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HOVÁNYI GÁBOR

Uj összefüggések 
a marketingtervezésben

Ellentmondó nézetek

Két új, és látszólag egymásnak ellent
mondó fogalom jelent meg napjaink 
marketingelméletében: a „belső marke
ting” (internal marketing) és a „kihelye
zett előnyök” (outsourced advantages).
® A „belső marketing” hívei azt sür

getik, hogy egy vállalaton belül is 
jöjjenek létre szállító-vevő kapcso
latok -  iparvállalati példával élve -  
a kutatás-fejlesztési, a beszerzési, a 
termelési és az értékesítési vertikum 
szervezetei között. Szerintük ugyan
is ez a biztosítéka annak, hogy a 
vállalati értékesítés mintegy „hátul
ról előre”, a piac lehetőségeihez iga
zodva vezérelje a termelési vertikum 
egész komplexumát.

<3 A „kihelyezett előnyök” gondolatá
nak képviselői ezzel szemben azt 
vallják, hogy a vállalat igazi verse
nyelőnyei (amikről a későbbiekben 
részletesen is szó lesz) mindinkább 
kívül esnek a marketing hatáskörén. 
Ezért a marketingnek „csak” az a 
feladata, hogy a tőle függetlenül lét
rehozott-létrejött versenyelőnyöket a 
piaci kapcsolatok olyan csatornáiba 
terelje, amelyekben zavartalanul 
fejthetik ki hatásukat. Ez a felfogás 
tehát azt hangsúlyozza, hogy a mar
keting szerepe a valóban számottevő 
versenyelőnyök érvényesülésében 
csupán a rásegítés.
E két ellentétes felfogás mögött 

azonban a vállalatnak és környezeté
nek, valamint a vállalat-környezet 
kapcsolatnak több új, vagy újonnan 
felismert eleme rejlik. Ezeket tekintjük 
át a következőkben.

A marketing hagyományos 
vállalati kapcsolatai

A marketingnek mindig is voltak kap
csolatai a többi vállalati szervezettel. 
Folytatva az iparvállalati példát: ötle
tekkel segíthette, piaci előrejelzések
kel terelhette a kutatás-fejlesztést; for
rások és trendek feltárásával növelhet
te a beszerzés gazdaságosságát (ha ez 
nem a beszerzési marketing feladata 
volt); keresleti prognózisokkal támo
gathatta a termelés optimális ütemezé
sét; az árbevétel előrejelzésével és ter
vének megvalósításával megalapoz
hatta a vállalatnál a megtérülések ter
vezését, ezek valóra váltását, a likvi
ditás megőrzését stb.

Mindezek többé-kevésbé kikristá
lyosodott kapcsolatok voltak, amelye
ket természetesen érdekellentétek is 
jócskán átszőttek: a marketing köve
telhette például a kutatás-fejlesztés le
állítását akár az új eredmény létrejöt
tének küszöbén is, ha a versenytárs ek
kor dobott piacra egy jobb terméket; 
sürgethette a taktikai beszerzést, ami 
a készletterhek növekedésével és így 
a beszerzés számára rövid távon ered
ményromlással járt; protestálhatott 
olyan nagysorozatok gyártása ellen, 
amelyek gazdaságosak voltak ugyan, 
ám a piac éppen a rugalmas kiszolgá
lást, a vevők keresletéhez alkalmazko
dó kis sorozatokat igényelte; szót

emelhetett a vállalat pénzügyi törek
vései ellen, ha az eredmény csökkené
sét a piaci részesedés számottevő nö
vekedése ellensúlyozta stb.

Ezek a sokszor harmonikus, sokszor 
érdekütközéssel terhes kapcsolatok 
meghatározott értékrendre épültek, 
amelyek olyan hagyományos vállalat
felfogást tükröztek, amelyik az erőfor
rásfajták és az eredményes működés
hez szükséges tevékenység alapján kü
lönböztette meg a vállalati funkciókat -  
azok összehangolását, érdekütközéseik 
feloldását pedig végső soron a vállalati 
első számú vezető feladatává tette.

Új vállalati erőforrások 
és új funkciók

A közgazdászok régóta négy erőfor
rás-típussal dolgoznak: a tőkével, a 
technikával, a természeti és az emberi 
erőforrásokkal. Ez a felfogás mindmá
ig érvényesnek bizonyult nemzetgaz
dasági és vállalati szinten egyaránt. 
Napjainkban azonban a vállalati veze
tők és a vállalati gazdaságtannal fog
lalkozó kutatók új erőforrásokkal is 
kénytelenek számolni. Új vállalati erő
forrás

-  az információ, ami lehetővé teszi a 
környezethez való gyors, rugalmas 
alkalmazkodást és növeli a vállalati 
működés szinergiáját;
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-  az innováció, ami az egyik legnehe
zebben behozható versenyelőnyhöz, 
az új termékhez és technológiához 
juttatja a vállalatot;

-  a vállalat irányítási rendszere, ami
től az optimális célok kitűzése, a 
leghatékonyabb szervezet kialakítá
sa és működtetése függ;

-  az immateriális erőforrás (sajátos 
arculat, vállalati kultúra, good-will 
stb.), amiknek egyre nagyobb szerep 
jut a mind élesebb versenyben;

-  az illeszkedés a beszerzési -termelé
si -  értékesítési hálózatba (network), 
ami költségmegtakarító és minőség- 
javító hatásával számottevő ténye
zője lett a versenynek, és még in
kább az lesz a jövőben; és végül

-  az idő, ez a visszahozhatatlan, vagy 
csak roppant nagy áldozatokkal pó
tolható erőforrás, aminek a képletes 
gyorsulását magunk is tapasztaljuk 
mind a műszaki fejlődésben, mind 
pedig az egymást kergető gazdasági 
eseményekben.
Az új erőforrások felsorolása nem 

a klasszikus négy erőforrásra vonatko
zó elméletet kívánja kikezdeni (azok 
érvényességének alátámasztására fel
hozható például, hogy az újítás vagy 
az irányítás az emberi erőforrások kö
rébe tartozhat), hanem kézzelfogható 
segítséget kíván nyújtani azoknak, 
akiknek a célja nagyon is gyakorlati: 
a vállalat versenyképességének, ered
ményességének növelése.

Az új erőforrásokhoz vállalati mar
ketingfeladatok is szorosan kapcsolód
nak; ennek a kapcsolatnak a megvaló
sulását szolgálja a „marketing intelli
gence” rendszere, az innovációs ötle
teket feltáró vagy a versenytársak in
novációiról tudósító tevékenysége, az 
értékesítés hatékony szervezetének ki
alakítása és irányítása, jelzései a vál
lalati arculat kialakításához és vissza
jelzései annak fogadtatásáról, részvé
tele a beszerzési, termelési és értéke
sítési hálózatok kialakításában és mű
ködtetésében stb. Ugyancsak a marke
ting közvetíti a vállalathoz a piac azon 
a műszaki és gazdasági impulzusait is, 
amelyek -  a verseny kihívásainak to
vábbításával -  talán leginkább ösztö
nözhetik a „vállalati idő” felgyorsítá
sát.

Ám nemcsak a hagyományos vál
lalati erőforrások egészültek ki újak
kal, hanem kibővült a vállalati funkci
ók sora is. A K+F, a beszerzés (adott 
esetben: logisztika), a termelés, az ér
tékesítés, a pénz-, eszköz- és vagyon
gazdálkodás, valamint a vállalati hu
mánpolitika jól ismert funkciói mellé 
újabban felsorakozott
-  a vállalati innovációs rendszer ki

építése és működtetése, beleértve az 
adatbankot és annak csatlakozását 
szakmai, országos és nemzetközi há
lózatokhoz éppen úgy, mint a válla
laton belüli terminálok rendszerét, 
hozzáférési lehetőségeiket az adat
bázishoz stb.;

-  a lehetséges jövőképek (szcenáriók) 
előrejelzésére és az azokhoz illesz
kedő fejlődési pályák kimunkálására 
irányuló vállalati stratégia kialakí
tása;

-  a szervezetfejlesztés, ami komplex 
szemlélettel csökkenti a veszteség- 
forrásokat és növeli a hatékonysá
got, a folyamatszervezéstől a szerve
zeti döntési rendszeren át a működ
tetésért felelő személyek ösztönzé
séig terjedő eszközrendszer 
segítségével;

-  a teljes körű minőségmenedzselés 
(TQM), amely már nemcsak a tech
nológiai folyamatot, hanem a válla
lat minden tevékenységét is átfogja;

-  a controlling, azzal a kiegészítéssel, 
hogy már nemcsak a tervet és annak 
megvalósítását veti össze folyama
tosan egymással a számítástechnika 
segítségével (így téve lehetővé a 
gyors beavatkozást a káros folyama
tokba), hanem figyelemmel kíséri 
azt is, hogy a környezet a prognosz
tizált változat szerint alakul-e -  va
gyis, hogy optimálisak-e még a terv 
célkitűzései.
Az új funkciókat új, rangos szerve

zeti egységek látják el a modern nagy- 
vállalatokban. Az információs rend
szert már közvetlenül a csúcsvezető alá 
tartozó menedzser irányítja (esetleg 
mint alelnök) -  a vállalat vezérkaránál 
(Headquarter) igen kis létszámmal, de 
roppant felkészült szakemberekkel 
működik a stratégiai tervező egység; a 
szervezetfejlesztés multidiszciplináris 
munkacsoportokból áll, amelynek tag
jai a műszaki, gazdálkodási, szervezé

si, számítástechnikai, szociológiai és 
pszichológiai szakterületeket együtte
sen képviselik; a TQM és a controlling 
szervezetét is többnyire közvetlenül a 
vállalati csúcsvezető felügyeli.

Mindegyik felsorolt új funkció te
vékenységeit számottevően befolyá
solják a műszaki-gazdasági környezet 
eseményei, trendjei. Ezek közül nem 
egynek a feltárása, figyelése, befolyá
solása a marketing feladatkörébe tar
tozik. (Még az önmagában viszonylag 
zárt szervezetfejlesztés és TQM is 
ilyen, hiszen azoknak is két vonatkoz
tatási rendszere van: a belső a költség- 
csökkentés -  hatékonyságnövelés és a 
minőség javítása; a külső pedig a kör
nyezettel való összevetés, illetve a piac 
minőségi követelményeinek való meg
felelés.) Éppen ezért szükség van arra, 
hogy a vállalati marketingszervezet új 
kapcsolatokat építsen ki az új funkciók 
szervezeteivel, s e kapcsolatokat nem 
egyszer olyan merőben új tartalommal 
kell kitöltenie, amely messze megha
ladja korábbi, a hagyományos funkci
ók szervezeteivel kialakult kapcsolata
inak tartalmát. (Gondoljunk például 
azokra az igen részletes és naprakész 
forgalmi adatokra, amelyeket egy 
komplex marketinginformációs rend
szer, vagy egy jól kiépített controlling- 
rendszer igényel.)

A piaci környezet és a 
környezettel való vállalati 
kapcsolatok új elemei

Nemcsak a vállalati erőforrások és 
funkciók egészültek ki újakkal, hanem 
a vállalatok piaci környezetében is szá
mos új jelenséget, összefüggést vesz
nek számításba azok, akik napjainkban 
felelősek egy vállalat versenyképessé
géért, eredményességéért.

•  Mind határozottabban különböztetik 
meg stratégiájukban á piaci szeg
menseket és a piaci réseket (market 
niches). Úgy tűnik, az integrálódó 
nemzetgazdaságokban egyre inkább 
a multinacionális vállalatok kiváltsá
ga, hogy részeket hasítsanak ki a 
piaci szegmensekből: a kisebb vál
lalatoknak mind kevésbé van meg 
ehhez a szükséges kutatás-fejleszté
si, beruházási és marketing-erőforrá-
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sa. Vagyis az óriásvállalatoknál ki
sebb cégek -  és ilyen a hazai nagy- 
vállalatok többsége! -  főként a rése
ket vehetik célba az integrálódó pi
acokon. S a piaci résre irányuló üz
letpolitika sikerének két alapvető fel
tétele is van: az érzékeny és gyors 
információs rendszer (hiszen a piaci 
rések többnyire gyorsan jönnek létre 
és gyorsan záródnak be) és az igen 
rugalmas összvállalati működés 
(amivel a múlékony rések lehetősé
geit még ki lehet használni).

•  Számításba veszik a piac szereplői
nek megváltozását. Közülük a vevők 
pozícióját egyaránt befolyásolja az 
élesedő verseny és a koncentrálódó 
kínálat piaci hatása: az előbbi erősíti 
a vevők pozícióját, az utóbbi fokozza 
kiszolgáltatottságukat. Ebben az ér
telemben tehát mindinkább polarizá
lódik a vevők helyzete.
A versenytársak körében többnyire 

erősödnek az erősek és gyengülnek a 
gyengék. Ez abból következik, hogy 
versenyükben mind nagyobb egy vál
lalat erőforrástömegének a szerepe. A 
nagy erőforrástömeg ugyanis még a 
vállalatok azonos növekedési rátája 
esetén is fokozza az avval bőségesen 
rendelkezőnek a fejlesztési-beruházási 
előnyét a kisebb erőforrástömeggel 
rendelkező vállalattal szemben.

Az üzleti partnerek helyzetét pedig 
egyre inkább a már említett beszerzési
-  termelési -  értékesítési hálózatokba 
(network) tartozásuk befolyásolja. 
Ezért várható, hogy a jövőben egyes 
vállalatok versenye helyett mindin
kább integrált hálózatok versenye jön 
létre. Végül a piac kormányzati -  ha
tósági befolyásolásának területén is a 
kettészakadás érzékelhető. A fejlett 
nemzetgazdaságokban egyre egysége
sebb „finomszabályozással” érik el az 
egyensúly és a növekedés fenntartását
-  a követőkben és a lemaradókban vi
szont mind erőteljesebb (sokszor igen 
váratlan vagy erősen voluntarista jel
legű), de bizonytalan hatású intézke
désekkel törekednek az egyensúly és 
a növekedés megteremtésére.

•  A vállalatok és vezetőik számára mó
dosult a piacok hátterét alkotó poli
tikai, gazdasági, társadalmi és tech
nikai tényezők (a tervezésből jól is
mert PEST-faktorok) szerepe is. Már

nemcsak megkülönböztetik a helyi 
és a nemzetközi PEST-tényezőket 
(helyinek tekintve mindazoknak a 
piacoknak a tényezőit, amelyeken az 
adott vállalat vásárol vagy elad), ha
nem számításba veszik a nemzetközi 
PEST tényezők hatását is a helyi té
nyezőkre (s ezen keresztül az adott 
vállalat helyzetére, jövőbeli korlátá
ira és lehetőségeire). A PEST-ténye- 
zők hatásvizsgálata tehát globálissá 
nőtt.

•  Végül megkülönböztetik a vállalatok 
kétfajta versenyhelyzetét. Az  egyik 
versenyhelyzet-típus a hagyomá
nyos: ebben a vállalatok küzdenek 
egymással a jobb piaci pozícióért, a 
nagyobb piaci részesedésért (fight
ing competition). A másikban azon
ban nem is találkoznak egymással a 
versenytársak a piacon, mert merő
ben eltérő piaci szegmensekben vá
sárolnak vagy értékesítenek: számot
tevően különbözik ugyanis terméke
ik minősége, korszerűsége, teljesít
ménye, árszintje stb. De ezek a vál
lalatok is „bemérik” egymást (match
ing competition), figyelemmel kísé
rik, hogy mekkora közöttük a fejlett
ségi rés. És joggal fáj az éllovas feje, 
ha a rés szűkül, hiszen ekkor csökken 
az előnye; és joggal döbben meg a 
követő, ha a rés tágul, hiszen akkor 
a teljes leszakadás fenyegetheti.
A piaci környezetnek és a vállalat 

környezettel való kapcsolatának ezek 
az újabb elemei a vállalati marketing 
elevenébe vágnak: számos új típusú in
formációt kell feltárnia és közvetítenie 
a vállalat vezetőihez és többi szerve
zeti egységéhez, új tényezőkkel kell 
számolni a marketingstratégiában és az 
operatív döntésekben , továbbá új fel
tételek között mennek végbe a marke
tingakciók is.

Az új versenyelőnyök 
és stratégiai követelményeik

A marketingtervezés -  az egész válla
lat tervezéséhez hasonlóan -  a napja
inkra már legendássá vált SWOT- 
elemzés alapján alakítja ki a stratégiát: 
számításba veszi a PEST-modell segít
ségével leírt környezet fenyegetéseit és 
a kínálkozó lehetőségeket, majd -  a 
versenytársakkal való összevetést is fi

gyelembe véve -  meghatározza a vál
lalat erős oldalait és gyenge pontjait. 
Ezután elméletileg már gyerekjáték az 
optimális stratégia kiválasztása, to
vább erősítve az erős oldalakat és fel
számolva a gyenge pontokat, maximá
lisan ki kell használni a környezet által 
adott lehetőségeket, s közben el kell 
kerülni az abból származó fenyegeté
seket ...

Az optimális stratégia kiválasztása 
a gyakorlatban azonban korántsem 
ilyen egyszerű. Magát a SWOT-elem- 
zést is megnehezíti, hogy megváltoztak 
a versenyképesség kritériumai. Úgy tű
nik, hogy a versenyképességben mind 
nagyobb szerepet kapnak a jövőben a 
következő vállalati jellemzők:
•  a vállalat teljesítménye a minőségi 

versenyben, és

•  helytállása a költségversenyben (az 
elért költségelőnyt azonban nem ár- 
csökkentésre, piacbővítésre használ
va, hanem a nyereségtöbbletből a fej
lesztési forrásokat növelve);

•  a munkatársak innovációs készsége 
és a vállalat innovációs képessége 
(amiknek a fejlesztésére mind több 
menedzsermódszert dolgoznak ki);

•  a vállalati működésben megjelenő 
szinergia (azaz meghatározott célok
ra irányított, összehangolt működte
tése);

•  a környezeti kihívásokra való reagá
lás gyorsasága;

•  a vállalati rugalmasság (vagyis kész
sége és képessége a pályamódosítá
sokra és pályaváltásokra);

•  az egységes és a munkatársak elkö
telezettségét létrehozó vállalati kul
túra.
Számottevő versenyhátrány termé

szetesen az előnyök együttesének vagy 
egyes tényezőinek a hiánya. De a leg
súlyosabb hátrány -  legalábbis a nagy- 
vállalatok esetében -  a vészes erőfor
rás-hiány: ekkor nincs lehetőség a fej
lődéssel lépést tartó vagy azt megha
tározó gyártmány-, gyártás- vagy vál
lalatfejlesztésre, és szükségszerű a ver
senyben való lemaradás. (Nyilvánva- I 
lóan nem vészes az erőforráshiány, ha 
a rendelkezésre álló erőforrásfajták kö
zötti átcsoportosítással megszüntethe
tő, avagy megfelelő feltételekkel ka-
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pott külső forrás bevonásával felszá
molható, vagy, ha egyes tevékenysé
gek kiiktatásával, vállalatrészek eladá
sával növelni lehet a megmaradó tevé
kenységek, vállalatrészek erőforrás-el
látottságát.)

Az erőforrásbőség, a jó minőség, az 
alacsony költségszint, a nagyfokú in
novációs képesség, a vállalati működés 
szinergiája és rugalmassága, a gyors 
reagálóképesség, valamint a megfelelő 
vállalati kultúra olyan versenyelőnyök 
sora, amelyek kialakulásában a marke
tingnek nagy szerepe lehet. A vállalati 
eredményhez való hozzájárulásukat is 
növelheti azzal, hogy olyan feladatok
hoz kapcsolja őket, amelyeket méltá
nyol a piac. De kétségtelen, hogy a 
legfontosabb vállalati versenyelőnyök 
egyike sem a marketing területén, a 
marketing felelősségi körében jön lét
re. így jutunk el végül a bevezetőben 
említett második álláspont, az „out
sourced advantages”, a marketing 
szempontjából kihelyezett előnyök 
gondolatához.

Stratégiatervezés 
és vállalatvezetés

Akár a „belső marketing”, akár a „ki
helyezett előnyök” elméletével értünk 
egyet, a stratégia tervezésekor számí
tásba kell vennünk a vállalati erőfor
rások és funkciók, a vállalati környe
zet, és a környezettel való kapcsolat új 
elemeit. Ezen túlmenően azonban ma
gának a stratégiai tervezésnek is van
nak olyan, részben új követelményei, 
amelyekkel számolni kell -  akár össz- 
vállalati, akár marketingstratégiáról 
van szó. Ezek közül talán a következők 
a legfontosabbak:

•  Minden stratégia a környezet jövő
képéhez, szcenáriójához igazodik. A 
tervezőknek a felgyorsuló változá
sokkal jellemezhető korunkban szá
mos lehetséges szcenáriót kell figye
lembe venniük. Ebből következik, 
hogy egyetlen stratégia nem straté
gia: mindig több stratégiai variánst 
kell megtervezni, s ezek közül végül 
azt kell megvalósítani, amelyik a leg
jobb válasz a bekövetkező szcenárió 
kihívásaira.

•  A stratégiai tervezés alapja tehát a 
különböző szcenáriók előrejelzése és 
a bekövetkező jövőkép kihívására 
adható válasz megtervezése. Ennek 
során figyelembe kell venni azokat 
az erőforrásokat, amelyek rendelke
zésre állnak a válaszhoz. Ezután ala
kíthatók ki a stratégiai célok, majd 
tervezhetők meg a célok megvalósí
tására szolgáló akciók. A korszerű 
tervezés azonban még tovább lép: a 
terv készítője tudja, hogy megterve
zett akcióira ellenlépésekkel felelnek 
majd a versenytársak, sőt, nem egy
szer a piac többi szereplője is. Ezért 
a korszerű stratégiai tervezésben arra 
törekszenek, hogy prognosztizálják 
azokat az ellenlépéseket is, amelye
ket a stratégia végrehajtása vált majd 
ki a piacon és a vállalat tágabb kör
nyezetében.

•  A stratégia eredményorientált: nye
reségre, megtérülésre, a fizetőképes
ség fenntartására vagy növelésére, a 
műszaki és/vagy piaci pozíció javí
tására, humán vagy társadalmi célok 
megvalósítására, az elfogadható ma
ximális kockázatvállalásra vagy mi
nimális rugalmasságra -  végső soron 
a vállalat távlati növekedésére törek
szik. Mindezek általában számszerű
síthető célok. A stratégiában azon
ban soha nem magukban jelennek 
meg a számszerűségek: minden terv 
megvalósításának kockázata is van, 
s ezért a stratégiai célokban a puszta 
számszerű cél a megvalósulás való
színűségével súlyozva jelenik meg. 
A stratégiai variánsok várható ered
ményessége tehát csak a számszerű 
eredmények és a bekövetkezési va
lószínűségek szorzatainak összeve
tésével értékelhető.

•  A felgyorsuló műszaki, gazdasági, 
társadalmi és politikai változások 
korszakában a leggondosabb terve
zés ellenére is bekövetkezhetnek 
olyan vállalati helyzetek, amelyek
ben pályaváltásra vagy legalábbis 
pályamódosításra van szükség. A 
korszerű stratégiai tervezésben eze
ket a később talán szükségessé váló 
pályakorrekciókat is figyelembe ve
szik: sokszor lemondanak például a 
maximális eredményt ígérő straté
giai variáns megvalósításáról, ha en
nél nagy a pályaváltási kényszer va
lószínűsége és költsége -  és ilyenkor

beérik a szerényebb eredményt ígérő 
variánssal, ha annak esetében a pá
lyaváltás valószínűsége kisebb.
A korszerű stratégiai tervezés vala

mennyi felsorolt új követelményének 
teljesítésében igen jelentős a marke
ting feladata: közreműködése nélkül 
elképzelhetetlen a jövőképek kialakí
tása éppen úgy, mint a versenytársak 
ellenlépéseinek, a stratégia-megvalósí
tás valószínűségének, vagy a pályamó
dosítás esélyének, irányának és várha
tó eredményének az előrejelzése.

A korszerű stratégiai tervezéshez 
még más csúcsvezetői feladatok is kap
csolódnak: elsősorban a vállalat kül
detésének megfogalmazása, a vállalati 
kultúra megteremtése, valamint a vál
lalati arculat és PR kialakítása. A mar
keting azzal járulhat hozzá a vállalat 
küldetésének és arculatának kialakítá
sához, hogy erre javaslatokat tesz, 
vagy a szóba került változatokat véle
ményezi. Mindezt két szempont szerint 
kell megtenni: a küldetés és az arculat 
mennyire egyezik meg a vevők és az 
üzlettársak pártoló motivációival -  és 
mennyire különbözik a versenytársak 
vállalati küldetésétől és arculatától.

Gondolatmenetünk néhány 
tanulsága

1. A bevezetőben említett két fogalom, 
a „belső marketing” és a „kihelyezett 
előnyök”, valójában nem ellentétes 
egymással: versenyképes vállalatnál 
mindkettő megtalálható, s éppen az a 
csúcsvezető egyik igen fontos feladata, 
hogy kialakítsa közöttük a megfelelő 
arányt. A helyes arány azonban nem 
tetszés vagy vélekedés dolga. Valószí
nű például, hogy óriásvállalatok eseté
ben, vagy tőkeszegény gazdaságban 
nagyobb a „kihelyezett előnyök” sze
repe, hiszen az előbbieknél főként fej
lesztési verseny folyik, az utóbbi eset
ben pedig roppant nehéz hozzájutni 
kiegészítő külső forrásokhoz. Ezzel 
szemben a vertikálisan egymásra épülő 
decentralizált szervezetekben -  példá
ul divizionális szervezetek, SBU-k, 
nyereségközpontok esetében -  indo
kolt a „belső marketing” túlsúlya.

2. A két felfogás abban is közös, hogy 
mindegyikük megköveteli: a marke-
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Kaszinóba járni 
nem úri huncutság!
Beszélgetés a Casinos Hungary vezérigazgatójával

Játékkaszinóba járni sehol a világon nem tartozik 
a tömegszórakozások közé. Mindazonáltal tőlünk nyugatra az 
sem számít kivételes esetnek, ha a minden tekintetben józan 

és megfontolt életmódot folytató polgár kisebb-nagyobb 
rendszerességgel odaül a rulett vagy a Black Jack asztal mellé. 
Dr. Gellai Imre, a Casinos Hungary, az Első Magyar Játékkaszinó 

Kft. vezérigazgatója azt szeretné, ha a kaszinózás 
Magyarországon sem esne más megítélés alá, mint a lottó vagy

a sportfogadás.

tingszervezet és tevékenysége ne le
gyen önmagába zárt funkció a vállala
ton belül. Ez a felismerés hozta létre 
az „open marketing” gondolatát -  azt 
tudniillik, hogy a marketing nyitott va
lamennyi többi vállalati funkcionális 
szervezet értékrendjének, szempontja
inak megismerésére és mérlegelésére.

3. A „nyitott marketing”, a vállalati 
erőforrások, funkciók, valamint a kör
nyezettel való kapcsolat új jellemzői 
egyaránt megkövetelik, hogy a modern 
marketing szakembere ne zárkózzon 
be a marketing szakismeretekbe. A 
marketing multidiszciplinárissá vált, 
hiszen egyre kevésbé lehet általános 
közgazdasági háttérismeretek, a válla
lati profilnak megfelelő műszaki alap
vetés, némi pszichológiai és szocioló
giaijártasság, számítástechnikai felké
szültség és -  egyre intenzívebben ható 
követelményként -  idegen nyelvek is
merete nélkül művelni.

4. A „nyitott marketing” és a marketing 
interdiszciplináris jellegének erősödé
se azt sürgeti, hogy módosuljon a kez
dő marketing-szakemberek életpályá
jának első szakasza az őket alkalmazó 
vállalatoknál. Egyre kifizetődőbbnek 
látszik megismertetni velük mindegyik 
vállalati funkciót; helyes, ha tájéko
zódnak a vállalati szervezeti egységek 
feladatairól, működéséről, a döntések 
hátteréről. Az áttekintő kép birtokában 
könnyebben tehetnek eleget a vállalat 
marketingszervezetében mind a nyitott 
marketing, mind pedig az interdiszcip
lináris jelleg követelményeinek.

5. Az utolsó tanulság a képzési rend
szerekre vonatkozik. A bemutatott új 
jellegzetességek és a marketing-szak
emberekkel szemben támasztott új kö
vetelmények egyaránt azt sugallják, 
hogy célszerű lenne azok figyelembe 
vételével fejleszteni a vállalatok erő
forrás-menedzselését, nem utolsósor
ban az annak keretében folyó tovább
képzést. Talán a marketing-szakem
berek képzését végző oktatási intézmé
nyek is nyertek néhány megszívlelen
dő tanulságot.

*

A cikk a Dunaferr Marketing Klubjá
ban 1995. március 2-án megtartott elő
adás alapján készült.

Hol is lehetne máshol a Casinos 
Hungary főhadiszállása, mint a budai 
Várhegyen, szemben azzal a hellyel, 
a Hilton szállóval, ahol 1981-ben 
megnyílt az első magyarországi já
tékkaszinó. Persze szigorúan nyuga
ti turistáknak és csak valutáért. Azóta 
sok víz lefolyt a Dunán, sokszor pör
gött a rulett, mégpedig szinte évről- 
évre több hazai játékkaszinóban s 
egy ideje hazaiaknak is, forintért is. 
A Casinos Hungary vezérigazgató
ját, dr. Gellai Imrét először a magyar- 
országi játékkaszinó piac áttekinté
sére kértem.

-  Ma huszonegy helyszínre létezik 
koncesszió, ezek közűi tizenkilenc 
működik. A tizenkilencből tizenegy 
az, amelyet a Casinos Hungary cso
port működtet. Ezek közül a hat va
lutásért az Első Magyar Játékkaszinó 
Kft., az öt forintosért a Magyar Já
tékkaszinó Kft. felel. A tulajdoni ará
nyok az első esetben a Szerencse- 
játék Rt. és a Casinos Austria között 
70-30, a forintos kaszinók esetében 
ugyané két cég között 50-50%.

-  Milyennek ítéli a piacot? Sok vagy
kevés Magyarországon a játékka
szinó?

-  Ha a valutával dolgozókat néz
zük, Budapesten inkább sok a kaszi
nó, vidéken jobbára kiegyensúlyozott 
a helyzet. A forintos kaszinók tekin
tetében nagyjából egyensúlyban van 
a kereslet és a kínálat. 1989-től játsz
hatnak a magyarországi játékkaszi
nókban magyar állampolgárok, és

1991-től -  a szerencsejáték törvényt 
követően -  tehetik meg tétjeiket fo
rintban is. A mi kaszinóink közül hat 
a devizás és öt a forintos.

-  Kikből tevődik össze manapság a 
magyar kaszinók vendégköre?

-  Egy igen jelentős hányad az ide
genforgalom révén lesz a vendé
günk. Sajnos, a korábbi évek dina
mikus növekedése mérséklődött. 
Nem érkezik annyival több külföldi 
vendég, mint amennyivel több lett a 
kaszinó. És ugyanez vonatkozik a 
magyar vendégkörre is. Nyilvánvaló, 
hogy a labilis gazdasági helyzet nem 
kedvez egy széles és fizetőképes pol
gárság kialakulásának -  s ennélfogva 
nekünk sem. Ugyanakkor az is igaz, 
hogy az évek során azért kialakult a 
kaszinólátogatók hazai csoportja: job
ban kereső szabadfoglalkozásúakból, 
vállalkozókból, akiknek ez a fajta szel
lemi izgalom jelenti a kikapcsolódást. 
Az egy napra illetve egy főre eső köl
tésük sajnos az utóbbi időben csök
kent. Mint ebből is kitetszik, a kaszinó 
nagyon jó indikátora a gazdaság, a 
fizetőképesség alakulásának.

-  Ha nem üzleti titok: mennyi ez az 
egy főre eső költés?

-  Három-négyezer forint per fő a 
forintos kaszinókban, száz márka a 
valutás helyeken.

-  Mit mondanak ezek a számok, ha 
nemzetközi összehasonlítást te
szünk?


