
Kedves Olvasó!
Az  elmúlt év novemberében a Budapesti 
Vállalkozásfejlesztési Központ reprezen­
tatív felmérést készített a fővárosban és 

a környékén működő osztrák és francia érde­
keltségű vállalatok körében, működési tapaszta­
lataik és problémáik összegzésére. A vizsgálat 
egyik kérdéscsoportja arra vonatkozott, hogy 
miképpen vannak megelégedve magyar alkal­
mazottaik szakképzettségével, illetve szakmai 

tudásával. A kapott ered­
mény nagyon kedvezőtlen 
volt. A francia cégek több 
mint 60%-ának az elvárt­
nál rosszabbak a tapasztala­
tai a vezető munkatársak­
kal, 63%-ának pedig az al­
kalmazott szakemberekkel 
kapcsolatban. Az osztrák 
érdekeltségű vállalatok véle­
ménye erről 52, illetve 80% 
volt. Arra a kérdésre, hogy 
milyen szakterületekkel 
vannak legkevésbé megelé­
gedve, mind a francia, mind 
az osztrák cégek első helyen 
a marketinget, második he­
lyen pedig a nyelvtudást és 
a számítógépes ismereteket 
jelölték meg.

S zámunkra kezdetben megdöbbentőnek 
tűnt, hogy első helyen és ilyen mérték­
ben a marketing-szaktudást kifogásolták. 

Mind a fővárosi, mind a vidéki egyetemeken és 
főiskolákon már hosszú évek óta valóban kor­
szerű módszerekkel oktatják a marketinget, 
nem beszélve az igen sok felsőszintű külföldi és 
hazai kurzusról. A marketing „pápa", Phillip 
Kotier szakkönyve, a Műszaki Könyvkiadó 
igen sok kiadást megért sikerkönyve. Oktató 
tevékenységünk, s a Marketing Szövetség kon­
ferenciái révén jól ismerjük a fogyasztási cikke­
ket előállító külföldi és magyar érdekeltségű cé­
geknél dolgozó marketing-szakembereket, akik 
többségükben -  ifjú voltuk ellenére -  kiváló 
munkát végeznek. így jogos a kérdés: kinek 
van igaza, illetve az, hogy mi okozza ezt az el­
lentmondást?

Részletesebben vizsgálva a kapott vála­
szokat, illetve a vizsgálatban résztve­
vő cégek összetételét, a következő két 

tényre derült fény:
Amíg a hazai gyakorlatban marketingen el­

sősorban stratégiai tervezést, piackutatást,
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marketing-kommunikációt, reklámot értenek, 
addig a nyugat-európai értelmezésben a mar­
keting sokkal általánosabb, s fogalomkörébe be­
letartozik többek között az értékesítés, a terüle­
ti képviselői munka is.

A hazánkban működő osztrák érdekeltségű 
cégek túlnyomó többsége a nagy- és kiskereske­
delem, illetve a különböző lakossági szolgálta­
tások területén működik, a francia cégek több­
sége viszont ipari javakat állít elő, illetve szol­
gáltatásokat nyújt.

E két jellemzőből, de a beérkezett sokféle 
megjegyzésből, javaslatból is megálla­
pítható, hogy alapvetően egyfelől a kis­

kereskedelmi területen dolgozókat, másrészt a 
termelőeszközöket előállító cégek vevőkapcsola­
tával foglalkozókat marasztalják el. Több oszt­
rák és francia kereskedelmi cég vezetője emlí­
tette meg, hogy bár a felvett eladók, ügynökök 
megfelelő képesítéssel rendelkeznek, az általuk 
megkövetelt kereskedelmi, vevőszolgálati, ügy­
nöki munkára az alapfoktól kezdve kellett ok­
tatni őket. Persze az az igyekezet magától érte­
tődő: a sokkal intenzívebb és versenyképesebb 
munkához szokott multik erre nevelik dolgozó­
ikat. Ma már azonban annak is természetesnek 
kellene lennie, hogy a kereskedelmi munka ok­
tatásában -  szakítva a múltbéli hagyományok­
k a l - a  piacgazdaság követelményeinek megfe­
lelő hatékonysággal működjenek oktatási intéz­
ményeink.

E zt a tényt felismerve értetlenül állunk a 
Budapesti Közgazdaságtudományi 
Egyetem döntése előtt, amely 1996-tól 

megszüntette az egyetemen addig folyó, önálló 
belkereskedelmi szakoktatást. Pont most, ami­
kor a legnagyobb szükség lenne erre. Ezek 
után hasznos lenne, ha legalább a vidéki egye­
temek és főiskolák alaposan felmérnék az ilyen 
irányú keresletet, és mielőbb -  az ország több 
városában is -  megindulna a piacgazdálkodás 
követelményeinek teljes mértékben megfelelő 
kereskedelmi oktatás.

Mind az értékesítéssel foglalkozó termelővál­
lalatok, mind a kiskereskedelmi cégek -  minden 
bizonnyal -  hathatós gyakorlati segítséget 
nyújtanának ehhez.
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