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Kedves Olvasg,

ha On gyakorlo iizletember, soha ne
keseredjen el; a valtozatossag
gyonyorkodtet. Talan ezért gondoljak
sokan vildgszerte, hogy uzleti vallalkozéast
alapitani unalom(z6 elfoglaltsag -
valtozatos, izgalmas, netan kalandos életet
igér. Ha bevalik az 6tlet és ,megy a bolt”,
akkor azért, mert - Harpagon 0ta tudjuk -
a pénz szamolasa soha nem lehet
unalmas; ha pedig rossz az uzletmenet,
akkor a nehézségekbdl vald kilabalas
modjainak keresése kdzben nincs id§
unatkozésra.

A kérdés marmost az, hogy mi célbdl,
.mire fol” fogjunk lzleti vallalkozasba.

A tankdényveknek az életbdl leszdrt
bbdlcsessége szerint egy remek otlet és
egy jol megalapozott lzleti terv sziikséges
ahhoz, hogy a tulélés esélyével
indulhassunk neki az uzleti karriernek.

Az otlet - ha van - vagy j6, vagy nem,
mindenesetre ,spiritusz” kell hozza.

A marketing irodalma egydntet(ien azt
tekinti idedltipusnak, amikor a kinalattevd
.felismeri a fogyasztoi igényeket, és azok
kielégitésére torekszik”. (Idézet barmelyik
marketing-tankdnyv megfelel§ oldalardl.)
Kétségtelen, hogy rengeteg olyan példat
tudunk mondani, amikor valamilyen
villamcsapasszer(ien felmeriil§ gondolat,
piaci rés feltinése, nyilvanvalé,
szembeotl6 hiany - vagy éppen egy
jogszabalyi kiskapu all egy nagyszeri
Uzleti megoldas hatterében. Az a tipikus,
a vallalati sikertérténetek legtébbszor arrél
sz@lnak, hogy az Uzleti mozgas elinditdja
valamilyen nagy otlet, aminek mar

a kiagyalasa is élvezet, a megvaldsitasa
pedig még inkabb. Es a megvalositas
folyaman ragyog majd fel az uzleti élet
éppen aktualis (j csillaga, a sikeres
Uzletember, a karizmatikus vezet6, egy
Rockefeller, egy Ford, egy Opel, egy
Krupp, és a sort magyarokkal,
kortarsainkkal is lehetne folytatni.

Nem meglepd, ha az Olvasdé mostanra egy
csbppet gyanakodni kezd - James Collins
és Jerry Porras is arra gondolt, hogy
érdemes lenne utanajarni egy s masnak
€s ugy talaltak, hogy a helyzet korantsem
egyértelm(i. ( James C. Collins, Jerry 1
Porras: Built to Last. HarperCollins
Publishers, 1994)

,1937. augusztus 23-a4n két, a huszas
éveinek elején jaré, semmi kiléndsebb
Uzleti tapasztalattal nem rendelkez§ frissen
végzett mérndk azon tlinédoétt, hogy
véallalatot kellene alapitani. Semmilyen
kdzelebbi elképzelésik nem volt arrol,
hogy mit fog ez a majdani cég csinalni.
Abban egyeztek csak meg hosszas
toprengés utan, hogy a tag értelemben
vett elektronika teriletén fognak
tevékenykedni.” (J. C. Collins, J. I
Building a Visionary Company, California

Porras:



Management Review, Winter 1995, 81. old.)
Bill Hewlett és Dave Packard tehat ugy
dontodtt, hogy el6szdér a cégalapitas,

s azutdn majd kitalaljadk, hogy mivel is
foglalkoznak kés6bb. Hewlett aztan mindig
nagy karérommel mesélte el, hogy
valahanyszor - mar mint hires menedzsert
- meghivtdk valahova el6adast tartani,
akkor a menedzsment helyi professzora
mindig romokban hevert, végighallgatva,
hogy a nagyrabecsiilt vendég mindenféle
tzleti terv - s6t, barmilyen terv - nélkil
kezdte karrierjét.

Hasonlo torténetet mesélhetnénk el

a Sonyrol is. Amikor Ibuka Maszaru 1945
augusztusadban megalapitotta a vallalatot,
semmilyen killénleges termékdtlete nem
volt. Morita Akio irja le, aki néhany héttel
az alapitas utan csatlakozott a céghez,
hogy hetekig csak értekeztek és azt
probaltdk kitalalni, hogy mivel is fog

a vallalkozas pénzt keresni. (Morita Akio:
Made in Japan. Bp., Arkadia, 1989)

Az mindenesetre torténeti tény - Morita is
megirta -, hogy els6 termékiik, egy
rizsf6z6 berendezés ugyanugy csufosan
megbukott a piacon, mint els6 komolynak
szant cikkik, egy magnetofon.

A Procter & Gamble 1837-ben
Cincinnati-ban indult - mint egyike

a 18 szappangyartdo és gyertyadnté
vallalkozasnak. John Nordstrom egy sarki
kis bodéban kezdte Seattle-ben, miutan
Alaszkabol az Aranyldz (Chaplintdl
ismerds) vilagabdl visszament és nem
tudott magéaval mit kezdeni. J. Willard
Marriott (ma vilagszerte ismert, a kritikusok
szerint is nagyon jO szinvonald
széallodalanc) annak idején csak abban volt
biztos, hogy 6nall6 vallalkoz6é szeretne
lenni, de halvany fogalma se volt arrél,
hogy milyen lzletagban. Philip Morris egy
trafikban kezdte Londonban, a Bond
Streeten.

M&M

A példakat tényleg vég néelkil lehetne
sorolni. De talan érdemes felfigyelni arra
is, hogy példaul a Sony két gyors bukassal
kezdte, s hasonloképpen példaul a 3M is.
Bili Boeing az elsd gépén olyannyira
elvesztette minden valésagos és
szimbolikus Gzleti t6kéjét régtén a karrierje
kezdetén, hogy kénytelen volt atmenni

a butoriparba, hogy a cég egyéaltalan
fonnmaradjon. A kezdeti sikertelenség nem
feltétlentil akadalya a hosszu tavu sikernek.

Minden gazdasag mas, és az egyes
korszakok is eltér6ek aszerint, hogy milyen
tipusu vallalkozasnak, milyen jellemd,
milyen stilust véallalkozénak kedveznek
inkdbb. Batraké a szerencse - tartja

a kdzmondéas, és milyen igaza van! De ne
feledjuk a masik mondast se: ,Luck favors
the persistent.” A szerencse a kitartdkat
segiti.

Boeing szadmara az els6 nagy pofon még
jokor jott - a minden, amit latszdlag
veszithetett, még nem volt tdl sok, és még
képes volt tanulni az elsé kudarchol.
Hewlett és Packard hosszasan
prébalkozott, amig létrehoztak azt a céget,
amely az 6 értékrendszeriik szerint értékes
..... Mérndknek tanultak, mérndk lehetett
volna bel6lik. Nem azt valasztottdk. Nem
termékeket terveznek, hanem egy olyan
szervezetet alakitottak ki, olyan
kdérnyezetet hoztak létre, amely kitin6
termékekkel lepi meg a viladgot.” (U. o.:
86. old.) Eltartott egy darabig, de megeérte.

Legylnk optimistdk. Legylnk kitartéak.
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HOVANYI GABOR

Uj 6sszefliggések
a marketingtervezesben

Ellentmond6 nézetek

Két Uj, és latszolag egymasnak ellent-
mondé fogalom jelent meg napjaink
marketingelméletében: a ,,bels6 marke-
ting” (internal marketing) és a ,,kihelye-
zett elényok” (outsourced advantages).

®A ,,bels6 marketing” hivei azt siir-
getik, hogy egy vallalaton belil is
jojjenek létre szallité-vevd kapcso-
latok - iparvallalati példaval élve -
a kutatas-fejlesztési, a beszerzési, a
termelési és az értékesitési vertikum
szervezetei kdzott. Szerintik ugyan-
is ez a biztositéka annak, hogy a
vallalati értékesités mintegy ,,hatul-
rol el6re”, a piac lehet6ségeihez iga-
zodva vezérelje a termelési vertikum
egész komplexumat.

BA ,.kihelyezett el6nydk™ gondolata-
nak képvisel6i ezzel szemben azt
valljak, hogy a véllalat igazi verse-
nyel6nyei (amikrél a késébbiekben
részletesen is sz6 lesz) mindinkabb
kivil esnek a marketing hataskorén.
Ezért a marketingnek ,csak” az a
feladata, hogy a téle fuggetlentl lét-
rehozott-létrejott versenyel6nyodket a
piaci kapcsolatok olyan csatornéiba
terelje, amelyekben zavartalanul
fejthetik ki hatdsukat. Ez a felfogas
tehat azt hangsulyozza, hogy a mar-
keting szerepe a val6ban szamottevé
versenyelénydk  érvényesiilésében
csupan a rasegités.

E két ellentétes felfogas mogott
azonban a vallalatnak és kornyezeté-
nek, valamint a vallalat-kérnyezet
kapcsolatnak tébb Gj, vagy Ujonnan
felismert eleme rejlik. Ezeket tekintjik
4t a kovetkez6kben.

A marketing hagyoméanyos
véllalati kapcsolatai

A marketingnek mindig is voltak kap-
csolatai a tobbi véllalati szervezettel.
Folytatva az iparvallalati példat: otle-
tekkel segithette, piaci el6rejelzések-
kel terelhette a kutatas-fejlesztést; for-
rasok és trendek feltaraséval névelhet-
te a beszerzés gazdasagossagat (ha ez
nem a beszerzési marketing feladata
volt); keresleti prognézisokkal tdmo-
gathatta a termelés optimalis Utemezé-
sét; az arbevétel el6rejelzésével és ter-
vének megvaldsitasaval megalapoz-
hatta a véllalatndl a megtérilések ter-
vezését, ezek valdra valtasat, a likvi-
ditds meg6rzését sth.

Mindezek tobbé-kevéshé kikrista-
lyosodott kapcsolatok voltak, amelye-
ket természetesen érdekellentétek is
jocskén atsz6ttek: a marketing kdve-
telhette példaul a kutatas-fejlesztés le-
allitasat akar az Uj eredmény létrejot-
tének kiiszdbén is, ha a versenytars ek-
kor dobott piacra egy jobb terméket;
surgethette a taktikai beszerzést, ami
a készletterhek novekedésével és igy
a beszerzés szamara rovid tdvon ered-
meényromlassal jart; protestalhatott
olyan nagysorozatok gyartasa ellen,
amelyek gazdasagosak voltak ugyan,
am a piac éppen a rugalmas kiszolga-
last, a vevOk keresletéhez alkalmazko-
dé kis sorozatokat igényelte; szOt

emelhetett a vallalat pénzugyi torek-
vései ellen, ha az eredmény csdkkené-
sét a piaci részesedés szamottev6 no-
vekedése ellensilyozta stb.

Ezek asokszor harmonikus, sokszor
érdekiitkozéssel terhes kapcsolatok
meghatarozott értékrendre épiltek,
amelyek olyan hagyomanyos vallalat-
felfogast tiikroztek, amelyik az er6for-
rasfajtak és az eredményes miikodés-
hez sziikséges tevékenység alapjan kii-
lIénboztette meg a vallalati funkcidkat -
azok osszehangolasat, érdekitkozéseik
feloldasat pedig végsd soron a vallalati
els szamu vezetd feladativa tette.

Uj vallalati eréforrasok
és uj funkciok

A kozgazdéaszok régdta négy eréfor-
ras-tipussal dolgoznak: a t6kével, a
technikaval, a természeti és az emberi
eréforrdsokkal. Ez a felfogds mindma-
ig érvényesnek bizonyult nemzetgaz-
dasagi és vallalati szinten egyarant.
Napjainkban azonban a vallalati veze-
ték és a véllalati gazdaségtannal fog-
lalkoz6 kutatok Uj eréforrasokkal is
kénytelenek szamolni. Uj vallalati eré-
forrés

- az informacid, ami lehet6vé teszi a
kérnyezethez valé gyors, rugalmas
alkalmazkodast és néveli a vallalati
miikddés szinergiajat;

Hovéanyi Gébor a kézgazdasagtudomany doktora, az MTA Ipar- és
Vallalatgazdasagkutatd Intézetének tudomanyos fémunkatarsa, tanszékvezetd
a Janus Pannonius Tudoméanyegyetem Kézgazdasadgtudoméany Karan.



az innovacio, ami az egyik legnehe-
zebben behozhat6 versenyelényhoz,
az Uj termékhez és technoldgidhoz
juttatja a vallalatot;

a vallalat iranyitasi rendszere, ami-
t6l az optimalis célok Kkitlizése, a
leghatékonyabb szervezet kialakita-
sa és mukdodtetése fligg;

az immaterialis er6forras (sajatos
arculat, vallalati kultdra, good-will
stb.), amiknek egyre nagyobb szerep
jut a mind élesebb versenyben;

az illeszkedés a beszerzési -termelé-
si - értékesitési hal6zatba (network),
ami koltségmegtakaritd és min6ség-
javité hatésaval szamottevd ténye-
z6je lett a versenynek, és még in-
kabb az lesz a jov6ben; és végll

az id6, ez avisszahozhatatlan, vagy
csak roppant nagy aldozatokkal poé-
tolhatd er6forras, aminek a képletes
gyorsulasat magunk is tapasztaljuk
mind a miszaki fejlédésben, mind
pedig az egymast kerget6 gazdasagi
eseményekben.

Az Uj er6forrasok felsorolasa nem
a klasszikus négy eréforrasra vonatko-
z0 elméletet kivanja kikezdeni (azok
érvényességének alatdmasztasara fel-
hozhatdé példaul, hogy az Ujitds vagy
az iranyitas az emberi eréforrasok ko-
rébe tartozhat), hanem kézzelfoghat6
segitséget kivan nyujtani azoknak,
akiknek a célja nagyon is gyakorlati:
a vallalat versenyképességének, ered-
ményességének novelése.

Az 0j er6forrasokhoz vallalati mar-
ketingfeladatok is szorosan kapcsoldd-
nak; ennek a kapcsolatnak a megvald-
suldsat szolgalja a ,,marketing intelli-
gence” rendszere, az innovécids otle-
teket feltard vagy a versenytérsak in-
novacidirol tudodsitd tevékenysége, az
értékesités hatékony szervezetének ki-
alakitasa és iranyitasa, jelzései a val-
lalati arculat kialakitdsahoz és vissza-
jelzései annak fogadtatasarol, részvé-
tele a beszerzési, termelési és értéke-
sitési halézatok kialakitdsadban és mu-
kodtetésében stb. Ugyancsak a marke-
ting kdzvetiti a vallalathoz a piac azon
a m(iszaki és gazdaséagi impulzusait is,
amelyek - a verseny kihivasainak to-
vabbitasaval - talan leginkabb 6szto-
nozhetik a ,vallalati id6” felgyorsita-
Sat.

Am nemcsak a hagyomanyos val-
lalati er6forrasok egésziltek ki Ujak-
kal, hanem kib6vult a vallalati funkci-
Ok sora is. A K+F, a beszerzés (adott
esetben: logisztika), a termelés, az ér-
tékesités, a pénz-, eszkdz- és vagyon-
gazdalkodas, valamint a vallalati hu-
ménpolitika jol ismert funkcidi mellé
Ujabban felsorakozott
- a véllalati innovéacids rendszer ki-

épitése és miikodtetése, beleértve az
adatbankot és annak csatlakozésat
szakmai, orszagos és nemzetkdzi ha-
l6zatokhoz éppen Ggy, mint a véalla-
laton beltli terminédlok rendszerét,
hozzaférési lehet6ségeiket az adat-
bazishoz stb.;

a lehetséges jovOképek (szcenariok)
el6rejelzésére és az azokhoz illesz-
ked6 fejlédési palyak kimunkalasara
iranyuld vallalati stratégia kialaki-
tésa;

- a szervezetfejlesztés, ami komplex
szemlélettel csokkenti a veszteség-
forrdsokat és noveli a hatékonysa-
got, a folyamatszervezést6l a szerve-
zeti dontési rendszeren &t a m(kod-
tetésért feleld személyek 0sztonze-
séig terjedd eszkdzrendszer
segitségével,

- a teljes kord min8ségmenedzselés
(TQM), amely mar nemcsak a tech-
noldgiai folyamatot, hanem a vélla-
lat minden tevékenységét is atfogja;

- a controlling, azzal a kiegészitéssel,
hogy mar nemcsak a tervet és annak
megvalositasat veti 6ssze folyama-
tosan egymaéssal a szdmitastechnika
segitségével (igy téve lehet6vé a
gyors beavatkozast a karos folyama-
tokba), hanem figyelemmel Kiséri
azt is, hogy a kornyezet a prognosz-
tizalt valtozat szerint alakul-e - va-
gyis, hogy optimalisak-e még a terv
célkitlizései.

Az Uj funkciokat Gj, rangos szerve-
zeti egységek latjak el a modern nagy-
véllalatokban. Az informéciés rend-
szert mar kdzvetlenil a csticsvezetd ala
tartoz6 menedzser iranyitja (esetleg
mint alelndk) - a véllalat vezérkarénal
(Headquarter) igen kis Iétszammal, de
roppant felkészllt szakemberekkel
m(ikodik a stratégiai tervezd egység; a
szervezetfejlesztés multidiszciplinaris
munkacsoportokbol all, amelynek tag-
jai a miszaki, gazdalkodasi, szervezé-
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si, szamitastechnikai, szocioldgiai és
pszichologiai szakteriileteket egyutte-
sen képviselik; a TQM és a controlling
szervezetét is tobbnyire kdzvetlenil a
vallalati csicsvezetd felugyeli.

Mindegyik felsorolt Gj funkcio6 te-
vékenységeit szamottevéen befolya-
soljak a m(szaki-gazdasagi kornyezet
eseményei, trendjei. Ezek kdzil nem
egynek a feltarasa, figyelése, befolya-
solasa a marketing feladatkdrébe tar-
tozik. (Még az 6nmagaban viszonylag
zart szervezetfejlesztés és TQM is
ilyen, hiszen azoknak is két vonatkoz-
tatdsi rendszere van: a bels6 a koltség-
csokkentés - hatékonysagnovelés és a
min@ség javitasa; a kiils6 pedig a kor-
nyezettel val6 0sszevetés, illetve a piac
min@ségi kdvetelményeinek valé meg-
felelés.) Eppen ezért szilkség van arra,
hogy a vallalati marketingszervezet (j
kapcsolatokat épitsen ki az 0j funkciok
szervezeteivel, s e kapcsolatokat nem
egyszer olyan mer6ben (j tartalommal
kell kitoltenie, amely messze megha-
ladja korabbi, a hagyoméanyos funkci-
0k szervezeteivel kialakult kapcsolata-
inak tartalmat. (Gondoljunk példaul
azokra az igen részletes és naprakész
forgalmi adatokra, amelyeket egy
komplex marketinginformaciés rend-
szer, vagy egy jol kiépitett controlling-
rendszer igényel.)

A piaci kdrnyezet és a
kdrnyezettel valo véllalati
kapcsolatok 0j elemei

Nemcsak a vallalati er6forrdsok és
funkciok egésziiltek ki tjakkal, hanem
avallalatok piaci kérnyezetében is sza-
mos Uj jelenséget, dsszefliggést vesz-
nek szamitasba azok, akik napjainkban
felel6sek egy vallalat versenyképessé-
géért, eredményességéért.

* Mind hatarozottabban kilénboztetik
meg stratégidjukban & piaci szeg-
menseket és a piaci réseket (market
niches). Ugy tlnik, az integral6dé
nemzetgazdasagokban egyre inkabb
amultinacionélis véllalatok kivaltsa-
ga, hogy részeket hasitsanak ki a
piaci szegmensekbdl: a kisebb val-
lalatoknak mind kevésbé van meg
ehhez a sziikséges kutatés-fejleszté-
si, beruhazasi és marketing-eréforra-
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sa. Vagyis az oriasvallalatoknal ki-
sebb cégek - és ilyen a hazai nagy-
véllalatok tobbsége! - f6ként a rése-
ket vehetik célba az integral6dé pi-
acokon. S a piaci résre iranyuld (z-
letpolitika sikerének két alapvetd fel-
tétele is van: az érzékeny és gyors
informacids rendszer (hiszen a piaci
rések tobbnyire gyorsan jonnek létre
és gyorsan zarodnak be) és az igen
rugalmas dsszvallalati  mikodés
(amivel a mulékony rések lehetsé-
geit még ki lehet hasznalni).

» Szamitasba veszik a piac szerepl6i-
nek megvaltozasat. Kozulik a vevék
élesedd verseny és a koncentral6do
kinalat piaci hatasa: az el6bbi erdsiti
kiszolgaltatottsagukat. Ebben az ér-
telemben tehat mindinkabb polariza-
l6dik a vevdk helyzete.

A versenytarsak korében tébbnyire
er6sodnek az er6sek és gyengilnek a
gyengék. Ez abbdl kovetkezik, hogy
versenyiikben mind nagyobb egy val-
lalat er6forrastomegének a szerepe. A
nagy er6forrastémeg ugyanis még a
véllalatok azonos ndévekedési rataja
esetén is fokozza az avval b@ségesen
rendelkez6nek a fejlesztési-beruhazasi
elényét a kisebb er6forrastomeggel
rendelkezd véllalattal szemben.

Az Uzleti partnerek helyzetét pedig
egyre inkdbb a mar emlitett beszerzési
- termelési - értékesitési hal6zatokba
(network) tartozasuk befolyasolja.
Ezért varhato, hogy a jov6ben egyes
véllalatok versenye helyett mindin-
kabb integralt hal6zatok versenye jon
létre. Végil apiac kormanyzati - ha-
tésagi befolyasolasanak teriiletén is a
kettészakadas érzékelhet6. A fejlett
nemzetgazdasagokban egyre egysége-
sebb ,,finomszabalyozéssal” érik el az
egyensuly és a ndvekedés fenntartasat
- a kovetbkben és a lemaraddkban vi-
szont mind er6teljesebb (sokszor igen
varatlan vagy er@sen voluntarista jel-
legl), de bizonytalan hatasu intézke-
désekkel torekednek az egyensuly és
a ndvekedés megteremtésére.

 Avallalatok és vezet6ik szaméara mo-
dosult a piacok hatterét alkot6 poli-
tikai, gazdasagi, tarsadalmi és tech-
nikai tényez6k (a tervezésbdl jol is-
mert PEST-faktorok) szerepe is. Mar

nemcsak megkilonboztetik a helyi
és a nemzetkozi PEST-tényezbket
(helyinek tekintve mindazoknak a
piacoknak a tényezgit, amelyeken az
adott vallalat véasérol vagy elad), ha-
nem szamitasba veszik a nemzetkdzi
PEST tényezOk hatasat is a helyi té-
nyez6kre (s ezen keresztiil az adott
vallalat helyzetére, jovébeli korlata-
ira és lehetdségeire). A PEST-ténye-
z0k hatasvizsgalata tehat globalissa
nétt.

Végul megkiilonboztetik a vallalatok
kétfajta versenyhelyzetét. Az egyik
versenyhelyzet-tipus a hagyoma-
nyos: ebben a vallalatok kiizdenek
egymassal ajobb piaci pozicidért, a
nagyobb piaci részesedésért (fight-
ing competition). A masikban azon-
ban nem is taldlkoznak egymassal a
versenytarsak a piacon, mert merg-
ben eltér6 piaci szegmensekben va-
sérolnak vagy értékesitenek: szamot-
tevéen kilénbozik ugyanis terméke-
ik mindsége, korszeriisége, teljesit-
ménye, arszintje stb. De ezek a val-
lalatok is ,,bemérik” egymast (match-
ing competition), figyelemmel kisé-
rik, hogy mekkora kozottik a fejlett-
ségi rés. Esjoggal f4j az éllovas feje,
ha a rés sz(kdl, hiszen ekkor cstkken
az el6nye; és joggal dobben meg a
kovetd, ha a rés tagul, hiszen akkor
a teljes leszakadas fenyegetheti.

A piaci koérnyezetnek és a véllalat
kdrnyezettel valé kapcsolatanak ezek
az Ujabb elemei a vallalati marketing
elevenébe vagnak: szamos (j tipusu in-
forméciot kell feltarnia és kdzvetitenie
a vdllalat vezet6ihez és tdbbi szerve-
zeti egységéhez, (j tényezékkel kell
szamolni a marketingstratégiaban és az
operativ dontésekben , tovabba (j fel-
tételek kdzott mennek végbe a marke-
tingakciok is.

Az (j versenyel6nyok
és stratégiai kovetelményeik

A marketingtervezés - az egész valla-
lat tervezéséhez hasonl6an - a napja-
inkra mar legendassa valt SWOT-
elemzés alapjan alakitja ki a stratégiat:
szamitasba veszi a PEST-modell segit-
ségével leirt kornyezetfenyegetéseit és
a kinalkozo6 lehet6ségeket, majd - a
versenytarsakkal valé 6sszevetést is fi-

gyelembe véve - meghatarozza a val-
lalat er6s oldalait és gyenge pontjait.
Ezutan elméletileg mar gyerekjaték az
optimalis stratégia kivalasztasa, to-
vabb erésitve az er6s oldalakat és fel-
szamolva a gyenge pontokat, maxima-
lisan ki kell hasznalni a kérnyezet altal
adott lehet8ségeket, s kdzben el kell
keriilni az abbdl szarmazé fenyegeté-
seket ...

Az optimalis stratégia kivalasztasa

a gyakorlatban azonban korantsem
ilyen egyszerl. Magat a SWOT-elem-
zést is megneheziti, hogy megvaltoztak
aversenyképesség kritériumai. Ugy tii-
nik, hogy a versenyképességben mind
nagyobb szerepet kapnak a jév6ben a
kdvetkezd véllalati jellemzék:

a vallalat teljesitménye a mindségi
versenyben, és

helytallasa a koltségversenyben (az
elért koltségel6nyt azonban nem ar-
csOkkentésre, piacbbvitésre hasznal-
va, hanem anyereségtébbletbdl a fej-
lesztési forrasokat névelve);

a munkatarsak innovacids készsége
és a vallalat innovacios képessége
(amiknek a fejlesztésére mind tébb
menedzsermddszert dolgoznak ki);

a vallalati mikodésben megjelend
szinergia (azaz meghatarozott célok-
ra irnyitott, 6sszehangolt miikddte-
tése);

a kornyezeti kihivasokra valé reaga-
las gyorsasaga,;

avéllalati rugalmassag (vagyis kész-
sége és képessége a palyamodosita-
sokra és palyavaltasokra);

az egységes és a munkatarsak elko-

telezettségét létrehozo vallalati kul-
tara.

Szamottevd versenyhatrany termé-

szetesen az el6nydk egyittesének vagy
egyes tényez6inek a hianya. De a leg-
sulyosabb hatrany - legalabbis a nagy-
véllalatok esetében - a vészes er&for-
ras-hiany: ekkor nincs lehetdség a fej-
I6déssel lépést tartd vagy azt megha-
taroz6 gyartmany-, gyartas- vagy val-
lalatfejlesztésre, és sziikségszeri a ver-
senyben valé lemaradés. (Nyilvanva-
lI6an nem vészes az eréforrashiany, ha
arendelkezésre 4116 er6forrasfajtak ko-
zOtti atcsoportositassal megsziintethe-
t6, avagy megfelel6 feltételekkel ka-



pott kiils6 forrds bevonasaval felsza-
molhat6, vagy, ha egyes tevékenysé-
gek kiiktatasaval, vallalatrészek elada-
saval novelni lehet a megmaradé tevé-
kenységek, vallalatrészek eréforras-el-
latottsagat.)

Az er6forrasb6ség, ajo mindség, az
alacsony koltségszint, a nagyfokd in-
novacios képesség, avallalati mikodés
szinergiadja és rugalmassaga, a gyors
reagaloképesség, valamint a megfeleld
véllalati kultdra olyan versenyel6nyk
sora, amelyek kialakulasaban a marke-
tingnek nagy szerepe lehet. A véllalati
eredményhez val6 hozzéjérulasukat is
novelheti azzal, hogy olyan feladatok-
hoz kapcsolja 6ket, amelyeket mélta-
nyol a piac. De kétségtelen, hogy a
legfontosabb vallalati versenyelényok
egyike sem a marketing teriiletén, a
marketing felelgsségi korében jon lét-
re. igy jutunk el végil a bevezet6ben
emlitett masodik allaspont, az ,out-
sourced advantages”, a marketing
szempontjabdl kihelyezett elényok
gondolatahoz.

Stratégiatervezés
és vallalatvezetés

AKar a ,,belsd marketing”, akér a ,,ki-
helyezett el6nyok” elméletével értiink
egyet, a stratégia tervezésekor szami-
tasba kell venniink a vallalati er6for-
rasok és funkcidk, a vallalati kérnye-
zet, és a kornyezettel vald kapcsolat Uj
elemeit. Ezen talmenéen azonban ma-
ganak a stratégiai tervezésnek is van-
nak olyan, részben 0j kdvetelményei,
amelyekkel szdmolni kell - akar 6ssz-
vallalati, akar marketingstratégiarél
van sz6. Ezek kozil talan a kovetkezék
a legfontosabbak:

» Minden stratégia a kornyezet jovo-
képéhez, szcendridjahoz igazodik. A
tervez6knek a felgyorsulé valtoza-
sokkal jellemezhet6 korunkban sza-
mos lehetséges szcenériot kell figye-
lembe venniik. Ebbdl kovetkezik,
hogy egyetlen stratégia nem straté-
gia: mindig tobb stratégiai varianst
kell megtervezni, s ezek kozul végil
azt kell megvalésitani, amelyik aleg-
jobb vélasz a bekdvetkez6 szcenarid
kihivéasaira.

» A stratégiai tervezés alapja tehat a
kiilénbdz6 szcenaridk elérejelzése és
a bekovetkez6 jov6kép kihivésara
adhaté valasz megtervezése. Ennek
soran figyelembe kell venni azokat
az er6forrasokat, amelyek rendelke-
zésre allnak a valaszhoz. Ezutan ala-
kithatok ki a stratégiai célok, majd
tervezhet8k meg a célok megval6si-
tasara szolgalé akcidk. A korszer(
tervezés azonban még tovabb 1ép: a
terv készit6je tudja, hogy megterve-
zett akcioira ellenlépésekkel felelnek
majd a versenytarsak, sét, nem egy-
szer a piac tobbi szerepl6je is. Ezért
akorszer(i stratégiai tervezésben arra
térekszenek, hogy prognosztizaljak
azokat az ellenlépéseket is, amelye-
ket a stratégia végrehajtasa valt majd
ki a piacon és a vallalat tdgabb kor-
nyezetében.

A stratégia eredményorientalt: nye-
reségre, megtériilésre, a fizet6képes-
ség fenntartasara vagy novelésére, a
m(szaki és/vagy piaci pozicio javi-
tasara, human vagy tarsadalmi célok
megvalositasara, az elfogadhaté ma-
ximalis kockazatvallalasra vagy mi-
nimalis rugalmassagra - végs6 soron
a véllalat tdvlati novekedésére torek-
szik. Mindezek altaldban szdmszer(-
sithetd célok. A stratégiaban azon-
ban soha nem magukban jelennek
meg a szamszer(iségek: minden terv
megvalositdsanak kockézata is van,
s ezért a stratégiai célokban a puszta
szdmszer( cél a megvaldsulés valo-
szin(iségével sllyozva jelenik meg.
A stratégiai variansok varhat6 ered-
ményessége tehat csak a szamszer(
eredmények és a bekovetkezési va-
l6szinliségek szorzatainak oOsszeve-
tésével értékelhetd.

» A felgyorsuld miszaki, gazdasagi,
tarsadalmi és politikai valtozasok
korszakaban a leggondosabb terve-
zés ellenére is bekovetkezhetnek
olyan vallalati helyzetek, amelyek-
ben palyavaltésra vagy legaldbbis
palyamodositdsra van sziikség. A
korszer(i stratégiai tervezésben eze-
ket a kés6bb talan sziikségessé valo
palyakorrekciokat is figyelembe ve-
szik: sokszor lemondanak példaul a
maximalis eredményt igérd straté-
giai varians megvaldsitasarol, ha en-
nél nagy a palyavaltasi kényszer va-
lészindisége és koltsége - és ilyenkor

M&M

beérik a szerényebb eredményt igéré
varianssal, ha annak esetében a pa-
lyavéltés valdszinlsége kisebb.

A korszer(i stratégiai tervezés vala-
mennyi felsorolt Uj kdvetelményének
teljesitésében igen jelentés a marke-
ting feladata: kozrem(kodése nélkil
elképzelhetetlen a jovOképek kialaki-
tasa éppen Ugy, mint a versenytarsak
ellenlépéseinek, a stratégia-megvaldsi-
tas valdészinlségének, vagy a palyamo-
dositas esélyének, irdnyanak és véarha-
to eredményének az el6rejelzése.

A korszer(i stratégiai tervezéshez
meég mas csucsvezetdi feladatok is kap-
csolddnak: els@sorban a véllalat kil-
detésének megfogalmazasa, a vallalati
kultdra megteremtése, valamint a val-
lalati arculat és PR kialakitasa. A mar-
keting azzal jarulhat hozza a vallalat
kuldetésének és arculatanak kialakita-
sahoz, hogy erre javaslatokat tesz,
vagy a szoba kerilt valtozatokat véle-
ményezi. Mindezt két szempont szerint
kell megtenni: a kiildetés és az arculat
mennyire egyezik meg a vevék és az
lzlettarsak partolé motivacioival - és
mennyire kiilénbdzik a versenytarsak
vallalati kildetését6l és arculatatol.

Gondolatmenetiink néhany
tanulsaga

1. A bevezet6ben emlitett két fogalom,
a ,,bels6 marketing” és a ,,kihelyezett
el6nydk”, val6jdban nem ellentétes
egymassal: versenyképes vallalatnal
mindkett§ megtalalhatd, s éppen az a
cslicsvezetd egyik igen fontos feladata,
hogy kialakitsa kozottik a megfelel
aranyt. A helyes ardny azonban nem
tetszés vagy vélekedés dolga. Valészi-
n( példaul, hogy ériasvallalatok eseté-
ben, vagy tékeszegény gazdasagban
nagyobb a ,kihelyezett el6nyok” sze-
repe, hiszen az elébbieknél f6ként fej-
lesztési verseny folyik, az utébbi eset-
ben pedig roppant nehéz hozzajutni
kiegészité kiils6 forrasokhoz. Ezzel
szemben avertikalisan egymasra épil6
decentralizalt szervezetekben - példa-
ul divizionalis szervezetek, SBU-k,
nyereségkdzpontok esetében - indo-
kolt a ,,belsé marketing” talsulya.

2. A két felfogas abban is k6zos, hogy
mindegyikik megkoveteli: a marke-
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tingszervezet és tevékenysége ne le-
gyen 6nmagaba zart funkcid a vallala-
ton belll. Ez a felismerés hozta létre
az ,,open marketing” gondolatat - azt
tudniillik, hogy a marketing nyitott va-
lamennyi tébbi vallalati funkcionalis
szervezet értékrendjének, szempontja-
inak megismerésére és mérlegelésére.

3. A ,nyitott marketing”, a vallalati
er6forrasok, funkciok, valamint a kor-
nyezettel valé kapcsolat 0j jellemzéi
egyarant megkovetelik, hogy a modern
marketing szakembere ne zark6zzon
be a marketing szakismeretekbe. A
marketing multidiszciplinarissa valt,
hiszen egyre kevésbé lehet altalanos
kozgazdasagi hattérismeretek, a valla-
lati profilnak megfelel6 m(szaki alap-
vetés, némi pszicholdgiai és szociolo-
giaijartassag, szamitastechnikai felké-
szllltség és - egyre intenzivebben hat6
kovetelménykeént - idegen nyelvek is-
merete nélkil mdvelni.

4. A ,nyitott marketing” és amarketing
interdiszciplinaris jellegének er6sddé-
se azt surgeti, hogy maédosuljon a kez-
dé marketing-szakemberek életpalya-
janak els6 szakasza az 6ket alkalmazo
vallalatoknal. Egyre kifizet6débbnek
latszik megismertetni velik mindegyik
vallalati funkcidt; helyes, ha tajéko-
zOdnak a vallalati szervezeti egységek
feladatairél, m(ikodésérél, a dontések
hatterérdl. Az attekint6 kép birtokaban
kénnyebben tehetnek eleget a vallalat
marketingszervezetében mind a nyitott
marketing, mind pedig az interdiszcip-
linéris jelleg kdvetelményeinek.

5. Az utolso tanulsag a képzési rend-
szerekre vonatkozik. A bemutatott j
jellegzetességek és a marketing-szak-
emberekkel szemben tdmasztott 0j ko-
vetelmények egyarant azt sugalljak,
hogy célszerl lenne azok figyelembe
vételével fejleszteni a vallalatok er6-
forrds-menedzselését, nem utolsoésor-
ban az annak keretében foly6 tovabb-
képzést. Talan a marketing-szakem-
berek képzését végzd oktatasi intézmé-
nyek is nyertek néhany megszivlelen-
dé tanulsagot.

A cikk a Dunaferr Marketing Klubja-
ban 1995. marcius 2-an megtartott el6-
adas alapjan késziilt.

Kaszindba jarni
nem uri huncutsag!

Beszélgetés a Casinos Hungary vezérigazgatéjaval

Jatékkaszindba jarni sehol a vilagon nem tartozik
a tdomegszorakozasok kozé. Mindazonaltal t6link nyugatra az
sem szamit kivételes esetnek, ha a minden tekintetben j6zan
és megfontolt életmddot folytaté polgar kisebb-nagyobb
rendszerességgel odall a rulett vagy a Black Jack asztal mellé.
Dr. Gellai Imre, a Casinos Hungary, az Els6 Magyar Jatékkaszino
Kft. vezérigazgatdja azt szeretné, ha a kaszindzas
Magyarorszagon sem esne mas megitélés ala, mint a lotté vagy
a sportfogadas.

Hol is lehetne méashol a Casinos
Hungary f6hadiszallasa, mint a budai
Véarhegyen, szemben azzal a hellyel,
a Hilton szalléval, ahol 1981-ben
megnyilt az els6 magyarorszagi ja-
tékkaszind. Persze szigorlan nyuga-
ti turistaknak és csak valutaért. Azéta
sok viz lefolyt a Dunén, sokszor por-
gott a rulett, mégpedig szinte évrdl-
évre tObb hazai jatékkaszinoban s
egy ideje hazaiaknak is, forintért is.
A Casinos Hungary vezérigazgato-
jat, dr. Gellai Imrétel6sz6r a magyar-
orszagi jatékkaszin6 piac attekinté-
sére kértem.

- Ma huszonegy helyszinre létezik
koncesszi6, ezek kozdi tizenkilenc
mikodik. A tizenkilenchdél tizenegy
az, amelyet a Casinos Hungary cso-
port mikodtet. Ezek kézil a hat va-
lutdsért az Els6 Magyar Jatékkaszin6
Kft., az o6t forintosért a Magyar Ja-
tékkaszino Kit. felel. A tulajdoni ara-
nyok az els6 esetben a Szerencse-
jaték Rt. és a Casinos Austria kozott
70-30, a forintos kaszindk esetében
ugyané két cég kozétt 50-50%.

- Milyennek itéli a piacot? Sok vagy
kevés Magyarorszagon ajatékka-
szin6?

- Ha a valutaval dolgozokat néz-
ziik, Budapesten inkabb sok a kaszi-
no, vidéken jobbara kiegyensulyozott
a helyzet. A forintos kaszinok tekin-
tetében nagyjabol egyensulyban van
a kereslet és a kinalat. 1989-t6l jatsz-
hatnak a magyarorszagi jatékkaszi-
noékban magyar allampolgéarok, és

1991-t6l - a szerencsejaték térvényt
kovetéen - tehetik meg tétjeiket fo-
rintban is. A mi kaszinéink kozil hat
a devizas és 6t a forintos.

- Kikbdl tevédik 6ssze manapsag a
magyar kaszinok vendégkére?

- Egy igen jelent8s hanyad az ide-
genforgalom révén lesz a vendé-
giink. Sajnos, a korabbi évek dina-
mikus ndvekedése mérséklddott.
Nem érkezik annyival tobb kuilfoldi
vendég, mint amennyivel tobb lett a
kaszind. Es ugyanez vonatkozik a
magyar vendégkérre is. Nyilvanvalo,
hogy a labilis gazdasagi helyzet nem
kedvez egy széles és fizet6képes pol-
garsag kialakuladsanak - s ennélfogva
nekink sem. Ugyanakkor az is igaz,
hogy az évek soran azért kialakult a
kaszinolatogatok hazai csoportja: job-
ban keres6 szabadfoglalkozasuakbal,
véllalkozbkbdl, akiknek ez a fajta szel-
lemi izgalom jelenti a kikapcsolodast.
Az egy napra illetve egy f6ére es6 kol-
téstik sajnos az utobbi id6ben csok-
kent. Mint ebbdl is kitetszik, a kaszind
nagyon j6 indikatora a gazdaséag, a
fizet6képesség alakulasanak.

- Ha nem uzleti titok: mennyi ez az
egy fére es6 koltés?

- Harom-négyezer forint per f6 a
forintos kaszindkban, szaz marka a
valutas helyeken.

- Mit mondanak ezek a szamok, ha
nemzetkdzi 6sszehasonlitast te-
szink?
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- A szaz marka elfogadhatd, a fo-
rintos kaszinékban valé egy fére-napra
es6 koltés mar hagy kivannivalét maga
utan.

- Holott az is elképzelhetd reakcio,
hogy roml6é anyagi korilmények
kozepette az emberek fatalistdbba
valnak, egyre tbbben érzik ugy,
hogy csak a szerencsében bizhat-
nak, ergo: Onoket is tobben
latogatjak...

- Mésoktdl is hallottam mar ezt
az elméletet, de a mi gyakorlatunk
nem ezt igazolja. Nekiunk valtozatla-
nul az az els6szamu marketing fel-
adatunk, hogy minél tdbb embert
nyerjiink meg ajatékkaszinékban va-
16 kulturdlt szérakozasnak.

- Ez nem lehet kénnyl. Hiszen
nagyon sokan azok kozul is, akik
megengedhetnék maguknak a
kaszin6zast, még mindig valami
télik tavoli, ari huncutsagot latnak
a kasziné-latogatasban.

- Epp ezen szeretnénk valtoztatni.
Az a célunk, hogy a kaszindzas a
hazai kozonség szemében is el-
vessze kissé misztikus, tdlontdl ex-
kluziv jellegét, és azt amit a film, az
irodalom sokszor a bilin tanyajanak
festett le.

- Hogyan folyik ez a meggy6z6
munka?

- A legfontosabb: kaszindinkban
az atmoszféra olyan legyen, hogy a
vendég kellemesen érezze magat, és
abszolut meggy6z6 legyen szamara,
hogy manipulaciérél nem lehet sz6,
csak a véletlennel all szemben. Hiszen
csak akkor lesz valakibdl visszatér6
vendég, ha ezek a feltételek teljestil-
nek.

- S talan még nehezebb az els6
latogatasra rabirni a polgart...

- Meg akarjuk tanitani kaszinézni
reménybeli latogatdinkat. Szerve-
ziink példaul ugynevezett kaszind
akadémidkat, azaz tanfolyamokat
olyan munkahelyeken, ahonnan sze-
rintiink varhaté a fizet6képes érdek-
16dés. Balokra, kulonb6z6 kulturalis
eseményekre is kitelepllink jaték-

asztalainkkal. Ha kaszinéval is rendel-
kez6 szélloddban rendeznek balt, a
résztvevéknek olykor ingyen belépést
biztositunk. Rendszeresen tartunk
ugynevezett n6napokat. Ezzel az ak-
cidinkkal egyrészt arrél kivanjuk meg-
gy6zni a holgyeket, hogy kaszindink-
ban nyugodtan johetnek férfi kisér§
nélkdl is, masrészt j6, ha azt is latjak,
hogy férjeiket is teljes lelki nyugalom-
mal elengedhetik.

- Hogyan és hol hirdetnek?

-Ami a kulfoldieket illeti, 6ket mar
a repil6téren illetve a gép fedélzetén
meg kell szoélitanunk. Hirdetiink a
programajanlé kiadvanyokban, tér-
képeken, s természetesen a szallo-
dakban is. Egyes orszagokbdl kife-
jezetten kaszindzni is utaznak kil-
féldre az emberek, példaul Japanbal,
Izraelbdl, Olaszorszagbdl, Svajcbal,
ahol egyaltalan nem, vagy csak ke-
vés kaszin6 mikodik. A hazai kozon-
ség szamara hirdettiink a radiéban,
Ujsagokban, szoérélapokon és alkal-
manként a televizidban is.

- Annak idején, az alapitaskor hirtl
adtdk, hogy osztrak know how
szerint dolgoznak. Mar akkor sem
értettem, hogy ez mitjelenthet. Nem
egyforman jatsszak mindenitt a
rulettet?

- A rulett mindentt ugyanugy fo-
rog, a Black Jack vagy a poker sza-
balyai is egyformak. Mi azonban tor-
ténetesen a Casinos Austriatdl vettik
at annak a maédjat, ahogyan ellatjuk
az asztalokat zsetonokkal, pénzzel,
ahogyan regisztrdljuk a pénzmoz-
gast, a zarast, a nyitast. Még a bor-
raval6ként adott zsetonok Utjat is ka-
mera koveti.

- Hol, hogyan terem a krupié?
Gondolom, valogathatnak ajelent-
kez6k kozdl...

-Alapkovetelmény az érettségi és
legalabb egy nyelvbél koézépfoka
nyelvvizsga. Aki alkalmasnak talalta-
ik, az 6thénapos tanfolyamon saja-
tithatja el a tudnivalékat. Az az igaz-
sag, hogy a nyolcvanas években jo-
val szélesebb korbdl valogathattunk,
mint manapsag. Feltehet6en azért,

A Casinos Hungary valutas kaszinoéi:

M&M

mert az orszag nyitottabba valasaval
egyre tébb munkahelyre keresnek
nyelveket tud6, j6 megjelenésd, j6
fellépés( fiatalokat. Valogatni azon-
ban most is keil és az alkalmazottak
tovabbi, szigora kontrollja is elenged-
hetetlen, hiszen a kasziné hitele, j6-
hire a tét.

- Mitremél tizenegy magyarorszagi
kasziné els6 embere az elkdvet-
kez6 egy-két évtdl?

- J6 lenne, ha médosulna a sze-
rencsejaték térvény, hogy ugyanab-
ban a kaszinéban forintban és valu-
tdban is lehessen jatszani, Az is
hasznunkra valna, ha nem lennének
annyira merevek a koncesszi6-ki-
adasi szabalyok. Ebben az esetben
példaul el tudnank inditani egy ka-
szin6-sétahajot a Balatonon és a Du-
nan, vagy mondjuk a bélokra kitele-
pilve sem csak jatékzsetonokat
hasznéalhatnank. Lehetne egy napra,
egy hétre, egy idényre is kiadni kon-
cesszidt, azaz a szisztéméanak job-
ban kellene igazodnia az élethez.

- Ha maraz alkalmazkodas kivanal-
mat emliti. nem vonzananak-e
tobb latogatét a kaszinok, ha
kevésbé lennének szigortak az
oltozkodési el6irasok?

- Mar évek 6ta csupan tiszta, ren-
des ruhat varunk el. Nyaridében még
a nyakkendd sem kotelezd, akar ro-
vidujju ingben is szivesen latjuk a ven-
dégeket. Egyébként azzal is alkalmaz-
kodunk, hogy-latszdlag magunk ellen
dolgozva - lehet6séget adunk az
egyeseknél veszélyessé ndvekvd ja-
tékszenvedély kordaba szoritasara.
Akar egy kozeli hozzatartoz6, akar ma-
ga a kasziné latogatd kérheti a havi
jatéklehet6ség korlatozasat, amit sza-
mitégépunk nyilvantart, és minden ka-
szinénkban betartat.

- Hany jatékoskedvi kalfoldi és
magyar probalhatja ki szerencsé-
jét és onfegyelmét a Casinos
Hungary kaszinéban 1995-ben?

- Az év végéig vendégszamunk
varhatéan eléri az egymilliot.

-b -

Casino Budapest Hilton - Casino Héviz - Casino Sopron - Casino Gresham - Casino Debrecen

Casino Székesfehérvar - Casino Nyiregyhaza -

Casino City (Budapest, Vaci utca)
A forintos lanc:

Casino Gy6r - Casino Szentendre - Casino Kecskemét
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A politika mint arucikk

Jegyzetek a politikai marketing kérddjeleihez

Altalanos észrevételek
a politikai marketingrol

A politikai part, a politikus ,,kilénle-
ges termék”. (A tovabbiakban a mar-
keting kategdriait idéz6jel nélkil fo-
gom a politikai piacra vonatkoztatva
hasznalni.) Sajatosak a partpolitika
konkurenciaviszonyai, aminek egyik
kovetkezménye, hogy fokozottan kell
figyelni az arculat konzisztenciajara,
allandésagara. A gyors modosulasok,
véaltozasok sokkal érzékenyebben érin-
tik a fogyasztékat, mint az uzleti vi-
lagban. A megfogalmazott tzenetek-
ben, igéretekben fellelhet6 disszonan-
cia kdnnyebben valthat ki kedvezétlen
reakciokat.

A politikdt mint terméket az a tu-
lajdonsaga is megkillonbdzteti a tob-
bitél, hogy mig szokvanyos esetekben
a vevBk személyesen, kdzvetlendl
nyerhetnek  kézzelfoghaté tapasz-
talatokat az aru minéségérdél, s gy§z6d-
hetnek meg a reklam Altal kodzvetitett
lasztopolgarok szamara ez a lehet6ség
nem adatik meg. Itt csak az aru koz-
vetett tesztelése johet széba. A kom-
munikacioés rendszer az a csatorna,
amely eljuttatja a vev6hoz az arut, és
ma a médiak befolyasolasi lehetéségei
joval nagyobbak, mint barmikor ko-
rabban. Ebbdl fakaddan nalunk napja-
inkban az Gjsagiro, a ,,média-értelmi-
ség” (és egyaltalan az értelmiség) érez-
het6en mintegy politikap6tlé szerepet
tolt be, ami a média interpretald funk-
ciojanak még inkabb befolyasolo jel-
leget ad. Azok a harsany piacbefolya-

sol6 médiakampanyok azonban, ame-
lyek elsésorban az Egyesiilt Allamok-
ban, de kisebb mértékben Nyugat-Eu-
ropaban is a showbusiness egyik val-
tozatava latszanak atalakitani a politi-
kat, a mai Magyarorszagon, ahol egye-
I16re a pluralis demokracia is szokatlan,
kifejezett ellenérzéseket valtanak ki.
A politikai marketing finansziroza-
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szervezetek, nagyobb terhetjelentenek
nekik a marketingkdltségek, koltség-
vetésik nagyobb hanyadat teszik ki az
ilyen jellegl kiadasok. Masrészt a po-
litikai-marketingelemzések  alapjaul
szolgald kutatdsok (gondoljunk csak
példaul egy részletes kdzvéleményku-
tatasra) koltségei is magasak.

Az imazskészitk, reklam- és mar-

sa is sajatos. Mivel a partok non-profit  ketingszakemberek altalaban el6re

Ahogy a gazdasagi életben, a piacgazdasdgra valo 4&tallas
velejarojaként gombamadd szaporodnak a marketingszemlélet(
gazdasagi szerepl6k, ugy kezdett a politikai rendszer megval-
tozasaval a reklam- és marketingelemeknek is egyre fontosabb
szerep jutni a politika szinpadan.

Jol mikodd képviseleti demokracidkban a politikai partok
valasztési sikere jorészt attdl fugg, hogy milyen képet alakit ki
réluk a tarsadalom. A péartok tehat mindent megtesznek azért,
hogy arculatuk a lehet6é legvonzébbnak tlinjék. Mind a hazai
partok, mind pedig a hazai politikusok kezdenek komolyan
reagalni a véalasztok jelzéseire, aminek néha mAar része a
hajlandodsag a stilus és a magatartds maodositasara.

A politikai marketing nagyon is lIétez6 jelenség, de vajon miért
is nem lehet pontosan ugyanazokat a marketingfogasokat
alkalmazni egy politikai, mint egy gazdasagi szerepl6 esetében?
Kutatasom soran arra kerestem valaszt, hogy huzhato6-e Iényegi
parhuzam a tényez6k kozott, amelyek ma Magyarorszagon egy
piaci termék, illetve egy péart vélasztasara motivaljdk az
embereket. Mennyiben hasonlit és miben kulénbo6zik ilyen
szempontbdl a politika és a gazdasag?

Olear Eva, egyetemi hallgatd, a Janus Pannonius Tudomanyegyetem
Kodzgazdasagtudomany Karan
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meghatarozott feltételek kozott dol-
goznak, meggy6z6dhetnek a termék-
jellemzdkrél és elddnthetik, hogyan
alakitsak ki a termékigéretet. Nem
mondhaté el ugyanez egy politikai
kampanymenedzserr6l, mint ahogy az
sem, hogy ugyanugy 6vakodnia kelle-
ne a konkurensek emlegetésétél, és az
Osszehasonlit reklam tiltott modsze-
reinek alkalmazasat6l, mint mondjuk
egy fogpaszta-kampany menedzseré-
nek. Hiszen maga a politika sem mas,
mint a felek kézotti nyilt vita. Megle-
hetésen paradox lenne, ha nem volna
szabad megnevezni a versenytars po-
litikai nézeteket és szerepl6ket.

Ezutan egy konkrét példa, hogy al-
tala némi bepillantast nyerhessiink a
politikai marketing szférajaba. A vizs-
galdédas alapjaul a FIDESZ fog szol-
galni. A valasztéast négy ok is indokolja.

Az els8: a Fidesz volt talan az els6
olyan magyar péart, amelynek vezetd
politikusai felismerték a nyilvanos sze-
repléshen mutatott egységes arculat
elényeit, és ezt képesek is voltak tu-
datosan, koévetkezetesen formalni.

A masodik tényez8, ami a Fideszre
irdnyitja a figyelmet az, hogy 1993
mérciuséra a stratégianak beérni 14t-
szott a gyiumdlcse: a legszerényebb
k6zvéleménykutatasi adatok szerint is
legalabb 30% szavazott volna rajuk, a
part atlagos rokonszenv-indexe pedig
67 ponton allt. Sikeres volt tehat az a
mddszer, amivel a népszer(iség eléré-
sét célozta meg.

A harmadik ok, hogy szinte meg-
alakulasatdl fogva, de a parlamentbe
jutastol bizonyosan, j6l nyomon kdvet-
het§ arculatforméldsnak lehetiink ta-
ndi.

Es végul a negyedik ok a tavalyi
valasztasi szereplés, ami alapjaiban
kérd6jelezi meg a véleményem szerint
arculatformalasi szempontbdl jol kivi-
telezett stratégia értelmes voltat.

A reklam orokzoldjei
a narancsligetben

Ahhoz, hogy minél pontosabb képet
kapjunk a part helyzetérél, érdemes
attekinteniink, hogyan alakult az arcu-
lat a megalakulas 6ta, hisz a valasztok
tudataban a kezdeti botranykelt6 képe

épplgy él, mint az 1990-es kampany
sikeres szlogenjei, képi és hangeffek-
tusai.

A radikalis korszak

A Fidesz megsziletése utan létkérdés
volt a fennmaradas, vagyis a legfonto-
sabbfeladat a szervezetnek a kdzvéle-
ménnyel valé megismertetése és elfo-
gadtatasa volt. Az els6 tudatosan kdz-
vetitett képe a radikalizmus volt, abban
ajogos hiszemben, hogy a tarsadalom
jelent6s része szemben all a kivilrél
és felllr6l red erGltetett rendszerrel.
Ennek a lényegét leginkabb Orban
Viktor emlékezetes 1989. junius 16-ai
beszéde és Deutsch Tamasék augusz-
tus 21-i pragai akcidja mutatja, ame-
lyek felhivtak a figyelmet a Fideszre,
és tudatositottak, hogy létezik. Ugyan-
akkor a stilust sokan szélséségesnek
tartottdk, akkor is, ha a tartalommal
egyetértettek is. Fennallt a veszélye
annak, hogy a szervezetet - tagjainak
fiatalsagabdl adddoan is - komolyta-
lannak tartjak, stilusa miatt ,,a palya
szélére” kerdl.

A harmas imazs

1989 augusztus végeére eldélt, hogy a
Fidesz indul a vélasztasokon. Finomi-
tani kellett az arculaton, mert az addi-
ginal szélesebb tomegekkel kellett el-
fogadtatni a szervezetet ahhoz, hogy
parlamenti képviseletre tehessen szert.
Ekkor alakult ki a harmas tagolasu
Fidesz-kép: radikalis-liberalis-alter-
nativ. A radikalizmus mér be volt ve-
zetve: a sz6kimondast, az antikommu-
nizmust jelentette. A liberalizmus a
program pozitiv tartalmi elemeit jelez-
te: jogallamisag, szakértelem, maga-
biztossag. Az alternativ jelleg pedig a
sokszinliséget, a nyitottsagot, a moz-
galmi jelleget, azold értékek vallalasat
volt hivatva megjeleniteni. Ebben az
id6ben, 1990 legelején allt fol a part
imazs-csoportja, és azoéta is folyama-
tosan miikodik.

A pragmatista arculat
- ,,Nemzeti elkotelezettségl liberalis
néppart"”

Az 1990-es valasztdsokon majdnem
félmillio szavazo6ja akadt a Fidesz-nek,
holott még fél évvel avalasztasok el6tt

M&M

sem volt teljesen biztos, hogy ez a
»politikai akciézasra bedllitddott cso-
portosulas” képes lesz valédi partta
szervezédni.

Megvaltozvan a politikai helyzet -
diktatirabol demokracia lett - a radi-
kalizmusnak nem volt tovabb létjogo-
sultsaga, el kellett tlinnie a harmasbol.
(,,Aki ma radikalis, az a parlamentaris
demokréciat kérd6jelezi meg” - mond-
ta akkor Orban Viktor.)

A Fidesz és a kampany

Az 1990-es valasztasi kampany az
egyébként is kilonleges politikai kam-
panyok soraban kitlintetett jelent&ségui
volt: éppen ez a kampany faragott a
politikai szervezddések laza csoporto-
sulasabdl tényleges partot. A valasztasi
harc feladatai - kezdve az ajanlécédu-
lak begydijtésétél a TV-s reklamfilmek
elkészitéséig - szamtalan olyan apro
szervezési munkat igényeltek a valasz-
tasra jelentkez6 er6ktdl, amelyek el-
végzése ,,csinalt partot” tébbséglkbdl.
Persze ez megforditva is igaz: kihul-
lottak a rostan azok a szervezddések,
amelyeknél a kampéany feladatai meg-
haladtak a szervezettségi szintet. Maga
a kampany teremtette meg tehat azt a
szervezeti munkamegosztast, belsd
szervez@dést, ami alapja lett a partsze-
rd miikodésnek.

Bar egy politikai part arculatanak
alakulasaban a f6 hangsuly valoban a
valasztasi kampanyra tevédik, a poli-
tika egy olyan specialis terilet, ahol a
vélasztdkban kérvonalaz6do kép eré-
sen formalddik a kampanyon kivili,
rutinszer( miikddés ideje alatt is. Ne-
héz elhatarolni, hogy ehhez képest
mennyiben képez folytonossagot maga
a tényleges valasztasi kampany. Mint-
ha a kampany csak fokozatilag, nem
min6ségileg lenne mas, és egyfajta
,id6s(ir(isodés” mutatkozna.

A politikai szimbolizacio

Egy part koril a kialakuld szimbolikus
asszociaciok kore jéval meghatarozob-
ban, és a partrol sok tekintetben pon-
tosabb képet nyujtva alakitja a kdzvé-
leményt, mint a partok altal szandéko-
san kozvetitett informéciok.
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A szimbolizacié- mindig, nemcsak
apolitikai szimbolizacié esetében - va-
lamilyen asszociativ kapcsolaton alap-
szik, amellyel kiemel egy elemet az
Osszefliggésrendszerbél, és altala az
egész rendszert megjeleniti. Gyakorla-
tilag barmi valhat szimb6lumma: ese-
mény, latvany, dallam, egyén, betti-
pus, életkor, torténelmi tények, stilus,
kozponti értékek, barmi. Es persze a
jelek, emblémak, amelyek lényegében
.Cégjelzésként” funkcionalnak, és al-
talaban a legkevésbé tartalmas szintjét
képezik a politikai szimbolizacionak.

Ahogy az ut6bbi idében szamos
esemény (pl. székhaziigy) a Fidesszel
kapcsolatban szinte szimbdélumként
funkcionalt, Ugy a Fidesz ,,viragkora-
ban” is tobbelem{ szimbo6lumok haté-
séra alakult ki az dsszkép. Ezek rész-
ben spontan adodtak, részben tudatos
arculatformalas eredményei.

Politikus, mint szimb6lum

Szlikség volt a kampany sikerét else-
gité huzdéemberek kivalasztasara. Fel-
merilt az a lehet6ség, hogy Antall J6-
zsef MDF-beli szerepéhez hasonldan
a Fidesz arculatat is egyetlen politikus
hatarozza meg, de végiil is, a mar ko-
rébban korllhatarolt harmas imazs
alapjan, a tagolast harom politikus koéré
probaltak meg felsorakoztatni. Orban
Viktor szerepeltetése a radikalis gon-
dolkodasu, elsésorban vidéki polgarok
lehetséges szavazatait volt hivatott
szaporitani. Fodor Gabor higgadt li-
beralizmusa a jogi érzékenységd, el-
s6sorban varosi értelmiséget és az id6-
sebb korosztalyokat szolitotta meg.
Deutsch Tamas pedig az alternativ ér-
tékrendet vallékat, a n6ket és a fiata-
labb korosztalyokat prébalta meg moz-
gositani. A kivalasztott harom ,,figu-
ra”’személyes stilusa apart stilusaként
vonult be a kdzgondolkodésba. A leg-
tobb vélasztéban nem is tudatosult a
program és a személyek kozotti par-
huzam, csak a személyek rogziiltek.

Embléma, szin

A f6 jelkép a narancs lett, ami hamar
beszivargott a k6ztudatba, mint a fia-
talos hangulat jelképe. Oriasi elénye a
reklampszicholdgiaban is favoritként
elfogadott figyelemfelkelt6 és meleg-

séget sugarzé szine, aminek hatdsat a
kiegészitéskent hasznalt kék tovabb fo-
kozta. A szbrdpisztolyos betiitipus alkal-
mazasa is az arculatot kifejezd, avant-
gardisztikus megjelenést eredményezett.
A narancs mint szimbo6lum egyrészt
- a,Tanu” c. filmre utalva - a ,,min-
denhaté kommunizmus” propaganda-
jat szolgalé magyarorszagi narancster-
mesztési kisérletre céloz. A szimbdlum
masik forrasa a lengyel ,,Orange Al-
ternative” szervezet, amely az 1980-as
évek elején az akkori berendezkedésen
ironizal6 akcidirdl valt ismertté.

Plakat

A politikai szimbdlumok legsdiritet-
tebb forméja. Egyarant alkalmazza a
kdnnyen megragadhatd, altalnosité és
a bonyolultabb, esztétizald6 megolda-
sokat is. A Fidesz-plakatok altalanos
jellemzéje, ami a tobbi part plakatjaitol
megkilénbozteti, hogy nem alkalmaz
torténelmi relikvidkat. Az egyetlen
part, amely még a nemzeti szinek al-
kalmazését is mell6zi. Emellett &ltala-
nos és kdzponti torekvés a plakatokon
a fesziiltségold6 hangnem.

Egy példa: a valasztasi kampany
egyik legsikeriiltebb plakatja, az an.
,,CsOkos plakat” azért volt annyira nép-
szer, mert - amint egy elemzésben
olvashatjuk: ,jelentések tobb rétegét
hordozta, és mindegyik énmagaban is
telitalalat volt. A plakét fols§ felében
Brezsnyev és Honecker lehel elvtarsi
csokot egymas ajkara. Az also felében
(persze Fidesz-jelvénnyel a galléron)
két fiatal - lany és fil - teszi ugyanezt.
A két kép kdzott udvarias felszolités:
"Tessék vélasztani! * Ha a két kép kozil
kell valasztani, nem lehet nehéz a dol-
gunk. Honeckerék képviselik a hatal-
maskodok perverzitasat, ezzel szem-
ben a fiatalok Udék, tisztak. Szenilitas
vagy frissesség, perverzitds vagy er-
kolcsi tisztasag és artatlansag, igéretes
jovo vagy rosszemlékd malt. Vilagos
az Uzenet.”

Hozzajarult a kép hatadsadhoz a fot6-
zas technikéaja is: a felsd kép igen ko-
zelr6l készilt, az also ill§ tavolsagbol.
Ez is fokozta a kett6 fesziiltségtartalma
kozti kilonbséget.
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Egyéb szimbolumok

Tovabb szaporitjak a szimbélumok so-
rdt a nagy hangulati érzékenységrél
taniskod6 szlogenek, néha szlengbe
hajlé nyelvezettel. A ,,Hallgass a szi-
vedre, szavazz a Fidesz-re!”, mely az
onkormanyzati valasztasokra ,,Hall-
gass a Fidesz-re!” rovidllt, ezzel su-
gallva, hogy addig megérte, a parla-
menti frakcié mikodését alapul véve.
Erdemes megemliteni még egy szlo-
genpart a sok kozil: az ,,Itt és mast!”
kérlelhetetlen tirelmetlensége a parla-
menti vélasztasokon, illetve az ,Itt is
mast!” helyi aktualitasa az 6nkormany-
zatin.

A ,Listen to your heart” fiilbema-
sz0, népszerl dallama egyszer s min-
denkorra a Fidesszel tarsult a valasztok
gondolatvilagaban.

A gyermekek szerepeltetése is olyan
szimbdlum, amit a pszicholdgia kilono-
sen fontosnak tart. Ez esetben a part élet-
kori sajatossagaibdl addédott a hasznala-
ta. Altalaban olyan céllal alkalmaztak,
hogy jelezzék dnndn - esetleg kétség-
bevont -feln6ttségliket azzal, hogy sajéat
gyermekeiket szerepeltették a reklamfil-
meken, plakatokon. A gyermek nem
csak mint a csalddszeretet szimbéluma,
hanem mint a kormanyzati megbizhaté-
sag zaloga jelenik meg.

A szavazast meghatarozo
tényez0it

Valasztéi fogadtatas

Egy péart negativ fogadtatasnak az a
lényege, hogy miért nem vélasztja va-
laki a partot. Esetiinkben ilyenkor tehat
nem a Fidesz a f6szerepl6, hanem mas
partok. A part 1993-as ériasi tamoga-
tottsagat tekinthetjiik a proteszt szava-
zatok sokasaganak is: azért valasztot-
tak volna, mert a tébbipart nemjelen-
tett alternativat. Egy bizonyos szem-
pontbdl tragikomikusnak is felfoghat6
parlamentben rajzolédott ki a Fidesz
profilja, mintegy masoktdl val6 elha-
tarolédasként, kontrasztként. A Fi-
deszt tekintették olyan partnak, amely
nem viselt felel6sséget sem a mult bd-
neiért, sem a jelen hibaiért. Emellett
a Fidesz volt a legkevéshé partszerd.
Az altaldnos politikai kidbradndultsag
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légkdrében nem a legnépszeriibb, ha-
nem a legkevésbé népszer(itlen partnak
kellett tekinteniink.

A Fidesz pozitiv fogadtatasanak je-
le politikusainak akkori népszer(isége,
ami azt jelentette, hogy eltérd karak-
ter(i valasztok latszottak a part mogé
felsorakozni. A média ugyancsak po-
zitiv képet sugarzott. Ide tartozik to-
vabba az a tény, hogy a Fidesz-t a kdz-
vélemény nemcsak politikai csoporto-
suldsnak tekintette, hanem mintegy a
jové letéteményesének. Tovabb szapo-
ritja a pozitivumok sorat, hogy a sz6-
beliség szerepe a valtozasok utan hi-
hetetlen mértékben felértékel6dott, és
a Fidesz-frakcio tagjai j6 kommunika-
tiv készséggel rendelkeznek.

A szavazdbazis jellegzetességei

Enyhén szélva is furcsa, de igaz, hogy
a part és tamogatoi kozott kétségtele-
nil meglévé ideoldgiai szakadék nem-
hogy felold6dni, hanem egyre mélyul-
ni latszott a valasztasok el6tt. (A Fi-
deszt kezdetben sem a liberalizmusa-
ért, hanem radikalizmusaért valasztot-
tak.) A mésik fontos ismérv, hogy na-
gyon illékony ez a bazis, nem lévén
semmilyen automatizmus, ami a pért-
hoz kotné Gket. A pértnak nincs tarsa-
dalmi bedgyazottsaga, vékony a part
stabil, tudatos valasztoi tdbora. A va-
laszt6i mobilitast mutatja, hogy a ku-
tatdsok szerint az orszdg 1989 Gszén
szocialdemokrata érzelm( volt, azutan
ugyanez a népesség 1990 tavaszan biz-
tos tobbséggel tdmogatta az MDF-et,
1992-93-ra pedig a Fidesz szimpatizan-
sava valt. Az 1994-es parlamenti valasz-
tason ez a lebeg6, mozgasiranyat tekint-
ve nagyon meghatarozhatatlan témeg az
MSzP tabordba &llt. Nem beszélhetlink
tehat ,,markah(iségrél™, ami a valasztoi
partpreferenciakat illeti, és ezt a piac
jellemzdjének is tekinthetjiik

A népszeriiség kérdGjelei

Onmagaban a népszeriiség még nem
minden, mivel nem feltétleniil konver-
talhaté valasztasi eredményekre. A
parthoz val6 kozelség érzése még nem
jelenti azt, hogy a valasztépolgar majd
val6ban arra a partra is adja a voksat,
amelyikhez kozel érzi magat. A Fidesz
jovojét tekintve meg kell emliteniink

a partra nézve nem tal biztatd remé-
nyekkel kecsegtet6 an. ,elveszett
voks”-hatast: a valasztok dontésében
fontos szerepet jatszik, hogy melyik
partnak van tényleges esélye a sikeres
véalasztasi szereplésre, mert a valaszté
inkdbb afelé hlz, tartva attél, hogy
szavazata ,elvész”.

Egyetérthetlink az elemzbvel: , Va-
lészindisithet6 volt, hogy a part valasz-
tasi esélyei joval elmaradnak a felmé-
résekben csillogd lehet6ségekt6l. En-
nek az eltérésnek a mértékét azonban
még a parton belll is csak talalgatni
tudtadk. Valészindsithet6, hogy a part
valés, a vélasztasokon is szavazatokké
valthatd népszerlisége a békéscsabai
id6kozi valasztason érhette el a csu-
csot, valahol 15-20% kozott”.

Arculati és szervezeti
valtozasok

A maér folyamatosan fel-felsejl6 Gj ar-
culat komolyabban az 1993. aprilis vé-
gi kongresszus utani valtozasokkal
kezdett korvonalazédni. Uj alapsza-
balyt fogadtak el, a szervezeti-m(ko-
dési elveket a nyugat-eurdpai partoké-
hoz igazitottak, feloldottdk a 35 éves
korhatart. A Fiatal Demokratdk Sz6-
vetsége azonban, mint név megmaradt
(a véltozas a kézirat leadasa utan be-
kovetkezett). Az alapszabaly-modosi-
tassal hattérbe szorultak a nehezen de-
finialhatd és birokratizalhato alterna-
tiv csoportosulasok a parton beldl (pl.
z0Oldek stb.). Tortént mindez a valasz-
tasi el6készilet jegyében. Ha egy po-
litikai er6 komoly, kormanyképes al-
ternativaként szandékszik eladni ma-
gat, a legkevesebb, hogy megnevezi a
frontemberét, akir6l messzir6l megis-
merik. A kongresszus dontése alapjan
Orbén Viktor lett hivatott szimboliz&lni
a partot. Egyetlen ember kiemelése -
bar lényegesen megkdnnyiti az Uzene-
tek kozvetitését, de - megndveli a koc-
kazatot. Szerencsétlen mddon Orban
figuraja, minden kils6dleges valtozasa
ellenére, még mindig aradikalizmussal
tarsult a valasztoknal. A kongresszus
minimalis célként a mandatumok meg-
h&romszorozasat, maximalis célként a
valasztasok megnyerését tlizte ki. To-
vabbi célként az MSzP térnyerésének

M&M

megfékezését tlizték ki, valamint az
SzDSz-szel szembeni eréviszonyok te-
rén szerettek volna fordulatot elérni.

A Fidesz mélyrepulése
és annak okai

A Fidesz a kampany hangulatat ugyan-
olyan vonalak mentén szabta meg,
mint 1990-ben. A tudatosan 6sszekom-
ponalt megjelenitési formak talan még
remekbeszabottabbak voltak, mint an-
nak idején. A mar megszokott bohokas
arcéi azonban ellentmondésba kerlt
tobb, a Fideszt a kozvélemény szemében
elhiteltelenit§ mozzanattal. Azt, hogy
ezek és a kudarc méas gyokerei kozott
milyen oksagi 0Osszefliggések allnak
fenn, és hogy kozilik melyik ,,hany
szazalékot” ért, csak talalgatni lehet.

Nagyon roviden azt mondhatjuk,
hogy nagy ellentmondas tdmadt a vald-
sagos kinalat, annak infrastrukturaja és
az imazs kozott. Ett6l a fogyaszto (a
valaszto) elbizonytalanodott és nem val-
lalta a vaséarlas (a vélasztés) kockazatat.

A vélasztasok a Fideszt félaton ér-
ték: mar nem volt a fiatalok partja és
még nem volt néppart. A kormanyké-
pes arculat kialakitasa cs6dét mondott.
A Fidesz szimb6lumainak kore egysé-
ges és hiteles volt egészen 1993-ig,
ebben rejlett az ereje. Nagyjabol améas-
sag, a feszlltségoldas, a fiatalossag, a
tisztasag és az emberkozeliség katego-
riai koré rendez6dott. Noha a szimbé-
lumrendszer nem valtozott, s6t egyre
kerekebbé és tokéletesebbé, kreativab-
ba és arnyaltabba valt az 1994-es va-
lasztasokra, mégis kudarchoz vezetett.
A part marketingstratégiaja ellentmon-
désba kertlt a politikai stratégiaval. A
tudatosan megfogalmazott arculati ele-
mek pont az ellenkezd hatast érték el:
csak fokoztdk azt az érzetet a valasz-
tékban, hogy a kinalt idill Gres.

Néhany kdzismert tigy a szimbolum-
rendszer hatasossagat rombolta azaltal,
hogy a part szimbolikus eszméi, szan-
dékosan kozvetitett képe ellentmondas-
ba keriiltek a part gyakorlatanak immar
szimbolumma valt ,,igyeivel”.

A stratégiai célkit(izéseknek meg-
felel6en olyan taktikai elemeket kellett
véalasztani, amelyek ugy biztositottak
markans ellenzéki arcéit, hogy a Fidesz
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ekdzben ne jaruljon hozza a polariza-
l6dé&shoz, és kormanyképesnek mutat-
kozzon. Ez a torekvés sokaig sikeres-
nek mutatkozott. A politikai demago6-
giatdl valé tartézkodas jo ideig pozitiv
visszacsatolast kapott a kozvélemény-
tél és a sajtotal.

A Demokratikus Charta elutasitasa
utan csak késébb valt vilagossa, hogy
a kovetkezmény nem mas, mint egy
part marketingjére a lehet6 legsulyo-
sabb csapas: a sajtdval szembeni ki-
szolgéltatottsag. Gyakorlatilag mésfél
éven keresztll a partnak negativ sajtéja
volt, ha volt egyaltalan. A kozvéleke-
désben az MDF-fel ,,kokettal6” Fidesz
képe vert gyokeret.

Osszefoglalva (és némiképpen egy-
szer(sitve): a Fidesz f§ stratégiai prob-
Iéméajat a mi szempontunkbdl a tarta-
lom és a forma disszonanciajaként, a
termékpolitika és a kommunikacids
stratégia egymasnak ellentmondd jel-
legében ragadhatjuk meg. Ezek eredd-
jeként célkitlizéseinek megvaldsitasa-
ban kudarcot vallott, és nemhogy az

MSzP-t és az SzDSz-t nem szoritotta
vissza, de mint a parlament legkisebb
partja kertlt ki a valasztasi kiizdelembdl.

Konkluzié

Végs6 kovetkeztetésként arra jutot-
tunk hat, hogy bar a politikai marketing
tébb ponton hasonlésagokat mutat a
marketing altalanos terileteivel, a ki-
alakitott iméazs hitelességére apiac fo-
kozottan érzékeny. Bar a ,,normalis”
politikai miikddés is mutat kifejezetten
a marketingre jellemz6 jegyeket, ha a
politikai stratégia elvalik a marketing-
stratégiatdl, ez a parthoz kapcsolodo
asszociaciokban felmerild disszonan-
cia még végzetesebb kdvetkezmények-
kel jarhat, mint a marketing gazdasagi
alkalmazésai soran. Megszivlelend6 az
az észrevétel is, hogy legyen barmi-
lyen j6 egy part marketingje, a to-
megkommunikacioval valé viszony
teljesen ranyomja a bélyegét az ar-
culati jegyek sikerességére, akar
agyon is csaphatja azt.

KONYVISMERTETES
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A kornyezettudatos vallalat

Georg Winter: Das umweltbewu3te Unternehmen - Ein Handbuch der Betriebsdkologie mit
28 Check-Listen fur die Praxis. (5. Aufl.) Minchen: C.H. Beck, 1993.

Az 6kondmia és az 6koldgia dsszefér-
het6sége avagy Osszeférhetetlensége
egyre aktualisabba valo kérdés. Az ipa-
ri fejlédés hagyomanyos utjanak tart-
hatatlansdga nem igényel magyaraza-
tot. A kornyezettudatos vallalat fontos
hozzajarulds a témagyakorlati oldala-
nak ismertetéséhez.

A konyv els6 kiadasa 1987-ben, ,,A
kdrnyezetvédelem éve” alkalmabdl je-
lent meg, az Eurdpai Kozosségek Bi-
zottsaganak kezdemeényezésére. Né-
metorszagban a kérnyezettudatos me-
nedzsment és a kdrnyezetbarat valla-
latpolitika egyik alapm(vének szamit,
amire a témaval foglalkozé szakiro-
dalom rendkivil gyakran hivatkozik.

A m( 1993-ban - jécskan felduz-
zadt terjedelemmel - megérte 5. né-
metorszagi kiadasat is, s id6kdzben tiz-
nél tébb nyelvre forditottak le. (Sajnos,
e pillanatban a magyar nem tartozik
ezek kozé.) Készitésénél dr. Georg
Winteren kivul 37 szakért6 és 7 zold
bedllitottsagu szervezet miikddott kozre.

A Winter-modell

Az ipari gyémanttal m({ikdéd megmun-
kaloeszkdzoket gyartd, hamburgi
székhely(i Ernst Winter & Sohn GmbH
& Co 1700 f6t foglalkoztat bel- és
kulfoldon. A vallalatot 1847-ben ala-
pitottdk. Dr. Georg Winter a cég igaz-

gatdja, valamint a kornyezettudatos
véllalatvezetéssel foglalkozd német
véllalati szovetség (BAUM) és nem-
zetkozi valtozata, az INEM igazgato-
saganak alapitd elndke. A természeti
kornyezettel 6sszhangban térténé m-
kodést a kornyezeti problémék tudato-
suldsdnak hajnalan, 1972-ben nyilva-
nitottak hivatalos vallalati célla, meg-
val6sitasat a dolgoz6k oktatasaval
kezdték meg. A dolgoz6k tovabbkép-
zése azbta is folyamatos. A véllalat
kérnyezeti tanacsadast is folytat dol-
gozoinak otthonéban (t6bbek kozott a
viztakarékossag modjairol, az energia
jobb kihasznalasarol, a szemétszelek-
ciorol, a kemikaliak hasznalatanak el-
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keriilésérél és a kornyezettel 6sszhang-
ban torténd vasarlasi szokasokrol).

A kornyezetvédelem kiemelt helyet
kapott a vallalat szervezetében is. Kor-
nyezeti bizottsdgok képviselik a z6ld
érdekeket a mikodés legkilonbézbb
terlletein (a technikai kornyezeti bi-
zottsag példaul a miiszaki igazgatonak
van alarendelve). Fontos momentum a
dolgozdk 6sztbnzése a kdrnyezetbarat
lomban részesiilnek, aminek alapja az
intézkedés altal két év alatt megtaka-
ritott 6sszeg. (Ez mas Gjitdsoknal csak
20%). Nagy sulyt helyeznek a kérnye-
zetorientalt termék- és eljarasfejlesz-
tésre. Olyan gyémantvagokat kezdtek
alkalmazni, amik fele annyira zajosak,
mint a korabbiak. Komoly er6feszité-
sek aran siker(lt kifejleszteni olyan gé-
peket, amelyek nem tartalmaznak az-
besztet, s mégis azonos teljesitményt
nydjtanak. A sor hosszan folytathatd.

A cég élenjar a karosanyag-kibo-
csatasok leszoritasdban és a hulladé-
kok Ujrahasznositasaban. Kildnleges
berendezésekkel semlegesitik és meé-
regtelenitik a galvanikus szennyvizet,
porfiltereket szereltek fel, gaztisztitok-
kal pedig a gyartas folyaman keletkez6
savas g6zoket szlrik meg. A galvani-
kus szennyvizbhdl keletkez6 szarazi-
szap kobalt- és nikkeltartalméanak (j-
rahasznositasa évi 50.000 méarka meg-
takaritast jelent. Egy hatékonyabb hi-
téviz-felhasznélast lehet6vé tevé rend-
szer megtérilési ideje minddssze 1,1 év.

A vaéllalat anyagbeszerzésében is fi-
gyelembe veszi a kérnyezeti szempon-
tokat. A felhasznalt anyagok kornye-
zeti szempontd vizsgalata kiterjed pl.
a papirokra, az irodai eszkdzokre, a
festékekre és lakkokra, a tisztitosze-
rekre, hideg ken6anyagokra, az épitd-
anyagokra és a jarmivekre is.

A cég Uj éplileteinek tervezésekor és
kivitelezésekor a bioldgiai épitkezés sza-
balyai szerint jarnak el. Nordenstedtben
épilt f6l az NSZK elsé ,,bio-gyaréplile-
te” 6000 négyzetmeéter alapteriileten, be-
livegezett télikerttel és kettls, zajszige-
tel6 ablakokkal. Az okolégiai irany-
elveket a vallalat (j telephelyeinek ki-
vélasztasakor is alkalmazzak: egy Win-
ter-lednyvallalat azért vetett el egy
egyébként rendkiviil vonzo teleplilést az
Egyesilt Allamokban, mert a helyi ipar

tal légszennyeznek bizonyult. Dr. Ge-
org Winter vallalata egyuttm(ikédikkor-
nyezetvédelmi allampolgari kezdemé-
nyezésekkel, pénzigyileg is tAimogatja a
z0ld szervezeteket (pl. Német Madarvé-
delmi Egyesiilet, Nemzeti Park Szdvet-
ség sth.). A cég 1985-t6l szervez otlet-
borzéket, hogy a kérnyezetkimél6 talal-
manyok és Ujitdsok szélesebb nyilvanos-
s&got kapjanak a sajtéban, a hatdsagok-
nél, az iparban és a tudomanyos életben.

Fontos megjegyezni, hogy a cég
gyartmanyainak piacan (fém- és m-
anyag-feldolgozo ipar, autdgyartas, fi-
nommechanika, optika stb.) a vallala-
tok nem kornyezetvédelmi megfonto-
lasok, hanem az ar-teljesitmény vi-
szony alapjan valasztjak meg szallito-
ikat. Az Ernst Winter & Sohn GmbH
az eltelt 21 év alatt mégsem maradt
alul a versenyben, s6t az értékesitési
volumen és a munkahelyek szdmanak
lényeges ndvelése mellett valésitotta
meg a vallalat kdrnyezetbarat miko-
dését. Az egyes elemek néhany éve
alltak ossze a ,,kornyezetorientalt val-
lalatvezetés integralt modelljévé”, ez a
kényvben felvazolt an. Winter-modell.

BAUM, INEM

A Winter-modell gyakorlatban bebizo-
nyitott sikerére alapozva jott létre 1985-
ben a BAUM, a Kérnyezettudatos Val-
lalatiranyitds Németorszagi Egyesiilete,
amelynek ma mar tébb mint 380 vallalat
a tagja, koztuk olyanok, mint az AEG,
az Apple Computer, a Philips, a Bosch,
a Shell, a Sony, a Volkswagen, a Tchibo.
A BAUM konferencidk és szeminariu-
mok szervezésével latja el tagjait napra-
kész informéaciokkal, valamint forumot
biztosit arra is, hogy tagvallalatai meg-
ismertethessék a nagykdzonséget kor-
nyezetvédelmi er6feszitéseikkel.

A BAUM tagja az INEM-nek, a
Kornyezettudatos  Vallalatiranyitas
Nemzetkdzi Halozatanak, amelyet
1991-ben alapitottak, s tagszervezetei
Japantol Braziliaig megtalalhatok.

A kdnyv

A kornyezettudatos vallalat cimd
konyvnek a Winter-modell leirdsa, a
BAUM és az INEM bemutatésa mind-
Ossze egy tizedét teszi ki. Szd esik
emellett a kérnyezetszennyezés-okoz-

M&M

ta eurdpai karok nagysagara vonatkozo
szdmitasokrol, felméréseket olvasha-
tunk a lakossag kornyezeti tudatossa-
garol az EK orszagaiban, érvek és el-
lenérvek sorakoznak a gyakorlati kor-
nyezetvédelem mikrogazdasagi racio-
nalitasdval kapcsolatban. A konyv
kbzponti részét az a 28 kritériumlista
(check-list) képezi, amelyek a véallalati
tevékenység egyes teriiletein sziiksé-
ges intézkedéseket tekintik &t az
anyaggazdalkodastdl a marketingig.
Vizsgalat ala keriilnek ezenkiviil a kor-
nyezeti menedzsment esélyei a volt
NDK-ban és Eurdpa maés terlletein, és
sok mas aktualis kérdés, tobbek kozott
a kdrnyezetk6zponta allamiranyitas. A
koényvet hatnyelv(, rendivil gazdag
fliggelék zarja az egyes kulturdlis ré-
gidkban fellelhetd szakirodalmi forra-
sokrol, a kérnyezet és gazdasag viszo-
nyanak kibékitésével foglalkozé szer-
vezetekr6l és a kutatasban élenjard val-
lalatokrdl.

Georg Winter kényve szerfolott ér-
tékes hozzajarulas a gyakorlati kérnye-
zetvédelemhez, mivel pozitiv példat
hoz a proaktiv (nem kézponti rendel-
kezésekre és szabalyzokra reagald)
koérnyezetkdzpontu  vallalatiranyitas
sokat vitatott nyereségessége mellett.
Magyarorszagi aktualitasat tamasztja
ala, hogy az emlitett cég a hetvenes
évek elején éppen olyan, kdrnyezetileg
kevéssé tudatos klimaban bizonyult si-
keresnek, mint amilyen ma hazéankat
jellemzi. Megmutatja ezenkivil, hogy a
fejl6dés élvonalaban 1évd vallalatok (au-
toipar, elektronika) akdérnyezetbarat val-
lalatpolitikdt nem altruista, irracionalis
megnyilvanulasnak, hanem stratégiai el-
6nynek, piaci kihivasnak tekintik.

Jo szivvel ajanljuk tehat a kényvet
minden, a gazdasaggal foglalkozd in-
novativ szakembernek, az egyetemi és
féiskolai hallgatoktol kezdve a valla-
lati fels6 vezet6kig. A kotet betdltheti
emellett a tanintézmények és szak-
konyvtarak alapmivének szerepét is,
mivel magyar nyelven az dkoldgia és
Okondmia 0sszefliggésének csak mak-
rogazdasagi, illetve politikai szintjérél
all rendelkezésre szakirodalom.

A Miiszaki Kényvkiad6 jovoltabol
remélhet6leg hamarosan a kényv hazai
kiadasa is megjelenik.

Toth Gergely
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A szemelyes

eladas
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elméleti és metodikal kérdesei

A személyes eladds egy olyan inter-
perszonalis meggy6zési folyamat,
amelynek célja az emberi dontések be-
folyasolasa. El6fordulasuk szerint leg-
gyakoribb az irasos (Pl. DM), az el-
addszemélyzethez és az ligynoki/izlet-
koétéi munkahoz kapcsolddé megolda-
sok.

Ide tartozik minden olyan eladasi
forma, ahol az elad6 és a vevd széban
vagy irasban interaktiv modon kom-
munikal.

Mas megkozelités szerint a szemé-
lyes eladas szerepe a marketingkom-
munikéacids-mixben az, hogy létrehoz-
za és fenntartsa a dinamikus és rugal-
mas kommunikacios kapcsolatot a part-
nerek kozott. Ha a fogyasztok Iépésen-
ként (aru, szolgaltatas, Otlet vagy egyéb
termék) elfogadasat mentalis és fizikalis
tevékenységlancnak tekintem, akkor az
elfogadasi folyamat a

- tudatosulas,

- érdekl6dés,

- kiprobalés és

- elfogadas

logikai lépéseit kdveti.

A fogyasztdi dontési folyamat vég-
sO 1épéseinél a szdébeli rahatds megha-
tarozd tényez6 a termékek és lehet6-
segek kivalasztasaban. A személyes el-
adas (szdbeli rahatas) szerepét fokoz-
za, ha a termékvélasztas nagy rizikdval
jar (ismeretlen mérka, draga tartds fo-
gyasztasi cikk), de érdekes modon az
informéci6éhség éppoly nagy a kis ér-
ték{ és rizik6ja terméknél is (pl. bo-
rotvapenge). Az els6 esetben ok a ma-
gas kockazati faktor, a masodik eset-

ben pedig az 6si kivancsisag-0szton a
kordbban leirt tevékenységi lanc moz-
gatérugdja.

A személyes eladas mint informécio-
forras hitelesebb, mint a személytelen.
Barmely (zenet kommunikaciés fon-
tossaga ugyanis a hatasossagan malik.
Amikor hatdsos személyes uzenetet
hasznalunk, egységnyi kommunikaci-
0s Orara nézve alacsonyabb kéltséggel
dolgozunk barmely mas kommunika-
ciés eszkoznél.

A személyes eladas hatasossaganak
szamos oka létezik. Az els6 a szemé-
lyes eladdshoz kapcsolédé kommuni-
kacié rendkivul rugalmas. Lehetévé
teszi az Uzenet hallgatdsidghoz tortén6
adaptalasat, a kérdésekre torténé azon-
nali valaszadast. A méasik okot abban
latom, hogy a személyes kommunika-
last - kuldndsen ha a kozlésnek van
némi szajreklam jellege - legtobbszor
megbizhatd, elfogulatlan és becsiiletes
informacidéforrasnak tekintik a befoga-
dok. Az emberek jobban hisznek a ba-
rataik - illetve a szdmukra hiteles ize-
net-forrasként elfogadott személy-vé-
leményének, mint a személytelen mé-
dia Uzenetének.

A személyes Uizenet hitelességét to-
vabb fokozza a tapasztalat. Ebben az
esetben az Uzen6 tudja, hogy a befo-
gadd mit var el egy terméktél és igy a
termékjellemzéket képes sulyozni. A
személyes eladas olyan kétiranyu kap-
csolatot tesz lehet6vé az lzend és a
befogadd kozott, ahol a befogadéd az
lizen&személyre sz616 Uizenetének meg-

Féleg a fogyasztasi cikkeknél Féleg o termelGeszkozoknél

1. dbra. A személyes eladas szerepe a
kommunikaciés-mix elemei kdzott

2. dbra. A személyes eladas szerepe a
90’-es évek marketingkommunikaciojaban

ismerése utan gy érzi ,,koteles" rea-
galni.

Patrik J. Robinson és Bent Hidsen
egy 1967-ben megjelent kdnyviikben,
(Personal Selling in a Modem Perspec-
tive) kifejtik, hogy a személyes eladés
els6sorban az ipari termékekhez kap-
csolodik. A személyes eladas, eladas-
Osztdnzés és hirdetés viszonyét az 1
dbra szerint szemléltetik.

Ezt a szemléletet meglehet8sen tal-
haladottnak tekintem. Nap mint nap
személyesen tapasztalhatjuk ugyanis a

Révész Janos tanarsegéd, Budapesti M{iszaki Egyetem
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személyes eladas térhoditasat a fo-
gyasztasi cikkek értékesitésének min-
den terlletén is. Ez a valtozas bizo-
nyithatéan csak két uton valosulhatott
meg, a piac altalanos névekedése vagy
egy aranyatrendez6dés révén. A ta-
pasztalat alapjan ugyanis a piacgazda-
sagu orszdgokban nem ment végbe
globalis piacndvekedés, tehat a valto-
zas oka csakis az aranyatrendez6dés
lehet. Ezt figyelembe véve az dbra ma-
ra a kovetkez6képpen maédosult (L 2.
bra).

Természetesen fenti megallapita-
sommal nem kivanom kétségbe vonni
a szemeélyes eladas jelentségét a ter-
mel&eszkdzok piacan.

A tovabbiakban tekintsik at, hogy
a személyes eladasi feladattal foglal-
kozé szakemberek milyen eladasi stra-
tégidkat alkalmaznak leggyakrabban.

Tevékenységsoros eladas

Az eladasi stratégiak kozil ez a
leggyakrabban hasznalt, amely az el-
addi munkat agy mutatja be, mint te-
vékenységek sorozatat. Lépései atole-
lik a folyamatot az élémunkaktol kezd-
ve egészen az utdmunkalatokig. A
modszer alapja az a feltételezés, hogy

3. dbra. A tevékenységsoros eladas fo-
lyamata

M&M

4. dbra. A valaszt serkent6 eladas folyamata

az eladas tobb mint a vevével torténd

személyes talalkozas, igy szamos mas

a tevékenységek pedig szinte felflizhe-

ték egy képzeletbeli lancot alkotva (3.

abra).

- A tevékenységsoros eladas haszna-
lata - mint mér kordbban emlitettem
- a szakirodalomban, a gyakorlatban
és az oktatasi tréningeken egyarant
a leggyakoribb.

-Kifejezései egyszerlien megérthetdk
és szakszerdek.

-A z eljards konnyen elsajatithato és
szinte barmely esetben hasznalhato.

- Flexibilitasa révén szinte ,,nem en-
ged hibazni".

-A tevékenység elemei U lehetOsé-
gek tarhazat kinaljak.

- Az eljaréas legfontosabb része a kap-
csolatfelvétel el6tti tevekenység.

- Népszeriisége ellenére nem kelthet
illGziokat.

Valaszreakciot serkentd’
eladas

A modszer alapelve apavlovi vegetativ
miikodés kutatasi eredményeib6l fa-
kad. Bar az elv - amely az inger-valasz
modellen alapul - nem miikddik agy,
mint a klasszikus vagy a tdmegkom-
munikaciénal tapasztalhatd fokozo-
das/megerdsités. Az automatizmus
csak akkor m(kddik, ha az eladé min-
den részletr6l tudja, hogy ez a legmeg-

felel6bb érv. A modell m(kddését a 4.
dbra szemlélteti.

Az inger-valasz modszert altalaban
Ugy alkalmazzak, mint a személyes el-
adas fogyasztoi kapcsolattartasi részét.
Uzletkot6i tapasztalataim alapjan nyu-
godtan mondhatom, hogy alkalmazha-
t0 a tevékenységsoros eladasnal is (a
téma-megkozelitésnél, a prezentacio-
nal és kiiléndsen a zarasnal) a kivant
eredmény eléréséhez. A modszer gya-
korlati alkalmazasanak legfontosabb
eleme a pozitiv meger6sités, melynek
elnyerése érdekében - allandé egyet-
ért6 magatartést tanusit.

Természetesen ez az egyetértés az
egylttm(kodésen tul, avevd ,,gyenge”
pontjainak feltérképezését is szolgdlja.
Az eladas tovabbi (dont6) szakaszaban
ezek a gyenge pontok lesznek a meg-
hataroz6 érvek. Ezt a vélaszt serkentd
(provokald) mddszert viszont messze
nem szabad 6sszetévesztenunk a rabe-
szé16 reklamok ismétlésével!

Az AIDA médszer

Ha a tevékenységsoros modszerre azt
mondtam, hogy a leggyakrabban hasz-
nalt, akkor az AIDA modszerre nyu-
godtan mondhatom, hogy az a legis-
mertebb tradicionalis személyes elada-
si stratégia. A maddszer lényege a ha-
tdsos meggy6zés négy f6é logikai 1ép-
cs6jének az alkalmazésa, GUgy mint: a
figyelem felkeltése, az érdekl6dés fel-
keltése, a vagy (igény) felkeltése és a
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cselekvés kivaltasa. Az 5. abra ezt a
folyamatot mutatja be.

Az abrabol lathatjuk, hogy az AIDA
modszer kilonb6z8 mas modellek fel-
tételezésén alapszik. Modellek atdol-
gozott dsszege, amelyben a vasarlok
informacié forrasai kilénb6z6ek és
rendszerint egy kiterjedt meghataro-
zott id6szakra vonatkoznak.

Az AIDA mddszer els6é célja afi-
gyelem felkeltése, majd ezt kdveti az
érdekl6dés felkeltése. E két cél eléré-
séhez a kdvetkezd harom érvelési elem
alkalmazasanak kombinacigjat tartom
célszeriinek:

- Erdsség: ami nem gyorsasagot vagy
hosszu sziineteket jelent els6sorban,
hanem beszédtonus valtast, hatasszu-
netet vagy esetleges ismétlést.

-Ellentétek alkalmazésa-, illusztraci-
0k vagy szdbeli érvek hasznélata, a
kiillonb6z6 megkozelitések megérté-
sének és a vélasz serkentésének ér-
dekében.

- Ujdonsagtartalom: a munka Ujsze-
rlisége vagy szokatlan megkdzelitési
formaja.

A vagy felkeltésénél a legfontosabb
elem a pozitiv interpretacié melynek
eredményeképpen az lgyfél elfogadja
(felismeri) a szlikségletét. A kielégitett
sziikséglet kinalta elényok kielégitik a
vasarlasi motivaciét. Végil pedig
szikséges, hogy a vevé belsd érvrend-
szerében az el6nydk legyenek a meg-
hatarozoéak.

Az AIDA formula utolsé eleme a
cselekvés kivaltasa, azaz esetiinkben a
vasarlasi folyamat, amely tulajdonkép-
pen szorosan kapcsolddik a kordbbi
madszereknél - és a Jacobson-féle
kommunikaciés modellnél - vissza-

5. 4&bra. Az AIDA modell

Személyre sz6l6 vevBkapcsolat
kialakitasa

Meggy6z6 kommunikacio

Figyelem (Attention)
Erdeklédés (Interest)
Vagy (Desire)

Cselekvés (Action)

csatolasként kezelt elemhez. A valasz-
cselekvés (visszacsatolas) a személyes
eladasnal mégis egészen masképp je-
lenik meg, mint a tomegkommunika-
ci6 esetében. A kildnbség lényege,
hogy a témegkommunikacio egy rész-
letes, jol koralirt valaszra szamit, egy
jol meghatarozott vasarlasi dontés ese-
tében. Egy hirdetés egyik alapvetd cél-
ja, a széleskori pozitiv attit(id kialaki-
tasa (a kés6bbi vésarlasok témegbazi-
sanak megteremtése). Az elado ellen-
ben az azonnali pozitiv valasz elérésé-
ért dolgozik.

A fentiekbdl lathatok, hogy az Al-
DA stratégia nemcsak szoros 0ssz-
hangban van az éaltalanos kommunika-
cios modellel, hanem mintegy 6sszegzi
a tevékenysoros eladas kulcslépéseit.
Véleményem szerint az alapvetd ki-
lénbség a két stratégiai modell kézott
az, hogy a tevékenységsoros eladas az
ligynok feladatara teszi a hangsulyt,
mig az AIDA stratégia els6sorban a
vev6 gondolatainak, szandékanak be-
folyasolasat emeli ki.

Dinamikus visszacsatolasu
interperszonalis modell

A kommunikacié folyamataban elke-
rilhetetlen valamilyen visszacsatolas
az Uzend és befogad6 kozott, amelynek
sorozatos ismétlgdéseként Iétrejohet a
megegyezés. E tekintetben a szemé-
lyes eladast végz6 (ligynok, bolti eladd
stb.) mindenkinél nagyobb el6nyt él-
vez, hiszen ez esetben akommunikacio
azonnali valaszreakciok folyamata. Az
interperszonalis modell lényege, hogy
felismeri az uUzenet dekddoldsanak
dont6 jelent6ségét és maddszereket
ajanl az azonnali valaszreakciok hasz-
nalatara, amelyek a targyalas folya-
man egyaltalan lehetségesek Maga a
folyamat a kévetkez6 hat tevékenysé-
gelembdl all.

- el6készités,

- informécio attekintés,

- termékbemutato,

- termékel6nydk bizonyitasa,
- Osszegzés,

- ZAras.
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Az emlitett 1épések alapelve, hogy
mindegyik Iépés k6zpontjaban egy on-
kontrollt biztositdo kérdés all, amely
meghatarozza (eldonti) a kovetkez6 1é-
pést. Ezzel az algoritmus kovetkez6
eleme nem hajthat6 végre a megel6z6
lépés sikeres befejezése nélkiil. Ez a
kicsit talan TQM szellem{ m(ikodés a
gyakorlati tapasztalatok tandsaga sze-
rint mar 6nmagaban is megdupldzza a
targyalds sikerét.

A dinamikus visszacsatolasi
rendszer tovabbi fontos eleme a va-
sarloi attitlidok adta lehet6ségekfo-
lyamatos vizsgalata. Az algoritmus-
nak ez a része mar konkrét vizsgalati
szempontokat tartalmaz minden kont-
rollkérdésre kapott ,,nem” valasz ese-
tére. Ez a rész tartalmazza tehat a ko-
rdbban mar emlitett azonnali valaszre-
akciok dontési szempontjait, amelye-
ket a személyes eladas soran a targya-
las folyamatossaganak fenntartasa
mellett kell meghozni. Ezért szilkséges
e mddszer alkalmazasanal leginkabb a
folyamatos tovabbképzés, az igynoki
tréning és a szervezeti oktatasi prog-
ram.

Az eddigiekb6l lathattuk, hogy a
személyes eladast végzé munkéja
mennyivel masabb, mint egy hagyo-
manyos nagykeresked&é, aki alapvet6-
en nagy tételben ,,cseréli ki” az éarujat
pénzre avégleges fogyasztoval torténd
talalkozas nélkil. A személyes eladas
egyedi sajatossdga - ©Osszehasonlitva
mas promaocios technikakkal - a vev6-
vel torténd szemtdl szembeni talalko-
z4s.

Végezetlil megvizsgdlom a koréb-
ban emlitett négy stratégia egymashoz
valo viszonyat és szemléltetem a stra-
tégidk- az aktudlis eladési helyzet sze-
rinti - konvertélhatésagat. A fenti cél
érdekében eltérek az eredeti sorrend-
t6l.

A 6. abra szemlélteti korabbi meg-
allapitasaimat.

A tevékenységsoros eladas szinte
targyalastechnikai részletességgel
elemzi az egyes lépéseket, feltételezve
az eladasi folyamat sokszin(iségét.

A dinamikus feed-back modszer
elemeit egyértelmien hozza tudtam
rendelni a tevékenységsoros eladas
elemeihez. A mddszer dekddolasa le-
het6vé teszi, hogy a visszacsatoldsok
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Tevékenységsoros
eladas

Dinamikus feed-back

modell

6. abra. Az eladasi stratégiak konvertalhatésagi modellje

algoritmusaval azonnali és kontrollalt
véalaszt lehet adni. Egyértelm(, hogy a
vasarlo barmit mond, befolyasolja az
eladot és forditva.

Ha a személyes eladast gy tekin-
tem, ahol az elad6 - minden mas kom-
munikaciés eszkdzh6z képest - vi-
szonylagos elényben van az azonnali
vélaszlehet6ség miatt, akkor egy ellen-
Orzdtt visszacsatolasi lehet6ség mellett
ez az elény még fokozhat6. Eppen
ezért talalhatd az egyes lépések kozott
egy korrel jel6lt kontrollkérdés, amely-
nek megoldasa esetén végezhet6 el a
kovetkez6 Iépés. Megoldatlansag ese-
tén vissza kell térni az el6z8 fazishoz
és mélyrehatébban meg kell vizsgalni

a négyzettel jel6lt segitd tanacsok adta
lehet&ségeket.

Az AIDA modellrél nem kell sokat
sz6lni, hiszen egyértelmiien latszik,
hogy az 6sszhang mellett egy raciona-
lis aggregét modellel van dolgunk,
ahol minden lépés a pozitiv valaszre-
akcid érdekében torténik.

A vélaszreakciokat serkenté modell
még nagyobb egyszer(sitéssel dolgo-
zik, hiszen az AIDA modell kdzponti
(de rendkivil céliranyos és tomor) ele-
mét sem bontja ki, csak egyetlen alap-
vetd jellemz6ként kezeli.

A modellek kozotti nyilakkal az
egyértelmd és kétiranyu megfelelteté-
seket jeloltem. Kutatasaim soran meg-

AIDA
modell

M&M

Véalaszserkentd
modell

allapitottam és a 6. abran jeleztem,
hogy tartalmi szempontbdl nincs szig-
nifikans kilénbség az egyes modellek
kozott. Ezért konvertalhatésaguknak
nincs akadalya a gyakorlati alkalma-
z&suk soran.

Az igazan lényeges kiilonbség az
egyes modellek ko6zott a szemlélet-
modban, a hangsulyozasban van.
Ezért kell kiemelnem, hogy - a teljes
konvertalhatosag ellenére - a hasz-
nalatuk alapvetéen termék- és még
inkdbb célspecifikus. Ez tehat azt je-
lenti, hogy nem a modellhez kell hoz-
zarendelni a célt, hanem a célhoz
(marketing kérnyezethez) az alkal-
mazott modellt.
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Summary

llona Papp

Services and privatisation from the viewpoint of enterprises

By the end of the eighties Hungary not only lagged significantly and increasingly behind developed
countries, but the third sector has developed slower than that of the economy as a whole. In addition
the internal structure of the service sector was far from the appropriate structure for market economies.

Istvdn Szabd

Marketing coops in Hungarian agriculture?

The significance and the position of Hungarian agriculture is widely known. In the past couple of
years deep changes, mainly market and structural, took place. The dramatic collapse of the COMECON
markets and the more rigourous demands of the substituting Western markets. The changes in
ownership structure are significant following the changes in the economy. Agriculture should be
developed towards market and consumer orientation. Marketing in agriculture is a special field as
there are only few units able to perform marketing tasks individually. The main subject of this article
is a well forgotten method, coop marketing.

Béla Szendy

Image analysis of the Forum of Quality Products

Due to the variety and market range consumers demand information on quality ensuring the appropriate
purchase of expensive products.

Eva Olear

Politics as a product

Notes to the question marks of political marketing

Just like in an economy where the development of a market economy requires the deployment of
marketing methods, the marketing and advertising elements in politics started to play a more and
more important role.

In a well operating representive democracy the election success of political parties largely depends
on the image formed by society. Political forces usually do everything to develop the most appealing
identity. All domestic parties and politicians have begun to seriously react to the demands of the
society and have an urge to modify their style and behaviour if necessary.

Why is political marketing different from ordinary marketing?

My research is aimed at finding the answer to whether there is any parallel between the motivation
factors to choose a product and a political party. What are the differences and the similarities between
politics and economy in this sense?

Péter Kratochwill

Continuously controlled, high quality Hungarian products

For years we have heard that when it comes to products quality is the most significant feature.
Thousands of experts and dozens of professional associations have quality improvement as their
main aim. And this is not a coincidence. A product could be sold once, but continuous market position
is only secured with high quality products. The times when companies produced at lest three types
of products is over, (one for the COMECON markets, high quality for the West, and a somewhat
lower quality for the domestic market)

Mot with open arms...

Hungarian agriculture and the EC

Zoltan Kiss, State Secretary of the Ministry of Agriculture gave an interview on the integration process
of Hungarian agriculture into the EC. The inappropriate production structure and Hungarian business
possibilities in the richest ministates of the world were also discussed during the interview.
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A. GHOBADIAN and A. J. TERRY

M&M

Designing Services Using Quality
Function Deployment

Introduction

Faced with consumer demand for in-
creased standards, service companies
recognise the competitive advantages
in the provision of superior services.
A major challenge for service indust-
ries in the 1990s is the design of cus-
tomer focused services.

Quality  Function  Deployment
(QFD) is a unique quality process. The
customer, the focal point of business
today, is incorporated at the first stages
of design. Although more commonly
associated with manufacturing, it is al-
so an important too! for the design of
services. This paper promotes a greater
understanding of QFD and develops a
framework for its use that is applicable
to service organisations, The use of
QFD by Alitalia, Italy’s national air-
line, to design a new B747 Interconti-
nental Business class service is assessed.
Based on this assessment a series of
crucial steps in the QFD process are
identified. These steps form the basis
of the framework proposed.

Service Quality

It is logical perhaps, to assume that
service companies should be able to
utilise manufacturing techniques to
achieve the same substantial improve-
ments. This however is not the case.
Service quality improvement poses a
number of challenges. For a service
company to simply duplicate a manu-
facturing technique is fraught with
danger. The use of manufacturing tech-

niques in the service sector requires
accurate adaptation to a different set
of circumstances. Services cannot be
defined and measured as precisely as
physical products. Services are charac-
terised by a number of important traits,
each with distinct implications that ma-
ke service design especially challenging.

Five distinctive characteristics are
suggested: intangibility, heterogene-
ity, inseparability, interactivity, and di-
rectness.

First, services are intangible. The

intangible aspects of a service make
evaluation and quantification difficult.

Second, services are heterogeneous
as consistency of performance is vari-
able. This is especially true of labour-

intensive services, where control of the
employee/consumer interface can he
difficult. Howeuver it is at this interface
that most customers judge the level of
perceived quality.

Third, production and consumption
are almost simultaneous, making them
inseparable. Service quality is per-
ceived during delivery and the first
time performance of a service critically
influences a customer’s evaluation.

Fourth, there exists a high degree
of producer/consumer interaction. The
customer is directly involved in the
delivery process which in turn affects
the perception of quality. As a result
it is difficult to determine customer
expectations and uncertainty can trans-

The ability to design services that consistently improve the quality
of service offered to customers is the key to any successful service
guality improvement strategy. A major differentiating factor between
service organisations is how well they identify customer requirements
and deliver on those requirements. Quality Function Deployment
(QFD), although traditionally associated with the design of physical
products, is equally applicable to service design. QFD allows the
development of a service design that focuses on the specific
requirements of the customer. This paper examines the use of QFD
by Alitalia in designing a new business class service. The authors
present recommendations and a framework for the specific use of
QFD by service organisations, that if utilised should secure
competitive advantage.

Ahhy Ghobadian PhD., is Professor and Director of Marketing and External
Relations at Middlesex University Business School:
A, /. Terry is Senior Research Fellow and Lecturer of Marketing
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Tabic 1
: QUALITY
CUSTOMER ARCINE ALITALIA i TARGET ~ SALES POINTS ~ ABSOLUTE  SIGNIFICANCE
REQUIREMENTS LEVELS
A c D E F G
13, FRESH
INGREDIENTS 449 363 449 124 15 883 1sT
14 CHOICE. ETC 412 358 412 115 10 475 10t

pirc. This problem is amplified as stan-
dards are often judgmental, based on
personal experience, preferences and
moods.

Fifth, a service is direct and cannot
be inventoried. Perishability demands
instantaneous delivery with demand.
Demand must be monitored and supply
accurately planned.

Given these particular characteris-
tics, few attempts to model quality for
the services have been successful. Thus
there is a scarcity of service quality
approaches.

Achieving outstanding levels of ser-
vice quality commences, as with physi-
cal products, with identifying the fea-
tures of the service that the customer
considers most important. However,
service quality initiatives often fail be-
cause organisations overlook or
wrongly define customer needs, There
are three main reasons for this:

1 the belief that customer needs are
being fulfilled when in fact they are
not

2. the inability to define these needs

3. management’s remoteness from the
customer/front line interface.

The Use of QFD by Alitalia

This section describes how Alitalia
used a modified form of the QFD pro-
cess to design a new Intercontinental
Business Class service.

Phase 1:
Identification of Customer
Requirements

Hie QFD process begins with identi-
fying what it is customers want and
expect from the service being provi-
ded. This is the most critical stage of
the QFD process.

Using the brainstorming technique
an experienced cross functional team
from Alitalia identified 47 customer
requirements. A “needs tree” was then
devised that systematically represen-
ted the customer requirements. The 47
requirements were classified into three
groups: quality of the flight attendants,
the quality of the in-flight products of-
fered and the quality of the cabin en-
vironment.

Phase 2:

Obtaining Customer Importance
Ratings

It is unlikely an organisation can sa-
tisfy all customer requirements and it
is necessary therefore to understand
the importance the customer attributes
to each requirement. Customers were
asked to rate the importance of the
service features (customer require-
ments) and to compare Alitalia’s ser-
vice with that of their “ideal airline”
via a quantitative survey. By asking
customers to compare Alitalia to their
“idesal airline” it was possible to see
if Alitalia’s service was meeting or
exceeding customer expectations.

The mean ratings for both the “ideal
airline” and Alitalia were calculated and
plotted graphically as below. (Table 2.)

Atable was then drawn up that ranked
customer requirements in order of sig-
nificance. At this stage a cross functi-

onal meeting determined the planned
service improvements, quality target
levels and those sales points that
would greatly improve the image of
the service. A section of the table is
shown.

The mean ratings for the ’ldeal’ air-
line and Alitalia were entered in Co-
lumns (A) and (B) respectively. The
mean quality target levels that repre-
sented the Alitalia's future service
were decided by the cross functional
meeting and were listed in column (C).
Column (D) contained the actual im-
provements to service features that
Alitalia wanted to achieve. (’1.00 = no
improvement). Improvements were
calculated by dividing the planned qua-
lity target levels by the current service
quality levels.

For example:
'Fresh Ingredients’ = 4.49/3.63 = 1.24

The most important sales points are
those that if improved greatly enhance
the overall image of the service. These
were given a value of "1.5” in column
(Fi). The significance of each customer
requirement was then ascertained by
calculating the absolute weight ((A) x
(D) x (E)) of each.

For example:
'Fresh Ingredients' =
4.4'>x 1.24 x 1.5 =8.33

Table 2

Features
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Once all absolute weights had been
calculated they were ranked in order
of significance.

Phase 3:
Identification of Quality Elements

It is the quality elements that described
the service in measurable terms and
ensure the acceptability of the final
service. Each customer requirement
was examined and measurable ele-
ments generated for each. A total of
87 quality elements were identified and
represented in a ’Quality Elements
Tree’. A section of the Quality Ele-
ments Tree is shown below. (Table 3.)

Phase 4:
Construction of a Correlation Matrix

A matrix was constructed to determine
if the 47 customer requirements had in
fact been accurately described in
measurable terms by the 87 quality
elements. An intensive cross functio-
nal group meeting determined the
strengths of the correlations. Correla-
tions were represented in the matrix
by numbers, (9 = strong, 3 * average,
1 = weak),

Phase 5;
Feasibility Study

The feasibility study incorporated the
design of a ’Quality Elements Signifi-
cance/Difficulty Table’. First, the sig-
nificance of the quality elements was
established. The correlations that -
appeared under each quality element in
the Correlation Matrix were multiplied
by the absolute weights of the customer
requirements and added together,

For example:

Flight Attendants Presence’ *

(9 x4.21) + (3 x 3.86) + (1 x 4.50) =
53.97/54

By including the absolute weights
of the customer requirements it en-
sured that the importance ratings and
the sales points were reflected in the
significance calculations.

Second, the difficulty in improving
each quality element was ascertained
by considering technical, financial and
reliability constraints. A scale o f'1-10’
was used, where 10’ was high diffi-

VERY v
SIGNIFICANT

IV 3,7,if, 52,5%,56 "

«. 8 "*,3°.53.58  24/25
.79y

It. 4.5, 'C >3-17.34,
43.47, 57. 6'-63, 66.

26,30,70
68.6 f 73-78.88-Ut

NOT 33 36,33.4T6C.6%. '
SIGNIFICANT 55.62. éa-64

18 23. 40. 43,54

E D

NOT
DIFFICULT

culty and *1’ low difficulty. The overall
difficulty for a quality element was cal-
culated by multiplying the scores for
each constraint together. This was
done for all quality elements.

Both the significance and the diffi-
culty ratings were plotted in a two di-
mensional matrix, The matrix afforded
a cost benefit analysis. A range was
Used to summarise these ratings.

Significance Range:

| =11- 39
Il =40 -68
m =69 -97
IV =98 -126

vV  =127-155
Difficulty Range:

E =1-161
D =162 -322
C « 323 - 483
B =484 -644
A =645 - 805
Phase 6:

Improving the Business Class Service

The financial constraints imposed on
the project restricted the number of
possible improvements. Together with
the survey results and sales points the
matrix allowed easy identification of
the most important areas of improve-

M&M

Table

Table 4.

35.39 38.49.SC. é¢ 1

B A

VERY
DIFFICULT

ment. Main areas of improvement were
seat pitch, seat access, seat comfort,
seat design, interior design, food and
the duty free range.

Four harmonious working groups
were responsible for the overall design
and delivery of the new service. A new
business class service was designed
and introduced to all aircraft in June
1993,

Evaluating the new Business
Class Service

An evaluation determined the success
of the new service in meeting custo-
mer requirements and ultimately the
success Of using QFD in new service
design.

Integral to any successful quality
management strategy is the need for
continuous reassessment. Gaining fe-
edback from both employees and cus-
tomers allows effective management
of the service quality process. A variety
of qualitative and quantitative research
methods were utilised.

Customer requirements and the im-
portance attributed to them by the cus-
tomer varies with time. It was impor-
tant therefore to re-establish those
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customer requirements identified du-
ing the project and the emergence of
any new requirements.

Customer and employee focus gro-
up meetings coupled with 200 indivi-
dual customer interviews established
50 customer requirements. Based on
this qualitative research a quantitative
questionnaire was designed and 3,000
distributed on all intercontinental
flights. Using the same scoring as for
the survey carried out during the pro-
ject made comparison easier.

'lire results from the survey and a
employee focus group meeting estab-
lished the importance of the customer
requirements. In addition to asking cus-
tomers to compare Alitalia with their
'Ideal” airline they were also asked to
compare Alitalia with *Other’ airlines.

The mean values obtained for the
features of Alitalia’s service were com-
pared to those obtained for the ’Ideal’
and ’Other’ categories. Gap analysis
between the old and new service high-
lighted those features of the new ser-
vice not meeting customer’s ’ideal’ ex-
pectations and needing further im-
provement. It was also possible to track
changes in customer requirements with
time. Comparison with *Other’ airlines
provided a feel for how Alitalia’s new
service perceived.

The conclusion from the evaluation
was that the new service had been totally
successful and the use of QFD had paved
the way for excellent service design.

A Framework for the use of
QFD in the Service Sector

The evaluation confirmed the effecti-
veness of QFD in the design of new
services. Based on intensive research
into the B747 Intercontinental Busi-

Tahle 5.

ness Class Project at Alitalia and the
subsequent evaluation a framework for
the use of QFD in the service sector
was developed. A number of specific
observations and general recommen-
dations are outlined that should be bor-
ne in mind when applying the frame-
work.

Any company contemplating the
use of QFD must satisfy a number of
prerequisites prior to implementation,
if successful service design is to be
achieved.

Any service organisation must stri-
ve to:

- be market oriented and customer dri-
ven

- excite and delight the customer
-eliminate any bureaucracy

- encourage a multidisciplinary app-
roach to projects

- regard everyone downstream as a
customer

-plan to eradicate negative quality
and promote positive quality.

Aseries of critical steps collectively
form the framework proposed. Adhe-
rence to this framework by service
companies will lead to successful ser-
vice design when using QFD.

Step | - This is the most important
step as it is customer requirements that
form the basis of the QFD process.
Utilising various research methods,
such as surveys, interviews, focus gro-
up meetings e.t.c., the requirements of
the customer are collated. A detailed
braekdown is obtained by amplifying
the primary requirements to secondary
and tertiary levels. Observations are:

¢ The customer defines service quality
and must be incorporated at this stage.
Failure to do so will lead to grave
inaccuracies

25

e Front line staff comprehend custo-
mer requirements better than any
other employee group. Opportunities
to air comments openly via staff me-
etings, review discussions e.t.c, must
be provided

» Customer requirements are dynamic
and not constant over time. Conti-
nuous monitoring of customers and
staff is necessary

« A company’s culture must be con-
dusive to service quality initiatives.
Bureaucracy must be removed, open
feedback’ encouraged and manage-
ment must get to know the customer

¢ Research methods must provide ac-
curate information. A range of me-
thods must be used. Customer and
employee focus group meetings and
interviews are a good starting point

» A complaint data base should be es-
tablished to provide valuable infor-
mation over time

e Across functional and externally ori-
ented approach must be encouraged.
For it to be successful senior mana-
gement down must be involved.

Step 2 - Quality elements are essen-
tially design features that must be
assured and measured. It is critical that
they reflect customer requirements, as
they describe the service in mesurable
terms. The primary elements must be
amplified to secondary and tertiary le-
vels to provide a satisfactory level of
detail. It is these elements that are dep-
loyed throughout the whole service de-
velopment process. Observations are:

» Generating mesurable quality ele-
ments is a cross functional task. Such
an approach ensures all vital control
mechanisms are included

» Ambiguity must be avoided. Quality
elements a that are not critical will
only distract the team from the ove-
rall design and must be eliminated.
Step 3 - Customer requirements and

quality elements are correlated and a

symbol or numbering system used to

indicate correlation strengths. If a large
proportion of weak correlations exist
then the quality elements have not fully
addressed customer requirements. In this
instance the design is unlikely to fulfill
customer expectations and quality ele-
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ments must be revised. Only when a high
percentage of correlations exist should
a company proceed. Observations are:

e The matrix should be produced on
one single peice of paper, enabling
easy visual examination

* It is critical that the quality elements
address the customer requirements
in measurable terms

» Everyone involved must compre-
hend the symbol or numbering
system used.

Step 4 - Market research is conduc-
ted to ascertain the importance of the
customer requirements identified in
Step 1 This forms the first part of the
market evaluation. The customer re-
quirements are ranked in order by the
importance attributed by the customer.
This determines those service features
that if improved will generate the grea-
test level of customer satisfaction. Ob-
servations are:

» Whatever research method is used to
ascertain customer importance ra-
tings, a pilot test must be conducted
on the customer firste

« If a questionnaire is used, focus gro-
up meetings will help to eliminate
any flaws its design

Step 5 - This step forms the second
part of the market evaluation and leads
on from Step 4. It isimportant to discover
exactly how the company satisfies the
customer in Comparison to its main ri-
vals. The competitive analysis data,
whether from media information, ques-
tionnaires e.t.e., compares the service the
company actually provides. ITre average
ratings given to the features of the com-
pany’s service are compared to those
ratings of other companies. It is at this
stage of the process that the absolute
strengths and weaknesses of the com-
pany ’s service and that of its competitors
are highlighted. Observ ations are:

* Failure to complete a thorough com-
petitive analysis will produce a very
unrealistic market image, based on
managements’ perceptions of the
market alone

 Continous market research is essen-
tial if the company is to keep abrest
of innovative developments and mar-
ket trends in general

M&M
Table 6.
FEASIBILITY COSTS REWARDS TOTAL RANKING
3 1 2 6x4.3 258 17
4 4 1 9x3 8=34 2 4
5 3 5 13x4.5=58 5 1

Step 6 - Customer requirements are
examined again. Features that can be
improved realistically, given financial,
time and technical constraints e.t.e. are
highlighted. Those that cannot be impro-
ved given the limitations are eliminated.

The amended list of customer re-
quirements is examined a second time.
The feasibility, costs involved and re-
wards gained by improving each re-
maining customer requirement is con-
sidered. A simple scoring system is
used, for example a five point scale
where five equals easily feasible, low
costs and high rewards and vice versa.
The scores for each customer require-
ment are totalled and multiplied by the
average importance rating and ranked
by highest score, as below. (Table 6).

Incorporating the average customer
importance rating ensures the voice of
the customer is represented at this stage.
Features with the highest scores are
those that are most important to the
customer and attained easily given the
constraints. It is these features that if
improved will dramatically improve
the service offered and the overall ima-
ge of the company. Observations are:

 Customer importance ratings and the
company'’s sales points must be ref-
lected in the feasibility study

A cross functional approach ensures
the difficulties and the significance
of planned improvements are fully
realised

* A matrix similar to the one utilised
by Alitalia is beneficial as it effecti-
vely summarises the results.

Step 7 - Having completed Steps 1
to 6, quality planning can commence.
Results from Step 5 will indicate which
features of a company’s service lag
behind competition and need impro-
ving. The results from Step 6 will con-
firm the feasibility of improving these
features and the rewards in doing so.
Once this has been established, quality
targets are set. Quality targets are in-
tegral to the final quality plan and al-

low the company to assess success,
performance and further improve the
service. Accountability for achieving
these targets must be entrusted to those
functions that impact most in meeting
a ceratin requirement. A comprehen-
sive plan that incorprates amendments
to service processes and subsequently
Standing Operating Procedures (SOPs)
must be produced. Observations are:

* Not all service features can be or
need to be improved. Initially it is
important to concentrate on impro-
ving those features that reap the gre-
atest rewards.

« It is essential all functions are invol-
ved at this stage and responsibilities
are well documented and understood

At this stage companies must be pre-
pared to make a number of trade offs
when improving certain features.

Conclusion

The company utilising QFD several of
times will adopt it’s own tailored app-
roach with time. What is essential is
that the steps outlined in this paper are
thoroughly executed if the final design
is to achieve significant success.

Although there exists no widely ac-
cepted approach for the use of QFD in
the service sector, the framework out-
lined provides astructure to effectively
implement QFD. A number of funda-
mental requirements have been high-
lighted that if followed will enhance
serice design.

As with all services it must be re-
membered customer requirements are
constantly changing and that there is a
need to continually monitor the custo-
mer. QFD ensures that customer require-
ments are confirmed and understood
from the outset and that service design
is based on these requirements. It is
for this reason that QFD provides the
service company with the opportunity
to generate customer focused services.
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Nem tart karokkal...

A magyar mez6égazdasag és az Eurodpai Unid

- Allamtitkar ar! Milyen kévetelmé-
nyeknek kell megfelelnie a mez6gaz-
dasagnak ahhoz, hogy az orszag az
Eurdpai Unié tagjava valhasson?

- A magyar mez6gazdasagot érint6
elvards nem valaszthatd el az orszag
egészével szemben tdmasztott kritéri-
umoktol. Altalanos feltétele lesz Ma-
gyarorszag csatlakozasi kérelmének
targyalasakor, hogy az 1996-os EU
kormanyf6i értekezlet hatéarozatait
minden tagorszag ratifikalja - ami
nagyjabol egy-masfél évet jelent. Te-
hat a mez8gazdasagi csatlakozast is
meghataroz6 tagsagunkrol folyd konk-
rét el6készitd targyaldsok 1997 koze-
pe-vége el6tt nem kezd6dhetnek meg.

A mez6gazdasagi csatlakozas kove-
telményei két fazisra oszthatoak: az elsd
szakaszban eleget kell tenniink az EU
egységes belsd piaca aruforgalmazasi
kévetelmeényeinek. Ez tagan értelmezve
amainal fejlettebb piaci viszonyokat, pi-
acszervezeteket és ezek zavartalan m-
koddkeépességét igényli és jelenti. Meg
kell feleInink az Uni6 kereskedelmének
allategészségligyi, nbvényegészségugyi,
valamint élelmiszermindség- és min6-
ségtanusitasi elvarasainak.

Ezzel parhuzamosan lényegesen
magasabb szintre kell emelni az infor-
maécios rendszer, elsésorban az adatok
begydjtése, feldolgozasa és dokumen-
talasa tekintetében. E vonatkozasban
killondsen nagyszabasu fejlesztésekre
van szikség a mez6gazdasagi érdek-
védelmi szervezeteknél, a terméktana-
csoknal, de a szakigazgatasi szervek-
nél és azok felugyeleti tertletén is.

Nem tudjuk pontosan, hogy az EU
kozos mezBgazdasagi politikdja a most
folyd reformok kévetkeztében hogyan
fog mdkddni akkor, amikor Magyar-
orszag belépése aktualissa valik, de ha-
zanknak ugy kell felkésziilnie, hogy az
akkori id6pontban sziikséges EU-ko-
vetelményeknek is képesek legyiink
megfelelni, akar az egyes névényi kul-
tardk terliletcsokkentési kdvetelmé-
nyeinek megfeleléen, akar az allatte-
nyésztési és allatvédelmi mutatdk te-
kintetében.

A csatlakozési folyamat masodik
szakaszaban varhaté az agrarpolitika-
val szembeni EU-elvéarasok kotelezd
teljesitése, mint az allami tdmogatasok
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kilonboz6 formainak harmonizalasa, a
versenyszabalyok alkalmazasa, a fej-
lesztési célok EU-ba illeszkedd tamo-
gatasa. Ezek a feladatok akkor lesznek
teljesithet6ek, ha - tdbbek kozott - a
kovetkezd években kiszamithatdva
tesszlik az EU mez6gazdasagi politi-
kaja atvételének el6nyeit és hatranyait.

- A kormany stabilizaciés program-
csomagjanak egyik fontos eleme az
orszag jovedelemtermel6 képessé-
gének javitdsa. Mit lehet tenni az
agrarszféraban ?

- Nyilvanvalé, hogy az EU-nak nem
célja igen alacsony fejlettség(i orszagok
befogadasa, ezért elvarja, hogy a kozel-
jovében a magyar mez6gazdasag is -
jorészt 6ner6bdl (hiszen ehhez az EU-
tamogatas egyel6re szerény) - fokozza
jévedelemtermel6 képességét. Ugy lat-
juk, hogy ehhez a leggyorsabb Ut az ex-
portpiacainkon elérhetd, korlatozasmen-
tes, tisztességes arbevétel, a megfeleld
arakon torténd piaci hozzajutés. Tobbjei
mutat azonban arra, hogy az EU mez6-
gazdasagi arrendszeréhez nem lesz
kénny(l hozzajutni. Ezt jelzik azok a ta-
nulmanyok, amelyek térségiink orszéagai
szamara kilon mez6gazdasagi arszintet
(Iényegesen alacsonyabbat) kivannak
biztositani, hogy az EU éarszintjéhez ké-

Kis Zoltan, a FéldmUivelésiigyi Minisztérium allamtitkara nyilatkozott
lapunknak a magyar mezégazdasag eurdpai integraldsarol, a torz
termelési szerkezetr6l és arrol, van-e keresnivaléjuk a magyar
aruknak a vilag leggazdagabb mini-allamaiban.
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pest lefolozést garantdlhassanak az

EU-4llamok termel8inek.

Nem szabad elfelejtentink, hogy az
Unio tagallamainak legalabb annyi ér-
dekik fliz6dik ahhoz, hogy Magyaror-
szagon mez6gazdasagi és élelmi-
szeripari termékeiknek is piacot nyer-
jenek, mint amilyen érdekiik a magyar
csatlakozasi igény tamogatasa.

Ezért haladnak lassan azok az EU-
magyar kereskedelempolitikai targyala-
sok, amelyek a mez8gazdasagi és élel-
miszeripari cikkek kdlcsonds kvotainak,
vamtarifainak elfogadasat, illetve altala-
ban a korlatok mérséklését tlizték ki cé-
lul. Tény, hogy ha termékeink szamara
exportpiacokat akarunk megszerezni,
akkor a jov6ben fokozatosan csokken-
tentink kell vamjainkat az EU-cikkek
el6tt is, ami versenyképességiink nagy
mérték{ emelését igényli.

- Ismeretes, hogy az EU-allamokban
magas a mez6gazdasag allami tamo-
gatdsa. Ezen a téren is alkalmazko-
dunk-e?

- Az EU igen er8s gazdasagara ta-
maszkodva képes kiemelten tAmogatni
mez8gazdasigat. Mégis, az Unid az el-
kdvetkezend6 6t évben mind a tdmo-
gatottsagi szintet, mind pedig a vam-
védelmet mintegy huszonét-harminc
szazalékkal csokkenteni fogja.

A magyar agrarszféra még nem ala-
kult at, s a gazdasag altalanos t6kehi-
annyal kizd. Alapvet6 érdekiink a kiil-
foldi t6ke batoritasa, a befektetések
el6segitése a privatizaciéban és a ki-
16nb6z8 fejlesztésekben. A szakem-
berek dolgoznak egy agrarexport-6sz-
ténz6 csomagon, amely b6vilé mez6-
gazdasagi termelést és eredményesebb
Kivitelt teremthet a kdzeli honapokban.

Tehat az EU bels6 tdmogatasai
0sszességiikben lényegesen atalakul-
nak és csokkennek, mig a magyar ta-
mogatasok némileg emelkedni fognak.

- Mikorra igazodik a magyar élelmi-
szeripar a nyugati szabvanyokhoz?
Mit tesz a kormany a fogyasztové-
delemért?

- Az EU-allamokban kételezd el6-
irdsokat folyamatosan vessziik at ésje-
lentetjlk meg a Magyar Elelmi-
szerkoényv lapjain. Hatalyba léptetésik
meég a csatlakozas el6tt megtorténik.

A magyar élelmiszerekre vonatkozd
atfogd szabalyozést a mar két éve el-
készitett 0j élelmiszer-térvénytervezet
tartalmazza, amely atveszi az EU sza-
balyozaési filozo6fijat, a fogyasztoi ta-
jékoztatds, ellendrzés céljait. Ez a tor-
vénytervezet - mas szakmai torvé-
nyekkel egyitt - varhatéan még 1995-
ben az Orszaggydilés elé kerll. Az Uj
torvénytervezet végrehajtasi rendele-
tének tervezete is elkészilt, amely tel-
jes egészében tartalmazza az EU leg-
fontosabb rendelkezéseit - a termékek
jelolésérdl, a hatosagi rendelkezések-
rél, a csomagolasrol, a reklamrol.

- A szovetkezet-ellenes politika nem
okozott-e helyrehozhatatlan k&rokat
a termelésben?

- Sajnos, az agrargazdasag tulpoliti-
zaltsaga valéban komoly karokat oko-
zott. A szovetkezet-ellenes politika
olyan rendszereket is tonkretett, amelyek
most, az Uj termelési viszonyok kozott
lennének a leghatékonyabbak. Példanak
okéért: olyan allattelepek (Griltek ki,
amelyeket most a reorganizacios palya-
zat keretében probalunk Gjrahasznosita-
ni. A rossz szerkezet-atalakité politika
kovetkeztében az allatallomany az el-
mult négy évben negyven szazalékkal
csokkent s a feldolgozdipar sulyos aru-
alap-hiannyal kiizd. Az 0j agrar-kor-
manyzat igyekszik 6sszhangot teremteni
a termelGi rendszer és a feldolgozoipar
kozott, valamint az dtalakult, sikeres sz6-
vetkezetek termelési struktdrajat stabili-
zalni, hogy azok meg@rizhessék export-
képességuket.

- Az orszag mely teriiletein sikereseb-
bek a szdvetkezetek?

- Els6sorban a Dunanttlon, de pél-
daul a valasztokorzetemben, Jasz-
Nagykun-Szolnok megyében is sikeres
a szovetkezet, s6t a megye szovetke-
zeteinek tobb mint nyolcvan szazalé-
kdban zartdk nyereséggel a tavalyi
évet. (Kis Zoltan 1990 6ta Jaszberény
és vidéke orszaggy(ilési képviselGje. A
szerk. megj.)

- A kormany lathatoan eré&feszitéseket
tesz a keleti piacok visszaszerzése-
ért. Milyen mértékd és tipusu allami
garanciavallalas képzelhet6 el ezen
a teriileten?

M&M

- A magyar allam - ami az agrargaz-
dasagot illeti - jelenleg is vallal garan-
ciakat, mind a termelés, mind a keres-
kedelem finanszirozasat illetéen. A ka-
binet val6ban intenziv gazdasagdiplo-
méciai tevékenységbe kezdett, ennek
eredmeényeit igazolja tébb dokumentum
is. Kétségtelen, hogy a kelet-eurdpai pi-
acok fizet6képessége, vasarldereje rend-
kivili mértékben csdkkent a nyolcvanas
évekéhez képest. Mégis Ugy latjuk, hogy
novelhetjik a Kivitelt ebbe a régidba -
s ezt az elmilt év magyar exportja is
alatamasztja. Ehhez az Export Hitelga-
rancia Rt. és az Exim Bank garancialis
lehet6ségei allnak rendelkezésre.

- Allamtitkar ur! On a kézelmultban
az Egyesult Arab Emiratusokban és
Kuvaitban targyalt a koztarsasagi
elnok altal vezetett delegécié tagja-
ként. Milyen eredményekkel zarul-
tak a targyalasok ezen —kdzmonda-
sosan gazdag - orszagok vezetGivel?
Erdekl6dnek-e Magyarorszag irant?

- A lehet6ségekhez képest alacsony
szint(i kapcsolataink voltak ezekkel a
kicsi, amde roppant sikeres orszagok-
kal. Az Emiratusokban eddig is miiko-
dott kereskedelmi képviseletiink, de
nem fejtett ki intenziv tevékenységet.

Az emir képviselGit tajékoztattuk a
magyar privatizacid helyzetérdl. Kide-
rilt, hogy els@sorban az olajipar és az
energiaszektor maganositasa érdekli
Oket, valamint az élelmiszeripar priva-
tizacidja - &m ez utébbi mar majdnem
befejezett Gigy Magyarorszagon. Sze-
retnének él6 allatot, zodldséget, gyi-
mélcsoét importalni  t6liink. Erdekes
egyébként, hogy milyen komoly me-
z6gazdasagi tevékenységbe kezdtek -
persze a természeti adottsdgok miatt hal-
latlan koltségekkel. Olyan magyar szak-
emberek irant érdekl6dnek, akik értenek
az erddtelepitéshez - homokos terepen.

A magyar-kuvaiti kapcsolatok is
ersen visszaestek a hetvenes évekhez
képest. Pedig tejtermékekbdl, z6ldsé-
gekbdl akar meg lehetne hdromszoroz-
ni a kivitelt.

Osszeségében komoly érdeklGdést
tapasztaltunk és megallapodéasaink ér-
telmében két honap all rendelkezé-
stinkre, hogy a konkrét projekteket ki-
dolgozzuk.
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- A kormanyzopartok egylttm(ikodé-
se eddig sok feszlltséggel jart
egyutt. A foldm(velésigy azonban
mintha kivétel lett volna a koali-
ciés csetepaték alél. Ugy tudom,
Onnek kivalé a kapcsolata Lakos
L&sz16 miniszterrel. Minek kdszon-
het6 ez?

- Ez els6sorban személyes okokkal
magyarazhatd, hiszen évek ota igen
eredményesen tudtunk egyittm(kodni
- mar ellenzékben is. Azonban az sem
mellékes, hogy mindketten ragaszko-
dunk a kormanyprogram kovetkezetes
végrehajtasdhoz, amely egy nagyon

SKULL

A KOZELEDES ISKOLAJA"

1021 Palos u. 2. (Rege Hotel)
Telefon/fax: 176-7538
Telefon: 176-7311/281, 285
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kemény téargyalas-sorozat
misszumos terméke.

kompro-

- A vélasztasokig mi az a minimalis
eredmény, amit fel kell mutatnia a
Foldmiveléstgyi Minisztériumnak ?

- Nem irreélis cél: szeretném, ha az
arulap-mennyiségink a ciklus végére
elérné az 1990-es szintet (termé-
szetesen export-szinvonalon).

Fontos lenne, hogy a szabalyozd-
rendszerlink végre - torvényi szinten,
egységesen - megjelenjen. Ebbe bele-
tartozik az 0j szdvetkezeti torvény, az
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Ezek létrejotte keretet biztositana a
magyar mez6gazdasdg kiszamithato,
hosszl tavu tervezéséhez.

Nagy eredmény lenne, ha kialakul-
na egy allami feladatmegosztas a Ter-
méktanacsok, az Agrarkamara és a mi
dekoncentrélt szervezeteink kozott.

1998-ig sz6l6 programunk masik
kulcseleme, hogy a tulajdonviszonyo-
kat végre sikeriiljon rendezniink és a
hatalmas anyagi kéltséggel (negyven-
hat milliard forinttal) jar6 nemzeti ka-
taszteri programon dolgozzunk - ame-
lyet 2000-ig kell befejezni.

agrar-orientacids torvény, az U fold-
tobrvény és a tdmogatasi rendszer is.

PUPLIC RELATIONS

avagy hogyan szerezzik és tartsuk meg partnereink
bizalméat?

SKULL ,A Kdzeledés iskolaja” szervezett tanfolyam
keretén belil ismét meghirdeti Public Relations
tanfolyamait.

A Public Relations képzés f6bb témakdrei:
« A PR alapjai - A PR, mint szakma

» Bels6 PR (szervezeten bellli kommunikacio)

» Kulsé PR (pénziigyi kapcsolatok, szakmai agazati kapcsolatok,
kormanyzati kapcsolatok, médiakapcsolatok)

* Non-profit PR - PR tervezés - Szponzoralds - Cégarculat, image -
Sajtotajékoztatdé - Moderatori szerep - Nyomdatechnika -
Videotechnika - A kommunikacié elmélete - Kommunikaciés tréning

Tanfolyamainkat a Magyar Public Relations Szdvetség
(MPRSZ) szakmai tamogatasaval szervezziik, az oktatas
a Nemzetkdzi PR Szovetség (IPRA) altal is elfogadott
tematika alapjan toérténik.

A képzés két szinten: kdzép- és fels6fokon indul
1995. oktoberében.

A tanfolyamot kdvet6en tovabbi szakmai konzultalast
biztositunk a SKULL-PR Klub keretében.

Erdekl6d6k szamara bemutaté el6adast tartunk 1995.
szeptember kdzepén.

Részletesebb felvilAgositassal készséggel allunk
rendelkezésére (tanfolyamainkrdl kérésére referenciaval
szolgéalunk)

Névai Gabor
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SZABO ISTVAN

MarketingszOovetkezetek
a magyar mezogazdasagban?

A szovetkezetek kialakulasa

Az els6 szovetkezetek nem a mez6gaz-
dasagban, hanem a gyenge helyzetbe
keriilt iparosok korében alakultak, fel-
valtand6 a régi feudalis céhrendszert.
Az els6 ,igazi” szOvetkezetei az ang-
liai Roch-Dale-ben 28 takacs mint fo-
gyasztasi szdvetkezetei hozta létre. A
takacsok hat alapelvet fogalmaztak
meg:

1. Nyitott tagsag: Bérki tag lehet, aki
a feltételeket elfogadja.

2. Demokratikus iranyitas: Egy tagnak
egy szavazata van, az ligyeket a tagok
altal valasztott személyek intézik.

3. Korlatozott t6kekamat: A szdvetke-
zet altal megtermelt gazdasagi javakat
a tagok kozott szétosztjak, ezért az
alaptékét korlatozott kamattal fizetik
ki.

4. A nyereség méltanyos szétosztasa:
A szovetkezet a tagok szempontjabdl
non-profit intézmény.

5. A szbvetkezeti oktatds: A szovetke-
zetnek gondoskodnia kell arr6l, hogy
tagjai a szOvetkezettel kapcsolatos
lgyekben a szlkséges tajékoztatast
megkapjak.

6. SzOvetkezetek kozotti egylttm(iko-
dés: A tagok érdekében sziikség lehet
a szbvetkezetek kozotti egyuttm(ko-
désre.

Mai magyar szemmel furcsanak
tlinhet, hogy a fenti elvek alkalmaza-
saval nem a tulajdonok szévetkeztek,
hanem a tagok témdoriltek igy, érdeke-
iknek megfelel&en.

A szovetkezeteknek eredend6en ha-
rom tipusa alakult ki: a hitel-, az érté-
kesitd és a beszerzd szOvetkezetek.
Voltak olyan szdvetkezetek is, ame-
lyek a harom kombinacidjabél vagy a
harom tovabbfejlédésébdl jottek létre
(pl. gépszovetkezetek). Gyakorlatilag
mindegyikre jellemz6 volt, hogy els6-
sorban a vidéki régiokban terjedtek el.

A legfejlettebb és legk6zismertebb
valtozatnak, az értékesitési szovetke-
zetnek alapvetden két valtozata alakult
ki és terjedt el. Az egyszer(, kizarélag
kereskedelmi tevékenységet folytatd
véaltozat mellett a masik tipusi szévet-
kezet (az értékesités mellett) feldolgo-
zassal is foglalkozott (pl.: a daniai vaj-
és vagohid-szovetkezetek, tejszovet-

M&M

kezetek sth.). Mikdzben az elvek gya-
korlati alkalmazasa is finomodott, sza-
mos orszaghan szovetkezeti torve-
nyeket is alkottak, vagy a kereskedelmi
torvények keretein beliil szabalyoztak
a szbvetkezetek mikodését.

A fejlett orszagokban a szdvetkeze-
tek gazdasagi sulya a két vilaghaboru
kozott tovabb erdsodott. igy pl. Svéd-
orszagban és Norvégiaban a tej, vala-
mint tejtermékek 80-90%-at, Daniaban
a sertés, a tej és a tojas 80-90%-at,
Franciaorszagban a gabona és egyéb
magvak 80%-at értékesitették szdvet-
kezetek. A koncentracié e téren gy
ment végbe, hogy egyes szovetkezeti
agak 0sszeolvadtak, masrészt a szovet-
kezetek egyre inkabb beleszoltak a ter-

A mez6gazdasag jelent6sége és helyzete kézismert Magyaror-
szagon, Az utobbi par évben az 4gazat melyrehato valtozasokon
ment keresztul, melyek els6sorban piaci és strukturdlis jellegl-
ek. Dramai valtozast jelentett néhany éve a KGST-piac
Osszeomlésa; a helyettik belépd nyugati piacok elvarésai
nagysagrendekkel szigorubbak. Jelent6s valtozas a mezégazda-
sag teljes tulajdoni atstrukturaléddsa is a rendszervaltast
kdvetéen. Minden jel afelé mutat, hogy a mez6gazdasagot a
piac-, a fogyasztoorientalt termelés felé kell fejleszteni A
marketing mez6gazdasagi alkalmazasa azonban specialis teri-
let, ebben a szektorban ugyanis kevés olyan méretd termel6-
egység van, amely a marketingfeladatok ©6nallé elvégzésére
képes- Ennek a cikknek a téméja egy Magyarorszagon eléggé
elfelejtett, illetve alig ismert mddszer, a szévetkezeti marketing.

Szab0 Istvan mérndk-kozgazdasz, MBA, a Questor Rt. szegedi regionalis
igazgatéja
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melésbe is. Vagyis valaszoltak a ,,mit”
és ,,hogyan” kérdésre. A ndvekedés
oda vezetett, hogy ezek a tobbfunkcids
szOvetkezetek kezdték atfogni egy-egy
mez6gazdasagi ag teljes vertikumat. Itt
is teret nyert a vertikalis integracio és
gyakorlatilag monopolszervezetek jot-
tek létre.

A szovetkezeti szféraban is erdso-
dott az allami beavatkozas szerepe,
ami kozvetlen tékejuttatas, adminiszt-
rativ tdmogatas, gazdasagpolitikai ta-
mogatas formajat oltotte.

Fejlédés a gazdasagilag
elmaradott térségekben

A fejletlen régidkra &ltaldban az volt
a jellemzd, hogy a legtébb orszagban
nem régen kovetkezett be valamilyen
foldreform. Méarpedig a foldreformok
soran mindig azok kaptak a foldet, akik
képességeik, tudasuk, vagy csekély t6-
keellatottsaguk miatt addig nem tudtak
foldhoz jutni. Természetes, hogy ezek-
nek az embereknek az un. klasszikus
szOvetkezeti elvek tresen csengd fra-
zisok voltak csupan, kovetkezéskép-
pen e térségekben a szdvetkezetek csak
dllami kezdeményezésre alakulhattak
ki, amib8l tdbb méas mellett az is ko-
vetkezett, hogy nem a klasszikus elve-
ket kovették.

Marketingfunkciok
a mez6gazdasagban

A mez6gazdasagi marketing specialis
funkcidit Tomcsanyi utan az aldbbiak
szerint hatarozhatjuk meg:

1. Térolasi vagy id6szerep: a mez6-
gazdaségi termékek rovid betakaritasi
id6szakban készilnek el, de az év fo-
lyaman folyamatosan keriilnek fel-
hasznlésra.

2. Mozgatasi vagy helyszerep: a me-
z0gazdasagban rendszerint nagytéme-
gl aru eljuttatasat kell megoldani a
terméteriiletr6l egészen a felhasznalo-
ig vagy fogyasztoig.

3. Feldolgozas vagy kondicionalésze-
rep: a mez6gazdasagi termékeknek a
betakaritast kovetd tartalmi és formai
megvaltoztatasat foglalja magaba.
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4. Marketing- menedzsment: a marke-
tingfunkciok és a vezetési feladatok
tartoznak ide. igy magukba foglaljak

a) az arakra, a piaci vagy kormanyzati
szabalyokra stb. vonatkozé informaci-
Ok beszerzését, rendszerezését, a marke-
tingdontésekhez torténd el6készitését;

b) a termékek minG8ségi tesztelését;
c) szamviteli, Ugyviteli feladatokat;

d) a pénziigyi el6készitést, a hitelfel-
hasznalast, a kockazatelemzést.

A marketingszdvetkezetek
miikodésének alapelvei

A legfontosabb alapelv és az ebbdl
fakado6 f6 magatartasi szabaly a farme-
rek individualizmusaban gyokeredzik:
az tudniillik, hogy afarmer 6nallé ter-
mel6 (ez az elv valamelyest a Roch
Dale-i takacsok szervez&dését is befo-
lyasolta).

Hogyan lehetne definialni a marke-
tingszovetkezet fogalmat? Jesness
nyoman azt mondhatjuk, hogy a sz6-
vetkezeti marketing olyan egyuttmi-
kodést jelent, ahol a marketingproblé-
méak megoldasa kdlcsénds elénydkkel
jar. Ez amegfogalmazas igyekszik tik-
rozni a marketingszovetkezetek altala-
nos céljat és természetét. A Roch
Dale-i elvekr6l mar volt sz6. Ennek
tikrében nézzik most meg részleteseb-
ben a sajatossagokat!

Egy ember - egy szavazat

A marketingszovetkezet demokratikus
intézmény, amelyben a szavazati jog
ltalaban egyforman jar minden tag-
nak. Ezzel szemben a térsas vallalko-
zasok (pl. részvénytarsasag) a szava-
zati jogot a befektetett téke (pl. a rész-
vények szdma) aranyaban garantaljak,
igy a mai torvények szerint 50% feletti
t6ke- és szavazatarany elegend6 lehet
egy tarsasag iranyitasahoz. llyen hely-
zet az ,egy ember - egy szavazat”
elvére épuld szovetkezetben nem for-
dulhat eld. (Vannak persze a szovet-
kezetben is kivételek. A leggyakoribb
eset, amikor a szavazati jog a tagnak
a szovetkezettel leszerzdott, vagy
azon keresztil forgalmazott termékei-
nek aranyéaban jar.)
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Korlatozott t6kehozadék

A maésik kilénbség a szovetkezet és
az egyéb tarsas gazdalkodd szerveze-
tek kozott az, ahogyan a tevékenység-
b6l szarmaz6 bevételeket kezelik. Egy
»normalis” gazdalkodd szervezet a
koltségek és tartalékok képzése utan
fennmaradé eredményt kifizeti a tulaj-
donosoknak a birtokolt t6ke ardnyaban
(ha a tarsasagi szerz6dés vagy az alap-
szabaly masképpen nem rendelkezik).
Ezek aszervezetek nyilvanvaléan koc-
kazati tOkebefektetésre jottek létre,
ahol a befektetett pénz profitot termel.

A szbvetkezetek célja ezzel szem-
ben az, hogy a tag ,,megtakaritasai”
fokozddjanak vagy ugy, hogy jobb
aron értékesit - esetleg kisebb koltség-
gel -, vagy pedig olyan médon, hogy
olcsébban vasarol (mérmint a tag). Eb-
b6l kdvetkezben a szovetkezetbe befi-
zetett t6ke utan nem jar profit, viszont
a pénz hasznélatdért méltanyos kamat
illeti meg a tagot. Vannak olyan esetek
is, ahol a befizetett tbkehozzéjarulasra
egyaltalan nem jar kamat, elsésorban
azoknal a formaknal, ahol a hozzaja-
rulds részben vagy egészben az éves
tagdij. A keletkezett eredmény felosz-
tasa pedig a szOvetkezeten keresztil
forgalmazott termékek aranyaban tor-
ténik. Ennek neve angolul ,,patronage
dividend” szemben a ,,dividend on ca-

osztalékot jelent.

Nem lehet azonban kijelenteni,
hogy minden marketingszévetkezet-
nek e mddszer szerint kell eljarnia a
nyereség felosztasanal. Vannak ugyan-
is olyan tipusok, ahol nemcsak a tag
léphet (zleti kapcsolatba a szévetke-
zettel. llyen esetekben elképzelhet6,
hogy a nyereségfelosztasabol csak a
tagok részesedhetnek. El6fordulhat az
is, hogy nem tagok is részesiilnek a
haszonbdl, csak a tagokénal kisebb
aranyban. A harmadik esetben mind a
tag, mind a ,,kiils6s” egyforman része-
sul - természetesen a forgalom aranya-
ban - a nyereségh8l. Azok a szovet-
kezetek, amelyek a nem tagoknak nem
fizetnek osztalékot, vagy visszatéri-
tést, azt valljak, hogy az tag, aki befi-
zette a tOkét a vallalkozasba, kockaz-
tat, kovetkezésképpen neki jar az a ha-
szon is, ami a nem tag termel&i forgal-
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mabol képzédik. Ez pedig mar nem a
megtakaritas fokozasanak az elve, ha-
nem egyértelmden a kockazati hoza-
déké.

A fentiek, minden jel szerint, ellent-
mondéasban vannak a nonprofit szerve-
zeti felfogassal is. A probléma azonban
viszonylag kénnyen athidalhat6, hi-
szen a szOvetkezetek altaldban, mint
az mindjart kiderul, a nyitott tagsag
elvét valljak, azaz barmely termelé be-
léphet.

A nyitott tarsasag elve

Az 4ltalanos eset, hogy a marketing-
szovetkezetek minden olyan farmer-
nek, aki a szovetkezeten keresztil for-
galmazza termékeit, lehet6vé teszik a
tagsagot.Vannak azonban olyan sz6-
vetkezetek is, amelyek korlatozzak
vagy feltételekhez kotik a tagsagi vi-
szony létrehozasat. Masok megenge-
dik, hogy akar tobb hasonld jellegl
szbvetkezetnek is tagja legyen a ter-
mel6 egyszerre. Tobb orszagban azon-
ban tanacsosnak tartottak térvényi Gton
is ellendrizni a belépés korlilményeit,
illetve korlatozdsokat is bevezettek az
atlépésekre és tbketranszferre vonat-
kozban.

A szOvetkezeti marketing
feladatai

A farmer - mint minden més vallalko-
z0 - profitjanak maximalizalasara t6-
rekszik, és a szovetkezet lehet legna-
gyobb segitségére abban, hogy a meg-
takaritasai fokozddjanak. A magyara-
zat viszonylag egyszerd, hiszen a sz6-
vetkezet atveszi azokat a nagykereske-
delmi feladatokat, amelyeket addig k-
16n gazdasagi egységek végeztek, és
az 6 profitjuk egy részét juttatja vissza
a termel6knek. A képlet azonban még-
sem ilyen egyszer(i. A szévetkezetek
fejlédésiuk soran igen sok és sokféle
tevékenységet vallaltak fel. Az alabbi-
akban a legfontosabbakat emlitem
meg.

Mingségi standardok kialakitasa: a
problematikus mez&gazdasagi agaza-
toknak a legnagyobb rakfenéje rend-
szerint az 4ltalanosan hasznalt és elfo-
gadott min@ségi kovetelményrendszer

hidnya. Ez a hiany mar a szant6foldon
és az allattart6 telepeken kezdddik.

A termel6k egymastol igen eltér6é
fajtakkal dolgoznak, ami 6nmagaban
nem lenne baj, hiszen a vélaszték b6-
sége kifejezetten piaci kategoria, vi-
szont nem felel meg a standardizalt
tomegtermelés feltételeinek. Hasonlo
jelenség - bar ma mar ritkdn és csak
bizonyos teriileteken - el&fordul a fel-
dolgozas szintjén is. (Gondoljunk csak
arra, amikor tojast vagy burgonyat va-
sarolunk, mennyire eltér6 méretl és
mindségl darabokkal is taldlkozha-
tunk.) A farmerek a szovetkezetekben
ki tudjak vélasztani a felhasznaland6
fajtat vagy fajtakat (példaul atejtermé-
keknél a zsiros vagy kevésbé zsiros
tejet add fajtaju teheneket), és rogzitik
a min@ségi kovetelményeket is, me-
lyek ha szélesebb kdrben elterjednek
a piacon, orszagos standardokka is val-
hatnak. Természetesen nem feledkez-
hetlink meg arrol, hogy a mezégazda-
sagi termékek e tekintetben is sajato-
sabbak az iparcikkeknél. A farmer nem
tud minden tényez6t befolyasolni még
a legjobb akarattal sem, vagy csak er6-
sen korlatozott mértékben.

Piaci informéaciok: a termel6k &ltala-
ban rendelkeznek piaci informaciok-
kal, ami azonban leginkabb csak arra
korlatozodik, hogy milyenek az aktu-
alis arak, kik a felvasarlok stb. Ez édes-
kevés, a farmer viszont 6nalléan kép-
telen részletesebb informacidkhoz jut-
ni és azokat elemezni, feldolgozni. Egy
terméknek lehet igen sok piaci felve-
vb6helye, amelyekkel folyamatosan
kapcsolatot kellene tartani, illetve gon-
doskodni kellene a termékek odaszal-
litasarol. A marketingszovetkezet ké-
pes ilyen rendszert mikddtetni, sokkal
jobb pozicidba hozva a termel6t, mint
amilyet egyéni kinalattevéként elérhet.

Ertékesités: a farmergazdasag terme-
I6egység, f6 funkcidja és feladata a
termelés. lgaz, hogy ko6zgazdasagi
kdzhely a termelés és értékesités
egyenrangusaga, de mivel ezek a gaz-
dasagok rendszerint csaladi vallalko-
zasok, nem varhaté el t6lik, hogy
olyan komoly értékesitési részlegiik le-
gyen, mint egy nagyvallalatnak. A pi-
acra vitel funkciojat latja el a szovet-
kezet. A farmer pedig teljes munkai-
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dejében a mindségi termékelballitasra
tud koncentralni.

Piacfejlesztés: a fejlett orszagok szo-
vetkezetei szamos példaval szolgalhat-
nak arrol, hogy ezek a szervezetek mi-
lyen szép eredményeket értek el a ter-
mel6k meglévd piacainak bdvitésében,
valamint 0j piacok felkutatasaban és a
termel6knek az Uj piacokra val6 bejut-
tatdsaban. A jobb és egységesebb mi-
n6éség, a markanév, a professzionalis
elosztési rendszer és a rekldm azok a
fébb  marketing-elemek, amelyek
mindezt el6segitik. Nagyon szép pél-
dak talalhatok mondjuk az Egyesult
Allamokban, ahol a gyimélcsfélék pi-
acravitelére létrejott szovetkezeti tar-
suldsok hamar kozismertté valé maér-
kanevek bevezetésével és széles kord
reklamtevékenységgel igen komoly pi-
aci sikereket értek el. Ezekhez az ered-
ményekhez pedig természetesen szlk-
ség van a megfeleld termel6i hattérre,
hiszen a felduzzasztott igényeket azon-
nal ki kell elégiteni, amire pedig 6n-
magaban egyetlen termeld sem képes.
Nyilvanval6 az is, hogy a hirdetések
tetemes koéltségeit allni csak nagy vo-
lumen( forgalomra elosztva lehet si-
keresen.

J6 targyaldsi pozicié: nincs a vilagon
olyan egyéni termeld, aki ne érezte
volna még azt a kiszolgaltatottsagot,
ami az értékesitési targyalasoknal je-
lenik meg. A vev6 panaszkodik a mi-
nbségre, a mennyiséget kevesli, a nyo-
mott piaci arakra hivatkozva pedig az
el6zetesen igért vételi arnak csak a
toredékét akarnd Kkifizetni. A szeren-
csétlen termel8nek mindenképpen el
kell adnia a terményét. A szdvetkezet
sokat tud javitani ezen a helyzeten. A
jO min6ségl és nagytdmegl aru alapos
piaci informaciok birtokéban torténd
kiajanlédsa igen kedvezd alkupoziciot
teremt és megszinteti a termeld kiszol-
géltatottsagat.

A szOvetkezet és a fogyasztok kapcso-
lata: ahogy a termeld é&tkozza a lanc-
kereskedelmet azért, mert ,,semmiért”
vagjak zsebre az 6 megérdemelt nye-
reségét is, a fogyasztok is sokszor pa-
naszkodnak arra, hogy a lanckereske-
delem miatt kénytelenek draga arut va-
sarolni. Mindenesetre tény, hogy a ha-
gyomanyos értékesitési rendszerben
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nagyon gyenge a kapcsolat a fogyaszto
és a termeld kozott. A f6 probléma e
tekintetben talan nem is az, hogy a
fogyaszté tud keveset a termelérél, ha-
nem, hogy atermel6 rendelkezik kevés
informacioval a fogyaszt6 szokasairdl,
preferenciairdl stb. A mez6gazdasagi
marketingszdvetkezetek ennek a sza-
kadéknak az athidalasaban is nagy
eredményekkel buszkélkedhetnek.

Hogyan mikodik mindez
Danidban?

A két legfejlettebb szbvetkezeti rend-
szer kétségtelenil a tej- és a sertésaga-
zatban m(kodik. Azonban olyan teri-
leteken is &tlagosan 50% a szovetke-
zetek részesedése, mint a vetémag-el6-
allitds, a sz6rmésallat-tenyésztés, a ta-
karmanyel&allitas, a gabonaszektor.
Déniaban a szbvetkezet és a termeld
kdzotti viszony jelent6s sajatossagokat
mutat, elsésorban a forgalmazas szem-
pontjabol. A termeld egyrészrél kote-
lezettséget vallal arra, hogy terményeit
kizarolag csak annak a szovetkezetnek
értékesiti, amelynek tagja. Ugyanak-
kor a szovetkezet is koteles minden
megtermelt terményt, terméket és j6-
szagot atvenni a termel6tél. Végs6 so-
ron a farmer dontése, hogy mit és
mennyit termel. (Vannak persze ett6l
eltéré esetek is - nincs példaul ilyen
kotelezettség a takarmanyagazatban).

Az &rrél a gazda soha nem targyal
a szOvetkezettel, az atvétel rogzitett
ron torténik. Az eltérés a szdvetkeze-
tek kdzott a részletfizetés kondicidiban
és a visszajar0 szovetkezeti nyereség
mennyiségében van.

A dén szovetkezetek alapvet6en
egyesileti elvek és torvény szerint mi-
kodnek. A t6kehiany orvosléasara léte-
zik Daniadban egy kifinomult mddszer.
A képlet voltaképpen egyszer(i: haza-
sitani kell a szdvetkezeti és t6ketarsu-
lési formékat. A szdvetkezet tehat lét-
rehoz egy részvénytarsasagot, amely-
ben megtartja maganak az ellen6rz6
pakettet (50% + 1 szavazat), a tobbi
részvényt pedig, eladja kisbefektetok-
nek, bankoknak, biztositoknak, nyug-
dijpénztaraknak stb.

Bia Mhara, avagy egy ir
halaszati
marketingszovetkezet

Az ir haldszatra még a '70-es években
is az volt a jellemz8, hogy kicsi pa-
rasztgazdasagokban elszigetelt terme-
lés folyt (a f6 termék a lazac volt, amit
nemcsak halasztak, hanem tartottak,
tenyésztettek is). Jellemz6 volt erre az
elszigeteltségre az informacidhiany, a
gyenge és valtoz6 minéség és a nagy
t6keerds intermedierek hianya. ,,Pa-
rasztgazdalkodas” folyt, kis termék-
mennyiséggel és gyenge mindséggel.
Az egymastol elszigetelt, nem egyutt-
m(ikod6 termel6k pedig Ugy verse-
nyeztek egymassal, hogy kozben letor-
ték az arakat. A fejlédés gatjanak bi-
zonyult tovébba a szezonalitas is. A
legeslegnagyobb gond azonban - mar-
ketingszemmel - az volt, hogy az ér-
tékesitési csatornaban a rendszer tagjai
igen gyenge kapcsolatban voltak egy-
maéssal. Ezen véltoztatott alapvetéen a
Bia Mhara létrehozésa.

A Bia Mhara - szervezeti formajat
tekintve - szovetkezet, mivel termel6k
a tagjai és az értékesités a célja. A
halaszfarmok, a feldolgozék (csoma-
golok, tarol6k) mind magantulajdon-
ban vannak. Egyik termel6nek sincs a
szOvetkezetben 30%-nal nagyobb t6-
kerésze. A tagok barmelyikének Kkilé-
pésével azonban t6kerésze a szovetke-
zetnél marad. A tagok adjak a szovet-
kezet forgalmanak 80%-at, a maradé-
kot tovabbi hat-hét termeld.

A forgalmazas alapja egy olyan
szerz6dés, amely kizarolagossagot tar-
talmaz, amennyiben megallapodnak
arrol, hogy a termel6 csak a szovetke-
zet keretében értékesit. A szdvetkezet
mindig az aktualis piaci aron (heti ar)
veszi at a terméket, levonva bel6le bi-
zonyos szazalékot, ami fedezi a keres-
kedelmi, feldolgozasi és szallitmanyo-
zasi koltségeket. igy a termék valds
piaci értékének 80%-a a termeldnél
marad. S6t, ha a levont jutalékbol nye-
reség keletkezik, még abbol is visszakap.

A rendszer el6nyei igy foglalhatok
0ssze:

- megosztja a kockazatot a termel6k
kozott
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- szisztematikus piacrajutast kinal a
tagoknak

integralt értékesités

Uj (export)piacokra torténd behato-

las

- Uj tipusu vevék elérése (Uj csator-
nék)

- magasabb profithanyad

- jobb targyalasi pozici6

- minBségi termelés

- koordinalt lehaldszas és termelés
(egész évben ellatés, a szezonalitas
Kikiiszobolése).

A marketingszovetkezeti
rendszer esélyei a magyar
mez6gazdasagban

A szbvetkezeti marketingintegracio
magyarorszagi elterjedésekor nyilvan-
valéan érdemes figyelembe venni a
nyugati mintakat, tapasztalatokat, de
mégsem szabad csak azokra hagyat-
koznunk. Ma Magyarorszagon min-
denki az EK-hoz valé csatlakozasrdl
beszél, fejtegeti a varhato el6nydket, a
szilkséges lépéseket. Latnunk kell
azonban, hogy az EK gazdaséagiranyi-
tasi rendszere - kilon6sen az agréar-
gazdasagé - tulzottan biirokratikus, na-
gyon erds az allam befolyasa és erésen
torzitottak a piaci viszonyok. Ehhez
kapcsolodva kell megemliteni: a ’80-as
évek végén tobb magyar marketing-
szakember agy nyilatkozott, hogy a
magyar mez6gazdasdg marketingori-
entaltsdgdnak megteremtéséhez a né-
met CMA rendszere lenne a leginkabb
kézenfekv@, a legkdzelebb all6 példa.
Igaz, hogy akkor még a magyar mez6-
gazdasagra az eléggé nagy allami be-
avatkozas, a korlatozott piaci viszo-
nyok stb. voltak ajellemz8ek. Méra a
helyzet nagyot valtozott és hiba lenne,
ha egy tulsadgosan birokratikus szer-
vezetet raer6ltetnénk a magyar agrar-
szektorra. Képzeljuk csak el példaul,
hogy egy altalanos piaci koordinacids
szervezet igazgatdtandcsdban a ma-
gyar parlamenti partok képvisel6i mi-
lyen hatékonysadgl munkat végezné-
nek.

Nem szabad azonban sommasan el-
utasitanunk az allam szerepvallalasa-
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nak sziikségességét. Nagyon fontosnak
tartom példaul az allam részvételét a
felvilagosité munkaban, az oktatasban,
aképzésben- mégpedig arra ateriletre
szanva az allam pénzét, amit Nyugaton
permanens képzésnek neveznek, s amit
mi folyamatos tovabbképzésnek ne-
vezhetunk.

A mai magyar helyzetben a gazda-
sag szerepl6i egyelére tanuljak a kapi-
talizmust. Azt a valtozatot, amit ,,vad-
kapitalizmusnak™ neveziink, nagyon
kénnyl megtanulni. A ,szabalyos”,
normak alapjan m(kod6 piacgazdasag-
hoz persze normék és szervezetek kel-
lenek. Torvények példaul. Az énkéntes
betegbiztosité és nyugdijpénztarak Uj-
béli megjelenéséhez is meg kellett var-
ni az ide vonatkozé torvényt, holott az
egyéni termel6k szaméara a személyes
jovojukrél valé gondolkodas ugyan-
Ugy célszerlien szbvetkezési formaban
képzelheté el els6sorban, mint a kina-
latuk piacravitelének a megoldasa.

Végul érdemes megemliteni azt az
igen gyakori tévhitet, ami korillengi a
szOvetkezeti rendszert, annak elveit.
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Jesness mar 1923-ban felhivta a figyel-
met arra, hogy a szovetkezeti rendszert
a fellletes szemlélék beleilleszthetik
egyfajta osztalyharcos eszme, utopisz-
tikus ideolégia megvalésitasi folyama-
taba, mint ahogy az késébb meg is tor-
tént. Attdl flggetlenul a szdvetkezeti
gondolat megvaldsulasai a piacgazda-
sagi keretek kozott mikddé rendszerek
voltak és azok ma is. A piacgazdasag
korilményei kozott lehet, hogy helyes
a szocialista szovetkezeti rendszer
szétzlUzasa, de nem helyes az egyéni
termelés tuldimenzionalasa. Az egyé-
nileg megtermelt termékeket minden
jel szerint a marketingszdvetkezetek
tudjak eredményesebben piacra vinni.

Irodalom

Burgerné Gimes Anna: A vildg mez6gaz-
dasaga. KIK., 1992.

Délmagyarorszag: 1994. augusztus 31-i
szdma

Gaal Béla: Kozosségi marketing az
agrargazdasagban (Kandidatusi érteke-
zés), Bp., 1993.

M&M

Garvey, Shay - Torres, Ann: Winning
Success in Aquaculture Marketing. Irish
Marketing Review Volume 6., 1993.

Greig, W. S.: Economics and Management
of Food Processing. AVI Publishing,
1984.

Hoffmann Istvanna: Modern marketing.
Universitas, 1990.

Jesness, O.B.: The Cooperative Marketing
of Farm Products. Lippincott, 1923.
Kotier, Philip: Marketing Management:
Analysis, Planning, Implementation and
Control. (6/e) Prentice Hall Inc., 1988.

Lindberg, R. A.: The Marketing Book for
Growing Companies That Want to
Excel. Van Nostrand Reinhold Co.,
1986.

Magyar Mez8gazdasag: 1993., 42-47. és
1994. 27., 30., 34., 35., és 36. szamai

Phillips, D.: Catering to the ,, Take-Charge
Consumer” AVI Publishing, 1988.
McBride, G.: Cases in Cooperative
Marketing. AVI Publishing, 1986.

McCarthy, E. J. - Perreault, W.D.: Basic
Marketing: A Managerial Approach.
(8/e) lrwin, 1984.

Stevens, R. D.: Agricultural Development
Principles. The Johns Hopkins Univer-
sity Press, 1988.

Tomcsanyi Pal: Az élelmiszergazdasagi
marketing alapjai. Mez6gazdasagi Ki-
ado, 1988.

HIRDETNE LAPUNKBAN?
Varjuk jelentkezeset!

Szerkeszt6ség és Kiaddéhivatal: Budapest VI., Nagymez6 u. 21.
Postacim: 1373 Budapest 5. Pf. 617.

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

1 bels6 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.



GYOGYSZERGYARI MINOSEG

A szépség a természet ajanldlevele — vélték a
tuddsok j6 kétezer éve. Azo6ta is szamtalan tudés,
mivész, filozéfus igyekezett meghatarozni a
szépség fogalméat, s ezek kozil tobb mint szaz-
Otven éve a nagy német filozofus, Kant megfo-
galmazasat fogadjak el a legtdbben: ,Szép az,
ami érdek nélkil tetszik”.

A n6i szépségre vonatkozéan azonban sokan
vitatjak ennek a helyességét. A ndi szépség meg-
itélése népek, korok, erkdlcsok és divatok szerint
valtozik. A n6k ennek megfelel6en igyekeztek
mindig is szép, adottsagaiknal szebbek lenni,
fiatalsdgukat megdrizni, illetve koruknal fiatalabb-
nak latszani. Végil is ezeket a célokat szolgalja
tizezer éve (!) a szépségapolas, ennek érdeké-
ben hasznélt méar az 6sember is ,kozmetikai ké-
szitményt”. A kékorszaki barlang festékes god-
récskéiben ugyanis olyan festékmaradvanyokat
talaltak, amelyekkel az 6sember dnmagat vagy
élete péarjat diszitette. Az id6szamitéas el6tti ma-
sodik évezredbdl olyan egyiptomi k6édombormd
kerilt el§, amelyen egy rabszolgalany haijtit he-
lyez a tikrot tartd Grné hajaba - s ezt tartjuk
szamon a kozmetika egyik legrégebbi m(ivészi
abrazolasaként. A legrégebbi kozmetikai feljegy-
zés (az egyiptomi Ebers papyrus) pedig az id6-
szamitas el6tti 1500. évbdl szarmazik: rancoso-
das elleni gyogyszerekrél, hajfestészerekrdl,
Oszilés elleni orvossagokroél, fogmososzerekrdl,
szajillatosité pasztillakrél ad hirt.

Az évezredek soran mit sem lohadt az ember-
nek az a vagya, hogy masok (vagy egy bizonyos
,mas”) szamara vonzéva tegye magat. Kuléno-
sen igaz ez a ,szebbik nemre”, a n6kre, akiknek
egyre kevesebb idejik jut az id6igényes szép-
ségapolasra. Szerencsére a tudomany és a
technika fejlédésének kodszdnhet6en szamos
hatasos ,fegyvert” vethetiink be a cél érdeké-
ben.
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Rgi-Uj gyogyndvények

Ma mar a hazai Uzletekben is szamtalan rangos
kozmetikai termékkel talalkozhatunk, amelyek
kozott - a gyarté szlikebb Uzleti, anyagi lehet-
ségei ellenére is - jol alljak a versenyt a Helia-D
készitmények. Ennek legfébb oka a tartdsan j6
minéség (amit a gyégyszergyari korilmények is
garantalnak), a fels6bb kategoridba tartozé mi-
néséget kisérd kdzépkategorias ar, és nem utol-
sosorban a Heliafilozéfidja, miszerinttermékeiket
a természetes alapanyagok jellemzik.

A Helia kildnlegessége, hogy minden termék-
csaladjaban mas-mas novényi kivonatot hasznal,
s mindig olyanokat, amelyek névényként kozis-
mertek, de kozmetikai felhasznélasuk Ujszer( és
- természetesen - a hatasuk bizonyitott, ilyen
volt példaul annak idején a napraforgoszar-kivo-
nat, a tokaji aszu-koncentratum, a legujabb ké-
szitményekben pedig atyukhir és avad arvacska
kivonatok. A természet kincseshazabol merite-
nek, de nem oncéldan. A gydgyhatasa névénye-
ket, illetve drogjaikat aszerint valasztjak, hogy
mit akarnak elérni az adott készitménnyel. Az
pedig mar szinte magatdl értet6d6, hogy minden
novényi kivonatot bevizsgaltatnak a Szegedi Or-
vostudoméanyi Egyetem Drogintézetében, ahol
bizonyitani tudjak, mi okozza a hatast. Ezért al-
lithatjuk hatarozottan, hogy a Helia készitmények
hatasosak és ez a hatas bizonyitott.

«_llybzel a szazhoz

Mintegy tizenharom éve jelentek meg a Biogal
Gyobgyszergyar Rt. els§ kozmetikai termékei: az
igényes csomagolasu, j6 mingségd, konnyen ke-
zelhetd, gyorsan felszivodé Helia-D krémek (min-
den bértipusra), jellegzetes fekete tégelyekben.
A csaldd hamarosan tovabb bévilt lemosoval,



tonikkal, testapoldval (fekete (vegekben) és
szemranckrémmel. Majd jott a tokaji aszu-soro-
zat, a Szent Jupéat sport termékcsalad, a haja-
polok és a kozmetikusoknak készilt meggyso-
rozat. Az 1982-es megjelenéstdl eltelt tébb mint
tiz év alatt kozel szaz U Helia-D készitmény
keriilt a piacra. A koronat a tizéves jubileumra
megjelent harom folyékony és a szelencébe zart
szilard parfum jelentette.

Most pedig itt az Uj termékcsalad: az Active
Helia-D készitmények. Ami az &rakat, a hasznot
illeti, a Helia kereskedelempolitikajara egyaltalan
nem jellemz6 a mohésag. Szlikebb pénzigyi le-
het6ségeik miatt a reklam teriiletén nehezen tud-
nak versenyezni a multinacionalis cégekkel, holott
a kelend6ség egyik garanciaja - altaldban - a
reklam biztositotta ismertség. A szakemberek
azonban azt is tudjak, hogy a laboratoriumi elem-
zések és a kozmetikusokkal folytatott ,vakprobak”
bizonysaga szerint a készitmények kozétt nincs
akkora kiilénbség, mintamit afogyaszté a markanév
ismertsége és elismertsége alapjan feltételez. Ezért
a Biogal a bizonyitas modszerét valasztotta: termé-
keit kedvez6 &rakkal kivanja sokak szaméara elér-
hetévé tenni: gy6z6djon meg a vevd kozvetlendl
készitményeik min6ségérdl, hatasossagarol.

ilyors és latvanyos eredmény

Bérink legnagyobb ellensége manapsag a hid-
ratacio hianya, a bér kiszaradasat, id6 el6tti dre-
gedését okozo kdrnyezeti artalmak. Ha atermé-
szet nem teszi meg, magunknak kell gondoskod-
nunk a viz visszapotlasardl. Ebben segit - igen
hatasosan - a Helia-D Uj termékcsaladja. Az
Active Helia-D vitalizalé krém a bérfelszin hidra-
talasat, az Active Helia-D vitalizalé krém folyé-
kony kristalyszerkezettel rendelkezik, melynek
kévetkeztében lassan adja le a vizet. Az Active
Helia-D mélyhidratalé krém pedig v/o emulzioti-
pusa kodvetkeztében mélyebben és tartésan hid-
ratal. (Ma mar vannak olyan médszerek, ame-
lyekkel mérhetd, hogy - a kiulonb6z6 krémek
hatdsara - milyen lassan tavozik a viz a b&rbél.
A vizsgalatok tehat azonnali valaszt adnak a
készitmény hatadsossagarol.)

Az ,Aktiv’ elnevezés egyrészt a termékre,
masrészt a megcélzott vevékdrre vonatkozik.

Az Active Helia-D kozmetikumokat ugyanis
azoknak a holgyeknek fejlesztették ki, akiknek
az aktiv életvitel miatt kevés idejik jut a szép-
ségéapolasra, am igényesek énmagukkal szem-
ben is. Az aktiv azaz gyorsan hatd készitmé-
nyekkel rovidebb id§ alatt érhet6 el ugyanaz a
hatas, mint a hagyomanyos arc- és testapoldkkal.

y\z nélkul, tisztan

Az arc apolasa a tisztitdssal kezd6dik. A reggeli
mosakodashoz példaul hozzatartozik az arc tisz-
tithsa is, amelynek fontossagarol kénnyen meg-
gy6z6dhetiink, ha attdroljik az arcunkat egy tisz-
ta vattacsomora tett lemosoval. Ha eltavolrtottuk
a szennyez@dést, ami a leveg6bdl rakédott a
bdrre, akkor johetnek a bérapold és szépité koz-
metikumok. Még tébb teendénk akad az esti
lefekvés el6tt: mindenféle szennyez6déstdl, a
piszoktol, krém- és padermaradvanytol kell meg-
szabaditanunk az arcb6riinket.

A viz (kilbndsen a csapbdl folyd keményviz)
ehhez nem elég, legfeliebb a lemos6 emulzio
utdn van értelme. A szarazbdrlieknek a vizes-
szappanos mosakodas gyakorta okoz gondot:
hazadik, viszket a bériik. Ett6l megkimélhetik ma-
gukat, ha arctisztitdshoz az Active Helia-D bor-
kimél6 lemos6t hasznaljak. Az olv, azaz olaj a
vizben tipusu, jol folyd, fehér szind emulzio
alaposan tisztitja a bért, tokéletesen eltavolitja
a sminket. A novényi eredetli emulgealdszer-
nek (azaz az olajcseppecskék vizben torténé
egyenletes szétosztdsahoz sziikséges kozme-
tikai adalékanyagnak) és a bdrrokon folyékony-
kristaly szerkezetnek készdonhetfen az Active
Helia-D bdrkimél6 lemoso6 kivaléan alkalmas a
problémas bdér és a szemkoérnyék tisztitdsara
is. Nem irritdlja a szemet, tehat nem kell kilén
szemhéjlemoséval bibel6dniink. A bdrkiméls
lemosot felfelé iranyuld finom mozdulatokkal
vigyik fel az arcbhérre, majd pedig nedves vat-
taval toroljuk le!

A napi szennyez@dések eltavolitdsan kivil he-
tente egyszer szabaditsuk meg a bdr felszinét
az elhalt szarusejtektél! Az Active Helia-D kiméld
arcradir lagy, j6l kenhetd gél, és a benne levé
finom eloszlasu, egyenletes szemcseméret(i ak-
rilat kopolimer gémbodcskék segitségével pillana-
tok alatt elérjuk a kivant célt. Helyreall a boér
normdal anyagcsere-folyamata, az elhalt szaru-
sejtek nem todmik el a faggyumirigyek kivezetd
nyildsat (ami a miteszerek, pattanasok képzédeé-
sének oka), a bér sima, élettel teli lesz, szabadon
lélegzik és j0 befogaddja a taplalo, apolo kre-
meknek.

S I ymélyebb rétegek vizhianya
€s a szabad gyokok

A bor feszessége, rugalmassaga a bdér hidratalt-
sagatél figg, am a vizet nem koénnyd a b6rbe
juttatni. A bér ugyanis védekezik minden idegen
anyaggal szemben (legyen az viz vagy karos



vegyi anyag), ezért valamilyen viv6anyaggal,
azaz bdérrokon anyagba agyazva kell a vizet a
bérbe juttatni. Ez torténik az Active Helia-D mély-
hidratal6 krém alkalmazasaval. A v/o (viz az
olajban) tipust emulzié latszatra, tapintasra zsi-
rosabb, mint az o/v (olaj a vizben) tipusuak,
holott tébbnyire azoknal kevesebb olajat tartal-
maz. Azért kenhet6 mégis nehezebben, mert
az olaj a kils6 réteg, ami azt is eredményezi,
hogy a bejuttatott viz lassabban parolog el a
b6rb6l. Az Active Helia-D mélyhidratalé krém
az Uj emulgensnek (a vizcseppek eloszlatasat
végz6 anyagnak) kodszonhetéen kdnnyen be-
hatol a b6r mélyebb rétegeibe, és rendkivil
gyorsan szivodik fel. Segitségével nemcsak vi-
zet juttatunk a bérbe, hanem a bért taplalg,
regeneralé novényi olajokat, F- és E-vitamint,
b6érnyugtatd névényi kivonatokat. Elsésorban
éjszakai hasznalatra ajanljuk, de a nagyon sza-
raz bdrlieknek nappalra is.

Nappalra és minden bértipusra ajanlott az Active
Helia-D vitalizal6 krém. O/v tipust krém, gyorsab-
ban szivdodik fel és hidratald, bértaplalo, bérnyug-
tatdé hatasa mellett szlri a karos UVB sugarakat
is. A bdr Oregedéséért szintén felelds szabad
gyokok ,befogaséaval, beburkolasaval” pedig
csOkkenti a kiils6 hatasok (példaul az UV suga-
rak) artalmait. Ezek a szabad gytkok a bér termé-
szetes anyagcseréje soran - a karos kiilsé hatasok
miatt - keletkez6 vegyiletek és a bér korai ore-
gedését okozd koros folyamatokat inditanak el.

tvanyos szépllés

Napkdzben vagy esti program el6tt latvanyos
felfrisstilést, gyors hidratalast eredményez az Ac-
tive Helia-D szépit§ eszencia. A benne I1évé al-
fa-hidroxi savak, mas néven gyimélcssavak (al-
masav, citromsav) enyhén ,hamlaszt6” hatasu-
ak, azaz eltavolitjak az elhalt szarusejteket, a b6r
légzését akadalyoz6 repedezett hamréteget. A
sejtek kozotti kbétbanyag oldasaval szinte leoldjak
a bor feluletérél az elhalt sejteket, majd behatol-
nak a bérbe, ahol fokozzak a sejtek normal élet-
tevékenységét (példaul a kollagén és hialuronsav
- azaz a bo6r vizfelvev6 és vizmegtarté képesseé-
géért felel6s anyag - termel6dését). A szépit6
eszencia novényi eredetd hialuronsavat, bdor-
nyugtatd novényi kivonatokat, gytkfogd E-vita-
min-acetatot és hamvédd F-vitamint is tartalmaz.
Ezek hatasara a bdr teltté, feszessé valik. Ez az
olajmentes, gélszerl kozmetikum minden borti-
pusra ajanlott. Zsiros bérliek 6nmagaban hasz-
naljak, a szaraz bériek tegyenek ra Active He-
lia-D vitalizal6 krémet!

test gondozéasa

A viz- és id6takarékos tusolas egészségesebb
és el6nydsebb is a furdévizben azasnal, mert
hatékonyabban tisztit, kdnnyen valtogathatjuk a
héfokot, ami masszirozé hataséaval egyiitt fokoz-
za avérkeringést, s ez kedvez6 az egész anyag-
cserénkre. A zuhanyozashoz pedig kényelme-
sebb, a b6rnek kedvezébb a tusfirdd, mint a
ligos kémhatast, a bért szarité6 szappan. Az
Active Helia-D csalad tagjai kdzott is megtaléljuk
a tusfirdét, amely kiméletesen tisztit, s nem
csOkkenti a bér védelmi funkciéjat. Az Active
Helia-D tusflird6 természetesen bdrbarat tulaj-
donsagokkal rendelkez6 atlatszo, tiszta gél,
amelyben szines mikrokapszulak igérnek tovabbi
jotékony hatast. A mikrokapszuldak enyhén
massziroz6 hatasuak, és amikor a surlédas ko-
vetkeztében kinyilnak, el6kertl bel6lik a bora-
goolaj, amely magas gamma-linolénsav (eszen-
ciadlis zsirsav) tartalma segitségével erdsiti a bér
védelmi funckiéjat, csdkkenti vizvesztését, noveli
vizmegtarté képességét. Az eredmény: tiszta,
plasztikus, sima és rugalmas b6ér.

Az arc béréhez hasonléan a testlnk feliletén
is megtapadnak a b6r sejtmegujité folyamata so-
ran keletkezett végtermékek, a pikkelynek latszo
elhalt szarusejtek.

Ezeket ajanlatos hetente egy-két alkalommal
eltavolitani, mégpedig az Active Helia-D kimél§
tesfrad/rsegitségével. Minden bér fellélegziktdle,
de kilondésen nagy aldas ez a kozmetikum a
cellulitis (narancsbér) tiineteib8l szenveddéknek.
(A zsir anyagcseréjének és a nyirokkeringésnek
a pangasa miatt a szovetekben zsir- és szbvet-
nedv halmozédik fel és rakodik le, amely na-
rancshéjra emlékeztet6 bemélyedésekkel teli bért
eredményez, innen a narancsbdér elnevezés.)

Testiink b6rének hosszan tartdé hidratalaséarol
a Hélia-D vitalizal6 testbalzsam gondoskodik. A
viz az olajban tipusu, fehér szind, folyékony emul-
zi6 noveényi eredetld hialuronsavat, névényi ola-
jokat, bérregenerald E- és F-vitamint, valamint
b6rnyugtaté anyagokat és ndvényi kivonatokat
(vadarvacska és tyukhur kivonatot) tartalmaz.
Tusolas utdn lagyan masszirozzuk a b6rbe. A
testbalzsam vékony filmréteget képez a béron,
csOkkentve annak transzepidermdlis vizveszte-
ségét és hasonldé szerepet tolt be, mint az arc
mélyhidratalé krémé. A bdér id6 el6tti 6regedését
okozé kornyezeti artalmak, valamint a mosako-
dassal egydttjar6 kiszaradas sziikségessé teszi
a b6r taplasat, az anyagok visszapotlasat: zsiros
és széaraz bérldeknek, néknek és férfiaknak egya-
rant.



Személyes értékeink biztonsaga = lakéasbiztositas
+ vagyonvédelem

Az elmult évtized romlé kézbiztonsaga és kiulondsen az utébbi idé'ben bekdvetkezett, a kozvélemény figyelmét felkeltd'
tragikus karesemények (gondoljunk csak a békdsmegyeri J6s utcai robbanéasra) reflektorfénybe helyezték a csaladi otthonok
biztositasaval kapcsolatos kérdéseket.

1986 és 1990 kozodtt az Osszes ismertté valt blincselekmény szama az 1986-0s adatokhoz képest 187 %-kal emelkedett.
A vagyon elleni blincselekmények szadma a vizsgalt id6szakban 242 %-os emelkedést mutatott, ezen belll a betéréses lopasok
szama 289 %-kal nétt.

A betoréses lopasok soran keletkezett kar 1986-ban 370 milli6 forint volt, ezzel szemben 1990-ben mar 3,6 milliard
forint kart okoztak a betdréses lopasok soran.

1992-ben orszagosan kb. 450 ezer blincselekmény valt ismertté, ebbd6l kb. 133 ezer blincselekményt Budapesten
kovettek el.

1993-ban a magyarorszagi biztositétarsasagok 3,5 milliard forint kart fizettek ki az épilet- és lakasbiztositasi médoza-
tokkal kapcsolatosan.

A karkifizetések megoszIlasat az dbra szemlélteti.

1000 karok szama (edb)

karkifizetés (MFt)

betorés cs6torés viharkar

Az 1993-as adatok szerint a 3 955 000 magyar lakadsra 2 669 000 érvényes lakasbiztositasi szerz6dés jutott, mely
szerint 1993-ban a magyar lakasoknak csak 67,48 %-ara terjedt ki valamilyen formaban biztositasi védelem.

Az 1990-ben alapitott PROVIDENCIA Osztrak-Magyar Biztositdé Rt. mint Gn. kompozit biztositdé (az élet- és a nem
életbiztositdsi médozatokat egyarant m(iveld tarsasadg) 1991. 6ta jelen van a hazai lakasbiztositasi piacon. Lakasbiztositasi
modozatunkat folyamatosan fejlesztve alkottuk meg a jelenlegi Premier-Sztar Standard, ldeal és Optiméal almédozatot. A
felsorolt almédozatok a kockazatviselés és a biztositasi szolgaltatas fajtai szerint killonb6znek egymastdl, a sorrend szerint
b6éviulé szolgaltatdsokat nyldjtanak. Mindharom almédozat fedezi a tliz-, a vihar-, a vezetékes viz-, 3 m2tabla méretig az
Uvegtorés-, a betdréses lopas-, a maganemberi felel6sség (Magyarorszag teriletén maximum 2 millié forintig)-, és a baleset
okozta karokat.

A tovabbiakban célszerlinek tartjuk a kockazatviseléssel kapcsolatos néhany biztositasi veszélynem és kar fogalméanak
egyértelmdsitését:

I.TGz

Biztositasi szempontbdl tliznek az a tliz mindsil, amely nem a rendeltetési helyén keletkezett, vagy azt elhagyta és
onerejébdl tovaterjedni képes. Amikor pl. vasalas vagy szaritas, sités-f6zés kovetkeztében valamilyen vagyontargy szin- és
alakvaltozast szenved, nem tartozik a kockazatviselés kérébe. Nem mindésul tliznek, igy a biztosité nem tériti meg a kart, ha
valamilyen biztositott vagyontargy tliztérbe (pl. kalyhaba) esik, vagy olyan tliz kovetkeztében karosodik, amely 6nerejéb6l nem
képes tovaterjedni (pl. cigaretta parazsa, izz6 széndarab altal okozott perzselési karok, vilagit6-, vagy flit6test altal okozott
perzsel6dés). Nem min@sul tiznek az 6ngyulladas miatt bekdvetkezett kar sem.



2. Villamcsapas

Standard lakasbiztositasi almédozatunk csak a biztositott vagyontargyba kodzvetlenil becsap6dé villam vagy géombvillam
pusztitdé hatdsat fedezi, Ideal és Optimal almédozatunk védelmet nyljt az un. kdzvetett villaAmcsapas-karokra, vagyis arra a
karra, amely a biztositott elektromos készulékekben és berendezésekben azaltal keletkezik, hogy a becsap6dé villam
kdvetkeztében az elektromos hal6zatban tulfeszultség lép fel.

3. Viharkar

Azok a karok miné'siilnek viharkarnak, amit az 54 km/h sebességet eléré vagy azt meghaladé szél nyom6- és szivéereje
okoz. A lakason belili huzat altal okozott kar nem viharkar!

4. Felh6északadas

Az a kar, amelyet a felh6szakadasbol eredd, talajszinten araml16 viz rombolassal, illetve eléntéssel okoz. A tetészerkezet
szigetelési vagy egyéb hibaibo6l ered6 bedzasos karok nem tartoznak a kockazatviselés korébe.

5. Vezetékesviz-kar

Altalanossagban az épilet kills6 hatéarolé falaba beépitett vagy azon belll 1évé viz, szennyviz és csapadékviz vezetésére
szolgal6 vezetékek térése, repedése vagy dugulasa miatt a vezetékbdl kilépett viz altal okozott karok tartoznak ide, beleértve
a melegviz-szolgéaltaté és kozponti f(ités-rendszerek vezetékeit is. Standard almédozatunk nem fedezi a szerz6d6 hibajabol
vagy mulasztasabol a sajat biztositott vagyontargyaiban a vezetékbdl kilép6 viz altal okozott karokat (pl. nyitva hagyott vizcsap,
a mosogép leugrott Uritécsove). Ideal és O ptim al almédozatunk fedezi a fenti példak kovetkeztében keletkezett vizkarokat is.

Standard almédozatunk esetében szerz6dénknek a felette laké altal okozott elaztatasi karokat a szomszéd lakéasbizto-
sitAsdnak maganemberi felel6sség részeleme, ennek hianyadban kozvetlentl a kar okozéja tériti meg. Ideal és Optimal
moédozatunk megkotése esetén a kart a Providencia Osztrak-Magyar Biztosité Rt. tériti meg szerz6d6nk szamara.

6. Az el6z6ekben felsoroltakon tulmen&en mindharom almédozatunk kockazatviselése kiterjed az
alabbi veszélynemekre és karokra:

* robbanés

* jégverés

¢« hényomas

« szikla- és k6omlas, foldcsuszamlas

¢ ismeretlen épitmény, Ureg beomldsa

« ismeretlen jarm{ Utk6zése

* arviz

e foldrengés

* betoréses lopés, rablas, vandalizmus

e Uvegtorés (maximum 3 m2tabla mértéig)
« maganemberi felel6sségbiztositas (Magyarorszag teriletén maximum 2 millié forintig)

« csaladi balesetbiztositas (50 000,- Fttérités baleseti halalra, illetve baleseti rokkantsagra, 1000,- Fttérités csonttd-
résre).

Optimal lakéasbiztositasi almédozatunk a korabban targyalt veszélynemeken kiviil az alabbi kilénleges kockazatokra
is kiterjed:

1. A kockéazatviselés helyén kiviil bekovetkezett rablaskockazat bévitése

A biztositas hatdlya Magyarorszag terilete, vagyis kiterjed a kockazatviselés az ,utcai" rablasokra is (a rablas pontos
meghatarozasat a biztositasi feltétel tartalmazza), a haztartasi ingésagok biztositasi 6sszegének 5 %-aig, de legfeljebb 500
ezer forintig.

2. Bévitett uvegtorés-fedezet

Az Optimal alm6dozat 6 m2tabla méretig fedezi az Uvegtorés miatt keletkezett karokat, tovabba kiterjed a biztositasi
védelem a butorivegezésre (kivéve a velencei tukrét), valamint a veranda-, portal és terasziivegezésre is.

3. Bévitett balesetbiztositas

Optimal almédozatunk 5000,- Ft 6sszegig a baleseti kdltségeket is megtériti.

4. BGvitett maganemberi felel6sségbiztositas

Optimal almédozatunk egész Eurdpa terlletén atvallalja a szerz6dénket maganemberi min6ségében terhel§, a
biztositasi feltételekben meghatarozott események miatt bekdvetkez6 karokat 10 millié forint felsé téritési hatarig.



Mindharom lakasbiztositdsi almédozathoz valaszthaté részelemként, kilon dij ellenében az aldbbi fedezetek kdthetdk
meg:
« ebtartéi felel6sségbiztositds (a kutya altal harmadik személynek Magyarorszag teriletén okozott karok évente
maximum 2 millié forint kartéritési 6sszeghatarig).

« az otthon folytatott vallalkozéi tevékenység vagyontargyainak biztositdsa 1 millié forint kartéritési 6sszeghatarig
e nyarald, hétvégi haz, préshaz biztositasa
« atelken [évd vizvezeték toréskarainak biztositasa

« specialis Uvegek biztositasa

A cikk cimére visszautalva:

A legkorszer(ibb lakasbiztositdsi m6dozat is csak egyik részeleme lehet személyes értékeink biztonsaganak, hiszen vannak
olyan fogalmak, illetve kategoéridk amelyekre a biztositotarsasag - részben a polgéari jog el6irasai miatt - nem tud biztositasi
védelmet nydjtani (gondoljunk pl. az dn. eszmei értékre). Masrészt a mégoly korrekt biztositéi karrendezés sem tudja
kompenzalni azt a lelki terhet, amelyet egy betoré okoz lakdsunk, személyes targyaink és értékeink ,megbecstelenitésével".

Ezt is figyelembe véve elengedhetetlentl fontos a lakdsok megfelel6 védelmének kialakitdsa. A biztositéi tapasztalatok
azt mutatjdk, hogy a magyar lakdsok zomét olyan zarak és ajtok ,védik", amelyek kinyitdsa egy ,profi" betér6 szamara 2-3
masodpercbe telik. Messzemenden tanacsoljuk, hogy lakasaik védelme érdekében kérjék ki valamely vagyonvédelemmel
foglalkoz6 cég vagy biztositétarsasag szakembereinekvéleményéta felszerelésre keriil6 zarakrél esetleg egyéb vagyonvédelmi
eszkozokrél; nyugalmuk révén ,megtérul" a megfelel6 biztonsdgld vagyonvédelmi beruhazas.

Az aldbbiakban néhany fontos tanacsot kivanunk adni a betorések megel6zése érdekében:

1. A bejarati ajtokat minden esetben zarja be, még akkor is, ha csak rovid id6ére hagyja el lakasat.

2. Doktori cimét, magasabb végzettségét soha ne tiintesse fel a levélszekrényén vagy a bejarati ajtajan, az ilyen felirat
sokszor felkelti a betdrék figyelmét. Egyedil él6 n6k csak a vezetékneviket irjak ki a névtablara.

3. Lakaskulcsat ne hagyja az aut6jaban, ne irja rd nevét és cimét, ne tartsa igazolvanyai kdzelében!

4. Lakaskulcsat ne rejtse el a lakdsa kozelében! A betdr6 is megtaldlja a kulcsot a 1abtorlé alatt.

5. Miutdn az ajtét belulr6l becsukta, akassza helyére a biztonsagi lancot is, az ajtét csak igy nyissa ki ha a
becsdngetékkel beszélni kivan. Az ajtérésen at kérje az igazolvanyok bemutatasat is, ha ehhez a kukucskalélencse nem
elegendd!

6. Hivatalos emberektdl kérje el az igazolvanyukat, a személyi igazolvannyal egyutt!

7. Ha mas ok miatt csengetnek, rosszullétre hivatkozva telefonalni akarnak, ne engedje be 6ket a lakasba, On is tud
telefonalni a becsdngetd helyett!

8. Sohase kdzodlje idegenekkel, hogy mikor tdvozik el otthondbdl hosszabb id6re, csak azokkal, akikben feltétlenul
meghizik. Kérje meg 6ket, hogy idénként ellen6rizzék a lakasat, és gyljtsék 6ssze a dijbeszed6 és egyéb céduldkat az ajtorol.

9. Ha elutazik, kérjen meg valakit, hogy a levélszekrényt id6r6l id6re uritse ki! Cseng6jét kapcsolja kil Semmi se keltse
azt a latszatot, hogy On mar régota nem tartézkodik otthon.

10. A csengdt érdemes rovidebb ideji tavoliét alkalmaval is kikapcsolni.

11. Beszélje meg a szomszédaival, hogyan tudjak kolcséndsen segiteni egymast. Beszéljék meg egymassal a gyanus
idegenek latogatasat. Ha a lépcs6éhazban csomagokat cipelé idegeneket latnak, ne menjenek el mellettik sz6 nélkil, ne
elégedjenek meg azzal a véalasszal, hogy valamelyik szomszéd koltozik. Ellenérizzék azt, hogy melyik lakasbél jottek ki,
jegyezzék fel a szallité gépjarmd adataitl

12. A betorék sokszor egyszerlien betdmasztjak a felfeszitett ajtét. Ha gyanus zajt hall valamelyik szomszédjanal, kézzel
nyomja meg az ajtét, igy ellen6rizve, hogy azt csak betamasztottak-e. Kérje meg erre a szomszédait is!

13. Ellen6rizze ajtajat, hogy nincs-e papircetli, fadarabka a résekbe dugva, illetve celluxdarab vagy valamilyen egyéb
jelzés felirva vagy felragasztva. Ha ilyet talal, rogton tavolitsa el'! Kérje meg a szomszédait, ha ilyet észlelnek az ajtajan,
tavolitsak el! A betdrék sokszor igy szereznek informaciot arr6l, hogy On mikor nem szokott otthon tartézkodni.

14. A kozelgd betorések jele lehet az is, hogy nem tudja a biztonsagi zarjat bezarni, amikor el akar menni otthonrél,
vagy nem tudja azt kinyitni, amikor hazaérkezik. Ilyenkor rovidesen megérkezhet a betor6, ezért ne menjen el addig, ameddig
a zarat hozzaért6 személy rendbe nem hozta.

15. Ha betorést észlel, hivja rogtén a rendérséget, és jegyezzen fel minden fontos informéaciot (pl. a haz el6tt parkolé
idegen gépjarmi rendszama)! A lathato talerével ne probalja felvenni a kiizdelmet, minden esetben elsédleges az On testi
épsége!

16. A betorés elleni védekezés legfontosabb eleme a megfeleld6 mechanikai védelem kialakitdsa. Vizsgaltassa at az
ajtajat és az ablakait, ne sajnélja a pénzt, az értékei védelmérdl van sz6! Forduljon olyan szakemberhez, aki min6ségi munkat
tud végezni!



1995/3

PROJEKT MARKETING 41

MANDJAK-POLLAK-TASI-VARDAY-VERES

A projekt marketing elozmenyei
es gyakorlata

A projekt marketing fogalménak elsd
deklaralt megjelenése 1990-b6l szér-
mazik. A parizsi Ecole Européenne des

Affaires f6iskola ipari marketinggel

foglalkoz6 kutaté-oktatoinak gondo-

zasaban ekkor publikalta a neves fran-
cia szakfolyoirat, a Revue Franchise
du Marketing azt a kilénszamot,
amelyben a témaval foglalkozd egyes
szakemberek vitainditd tanulméanyait
gy(jtotték ossze. Ebben a projekt mar-
keting targydnak meghatarozisdhoz

Mattson egy 1973-bdl szarmaz6 modell-

jét hasznaljak fel (1. abra), mely szerint

a projekt fizikai termékek, szolgaltata-

sok és (épitésszerelési) munkalatok

komplex egylttese, id6ben behatérolt
lgylet, és jellemz&je a vevGspecifikus

(egyedi) kivitel. A projekt marketing te-

hat az ilyen tipusu Uzleti tevékenységet

folytato vallalatok marketing tevékeny-
sége. A francia szerz6k a projekt mar-

ketinget a marketing rendszerében a 2.

abran lathaté modon helyezik el.

A projekt marketing tovabbi speci-
fikumait a kdvetkezd tényezékben ra-
gadjak meg:

- az ugyleti folyamat elh(z6d6, inter-
aktiv jelleg,

- a marketing-mix sulypontjainak
vandorlasa a projekt életciklusanak
egyes fazisaiban (an. fazisspecifikus
marketing),

- a projektlgyletek szallitéinak tipi-
kus versenystratégiai (3. abra),

- akonkrét projekteket megel6z6 sok-
éves haldzatépités és

- a kreativ marketing sajatos adapta-

ciés (technikai-technoldgiai illetve
hal6zati-kapcsolati) iranyzatai.

6 \
Fizikai termék

- H Rendszer  J--------
A Szolgaltatds J-——-—- e Projekt  J

Epitésszerelés --------

Ugylet komplexitasa

1. dbra

Mandjak Tibor adjunktus, Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem

Pollak Gabriella marketing igazgatd, ENERGOVILL-PROJEKT Févéllalkozé Rt.
Tasi LaszI6 ligyvezet6 igazgatd, ab EpitSipari Informacios és Marketing
Iroda Kift.

Véarday Gyorgy tanacsadd, BME Mérnoktovabbképzd Intézet

Veres Zoltan docens, Kilkereskedelmi Féiskola
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Meg kell jegyezni, hogy a projekt
tipust tgyletek marketing-problémai-
nak kutatdsa - kiléndsen a német ipari
marketingben - mar 1990-t megel6z8-
en is komoly hagyoményokkal rendel-
kezett. A 70-es évek mésodik felét6l
mindenekel6tt Engelhardt és Gunter
publikécioi foglalkoznak a nagyberen-
dezés-ligyletek marketing kérdéseivel.
Kutatasaik féiranya a nagyberendezés-
szallitok ajanlatadasi stratégidja a
hardver- és szoftvercsomag 6sszealli-
tasaban, tovabba a szallitoi partnerkap-
csolatok kooperécios problémai. Gin-
ter 1979-ben publikalt értekezése a ké-
s6bb projekt marketingnek nevezett
szakterilet elsd atfogd forrdsmunkaja-
nak tekinthet§. Backhaus 1982-es ipari
marketing szakkdnyvében a projekt ti-
pusl nagyberendezés-tigyleteket egye-
di Ggyletek (Individualtransaktionen)
cimszoval targyalja. Az angolszasz
marketing irodalombdl a rendszer-
eladasi (system selling) szituacidékban
értelmezett Buying Center modellek
sorolhatok az elméleti elézményekhez.

Az Europai Projekt
Marketing Hal6zat

Az egyes nézetek utkdztetésére a pro-
jekt marketing francia kutatdi 1991-
ben Lyon-ban rendezték meg a téma
irant érdekl6d6 eurdpai elméleti szak-
emberek szeminariumat. Ezen a kon-
ferencian alakult meg a European Net-
work for Project Marketing and
Systems Selling kutatoi halozat az
egyes orszagokban folyd kutatasok
0sszehangolasara. Az évente valtozo
helyszineken sorra kertl6 szeminariu-
mok (92-ben Budapesten a BKE, a
KKF és a MMSz kozos szervezésében,

a kapcsolat

a szolgaltatastartalom

PROJEKT MARKETING

A versenyel6ny sulypontja

az ar és a fizetési
feltételek

a technologia

out-suplier

szallito/vevd kapcsolat

93-ban Disseldorfban, 94-ben Piséa-
ban) akutatéasi eredmények megvitatasat
célozzdk. Az elmult években véllalati
esetelemzések alapjan 6nallo kutatasok
folytak, melyek koziil a leginkabb figye-
lemre mélt6 eredmények a francia és
német kutatasi programokban sziilettek.
A halézat 94-ben indult kozos, 6sszeha-
sonlitd kutatdsai a projekt marketing és
versenystratégiak illetve az emberi té-
nyez@ vizsgalatara iranyulnak.

Az egységes projekt
marketing koncepcié hianya

A témaval foglalkoz6 szakemberek
felfogasa ma sem teljesen egységes a
projekt marketing targyat és sajatossa-
gait illetéen. Az egyes iranyzatok ko-
zOtt mi arra az allaspontra helyezke-
dunk, hogy a projekt marketing minden
olyan Uzleti tevékenységben alkalmaz-
hato, ahol az arucsere projektformaban
valésul meg. Projektnek azokat a prog-
ramokat nevezzilk, ahol egy id6ben
hatarolt (kezdettel és befejezéssel jel-
lemezhet6), csoporttevékenység vala-
mely célfeladat megvalésitasara ira-
nyul, és a vev6 szdméra egyedi, beru-
hézas jellegl vésarlést jelent.

Ebben az &ltaldnosabb felfogasban
a projekt marketinget nem sz(ikitjik le
a klasszikus hardvertipust nagyberen-
dezés-ligyletek marketingproblémaira.
Projektligyletnek mindsil ugyanis a
szellemi termékigyletek szamos esete
(pl. atermelési eljarasok atadasa), vagy
a beruhazasokhoz kapcsolddo ,tiszta”
szoftvertipusy tanacsadas (pl. consult-
ing-engineering).

A marketing sajatossagait igy a ko-
vetkez6kben ragadhatjuk meg ezekben
az Uzletagakban:

M&M

- a komplett eredményfelel&sség,
- a magas szolgaltatastartalom,
- az egyedi (els6) vasarlasi szituacid,

- aszAallito és a vevd magasszintl koc-
kazatérzete, és a mar emlitett

- fazisspecifikus marketing-mix.

A projekt marketing
hasznosithat6saga

Az elméleti vitak jelent6ségén taimend-
en fontos kérdés, hogy az egyes ered-
mények hogyan hasznosulhatnak a val-
lalati gyakorlatban. Az érintett vallalati
kor er6s miszaki-technoldgiai orienta-
cidja mellett a marketing szemlélet és
gyakorlat terjedését a fejlettebb orsza-
gokban is korlatozza az, hogy a problé-
mék megoldésat a projekt menedzsment
mér jol kialakult mddszereit6l varjak.
Hazai tapasztalatok is igazoljak, hogy a
projekt tipusy tgyletek szallitoi vallalati
sikertényez6nek jo esetben is a korszer(i
projektiranyitast tekintik. Ez korantsem
meglep6, ha arra gondolunk, hogy a pro-
jekt menedzsment olyan nemzetkdzileg
elismert szakért6je is, mint példaul a brit
Stallworthy, kifejezetten tagadja a mar-
keting Iétjogosultsagat a projektiigyletek
piacan.

Természetesen elismerve, s6t Kki-
emelve a projekt menedzsment fontos-
sagat, megitélésiink szerint a kérdés
nem az, hogy a projekt marketing vagy
a projekt menedzsment a jobb vagy a
fontosabb. Ugyanis a projekt marke-
ting és a projekt menedzsment viszo-
nyara alapvet6en az jellemz6, hogy két
eltérd dologrdl, fogalomrél van szé. A
projekt menedzsment vizsgalodasi ko-
rébe egy-egy konkrét projekt hatékony
és eredményes megvalositasahoz sziik-
séges ismeretek, mddszerek és gyakor-
lati tapasztalatok tartoznak.

A projekt marketing alapvet6en
szemléletmodot és az ehhez kapcsold-
dé eszkdzoket és tevékenységeket je-
lenti. E szemléletmod kdzéppontjaban
lévén marketingrél szd, természetesen
a vevl, még pontosabban a vevl igé-
nyei allnak. A f& cél a projekt marke-
ting esetében is, a vevd igényeinek mi-
nél pontosabb megismerésén és kielé-
gitésén keresztul a vevé elégedettségi
szintjének a ndvelése. Ugyanis ez az
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a kulcstényez6, amely kozép- és
hosszu tavon biztosithatja egy vallal-
kozés piaci sikerét. A projekt marke-
ting szemléletmadd lényegét megfogal-
mazva azt mondhatjuk, hogy ez a ve-
vOvel kezdddik és a vevBvel ér véget,
mikozben a terméket, vagyis az egyes
projekteket, mint fliggd valtozot és
nem pedig mint adottsagot tekinti. Ezzel
szemben adottsagként, azaz fliggetlen
valtozdként a vevéket, a vevdk igényeit
és kivansagait veszi figyelembe. Ebbél
addédodan a legfontosabb kérdés a vevék
kivalasztasa és az igy kiszolgalni ki-
vant piac meghatarozésa. (Ez a gondo-
latmenet alapvet6en tamaszkodik az
ipari marketingkutatas legUjabb ered-
ményeire, elsdsorban Webster straté-
giai munkaira.) A projekt marketing
igy lényegében megteremti azt az lz-
leti lehet6séget, amelynek keretében
egy-egy konkrét termék, vagyis pro-
jekt megvaldsithat6. Egy vev6centri-
kus szemléletmdd azonban akkor és
csak akkor lehet valéban sikeres, ha
athatja a vallalatok vagy vallalkozasok
vezetését, els@sorban fels§ vezetését.
Miért is lehet hasznos a projekt mar-
keting? A kérdésre valaszolva akar
hosszl elméleti fejtegetésekbe is kezd-
hetnénk, de gy gondoljuk érdemesebb
arra hivatkozni: az eur6pai empirikus
kutatdsok eddigi eredményei azt mu-
tatjak, hogy a projekt lgyletek teriile-
tén sikeres vallalatokra is alapvet6en
jellemz6 avevdorientalt szemlélet. Ha-
sonld kovetkeztetésekre juthatunk egy
a Magyarorszagon tevekenykedd, pro-
jekt tgyletekkel foglalkozé francia val-
lalatok korében végzett pilot-study alap-
jan is. Ennek eredményei ugyanis azt
mutatjak, hogy a vev@orientalt szemlélet
leginkdbb a magyar piacon legsikere-
sebb vallalat tevékenységére jellemzd.

Miért pont az épitési piac?

Az épitési Ugyletek szinte minden eset-
ben egyediek, az épitési tevékenység
id6ben behatarolt (legalabbis a szerz6-
dés szerint), olyan bonyolult csoport-
tevékenység, amely egy jol meghata-
rozhaté cél megvaldsitasara iranyul,
nevezetesen az adott objektum felépi-
tésére, és a vevlé szamara minden eset-
ben beruhazas jellegl vasarlast jelent.

PROJEKT MARKETING

Mas szavakkal az épitési ugyletek pro-
jekt tipust Ugyletek. Az épitési Ugylet
nyilvanvaléan cseretigylet, tehat létjo-
gosultsdga van a marketing megkoze-
litésnek. Mivel azonban az épitési Uigy-
let egyben projekt Ggylet is, igy logi-
kusnak t(inik annak vizsgalata, hogy a
projekt marketing eredményei meny-
nyire és milyen médon lehetnek fel-
hasznalhaték az épitési piacon.
Napjainkban az épitési piacon al-
kalmazott modszerek gyorsan valtoz-
nak. A korabbi 0sztondsség, rutin he-
lyét atveszi a tudatos piaci munka. Ezt
avaltozast elGsegiti a vegyesvallalatok
kilfoldi menedzsereinek magyaror-
szagi tevékenysége is. A valtozas ma-
sik kényszerit6 tényezbje az élesedd
konkurenciaharc. A piac alakulasa, az
Uj kihivasok kedvezd helyzetet teremtet-
tek a piaci informéaciokat szolgaltat6 és
a marketing tanicsadd cégek szdmara.
1989-ben az els6k kozott alakult
meg a magankézben lévé, a.b Epit6i-
pari és Marketing Iroda Kft. A céget
olyan szakemberek hoztak létre, akik
alapképzettségliket és gyakorlatukat
tekintve az épitészet, az épit6ipar te-
riletén tevékenykedtek. Komoly segit-
séget jelentett, hogy az alapitdk mas-
méas megkozelitésb6l ismerik az épitési
piacot. Az a.b Iroda els6sorban az épi-
tési piacon megjelend tzleti lehet6sé-
gek eldrejelzésével foglalkozik, rend-
szeres, folyamatos és gyors tajékoz-
tatast nyGjtva partnereinek, el6fizet6i-
nek a varhato épitési feladatokrol.

Az Iroda munkatarsaiban hamar
megfogalmazodott az az igeny, hogy
gyakorlati ismereteiket, tapasztala-
taikat célszer( lenne rendszerbe fog-
lalni, Utkoztetni a kilonb6z6 szakteri-
letek, de elsésorban a marketingkuta-
tok eredményeivel. A kiillénb6z8 szak-
emberekkel folytatott beszélgetések,
vitdk, eszmecserék soran kialakult egy
olyan szakért6i garda, amelynek tagjai
eltérd tapasztalatokkal rendelkeztek
ugyan, de hasonlatosak voltak abban,
hogy alapvet6en érdekl6dtek a projekt
marketing irant. Az a kérdés izgatta
Oket, hogy a még kulféldon is Gjnak
szamitd marketing szakterilet hogyan
lehetne meghonosithatd Magyarorsza-
gon, és féleg hogyan lehetne felhasz-
nélhat6 arra, hogy a magyar véllalko-
z0k és vallalatok versenyképességét
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novelje itthon és esetenként a kulfoldi
piacokon is.

1994 nyaran Ggy dontottek, hogy
tevékenységiik 6sszehangolasa érde-
kében létrehozzak a Budapesti Projekt
Marketing Mhelyt.

A Budapesti Projekt
Marketing Mdhely

A Mihely alapvet6 célja, hogy szerény
eszkozeivel hozzajaruljon

- a projekt marketing magyarorszagi
megismertetéséhez,

- a vallalati gyakorlatban torténd fel-
hasznélasahoz,

- lehetdvé tegye, hogy az eurdpai pro-
jekt marketing kutatasok a magyar
piacra is kiterjedjenek,

- a legUjabb eurodpai kutatadsok hazai
ismertetéséhez és felhasznalasahoz.

A Mihely az eltelt rovid id6 alatt
aktivan részt vett az Eur6pai Projekt
Marketing Halézat folyamatban 1évé
kutatadsaiban. A Mihely szdmara a vi-
takhoz, az eurodpai kutatasokban valo
részvételhez sziikséges infrastruktarat
az a.b Iroda biztositja. A Mdhely nyi-
tott minden érdekl6dé szamara, tagjai
nagy megtiszteltetésnek tekintenék, és
a legnagyobb 6rommel vennék, ha
gondolataikat, kételyeiket, problémai-
kat megoszthatnék a projekt marketing
irdnt érdeklédékkel.

A Miihely tagjai a kovetkez6 hdna-
pokban folyamatosan szeretnének ta-
jékoztatast adni eddigi tevékenységik-
rél, a projekt marketinggel kapcsolatos
elképzeléseikr6l és kutatasi eredme-
nyeikr6l. Az ezzel kapcsolatos irasaik
aM&M jelenlegi és kovetkezd két sza-
méban jelennek meg.

Elképzeléseiket elsésorban gondo-
latébresztének, figyelemfelhivasnak
szanjak és nagyon szivesen vennék, ha
On, Kedves Olvaso, véleményével el-
lenvetéseivel, kiegészitéseivel meg-
tisztelné a szerz6ket.

Abban a reményben ajanljuk tehat
figyelmébe akovetkez6 cikkeket, hogy
siker(l felkelteni érdekl6dését a mar-
keting egyik fiatal, de hitlink szerint
hatalmas jovg el6tt allé szakteriilete, a
PROJEKT MARKETING irant.
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M&M

Piaci informacids rendszerek
alkalmazasi lehetoségei projekt
tipusu Ugyletekben

Bevezetés

A szerzének, aki a témaba mar beéasta
magat, ahhoz, hogy olvaséjat rahan-
golja hullamhosszara, ismertetnie kell
fébb szempontjait.

A Budapesti Projekt Marketing M-
hely m(ikbdése soran vizsgalati szem-
pontként alapvetdnek tartjuk a projekt
tipust tgyletekkel foglalkozé vallalat
vagy vallalkoz6 szerepét, beleéljuk
magunkat helyzetébe.

Els6ként a szukséges informaciok-
kal foglalkozunk.

Az 1 4bra aprojekt marketing szak-
irodalomban gyakran hasznélt COST
IMPACT MODELL-en alapul.

Harom szakaszra bontva, egyszer(-
sitve mutatja be azt, hogy az id6ben
elérehaladva hogyan csékken abeavat-
kozés lehet6sége.

Tehat amikor a folyamat elején tar-
tunk - még csak informaciods tertleten
- az elképzelés sikjan mozgunk. A meg-
rendel6, az épittet6, a majdani felhasz-
nalo igyekszik kivansagait, vagyait, el-
képzeléseit megfogalmazni. Az esetek
jelentds részében segitséget hiv ehhez.
Kulonféle tandcsaddkat, elemz6ket m-
szaki tervezéket, mérnokoket. Gazdasa-
gi szakemberek, banki szakérték, pénz-
ligyesek ésjogaszok bevonasa sem ritka.
Specialistak hada dolgozik a projekt els6
pillanatatdl fogva. Feladatuk, hogy ki-
dolgozzék a koncepcitt, el6készitsék a
megvalositast. Céljuk a kereslet kielégi-
tése. Azt sem felejthetik el, hogy a meg-
bizas elnyerése utan kezd6dik az igazan
nehéz rész, a megvalositas.

Van aki élet-haldl harcot viv egy-
egy munkéért, és van aki kedvére ,,va-

%

* | oxx az elképzelés
és a megvalosulas

aranya

a valtoztatas koltségigénye

----------- informécidigény,
illetve a piaci
informéaciok
hasznosithatésaga

Jellemzé' szakaszok

1. abra. A koltségkihatas modell, ill. az elkészlilt/megvaldsult aranya egy feltételezett
projekten (COST IMPACT modell mintajara)

logat a kendermagban”. Vajon mi ki-
16nbozteti meg Bket?

Minden bizonnyal azok a jegyek
amelyek mas (zletdg véllalkozoit is.
Gyorsasag, reagaloképesség, team
munka, jo informacidk, megalapozott
dontés, megbizhatésdg, szavahihet6-
ség, és még sorolhatnank. Csak ennyi
lenne az egész?

Ezek a szempontok azonban ebben a
tevékenységben még nemjelentenek elég
versenyel6nyt, ha csak avallalkozok nagy
szamara gondolunk. A kilénbséget mas
terulethez, ipardghoz képest az jellemzi,
hogy ez a terilet inkébb tudas-, mint t6-
keigényes. (Lasd 1 abra.) Tehat az igazi
elény ebben van. Az id6ben megszerzett
informécié jobb hasznosul&sa a szallit6
néz6pontjabdl ugyanugy értelmezhetd.

A véllalati informécios
rendszerek

Az elmalt évek gyakorlata, hogy a sza-
mitogépet, a programot vagy az adatba-
zist azonositjak az informacioval. Be-
szerzéslkkel, meglétiikkel egyértelm-
en elintézettnek, megoldottnak, befeje-
zett ténynek konyvelik el a dolgot. Nem
is foglalkoznak azzal, hogy felismerjék
valédi hasznat, értékét. Ezzel szemben
a véllalatok m(ikddésének minden szint-
jén kulcsszerepiik van az idében hozott,
helyes dontéseknek. Ezek pedig a don-
téshozo Altal elérhet6 és feldolgozhatd
informé&cidkra tdmaszkodnak. Tehat ah-
hoz, hogy hatékonyan miikédjon, hogy
problémait felismerje és megoldja, in-
formaciora van sziksége.

Tasi LaszI6 Uigyvezetd igazgat6, ab Epitipari Informacios és Marketing Iroda
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Az elkerllhetetlen felismerés azon-
ban még varat magara. A Véllalati In-
formécios Rendszer (VIR) megterem-
tése ma még nem napi sziikséglet, de
tankonyvi anyag, és talan néhol mar
Hdivat” is.

A 2. dbraa VIR kapcsolatrendszerét
mutatja be.

Az informéacios rendszer egyik 6
feladata a folyamatok bemutatasa, a
hianyossagok feltarasa, a szlkséges
beavatkozasi pontokon meghozandd
dontések koordinalasa, a cselekvés el6-
segitése. Masik feladata a vezetés tel-
jesitményének, hatasfokanak mérése.

A vallalati vezetés teljesitményének
mérése nehéz. A j6 eredmények fel és
elismerése sem koénny(, hat még szem-
benézni a hibakkal, tévedésekkel, rossz

PROJEKT MARKETING

2. dbra. A VIR vallalati kapcsolatrendszere

3. abra. A MIR (Marketing Informacios rendszer) sémaja
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dontésekkel. Komoly probléma, hogy
a jelenlegi gyakorlat csak szandékos
kdrokozast ismer. Ezt is els6sorban
anyagi jellegl karra érti. A vezet6i
munka hatékonysaganak értékelésekor
senki nem firtatja az elmulasztott vagy
rosszul meghozott dontések kdvetkez-
tében elmaradt hasznot. S6t, a vezet6k
felel6ssége elsikkad. Pedig a verseny-
tarsak kozotti harc kimenetele ma méar
a vezetési rendszerek min@ségén, a
dontéshozatal sajat KNOW-HOW-jan
malik.

Ezért sem felejtkezhetiink meg ar-
rol, hogy az informéaciok a dontések
inputjaként a vallalat mikddésének
fontos er6forrésai.

Példaul: Egy jol m({kod6 cég ma-
gasfesziiltségli tavvezeték rendszert
kivan sivatagi égovi orszagba expor-
talni. Alapos tervezéként hat honappal
a kezdés el6tt geodétakat kild a hely-
szinre. Pontosan bemérik a tervezett
nyomvonal terepviszonyait. Az adatok
alapjan megtervezik a rendszert. A ki-
vitelez8k hat hénap mulva elkezdhet-
nék a munkat a helyszinen, de ott tel-
jesen mas domborzati viszonyokat ta-
lalnak. Ami hat hénappal korabban
hegy volt, az most vélgy, ami vélgy,
az most hegy.

Hasonlé példakat - vég nélkul -
minden szakember tudna sorolni. Arrél
azonban mar igen kevesen szdmolné-
nak be, hogy a naluk miikédé infor-
macios rendszer komoly kockazatoktél
mentette meg a céget, illetve igen ko-
moly megbizasok elnyeréséhez és
eredményes megvaldsitasdhoz segitet-
te 6ket. Nem lehet egyszerd munkajogi
probléméanak tekinteni a szamonké-
rést!

A f6 cél nem az informécio6 el6al-
litasa, hanem a dontéshozatal szolga-
lata. Erdemes megfontolunk Jan Carl-
zon tanacsat:

AKinek nem all rendelkezésére in-
formacio, az nem vallal felel6sséget.
De akinek biztositjak az informacid-
kat, az sziikségképpen felelGsséget val-
lal. Azzal, hogy valakinek megadjuk a
felel6sségvallalds szabadsagat, olyan
energidkat szabaditunk fel, amelyek
egyébként rejtve maradnanak.”*

PROJEKT MARKETING

Véllalatunk mikddésének mingsé-
gét informécids rendszeriink milyen-
sége hatarozza meg.

Ez az oka annak, hogy a 2. dbraban
szerepl6 Informéciégazdalkodas (In-
formation Resource Management)
napjainkra a vezetd cégek gyakorlata-
va valt. Az informécio kezelése (gydj-
tésének, feldolgozéasanak, felhasznala-
sanak rendje) nem hagyta érintetlendil
a marketing szakteruletét sem. A Mar-
keting Informacios Rendszer a vallalati
élet szamara kulcsfontossagu stratégiai
és taktikai dontések bazisa, a piaci tevé-
kenység tudatossaganak bizonyitéka.

A 3. dbra néhany, esetiinkben is igen
jol hasznosithat6 elemre és kapcsolatra
vilagit ra. Ezek kozul kiemelkedik a
vallalati informéaciok, adatok fontossa-
ga, valamint a modellek szerepe.
(Ezekrdl késébb részletesen szolunk.)

A vezetés szamara fontos
informaciok osztalyozasa

Az elmult évek eseményeire vissza-
gondolva napjaink vallalkozasa sza-
méra a vezetési problémak két sikon,
szinte azonos sullyal jelentkeznek:

¢ A vallalat m(kddésével kapcsolat-
ban, altalaban

« A vallalat piaci tevékenységével

kapcsolatban, specialisan
Az elsd szempontot az érti meg igazan,
aki egy otletre, tulajdonosi elhataro-
zasra vallalatot alapitott. Most, ha még
létezik, az iranyitatlan és meg nem
tervezett fejl6dés minden bajaval kell
megklzdenie. Egyszerlien bizonyos
funkciokat nem képes ellatni szerve-
zete, azt importalni kénytelen m(ko-
déséhez.

Altalaban milyen
van sziiksége?

informaciokra

- Adotanacsadas, konyvelés, lgyviteli
szolgaltatas

- Bér- és munkaligyi ugyintézés stb.

Jogi tanacsadas
- Munkaerépiaci informéaciok, kdzve-
tités

- Hitelfelvétel, banki szolgaltatasok

* Jan Carlzon: Lapitsd le a piramist! Zrinyi Nyomda, 1988. 16. oldal
** Kazimir M. Magyar: A marketingé a jové! LSI, Budapest, 1990. 47. oldal
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- Menedzserképzés,
szaktanacsadas

tovabbképzés,

- Privatizacids informaciok.

A véllalkozas piaci tevékenységé-
vel kapcsolatos informaciok pedig spe-
cidlisan a kovetkez6k lehetnek:

- Céginformacio, referenciak

- Termék-szolgéltatas
kiadvanyok

katalogusok,

- Hat6sagi engedélyeztetések, eljara-
sok szabélyai

- Ingatlan értékbecslés, -kozvetités,
-forgalmazas, vagyonértékelés

- Mérndki szolgaltatasok
- Szakmai cikkek, tanulmanyok
- Reklam, propaganda, kiallitdsok
- Piaci informéciok
- Marketing szolgaltatasok
A tovéabbiakban a vallalat miikodé-
sével kapcsolatos altalanos informéci-
0s sziikséglettel nem foglalkozunk, Ki-

zarolag a piaci problémak megoldasat
segité informaciokkal.

Piaci informéacios
rendszerink kialakitasa

Tevékenységink vizsgalatdhoz, vagy
elinditdsdhoz néhany szempontot mi-
nimalis feltételként figyelembe kell
vennunk.

A dontések szolgalata

Az alébbi kérdéssor olyan, mint egy 3
éves gyermek ,,miért?”-je. Nem hagy-
hat6 vélasz nélkil és minden vélasz
Ujabb kérdést indukal térvényszer(en.

- Mir6l akarunk donteni?

- Rendelkeziink-e mindségileg érté-
kes informéacioval?

- Elegend6-e a rendelkezésre all6 in-
formécid?

- Hol taldlunk olyan megbizhat6 spe-
cialistakat, akik nem draga dolgokat
tukmaélnak rank, hanem valéban se-
gitenek?**
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Az informacidink teljessége

Kivant informacidknak tekintjik a
dontéshez elegenddnek itélt informa-
ci6 halmazt. E halmazok termé-
szetesen a vallalati kulturéatol és a don-
téshozok emberi tulajdonsagatol fug-
gben igen valtozatosak lehetnek, tehat
szubjektivek. A gyakorlatban jelent6-
sen eltérnek a sziikséges informacidk
halmazatol, amely a dontéshez elmé-
letileg elengedhetetlen informacidkat
tartalmazza. A dontéshozatal informa-
cioigénye eltolédik a konkrét, a kéz-
zelfoghato felé. A megszerezhet6 in-
forméaciok halmaza pedig mindkett6t6l
eltéré. A megszerezhet6 (megszerzett)
informaciok mennyiségén és mingsé-
gén malik déntésiink pontossaga.

A kovetkezd &brék szemléltetik a
valos helyzetet (4. &bra), illetve az el-
érendd célt (5. abra).

A 4-5. abrakbdl kovetkezik, hogy
a megalapozott dontések a sziikséges
és amegszerezhet6 fedésének nagyobb
aranyat feltételezik. Amennyiben a
megszerzett informécid fedésben van
a sziikségessel - flggetlendl attol, hogy
a vezetd tisztaban van-e vagy sem azzal,
hogy mi az, ami dontéséhez sziikséges
-, aj6 dontés esélye igen nagy.

Amennyiben a kivant és sziikséges
korok fedik egymast, de a megszerez-
het6 ettdl jelentsen eltér, az aztjelenti,
hogy a dontéshozé kivanalmai és a
szikséges informaciok harmdéniaban
vannak. Mondhatni a képességekkel
nincs baj, j6 déntés azonban mégsem
szlilethet, mert nem all rendelkezésre
megfeleld informéacid. Ez arra készteti
a vezet6t, hogy megszerezze azt.

Ne feledjik! Elemi érdekink a ,,hé-
rom kor” ltal egyuttesen lefedett terulet
nagyséagét a lehetd legnagyobbra nével-
ni. A véllalat informécids eréforréasaival
gazdalkodd vezet6jének vagy oszta-
lydnak miikodési terlilete a harom kor
altal egyuttesen lefedett terlilet. Azt is
mondhatnank, vallalatunk eredményes-
sége attdl fligg, hanyan és kik tevékeny-
kednek ebben a mez6ben. Amennyiben
nem foglalkozunk céglink informéacios
mikodésével, kockazatainkat allanddan
aszlikséges szint felett tartjuk. Sajat ma-
gunk is kockazatot jelentiink vallalkoza-
sunk szadmara.

PROJEKT MARKETING

4. abra.

Informaciék a vallalaton belul

Az informacidk jelentds része a valla-
laton bellill megtalalhaté. Erre épit, ezt
hasznélja fel a marketingtanicsad6k
egy része is. A tapasztalatok szerint itt
akar 70-80%-at is meg lehet talalni a
sziikséges informéacioknak (sziikséges
=megszerzett!). Ebben eddig még nem
tévedtek.*

Nézzik melyek ezek:

A vevBkre vonatkozé informaciok
megtalalhaték a vételi naplokban, a
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szamlazasban, vevéi nyilvantartasban,
névjegy gylijteményben, hazi telefon-
jegyzékekben. Felhasznalhatok a ve-
vBkrél sz6l6 prospektusok, téjékoz-
tatok, arlistak, referenciék.

A széllitékra vonatkozd informacidk
tarhaza a nyilvantartas, a szallitoleve-
lek, szdmlé&k, kapcsolattartasi napldk,
névjegyek, prospektusok, arlistak stb.

A versenytarsakra vonatkoz6 informé-
ciok mddszeresen 0sszegy(jthetbk az
»0sszecsapasoknal”.

Dr. Strausz Gabor: Marketing stratégia - vezeti informéci6s rendszerek cimii el6adésa, Epitési Marketing Szeminérium, 1992.
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6. abra.
a*b
PROJEKTMONITOR
1

(korai fazis)

a*b
PROJEKTMONITOR
II.
(el6készit6 fazis)

a*b
PROJEKTMONITOR

Mindharom

PROJEKT MARKETING

PROJEKT1INFORM PROJEKTMONITOR
PROJEKTEXTRA
VERSENYFIGYELO
PROJEKTTOP
POJEKTMIX
PROJEKTSOFT

MegrendelGi szandék

A megrendel6nél dontés sziletett a beruhazasrol. A pénzigyi fedezet

legalabb részben biztositott. Még nem adtak ki tervez6i megbizast.

Megrendel8i szandék vallalkozéi befektetéssel

A megrendel6nél dontés sziletett a beruhazasrél. A pénzigyi fedezet

nem biztositott, és pénzzel is beszalld partnert, t6késtarsat keresnek.
Még nem adtak ki tervez6i megbizast, de esetleg valamilyen
vazlatterv, megvalésithatésagi tanulmany késziilt.

Tervezés el6tt
A kozeljovében varhatéan kiirjak a felhivast a tervezési munkat
megel6z6 elémindsitésre.

Tervezési ajanlatadéas
A tervezési munkara vonatkozé ajanlatokat varnak.

Engedélyezés alatt
Az engedélyezési terv elkészilt, az engedélyek kiadasa folyamatban
van.

Tervezés alatt
A tervezét kivalasztottak, a tervezési munka folyik, épitési engedély
lehet, hogy mar megvan.
Epités el6tt
Tervek készen vannak, a kivitelezés ajanlatba adasa varhato.
Tervezési és épitési ajanlatadéas
A kiviteli terv elkészitését és a kivitelezést egyszerre palyaztatjak.
Epitési ajanlatadas
A kivitelezési munkara vonatkoz6 ajanlatokat varnak.

Epités alatt

A kivitelezés elkezd6doétt, de még nincs minden részfeladat
(alvéllalkozd, anyagszallité) kiosztva.

Alvallalkozé keresés
A kivitelezd alvallalkozékat keres.

Egyéb
Minden, ami nem fér be az el6z6 kategoriakba. Nem lekérdezhetd.
(Pl. bontas stb.)

7. dbra. a*b PROJEKTINFORM fazisok

M&M

a*b
PROJEKTINFORM

a*b
PROJEKTMONITOR
11

Mindketté
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De minden Iényeges dologhoz hoz-
zajuthatunk a kollégék, munkatarsak
elbeszélései alapjan is. A kérdés mar
»csak” az, hogy ki az, aki ezeket az
informaciokat maodszeresen  gy(ijti,
vagy a gy(jtést megszervezi, rend-
szerezi, és feldolgozva eljuttatja a
megfeleld helyre. A dontési folyamat-
hoz szolgaltatnia kell. Itt egy integralt,
atlathatdo és folyamatosan mikddd
rendszerrél van sz, amely automati-
kusan indul, ha van informacio, és be-
indithatd, ha egy ddntéshez mas infor-
mécio kell. Ma még azonban az a jel-
lemz6, hogy mas vevé6t tart fontosnak
a vallalat vezetése, a titkarsag, az ér-
tékesités, a szamlazas, az anyagosz-
taly, amunkahelyi vezetés vagy amun-
katarsak. Ezek utan elképzelhetd, ho-
gyan valosul meg a vevok, kiléndsen
a legfontosabb vevdk kiszolgalasa.

Informacidk a vallalaton kiviil

Amennyiben az el6z6 fejezetben fel-
soroltak nem vezetnek elégséges infor-
macidkhoz, sziikség lehet a kils6 in-
formacios forrasok igénybevételére.
Igen fontos, hogy ezek hol és hogyan
talalhatok meg. A legegyszeriibb dolog
a sajtofigyelés, a szakmai konferenci-
ak, oktatasok, el6adasok igénybevéte-
le. Ide tartoznak a személyes kapcso-
latok is.

Igénybe vehet6k azok a szolgalta-
tok, akik megbizhaté informacidkkal
latnak el benniinket. Masrészt ne fe-
ledjiik: tanacsokkal is szolgalhatnak,
hiszen kénnyen el6fordulhat, hogy
»nem latjuk a fatol az erd6t!”.

Piaci informéaciok projekt
tipusa ugyleteknél

A piaci informéaciok lehetséges valto-
zatainak felsorolasanal mar a projekt
tipust, els6sorban épitési Ugyletek
szempontjait vettiik figyelembe. (Lasd
2. fejezet!) Tehat olyan informacidkat
kell ismerniink, amelyek a projekt k-
16nb6z6 fazisainak megvaldsitasaban
segithetnek. A marketing természetes
feladata a piaci informéaciok megszer-
zése. A projektek fazisai:

PROJEKT MARKETING

- Piacfigyelési fazis (Scanning)

- Kivalasztas (Screening, szegmenta-
las)

-Ajanlatadast megel6z6 fazis (nem
akvizicio!)

- Ajanlatadasi fazis

- Szerz8dés el6készitése (Ha nem
nyert, az okok elemzése)

- Megvalésitas (Szerzddéskotéstdl az
ideiglenes atadasig)

- Garancidlis id&szak
- Garancidlis id6 lejarta utan
Az informécids szolgaltatast vasar-

16k szaméra a dontés meghozatalahoz,
a szolgaltatok kivalasztasahoz*:

1. pontossag (megbizhat6sag)
. eredményesség

. az informécié mennyisége
. a szolgaltatas ara

. gyakorisaga

. érthet&sége

. formaja

. kiegészitd szolgaltatds van-e
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. a kapcsolattarté személye

=
o

. a szolgaltatd imazsa

Azonban nem szabad megfeledkez-
niink arrdl, hogy hiaba éll rendelkezés-
re az informécié csak a felhasznal6 és
a felhasznalas madja alakithatja at er6-
forrassa**. Gyakorlatunkban az el&fi-
zet6k 13%-a a megkapott adatok tobb
mint 10%-4t tudta konkrét tzletre val-
tani. Ez 1994-ben 200 tzlet/felhaszna-
16. 75%-uk az adatok legaldbb 5%-at
hasznélta fel. Ez 100 , talalat”/felhasz-
nalo.

A piacfigyelés egyik
informé&cids rendszere

A tovabbiakban bemutatunk egyet a
lehetséges informacids rendszerekbdl,
A szolgéltat6 alapkoncepcidja a fazis-
specifikus megkdozelités. Tehat a po-
tencidlis felhasznalok feltételezett pi-
aci informacidés sziikségleteihez iga-
zodva Ujabb, az épitési piac sajatossa-

* Ez asorrend az ab Epit6ipari Informaci6s és Marketing Iroda gyakorlataban.
** Chikan Attila: Vallalatgazdasagtan, Aula Kiad6, 1994. 243. oldal
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gait kovet6 alfazisokra bontja a scan-
ning szakaszat.

A 6. abrdban a legfontosabb az
egyes fazisok pontos meghatarozasa.
A definicioknak vilagosaknak, egyér-
telmdeknek kell lennitik. Ez a kulcsa
a szolgéltatd és a felhasznald kozotti
kommunikacié sikerének. Az é&bra bal
és jobb oldalén az egyes csomagok ta-
lalhatéok meg.

A szolgéltatadsi csomagok kozotti
kapcsolatot a 7. dbra mutatja be. Ez a
szolgaltatasi rendszer igy valaszthato
»nevekkel” egyszer(siti le a megren-
delés folyamatat. A 6. és a 7. abra kap-
csolata kénnyen felismerhetd. A felki-
nalt csomagok, csomagkapcsolatok
igazodnak a szolgaltato altal szegmen-
talt vev6csoportokhoz.

Példaul: Els6sorban a tervezék, va-
lamint a févallalkozok szamara ajanl-
jak a megrendel6i szandéktdl az enge-
délyezési tervekig terjed6 szakaszt, a
korai fazisti

A tervezés megkezdésétdl az épitési
ajanlatadasig terjed az el6készitési fa-
zis, amelyet gyartoknak, general- és f6-
véallalkozoknak ajanlanak elsédlege-
sen.

A harmadik szakasz az épitésifazis.
Ekkor a megbizasok elnyerése utan ad-
nak informaciét a kivitelez6krél, aki-
ket a beszallitéknak, keresked6knek és
alvallalkozéknak ajanlanak.

Osszefoglalas

A vallalat m(ikodésének minden szint-
jén kulcsszerepe van az id6ben meg-
hozott, helyes dontésnek. A dontésho-
20, sajat vezet6i tudasan, intuicidin,

az éaltala elérheté informacidkra ta-
maszkodik. A déntések meghozatala-
hoz team munkan keresztll vezet az
Ut. Ezért az el6készités altal nydjtott
informaciék nélklulozhetetlen, fontos
er6forrasok. Kilénosen igaz ez olyan
esetekre amikor egy-egy projekt meg-
valésitasdhoz nem allnak rendelkezés-
re, szamolatlanul és kimerithetetlentl
a ,,hagyomanyos” eréforrasok.

Az Uzletember dontése csak olyan
jO, mint az informacioi.



A Reader's Digest kulisszatitkal,
avagy marketing a lapterjesztésben

Interj Gal Evéaval, a Reader’s Digest terjesztési igazgatojaval

- Tulajdonképpen mi is az a marketing?

- Ez egy nagyon 0Osszetett valami. Egyszer
hallottam egy nagyon j6 meghatarozasat, amit
azéta hasznélok: a marketing kiaszfaltozza az
aru el6tt a gorongyos utat, hogy megtalalja a
vevijét. Kilonbdz6 marketing felfogadsok vannak.
Az egyik fajta az, hogy egy cég gyart egy ter-
meéket, aztan azért, mert legyartotta, olyan mar-
ketinget kell folytatnia, hogy felkeltse a piac ér-
dekl6dését. A masikféle felfogas pedig az, hogy
el6bb felméri, mire van sziiksége a piacnak, és
azt kezdi el gyartani.

- Onok melyik felfogast alkalmazzak a lapter-
jesztésben?

- A Reader’s Digest ennek a kettének a ke-
verékét csindlja, bar tulajdonképpen inkabb az
els6t. Az elején, amikor egy Derick Wallace nev(
Ujsagird ezt az egészet kitalalta, ugy nézett ki,
hogy a piacnak ilyesmire nincsen sziiksége. Az
Otlete abbdl eredt, hogy sebesiilten fekudt a kor-
hazban, és rengeteg Ujsagot halmozott maga
koré, de tal sokat kellett olvasnia ahhoz, hogy
egy-egy érdekes cikkre bukkanjon. Kitalalta,
hogy a sajat izlése szerint kivalaszt irdsokat, eze-
ket 6sszegylijti, és egy kis kdnyvecske formaja-
ban kiadja. El is készitett egy kéziratot, és ezzel
kilincselt, de a kiadékat nem érdekelte a dolog.
Ekkor Wallace fogta magat, sokszorositotta a
kényvecskét, és egy levéllel elkildte a baratai-
nak, hogy amennyiben tetszik nekik, szivesen
folytatja. Ebbdl alakult ki a Reader’s Digest, és
azota valamennyi orszagba ezzel a moédszerrel
vezetik be.

- Nalunk mikor jelent meg az els6é szam?

- Magyarorszagon 1991 nyaran készitettiink
egy olyan prébaszamot, amiben a hirdetések in-
gyenesek voltak: legyartottuk tizendtezer pél-
danyban, és elkildtik varakozéhelyekre (fod-
rasziizletekbe, rendel6kbe stb.), Ujsagarusok-
nak, valamint a baratainknak és ismeréseinknek
ezzel a bizonyos levéllel. El6készitettik a terepet
az Ujsagosstandokon, bejartam az orszagot, és
minden postaigazgatdosagon elmeséltem, hogy
jon ez az uUjsag, ami rendkivil érdekelte &ket és

nagyon izgalmasnak tartottak. Ugy gondoltuk:
annyira el6 van készitve a terep, hogy gyorsan el
fogjuk tudni adni. Kitettiink 80 ezer példanyt szerte
az orszagban, de csak 22 ezret tudtunk eladni.

- Mi volt az oka, hogy a lap nem fogyott 6l az
Ujsagosstandokon ?

- Derick Wallace-nak az volt a kikétése, hogy
a cimoldalon mindig a tartalomjegyzék legyen, a
feleségének - aki m(igydijté volt - pedig az, hogy
a hatso boriton egy festményt mutassunk be. Ez
mindenhol a vilagon igy van, ett6l nem lehet
eltérni. igy hat az Gjsagarusok nem szeretik ki-
tenni, de ha kiteszik is, az embereknek akkor
sem felting, akkor is mas Ujsagon akad meg
inkabb a szemuk. Prébaltak a marketingesek egy
kicsit feldobni az el6lapot, néha ratesznek egy-
egy fotét, de semmiképpen nem lehet elnyomni
a tartalomjegyzéket, a hatoldalt pedig nem lehet
eladni hirdetésnek, ami pedig a legértékesebb
oldal szokott lenni a hirdet6k szempontjabal.

- llyen esetben milyen marketing fogashoz lehet
folyamodni?

- Ha az Ujsagosstandra kitesszik a lapot, és
azokkal az eszkdzokkel élink (hirdetés, sticke-
rek, plakat - hirdetésen a televiziés, radiés hir-
detést értem), amik azt segitik, hogy ott jobban
fogyjon a termék és kisebb legyen a remittenda
szazalék - ez marketing. Az én tapasztalatom
egyébként az, hogy a remittenda szazalék nem
valtozik. Tehat ha levesszik a kirakott példany-
szamot, akkor fogy az eladas is. Tehat minél
kevesebbet tesziink ki, annal kevesebbet adunk
el. Ugye az lenne logikus, hogy ha 80 ezerbdl
22 ezret adtak el, akkor 25 ezrettesz ki az ember,
és akkor a 25 ezerbdl adnak el 22-t. De ez nem
igy van. Lehet, hogy ez strukturalis probléma.
Alapvetd gond a magyar terjesztésben, hogy ha
levessziik a példanyszamot, akkor azokrél a he-
lyekrdl vesszik el, ahol keveset adtak el. Ha
példaul valahol volt kett6, és ott eladtak egyet,
onnan biztosan elveszik, és ahol sok volt, ott
meghagyjak. Abbdl is lehet, hogy elvesznek, de
aranyaiban sokkal kevesebbet, és ett6l rosszabb
lesz a teritési arany. Itt példaul egy marketing-
fogas: az ember lell és kiszamolja, hogy mi tor-



térita piacon. Vagyis utanajar, hogy hany tjsagos
helyre osztottak ki hany darabot, és abbdl mennyi
fogyott el, és elemzi, hogy a kdvetkezd hénapban
mi tortént, ha kitették, és mi tértént, ha levették
a példanyszamot. Ebbd6l olyan kévetkeztetéseket
lehet levonni, amivel lehet segiteni a terjeszt6i
cégnek. Példaul azt lehet mondani nekik, hogy
akinek eddig harmincnal tébbet adtak, annak
most csak huszonttdt adjanak, akinek viszont
csak kettdt adtak, annak mostantél kezdve né-
gyet adjanak, és akinek nem adtak semmit, an-
nak adjanak kettét.

- Mit tettek annak érdekében,

hogy t6bb
példanyt tudjanak eladni? *

- Mivel gy lattuk, hogy az ujsagarusoknal
nem tudunk megfelel6 eredményt elérni, elkezd-
tuk a direct mail-t. Abban az id6ben még nem
volt el6készitve az el6fizetési rendszeriink, mert
arra szamitottunk, hogy néhany hénapig a stan-
dokon fogunk eladni. Emiatt prébaltuk akada-
lyozni az el6fizetést, mert ha tdl sokan jelentkez-
tek volna, nem tudtuk volna 6ket kiszolgalni, vi-
szont szikségunk volt az érdekl6d6k nevére.
Ezért csinaltunk egy olyan jatékot, egy olyan
névsorsolast, amire vissza lehetett kildeni egy
szelvényt, pontos névvel és cimmel, és az olva-
sok valaszthattak, hogy megrendelik-e az Gjsa-
got, vagy csak jatszanak. De ahhoz a cselhez
folyamodtunk, hogy kétféle kartyat gyartottunk,
és minden nyolcadik Ujsagba fliztink csak be
olyat, amivel el§ is lehetett fizetni. Ezt folytattuk
egészen, amig sikerilt felallitani az el6fizetési
rendszert.

- Es mit kezdett azokkal a nevekkel, amik igy
Osszegyiiltek?

- Ezekbdl dsszeallitottunk egy cimanyagot, és
az els6 direct mail akciénkat erre alapoztuk. Szét-
valasztottuk az embereket kiilonb6z8 csoportok-
ra, aszerint, hogy tébbszorjatszottak-e mar, tehat
tébb hdnapon keresztlil megvették az Ujsagot,
vagy csak egyszer; melyik honapban vették meg
- vagyis kihagytak-e honapot. Kdédokat adtunk
az egyes csoportoknak, ami a visszaérkezd va-
laszokon rajta volt, és igy tudtuk ket azonositani.
Két szempont van, amit allanddéan figyellnk:
hogy hogyan reagélnak a direct mail-re, és hogy
hogyan fizetnek utana. Ma is folytatjuk ezt a
modszert, de most aszerint teszteljik a piacot,
hogy az egyes ajanlatrészeknek milyen hatasuk
van a megrendelésre. Szoktunk jatszadozni az-
zal a gondolattal, hogy az 6ra, amit adunk, tul-
sagosan draga ajandék, és ezért megprébalunk
olcsébb ajandékot ajanlani. Sajnos ez nem m-
kodik, nem éri meg. Az inflacioval pedig ugyan

novelnink kell a lap arat, de nem akarunk olyan
arat elérni, amin mar nem rendelnek meg elegen.
A Reader’s Digestnek ugyanis fontosabb a sok
ember, mint a sok profit.

- Pontosan mi van egy direct mail csomagban?

- A miénk tartalmaz egy levelet, amiben meg-
fogalmazzuk az ajanlatot, és vannak mellékes
részei: valaszboritékok; ugynevezett action divice-
ok; kis ,mindenfélék”, amiket példaul ha a gyerek
meglat, nem engedi rogtén kidobni a szemétbe,
hanem Kkinyittatja; ezen kivul tartalmaz még a
terméket és az ajandékot bemutatd szines pros-
pektusokat. A direct mail csomag, ha igazan at-
gondoltan készitették el, olyan, mint egy tarsas-
jaték: a darabjai nagyon Osszefliggnek egymas-
sal. Amikor csindltam, tobbszor el6fordult, hogy
valamit meg kellett valtoztathom az egyik ele-
men, azért, mert a magyar szabalyok szerint igy
vagy ugy nem lehet eljarni, vagy a magyar jog
nem enged ezt vagy azt, és ezért minden egyes
darabjat at kellett néznem, hogy az a fél sz0,
amit az egyik helyen megvaltoztattam, milyen
valtozasokat kell, hogy a tobbi helyen is gene-
raljon. Tehéat ez a direct mail csomag. Minél at-
traktivabb, minél izgalmasabb az olvas6 szama-
ra, annal kevésbé fontos, hogy mit ajanl. Az a
fontosabb, ahogyan ajanlja.

- Milyen hatasa volt az els6 ilyen akciéjuknak?

- Ez egy magyar, elég egyszeri kis direct malil
csomag volt, de utdna elhataroztuk, hogy bele-
vagunk, mert nagyon sikeresnek bizonyult. Ami-
kor elkezdtik a ,profi” csomagokat, a nyugati
valaszolasi arany tbbbszorose jelentkezett Ma-
gyarorszagon.

- Mi volt ennek az oka?

- Teljesen sz(iz volt a piac, nem volt a pos-
taladdkban semmi, és nagyon odafigyeltiink arra,
hogy ne kovessiik el azokat a hibakat, amiket
jobb cégek ma mar nem kovetnek el, hogy szer-
kesztetlenil leforditjak a kilféldi csomagokat, és
nem adaptaljak 6ket a magyar viszonyokra. De
igy is nagyon sokszor voltak harcaink a kilfoldi
fénokeinkkel, mivel Ggy gondoltuk, hogy ez a
,Sz0veg” itt nem megy, és kdzben tobbszorosét
hozta eredményben, mint kilféldén, az Gjdonsag
varazsa miatt. Volt egy nagyon érdekes esetlink
erre. A budapestieknek hat forint volt akkor a
nyomtatvany- tarifaja, a vidékieknek pedig tiz.
Hosszas huzavonaval a postaval sikerilt elér-
nem, hogy a valaszboritékok a nyomtatvany fel-
irattal legyenek ellatva. igy olcsobb volt - és meg
kellett kérni az embereket, hogy ne zarjak le a
boritékokat -, és én ezt bele akartam irni az
utoiratba, hogy ez sarkallja 6ket a visszakiildés-



re. Az amerikai marketingessel hosszu vitat foly-
tattam errél, mert 6 azt mondta, hogy ilyen apro-
sagot nem lehet az utGiratba iri, mivel ha valamit
elolvasnak, akkor az az. Nagyon keményen har-
coltam, és nyertem. Amikor az els6 nap bejottek
az eredmények, mindenki izgatottan figyelte,
hogy mi torténik, néztiik, hogy mi jott vissza. Volt,
aki 540 forintos bélyeget ragasztott a boritékra,
expressz ajanlva kildte, cellux-szal leragasztgat-
tadk a boritékot, hogy nehogy kiessen bel6le, amit
vissza kellet kiildeni, mert az nagyon értékesnek
latszott, és féltették. Szinte senki nem annyiért
kildte vissza, amennyit az utbiratba irtam: nem
hitték el, hogy annyiért visszajon. Kiderult, hogy
tokéletesen igaza volt az amerikai kollégamnak,
de amikor megkérdeztem t6le, hogy mit irjak ehe-
lyett, azt valaszolta, ide most mar csak ezt irha-
tom, hiszen nem lehet tudni, mitél volt ez az
eredmény.

- Ezek szerint fontos, hogy mit hova tesznek,
hova irnak.

- lgen, ez hatarozott szabalyok szerint m(iko-
dik, de a szabalyok tobb évtizedes megfigyelé-
seken alapulnak, és a Reader’s Digestnél a ta-
pasztalatokat, amiket a tesztelések soran sze-
reznek a kilénbdz8 cégek a vilagban, atadjak
egymasnak a szakemberek. Le is van irva ez a
sok tapasztalat, 6ssze van gyf(jtve: hogy a pro-
maciénak hogy kell kinéznie, hogy helyes, hogy
jobb, hogy milyen ardnyban és sorrendben sze-
repeljenek a kilénb6z6 téméak a direct mail-ek-
ben. Tobb témardél van sz6: az ajandéksorsolas-
rél, atermékrél, a prémiumroél, amit kap az illetd,
ha rendel, és arrol, hogy mit tehet, ha meggon-
dolja magat. Nagyon érdekes példaul az arnak
a szerepe, és hogy ez milyen médon valtozott
Magyarorszagon. Az els¢ id6kben egyaltalan
nem volt hatasa: csinaltunk olyan teszteket, ame-
lyekben egy-egy csoportnak olcsdébban ajanlot-
tuk ugyanazt a terméket, masoknak sokkal dréa-
gabban, és ez nem volt hatassal a megrende-
Iésre. Szinte észre sem vették. De az évek soran
arérzékenyebbé valtak a magyarok, a mostani
tesztjeink azt mutatjak, hogy odafigyelnek,
mennyibe keril, amit megrendelnek. Ezért na-
gyon fontos, hogy a termék, amit eladunk ezzel
a modszerrel, j6 legyen, mert a direct mail remek
fegyver, de ha egyszer gy sil el, hogy nem j6
min&ségl arut adtunk el vele, akkor még egyszer
nem db8lnek be az emberek. Ez az egyik oka
annak, hogy csokken a direct mail hatasa Ma-
gyarorszagon, a jobb cégeknél, jobb termékeket
ajanloknal is, mert egyes konjunktira-lovag cé-
gek eljatszottdk a j6 hirnevét azzal, hogy rossz
termékeket dobtak a piacra.

- Ha ilyen sikeres a direct mail, On szerint mas
lapok miért nem alkalmazzak ezt a médszert?

- Ez nagyon drdga marketing médszer, de az
eredmény kivaléan mérhetd. Egy radidban, tele-
vizibban, oriasplakatokon folytatott reklamkam-
pany hatésa sokkal kevéshé kézzelfoghatd, mint
a pontos szamok, amik a valaszadasi aranybdl
kideriilnek. Azt gondolom, hogy mas Ujsagok
azért nem alkalmazzak ezt, mert rendkivil t6ke-
igényes, és a lapoknak altaldban nincs ennyi
befektetendd t6kéjik.

- Ha ez ennyire koltséges, a Reader’s Digestnek
miért éri meg megis?

- A Reader’s Digest ezeket a magazinel6fize-
tési kampanyokat azért folytatja, hogy egyéb,
profitképesebb termékekre behozza a megren-
del6ket. A nagy raforditds miatt, ha csupan a
magazint arulnank, ez éppen hogy megtérilé
befektetés lenne. A lap azonban behoz egy listat
a céghez olyan emberekrél, akik szeretnek jat-
szani, szeretnek a lakasukban kivalasztani vala-
mit, amit meg fognak vasarolni, és levélben meg-
rendelik. Ezek olyan kértilmények, amik tulajdon-
képpen predesztinaljak a kovetkez§ termék el-
adasét; azt, hogy mit ajanlunk. Magyarorszagon
is beinditottuk a kdnyvkiadast, és most mar ha-
rom koényvinket tudtuk eladni oriasi példany-
szammal a Reader’s Digest el6fizet6inek.

- A direct mail-nek, azonkivil, hogy koltséges,
vannak-e mas hatranyai is?

- Uzleti szempontbdl hatranya akkor lehet, ha
rosszul csindljuk meg, ha tehat nem fektetlink
elég energiat az el6z6 akcidk kiértekelésébe, az
eredmények vizsgalataba, illetve ezek felhasz-
nalasadba. Egyben hatranya és el6nye is, hogy
nagy aktivitdsra készteti az olvasékat, ezért ne-
kink nagy kodzonségszolgéalatot kell fenntarta-
nunk, hogy a gondokra, bajokra, 6romdékre azon-
nal tudjunk reagalni - és ez igen kéltséges. Leg-
fontosabb alapelviink, hogy felhasznéaléinknak,
vasarldinknak és leend6 vasarloinknak minden-
ben a segitségére legyink.

- Mibél tudjak lemérni, hogy maga az Ujsag
mennyire népszer(i?

- Az, hogy milyen sikeres a Reader’s Digest,
abbdl latszik, hogy kevés el6fizet6t veszitiink el.
Aki mar két éve az el6fizet6nk volt, az mar a
harmadik évben biztosan megmarad. Szisztema-
tikusan figyeljik, hogy hany embert veszitink el,
és O6ket mindig megprébaljuk visszaszerezni egy
Ujabb direct mail akcioval.

- K8szbndm az érdekes beszélgetést.

Varré Zsuzsa
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A Kivalé Aruk Forumanak
nmazsvizsgalata

A Marketing Centrum-Orszagos Piac-
kutatd Intézet egyik legutobbi vizsga-
lata a KIVALO ARUK FORUMA
(KAF) kiils6 imazsanak megallapita-
sara iranyult. A KAF-ot 25 évvel eze-
16tt hozta létre az OPK azzal a céllal,
hogy az ilyen emblémaval ellatott ter-
mékek mindségi garanciat nydjtsanak
a fogyasztok szdmara. Ez a szocialista
gazdasagi kdrnyezetben nagyon fontos
volt. A jelen gazdasagi kériilmények
kozott, amikor kinalati piac van, és a
fogyasztd a termékek széles skalajaval
talalkozik, sokszor nehéz dontés el6tt
all, hogy melyiket vasarolja meg. Eh-
hez nydjthatnak legalabbis bizonyos
mérték({ orientaciot a kilonféle mind-
ségellen6rz6 szervezetek, a termékeken
lev6, min@séget garantalé védjegyek.

Az elvégzett kutatas soran részlete-
sen vizsgaltuk a min6ségellen6rzé
szervezeteket, ezen belill a KAF is-
mertségét. Kildn kitértink a KAF
embléma ismertségére, valamint arra,
hogy a fogyasztok milyen KAF véd-
jeggyel ellatott termékeket ill. termék-
csoportokat vasarolnak. Elemeztik a
min@ségellen6rzd és tandsitd szerve-
zetek sziikségességét, fogyasztdi igény
szerinti szamaét.

A minta jellemz6i, a kutatés
modszere

A kutatds modszereként, a kérdések
korlatozottsaga miatt, omnibusz-meg-
kérdezést végeztink.

A minta: 1000 f6s orszagos repre-
zentativ minta volt.

A mintavétel a Leslie-Kish kulcsos
véletlen utak kombinéacidjaval, harom
lIépcs6ben valosult meg.

1. Szamitdgépes program segitségével
kivalasztjuk az Gn. mintavételi ponto-
kat (varosokat, falvakat) és kijeldljik
azt is, hogy egy-egy telepiilésen hany
haztartast kell a kérdez6nek felkeres-
nie.

2. A kérdezéknek szigor( algoritmus
szerint, Un. véletlen ,sétaval” kell el-
jutniuk az egyes haztartasokba. Ennek
f6bb mozzanatai a kovetkezok:

-varosokban egy jolismert kozépu-
lett6l - polgarmesteri hivataltol,
templomtdl - kiindulva sdrin lakott
teruleteken (h&ztombok, lakotele-
pek) athaladva kellett minden 15. la-
kasba bejutniuk.

- falvakban vagy ritkan lakott telepi-
léseken (pl. csaladi hazaknal) min-
den 6todik csaladot kell bevonni a
megkérdezettek korébe.

A ,;séta” menete az, hogy a kérdez6
szemben all a kijelélt objektummal,
valamelyik irdnyba elindul és az Utke-
resztez6désnél egyszer jobbra, majd
pedig balra fordul.

3. A megfeleld személyt kellett meg-
kérdezni, a kérdezési mdédszer matrixa
alapjan. A kivalasztasi szempont a haz-
tartasban é16 személyek szdma, ha tébb
van, akkor a férfiak szdma hatarozza
meg a megkérdezendd személyt.

A mintavétel talan legnagyobb el6-
nye, hogy lényegében nincs ,,rossz”
haztartas, mert a kivalasztasnal nem
kell tekintettel lenni az életkorra, isko-
lai végzettségre stb., ,,csak” arra, hogy
a megfelel6 személy otthon legyen. Ha
nincs otthon senki, vagy az éppen meg-
kérdezend6, akkor haromszor kell
visszamenni ugyanarra a helyre.

Az ilyen médszerrel vett mintat uté-
lagosan - az orszag feln6tt lakossagat
reprezentalé nemet, életkort és iskolai
végzettséget - szamitdgéppel, SPSS
program segitségével allitjuk be.

A mintdban a fuggetlen véltozék:

- a lakas fajtaja

- a lakas mérete

a haztartas létszama
- az aktiv keres6k szama

a haztartasfd életkora

A termékek sokfélesége és piaci szortimentje miatt a fogyasz-
toknak informéaciokra van sziikséguk a termékek mingségérdl,
hogy a draga termékeket biztonsagosan tudjak megvasarolni.
Ezért nagyon fontos, hogy a vasarlok min6ség iranti bizalma

visszatérjen.

Szendy Béla a Marketing Centrum munkatarsa
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A mindségellenérzé
szervezetek ismertsége

A megkérdezetteknek nemcsak arrdl
kellett nyilatkozniuk, hogy ismernek-e
olyan szervezetet, amely ma hazénk-
ban atermékek min@ségét ellendrzi, és
annak paramétereit igazolja, hanem az
igen valaszt adéknak ilyen kategoriaju
cégeket is meg kellett nevezniik.

1. 4bra. A min6ségellendrz6 szervezetek
ismertsége

A vélaszaddk mintegy 60%-a ismert
valamilyen mindségellen6rzé céget.

Az ismertség az atlagosnal nagyobb
volt az alabbi terlleteken:

- max. 4 emeletes hazakban,
- a 2 szobasnal nagyobb laké&sokban,

- aktiv keres6vel rendelkez6 csala-
dokban

- a 18-40 éves korosztaly esetében.

A vélaszaddk 2/3-a a KERMI-t ne-
vezte meg, mig kdzel 1/5-e a KAF-ot
jelolte meg min6ségellenérzd szerv-
ként, amely igy a masodik leggyakrab-
ban emlitettnek sz&mit.

A tobbi cég esetében mar alacsony
volt avalaszok szama, igy részaranyuk
is mérsékeltnek tekinthetd.

A KAF ismertsége

A megkérdezetteknek arrol kellett nyi-
latkozniuk, hogy halottak-e a KAF-
rol, meg tudnak-e nevezni ilyen ter-
méket, és vasaroljak-e?

A megkérdezettek kozel 2/3-a hal-
lott a KAF-rél, de nem tudta azt ter-
mékkel asszocialni és csak 9%-anak
nem volt ismerete réla. Ez utdbbi in-
kabb a 60 év felettieket jellemezte.

AZ MC-OPK KUTATASAIBOL

M&M
1 tébla
A vélaszadék altal felsorolt, mindségellenérzést végz6 cégek
Megnevezés Vélaszok szama Megoszlasi %
KERMI 386 67,5
KAF 101 17,7
Fogyasztovédelmi FellgyelGség 7 1,9
INNQVATEXT 7 12
EMI 10 1,7
Min6ség Ellenérzd Intézet (MEI) 8 1,4
MERT 9 1,6
OETI 4 0,7
Fogyasztok Tanacsa 29 51
Egyéb u 19
Osszesen 572 100,0
2. tabla
Megnevezés Alacsonyabb Magasabb

Ismer KAF-emblémas  harom- és tobbszobas
termékeket lakasban él6k, egytagu
csaladok, 60 év felettiek

Véasarol KAF-emblé-  haromnal tobb aktiv ke-

mas termékeket resével rendelkez6k
Csak hallott a KAF-  egyszobas lakasban

rél, de megnevezni élok

nem tudott ilyen ter-

méket

Nem hallott a KAF- max. 4 emeletes haz-

rél ban élok, 2-nél tobb szo-

bas lakasban él6k, 4 és

tobbtagl haztartasok,
41-60 év kozottiek

max. 4 emeletes lakas-
ban él6k, 1, 2,5, 2+2 fél-
szobas lakasban él6k, 4-
5 tagu csaladok, 18-40
év kozottiek

egyszobas lakasban élék

18-60 év kozottiek

1-1,5 szobas lakasban
élok, 1-3 tagu haztarta-
sok, 60 év felettiek
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3. tébla

A megnevezett KAF-embléméas termékek szama

Megnevezés
Elelmiszerek
Vegyi aruk

ebbdl mosészerek
(pl. TOMI, HENKEL)

Mdszaki cikkek
Egyéb

Osszesen

Valaszok szama

Megoszlasi %

52 39,7
58 44,3
29 22,1
10 7,6
11 8,4
131 100,0

4. tabla

A megkérdezettek altal vasarolt KAF-embléméas termékcsoportok

Megnevezés
Vegyi aruk
ebb6l mosodszer
Elelmiszer
Mdszaki cikkek
Egyéb

Osszesen

A megkérdezettek 11%-a ismeri,
mig 17%-a vasarol is ilyen embléma-
val ellatott termékeket.

Az atlagtol nagyobb eltérés a 2. tab-
la szerinti terlleteken volt tapasz-
talhato.

A KAF-emblémat jobban ismer6k
tobbsége altalaban a kisebb keresetliek
kozul keral ki, és egyuttal a kisebb
lakésokban €él6k vasaroljak is ezeket a
termékeket.

Valaszok szama

Megoszlasi %

115 42,8
58 21,5
123 45,7
18 6,7
13 4,8
269 100,0

A KAF-emblémaval ellatott termé-
kek koziul a legismertebbeknek a k-
lIonféle vegyi aruk, igy a mososzerek,
oblitészerek és fogkrémek szamitanak.
Az élelmiszerek kozll akuldnféle has-
készitmények, a tésztafélék, fliszerek
és kulonféle italok voltak a gyakrabban
emlitett termékcsoportok.

A miszaki cikkek kozott a hiradas-
technikai termékeket lehet kilon is ki-
emelni.

55

A vizsgalat sordn kulon kategoriat
képeztek azok a KAF emblémaval el-
latott termékek, amelyekb6l a megkér-
dezettek vésaroltak is.

A vasarolt KAF-emblémas termék-
csoportok kozil a legnagyobb aranyu-
ak a vegyi aruk és az élelmiszerek. A
konkrét termékek hasonldak a 3. tab-
laban felsoroltakéval. Kisebb a jelen-
téségik a mdszaki cikkeknek annak
ellenére, hogy magas arfekvésiknél
fogva a fogyasztok szempontjabdl a
KAF emblémanak itt volna legna-
gyobb a jelent6sége.

A KAF embléma ismertsége

A valaszad6knak nyilatkozniuk kellett,
hogy lattak-e a KAF emblémat. Segit-
ségképpen a kérdez6k megmutattak
ezt, kilén felhivva a figyelmet a jel-
legzetes haromszdg-alakra.

A megkérdezettek tébb mint 4/5-e
felismerte az emblémét. 37%-uk nyi-
latkozott arrél, hogy latta mér valahol,
de nem tudja a helyet megjeldlni.

A valaszadok 10%-a tudta megje-
16Ini a terméket is, amelyen latta az
emblémat.

Az étlagtol nagyobb eltérés az 5.
tabla szerinti teriileteken volt tapasz-
talhato.

A KAF embléma nagyobb mérték
ismertsége és ezzel a védjeggyel ella-
tott termékek vasarlasa a kdzepes vagy
nagyobb csaladokra jellemz8, mivel
anyagi helyzetiikb6l adéddan a tébbi-
eknél jobban toérekszenek a biztonsagos
vasarlasra, a min8ségi tanusitvannyal
rendelkez8 terméket beszerzésével.

A megkérdezettek tébbsége latott
KAF-emblémat kilénféle vegyipari
termékeken (igy mososzereken, fog-
krémeken stb.) és élelmiszeripari cik-
keken, pl. paprikan és italokon.

A miszaki cikkek szdma kisebb,
mig az egyéb termékek tébbsége ruha-
zati cikk.

A KAF-embléma els6dleges jelen-
t0sége az, hogy a megkérdezettek tobb
mint 1/3-a vasarolt is ilyen terméket,
feltehet8en a tadblazatokban megjeldlt
termékcsoportok valamelyikét. Kisebb
arany( azoknak szama, akik nem is
lattak és nem is ismerik fel a KAF-
emblémat.
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Megnevezés

Latta mar a KAF emblémat

Vasarolt mar KAF emblémaval ella-
tott terméket

Latta mar a KAF emblémat, de nem
tudja hol

Nem latta és nem ismeri fel az emb-
lémét

AZ MC-OPK KUTATASAIBOL

Alacsonyabb

1-1,5 és 2+2 félszobas lakasban él-
Ok, 3-nal tobb aktiv keresdével ren-
delkez6 csaladok

5-nél tdbb tagu csaladok

4-5 tagl csaladok, 3-nal tébb aktiv
keres6vel rendelkez6k

2 és 3 szobas lakasban élék, 31-40
év kozottiek

M&M

5. tabla

Magasabb

2 és 2+1/2 szobas lakasban élok,
két aktiv keres6vel rendelkez6 csala-
dok, 18-40 év kozottiek

1 és 3 szobas lakasban él6k, 4-5 ta-
gu csaladok, 3-nal tébb aktiv keres6-
vel rendelkez6k, 31-40 év kozottiek

2 szobas lakasokban él6k, 1 és 5-nél
tobb tagl csaladokban él6k, egy 6
aktiv keres6vel rendelkez8 csaladok

max. 4 emeletes hadzban él6k, 1+2
fél és 2+2 félszobaban él§ csala-
dok, 3 vagy anndl t6bb aktiv keres6-
vel rendelkez6 csaladok, 60 év felet-
tiek

6. tabla

A vélaszadok KAF-emblémat lattak az alabbi termékcsoportokon

Megnevezés
Vegyipari termékek
ebbdl mososzer
Elelmiszer
Mdszaki cikkek
Egyéb termékek

Osszesen

A mindségellen6rzé
és tanusito szervezet(ek)
sziikségessége

A piaci vizsgalat soran elemeztik a
mindségellen6rzd és tandsitd szerve-
zetek) szikségességét, valamint azt,
hogy hany ilyen jellegl cég kell a fo-
gyasztok szerint.

A megkérdezettek tobb mint 2/3-a
szerint tobb ilyen szervezetre is szik-
ség van, és 1/5-0k szerint elég lenne
egy is. Minddssze 2% nyilatkozott Ggy,
hogy nem kell ilyen mingsités, 6% pe-
dig nem tudta megitélni az ezzel kap-
csolatos igényét.

Osszegz6 megallapitasok
A fogyasztok véleménye szerint sziik-

ségesek amindségellendrzd és tanusito
szervezetek, amelyekb6l a hazai piaci

Véalaszok szama
52
23
43
11

15

tobb ilyen is kell

kell, de elég egy is

nem kell ilyen mingsité szerv

nem tudja megitélni

0 10

Megoszlasi %
43,0
19,0
35,5

9,1

100,0

20 30 40 50 60 70 80

4. dbra. A minGségellen6rz6 és tanusité szervezet(ek) szikségessége

versenyhelyzet - a nagyszamu import-
termék - miatt tobb is kell. Kedvez8
lehet, ha ezek 1-1 termékcsoportra
vagy terméktipusra szakosodnak.

Erre a KAF szervezet - régi hagyo-
manyai miatt és a fogyasztok bizalma
kovetkeztében - alkalmasnak latszik.
Ezért célszer(i a KAF megerdsitésekor,
az embléma elterjesztésére, a termék-

mindsitések és az ar szoros korrelécios
kapcsolatara kilén hangsulyt fektetni.

Javasolhat6 a KAF-embléma, mint
mindsitést tandsito védjegy széleskorl
reklamozasa - egyrészt a fogyasztok,
masrészt az igénybevev6 cégek koré-
ben - az ismertség és az elényok (mi-
néség, piacnoveld faktorok) lehetséges
novelése érdekében.
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Szolgaltatasok és privatizacio
a vallalkozasok szemszdgebol

Magyarorszagon a gazdasag nyitasa-
nak, a kulfoldi mikod6 t6ke bevona-
sénak gazdasagi oldalrdl a hianyz6 inf-
rastrukturdlis feltételek - elfogadhat6
tavkozlési, kommunikacios feltételek,
lakds és Uzlethelyiségek, megfeleld
szinvonall pénzligyi és lzleti szolgal-
tatdsok stb. - nem egyszer(ien hatral-
tato, gatld, hanem akadalyoz6 ténye-
zBivé valtak. A nyolcvanas évek végeé-
nek magyarorszagi szolgaltatasi jel-
lemz6i kifejezetten igényelték a ma-
ganvallalkozasok dinamikus bdviléseét,
a meglévd hidnyhelyzet megsziintetését.
A kutatasunk altal mélyebben vizs-
galt 1990-1993. kozotti idészak egé-
szének értékelésénél ez az indulé hely-
zet és ennek kdvetkezményei egyetlen
tertilet értékelésénél sem hagyhatok fi-
gyelmen kivdl, illetve ezek ,elfelejté-
se" téves kovetkeztetésekre vezethet.
A vizsgalt négyéves idészakban a ter-
cier szektor tobb szempontb6l nem
megfelel6 allami kezelésében a szub-
jektiv hibék, a felkésziletlenség, a cso-
portérdekek érvényesiilése mellett sze-
repe volt annak az objektiv ,,starthely-
zetnek”, ami a szolgaltatdsok korabbi
fejlédési tendenciai eredményeként
Magyarorszagon a nyolcvanas évek
végére kialakult. Ennek jellemz6i az
alabbiakban foglalhatok 6ssze:

- A rendszervaltas idején a szolgalta-
tasok teriiletén jellemzd tarthatatlan
helyzeten, id6ben, a bels6 szerves
onfejlédés alapvet6en nem lehetett
képes valtoztatni. Az optimalis fej-
16déshez - a XIX. szazad gyakorla-

tdhoz hasonléan - az allam tudatos,
atgondolt, a szektor egészére kiilén-
b6z8 maddokon kiterjedd szerepval-
lalasara lett volna sziikség. Ezzel
szemben, az id6szakban nem alakult
ki egy olyan kiforrott gazdasagpoli-
tikai, szolgaltatésfejlesztési koncep-
ci6, amely a bels6 dsszefliggéseket
és a kuls6 kapcsol6dasokat kell6en
figyelembe véve, vezérfonalat adott
volna az allami cselekvés és a val-
lalkozok szémara a tercier szektor
egészét illetden, s kell6en orientélta,
vonzotta volna a kulféldi tékét.

- Az el6z6 gazdasagi rendszerjellem-
z6ib6l kovetkezben, torvényszerlien
hianyzott az a szolgaltatasi koér,
,vallalkozasi infrastrukturalis hat-
tér”, amely a maganvallalkozasok
alapitasahoz, normalis miikédéséhez
egy piacgazdasagban adott. Ezt a hi-
anyt kell6 id6ben csak egy atmeneti,
de jelentds allami szerepvallalas, s
ezen belll anyagi réaforditas, ked-
vezmények s kontroll pétolhatta vol-
na. Ennek elmulasztisa miatt a val-

lalkozasinditas és miikodtetés jogi,
lgyintézési, tanacsadasi, adozasi,
pénziigyi sth. ,infrastruktarajanak”
kialakulasa spontan és kényszer(
volt, részben elkerilhetd negativ ha-
tasokkal, anyagi veszteségekkel.

A nyolcvanas években szamos szol-
galtatds esetében a maganszektor
megjelenésének egyetlen lehetséges
Gtja volt az Gj vallalkozas inditasa,
ugyanis ezeken a teriileteken nem
volt mit privatizalni.

A piacgazdasag térhoditasahoz a
szolgéaltatasok esetében indulaskor
elengedhetetlen lett volna az allami
»jatékszabalyok” kidolgozasa. A ké-
s6n megtett, vagy a vizsgalt id6szak
végéig is hianyz6 lépések negativ
kdvetkezményei szempontjabdl utal-
hatunk a rekldmszolgaltatasok, a
csomagkild6é kereskedelem, egyes
pénziigyi tevékenységek, vagy a biz-
tositas és a szerencsejaték teriletei-
nek széles korben ismert eseménye-
ire, botranyaira, veszteségeire.

A nyolcvanas évek végére a magyar gazdasagra nemcsak a
szolgaltatasok fejlett orszagoktdl vald lényeges és novekvé
lemaradéasa volt a jellemz8, hanem egyrészt a tercier szektor
elmaradt a gazdasag &ltalanos fejlettségének szintjét6l is,
masrészt a szolgaltatd szektor belsé strukturédja messze kerilt
egy piacgazdasagi berendezkedés altal igényelt szerkezett6l.

dr. Papp llona kandidatus, a Budapesti Kézgazdasagtudoméanyi Egyetem

docense
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Piacgazdasagi viszonyok kozott a
szolgaltatasok helyzete tébb szempont-
bél alapvet6en eltér a termékpiaci al-
talanos jellemz6kt6l. A szolgaltatasok
eleve piaci és nem-piaci csoportba so-
rolhatdk, s a vizsgalt négyéves (1990
és 1993 kozotti) idészak negativuma-
inak egy jelentds része abbol kévetke-
zett, hogy nem tortént meg az elhata-
rolas.

A szolgaltatasok tobb teriletén pi-
acgazdasagi viszonyok kozott is elke-
rilhetetlen az allam jelent&sebb, vagy
akar meghataroz6 szerepvallalasa.
Vizsgalataink szerint mind a mai napig
hianyzik az orszag tavlati érdekeit ko-
zéppontba allit6 koncepcid, amely tisz-
tdzhatna: mi az allam feladata (ebben
az esetben az allam alatt egyarant ért-
juk a kozponti allamigazgatast és az
onkormanyzatokat), meddig terjed és
miben nyilvanul meg a felelGssége,
vagy a masik oldalon, mi az, ,,amihez
az allamnak semmi kdze”, illetve mit
kell szabalyozni az adott szolgaltatasi
piac normalis miikodése érdekében.
Ezen alap hidnyaban természetesnek,
szinte torvényszeriinek kell mindsite-
nunk azt a bizonytalansagot, hullam-
zast, szamos tévedést, vagy rovid tava
részérdekek meghatarozdva valasat
(pl. a privatizacio 6ncélisaga, a kolt-
segvetés tehermentesitése), ami aszol-
galtatasok négyévi kezelését jellemez-
te. Az Uj kormanyzat legels6 feladatai
egyikének tartjuk, hogy azt az alapvetd
hianyt minél gyorsabban szlintesse
meg, mert enélkil egyetlen szolgalta-
tasi tertletre sem lehet kialakitani a
gazdasagi és tarsadalmi fejlédést opti-
malisan szolgalé részkoncepciodt, fej-
lesztési programot, vagy részprogra-
mot.

A teljesség igénye nélkil az alab-
biakban - kutatasi eredményeinket és
a nemzetkdzi szakirodalom megallapi-
tasait felhasznalva - 06sszefoglaljuk
azokat a sajatossagokat, amelyek a
szolgéltatasok terén meghatarozéak le-
hetnek a maganvallalkozasok alapita-
sa, a szervezeti forma és méret, a ma-
ganszektor béviilése és az allam fel-
adatai szempontjabél:

» A szolgéltatasi igény-kielégités jel-
lemz8en a termelés és felhasznélas
teriileti és id6beli egybeesése esetén
val6sithaté meg, igy a kielégitd el-
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latdshoz  decentralizalt
kényszer tartozik.

telepitési

Az infrastruktirahoz tartozo szolgal-
tatasi terliletek beruhazasai, fejlesz-
tései igen nagy t6keigényiek, s a
megtérilés jellemz&en nem rovid
tava.

A szolgaltatasok legnagyobb része
egyedi, massal nem helyettesithetd.
A vallalkozoknak a piaci verseny ko-
rilmeényei kozott rugalmasan alkal-
mazkodniuk kell a sokszor szezoné-
lisan, maskor napszak szerint inga-
doz6 kereslethez. Ez a vallalkozastdl
folyamatos kapacitas-atcsoportosi-
tast igényel, nem piaci viszonyok ko-
zott, hianyhelyzetben viszont diktal,
és a fogyasztd igényeit igyekszik ru-
galmasan étcsoportositani.

A szolgaltatasok legnagyobb része
,» helyhez k6tott™, mivel az igényeket
lehet6leg a fogyasztok kozelében
kell kielégiteni, a tavoli szallitas
vagy utazads neheziti a kielégitést,
illetve rendkivil dragitja. Ebb6l ko-
vetkezik, hogy a szolgéltatast legcél-
szer(ibben a fogyasztokhoz kozeli,
rugalmas kis egységekben szervezett
vallalkozas nyujthatja. A legtébb te-
rileten nincs indok ezen kis egyseé-
gek koordinaciéjara, mivel azok tel-
jesen onalloan is képesek mikodni.
Az 6nall6 kisvallalkozasok szerve-
z6dése mellett sz6l6 tovabbi érv,
hogy a munkahelyek eszkdzigénye
alacsony.

A szolgaltatasok teriiletén a vallal-
kozés piaci sikerét befolyasolja,
hogy a munka eredményét, annak
mindségét masként lehet értékelni,
mint a termékel6allitdsban. Az utob-
binal egyértelm(ivé tehet6 egy-egy
termék mindsitési modszere. Egy ja-
vitasnal, vagy a fodrasznal erre nincs
maod. (A laikus megrendeld, de néha
a szakember is, nehezen tudja elbi-
ralni, hogy egy hiba kijavitdsahoz
mekkora munkara van sziikség, mi-
lyen alkatrészt kell kicserélni stb.).
Ezért a szolgaltatasok teriiletén igen
nagy szerepe van a bizalomnak és az
erre épuld, a szolgaltatast végz6 és
az igénybe vev6 kozotti személyes
kapcsolatnak.

A szolgéltatasok sajatossagaihoz tar-
tozik, hogy a piaci mechanizmusok
kozgazdasagi torvényszerliségeinek
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érvényesiilése esetén a szolgéltata-
sok ara sziikségszer(ien gyorsabban
né, mint a termékek ara. Ez abbol
kovetkezik, hogy a szolgaltatasok
kézimunka-igenyesek, jo résziik ne-
hezen gépesithet6. Ebb6I kifolyolag
ezen a terlleten a termelékenység
lassabban n6, mint a termékeknél.

A lakossagi szolgaltatasok egy része
otthon is elvégezhet6, igy a vallal-
kozésoknak nemcsak a mas vallal-
kozadsok jelentenek konkurenciét.
Ennek mértéke a jovedelmi viszo-
nyoktol, a megélhetési koltségektdl,
valamint a szolgaltatasok aréatol
fugg. Ezért a fogyasztasi szolgalta-
tasok ezen teriletein ,,verseny” fo-
lyik a szervezett szolgéltatasok és az
otthon végzett munka kozott.

®A szolgaltatasok sajatossagai, a sze-
mélyes kapcsolat és a bizalmi vi-
szony a fogyaszté és a szolgaltato
kozott a primer és szekunder szek-
tornal ,kedvez6bb terepet” jelente-
nek a masodik, fekete gazdasag Ki-
alakulasanak, létének.

» Avallalkozas gazdasagi hatékonysa-
gi és profitszempontjai nem minden
szolgéltatasnal és nem minden tele-
pulésen teszik lehet6veé a sziikségle-
tek kielégitését.

A kulfoldi téke szerepe

A magyar gazdasag 1989-90. évi alla-
pota s a tékeviszonyok mar a vizsgalt
id6szak elején egyértelmivé tették,
hogy a piacgazdasagra vald attérés, a
gazdasag szerkezetének és tulajdonvi-
szonyainak atalakitdsa nem lehetséges
jelent6s kilfoldi t6kebevonas, szerep-
vallalas nélkal. A kilféldi téke szerep-
vallalasat, a kulfold ,,segitségét” ille-
téen ugyanakkor egyrészt meg kell al-
lapitani (de ezt a gazdasagi szakem-
berek, a kézgazdaszok egy kis része
mar az id6szak elején is jelezte), hogy
elsésorban a politikusok, az allam fel-
s6szint(i vezetése teljesen megalapo-
zatlan, talzott varakozassal, illGzidkkal
itélte meg a mértékét, masrészt nagy
val6szinlséggel allithatd, hogy ez a
részvételi mérték végul elmaradt attol
a lehetséges szintt6l, ami az indul6
helyzetben, a magyar gazdasagban
benne volt.
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1. tabla
Vegyes tulajdont szervezetek gazdasagi mérlegbeszamolé adatai
Alapitoi e .
. Kulfoldi tbkebefektetés
Evek Szervezetek vagyon
Szama
millio Ft millié Ft részarany (%)
1990 5693 274 148,5 93 218,5 34,0
1991 9117 475 589,0 214 967,0 45,2
1992 17 182 713 035,1 401 792,0 56,3

Fonas: APEH éves mérlegbeszamoldk.

Az 1990-1993-as id6szakban tény-
legesen megvaldsult kilféldi befekte-
tésekjelentls szerepetjatszottak a ma-
gyarorszagifolyamatokban, a szolgal-
tatasok néhany teriiletén pedig kifeje-
zetten meghatarozoak voltak. Az egyik
lényeges, meghatarozé folyamatot, a
privatizaciot, tartalmat és hosszabb ta-
vU kihatasait illetéen ugyan tébb szem-
pontbdl vitathat6 a kulféldi cégek sze-
repe, de kétségtelen tény, hogy a kil-
foldi téke ebben afolyamatban jelentds
szerepet jatszott. Legalabbis erre utal-
nak azok az adatok, hogy a privatiza-
cids bevételeknek kb. a felét teszik ki
a devizabevételek, valamint az, hogy

A szolgéaltatadsok teriletén

Agazat

Kereskedelem, kozuti jarmi és kdzszikségleti cikk javitasa,

karbantartasa

Szallashely szolgéltatas, vendéglatas

Széllitas, raktarozas, posta és tavkozlés

Ebbdl: posta és tavkozlés

Pénziigyi tevékenység és kiegészit§ szolgaltatas

Ingatlaniigyek, bérbeadas
Oktatas

Egészségligyi és szocidlis ellatas

Egyéb kozosségi, tarsadalmi és személyi szolgaltatas

Osszesen

ezen az (ton a kulfoldi tékebefektet6k
mintegy 400-500 magyar vallalatban
szereztek jelentds tulajdonosi pozicio-
kat. Ugyanakkor az is tényként kezel-
het6, hogy a kiilfoldi t6ke mara elfog-
lalt pozicidt dont6en nem az allami cé-
gek privatizaciéjanal eszkozolt vasar-
lasai hataroztdk meg sok teriileten. A
vizsgalt id6szak els6 harom évében a
kilfoldi téke jelenlétének és emellett,
egyidejlileg, az érdekeltségi korén be-
lul, részardnyanak ndvekedését mutat-
jak az 1. tabla adatai.

Az adatok, a befektetések dinami-
kus bévilése mellett, a kulfoldi tokének
azon egyre er6teljesebb szandékat, cél-

Alapit6i vagyon
millié Ft
11 298,4

1802,8
16 716,8
10 840,8

5037,1

37035

83,5
784,8
302,4

39729,6
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jat is tukrézik, hogy minél nagyobb
mérték( tobbségi részesedést akar sze-
rezni befektetéseinél. Ez a tendencia
az utolsé évben méginkabb feler6so-
dott, az elébb emlitett célt még ered-
meényesebben valositottdk meg a kil-
foldi befekteték. 1993-ban ugyanis az
Uj vegyes tulajdonud cégek 6sszességé-
ben a kulféldi téke részaranya mar 70,1
sz4zalék volt.

A magyar gazdasagba a vizsgalt
id6szakban befektetett tdke értéke
meghaladja a 7 milliard dollart (1989-
ben 500 milli6, 1990-ben 900 mil-
1i6,1991-ben és 1992-ben egyarant 1,7
milliard, s 1993-ban a MATAYV priva-
tizacidjaval egyitt 2,2-2,4 milliard),
ennek tobbsége az adatok szerint az
iparba keriillt. Ez utébbi megallapitas,
s dnmagéban a t6kenagysag szerinti
megoszlas vizsgalata azonban nagyon
félrevezet6 lehet annak megitélésében,
hogy a gazdasag mely teriiletein mi-
lyen volt a kilféldi t6ke érdekl&dése
és befektetései révén milyen szerephez
jutott. Az is tény ugyanis, hogy a kiil-
foldi érdekeltségli vegyes vallalkoza-
soknal mar 1992 elején tébb mint 65%
a szolgaltatasi tertleteken mikodok
aranya. Korukben egy év alatt 80%-Kkal
nétt a kereskedelemben és 50%-ot

2. tabla

1993-ban alapitott vegyes tulajdond szervezetek alapitéi vagyonadatai

Kulfoldi téke
millio Ft részarany (%)
9325,8 82,5
1416,3 78,6

10 668,0 63,8
6 366,4 58,7
4585,4 91,0
2 943,5 79,5

47,6 56,8
364,8 46,5
2517 83,2
29 603,1 74,5

Forras: Alapadatok a Statisztikai Havi Kdzlemények 1994. évi 1. szamabdl. KSH. Budapest,1994.
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3. tabla

Az 1993-ban alapitott vegyes tulajdoni tdrsasdgok adatai alapitéi vagyon szerint

Az alapit6i vagyon
millié Ft
0 -1
1,1- 10
10,1- 50
50,1-100
100,1-t6i
Osszesen
Ebbdl:
- magyar és kilféldi érdekeltségi

- csak kulfoldi érdekeltségl

Szervezetek

szama megoszlasa (%)
2872 67,0
1011 23,6
202 4,7
130 3,0
71 1,7
4 286 100,0
2310 53,9
1976 46,1

Fonas: Statisztikai Havi Kozlemények 1994. évi 1. sz. KSH. Budapest,1994.

meghaladdan a személyi és gazdasagi,
valamint kozlekedési szolgaltatasok
teruletén tevékenyked6 cégek széma.
1993-ban a tercier szektor egyes aga-
zataiban a kilfoldi befektetésekkel 16t-
rehozott vegyes tulajdonu szervezetek
részesedési aranyait a 2. tdblaban mu-
tatjuk be.

Megallapithaté, hogy 1993-ban az
Osszes kulfoldi érdekeltségl cég tobb
mint 70%-a a szolgaltatasok teriletén
jott létre, s ebben az évben mar a be-
fektetett t6ke tobb mint 70%-a is a ter-
cier szektorba kertilt. A szolgaltatasok
teriiletén Gjonnan alapitott vegyes cé-
gekben a kulféldi részesedés aranya

A magyar reklampiac urai 1992-ben

Rang-

Cég neve
sor

1 McCann Erickson

2 Young & Rubicam

3. Saatchi & Saatchi BSB

4. Ogilvy & Mather

5. GGK

6.  Ayer Europrisma

7.  Topreklam/BBDO

8. Euro RSCG/Havasi & Varga
9. Lintas

10. D'Arc Masius Benton & Bowler

Forras: Figyel6, 1993. majus 20.

4. tabla
Arbevétel
R

2,2 196,7
21 150,7
1.9 192,6
1,7 111,7
15 142,4
13 202,9
12 1714
0,8 1311
0,8 n.a.

0,7 315,0

Alapitéi vagyon

millié Ft megoszlasa (%)
2872,0 4,4
3 468,9 53
5 205,2 7.9
8 070,7 12,3
46 235,9 70,1
65 852,7 100,0
44 042,5 66,9
21 810,2 331

74,5%, ami még az dsszes cégalapitas-
nal szerzett 70,1%-0s részaranyt is fel-
Glmalja. A kalféldi t6kebefektetések
gazdasagunkjellemz@ire gyakoroltha-
tdsa azonban sokkal szélesebb, mint
kozvetlen érdekeltségiikb6l kovetkezd
szereplik. Megemlithet6 példaul az a
tendencia, amely a magyarorszagi val-
lalatok korabbi szolgéaltatasi onellata-
saval szemben a szolgaltatasok kiils6é
szakcégekkel valé végeztetése ira-
nyaban megkezdddott. Elemzéseink
szerint a kalféldiek magyarorszagi
befektetései élen jarnak ennek a fo-
lyamatnak a gerjesztésében. Azt ta-
pasztalhatjuk ugyanis, hogy példaul
egy multinacionalis vallalat magyar-
orszagi  cégalapitdsa  altalaban
egylttjar 3-5 ugyancsak kalfoldi ér-
dekeltségli szolgaltatasi vallalkozas
megjelenésével.

A kulfoldi befektetések, illetve pon-
tosabban a vallalatalapitasok szolgal-
tatas-orientaltsaga egyidejiileg, koz-
vetlendl és kozvetve, jelent8s mérték-
ben elBsegitette a magyar gazdasag
vallalat-struktirajanak pozitiv iranyu
atalakulasat. Ezt a megallapitasunkat
tamasztjak ald a 3. tabla adatai, ame-
lyekb6l lathatd, hogy 1993-ban az igy
létrehozott cégek tobb mint 95%-a kis
vagy maximum kozepes vallalat.
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A kulfoldi t6kének az orszag egeé-
szén belll elért gazdasagi részesedését
jelent6sen meghaladja az egyes szol-
galtatési terlileteken méra kialakult su-
lya, szerepe. Erre példaként hozhatd
fel két olyan szolgaltatasi terilet,
amely piacgazdasagi viszonyok kozott
igen jelent6s. Az egyik a biztositasi
terllet, ahol a biztositotarsasagok tu-
lajdoni szerkezetében uralkodé a kil-
foldi t6ke (63,7%), a hazai befektetfk
részesedése szerény mertéki. A tarsa-
sagok egyharmada kizarélagos kilfol-
di tulajdonban van.

A masik szolgaltatasi terilet a ki-
16nb6z8 atfogd elemzésekben altala-
ban meg sem jelenik, holott piacgaz-
dasagi, versenyviszonyok kozott igen
fontos. A reklam és a reklamszolgal-
tatds megvaltozott szerepét és jelent6-
ségét az allam nem ismerte fel, s igy
elmulasztotta mindazokat a szabalyo-
zasi és mas lépéseket, amelyek e teriilet
negativumait megel6zhették volna. A
kalfoldi t6ke viszont mér a vizsgélt
id6szak elején kiemelt figyelmet tanG-
sitott ezen szolgdltatasi terllet irant, s
méra ezen a piacon is kiugréan magas,
meghataroz6 a kilfoldi érdekeltségl cé-
gek szerepe, amit a 4. tabla érzékeltet.

A mésodik, fekete gazdasag
és a szolgéaltatasok

A masodik, fekete, vagy illegalis gaz-
dasagnak nevezett tevékenységi te-
riletr6l Osszessegében egyértelmiien
megallapithaté - minden ilyen iranyu
felmérés és kutatas ezt tamasztja ala -,
hogy az elmdult négy évben Magyaror-
szagon dinamikusan bévilt. Ehhez
azonban el6ljaréban rogtdn két dolgot
hozza kell flizniink. Az egyik az a tény,
hogy a vilag egyetlen orszagaban sem
sikeruilt még soha ennek a szféranak a
felszamolésa, ami a jelenség mogott
1év6 igen mély gazdasagi és tarsadalmi
gyOkerekre utal. A masik pedig az,
hogy az illegalis gazdasagi szféra ma-
gyarorszagi bdévilése nem 1990-ben
kezd&dott. A korébbi években végzett
kutatdsaink soran csak a fogyasztasi
szolgaltatasok teriiletén, 1989-ben mar
30-40 milliard forintra becsultik a ,,fe-
ketén” végzett szolgaltatdsok értékeét,
sezen aterlileten anagyaranyu bdviilés
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kezdetét az 1987. évi addreform altal
megteremtett vallalkozoi és fogyasztdi
kdzos érdekeltséghez kapcsoltuk.

A maésodik gazdasag nagysagarol,
bévilésérdl a kilonbdzd kutatdsok el-
térd szamszer(i becslésekkel, eredmé-
nyekkel végzddtek, ami természetes,
hiszen ennek a szféranak az objektiv
felmérése, szambavétele, megfigyelé-
se nem lehetséges. Abban viszont va-
lamennyi publikalt értékelés megegye-
zik, hogy ezen szféra folyamatosan b6-
viil. igy ha ez a tendencia nem all meg,
akkor nem a fejlett piacgazdasadgokhoz
fogunk kozeledni, hanem Peruhoz,
ahol a GDP 40%-at ,,allitj ak el6” ebben
a szektorban.

Megjegyezzik, hogy a kilénbdz6
kutatdsokat is felhasznalva készult el
a Kék Szalag Bizottsag jelentése arej-
tett gazdasagrol, amely szerint Ma-
gyarorszdgon 1992-ben 650 milliard
forint jovedelem képz6dott a masodik
gazdasagban, s ez mintegy 30%-kal
novelte meg a dokumentalt GDP-t.

A masodik gazdasag létének, teljes
felszdmolhatatlansaganak okait a
nemzetkozi kutatasok is tobb tényez6-
ben jeldlik meg. Ezek kodzott &ltalaban
szerepel a lakossdg szegény rétegei
sziikségleteinek részben csak ezen az
Uton vald kielégithet6sége, a munka-
nélkiliség, az addfizetés elkertilésére
valo torekvés, a legalis vallalkozoi
szféraba tortén6 belépési korlatok.
Nyilvanvald, hogy ezek a tényezék a
hazai illegalis szféra létében is szerepet
jatszanak. Emellett azonban, tébb ku-
tatassal Osszhangban, két ,,sajatos”
hazai tényez6 kiilon is kiemelést érde-
mel. Az egyik a magyarorszagi vallal-
kozésok tulzott adoterhei, a legalis val-
lalkozéasokat érint elvonasok talsago-
san magas szintje. Ezt ugyan allami
oldalr6l azzal probaljak cafolni, hogy
Magyarorszagon sem a tarsasagi ado,
sem a személyi jovedelemado szintje
nem kiugréan magas, ha Eurépa mas
orszagaival vetjik 6ssze. Azonban ez
az érvelés nem fogadhato el, ha egy-
részt az addalapokat, az addrendszer
belsé szerkezetét is megvizsgaljuk,
mésrészt pedig ezen két adonemen tdl
figyelembe vessziik az dsszes tobbi -
az igen magas TB jaruléktol kezdve a
helyi addkon at egészen az elkulonitett
allami pénzalapokba térténé névekvo
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befizetési kotelezettségekig terjed6 -
elvonasfajtat, amely a vallalkozéi oldal-
rol lényegében ugyanolyan ,,addteher”.

A masik ugyancsak altalanos ténye-
zOcsoport a magyarorszagi atmeneti
allapot, a privatizacié. A Kék Szalag
Bizottsag jelentése szerint arejtett gaz-
dasagbol szarmazo jovedelem 88%-a
1992-ben a hazai privatszektorbol
szarmazott, aminek hozzajaruldsa a
teljes GDP-hez csak 42%-ot tett ki. A
bizottsag altal ko6zzétett adatok a ma-
sodik gazdasag és a maganszektor bé-
vilése kozott szoros kapcsolatot mu-
tatnak, amib6l az is kdvetkezik, hogy
a magénszektor tovabbi terjedése is
egylttfog jarni a rejtett gazdasag ki-
szélesedésével. Ezt az ut6bbi kovetkez-
tetést azonban a magunk részérél nem
tudjuk teljesen osztani. Egyrészt ugy
itéljik meg, hogy mar a kozelmultban
tortént - bar sajnos igen megkésve -
néhany olyan allami lépés, intézkedés,
amely egyes terileteken gatat szab az
illegdlis, fekete tevékenység terjedése-
nek, masrészt ami ennél is lényege-
sebb, bizunk abban, hogy a jévében
egy tudatosabb &llami gazdasagpoliti-
ka alapjan, id6ben, szakszerd lépések
torténnek a visszaszoritas érdekében,
és mindenekel&tt rovid id6n belll meg-
sz(inik a véllalkozokat a sziirke és fe-
kete felé 6sztdnzd tuladoztatés.

A nemzetkdzi tapasztalatokat figye-
lembe véve azonban ra kell mutatnunk
arra, hogy els6sorban a szolgéaltatasok
teruletén lenne irrealis cél a mésodik
gazdasag teljes megszintetése. Az ed-
digiekben emlitett okok mellett ennek
alatdmasztasara még az aldbbi ténye-
z6ket emlitjik meg:

- Egyes - s Magyarorszagon nem kis
szamu - telepllések, lélekszamuk-
b6l addddan, eleve nem rendelkez-
nek olyan fizet6képes kereslettel,
amely tobb szolgaltatasi tevékeny-
ségnél akar csak egy legalisan mi-
kod6 vallalkozo ,,megélhetését” is
biztosithatna.

- A szolgaltatasok jelentds részéhez
sajatossagként kapcsol6dd bizalmi
viszony a szolgaltatast nyudjté és az
igénybevevl fogyaszté kozott ki-
szlirhetetlenné, kiils6 szervek altal
megakadélyozhatatlannd teszi a
.»Zsebbbl zsebbe” fizetés bizonyos
szintjét.
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A maganszféra sulya,
aranya, szerepe

A magyarorszagi tarsadalmi és gazda-
sagi rendszervaltds utdn evidens el-
s6dleges kdvetelménykéntjelentkezett
a tulajdonviszonyok alapvet6 atalaki-
tasa, az allami tulajdon lebontésa és a
maganszektor el6retdrésének biztosi-
tasa. Az allami vagyonnak 1990-1993
kdzott kb. a 20-25%-4t sikerult értéke-
siteni Ggy, hogy abbdl szamottevd ar-
bevétel is keletkezett. Ez a felszamol6
szervezet kezére jutott vagyonnal
egyltt kb. 35-45%-0s privatizacios
részaranyt jelent. Ehhez hozzatéve a
nézetiink szerint (ellentétben az elmult
négy év tobb politikai megkdzelitésé-
vel, a szOvetkezetekhez val6 allami vi-
szonyulassal) egyértelmlen a magan-
tulajdonhoz tartozé szovetkezeti szek-
tort és részben mér az el6z8 rend-
szerben meglévé maganvéllalkozoi
szektort, ugy becsilhet, hogy 1993-
ban a Magyarorszagon eléallitott GDP
mintegy 55%-at mar a magéanszektor
adta. Ezzel lényegében teljesitettnek
vehet6 az az 1990-ben még nagyon
feszitettnek t(in6 célkit(izés, hogy a 4
éves ciklus végéig el kell érni a ma-
ganszektor 50%-o0s részaranyat. Ugy
értékelhetd, hogy a maganszektor
gyors hazai el6retérése a privatizacio
egyik legfontosabb eredménye. Az al-
lami vagyon ,,maganositisa” azonban
csak kisebb részben jarult hozza a ma-
ganszektor hazai részardnyanak nove-
kedéséhez. Kétségtelen szépséghibdja
ennek a folyamatnak az is, hogy a
maganszektor aranya er6teljesen csok-
kend nemzetijovedelem-termelés mel-
lett ment végbe. Ugyancsak kedvezét-
len, hogy a maganvallalkozésok jelen-
tékeny hanyada a nem legalis gazdasag
keretei kdzott mdkodik, illetve terjesz-
kedik.

A maganszektor 1993 végére kiala-
kult részaranya (amely a kilénbdz6
mérészamok esetében eltérd, s azt is
meg kell jegyezni, hogy nem minden
esetben lehetséges a jelenlegi viszo-
nyok kozott az allami és magantulaj-
doni részesedés szétvalasztasa, pontos
meghatarozasa) tobbfolyamat egyiittes
eredményeként jott létre. A magan-
szektor bdvilésében egyardnt szerepe
volt a kulféldi beruhazasoknak, a hazai
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maganbefektet6knek, az Uj egyéni val-
lalkozék tomegeinek, a karpoétlasnak
és a privatizacio kilénboz6 utjainak,
modszereinek. Ez utébbiak elemzésére
mar szamos tanulmany készilt és ké-
sziil, amelyeket nem akarunk megis-
mételni. Ezen teriletrdl csak a kifeje-
zetten szolgaltatasi teriiletekhez kot6-
dé6 programmal foglalkozunk, a tercier
szektorbeli maganszféra kialakulasa-
hoz kapcsolodoan.

A tercier szektor maganvallalkoza-
sai létrejottéhez az alapot egy-
értelmden a rendszervaltas, apiacgaz-
dasagra valo attérés megkezdése adta.
A magyar gazdasagban szdmos, eddig
ismeretlen szolgaltatast kinalo vallal-
kozés jelent meg. Az 1988-as Uj ado-
rendszer el6tt természetszer(ileg szik-
ség sem volt adétanacsadd cégekre, de
a kozelmaltig ugyancsak megbizas
nélkil maradt volna egy PR-ligynok-
ség, egy fejvadasz cég vagy szamos
pénzigyi és mas gazdasagi tanacs-
adassal foglalkozé vallalkozas is. A
mara tobb ezres nagysagrendd, kilén-
féle reklamszolgaltatast kinal6 vallal-
kozés a reklam alapvet6en megvalto-
zott szerepének koszonheti létalapjat.
JOl tetten érhet6 az a folyamat, hogy a
kordbban sajat szervezeten belil vég-
zett szolgaltatasok egy jelentfs részét
avallalatok nem maguk végzik, hanem
arra szakosodott szolgaltaté vallalko-
z06kt6l veszik meg a szdmukra sziksé-
ges &rzés-védelmi, hirdetési-reklam,
takaritasi vagy karbantartdsi munka-
kat.

Az (j vallalkozéasok jelent8s része
mar indulaskor szakcéget vesz igénybe
kényvelési, ugyviteli, addzasi felada-
tainak ellatasara, és széleskor(i pénz-
ligyi, jogi szolgaltatasokat igényel kiil-
s6 vallalkozoktol. A szolgaltatasi pia-
cok iranti atlagot meghalad6 kulfoldi
érdekl6édést egyértelmiien mutatja az a
tény, hogy mar 1991-ben a kulfoldi
érdekeltségl vallalkozasok tébb mint
65%-a a szolgaltatasok teruiletén m-
kddott akkor, amikor az Osszes jogi
személyiségli gazdasagi tarsasagnak
csak 57%-a volt a tercier szektorban.
Ugyancsak a tercier szektorbeli ma-
gangazdasagi részarany sajatossaga,
hogy a nyolcvanas évek végének ,,in-
dul6 helyzetébdl’” kdvetkez6en szamos
szolgéltatasi teriileten a maganszektor
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létrejottének egyetlen lehetséges Utja
az Uj vallalkozas alapitasa volt, miutan
nem volt mit privatizalni. Ez volt a
jellemz6 tobb Uzleti szolgaltatasi teri-
letre, igy jottek létre példaul a fejva-
dasz cégek, a PR-lgynokségek, a tébb
sz&z Orzés-védelmi szolgéltaté vallal-
kozés, ezres nagysagrendben az ad6 és
pénziigyi tandcsadé cégek, a céginfor-
macids szolgéltatdsok. Sajadtos mddon
az Uj cégalapitas volt a jellemz6 Ut a
reklam és hirdetési szolgaltatasoknal,
annak ellenére, hogy itt azért lett volna
mit privatizalni. Ezzel szemben tébb
mint haromezer véllalkozas nem a pri-
vatizacio ,,terméke”. Ezeknél a szol-
galtatdsokndl a maganszektor részaré-
nya vagy 100%-o0s, vagy azt erfsen
megkdzelitd.

A maganszektor mai meghatarozo
sulyanak kialakulasa szempontjabdl
egy masik szélsé tipust alkotnak az un.
fogyasztasi szolgaltatasok. Az ide so-
rolt 39 féle szolgéltatascsoport teljesit-
ményértékének mar a hetvenes évek-
ben atdbbségét, anyolcvanas évek ma-
sodik felében pedig 70%-at a magan-
véllalkozas, akkori terminologia sze-
rint a Kisipar adta. Amellett, hogy ez
a korabbi folyamat ezeknél a szolgal-
tatasoknal a maganszféra meghataro-
20, vagy kizarolagos szereplehet8ségét
bizonyitja, behatarolta a kilencvenes
években e teriileteken a tovabbi arany-
novelés lehet6ségét. Itt a tovabbi ma-
ganvallalkozasok létrejottéhez az Un.
el6privatizacios torvény teremtett ala-
pot.

Vizsgalataink, elemzéseink alap-
jan nagy biztonsaggal allithatjuk -
annak ellenére, hogy a statisztikai
megfigyelés fogyatékossaga, hianya
miatt adatokkal nem mindig bizo-
nyithatd -, hogy a tercier szektorban
az 1990-1993 kozott lezajlott folya-
matok eredményeként kizarolagos,
vagy legalabb 75% feletti a magan-
szektor részardnya az aldbbi terile-
teken:

- biztositds, biztositasi brékertevé-

kenység;
- reklam;
- jogi, Ugyvédi szolgaltatasok;

- fogyasztasi szolgaltatasok (6sszesen
39 féle) (ezt a megfigyelési kategd-
riat 1991-t6l a KSH megsziintette);
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- tanacsadas;

- Orzés-védelem;

- (Ugyvitel, szamvitel, addzas;
- kiskereskedelem;

- tolmacsoléas, szakforditas;

- céginformacio;

- kereskedelmi vendéglatés.

A privatizacio,

a maganszféra tarsadalmi
hatasai, megitélése,

a vallalkozok vélemeénye

A magyar tarsadalom 1989-1990-ben
dontd tébbségében a rendszervaltast, a
tulajdon atalakitasat akarta. Ugyanak-
kor az is allithatd, hogy a dont6 tébbség
az alapkérdésekben sem volt tisztaban
az atalakulas gyakorlati 1épéskénysze-
reivel, hatasaival és kovetkezményei-
vel, s alig tudhatott valamit annak mi-
kéntjérél. igy az sem volt a kdzvéle-
mény el6tt kell6en vilagos, hogy egy
ilyen nagysagrend(d véltozésnak tor-
vényszer(ien jelentds ardnyban veszte-
sei is vannak, s ennek érzékelhet§vé
vélasakor egyes csoportok termé-
szetszer(ien nem csak egyes - eseten-
ként hibas, szakmailag téves - 1épése-
ket itéltek meg negativan, hanem az
egesz folyamattal kapcsolatos véle-
mény is megvaltozott. Figyelmet érde-
mel a jovBbeni lépések, tevékenység
alakitasanal, hogy a kozvéleményben
a maganvallalatok térnyerését egyér-
telmden tdmogatok aranya az 1992. évi
42%-r6l 37%-ra mérséklédott. A tar-
sadalom megitélése, viszonyulasa a
szolgéltatasok tertletén egyértelmiien
pozitiv, tdmogatdé a maganszektor do-
minancidjara vonatkozéan a vendég-
latasban, az élelmiszer kiskereskede-
lemben, ugyanakkor kifejezetten a til-
takozas irdnyaba mozdul el a bank- és
biztositasi szektor magantulajdonlasa
esetén. Differencidlt a tarsadalom vi-
szonyulasa a szolgaltatasi szféraban
nem Kis sullyal jelen 1évé masodik,
fekete, illegélis gazdasaghoz.

A kozvélemény tébb olyan problé-
mat, jelenséget is aprivatizacio, a ma-
ganszféra kialakitdsa szerves része-
ként, ,,tdérvényszer(” kdvetkezménye-
ként értékel, amelyek teljesen mas ka-
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5. tabla

A vallalkozasok motivumai 1993. szeptemberében
(szazfoku skalan elfoglalt hely)

Kedvezd piaci lehetségek
Egy j6 otlet, Gjitas

A szabad élet

Allasvesztés, bizonytalan helyzet a munkahelyen

Befektethetd t6ke
Mas véllalkozok sikerei
Kalandvagy

Kedvez6 hitelfelvételi lehetéség

57

50

47

33

32

27

13

Forras: Keresztutak: Ajanlasok a maganvallalkozasok novekedéséhez. Center for
International Private Enterprise, Budapest 1994.

tegoridba tartoznak, vagy elkerulheték
lettek volna. A gazdasagi torvényke-
zésben elmulasztott jogalkotasi Iépé-
sek, a késve, vagy kapkodva megho-
zott jogszabalyok, a fogyasztoi érdek-
védelem szinte teljes elhanyagolésé-
nak kovetkezményei mellett az altala-
nos gazdasagi kornyezet, a vilaggaz-
dasag hatasai is 6sszemosédnak a pri-
vatizacid, az atalakulas kérdéseivel -
a kozvélemény megitélésében.

A maganvallalkozasok motivacios
tényezGit, a maganszféra, aprivatiza-
ci6 tarsadalmi megitélését illetéen is
részben komoly eltéréseket tapasz-
talhatunk az altalanostél a szolgélta-
tasok oldalardl kozelitve. A maganval-
lalkozas motivacids tényezdit vizsgal-
va egy felmérés 500 f&s minta alapjan
az 5. tabla szerinti eredményt hozta.

A szolgéltatasi teriileten végzett in-
terjaink eredményei a fenti eredmé-
nyekhez képest szignifikans eltérést
mutatnak. A valaszokban példaul az
allasvesztés, bizonytalan helyzet a
munkahelyeken, illetve a munkahely
privatizaciés meghirdetése tényezd-
aranya meghaladja az 50%-ot, a befek-
tethet t6ke nem éri el a 20%-ot. Az
utobbi tényezével kapcsolatban saja-
tossagként kiemelhetjiik, hogy vizsga-
lataink szerint a kozvetlenil a lakos-
sagnak szolgéaltatast végzé maganval-
lalkozok kozil minden harmadik a

pénzintézetek helyett csaladi, rokoni
vagy barati kdlcsont vett igénybe aval-
lalkozéshoz.

Vizsgalataink szerint a tercier szek-
tor maganvallalkozasainak egy jelen-
t6s részét az atlagosnal is jobban sujt-
jak olyan problémak, mint:

- jogi szabalyozasi és kdrnyezeti hia-
nyok, a bizonytalansag és kockézat
magas meértéke;

- az dnkorméanyzatok ,,vallalkozaspo-
litikdja”, kiemelked6en a helyiség-
bér-alakitas és a helyiség-gazdalko-
das motivumai;

- az informaciés és a pénzigyi rend-
szer fogyatékosségai;

- arendkivil sz(k hitellehetdségek és

azok igen nagy terhei, a bankok tal-
zott fedezetigénye.

Néhany tovabbi
kdvetkeztetés, javaslat

A tercier szektor vallalkozasi struktd-
rajanak alakulasa, a sikeres maganval-
lalkozas esélyének novekedése, a mi-
ndségi szinvonal javulasa szempontja-
b6l egyarant pozitiv tényként értékel-
hetjik, hogy a nemzetkdzi jellemz6ket
kdvetben megindult és dinamikusan
bévul afranchise rendszerek kialaku-
lasa a szolgéltatasok tertiletén. Ugyan-
akkor ra kell mutatnunk arra, hogy
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szakmailag alapvet6en tévesek a fran-
chise ,,privatizacids eszkdz”-ként vald
felfogasara, értelmezésére iranyuld
probalkozasok. Az ilyen tévatra vivé
kombinalas helyett a franchise tényle-
ges tartalmanak és a benne rejld lehe-
téségeknek (s ezzel egyitt példaul a
privatizacio mellett felmeralé jelentds
tobblett6ke igényének) a minél széle-
sebb megismertetése mellett az elter-
jedés A&llami segitését kell mielébb
megoldani (a fejlett piacgazdasagok-
ban az induldst, a rendszerbe torténd
bekapcsolodast allami preferenciak,
tékejuttatas, kedvezdbb hitelfelvételi
lehet8ségek stb. segitik).

A nemzetkozi tapasztalatok kozil
ki kell emelni, hogy a fejlett piacgaz-
dasagokban tébb szolgaltatasfajtanal
erdsen korlatozzak a maganvallalko-
zas lehet8ségeit, illetve hosszu tavon
stabil az allami, vagy kozosségi tulaj-
don dominancidja (lasd pl. Deutsche
Bundespost, angol allamvasutak, oszt-
rak televizi6zas sth.), s a nemzetkozi
tapasztalatok ezen teriiletek privatiza-
ciés probalkozéasainal 6sszességében
negativ mérleget mutatnak. Ezeken az
Un. természetes monopdliumokkal jel-
lemezhet6 szolgaltatasi teriileteken az
allam szerepe, felel6ssége a fejlett or-
szagokban, a tulajdonstrukturatél fig-
getlendl, meghatéaroz6.

Egyes nyugat-eurdpai orszdgokban
(pl. Nagy-Britannia) mar-mar tarsadal-
mi mentOprogramként kezelték a fej-
I16déssel tulhaladott vallalatok allamo-
sitasat, feltételezvén, hogy a gazdasag-
talansdg vagy a foglalkoztatottsag
(munkanélkiliség) gondjai igy direkt
modon megoldhatok. Mas orszagok-
ban az allami tulajdond cégek hatalmas
holdingok lancolatat hoztak létre (pl.
Olaszorszag). A nemzetkdzi tapasz-
talatokat és a szakmai szempontokat
figyelembe véve sziikségesnek tartjuk
a tercier szektor ezen teruleteire vo-
natkoz6 eddigi privatizaciés elgondo-
lasok, ,,koncepciok™ teljeskérd felul-
vizsgélatat. Ugyancsak szikségesnek
tartjuk mielébb kialakitani a termé-
szetes monop6liumok egyedi szabalyo-
zasat, sajatossagainak megfelel6en, s
a fejlett orszagok modelljeinek figye-
lembe vételével. E reguléci6 alapvet6
versenypolitikai érdek is, hiszen enél-
kil a tarsadalmi joléti tobblet csokken.
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A szabalyozast az adott teriiletek eset-
leges privatizacioja el6tt kell kialaki-
tani, hogy az egyértelmd eligazitast ad-
jon atertletekre iranyuld kalféldi mu-
kdd6tbke-beruhdzasok szamara.

Az elmult négy év eseményei a ter-
cier szektorban egyértelmlen bizo-
nyitjak, hogy Magyarorszagon alapve-
téen tisztazatlan az allam szerepe, fel-
adata, felel6ssége. Az alapvet6 hiany
poétlasat halaszthatatlannak tartjuk,
mert kiilénben az eddig sem jelenték-
telen zavarok tovabb fokozédnak. Az
elmult négy év gyakorlatatdl eltéréen
egyértelmiivé kell tenni, hogy a ma-
ganszféra folyamataiért, problémaiért,
veszteségeiért az allam nem felelds,
azt nem kompenzélja. igy példaul
munkavallaléi oldalrél egy barmilyen
szolgéltatasi terlileten a maganszféra-
ban dolgoz6 nem mindsulhet sem koz-
tisztvisel6nek, sem kozalkalmazott-
nak. Mig egy megfelel6en tisztazott
viszonyrendszerben példaul érthetd az
allam magatartasa a bankrendszer egé-
szének stabilitdsa érdekében tett 1épé-
seinél, addig mar er8sen vitathatd az
1992. évi bank-cs6ddknél tandsitott fi-
zet6képessége és elfogadhatatlan a He-
ves és Vidéke Takarékszovetkezet
1993. évi cs6dje esetén a célrészjegyek
allami koltségvetési pénzbdl tortént ki-
fizetése.

Az el6z6 témakorhdz hasonloan je-
lent6ségében tulmutat a tercier szekto-
ron a szolgéaltatasok teriiletén tapasz-
taltak alapjan azon feltevésink, javas-
latunk, hogy ajoévében a dominanspi-
aci poziciok és az oligopol struktarak
privatizacio soran torténd atoroklésé-
nek versenypolitikai ellen6rzés mellett
kell végbemennie.

A miikod6képes verseny egyértel-
m( feltétele olyan kereskedelempoliti-
kai eszkodzrendszer megléte, amely vi-
szonylag alacsony belépési koltséggel
lehet6vé teszi a potencialis kulfoldi
versenytarsak piacra lépését. A priva-
tizaciok el6készitése soran a kormany-
zat illetékes hatdsagainak nyilatkozni-
uk kell arrél, hogy - a piacra lépési
korlatok jellegének és mértékének fi-
gyelembevételével - milyen intézke-
dés szilkséges a verseny meg06rzéséért,
illet6leg az adott piac potenciélis meg-
tamadhat6sadga szempontjabol. Ennek
egyértelmlivé tétele kulonosen azért

M&M

fontos, hogy a privatizaciéhoz kapcso-
16d6 kulfoldi mikod6téke tulajdonosai
egyértelmiien eligazodhassanak.

Végul: a privatizacio jovéje érde-
kében javasoljuk végre komolyan ven-
ni szamos nyugati szakértd mar évek-
kel ezel6tt adott tanacsat, amely a pri-
vatizacié ltemének és a gazdasagi,
pénzugyi és vasarloer§ Osszhangjara
utalt. Nem tudjuk osztani altaldban
sem, de a szolgéaltatasok - ezen belil
kiemelten a kozszolgaltatasok eseté-
ben sem azokat a megkozelitéseket,
amelyeket az egyik kutaté ugy fogal-
mazott meg, hogy ,,... a privatizacio
tovabbra is az atalakulas egyik legfon-
tosabb célkitlizése, mégpedig oncél.
Oncél abban az értelemben - bar-
mennyire sokat biraljak is ezt a meg-
fogalmazast -, ahogy azt a tulajdonosi
stratégia kordbbi valtozatai kimond-
tak: a privatizacié legfontosabb célja
onmagaban az, hogy az allami tulajdon
részaranya csokken, és ezzel a vagyon
mikddtetésének hatékonyabb formai
alakulhatnak ki” (Voszka Eva: A pri-
vatizacids célok és eredmények atfogd
értékelése, ellentmondéasaik és ezek
feloldasanak lehetséges modszerei.
PRODINFORM - tanulmany, Buda-
pest 1992.).

Ezekkel szemben éppen azt tartjuk
szikségesnek, hogy az eddig alkalma-
zott privatizaciés modszereket atfogo-
an felllvizsgaljak. Ahol csak az éncél,
vagy a politikai népszer(iség dominalt,
de a mddszer a gazdasagot nem vitte
el6re, hatékony tulajdonost nem ,te-
remtett”, ott e modszert meg kell sziin-
tetni.

A jév6ben a privatizacié csak olyan
eszkoz legyen és olyan mértékre kor-
latozodjon, amely a gazdasagjobb, ha-
tékonyabb mikoddképességét, a nem-
zetgazdasagot és a tarsadalom fejl6-
dését szolgélja.

A cikk az Allami Vagyoniigynokség
megbizasabdl készitett ,,A szolgaltata-
si szféra és a maganvallalkozasok
1990. és 1993.k6z6tt” c. kutatas alap-
jan késziilt.
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Minoseg és fogyasztoi elegedettseg
a szolgaltatasmarketingben

A szolgaltatasok sajatossagai (1. abra)
a kozhiedelem szerint mas marketing-
feladatok elé allitjak a szakembereket,
mint amilyenekkel a konkrét termékek
esetében talalkozhatnak.

A sajatossagok javarészt abbdl fa-
kadnak, hogy a szolgéltatasok terme-
lése és fogyasztasa (a fizikai arukkal
ellentétben) egybeesik, azonos idében
zajlik le. EbbGl addddéan a fogyasztd
majdnem mindig résztvesz a szolgal-
tatdsok el6allitasdban (bizonyos ese-
tekben éppenséggel 6 hozza a szolgal-
tatashoz az ,,alapanyagot”).

A 2. dbranllathatd, hogy két alrend-
szer kildnithet6 el a szolgéltatési fo-
lyamatban.

A szolgéltatési folyamat elemei:

- a vevl, aki egyben résztvevd is;

- a vele kozvetlen kapcsolatban all6
alkalmazottak (contact persons);

- maga a szolgaltatas;
- a szolgaltatas targyi elemei;

- a szolgaltatas hatterét képez6 tech-
nikai feltételek, eszk6zok és az un.
hattérszemélyzet

- mas igénybevevok, akik ugyanakkor
tartozkodnak a szolgaltatasi lgylet
megkdtésének szinhelyén és emiatt
hatassal lehetnek az ugyletre.

A fent emlitett specialitasok kdvet-
kezményeit a termékpolitikai dontések
korében, féként a szolgaltatasok miné-
ségével kapcsolatosan  igyekszem
megmutatni. A szolgaltatdsok jellege
természetesen a marketingmix mas
elemeire is hatassal van, azonban ezek-
kel most nem foglalkozom.

A szolgéltatasi folyamat

2. a tevékenység és az igénybevétel
elvalaszthatatlan

(heterogenitas)

3. mint termék nem fizikai

1. &bra. A szolgéaltatasok sajatossagai

a vevé szamara

SZOLGALTATASOK

A szolgéltatasok végeredménye

— 1. nem tarolhaté

(a végeredmény min6sége
ingadozd)

4. tartés - nem tartés
érzékelhet6 - nem érzékelhetd

szallitdsi rendszer

2. dbra. A szolgéaltatas, mint rendszer

kdzvetlen kapcsolat

masodlagos kapcsolat

Banyai Edit tanarsegéd a Janus Pannonius Tudoményegyetemen
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Termékpolitikai déntések
a szolgéaltatasok teriletén

A termékpolitika altaldban ugyanazt
jelenti a szolgaltatasoknal is, mint a
fizikai javaknal. A termékszerkezet, és
igy értelemszer(ien a termékpolitikai
dontések értelmezése azonban némely
szolgaltatasnal nehézkes, illetve erél-
tetett. A szolgaltatas el6allitasanak és
igénybevételének elvalaszthatatlansa-
ga, valamint a szolgaltatastermék nem
fizikai természete kovetkeztében a
szolgaltatd cégek min6ség- és marka-
politikaja eltér a mas szektorbeli val-
lalatokétol.

Szolgaltatasi termékhagyma

A szolgaltatasok esetében is bemutat-
hathatjuk az egyes értelmezési szintek
Osszefliggéseit a termékhagyma?2 segit-
seégével, melynek belsejét az an. abszt-
rakt termék képezi. Stratégiai jellegl
dontés, hogy az absztrakt terméket, a
fogyasztd6 szamara kigondolt el6nyt
miképpen alakitja a szolgaltatd targyi-
asult termékké. A mindség érzékelte-
tése érdekében a szolgaltatok is fel-
hasznéljak a ,targyiasitast” el8segitd
eszkozoket. Beszélhetiink mindség-
szintrél, szolgaltatasi jellemz6krdl, sti-
lusrol, markardl, csomagolasrol sth. A
termék harmadik szintje is értelmez-
het, hiszen a piacképesség megkivan-
ja, hogy az alapszolgéaltatasokat mas,
jarulékos szolgaltatasokkal egészit-
sék Kki.

Az alapszolgaltatds vevokorének
igényeit szem el6tt tartva alakithat6 ki
az egységes termékszerkezet. A jaru-
lékos vagy kiegészitd szolgaltatasok-
kal torténd boOvitést a piac mélyebb
meghdditasa, és/vagy Uj piaci szeg-
mens elérése céljabol szokas alkalmaz-
ni. ,,A globalis termékpolitikat gyakran
megneheziti, amikor egyes kiegészitd
szolgaltatdsok mas piaci szegmensek
szamara alapszolgaltatast jelenthet-
nek. (Példaul egy szalloda nem szall4-
vendégek altal is igénybevehet6 étter-
mi szolgaltatasa.) Ezek az Ugynevezett
szdrmaztatott alapszolgéltatdsok mar-
keting szempontbdl akkor kezelhet6k
nehezen, ha a két szegmens motivacioi,
elvarésai lényegesen eltéréek.”3
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Termékkép, pozicionalas

A fizikai termékek kézzelfoghat6an ér-
zékelhet6 min6sége, a formatervezés
és szamos latvanyos ,segédeszkéz”
alakitja a termékképet és ad segitséget
a vasarlonak a dontéshozatalhoz. A fi-
zikaijavak esetében ugyanakkor szam-
talanszor éppen az a marketingcél,
hogy ,,csak” érzések keriiljenek piac-
ra. Azokon a teriileteken jellemzé ez
a torekvés, ahol a termékek nem k-
16nboznek jelent8s mértékben egymas-
tol, illetve ahol a termék luxus jellege
és az azzal 6sszefligg6 magas arak mi-
att van szikség a fizikai valésag fe-
ledtetésére.

Hasonld piaci kdrnyezetben nem
feltétlentl hatrany a szolgéaltatasok
nem fizikai természete. Adddnak
azonban olyan piaci szituaciok is,
amikor a szolgéltatdsok minéségbeli
kilénboz6ségét kellene hangsulyoz-
ni, a (varhatd) eredményt ,,prezental-
ni”, azonban erre nincs maéd. (Példaul
orvosi beavatkozasok, mf(itétek, ko-
molyabb kozmetikai kezelések eseté-
ben.)

Az egységes termékkeép kialakitasa
aszolgaltatasok tobbseégénél nehézkes,
mivel bizonyos szolgaltatasfajtaknal
maga a szolgaltatasi folyamat is ter-
méknek mindsil, s a végeredmény al-
taldban nem fizikai természetld. Azok-
nal a szolgaltatasoknal, ahol a fogyasz-
to is jelen van a folyamatban, a ter-
mékkép kialakitasanal felhasznalhat-
juk atargyi kornyezetet, illetve annak
elemeit. A szolgaltatdsok részét ké-
pezd viselkedési kulturat azonban
nem mindig kénny( behelyezni az
imézsba.

A szolgaltatas nem fizikai termé-
szetéb6l fakaddan a helytelen pozicio-
nalas nagy karokat okozhat, hiszen eb-
ben az esetben csak az van a fogyasz-
tok fejében, amit ,eliltetink”; nincs
lehet6ség arra, hogy a termék fizikai
tulajdonsagai segitsenek a fogyasztok-
nak, és ezaltal az el6alliténak is az
Ujrapozicionalas szempontjainak ki-
vélasztasaban.5 Hidnyzik a lathato,
kézzel megfoghatd termék, ami mar
a célszegmens kijeldlését és a pozi-
cionélds érvényesitését is megnehe-
ziti.

M&M

Mindségpolitika

A fizikai termékek min&ségét két ol-
dalrél kozelithetjuk meg. Miszaki
szempontb6l bizonyos paraméterek-
nek kell megfelelniik. A gyartdk hely-
zetét megkonnyitik és a piaci viszo-
nyokat egyértelmivé teszik akilénbo-
z06 szabvéanyok. A masik oldalon a ve-
vOk fizet6képessége ,hatarolja be” a
mindséget, sokszor elfogadva a szab-
vanyon Kivili terméket is. A fogyasz-
toi preferenciak kiilénboéznek az egyes
termékosszetevbket illetve mindségi
paramétereket tekintve.

A szolgaltatasok mindségét is két
kilonbdz6 oldalrdl kdzelithetjiik meg:
beszélhetiink tapasztalati minéségrél,
és bizalmi (vagy funkcionélis) ming-
ségroél.

Tapasztalati mindség: A szolgalta-
tasi folyamat (tevékenység) min6ségét
csak aszolgaltatas igénybevétele soran
itélhetjik meg, itt alakul ki a min8ség-
rél alkotott értékitéletlink. Termé-
szetesen a szolgaltatds targyi elemei,
ha vannak (és feltéve, hogy az an. hard-
ver és szoftver elemek min6sége szink-
ronban van) segitenek nekiink a minég-
ségszint behatarolasaban.

A tapasztalati min6ség objektiv és
szubjektiv 6sszetevGirdl beszélhetiink.
Més megfogalmazasban: ,,A szolgal-
tatds min&sége miiszaki és funkciona-
lis elemek alapjan hatarozhaté meg. A
m(iszaki szempontok amit kérdésre ad-
nak valaszt: szallodai szobat, vendég-
161 étkezést vesz a vasarlo és ezekben
az esetekben a min6ség objektive mér-
het6. Mivel a funkcionélis elemek a
’hogyan’ alapjan itélhet6k meg, azaz
e téren magat a szolgaltatd szervezetet
és a személyes kapcsolatokat mérjik
fel, a mindség funkcionalis elemeirdl
alkotott nézet kevéshé lesz targyilagos,
mint a mdszaki jellemz6k megitélé-
se.”6

Eképpen sziikségessé valik a bizal-
mi (vagy funkcionalis) min6ség fogal-
manak bevezetése, hiszen bizonyos
szolgaltatasok esetében a min6ségi ér-
tékitéletet (a vevd atélt tapasztalataitol
részben vagy egészben fuggetlenil) a
szolgdltato iranti bizalom foka (vagy
annak elvesztése) hatarozza meg. A bi-
zalmi min8ség nem minden esetben
vélaszthato el élesen a tapasztalati mi-
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n6ségtdl. Jelent6sége els6sorban azok-
nal a szolgaltatasoknal nagy, amelyek-
nél a vevd sajat személyét is beviszi a
szolgaltatasi folyamatba, valamint ott,
ahol a vev6 kockazata nagy (példaul
orvos, ligyvéd, tanacsado), illetve ave-
v@ jelent6s informéaci6hianyban szen-
ved (példaul marketing-, ad6- és beru-
hézéasi tanicsadas).

Ezekben a helyzetekben talan nincs
is altaldnosan meghatarozhaté optima-
lis minGségi szinvonal, mivel gyakor-
latilag kizarélag a vevd igényei jelen-
tik az igazodasi pontokat. Sziikség van
a szolgaltato rendkivili érzékenységé-
re, empatiakészségére és a vevli elé-
gedettség folyamatos mérésére. A
szandékolt és az atélt mindség kozotti
szakadék azonban nem mérhet6. Az
elégedettséggel meghatarozhato bizal-
mi min6ség - minthogy sok tekintet-
ben szubjektiv - az idé folyaméan val-
tozik. Ellentmondasnak latszik, holott
nem az, hogy aszolgaltatas tapasztalati
min@sége (rovid tavon) elmaradhat a
varttél, mégis el6fordul, hogy visszatér
az ugyfél, mert megfelel neki a szol-
galtatd személye . Fontos szerepe van
az elsé talalkozas pillanataiban kiala-
kulé benyomasnak.

Mivel aszolgaltatas és annak igény-
bevétele nem valaszthat6 el egymastol,
az egyenletes min6ség és a mindség-
ellendrzés sajatos modon alakul. ,,...
érvényes az a termékpolitikai alapelv,
hogy a negativ iranyban ’kilég6’, azaz
alulteljesitett paraméterek (értsd: a
személyzet egyes tagjainak fogyaté-
kossagai) a fogyasztoi preferenciaszin-
tet lefelé nivellaljak, mig a részleges
tulteljesitést a vevd nem halalja meg.”7

Annak ellenére, hogy a szolgaltata-
sok mindségi paraméterei nehezen ha-
tarozhatdk meg, a szolgaltaté cégek a
teljesitményiik mérése érdekében igye-
keznek pontokba szedni aminéségi ko-
vetelményeket. Ez a munkatarsak, a
beosztottak szempontjabol is fontos és
tulajdonképpen hozzatartozik a mun-
kakori leirdshoz. De nemcsak a minég-
ségi szint rogzitése okoz gondot, ha-
nem annak stabil és kdvetkezetes meg-
tartasa is. A teljesitmény emberimun-
ka-fligg6sége, valamint a csdcsid6-
szakban a kapacitds sz(kdssége el6i-
dézheti a min6ség hullamzésat. Min-
den nehézség ellenére is célszer(i egy

SZOLGALTATASMARKETING

67

3. 4bra. A szolgalatasminéség megitélésének kialakulasa

standard alapmin&ség meghatarozasa
és kommunikacids eszkdzokkel valo
tudatositdsa. A mindségszint érzekel-
tetése er6sebben igényli a,,mi-elemek”
(arpolitikai  eszk6zdk, csomagolas,
kommunikacios eszkdzok) tamogata-
sat, alkalmazasat, mint a fizikai josza-
gok esetében.

A min6ség értékelésének folyamata

A szolgaltatasi marketingeszk6zok
elemzéséhez és a mix 6sszeéllitdsahoz
segitséget nyUjthat a min6ségi érték-
itélet kialakulasi folyamatanak az is-
merete. (3. 4bra)8

A Parasuraman, Zeithaml és Berry
altal kidolgozott szolgéltatasmindség-
modell kiemeli azokat a pontokat,
amelyek kuléndsen fontosak a szolgal-
tatok mingségpolitikajaban. A szolgél-
tatas sajatossagai (az elvalaszthatatlan-
s&g és a nem fizikai természet) kovet-
keztében nagyobb val6szintiséggel j6-
hetnek létre az abran feltiintetett kom-
munik&cios rések, mint a fizikai javak
esetében, kilonos tekintettel amasodik
és a negyedik szakadékra.

A fogyasztd jelenléte megkoveteli
a szolgaltatastermelési folyamat ming-
ségi szinvonalanak kilénos gonddal
tortén6 meghatarozasat. Ide tartozik a
kiszolgalas lépéseinek, technoldgiai,
személyzeti hatterének, id6igényének
rogzitése. Ez valdban eltér a fizikai
joszagok mindségi paramétereinek
meghatarozasatél. A végeredmény
nem fizikai természete tovabb neheziti
a mindsegi kovetelmények egzakt ko-
rilirasat, valamint ezek hatékony és
meggy06z8 eljuttatasat a a potencialis
vevBkhoz. (A szolgaltatds mindségeé-
nek mérését bizonyos teriileteken mar
jol megoldottadk. igy példaul b6séges
irodalma van a pénzigyi szolgéaltata-
sok minéségére vonatkozd mérések-
nek, hiszen szdmos orszagban végez-
tek kutatdsokat a bankrendszer miiko-
désére vonatkozoan.)

Amerikai  marketingkutatok a
nyolcvanas években kiterjedt vizsga-
latokat végeztek a szolgaltatasok alta-
lanosan elfogadhaté mind@ségkritériu-
mainak meghatarozasara és az ered-
menyt az alabbi 10 min6ségparaméter-
rel irtdk le.
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1. Megbizhatésdg. A szolgaltatd be-
tartja az igéretét (pontosan szamlaz, a
megbeszélt idében teljesit stb.)-

2. Reagalasi készség. Hajlanddsag és
készség a szolgaltatasra (azonnal
visszahivja a klienst, késedelem nélkiil
teljesit stb.)

3. Szaktudéas. A szolgaltatas azt a kép-
zetet kelti a vev6ben, hogy a sziikséges
szakértelemre épil.

4. Elérhetéség. A kapcsolatfelvétel le-
het6sége (telefonkapcsolat, varakozési
id6, félfogadasi id6szakok, térbeli el-
helyezkedés a vevd ,telephelyéhez”
viszonyitva stb.).

5. Udvariassag. Els6sorban a vevével
kdzvetlen kapcsolatban all6 személy-
zet (contact personnel) esetében fontos
Kritérium.

6. Kommunikacios készség. A vevo be-
fogaddképességére szabott informa-
ci6-atadas.

7. Bizalomkeltés. A szolgéaltaté szava-
hihet6sége, becsiletessége.

8. Biztonsagérzet. A vevé nem érez
kockazatot (példaul légitarsasag repi-
lési biztonsaga).

9. Kivételes problémakezelés. A vev6
olyan egyedi igényeinek megértése,
ami tilmegy az alapszolgaltatas igére-
tén.

10. Dologi tényez6k. A szolgéltatas téar-
gyi elemei és kérnyezete.9

Masképpen  Osszefoglalva  azt
mondhatjuk, hogy az alabbi tényez6k
befolyasoljak a szolgaltatési folyamat
(tehat a végrehajtas), illetve a ,,végter-
meék” mindségét. (Természetesen az
Ugynevezett tiszta szolgaltatasok ese-
tében szamos elem hianyzik.)

a) A szolgéltatasi tevékenység techno-

logidjaval 6sszefiiggb tényezok:

- a szolgaltatds végzéséhez hasznalt
gépek, eszkozok, szerszamok alla-
pota, teljesit6képessége, korszerlisé-
ge.

- a felhasznalt anyagok, alkatrészek
mindsége.

b) Az Ggynevezett idegen tényez6; a

szolgaltatas targyanak m(szaki allapo-

ta, elhasznéaltsagi foka, addigi szak-

szer(i vagy szakszer(itlen hasznalata, a

javitando hiba fajtaja és ajavithatdsag
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mértéke (példaul fogorvosnal a fogak
allapota).

c) A szolgéltatas elvégzésével kapcso-
latos egyéb tényezok.

Min6ségellenbrzés

A szolgaltatas teljesitésének és igény-
bevételének elvalaszthatatlansaga mi-
att a mindségellenérzés sajatosan épil
be a szolgéltatas el6allitadsanak folya-
mataba. A tobblépcsés kontrollra, a
selejt minimalizalasara bizonyos szol-
galtatastipusoknal nincs méd. A szol-
géltatas mindsége a vevlvel egyitt és
a teljesités kdzben vagy uténa ,,elle-
nérizhet6”, tobbnyire a korrekcio (is-
métlés) esélye nélkil. Az ebbdl fakadd
kockazatot minden szolgaltat igyek-
szik csokkenteni. Ahol lehet6ség nyi-
lik ra, el6zetesen ,begyakoroljak” a
tevékenységet (példaul szinhézi pro-
ba), ezzel mintegy a ,,selejt” keletke-
zésének valoszinliségét csokkentendd.
A tartds és méasok szdmara is érzékel-
het6 végeredményt hozé szolgaltatas-
fajtaknal beiktatnak a folyamatba egy
mindségellendrzési pontot. (Példaul az
elkésziilt piactanulmanyt a végleges
valtozat el6tt atadjak a megbizonak
,»ZsUrizés” céljabol. Ide sorolhaté az
orvosi konzilium is.) Alapveté kiilénb-
ség a szolgaltatasok és a fizikai javak
kozott, hogy a szolgaltatas vevéje min-
dig a végrehajtasi folyamat egyideji
,»mindségellendre" is.

A tanacsadas jellegl szolgaltata-
soknal kontrollcsoport létrehozasa, ki-
jelolése lehet6séget nyujt a hatékony-
s&g (a mindség) pontos mérésére, azon-
ban barmilyen eredmény csak bizo-
nyos idg eltelte utan mérhetd.

A javito-karbantartdé munkak ming-
ségét aszerint itélhetjuk meg, hogy a
szolgaltatds targyanak hasznalati és
egyéb tulajdonsagait sikertlt-e az ere-
deti (vagy ahhoz kozeli) szintre
visszaallitani, és hogy mennyi id6 mul-
va hozzak vissza a terméket javitas cél-
jabél.

A szolgaltatasok tébbségénél nincs
lehet6ség a szokasos reklaméciora.
Nem kuldhetjiik el a kifogasolt termé-
ket egy fuggetlen mind&ségellenérzé
szervezetnek. Marad az a lehet8ség,
hogy kdzvetlenul a fogyasztok kdrében
végezziink felmérést a szolgaltatas mi-

M&M

néségére vonatkozdan. E vizsgalatok
soran a kapcsolati személyek (contact
persons) altal nydjtott informacidktol
eltér6 adatok keriilhetnek eld, hiszen
a mindennapos kontaktusok soran sza-
mos vizsgalati szempont szdba sem ke-
rilhet), példaul épp a kapcsolati em-
berek munkéajanak a minésége.

A szolgéaltatas
megvéasarlasanak folyamata

A szolgéltatasok esetében a szorosan
vett vasarlasi szakasz a dontési folya-
matnak (a felhasznalt id6t tekintve)
sokkal nagyobb hanyadat teszi ki, mint
a fizikai javaknal. Persze érdemes a
vasarloi dontési folyamat egészét is
attekinteni, talalkozhatunk néhany ér-
dekességgel

1. Bizonyos szolgéaltatasoknal az igény
felmerulését kovet6en azonnal dontési
helyzetbe keriilhet a fogyaszto. Kérdés
lehet szamara, hogy igénybe veszi-e a
szolgaltatast, vagy sajat maga végzi el.
Motivalhatja a helyettesitésre az 6n-
megval6sitas igénye, de ha més erék
is (szokés, forrasszlike, kinélat elégte-
lensége, a szolgalatd fizikai tavolsaga
sth.) ebbe az iranyba hatnak, még nyil-
vanvalébb a dontési helyzet és a fo-
lyamat kovetkezd, informéaciogydjtési
szakasza lerévidil, vagy elmarad.

2. Az érdekl6dés, informéacidszerzésfa-
zisa. ,,A fogyasztdi informéacidéforrasok
négy csoportja:

a) személyes forrasok (csalad, baratok,
szomszédok, ismerdsok);

b) kereskedelmi forrasok (eladdk, ke-
reskedék, csomagolas, kirakatok);

c) tomegkommunikaciés forrasok
(reklamok, termékmindsit6 szerveze-
tek);

d) tapasztalati forrasok (a termék Ki-
probalasa, vizsgalata és haszndla-
ta).”10

A személyes és a tapasztalati for-
rasok jelent6ségének elismerése mel-
lett is kérdés, hogy azok mennyire
megbizhatok. Uj szolgéltatas esetében
nincs, vagy alig van felhasznalhat6 ta-
pasztalat. Az ingadoz6 minéség miatt
a sajat tapasztalatok sem feltétlendl
mérvadok, hiszen mindannyian érez-
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tiik mar agy, hogy egyszeri rossz tel-
jesitmény még nem ad okot h(itlenség-
re, és forditva, hogy az egyszeri kima-
gaslo teljesitmény sem vetithetd ki me-
chanikusan ajovére. A tapasztalat csak
hosszu folyamat eredményeként ming-
sulhet informéacioforrasnak, tajékozo-
dasi alapnak.

A kereskedelmi forrasok egy része
nem is létezik a szolgéltatasok eseté-
ben. Nincs kirakat, az eladd, a keres-
kedd is méas szerepkort (termel6i sze-
repet) lat el. A tdmegkommunikacio
forrasai szintén korlatozottan vehet6k
igénybe.

Az informé&cidk kdre tehat sziikebb
és értékelésik is nehezebb, mint a fi-
zikai termékeknél. Bonyolitja a hely-
zetet, hogy a szolgaltatdsok esetében
nehezen alakithaté ki markaimazs, he-
lyette a vallalati imazs a dontd. Az
értékelési szempontok kozott sokszor
az adott cégr6l szerzett tapasztalatok
szamitanak, fuggetlenil attol, hogy az
ember ismeri-e a szolgdltatast, vagy
sem.

A szolgéltatoknak kilonleges fi-
gyelmet kellene tehéat forditaniuk arra,
hogy a magukrol kibocsatott informa-
ciok alatdmasszék pozicionalasi stra-
tégiajukat, hogy az informéaciok torzu-
lasmentesen jussanak el a fogyasztok-
hoz. Ki kell hasznalniuk azt az elényt,
ami abbdl fakad, hogy a szolgaltat6 a
teljesitéssel egy id6ben érzékelheti az
lgyfelek esetleges elégedetlenségét.
Es folyamatosan dsztondzniiik kellene
az Ugyfeleket a vasarlas utani reakci-
Okra.

3. A vasarlasi dontés. A szolgaltatasok
Osszetettsége, nem fizikai természete,
tovabba a termelés és az igénybevétel
egyidejlisége miatt a fogyaszté kocka-
zatérzete igen nagy. Az 6sszegy(jtott
inform&ciok értékelése és a vasarloi
dontéshozatal kozott emiatt jelentds
id6beli eltolddas tapasztalhat6. A Kot-
ier altal felsorolt vératlan tényezok is
jelent8s mértékben befolyasolhatjak a
folyamatot. ,,A fogyaszt6 mddosithat-
ja, elhalaszthatja dontését, vagy a vé-
teltél is elallhat, ha megriad a vasar-
lassal jar6 kocké&zat mértékétél. ... A
kockazat mértéke a megtakaritas nagy-
sagatél, a marka tulajdonsagaival kap-
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csolatos bizonytalansagtol és avevd ma-
gabiztossaganak mértékétdl fligg.” 11

A termék, a szolgaltatas kivalaszta-
sa sok egyéb részdontést igényel. Ki-
I6nleges modon meril fel a markara
vonatkoz6 dontés kérdése. Altalaban a
felkinalt szolgaltatascsomagbol ,,kiva-
logatjuk™ az igényeinknek és a pénz-
tarcanknak megfelel6 kombinaciot.
(Automosasnal példaul  kilénb6zd
programkartyak vasarolhatok.) Jellem-
z6, hogy azonos szolgaltatasok eseté-
ben a szolgéltatd személye kap jelen-
téséget. Személye ny(jt garanciat ami-
néség stabilitasara, gondoljunk az or-
vosvalasztasra. (A fizikai joszagok
esetében ezt a funkciot tolti be egy-egy
markanév.)

4. Vasarlas utani magatartas. A szol-
galtatdsi folyamatban gyakran részt
vesz avevl, vagy az altala hozott targy,
és emiatt a negyedik és az 6todik fazis
szdmtalan esetben nem vélaszthato el
egymastol. Bizonyos esetekben az ér-
tékeld fazis megkezdédik a szolgalta-
tasi folyamat alatt, és lezéarasat tulaj-
donképpen az jelenti, hogy a vevé még
egyszer végiggondolja magaban a tel-
jesitményt, dsszeveti el6zetes elvara-
sait és a megvaldsult eredményt. Méas
esetben az eredmény csak bizonyos id6
eltelte utdn mutatkozik (kozmetikai ke-
zelések, pszichiatriai kezelések és igy
tovabb).

Fogyasztoi elégedettség és
elégedetlenség

A fogyasztdi elégedettség mérésének
problémai és az utégondozas (gyakori)
Kivitelezhetetlensége miatt ez a sza-
kasz ,,sotét folt” marad a szolgaltatd
szamara. (A fizikai javaknal a garan-
cialis és egyéb szervizmunkak alkal-
mat adnak a vevéi vélemények felde-
ritésére is.) Pedig fontossagat nem le-
het kétségbe vonni. ,,Az elégedettség
tanulmanyozésa stratégiai eszkdz. A
vizsgalatot... arendszeres megfigyelés
dlland6 eszkozeként kell alkalmaz-
ni.”12

Az elégedetlen vasarlok korének és
az elégedetlenség mértékének feltarasa
mind a fizikai javak és mind a szolgal-
tatasok esetében problematikus.
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A szolgéltatasok jelentds részénél
val6szindsithetjuk, hogy a nem cselek-
vés a jellemzd magatartas. Az elége-
detlen vev6 bizonyos lépésekkel nem
élhet a szolgaltatasok sajatossagai mi-
att, mivel a kapott szolgaltatds nem
képezi a tulajdonat. Amikor a szolgal-
tatas (lathatd) eredménye a fogyaszto
testén(ek valamelyik részén) jelentke-
zik, altalaban 6vakodik sajat személyét
»pellengérre allitani”. Bonyolitja a
helyzetet, ha a szolgaltatas végeredmé-
nye nem tartés, illetve a kdrnyezet sza-
méra nem érzékelhetd.

A szolgéltatasoknal reklamaciokra
ritkabban keril sor. Altalaban nincs ja-
vitési lehet6ség vagy, a masok szamara
nem érzékelhetd végeredmény eseté-
ben nincs bizonyiték a szolgaltatas ala-
csony mindségére. Nem értékelhetd a
mésik oldalon épp ezért a reklamécid
jogossaga.

Amennyiben a panaszokat, rekla-
mécidkat nyilvantartja a cég, ezen ki-
mutatasok vev6-, Uzletkdt6- és ter-
mékspecifikus értékelése mar megad-
hatja az els6 informaciokat az esetleges
alulteljesités és ezzel a fogyasztoi elé-
gedetlenség okainak meglétére.

Elvileg csak akkor beszélhetiink a
fogyaszto elégedettségérdl, ha a szol-
galtatas, tehat a szolgaltato teljesitmé-
nye megfelel elvarasainak. A szolgal-
tatdsok nem fizikai jellege azonban
sokszor még azt is meggatolja, hogy
konkrét elvarasaink formaldédjanak a
teljesitményre vonatkozoan. Ebben az
esetben a fogyasztoi elégedettség bi-
zonyos alkalmazkodasi folyamat soran
alakul ki, a fogyaszt6 az adott koril-
meényekhez igazitja a véleményét. Ez
sokszor akkor is bekdvetkezik, ha ki-
alakitott magaban bizonyos elvaraso-
kat, azonban azok megalapozottsdga
nem igazolddott a szolgaltatasi folya-
mat soran. Kiderilhet, hogy tul magas-
ra emelte a mércét, s ezt utélag maga
is beismeri. A ,,modositott” elvarasi
szinthez mérten mindsiti kés6bb a ka-
pott szolgaltatast. (Példaul kiscsopor-
tos nyelvtanfolyamra jelentkez6k ren-
delkeznek bizonyos elvarasokkal az
oktatas modszerére vonatkozban. Ha
nem teljestlnek ezek az elvarasok, az
nem vezet feltétleniil elégedetlenséghez,
hiszen lehet, hogy az ismeretlen mod-
szerek is meghozzék a vart eredményt.)
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A fogyasztdi elégedettségi vizsga-
latok esetében nem célszer( altalanos-
sagban az elégedettségre rakérdezni.
A hatékony marketingmunka érdeké-
ben sokkal jobban hasznosithaté a ki-
16nb6z6 min6ségi paraméterek 6nallé
mindsitése. A hagyomanyosnak mond-
hatd6 mutatok - a forgalom, a piacré-
szesedés és markah(iség - a szolgaltata-
soknal csak kilonleges Ovatossaggal
hasznalhatok. A forgalom jelentés mér-
tékl ingadozéasat nem pusztan az elé-
gedetlenked6k tdvolmaradasa okozza. A
piacrészesedés és a markah( fogyasztoi
koér mérése mar 6nmagaban is probléma
bizonyos tipust szolgaltatasok esetében.
(Példaul kozszolgaltatasoknal.)

A vevéi panaszok, a kulénbdzé fo-
gyasztoi férumok informécidinak a fel-
dolgozéasa is hozhat eredményt az elé-
gedettség vizsgalataban. A panasz-szi-
tuaciok sokrétliségét vizsgalta Bitner,
Booms és Tetrault. Az értékeléshez az
alabbi csoportképzd ismérveket java-
soljak:

- ,liz alkalmazottak reagalasa kinos
helyzetekre, példaul viselkedés nem
létez6 szolgéltatds esetén (,elve-
szett” helyfoglalas), vagy a vasarld
kompenzéalasa valamilyen plusz
szolgéltatassal.

- Az alkalmazottak reagalasa a vev6k
kéréseire és kérdéseire, példaul po-
zitiv a reagalas, ha mindent megtesz
a kérés teljesitése érdekében, esetleg
kicsit megszegve cége szabalyait a
vasarlo kedvéért, vagy a vasarlé hi-
béaja esetén (elfeledkezik a helyfog-
lalasrdl) segit a vev6nek valamilyen
megoldast talalni.

-Az alkalmazottak varatlan cseleke-
detei, példaul a szokasostol eltéré
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viselkedés vagy a kulturéalis normak-
hoz igazod6 magatartas.”

Reprezentativ. minta hianyaban
azonban ezek a vizsgalati eredmények
is csak korlatozottan hasznosithatok.
Az elégedetlenség nem feltétlentil mu-
tatkozik meg panasz formajaban. Az
ilyen tigyek id6igényessége, az izga-
lom, a kis remény a sikerre a tapasz-
talatok szerint oda vezet, hogy a vevék
nem élnek a panasz lehet6ségével. A
szolgaltatasoknal raadasul kdzvetlendil
a ,termelének” kellene a panaszt ci-
mezni, személyesen, szinte gondolko-
dasi id6 nélkdl. (A fizikai javaknal
tobbnyire kdzvetett - példaul postai -
Gton juttatjdk vissza a gyéarténak a ki-
fogésolt terméket.)

A leghatasosabb és egyben a leg-
koltségesebb modszer a vevéi kdrben
végzett megkérdezéses  vizsgalat,
amely a varakozasokkal kapcsolatos
csaldédasokra is kitérhet, és az elége-
dettség arnyaltabb megkozelitésére ad
modot. Figyelembe véve, hogy az igé-
nyek fontossagi sorrendje is az egyén-
tél fugg, el6szor az egyes teljesitmény-
mutatdk (min6ségi paraméterek) jelen-
t6ségét kell meghatarozni. Gyakran a
teljesitmény-jellemz6k meghatarozasa
is probléma a szolgaltaté szamara. Ez
a kutatasi eljaras koltséges és id6igé-
nyes. Bizonyos tipust szolgaltatasok
esetében szinte kivitelezhetetlen, mi-
vel a vélaszaddk a bizalom meg6rzése
érdekében elzérkdznénak a vélasztdl
(gondoljunk példaul bizonyos egész-
ségugyi szolgaltatasokra). A szolgélta-
tasok sajatossagaibdl eredéen azonban
az elégedettség mérése (annak barmi-
lyen egyszer(i formaja is) elengedhe-
tetlen a hosszl tavl siker érdekében.
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KRATOCHWILL PETER

Rendszeresen ellendrzott,

VEDJEGYEK

kivalo magyar termek

Az Uj mindség» és eredetjelz6 védjegy szerepe

Nemrégiben anémet Lebensmittel Zei-
tung-ban ismertették egy fogyasztoi
felmérés eredményét. Képet kaphat-
tunk arrél, hogy a német haziasszo-
nyok élelmiszervasarlasainal milyen
tényez6k dominalnak. A preferencia-
sorrend igy kezd6dott: min6ség, egész-
ségesség, iz, kdrnyezetbarat stb. Egy
masik kérdés arra iranyult; az atlagfo-
gyasztdé vajon honnan tajékozddhat ar-
rél, hogy a termék milyen min6ség(i?
A reklamok mai dzsungelében igen ké-
zOnséges ,,gyiimolcs” a gyarté dics-
himnusza sajat termékérél, sét, sajna-
latos modon az 6sszehasonlité megol-
das is - a miénk jobb a masiknal. Ter-
mészetesen ezek az &llitdsok lehetnek
igazak, csak kérdés, hogy mennyire hi-
telesek? A vevdk, afogyasztok valasz-
tasi szempontjai k6zottjelentds szerep-
hez jutottak azok az érvek, amelyek
azt tdmasztjak ald, hogy akinalt termék
mogott - az Ontanusitdson tdl - egy
kuls6, flggetlen tandsitds garanciaja
is meghuzodik, s ennek feltlintetése a
terméken véséarléast befolyasold tényez6.

Az el6irdasoknak, kilonboz6 szab-
vanyoknak valé megfelelés deklarala-
sé&n tdl jelent8s szerepet kap egy piaci
szempontokat érvényesit6 termékmi-
nésité jel, amely mogott tudatosan ki-
épitett imazs, tudatosan alakitott kom-
munikécio all. Magyarorszag gazdasa-
ganak méretei, a jelenlegi importter-
mék-bedramlés, a kordbban bevezetett
magyar termékek hattérbe szorulasa,
»elnévtelenedése”, a magyar termékek
kalfoldi imazsanak hidnya mind abba
az iranyba mutat, hogy egy kdzponti-
lag kialakitott, meghatarozott célok ér-

dekében m(ikdd6, egységes, megkilon-
boztetd termékmindsité jelre van szik-
ség. Ez olyan piaci eszkdz, amely se-
gitségével a magyar termékek kulfoldi
iméazsa fejleszthet6 (a hazai termékek
hazai imézsa sem tal r6zsas, rafér némi
javités) és a magyar termékek a hazai
piacon is nagyobb hangsulyt kaphatnak.

A Rendszeresen Ellen6rzott Kivalo
Magyar Termék védjeggyel kapcsolat-
ban jé volna azt allitani, hogy feltalal-
tuk a spanyolviaszt, de természetesen
be kell vallani, hogy évtizedes multra
visszatekint6 példak és magyar el6z-
meények vizsgalata volt akiindulé pont.

Maéra a védjegy, kozel masfél éves
el6készit6 munka eredményeként,
megsziiletett. El kell mondani azt is,
hogy hiaba lett volna az allami akarat
és a Kereskedelemfejlesztési Alapbol
tamogatott kollektiv élelmiszermar-
kating-program, ha szakemberek tu-
catjai, s mar mi{ikodé mindségi moz-
galmak nem éallnak az ,,Ugy” mogé.
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A védjegy céljai

®Magyar termékek azonositasa api-
acon: A Magyarorszagrél szarmazoé
termékek forgalmazasakor ki kell
emelni és kovetkezetesen elmondani
azt, hogy ezek a termékek magyarok,
igy kihasznalhatd a legnépszer(ibb,
mar elfogadott magyar termékek hu-
zOereje a piacokon. A cél végsd soron
a magyar termékek iranti markahiség
kialakitasa, s ezaltal stabil piaci pozi-
cio Kiépitése. HosszU tavon a magyar
méarkah(iség kialakulasa a késébbi ma-
gyar termékek piacra jutdsdnak lehe-
téségeit javitja.

» A magyar eredet mellett a tanusitot-
tan kivalé min6ségl termékek kieme-
lése, megkiilénboztetése: Onmagéaban
az azonositas elérése még nem jelent
piaci elényt, a kapott termék min6sé-
gében rejl6 tobbletet, mint tartalmat,
garantalni kell. A vev0 a megtapasz-
talt, kiemelt min&ség alapjan dont ké-

Evek o6ta halljuk, hogy barmilyen arurdl is legyen szd, a
termékek meghatarozo tulajdonsdgainak egyike a min@ség.
Szakemberek ezrei, szakmai szovetségek tucatjai tizték zasz-
lajukra a min6ség javitasat. Nem véletlen, hiszen egyszer
»barmely” termék eladhatd, de tartés piacipoziciéba kerdlni
csak olyan termékekkel lehet, amelyekben nem csalatkozik a
fogyaszt6. Tul vagyunk mar azon a korszakon is, amikor
tobbféle min6séget allitottak el a vallalatok (egyet a KGST
piacra, egyet Nyugat felé és egy igazan ,kedvez6t” a hazai

vasarlé szamara).

Kratochwill Péter az Agromarketing Kft. igyvezet6 igazgatoja
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s6bbi vasarlasai soran is a mar megis-
mert termék vagy gyarté mellett. Ezért
amarkah(ség kialakitdsahoz a megk-
16nboztetd termékmindsitd jel mogott
a kiemelt min6ség garanciajanak kell
allnia.

» Orszagiméazs-épités: A nemzetkozi
piacon a vevdk dontéseit érzékelhetd
modon befolyasolja az adott terméket
el6allitd orszag altalanos gazdasagi
teljesitményérdl kialakult kép (az or-
szag imazsa): pl. német precizitds, a
japan mind@ség sth. A magyar termékek
egy tudatosan alakitott - a min&ségi
teljesitmény iranyaba elmozditott - or-
szagiméazs. Ennek eszkdze egy olyan,
a kiemelt min&séget és a magyar ere-
detet Osszekapcsold termékmindsitd
jel, amely a vevOk termékkel 6sszeflig-
g6 pozitiv tapasztalataihoz hozzakoti
a magyar eredetet. A belpiacon egy
ilyen megkulénbozteté termékmindsi-
t6 jel és a kialakitott orszagimazs a
fogyasztok értékitéletét kell, hogy el-
mozditsa a ,,latatlanban” jonak itélt
kialfoldi  termékkel  (importimazs)
szemben a magyar aruk fogyasztasa
felé.

* A hazai termel6k védelme: A hazai
piacon az importkorlatok feloldasaval
és a privatizacié kovetkeztében meg-
jelend kulfoldi vallalatok mikodésé-
nek eredményeképpen démpingszer(-
en jelentek meg a kilfoldi termékek,
sszorultak észrevétlenil hattérbe a ha-
zai el6allitasa aruk. A magyar fogyasz-
toi szokasok is segitettek abban, hogy
nagyobb a bizalom a- a legtdbb eset-
ben mindségében a hazait nem felil-
mul6 - kalfoldi eredet(i termékek irant.
4 védjegy a kormany kozpontilag ta-
mogatott és tudatosan publikalt piaci
eszkOze a hazai termékek belfoldi pia-
canak megdrzéseére és ezéltal kbzvetet-
ten a hazai gyartok védelmére.s

» A fogyasztoi tajékoztatas, érdekvé-
delem: A megnovekedett arukinalat-
ban a fogyaszt6 a vasarlaskor legtébb
els6 benyomaésai alapjan, nem kell6
mennyiségl és minésegd informéacio
alapjan, talhangsulyozott reklamok ha-
tasara dont. Ezaltal a belpiacon elény-
hoz jutnak azok a gyartok, akik téke-
erejuknél fogva szélesebb korben él-
hetnek a piacbefolyasolas kozvetlen
reklameszkdzeivel, még akkor is, ha
termékik mindsége nem emelkedik ki
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a kinalatbol. Egy kiemelt mindséget
tan(sitd, megkulénbdztetd mindsitd jel
tajékoztatast ad a vevOnek a vasarlasi
dontésnél arrdl, hogy a termék magas
mindségi szinvonalld, megbizhatd és
szolgaltatasai garantaltak. Ezért az az-
zal ellatott termék - még hianyos in-
formaciok esetén is-biztosan nyujtani
fogja azt, amit elvar téle, s ezért nem-
csak a gyartd, hanem a tanusito szerv
is felel@sséget vallal. Ez preventiv fo-
gyasztovédelem (megel6zi a vevd mi-
n6ségi megkarositasat), s igy avédjegy
hasznalatanak 0sztonzését a gazdasag-
iranyitas fogyasztovédelmi eszkdznek
tekintheti.

* A gazdasag fejlesztése, kdzvetett mi-
néségfejlesztés: Egy tudatosan kiépi-
tett tartalom (kritériumrendszer) és a
hozzakapcsolt dsztdnzés, valamint egy
megkilonboztetd termékmindsité jel
hitele hozzéjarul a gazdasag fejleszté-
séhez. Ez a gyarténak piaci el6nyt,
forgalomnovekedést eredményez, s
Osztbnzés arra, hogy fejlesztéseivel
megfeleljen az embléma altal tAmasz-
tott kovetelményeknek. Egy ilyen koz-
pontilag elinditott és iranyitott folya-
mat indirekt eszkéz a gazdasag altala-
nos mindségi teljesitményének novelé-
sére.

* Az altaldnos fogyasztasi kultira fej-
lesztése: Egy megkilonboztetd ter-
mékmindsitéjellel tudatosan ndvelhe-
té a vevlk igényszintje a termékekkel
szemben, s ez piaci viszonyok kozott
a vev@centrikus vallalati magatartas
irdnyaba hat.

A védjegy tartalma

e Magyar eredet: A termék - alap-
anyag, félkésztermék, mez&gazdasagi
termék sth. - értékelésénél szempont,
hogy értékében a magyar aru értéke
(amely magéba foglalja a nyersanya-
got, félkésztermékeket, kellékeket,
know-how-t, munkabefektetést stb.)
legalabb 51% legyen. Tekintet nélkdl
erre az értékalkot6 részre, egy termék
akkor is magyarnak tekinthet6, ha a
felhasznalt anyagok a gyartasi eljaras-
ban - eredetiikt6l flggetlendl - olyan
szubsztancialis vltozdson mennek ke-
resztiil, amely teljesen 0j Aarufajtat
eredményez.
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» MinGségi tobblet-teljesitmény, Kki-
emelked6 mindség: Valamennyi meg-
kilonbdzteté6 termékmindsité jelet vi-
sel6 terméknek - alapelvarasként - tel-
jesitenie kell az Eurdpai Unid direkti-
vait, a Magyar Elelmiszerkényv
el@irasait, s ezenfelll apiaci elvarasok
alapjan legalabb egy jellemz&jében
tobbletteljesitményt kell nyujtania (ki-
emelkedd min6séglinek kell lennie).
Az altalanos és specialis dgazati krité-
riumokat szakmai teamnek dolgoztak
ki, s ezek kiegésziltek kornyezetvé-
delmi és min@ségbiztositasi elvarasok-
kal is.

A védjegy alapelvei

+ Onkéntesség: A megkiillonboztets
termékmindgsitd jel nem hatosagi jel,
nem lehet kotelezd, annak mikoddését,
az dsztonzBer6t a piac kell, hogy biz-
tositsa.

» Folyamatossag: A kdzismert kritéri-
umok alapjan a gyarték folyamatosan
nyujthatnak be igényt a megkilénboz-
tetd jel elnyerésére, annak lehet8sége
nem korlatozott.

» Az érvényesség korlatozott id6tarta-
mu: Maximum 3 évre adhatd. A ming-
ség folyamatosan valtozo, a kivalé mi-
néségi szint erkodlcsileg kopik. Ezért a
megkiilénboztetd jel jogossagat meg-
hatarozott id6szakonként feltl Kkell
vizsgélni, azaz kotelez6vé kell tenni a
teljeskorl, megismételt vizsgalatokat.
Az agrar- és élelmiszeripari termékek
mindségének eltérd ideji erkdlesi ko-
pasa miatt az emblémaviselés engedé-
lyezett id6tartamat, a kotelezd felul-
vizsgalatok id6pontjat (az adott ter-
mékcsoportra jellemz6en) a kritériu-
mokat kidolgoz6 szakbizottsdgok
allapitottdk meg.

« Alkalomszer(, kontroli-vizsgalati ko-
telezettség: A gyartd altal emblémaval
kibocsatott termékek folyamatos mi-
néségi szinvonalat - az embléma hite-
lének fenntartisa érdekében - véletlen-
szerlien ellendrizni kell. A véletlensze-
ri vizsgalatok szdma, a mintavétel
modja és helye - az élelmiszeragazat
termékeinek sokrétlisége miatt - ter-
mekcsoportonként eltéré kell, hogy le-
gyen (pl. gyorsan romlo élelmiszer
vagy konzervek). Ezért annak maddjat,
gyakorisagat a kritériumokat kidolgo-
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z0 szakbizottsadgok termékcsoporton-
ként elére meghataroztak. Altalanos
elv, hogy a kontroli-vizsgalatokat
évente minimum kétszer, egyszer a
gyartasi helyen, egyszerpedig a keres-
kedelembdl val6 véletlen visszavésar-
las atjan kell elvégezni.

A kordbban emlitett célok teljesu-
lését korai lenne szamonkémi a védje-
gyen, hiszen alig féléves aktiv kom-
munikécios id6 all mogotte. 1995. mar-
ciusaban 7 termék viselheti mar az
embléméat és folyamatban vannak
Gjabb palyazatok, ami azt mutatja,
hogy a termel6k kérében folyamato-
san n6 az ismertsége. Tobben felis-
merték azt a lehetdséget, hogy sajat
vallalati markajuk és marketingjuk
szaméara hasznos segitség a kollektiv
védjegy.

Egy a FOODAPEST kapcsan ké-
szllt kérd@ives felmérés megéllapitot-
ta, hogy a kiallité termel6k kb. 40%-a
mar hallott a védjegyr6l, s ezen kor
50%-a hasznosnak is tartana termékei
piaci pozicidinak javitasahoz.

Ez persze korantsem jelenti azt,
hogy elbizhatjuk magunkat. A beveze-
tést tovabb kell folytatni és el kell kez-
deni a keresked6i és fogyasztoi célcso-
portok informalasat. Az allami szerep-
véllalas mind a hitelesség, a garancia
tekintetében, mind a finanszirozast il-
letéen ma még elengedhetetlen.

Szeretném felhivni a figyelmet arra
a tényre is, hogy nemcsak a magyarok
kezdtek bele védjegyprogram megva-
lésitasaba. Csehorszag 1994-ben egy-
szerre tobb védjegyet is bemutatott.
Feltétlenul foglalkozni kell ezzel a kér-
déssel, hiszen a piacok megtartaséért,
esetleges bOvitéséért kiméletlen kon-
kurenciaharc folyik, s egy Ujabb teri-
leten valé lemaradas mindenképpen
negativ hatasu volna szamunkra.

Végezetiil néhany idézet egy kilfoldi
tanulménybdl:

¢ ,,A mindség hidnya nagyon sokba
keral”

* ,,A védjegy jo promdcids eszkdz, na-
gyon hasznos lehet egy hirdetési
kampanyban ™

e ,Afogyasztok hajlanddak megfizetni
a mindséget. Néha a védjegy a mi-
néség egyetlen kritériuma, tehat ér-
demes megszerezni. ” (Julius Meinl)

VEDJEGYEK

A RENDSZERESEN
ELLENORZOTT
KIVALO MAGYAR TERMEK VEDJEGY

laboratoriumi vizsgalatok és szigoru szakértdi zsdri
véleménye alapjan arra a termékre kerilhet ra,
amelynek mingsége kiemelkedd, mert tervezéi,
gyartéi minden jellemz6jének kialakitasakor a
fogyaszték elvarasait tartottak a legfontosabb
szempontnak;

amelyet Magyarorszagon, magyar munkahelyen

gyartottak, igy el6allitasa és eladasa hozzajarul a
magyar gazdasag fejl6déséhez;

amely megbizhatd, mert a védjegy viselésének

id6tartama alatt a terméket mindenre kiterjed6en,
véletlenszer(ien és rendszeresen ellen6rzik.

Mindezek alapjan a védjegy a termékeken
megkénnyiti a valasztast a vasarlasnal

garanciat jelent arra, hogy a termék teljesiti ,igéreteit”

védi a fogyasztok érdekeit, mert gyartéja mind a

termék el6allitasara, mind fogyasztojara kiemelked§
figyelmet fordit.
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Anglomania
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Magyarorszagon

Az idegen nevek és védjegyek tulkinalata

A piacgazdasag fejl6dése, a nemzet-
kozi kereskedelem ndvekedése még
gyakoribba tette az idegen hangzasu
cégnevek, lzleti nevek, védjegyek al-
kalmazéasat.

Gyakran latni ilyen feliratokat, mint
»second hand shop”, ,intercity”, ,,in-
tershop”, ,,eurocenter”, ,westend cen-
ter”, ,politoys”, ,lizzycard” stb., és
ezeket a szavakat gyakran jelentik be
védjegyoltalomra is.

Az idegen hangzasi és az idegen
szavakbal allé megjeldlések gyakoriak
cégnévként, pl. Konzuminvest Szbvet-
kezeti Fejlesztési Bank Rt., Innofinan-
ce RT., Skéala Coop Rt., és a védje-
gyoltalombdl nincsenek kizarva. Sok
ilyen kozismert védjegyink van
(Zwack Unicum, Dreher sér, Hubertus
lik6r, Herz szalami stb.), ennek elle-
nére az ilyen szavak szamos esetben
nem részesithet6k védjegyoltalomban.

Az idegen hangzasu cégneveknél a
cégvalddisag, védjegyeknél a megki-
16nboztet6 jelleg megitélése és a téve-
désbe ejtés veszélyének elkertlése je-
lent problémat.

A reklamba is betdrtek az angol sza-
vak és kifejezések. A reklamnak nehe-
zen elfogadhat6 valtozata, ha magyar
szavakat angol szavakkal cserélnek fel.

llyen angol bekeverés figyelhetd
meg a cukormentes Pepsi Cola ,,no cu-
kor” szoosszetétellel valé hirdetésnél,
vagy a Lipton tea ,,Number one”miné-
sitésénél. A Nemzeti Sport 1995. mar-
cius 21-iki szamaban a Lucky Strike
amerikai cigaretta szines reklamjaban
a ,Fény az éjszakaban” kifejezést az
azonos értelm( ,,Light az éjszakaban”
kifejezés helyettesiti...

Kulféld-mania a cégnevek,
cégjelz6k korében

Ami acégneveket illeti, a cégvalddisag
kdvetelményét sértheti az olyan hang-
zatos, megtévesztd vezérszo, amely el-
lentétben van a cég tevékenységével,
vagy forméajaval.

A cégnévben idegen sz elvileg
csak a jogszabalyban meghatarozott
kivételként szerepelhetne, az elneve-
zésben kizarélag magyar, illetéleg
meghonositott szavakat szabad szere-
peltetni. Ez mind a vezérszdra, mind
a tevékenységre, mind pedig a cégfor-
ma megjel6lésére vonatkozik. Ha a ve-
zérsz6 fantazianév, gondot okozhat az
idegen (6go6rog, orosz, latin) eredet(i
sz0 irasmodja.

Ha a vezérsz6 miszo, az érthetdség
kdvetelményét akkor is érvényesiteni
kell. Pl. a Video Shop, mint idegen
elnevezés nem fogadhatd el Vishop ve-
zérszova alakitva.

Szintén nem lennének alkalmazhatdk
az olyan megjeldlések, mint Ora, ékszer
és bijouterie Kft., mivel a bijouterie sz6
nem ment 4t a kdzhasznalatba.

Az idegen hangzéasu Kkifejezések,
szavak rendkivil kedveltek a ruhézati
kereskedelemben.  Valédi  nyelvi
szornyszulottként lehet megemliteni a
Kleider Bauer - RB (Ruhézati Bolt)
parositasat, vagy a Born in the USA
ruhazati szakiizletet a Nagykoruton.

Kilén tanulmanyt érdemelnének a
vendéglatéiparban alkalmazott idegen
szavak és kifejezések. Tucatjaval nyil-
nak az olyan olasz nev( pizzéridk, ame-
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lyeknél nem tudni, mi indokolja az
olasz névhasznalatot. Az olasz név-
hasznélat altalanos célja az olasz piz-
zakészitésbe vetett bizalom kiaknaza-
sa. llyen olasz elnevezések: La Prima
Pizzeria, Il Treno, Mamma Rosa Piz-
zeria, Franco Ricci Pizzeria, Don Fran-
cesco Pizzeria.

Az olasz elnevezéseknél sokkal sze-
mélytelenebbek, kozmopolitdbbak és
semmitmondobbak az angol elnevezé-
sek: Préri Steck House, Fehér Bolény
Steak House, Vadnyugat Steak House,
Old Timer étterem, Love Chance Lo-
kal, Country Grill.

Egyre masra tlinnek fel Budapesten
az amerikai helységnevek, mint elne-
vezések:Arizona Night Club, Las Ve-
gas Casino, Chicago Etterem, Texas
Club, Arizona Szinhaz (ebb6l mar
1994-ben Mivész Szinhaz lett). Cél-
szer( lenne megkérdezni egy bostoni,
vagy New-yorki polgart, hogy mi ezek-
rél a véleménye.

Idegen jelolések védjegykent

1 Abbol kell kiindulni, hogy énmaga-
ban az idegen nyelv( jelzés nem meg-
kilonboztetd erejd, kilondsen akkor
nem, ha kozhasznalatd nemzetkozi
szavakrol vagy kifejezésekrdl van sz6.

Szintén nem lehet a megkulénboz-
tet6 jelleg meglétét arra hivatkozassal
automatikusan megallapitani, hogy a
szbban forgo jelzés angol, francia vagy
német szo, mivel a vilagnyelvek alta-
lanos ismeretével szdmolni kell. (Ezen
a szinten - talan... - a szerk.)

Nem hozhat6 fel ezzel a felfogassal
szemben az az érv, hogy a magyar va-
sarlokozonség, a fogyaszté a nemzetkdzi
kifejezéseket, idegen szavakat nem érti,
azok fantaziaszénak mingsulnek.

A megkulonboztet6 jelleg fennalla-
s&t nem abszolat kdvetelményként, ha-
nem csak az adott aruosztalyra vonat-
koztatva kell vizsgélni. igy pl. a vilag-
hirG Rossignol (flillemile) sportszer
védjegy, vagy a Bluebird (kék madar)
Nissan automodell, nyilvanval6an nem
lennének oltalomkeépes jelzések az €16
allatok (29. aruosztaly) tekintetében.

dr. Tattay Levente védjegyjogéasz
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Altalanos elvként kell tovabba azt
leszdgezni, hogy két vagy tdbb, meg-
kulénbdztetdjelleggel nem rendelkez6
idegen sz6 0sszekapcsolasa, ilyen szd
felismerhetd, érthetd valtozata, lerdvi-
ditése, el6tét szdoval, vagy toldalékkal
valo egyduttes alkalmazasa szintén nem
biztosit megkilénboztetd jelleget a
megjeldlésnek.

2. A védjegyr6l szolo 1969. évi IX.
torvény (Vt.) 2.8.(1) bekezdése értel-
mében megkiilénboztetésre alkalmas a
megjeldlés, ha az arunak mas azonos;
vagy hasonlé jelleg( arukkal szemben
sajatos, eltérd jelleget ad.
Megkulonboztetd jellege nincs egy
aruosztalyban sem a nemzetkozi for-
galomban altalanossa valt jelzéseknek:
pl. ,,quality” - min6ség, ,,shop”-lzlet,
»produit” - termék, ,service” - szol-
galtatas, ,,association” - szdvetség stb.

3. A Vt. a tovabbiakban negativ oldal-
rél hatéarolja el a megkilénbdztetést.

a) A Vt. 2.8. (3) bekezdése a. pontja
kimondja, hogy nincs a megjelélésnek
megkulonboztetd jellege kiléndsen
akkor, ha az éru (és szolgaltatés) meg-
jelolésére ltaldnosan hasznaljék. llyen
jelzések pl. toys = jaték, wear = ruha-
zat, viselet, invest = beruhazas, trade
=kereskedelem, speed = fuvarozas stb.

b) Ezenfelll a Vt. végrehajtasara ki-
adott 2/1970. (VII.L.) OMFB-IM sza-
mu rendelet 1.§8. értelmében, nincs a
megjel6lésnek megkulonboztetd jelle-
ge, ha kizarélag az aru nevébdl all.
llyen megjellések pl. yam, copier,
container, betonol.

c) Szintén nincs ajelzésnek megkiilén-
boztetd jellege a Vt. 2.8. (3) bekezdés
b) pontja értelmében, ha az csak az aru
fajtajat jelzi. Pl. combi, limusine, cab-
riolette, yeep (gépkocsiknal).

d) Nincs tovabba megkulénboztetd jel-
legiik az olyan jelzéseknek, amelyek
kozvetlenll az aru vagy szolgaltatés
mind@ségét jelzik (elite, prima, ultra,
extra, super, excellente, favorite, pure
line - tiszta vonal, hand made - kézzel
készitett aru stb.) (Vt.2.8. (3) b).

e) Szintén nincs megkilénboztetd jel-
leglik tovdbba a mindséget kdzvetve
kifejezd, valamint a dicsér6 szavaknak
sem (bravissimo, winner = gydztes, miss
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Hungary, sans rivale = versenytars nél-
kal, inoubliable = felejthetetlen sth.).

f) Megkuldénboztetd jelleggel Ggyszin-
tén nem rendelkeznek az &ru rendelte-
tését kifejezd idegen szavak, pl. titri-
test, sein defender - b6rvédd kozmeti-
kumokra (vegyipari termékeknél), car-
diorytme, bravicontrol rescue remedy
= megmentd orvossag (gyogyszerek-
nél) sth. (Vt. 2.8. (3) b.).

g) Szintén nem biztositanak megki-
lonboztetd jelleget a kizérélag az aru
vagy szolgéltatds szarmazéasara utald
jelz8k: Europeenne, Americaine, Inter-
nationale, Nationale, Hungarian sth.

Vigyazz - becsapnak

A Vt. 3.8. (1) bekezdés a/ pontja ér-
telmében a védjegyoltalombdl minden
aru és szolgaltatas tekintetében ki van-
nak zarva a megtévesztésre alkalmas
jelzések. A Vt. végrehajtéséra kiadott
2/1970(VI1.l.) OMFB-IM sz&mu rende-
let 2.8. (2) bekezdése a megtévesztd
jelleg értelmezését is megadja. Ennek
értelmében megtévesztésre alkalmas a
megjelolés kiléndsen akkor, ha az aru
tulajdonsaga, min6sége, rendeltetése,
szarmazasa tekintetében félrevezetheti
a vasarlokat. A megtévesztés védjegy-
ként lajstromozott cégnév esetében is
bekovetkezhet.

A megtévesztés lehet direkt és in-
direkt. Direkt a foldrajzi elnevezések
illetéktelen feltlintetése esetén. igy: a
Brodway, Palm Beach, Oklahoma
City, Alabama feliratok alkalmazasa a
belvérosi kereskedd altal forgalmazott
magyar eredet( divatcikkeken.

Indirekt médja a megtévesztésnek
az, ha a kérdéses jelzés a ténylegest6l
eltérd foldrajzi szarmazasi helyre koz-
vetve utal. PL: kendd és sumd (japan
nemzeti sportok) német ruhazati cik-
keken. Ez nemcsak szavakkal torténhet
pl.: e’est la vie - hong-kongi illatszere-
ken, hanem abrazolassal is, az amerikai
Szabadsag szobor vagy a parizsi Eiffel
torony rafestése a szingapuri termékekre.

A tényleges megtévesztésnek nem
kell tehat bekovetkeznie és az is ko-
z6mbos, hogy a bejelent6nek szandé-
kaban all-e megtévesztés, vagy a meg-
tévesztés jar-e szamara elénnyel. E Ki-
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zar6 rendelkezés célja a fogyasztove-
delem, amelyre a jogot engedélyezd ha-
tosagnak kell§ figyelmet kell forditania.

Szarmazas tekintetében megtévesz-
t6 a bejelent&étbl eltérd foldrajzi adat
alkalmazésa, akar ©nmagaban, akar
mas elemmel egyiitt. Nem fogadhato
el, mint ellenérv, hogy a fogyasztok
széles rétege szdmara az adott foldrajzi
név nem ismert, mert a kultdra, a hir-
kozlés, avilag eseményeinek valtozasa
ismertté tesz egyik naprél a masikra
mindenki szaméara kordbban nem is-
mert helyeket is. Ha a megtévesztés
veszélye kizarhato - pl. az arujegyzék
olyan értelm(i szovegezésével, amely azt
a kérdéses helyrél szarmazo termékekre
korlatozza-, az oltalom engedélyezhetd.

Az utébbi id6ben szamos esetben
utasitottak el védjegybejelentést akkor,
amikor magyar forgalmazdk, elsésor-
ban adivattextfliak, ruhazati termékek,
cipbk és hasonl6k esetében hangzatos
olasz (Bianchi), vagy angol (Silvery
moon) szovédjegyeket jelentettek be
lajstromozas céljabol, feltehetleg
azért, hogy aruikat kiilféldinek nézzék.

Az ilyen jelzések bejelentése
egyébként nem ritka kilfoldi bejelen-
ték esetében sem, igy az amerikai cé-
gek gyakran francia (bon ami stb.),
olasz és belga cégek orosz (glasz-
noszty, peresztrojka, tovaris stb.), oszt-
rak cégek pedig olasz megnevezéseket
kivannak lajstromoztatni.

A keresked6k az ilyen megtéveszt6
jelzésekkel mas orszagok, aruk jo hir-
nevével visszaélve jogosulatlan el6ny-
hoz kivannak jutni.

Mind a megkiilonboztetd jelleggel
nem rendelkez8, mind pedig a megté-
vesztd jelzések oltalomképességi vizs-
galata soran a bejelent6k sokszor hivat-
koznak arra, hogy a szébanforgd jelzé-
seket netan mas orszagok (s6t ezekbdl
20-30 is) védjegyként lajstromoztak.

A szébanforg6 érvelés azért nem fo-
gadhatd el, mert a védjegyek teriiletén
nemzetkdzi 6sszehasonlitd vizsgalat-
nak nincs helye, a védjegyektdl nem
kovetelik meg a vilagméret( Ujdonsa-
got. A Parizsi Unios Egyezmény értel-
mében az egyes orszagok védjegyrend-
szerei egymastdl fuggetlenek, a nem-
zetkdzi védjegyek oltalomképességé-
nek vizsgalata mas allamok gyakorla-
tatol fuggetlen.
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A kulturak szerepe
a menedzsmentben

M&M

- A Management International Review 1992-94. évi cikkei alapjan -

A szervezeti kulturavaltas kordban ér-
dekl6désre tarthatnak szamot azok a
vizsgalatok, amelyek kulénb6z8 kul-
tirakat hasonlitanak 6ssze az alkalma-
zott menedzsment-technikdk szem-
pontjab6l. A Management Internatio-
nal Review (Németorszagban megje-
lend angol nyelvii szaklap) egyes sza-
maiban rendszeresen olvashatunk a kii-
16nb6z6 kultarak szerepérdl a nemzet-
k6zi menedzsmentben. Két f6 iranyzat
képviselteti magat e témakérben. Né-
hany kutaté szerint a vilag a globali-
zacio felé mozdult el, minden orszag-
ban kezdenek hasonl6 szokasok kiala-
kulni mind a fogyasztas, mind a me-
nedzsment-technikak terén.

A masik iranyzat szerint - amely
80-as években kialakult antropolégia
elméletre épit - a vilag kilénb6z6 ré-
szein a kultarak meger6sddnek, tuda-
tosulnak, és a nemzetkozi Uzleti tevé-
kenység soran ezekhez kell igazodni.
Japadn gazdasagi meger6sodésével
megkérddjelez6dott az a régebbi nézet,
hogy a kulturalis értékekben és a tar-
sadalmakban fellelhet6 kilénbségek
az id6k soran el fognak tdnni, mert a
vilag egyfelé mozdul (konvergencia el-
mélet), és a kordbban primitivnek tar-
tott azsiai rendszerek a nyugat-europai
és amerikai felé mozdulnak, fejlédnek,
hogy elérjék az ipari tarsadalom ma-
gasabb szintjét. (E. C. Yuen, Hi Kee
1993/4) Ma mar az azsiai kultarakat
egyenrangunak tekintik az eurdpaival
és észak-amerikaival, és probéaljak al-
kalmazni a menedzsment-technikéak
kultaratol fuggetlen elemeit.

A Management International Review
1992/94-es szamaiban sulyponti szere-
pet kapnak az &zsiai (els6sorban japan)

és a nyugat-europai illetve észak-ame-
rikai menedzsment-stilus kilonbdz6-
ségei. Ezen belll ismét kulcsszerepet
jatszik az a kérdés, hogy a multinaci-
onalis cégek kilonb6zd nemzetiségl
dolgozdi mennyire tudnak alkalmaz-
kodni a hazajukétol eltérd korilme-
nyekhez; és hiedelmeik, amelyek kul-
tarajukban gyodkereznek, mennyire be-
folyasoljak menedzsment-mddszerei-
ket.

J. J. Laurence és Ryh-song Yeh
(1994/1) cikkukben kifejezetten a
konfliktusokra és kezelési mddjukra
hivjak fel a figyelmet egy Mexikoban
végzett empirikus kutatas alapjan. Ha-
sonl6 problémakkal foglalkozott E. C.
Yuen és H(i Tak Kee (1993/4), akik
japén és amerikai multinacionalis cé-
gek szingapuri lednyvéllalatait hason-
litottak 6ssze helyi vallalatokkal, els6-
sorban az emberier6forras-politika
szempontjabol. Kérdésfeltevésik arra
vonatkozott, hogy a multinaciondlis
cégek kozponti stabja (HQ), tehat az
amerikai illetve japan bevalt szokasok,
amelyeket a hattér kultdrak er6sen
meghataroznak, és a fogadd orszéag
kultardja - esetlinkben a szingapdri
szokésok - illetve a szervezet milyen
hatassal van a ténylegesen alkalmazott
személyzeti technikékra. A szerz6k
végs6 konkluzidja szerint mig az ame-
rikaiak igyekeztek a sajat (otthonrdl
hozott) jol bevalt személyzeti techni-
kajukat alkalmazni, addig a japanok
rugalmasabban alkalmazkodtak a helyi
kortilményekhez és eljardsokhoz.

Szintén személyzeti problémakkal
foglalkozott C.M. Vance, S. R. Mc-
Claine, D. M. Boye és H. D. Stage
(1994/4), ami talan nem véletlen, hi-

szen a kulturdk kozotti kilonbségek
okozata konfliktusoknak egyik aktiv
szintere éppen ez. Az amerikai kutatdk
empirikus kutatasaik alapjan ugy vélik,
hogy a legtdbb szervezetnek van for-
malis személyzeti politikaja és gyakor-
lata, amelyeket csak az adott szervezet
egyedi kulturdja befolyéasol. Viszont
ezek a politikak, gyakorlatok és elja-
rasok a menedzserek eléfelvetéseibdl,
hiedelmeib6l és értékeibdl fakadnak.
A szerz8k szerint ami ezeket az el6fel-
tevéseket, hiedelmeket és értéket leg-
mélyebben meghatarozza, az a mene-
dzser nemzeti kultdraja. igy a mene-
dzseri stilusok kozott is szignifikans
kilonbségek vannak. Az empirikus ku-
tatds soran amerikai, indonéziai, ma-
laysiai, illetve thaiféldi menedzsereket
kérdeztek meg kérd6ives formaban,
igy kovetkeztetéseket tudtak levonni
az é4zsiai és amerikai menedzseri k-
16nb6z6ségeirdl.

B. Stering és M. R. Hammer
(1992/1) amerikai és japan menedzse-
reket vizsgalt thaiféldi lednyvallala-
toknal, hogy mennyire képesek alkal-
mazkodni a hazajuktél lényegesen el-
téré kortilményekhez munkéajuk soran.
A kutatas célja kizarolag a japan és
amerikai menedzserek alkalmazkodési
képességeinek vizsgalata volt, igy a
kutatdknak olyan orszagot kellett vizs-
galati teruletnek valasztaniuk, amely
egyarant szignifikasan kilénbézik a
két orszag kulturajatol. Hofstede négy
dimenzi6jat és kutatdsi eredményeit
objektivnek tekintve, Thaif6ld a hatal-
mi tavolsag és az individualizmus di-
menzidjaban Japanhoz, mig a bizony-
talansag keriilése és a férfiassag di-
menzidjaban az Egyesilt Allamok kul-
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tarajahoz esik kodzelebb. A kutatas arra
vonatkozott, hogy a lednyvallalati me-
nedzserek milyen er@s stresszen esnek
at, hogyan kommunikalnak és vesznek
fel kapcsolatot méas kulturajaakkal,
amit skalan mértek. A kutatok szerint
nem els@sorban a fogadd kultira a
meghatarozd a fent emlitett harom di-
menziéban, hanem az, hogy a mene-
dzserek hazai kultiraja mennyire ké-
szitette fel ket a mas kultdra befoga-
déaséra és az ezzel valé egyuttélésre;
és ez az, amiben az amerikai és ajapan
kulttra szignifikasan kilénbdz6k.

Két amerikai kutat6: R. Cuplan és
0. Kucukemirogh (1993/1) a sokszor
felvetett kérdést vizsgalja egy kicsit
mas szemszogb6l. Mi a kilénbség az
amerikai és a japan menedzsment-sti-
lus k6zott? Modellként hat dimenzi6t
hataroznak meg, ami a menedzseri sti-
lust befolyasolja, és igy a hatékonysa-
got is. A méig megvélaszolatlan kér-
désben visszanydlnak a nagy el6dok-
hoz, akik szintén ezt a problémat vizs-
galtdk, tobbek kozott Ouchi hires Z
elméletét emlitik. Viszont a szerz6pa-
ros vitatja, hogy ajapan menedzsmet-
technikdk elemeit at tudjak venni az
amerikaiak, vagy barmely maés kultu-
raban gyokerez6 szervezet. Arra a
megallapitasra jutnak, hogy mig a mo-
delljukben szerepld hat meghatarozé
dimenzié kozll az amerikaiak a fel-
Ugyeleti stilusra, a dontéshozatalra és
az ellen6rzési mechanizmusra, addig
japan kollégaik els6sorban a kommu-
nikacios folyamatra, az osztalyok ko-
z0tti egyuttm{kodésre és a paternalisz-
tikus banasmodra helyezik a hang-
sulyt.

T. L. Power és R. P. Leal (1994/2)
azt kutattdk hogy innovativak-e az
amerikaiak. A talalmany-aktivitast egy
sor statisztikai adaton keresztll vizs-
galtdk Japannal, Németorszaggal és
egy sor mas orszaggal (OECD) &ssze-
hasonlitva. Az amerikaiak messze le-
maradtak a japanoktol és németektdl,
holott kozhelyként ,ismert”, hogy az
amerikaiak innovativak. A szerz6paros
az okokat és kovetkezményeket vizs-
galta.

J. Li (1994/3) kutatasai alapjan ugy
taldlta, hogy az &zsiai pacifikus régio-
ban a multinacionalis cégek szolgélta-
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meg szignifikansan: a véllalat mérete
és az orszag kultaraja.

Hasonlé kérdéseket vet még fel a
kovetkezd harom tanulmany is: E. J.
Bruijin, Xianfeng Jia (1993/4), R. C.
Weber (1993/1), M. P. Kriger, E. E.
Solomon (1992/4). Mindezek mellett
az eurdpai kulturak kilénb6z8ségeire
P. Meschi, A. Roger (1994/3) és D.
Boldy, S. Jain, K. Northey (1993/2)
cikkei hivjak fel a figyelmet, empirikus
kutatésok alapjan.

A globalizacios elmélet tipikus kép-
visel6i R. Bottcher és M. K. Welge
(1994/1) cikkiikben Levitt hires, 1983-
as cikkére hivatkozva megkérddjelezik
akultdrak szerepét amenedzsmentben,
és hangsulyozzak a standardizacio
koltséghatékonysagat. Ugyanakkor Y.
P. Hua és W. McKinley (1992/2) Por-
ter versenyel6ny elméletébe épitve,
Levitt 1983-as kijelentéseit cafolva,
éppen a nemzeti jellegzetességeket he-
lyezi el6térbe. Mindezek mellett S. A.
Share (1992/4) kutatasaiban ugy talal-
ta, hogy Hofstede hires négy dimenzi-
6ja kozil a ,,hatalmi tavolsag” nem hat
szignifikansan a kozvetlen export és a
kilfoldi beruhazas kozotti valasztasra,
hanem mas - egyébként szintén rész-
ben kulturalis - tényez6k hatarozzak
meg ezt.

A kultaréara tobb definicio talalhatd
a cikkekben. P. Meschi és A. Roger
(1994/3) Thévenet (1986) meghataro-
zasat veszi el6, ami szerint a ,,kultdra
lathatatlan kényszer az érzékelhet6 és
észlelt dolgok mogott barmely szerve-
zetben.” J. J. Lawrence és Ryh-song
Yeh (1994/1) Adler definicidjat hasz-
nalja: ,,valami koz6s a tarsadalmi cso-
port tagjaiban, ami formalja az egyén
viselkedését illetve a vilagrol kialaki-
tott észleléseit strukturalja”.

Lawrence és Ryh-song Yeh
(1994/1) hivja fel a figyelmet arra,
hogy a kiilénb6z6 kultdrak konfliktust
okozhatnak a szervezetben. A mene-
dzsereknek (akik multinaciondlis val-
lalatoknél dolgoznak) azt javasolja,
hogy el6szor is probaljak megérteni a
munkatarsak kultdrajat, probaljanak
olyan embereket kivalasztani a kiilén-
b6z6 menedzseri szerepekre, akikkel
egyltt tudnak dolgozni, azaz a kultd-
rajuk Osszeegyeztethet6 a szervezet-
ben uralkodé kultaraval, illetve médo-
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sitsdk az alkalmazott technolégiat, és
probaljak megvaltoztatni a munkatar-
sak értékrendszerét a kdzos kultara ki-
alakitisa érdekében. Csak a kultirdk
kdzotti konfliktusok minimalizalasan
keresztlil vezet az Gt egy hatékony
szervezet kialakitdsihoz.

Szamunkra érdekes megallapitaso-
kat tartalmaz P. Meschi és A. Roger
(1993/3) cikke, amelyben a Magyaror-
szagon alapitott vegyesvallalatokat
vizsgalja a vallalati kultdra kilénb6z6
dimenzidiban (nemzeti illetve szerve-
zeti kultura). A kutatas 51 német-, oszt-
rak-, amerikai-, francia- és angol-ma-
gyar vegyesvallalat tapasztalatai alap-
jan négy tipikus vallalati kultarat talal:
adhokratikus, hierarchikus, piaci jelle-
gl és klan tipusi. A szerzd6k szerint ez
hatdrozza meg a szocialis hatékonysa-
got, amely alatt az alkalmazottak szer-
vezetbe val6 bevontsaganak szintjét és
a munkahelyi légkort értik. Adler ki-
jelentését amely szerint az ,,alkalma-
zottak, akik egy szervezetnek dolgoz-
nak és még ha kilénb6z8 nemzetisé-
glek is, inkdbb hasonldak, mint kilon-
b6z6ek” inkdbb céfoljak, mint helyes-
lik, amikor azt mondjak, hogy a leg-
tobb esetben a nemzeti kultiranak na-
gyobb hat&sa van a szocialis hatékony-
s&gra, mint a szervezetek kozotti egy-
szer( kilénbségnek.

Ezenfelll D. Boldy, S. Jain és K.
Northey (1993/2) cikkét lehet kiemel-
ni, amely svéd, belga, német és spanyol
egyetemistdk véleményérél szélt. A
kutatdk azt vizsgaltak: a négy orszag-
ban a leend6 menedzsereknek milyen
elképzeléseik vannak arrél, hogy mit
kell tennilik ahhoz, hogy hatékony ve-
zet6vé valjanak. Négy ismérv szerint
vizsgaltak a kérdést (képességek, tudas
és tanulés, hiedelmek és értékek, sze-
mélyiség). A kutatds eredményei sze-
rint a hallgatdk elképzelései kozott
szignifikans kilénbségek mutatkoztak
nemzetenként (féleg észak-dél vi-
szonylatban). Konkluzioként azt von-
tak le, hogy figyelmet kell szentelni az
oktatasban ezen kulturélis kilénbsé-
gek szerepének és kezelési modjainak.
Hosszu tavu célként a menedzsment-
oktatds fejlesztését tlizték ki oly mo-
don, hogy a kulturalis kérdéseket ko-
zéppontba helyezik.

Primecz Henriette
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FOszereplOk az alkbzpont piacon

MIT KINAL A SCHRACK TELECOM RT.?

pes

Bevezet§ sorok a Schrack Telecom kérd&ivéhez,
mellyel vevgit kereste meg: ,,A Schrack Telecom Rt.
alapvetd célkitiizése, hogy rugalmas eszk6zokkel
segitse partnerei hatékony tavkodzlését. Termékeink
feladata, hogy biztositsak az 6n sikerét. Az 6n sikere
a ml sikerink is, ezért kérjiuk most véleményét. Ezzel
megadja nekiink a lehet6séget arra, hogy pontosan
kielégithessik igényeit, és tartés, eredményes

partnerkapcsolatban maradjunk.” -

Nagy Andrea

vezérigazgatéval és Toldi Agnes marketing
menedzserrel arrél beszélgettink, hogy mibél all a
Schrack-eszk6z6k ,,rugalmassaga”, hogyan jarulnak
hozz4a partnereik sikereihez, s ezaltal sajat
sikereikhez, azaz a tartés és hasznot hozé piaci
jelenléthez.

- Miéta vannak jelen a magyar
piacon, és miaz, amiteddig elértek
a telekommunikacié sok konku-
rens altal ostromolt szektoraban?

- Az osztrdk Schrack cég - amely
ma mar nyolcvan szazalékos Erics-
son érdekeltség - szazéves mdltra
tekinthet vissza. A Schrack jelfogokat
régoéta ismerik Magyarorszagon ate-
lefonos szakemberek, a cég valoban
komoly itteni fellépésérél azonban
csak a nyolcvanas évek kozepétdl
beszélhetii nk: a Schrack volt hazank-
ban az els6 digitalis f6kdzpontokat
szallité cég, egy masik osztrak cég-
gel kdzésen. A mi cégiink a Schrack
Telecom Osztrak-Magyar Hiradas-
technikai Rt. 6t éve alakult. 1994-ben
bevételink elérte az egymilliard fo-
rintot, mely volument egy harminchat
f6s csapat hozta Gssze.

- A telekommunikacié mely terile-
tein Iépnék fel elssorban?

-Telefonalkdzpontokat, privat al-
kozponti hal6zatokat épitiink ki, Re-

ferenciaink kozé tartozik a MAV, a
Beliigyminisztérium, az olajipar, a
Tungsram. Digitalis, mobil alkbzpont
rendszereink halozatnélkili mko-
dést tesznek lehetévé. Szallitunk-fel-
szerelink adatatviteli berendezése-
ket, hal6zatokat, atviteltechnikai be-
rendezéseket, pl. vonalsokszorozo-
kat, foglalkozunk audio és video stu-
didtechnikaval. Ez utébbi kezd
0sszenéni az els6 Uzletaggal, aho-
gyan er@sodik az igény a multimédia
- egyuttes kép- hang- és adatatvitel
- szolgaltatas irdant. Mindemellett
fontos tevékenységi koériink a bizton-
sag- ill. tlzjelzéstechnika is.

- Manapsag a mobilitas az egyik
kulcsszé a telekommunikécioban.
Onok azonban valami mast nyu;j-
tanak, mint a nagy mobiltelefon
tarsasagok...

- Mi ugyanis privat tertileten, egy-
egy cég ,felségtertletén” belil md-
kodunk, tessziik lehetévé a gyors,
rugalmas kapcsolatteremtést, kom-
munikaciot. Nagy gyartésorokat tize-

meltetd, nagy terilletet elfoglalé val-
lalatok, aruhéazak, kikot6k, fuvarozé
cégek sorolhatok e hazon beliili mo-
bilitas jellegzetes haszonélvezbi ko-
zé, illetve ugyanezt a munkakérok
felél kozelitve: vevészolgalati dolgo-
z6k, karbantartok, vezeté menedzse-
rek. Nagy el6nye a privat mobil kom-
munikaciés halézatnak, hogy a ha-
zon beluli hivas sima mellék-mellék
kapcsolat, tehat dijtalan, kilsé illetve
tavolsagi hivas esetén pedig MATAV
tarifaval dolgozik. Mindehhez érde-
mes még hozzaf(izni, hogy a vezeték
nélkili alkbzpontok magukban hor-
dozzak a jové vezetéknélkili iroda-
janak - cordless office - az igéretét,
kiépitési lehetéségét.

- Milyen referenciakat emlitenének
a privat mobil kommunikacios
halozat teruletérdl?

- Példaul a Hungexpo6t, Gy6r va-
ros 6nkormanyzatat vagy azt, hogy
az EBEE budapesti értekezlete ide-
jén a Budapest Kongresszusi Koz-
pontban szereltiink fel egy ilyen rend-
szert.

- De lépjunk tovabb, hiszen mas
hiradastechnikai teruleteket is
emlitettek, mintprofiljukba tartozé-
kat...

- Audio és video studiotechnikai
berendezéseket a legkilonbdzébb
cégeknek szallitottunk mar. Ezek ko-
z06tt ugyanugy megtalalhaté egy sor
kisebb cég, mint a Magyar Televizio
vagy a Kommunikaciés Rész-
vénytarsasag. ltt a f6 fejlédési irany
- mint mar emlitettiik - egyértelmien
a multimédia atvitel, az ugynevezett
ISDN szolgaltatas. Tizjelz6 beren-
dezéseink - hogy egy tovabbi fontos
szaktertletinkrél is megemlékez-
ziink - példaul az East-West Busi-
ness Centerben, a Vigszinhazban, a



1995/3

Miskolci Nemzeti Szinhazban, a Hil-
tonban, a Philips és az Audi cégnél
dolgoznak.

- Milyen konkurenciaval kell szem-
benézniiik? Es milyen marketing
eszkozokkel igyekeznek el6segi-
teni, hogy 6ndket valasszak?

-A miteriletlinkdn is igen éles a
verseny. Az 0sszes nagy vilagcég
jelenlétével szamolnunk kell, mégpe-
dig olyan korilmények kdzott, amikor
inkadbb sz(iktlnek, mintsem bévilné-
nek a beruhazasi lehet6ségek. A
megrendel6ért tehat keményen meg
kell kiizdeni. Az ar, a fizetési feltéte-
lek, a szerviz minésége dontéen esik
a latba. Ebben a kérben ugyanis nem
egy-két milliés beruhazasokrél van
sz6. Emellett a megrendel6nek azért
is alaposan at kell gondolnia donté-
sét, mert az hosszu évekre megha-
tarozza fejlesztési lehet6ségeit, hi-
szen a hardvert nyilvdn nem dobja
el, hanem Uj szoftverekkel moderni-
zélja rendszerét.

- Goodwillinknek a reklam és a
vevBkapcsolatok révén val6é erési-
tése természetesen ahhoz igazo-
dik, hogy mi nem kerllink kapcso-
latba a nagykdzénséggel, az utca
emberével, mivel a haztartasi elekt-
ronikdban nem vagyunk érdekeltek.
Ha hirdetiink, a sajtobdl a szaksaj-
tot részesitjuk elényben, élink a di-
rect mail eszkdzével is. Az els6
helyre azonban mi a rendezvénye-
ket soroljuk, mert a kbzvetlen, sze-
mélyes kontaktust nélkulozhetet-
lennek tartjuk. Ott vagyunk a szak-
kiallitasokon, Ujdonsagainkat be-
mutaté szimpdziumokat rendeziink.
Legutébb a rackevei kastélyba hiv-
tuk meg vevdinket egy ilyen alka-
lomra, ahol egy kétoldalas kérdgiv
kitoltésére is megkértik 6ket. Arra
voltunk kivancsiak, milyen partner-
nek latnak benninket?

- Hogyan latjak a jovét, e valaszok
tukrében is?

- Mi a magyar piacon valo tarts
jelenlétre rendezkedtiink be, folya-
matosan befektetlink erre a piacra.
A kérdGivre adott kedvezd valaszok
is megerf@sitettek benniinket abban,
hogy vezet6 hiradastechnikai szalli-
ték maradhatunk a jov6ben is, ezen
belll egy husz-huszonét szazalékos
piaci részesedést célzunk meg a
nagykapacitasu alkézpontok terile-
tén.
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Ha Onnek mar van
egy diplomaja...

A Janus Pannonius
Tudomanyegyetem

Kbzgazdasagtudomanyi Kara

varja az On jelentkezését is
szakdiplomat nyujtdo posztgradualis
kurzusaira.

Marketing menedzser szakoklevél

Kbzgazdasagi szakokleveles
mérnok, jogasz, agrarmernok

MBA

Programtéjékoztatd és informéacio:

JPTE Kbzgazdasagtudomanyi Kar

dr. Lajtai Janosné

7622 Pécs, Rakodczi 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 dont,
vallalja, szivesen latom akar személyesen is, hogy
valaszolhassak az On kérdéseire.

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

Dr. Voros Jozsef
egyetemi tanar, programigazgaté



Sokat irtak mar a
magyarorszagi privatizaciorol...

... de ha tényekre kivancsi
forduljon hozzank!

1133 Budapest, Pozsonyi u. 56. Telefon: (36-1) 269-8990 Fax: (36-1) 269-8991
Félfogadas: Hétf6tél-csutortokig: 8.00-16.00, Pénteken: 8.00-15.00



Telefonkartyan megjelend hirdetését itt rendelje meg: i L
MATAV Rt Szolgaltatdsmenedzsment dgazat, 1541 Budapest, Fax: 156 10 87 J' J J AT A V



Casinos Hungary
AZB SO

CASINO BUDAPEST HILTON * Hotel Hilton
CASINO GRESHAM BUDAPEST * Roosevelt tér 5.
CASINO CITY BUDAPEST * Vaci u. 14.1 emelet

CASINO DEBRECEN * CASINO GYOR * CASINO HEVizZ
CASINO KECSKEMET * CASINO NYIREGYHAZA * CASINO SOPRON
CASINO SZENTENDRE * CASINO SZEKESFEHERVAR

Francia és Amerikai Rulett * Blackjack * Red Dog
Pdker * Punto Banco * Let it ride
Szerencsekerék *Jatékautomatak * CAFE - BAR



