és minden tudésukat sszeszedték ab-
beli gondjukban, hogy jol végezzék a
dolgukat és ezaltal érdemeket szerez-
zenek. Manapsag nem igy van, a napok
felhalmozasaval is el6kel6séget lehet
szerezni, hosszabb id6 eltdltésével ma-
gasabb hivatalba lehet jutni, ezért a
feddhetetlen és a gyalazatos elkevere-
dik egymassal, a kivalokat és a mél-
tatlanokat nem lehet megkiilonboztetni
egymastol, és természetesen nem lehet
megtalalni az igaziakat. ””(Uo.: 53. old)

Lathatd, hogy Kindban néhany év-
szazad alatt milyen valtozasokon ment
keresztlll a vezetésrél alkotott szemlé-
let. A Nagy Szabalyban, majd Konfu-
ciuszndl is megjelenik a ,,karizmatikus
vezet6”, az elhivatott, szinte varazse-
rével rendelkezd, tokéletes fejedelem,
akit az Eg valasztott ki. Az erény és a
tokéletesség jellemzi nemcsak az ural-
kodot, hanem (altala atsugarozva) az
alattvalokat is. Ugy vélik, hogy ezért
nem kell rendeletekkel, szabalyokkal
kormanyozni. A legizmus vezet6képe
ettdl teljesen eltér: még a kdzepes ural-
kodo is jol tud kormanyozni, ha a tor-
vényekre és a szabalyokra tdmaszko-
dik. Amig Konfuciusznal a fejedelem
tokéletes és erényes, Han Fei-ci-nél
bélcs és racionalis. De Tung Csung-
su-nal mar ismét a tokéletesség és az
erényesség jelenik meg; a konfucianiz-
mus kozel két évezredre tartdsitja ezt
a misztikus, a ,tao” alapjan allé ural-
kodo-képet.

Platén: a filoz6fusok uralma

Egy kis tulz&ssal most azt mondhat-
nank: ime, itt van a Scientific Manage-
ment, hiszen Platon (i. e. 427-347) Az
&llam c. m(vében a tuddsok uralmét
rajzolja meg. Lattuk, hogy az oOkori
kinai filozofusok sajat szerepiiket a ta-
nacsadasban fogalmaztdk meg, ugy
érezték, hogy feladatuk azoknak a ve-
zetési normaknak a kidolgozasa, ame-
lyekkel a fejedelem egyrészt jol tud
kormanyozni, masrészt pedig szert te-
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hét mindazokra az erényekre, amelyek
6t j6 fejedelemmé teszik.A filozéfia-
nak ez a passziv, elsédlegesen tanacs-
add szerepe Platdnnél aktivva valik.
Az emlitett mlvében Platén kifejti az
idedlis kormanyzas és éaltalaban az
idedlis llam alapelveit. Nézeteit Szok-
ratész szdjaba adja:

,»Amig avagy afiloz6fusok nem ve-
szik at a kiralyi hatalmat az allamok-
ban, vagy pedig a jelenlegi, Ugyneve-
zett kiralyok és uralkod6k nem fognak
becsiiletesen és komolyan filozofalni,
s amig nem esdik egészen dssze az al-
lamhatalom a filozéfiaval, s azoknak
a sokféle természetét, akik manapsag
kilon haladnak egyik vagy masik
iranyba, erészakkal ki nem rekesztjik,
addig - kedves Glaukénom - nem lehet
nyugta a bajoktol az allamnak, sét azt
hiszem, altalaban az emberi nemnek
sem, s az az allam, amelyet imént gon-
dolatban megrajzoltunk, aligha sziilet-
hetik meg, s alig lathatja meg a nap-
vilagot, mig ez meg nem torténik.”
(Platén: Az allam. In: Platon 6sszes mi-
vei. Els§ kotet. Magyar Filozofiai Tar-
sasdg, Budapest, 1943. 951-955. old.)

Lathatd, hogy Platon (igen logiku-
san) az allam harom funkciojat kiilon-
bozteti meg: a tdérvényhozasi, a védel-

mi és a szlikséglet-kielégitési funkciot.
E harom funkciénak megfelel6en az
allampolgarok harom rendje jelenik
meg: az ,,6rok” (kormanyzok, tudosok,
szakemberek) rendje a torvényhozo
funkcio betéltésére, a harcosok rendje
a védelemre, valamint a féldmdavesek
és a kézmivesek rendje a sziikséglet-
Kielégitésre.

Platon allamaban tehat a filozdfia
uralkodik. A filoz6fusoknak négy
alaperénnyel kell rendelkezniiik, ezek
a kovetkez6k: (1) bolcsesség, (2) ba-
torsdg, (3) mértékletesség, (4) igazsé-
gossag. lgen figyelemreméltd, aho-
gyan az allam funkcioit a szubjektu-
mokbdl vezeti le Platon. Hegel ezt igy
irja le:

A kulénds szubjektumnak mint
szubjektumnak ugyancsak megvannak
ezek a tulajdonsagai, s a szubjektum e
mozzanatai megfelelnek az allam ha-
rom reélis mozzanatanak. Az, hogy igy
egyazon ritmus, egyazon tipus van az
allam eszméjében - nagy ésszép alapja
a platoni allamnak... A szubjektumon
el6szor is szlikségletek, vagyak mutat-
koznak mint éhség és szomjusag, s
mindegyikiik valamilyen meghatéro-
zottra és csakis erre iranyul. A vagyak
kielégitéséért folytatott munka megfe-
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lel a harmadik rend meghatarozasa-
nak. Egyuttal azonban méasodszor az
egyes tudatban van valami mas is, ami
tartoztatja és gatolja e vagyak kielégi-
tését és er6sebb az erre iranyul6 in-
gernél; ez az ésszer. Ennek megfelel
a vezet6k rendje, az allam bdlcsessége.
A lélek e két eszméjén kivil van valami
harmadik a harag, amely egyrészt a
vagyakkal rokon, de éppigy harcol is
a vagyak ellen és az észt tamogatja...A
harag megfelel a bator védék rendjé-
nek az allamban; ahogyan ezek fegy-
vertragadnak az allam ésszer(iségéért,
Ugy tdmogatja a harag az észt, ha azt
nem rontotta el rossz nevelés." (17.
Hegel: El6adasok a filozofia torté-
netérél. Masodik kotet. Akadémiai Ki-
ado, Budapest, 1977. 184-185. 0.)

A kozépkor és az Gjkor mar (j tor-
ténet. Végezetil a Tisztelt Olvaso el-
nézését kérem amiatt, hogy ebben az
Osszedllitasban - a cikkekt6l eltéréen
- féként idézeteket mutattam be, rovid
kommentarokkal. Az érdekl&dés fel-
keltésének talan ez is elfogadott esz-
koze, meg aztan valahol azt olvastam,
hogy jo kdnyvet Ggy is lehet irni, hogy
a szerz8 jol valogatja dssze idézeteit
és ezzel tulajdonképpen a sajat véle-
ményét is kifejezi.
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KULFOLDI SZAKIRODALOM

Személyzeti marketing: a munkatars mint vevo?

- Marktforschung & Management, 1994/4. -

A személyzeti marketing fogalma két-
értelml és homalyos, mert valéjaban
nem a személyzet marketingjével fog-
lalkozik, hanem a munkahelyekével,
azok személyzeti problémaival. Mégis
mindenki tudni véli a fogalom jelentését
annak ellenére, hogy eddig sem hasznal-
haté munkadefiniciot nem sikerult alkot-
ni, sem pedig az elméleti alapokat kidol-
gozni. A szeminariumok, tanfolyami
kurzusok mégis tele vannak hallgatok-
kal, a vallalkozésok pedig versenyeznek
egymassal a személyzetimarketing-
rendszerek bemutataséban.

Miért az érdekl6dés éppen aszemély-
zeti marketing irant? Biztosan nem az
elméleti megalapozottsag miatt. Az ok
inkabb az, hogy a munkaer8-gazdalko-
das jelenlegi lizemgazdasagi gyakorla-
tanak koltségei kialtoban magasak. A sze-
mélyzeti marketing kellene, hogy kiutat
mutasson a személyzeti adminisztracio
sz(ik és beporosodott vilagabdl. A sze-
mélyzeti munka és a marketing szimbi-
Ozisa tallép a munkajog, a tarsadalom-
biztositas, a bérelszamolas és a felvételi
beszélgetések szirazsagan és elvezet a
stratégiak, a kreativ kampanyok, a dina-
mikus alkalmazkodas és a piaci szemlé-
letmdd viidgéaba. Mivel korunkban aval-
lalati tevékenység krédoja a fogyaszto-
orientaltmarketing, ez al6l a személyzeti
munka se vonhatja ki magat. A piacori-
entalt alkalmazott, mint véallalati siker-
tényez6 ugyanolyan rendszeres marke-
tingmunkat kivan, mint a fogyaszto.

A munkatarsak marketingmodsze-
rekkel val6 toborzésanak tomérdek
olyan lehet&sége van, amiket még csak
most kezdenek felfedezni. A munkae-
r6-gazdalkodas els6 modernizalasi
hulldma 6ta - amikor atvették a maga-
tartdstudomanyok eredményeit - fenn-
all annak a lehet6sége, hogy a munka-
véallalék a modem marketingeszk6zdk
felhasznalasaval jobban pozicionaljak
magukat a piacorientalt vallalatoknal.
Tesztpiacok (Assessment-Center), az
er6s és a gyenge pontok vizsgélata,
munkatars-portfoliok,  menedzserek

életgdrbe-vizsgalatai, ,,after sales ser-
vice” (bevezetési, mentor-, partnersegi
programok) az els6 hirnékei annak a
kisérletnek, ami 0j iranyt szabna a
munkaerdgazdalkodasnak.

A személyzeti marketing mégis
onellentmondas, amennyiben nem a
személyzet marketingjérél van sz6, ha-
nem sokkal inkdbb a munkaer6-gaz-
dalkodasi eszkdzok és maddszerek mo-
dernizécibjarol. A személyzeti marke-
tinget Ugy is meghatérozhatnank, mint
a munkaerd-gazdalkodasi funkciok
marketingjét.

A személyzeti marketing
jelentésb6vilésének okai

Annak ellenére, hogy kézenfekvd és
gyakori dolog anal6giat keresni és talalni
a termékek piacai és a munkapiacok ko-
z0Ott, a személyzeti marketing nagyon
sokszor nem jelent mast, mint a munka-
tarsak kivélasztasanak és felvételének
meghatarozott modszerét. Szamos oka
van annak, hogy a munkaer6felvétel
madszerei és értékelése el6térbe kerliltek:

» A recesszi0 és a struktiravaltozasok
ellenére eltérés van egyes szakmakban
vagy bizonyos munkavallaléi csopor-
toknal a meglévé és a sziikséges mun-
kaerd kozott.
» A véllalkoz6i kultdra kutatoi és az
Uj menedzserkoncepciok abbdl indul-
nak ki, hogy a munkatarsi garda to-
vabbra is jelentds sikertényezd marad.
Nemcsak arrdl van tehat sz6, hogy si-
kerorientalt munkatarsak keriljenek a
céghez, hanem arrél is gondoskodni
kell, hogy ott is maradjanak.
» Az aktudlis eredmények arra utalnak,
hogy a szazadfordulé 6ta dramai csok-
kenés kdvetkezett be a munkaer6 Uj-
ratermelésében. A problémak enyhitése
gyors reflexeket és megfelel§ intézke-
déseket kivan a véllalkozoi szfératol.

Hogyan lehet teljesiteni a piacori-
entélt munkatérsak felvételének kove-
telményeit?

Ezek a kérdések és mas gondolatok
nem elegend6ek ahhoz, hogy megha-
tarozzék a személyzeti marketing alap-
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jait, de utalnak arra, hogy a megfeleld
munkatarsak megszerzése és megtar-
tasa szempontjabol a ,,megszerzési po-
tencial” kulondsen fontos. A személy-
zeti marketing - igy lehetne érvelni -
jelent6ségének novekedését a munka-
piac beszerzési szektoraban tapasz-
talhatd konjunkturalis és strukturalis
probléméknak kdszonheti. Kérdés to-
vabb4, hogy vajon a marketingeszko-
z6kkel megoldhatok-e a munkaerg-fel-
vételi problémak, s hogy miképpen le-
het optimalizalni a munkaer-gazdal-
kodasi eszkozoket, kiilonds tekintettel
a munkatarsak felvételére és a réluk
valo gondoskodasra.

A személyzeti marketing
személyzetgazdalkodas ?

A marketing fogalméanak hasznalata
rairanyitja a figyelmet arra a sajatos
iranyzatra, aminek héatterében a kvali-
fikalt munkaerd felvételének kovetel-
ménye all. Abbdl a feltételezéshdl Ki-
indulva, hogy a személyzet, mint si-
kertényez6 jél megalapozott és célira-
nyos bandsmaodot igényel, a marketing
Uj perspektivainak megfelel6en UGjra-
osztalyoztak a munkaeré-gazdalkodasi
funkciokat és meghatarozhaté célok-
hoz igazitottak Oket. Kilondsen két
iranyzat érdemel figyelmet.

» Els@sorban az intern és az extern
munkapiaccal kapcsolatos gazdalko-
dasi funkciok. Az aktudlis és potenci-
alis munkatarsak igényei és kdvetel-
ményei alapvetéek. A piacon a vallal-
kozasok olyan koaliciokként m(kod-
nek, amelyeknek elegendd attraktiv
munkahelyet és -feltételt kell kinalni-
uk, hogy a megkovetelt teljesitménye-
ket ténylegesen elérjék. Ehhez sziiksé-
giik van személyzeti marketingre. A
fentieket alapul véve harom f6 iranyt,
vagy miikodési teruiletet hatdrozhatunk
meg a személyzeti marketing szamara:

- A személyzetkutatads magaban fog-
lalja a megfigyelést, az adatok kiér-
tékelését, a kinalat kvalitativ és
kvantitativ elemzését, valamint a
munkavallalok teljesitménnyel kap-
csolatos magatartasanak befolyasola-
sat. Itt tulajdonképpen tehat a relevans
adatok rendszeres elkészitésérél (nap-
rakészség) van sz0, hogy a személy-
zetet a megfeleld id6ben lehessen fel-
venni és tovabbképezni. Sz4 lehet itt
munkapiaci, személyzeti adatokrdl,
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kamarédk vagy kutatdintézetek ada-
tairol vagy mas sajat felmérésbol
szarmaz6 adatokrol. A személyzeti
marketing egyes képviselGi felhiv-
jak a figyelmet egy gyenge pontra.
A munkagazdasagtanon beldl is
csak néhany éve foglalkoznak inten-
ziven a személyzetkutatassal, ezért
annak kevés gyakorlati alkalmazasi
eredménye ismert. Ez érdekes diszk-
repanciat okoz a személyzet sikerté-
nyez6ként valo hivatalos elismerése
és akozott a készség kozott, hogy
err6l a sikertényez6r6l informacio-
kat lehessen gydijteni, feldolgozni és
azokat a munkaerdgazdalkodasi in-
tézkedésekben felhasznalni.

-A z extern személyzetipiac tekinteté-
ben a személyzeti marketing felada-
ta, hogy kapcsolatot létesitsen a po-
tencialis palyazok és a vallalkozasok
kozott. A véllalkozdsnak tudatos és
integralt intézkedési terveket kell
foganatositania kifelé mutatott attrak-
tivitasanak fokozésaval, a megfelel6-
en kialakitott felvételi utakkal, dssze-
kottetési és beajanlasi rendszerekkel
és az 0sszehangolt kivalasztassal.

- Ebben a felfogasban a bels6 sze-
mélyzeti marketing az attraktivitési
faktorok meghatarozasat és megfe-
lel§ kialakitasat jelenti.

e A masik szempontrendszer a cél-
perspektivakat allitja el6térbe. Barts-
cher és Fritsch megalkottak egy olyan
hierarchikus cél- és mikddési rend-
szert, amelyben a marketing néz&pont-
jabol foglaljak 6ssze a munkaer6gaz-
dalkodasi terileteket.

- Els6 lépésként a munkaer6gazdalko-
dasi célrendszert szétvalasztjak gaz-
dasagiam és munkatars-orientalt cé-
lokra.

- Masodik lépésben felosztotak a sze-
mélyzeti marketinget belsé (célcso-
port: a méar meglevd munkavéallalok)
és kuls6é (célcsoport: a potencidlis
munkavallalok) személyzeti marke-
tingre.

- Az informacidszerzést felosztottak a
személyzetkutatasra, a munkapiac-
és szakmaterulet-kutatasra.

-A negyedik lépésben az el6z6ek
alapjan kiemelik az adott m(kodési
terilet személyzetpolitikai eszkdze-
it. Ezutan egyeztetik egymassal az
intern és extern intézkedésekre vo-
natkoz6 eszkdzoket.
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Ko6z0s tehat ezekben a szempontok-
ban az a kisérlet, hogy preferenciakat
fogalmazzanak meg a belsd és a kiils6
munkapiacon és ezekre a szegmensek-
re rendszerezett munkaer6gazdalkoda-
si eszkdzoket és mddszereket alkal-
mazzanak. Itt arrdl van sz, hogy a
munkaerdgazdalkodast szigoribb kéz-
gazdasagi elvek alapjan hatarozzak
meg és kapcsolatot létesitsenek kozte
és a véllalati menedzsment kozott.

A személyzeti marketing
munkaeré6felvételi stratégia?

A gazdasagban egy jészag felhaszna-
lasi lehetésége a konjunktira és a
strukturak fliggvényében valtozik. En-
nek fényében a propagélt fogyasztdo-
rientadltsag és munkatars-orientaltsag
sok szempontb6l  6nellentmondas.
Sokkal er8sebb ugyanis a gazdasagi
célok dominanciaja a személyzeti mar-
ketingben, mint a szocialis célok el-
érését szolgald eszkdzok jelentdsége.
A személyzeti marketing nem is a
munkatérsak céljaihoz és igényeihez
kapcsolddik, hanem a véllalatoknak az
alkalmazottakra vonatkozé meghaté-
rozott koveteléseihez. A véllalkoza-
soknak a stratégiai célok figyelembe-
vételével kell rendszeresen megvizs-
galniuk, hogy milyen elvarasaik van-
nak aktudlis és potencialis munkatar-
saikkal szemben. Csak igy valhat vi-
lagossa, hogy milyen munkaer6 felvé-
telére van sziikség. A személyzeti mar-
keting igy mar nem a munkapiacbol
levezetett eszkdz, hanem idedlis eset-
ben - mint az 6sszes tobbi személy-
zetgazdalkodasi funkcio is - stratégiai
célokbol, mikodési teriiletekbdl, fel-
adatokbol és az azokbdl fakadd kove-
telményekbdl ered.

A munkaerdgazdalkodasi funkciok
elengedhetetlen Gsszeegyeztetése ered-
ményt hoz egyrészt a hierarchikus stra-
tégiai dontések levezetésében, mas-
részt a személyzeti funkciok kozotti
kompatibilitds megteremtésében.

A munkatars nem fogyasztd

A személyzetimarketing-koncepcio si-
kere, hatékonysaga még nagyon kevés-
sé ismert. Az empirikus vizsgalatok
hidnya miatt sok a nyitott kérdés. Ki-
véltképp a személyzeti marketingre
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vonatkozd koncepcidk értékelésében
mutatkoznak hianyok.

Ha egy vallalkozas rossz marke-
tingkoncepcidt alkalmazott a termékek
vagy a szolgaltatasok terén, ezt rovid
tavon észreveszi a forgalom alakula-
sabdl. De hogyan lehet felismerni ro-
vid vagy kdzéptavon a rossz személy-
zetimarketing-koncepciot ? Itt is meg-
mutatkoznak a termékmarketinggel
val6 6sszehasonlitas gyengeségei. Mig
ott a passziv vev6 megtagadja a vasar-
last és gyors alkalmazkodasra kény-
szerit, addig egy mar ,bevezetett”
munkaerdégazdalkodasi szisztéma nem
véltoztathatd tetszés szerint. A fo-
gyasztdval ellentétben, akinek csak ke-
vés lehetésége van a termék befolya-
solasara, az aktiv munkavallalék ko-
molyan vehetik a személyzeti marke-
tinget a személyiikre vonatkozé mun-
kavéllaloi marketing értelmében. A
potencialis és aktualis munkavallalok
megtanuljak, ahogy maguk a vallalko-
zasok is, hogy milyen trendek befolya-
soljak a palyazok kivalasztasat és ugy
tudjak moédositani az imazsukat, hogy
az megfeleljen annak az allasnak, ami-
nek megszerzésére torekednek, illetve,
amit meg szeretnének tartani. A vélla-
latokhoz hasonl6an megvizsgalhatjak,
hogy milyen verseny-magatartas alkal-
mas arra, hogy a megcélzott foglalko-
za&s megszerzésének valdszinliségét
noveljék. A munkavéllalok szdméra az
is kedvez6, hogy a kifejezetten piaci
Osztonzési rendszerben megvizsgal-
hatjak, hogy a felajanlott 6szténz6k
megfelelnek-e az igényeiknek. Kérdé-
ses, hogy ezzel a motivacio és a telje-
sitmény novekedne; ismert, hogy a
munkavallalok kihasznaljak a lehetd-
segeket és akkor is elfogadjak az 6sz-
tonzoket, ha nem hajlanak arra, hogy
a teljesitményiiket ennek megfelel6en
fokozzak

Es végill: nemcsak avallalatok vizs-
galjak a teljesitmények realitasait, ha-
nem a munkavallalok is a munkahe-
lyekét. Legkésébb ebben mutatkozik
meg, hogy a személyzeti marketing
csupan munkaeréfelvételi eszkoz-e,
vagy tényleg abban a helyzetben van-
nak avallalkozasok, hogy teljeskdrien
elfogadhatjdk a munkavallalok igényeit.

Demeter Aniké
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Az europai fogyasztdo mitosz* vagy realitas?

- Futuribles, 1991. januar -

El lehet képzelni a nagy (amerikai és
japan) multinacionalis vallalatok hely-
zetét, amint felulvizsgaljak a 90-es
évekre sz0l6 marketingstratégiajukat,
miutdn meég egyszer (talan utoljara)
cselekvési zonakra osztottak a vilagot.
Meg kellene még tudni, vajon az eu-
ropai fogyasztas tényleg egyre jobban
beleolvad-e a ,vilagfogyasztasha”,
ami lehet6vé teszi azt a globalis mar-
ketinget, amir6l Levitt elmélkedett és
irt; vagy ez a fogyasztas autoném ma-
rad a tovabbi fejl6dés soran, néhéany
nagy, jellegtelen termékcsoport (mint
példaul a mosoporok, a benzin, a Co-
ca-Cola tipusu Gdit8italok) kivételével.

Mindkét elméletnek vannak harco-
sai, allitasaikat a kiilénb6z6 piacokrdl
vett példdkra alapozzdk. A doéntésho-
z0k egyel6re nem tudjak, mi téveék le-
gyenek. A 90-es évek elejének me-
nedzsmentje Ugy gondolja, az életmé-
dok és a fogyasztas kiilénboz&sége
fennall még egy darabig, noha az eu-
ropai fogyaszto létezik.

Létezik-e azonban annyira, hogy a
kedvéért vallalati stratégiat hozzanak
létre és valdsitsanak meg? Vannak-e
olyan termékek, amelyeket egész Eu-
répaban  azonosan  pozicionalva,
ugyanazzal a reklammal lehet eladni?
llyen aruk léteznek (autd, nyersanya-
gok), de kiterjeszthet6-e ez a koncep-
ci6 az eurOpai piacok 0sszességére?
Majdnem azt lehet mondani, afogyasz-
t0i magatartasban homogén Eurdpa vi-
zioja sok vallalat szdmara egyenl6 az
ongyilkossaggal. Masként szélva, ava-
lasz - els6 megkodzelitésben - nem le-
het egydimenzios. lgaz, hogy egy uta-
zas 1990 Nyugat-Eurpaban észrevétet
egy bizonyos egységességet: az eurd-
paiak utazas kozben hasonlitanak. Az
autopalyan, a tomegkozlekedésben, a
repll6gépen, az Eurdpan bellli turis-
tautakon a ,,mobilitas euro-fogyaszto-
ja” létezik: Kkis tavolsagu, id6hianyos
mozgas, a stressz termel6je. Mintegy
husz év alatt az eurdpai orszagok mind-
egyike azonos irdnyba mozdult el, a

tavolsagok a kozlekedési eszk6zdknek
kdszonhetben lerdvidultek, és az uta-
z4sok szédma mego6tszoroz4dott, meg-
tizszerezGdott.

A telekommunikéacio és a médidk
hatasa is ugyanebbe az iranyba médo-
sitotta a fogyasztok ,,jellemét”. 1990-
ben 1960-hoz, de még 1970-hez képest
is minden orszég - persze Nyugat-Eu-
ropaban - korulbelll ugyanazon a fel-
szereltségi és modernizaciés szinten
all. A telefonhalézat srd, teljesen le-
fedi Nyugat-Eurépat, az orszagokon
beltli és kozotti  kommunikacid
kénnydvé valt. Egy informalis Eurdpa,
egyfajta tomegkultira alakult ki.

De az olasz, francia, német, angol
menedzsernek nincsenek-e nehézsé-
gei, annak ellenére, hogy torve beszél
»eszperanté angolul”?

Eur6pa azonban UGjra feltalalta ma-
gat, alkalmazkodott, alapjaiban meg-
valtoztatta mentalitdsat, hogy Ujra
megtalalja 6nbizalmét, a vilagban jat-
szott szerepét. Eur6pa nem varja mar
a mashonnan érkez6 fejl6édést. Merre
haladnak most az eurdpai fogyasztok
és kovetkezésképpen a piacok? Nagy
homogén egyiittes, vagy mikrostruktu-
rak sokasaga alakul?

A jellemek konvergenciaja

A fogyaszték jellemének konvergen-
cidja az elmalt harminc év dominéans
tendenciaja. A habord utani Eurdpa a
szokasok sokszinlségével valamint a
helyi és regionalis sajatossagok b&sé-
gével tlnt ki. A hagyomanyok a skd-
toknal, a sziciliaiaknal, a bretonoknal,
a baszkoknal, a flamandoknal és a val-
lonokndl még élesebben jelentkeztek
mint a nemzetek kodzott. Harminc év
alatt azonban mindenhol a népesség
egyre nagyobb része tavolodott el a
hagyomanyos tarsadalomtdl, annak ér-
tékeitdl (biztonsag iranti vagy, kote-
lességtudat, a hatalom és hatdsagok
tisztelete, konformizmus), hogy csat-
lakozzon a fejl6déshez, az 0j értékek

M&M

létrehozasahoz: hedoizmus, a hatalom
elvetése, az 6nmeghatarozas, az auto-
némia sziikséglete. Ez a fejl6dés ko-
zelebb hozta ajellemeket, pontosabban
a fogyasztéi magatartasokat.

Pénz: tlicsok kontra hangya

A pénzzel kapcsolatos magatartés igen
jellemz§ tunete a mentalitds gyors és
tbmeges valtozasanak. Az 50-es évek
elején a pénzzel kapcsolatos dominans
motivacio a gazdasdgossag, a szlik-
markusag, a takarékossag felé hajlott.
A biztonsagi okokbdl valé gy(jtogetés
(hangya modell) tarsadalmi értékké
emelkedett. Ez a hagyomanyos attit(id
kalonféleképpen jelent meg az eltérd
tarsadalmi csoportokban, (paraszti fel-
halmozas, javak gy(jtése a polgarsag-
nal, készletek, tartalékok) csaladtipu-
sok és féldrajzi elhelyezkedés szerint.
Ennek ellenére harminc év alatt az eu-
répaiak koltekez6vé valtak, ma elkél-
tik jovedelmik egészét, eladdésodnak
hogy véasarolhassanak (tlicsok modell).
Teszik mindezt azért az 6romért, hogy
javitsak életminéségiiket. Europa fo-
gyasztdi tarsadalomma valt.

Az autondmia keresése

A térsadalmi-kulturdlis forradalom ha-
tdsdra természetesen véltoztak a fo-
gyasztdi attitidok is: a nagy markak-
hoz valé hiiség halvanyodik, a nagy
véllalatok vegyes csodalata eltinik. A
eurodpai fogyaszté minden téren ,,auto-
némabbd” valt. A 80-as években az
»~europaibb” fogyaszté tébb gondot
fordit arra, hogy valasztasaival 6nma-
gat fejezze ki, mint arra, hogy megmu-
tassa sikerességét. Eberebb a reklam-
mal szemben, szelektiv, tavolsagtarto
a betegesen éhes fal szemben, a hasz-
nossag mértékével nézi a termékeket,
szolgéltatasokat.

Ez a kifejezés-keresés és személyes
fejl6dés eredményezi bizonyara a fo-
gyasztassal szembeni, életciklus sze-
rint kiilénb6z0 attitlidoket (fiatal a szi-
leinél, fiatal par, hazaspar gyerekkel,
gyermektelen hazaspar, nyugdijas). De
azt is észre lehet venni tobbé-kevéshé
mindenhol, hogy a tarsadalmi helyzet
és a kor is befolyasol: az eltér6 orsza-
gokbeli, 55 és 65 év kozotti ,,seniorok”
(olyan hazaspéarok, ahol mar nincs gye-
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rek) fogyasztoi magatartasa sokkal ko-
zelebb all egymashoz, mint az eggyel
fiatalabb generéaci6éhoz.

A 70-es években a mingséget a fo-

gyasztok el6szdér mint ,,bels6 mindség-
et” észlelték, ragadtak meg, hogy az-
utan a 80-as évekre ez ,,6sszehasonlitd
mind&séggé” valjon. Az (j technoldgi-
ak, a szolgaltatasok fejlesztése (hiper-
marketek, bankok) arra 6sztonozték a
fogyasztékat, hogy informalddjanak,
torekedjenek a konkurens szolgéaltata-
sok, termékek minél jobb 6sszehason-
lithsara. Masképpen szolva: valjanak a
mérkak és véllalatok ,,alkalmi és h(itlen
fogyaszt6java”

Ki az a kliens végul is, akinek

ugyanazokat a termékeket és reklamo-
kat lehet cimezni? A legkisebb kozds
nevezd szerint ,valamelyik megapolis
lakéja, menedzser egy nagy vallalat-
nal, sokat utazik, 25 és 40 év kozotti,
sokat invesztadl magaba, inkdbb mun-
kajaba és szabadiejébe, mintsem tap-
lalkozasaba, vagy kulturalis tevékeny-
ségébe. Haztartason kivili fogyasztasa
uralkodo6va valt...”

Az, ,identitdsa” azonban még fejléd-

het, két igen eltér6 iranyvonal alapjan:

Az egyik irany szerint egyre inkabb
elfogadott-lesz a ,,szabad noméad”
karaktere, aki 6rémét leli a mozga-
saban, sikerében és f6leg valtozatos
személyes és szakmai palyafutasa-
ban;

-A masik irdny szerint az ,ingatag

gyo6ker( hedonizmus” felé fejlédik,
inyenc fogyaszto, keresi a vélaszté-
kossagot a vasarlasaiban és cselek-
véseiben: a luxus 6romét.

Kulturalis sokszinlség

Az eurdpaiak egy irdnyba fejlédnek,
de lassan. Eredmény: a 80-as évek vé-
gén 3 kilonbdz6 mentalitds - orszagok
kdzotti attitld kulonbségekkel - él
egyitt Eurdpéaban.

A ,modernek” (kb. 30%.-a az eurd-
paiaknak).

Inkdbb Olaszorszagban és Francia-
orszagbhan, mint Németorszagban,
vagy Anglidban, a magatartasuk ru-
galmas, nyitottak a valtozasokra.
Kozmpolitdk, van érzékik a mas-
honnan szarmazo termékek irant. A
vilagot és a targyakat gyakran érzel-
mi oldalrdl kdzelitik meg. Egyszerre
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nacionalistdk és eurdpaiak, ,,transz-
naciondlis réteg” a marketing sz&-
mara. Ezek az euro-fogyasztok.

- A ,koztesek” (az eurdpaiak kb.
40%-a). Inkdbb Nagy-Britanniaban,
Spanyolorszagban vannak jelen és
kevésbé Németorszagban, Francia-
orszagban, Olaszorszagban. Szoka-
saik és mentalitdsuk gyorsan fejl6-
dik, de ezt nem tudjak magatartasuk-
ban kifejezni: haboznak a megszo-
kds kényelme és a varatlan adta
0rom kozott. Kénnyen fogadjak azo-
kat az eseményeket, amelyek meg-
véltoztathatjak fogyasztasi szokéasa-
ikat, inkdbb fokozatosan és finoman
akarjak atalakitani életiiket. Az a
mod, ahogyan a fejlédést fogadjak,
nagyon véltozo, és er6sen figg a
kultaratdl, ahonnan szarmaznak, a
neveltetésiikt6l és az 6ket kortlvevd
tarsalommal kialakult kapcsolattol.

- A ,hagyomanyosak” (kb. az eurdpa-
iak 30%-a). Legtobben Németor-
szagban, kozepes szdmban Nagy-
Britannidban és Olaszorszagban, ke-
véshé jelentdsen Spanyolorszagban
és Franciaorszagban, 6k alkotjak a
tartos, helyi, regionalis, nemzeti szo-
kasokhoz ragaszkodd Eurdpat. A 6
motivacio a biztonsag sziikséglete -
a zlrzavart keltd, agresszioként ér-
tékelt véaltozasokkal szemben. Ezek
az emberek fontosnak tartjak a tar-
sadalmi poziciét, az ,,allando6t”, na-
gyon tisztelik a hatalmat és keresik
a belépési lehet8seéget azokban az
alkotmanyos strukturakba, amelyek
védelmezik 6ket. Kevés a fogadd-
készség a nemzetkdzi, transznacio-
nalis termékek irant, hlségesek a
markakhoz és termékekhez, amelye-
ket a megszokott, megismert helyen
véasarolnak meg.

Mitosz vagy realitas

Eurdpa a ,,végzetek koz6ssége”, lehet-e
gondolni, hogy ajov6 az euro-fogyasztas
felé halad, az uniformizalt fogyaszto eu-
ropai modellje felé? Minden az ellenke-
zGjét mutatja. A kilénboz6ség jellemzi
Eurdpat szadzadok 6ta és ma is: az auto-
nomia keresése, a fejlédés, az 6nmegva-
l6sitas megteremtett egy a valtozatos-
sagra mohdn vagyo embertipust.

Nincs a fogyaszténak eurdpai tipusa,
nem haladunk egy euré-fogyaszto felé!

Medgyesi Dénes
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A marketinginformacios rendszerek integracioja

- European Journal of Marketing, 1993./L -

A sikeres vallalatoknak, féként haté-
konysagi okok miatt, egyre nagyobb
szikséglk van a gyorsan és egyre job-
ban valtozé marketingkérnyezet ellen-
Orzésére. A célszerli marketinginfor-
macids rendszer (a tovabbiakban MIR)
jobb kommunikacios lehetdségeket te-
remt a marketing-adminisztracié mun-
katarsai szdméra. Az informacid-tech-
noldgiara alapozott MIR koncepcidja
mér évtizedek 6ta létezik. Kotier mu-
tatott ra el6szor a szamitdgépek fon-
tossdgéra a marketing tertletén, és 6
mutatta be az elsék k6z6tt a MIR mo-
delljét is. Az altala elképzelt modell
négy f6 alrendszert tartalmaz: bels
nyilvantarté (beszamold) rendszer;
marketingkutatd; marketingfigyeld és
dontéstdmogaté rendszer. Ezeken az
alrendszereken keresztil a véllalat ha-
tékonyabban észleli és elemzi marke-
tingkdrnyezetét, aminek kdvetkezmé-
nyei vannak a marketingstratégiara és
a tervezésre nézve is.

Tobb kutaté szerint a MIR jelent6-
seége a '90-es években ndvekedni fog.
Az automatizalas kovetkez8 szakasza
a marketing és az eladas teruletén je-
lentkezik majd. Moriarty és Swartz a
MIR-t a marketing és az értékesités
termelékenységi rendszerének nevez-
te, s egy olyan integralt rendszert mu-
tattak be, mely eladas-produktivitasi
alrendszerekbdl, direct mail és tele-
marketing alrendszerekb6l, a marke-
ting és az értékesités vezetési rend-
szereibdl és a MIR adatbazisabol all.
A fenti megkozelitéssel némiképp el-
lentétben, a MIR az egész marketing-
szervezet eszencialis rendszereként is
vizsgalhatd. De fel lehet-e vazolni az
idedlis és teljes értékd MIR-t, amig az
integracié mellett sz616 érvek nem vi-
lagosak, és anélkil, hogy bizonyitva
latnank: miért sziikséges az alrendsze-
reket integralni? Azt sem szabad elfe-
lejteni, hogy a nagy és bonyolult rend-
szer nehezen kezelhetd és koltséges.

Az integracion azt a megvaldsult
lehet6séget értjik, ami egy rendszer

kilonall6 elemeit hatékony egyiittm(iko-
désre készteti. Az integralas alapvetd
motivécidja a rendszer hatékonyabb és
jobb hasznélata, példaul a bels6 adatok-
nak a rendszer egyik elemét6l egy ma-
sikig torténd konnyd tovabbitasa (tech-
nikai integracio). Masik motivum lehet
a szervezeti funkcidk hatékonysaganak
novelése. Ehhez jo tervezés, a valodi
funkcionalis igények és az informacios
rendszer kozotti illeszkedés sziikséges.
A hatékonysag javitasahoz sziikség lehet
a munka szervezeti rendszerének Ujra-
tervezésére (funkcionalis integracio).

A kovetkez6 harom f6 kategoéria
alapjan osztélyozhatjuk az informacids
rendszer elemeinek technikai integra-
cigjat:

(1) Vertikalis integracio: a rendszer
felépitésének fejlesztése ott, ahol le-
hetséges az adatok szallitasa az opera-
tiv felhasznaloktol, példaul az ugyle-
teket lebonyolitd rendszerektdl a me-
nedzsmenthez és az iranyitd rend-
szerekhez.

(2) Horizontalis integracio: a szerke-
zet fejlesztése ott, ahol a funkcionalis
alrendszerek egyuttm(kddnek, pl: a
felhasznalok konnyebben talaljak meg
az informéciokat és gyorsabban tudjak
mozgatni azokat a rendszer egyik ele-
métdl a masikig.

(3) Projekt integracio, ami alatt egy
professzionalis fejlesztési keretet ér-
tlink, amelyben szamos tertiletre kiter-
jed6 tudas és szakértelem szikséges
egy-egy Uj és komplex informé&ciés
rendszer megtervezéséhez és Kivitele-
zéséhez, s ami gyakran adatbazisok és
a telekommunikacios kornyezet ele-
gyeként jelenik meg.

A funkciondlis integraciét tartja
manapsag tobb szakember az integra-
cié normativ céljanak, ami alatt a k-
16nboz8 szervezeti funkciok sziszte-
matikus (jratervezését értik. Tobben
allitjak, hogy a funkcionalis folyama-
tok radikalis Gjraszervezése nem az
egyetlen Utja a hatékonysag novelésé-
nek, mikdzben 0t a stratégiai informé-
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cios rendszerek kiépitése felé is, ami
kompetitiv el6nyt biztosit a vallalatnak.
Az elektronikus integracio javithatja az
informéaci6és technolégia koltséghaté-
konysagét, a kapcsolatok mennyiségét
és mindségét, az integracié Uj formai-
hoz és a szervezetben végbemené fo-
lyamatok atszervezéséhez vezet. Az
integracié funkciondlis kezelése eré-
sen eltér az el6bb emlitett technikai
integraciotol.

Az integraciot tekinthetjik a tech-
nikai és szervezeti rendszerek kdzotti
illeszkedésnek is, ami egyben a fel-
hasznélok altal kivant funkcidk és az
informé&cios rendszer elemei kdzotti lo-
gikai megfelelés mércéje is. Az integ-
racionak ez a kissé absztrakt fogalma
tartalmazza mindkét dimenziét (tech-
nikai és funkcionalis kompatibilitas).
Ez a kompatibilitdas az informéacios
rendszerek tervezési min6ségének a
merdszama, szintentartdsahoz jo terve-
z6munka kell.

A marketing irodalméban 4ltalanos
az a vélekedés, hogy az integracié rej-
tett motivumai technikaiak és nem
funkcionélisak. Az informacids rend-
szerek gyakran - a hierarchikus szer-
vezetekben vagy munkafolyamatok-
ban - elkalondlt felhasznal6i csopor-
tok kdzotti kapcsolatokat kotnek dssze.
Ritkak a funkcionalis integracié meg-
valésitasara, a marketingfolyamatok
Ujjaszervezésére iranyuld konkrét ja-
vaslatok.

A szerz6k arra a megallapitasra ju-
tottak, hogy a marketingtevékenyseé-
gek vertikalis lancolata sokat profital-
hat a technikai integracidbél. Az in-
tegralt alrendszerek 6sszessége sokkal
hatékonyabb, mint a szeparalt alrend-
szerek. Ugyanakkor a sok 6sszekap-
csolt tevékenységhdl all6 folyamat sok
hasznot remélhet a funkcionalis integ-
raciotol ott, ahol a hatékony MIR se-
gitségével Gjrastrukturalhatjdk a hier-
archikus divizidk feladatait, ugyanak-
kor kialakithatok az alrendszerek ko-
z0tti marketing informaciok aramlasa-
nak Uj és kifinomult moédozatai.

A rendszerek integracidja noveli a fej-
lesztési koltségeket a rendszer dssze-
tettsége pedig megneheziti annak meg-
tanulasatéshasznalatat. Emiattnemkony-
ny( kihasznalni az integracio6 elényeit.

Balatonyi Zsolt



Egy szuper Szupermarket
a megujuldé Corvin Aruhazban!

Korszerd, kenyelmes kérnyezetben,
megnovelt alapterileten,
kedvez0 vasarlasi feltételekkel
Ont is vaijuk



Vértezze fel értékeit
agy, hogy a széllitas

vagy a raktarozas tobbeé

ne okozhasson

kellemetlen meglepe-

téseket. Fogadjon fel

egy erds, megbizhato

és sokoldalt tarsat. A
Dunapack csomagolas
megvédi féltett arujat,

alkalmazkodik még a

legktlonlegesebb igé-
nyekhez is. A Dunapack
csomagoloéanyag Ujra és
Gjra feldolgozhatd, igy
Ovja kornyezetiinket.

Mit tehet ma a
Dunapack
Onokért?

Opti-

mali-

zalt, kolt-
ségkiméls GADCGAM

rendszerd

do-
boztervezés
Igény szerint

zsir és olajallé,
vizlepergetd fell-
letkezelés « Eszté-
tikus és valtozatos
formak « Sokszind

nyomtatas « A
altal garantalt mi-
ndség (iso QIB.A \e
gére marad egy tele-
fonszam, hogy kap-
csolatba lephessen
link: 277-1133.



