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Kedves Olvaso!

Aelmult év novemberében a Budapesti
Vallalkozasfejlesztési Kdzpont reprezen-
tativfelmérést készitett afévaroshan és
a kornyékén mikod6osztrak ésfrancia érde-
keltség(i vallalatok kérében, m(ikodési tapaszta-
lataik ésproblémaik 6sszegzésére. A vizsgalat
egyikkérdéscsoportjaarra vonatkozott, hogy
miképpen vannak megelégedve magyar alkal-
mazottaik szakképzettségével, illetve szakmai
tudasaval. A kapott ered-
mény nagyon kedvezétlen
volt. Afrancia cégek tébb
mint 60%-&nak az elvart-
nal rosszabbak a tapasztala-
tai a vezetd munkatarsak-
kal, 63%-anak pedig az al-
kalmazott szakemberekkel
kapcsolatban. Az osztrak
érdekeltség(i vallalatok véle-
meénye errél 52, illetve 80%
volt. Arra a kérdésre, hogy
milyen szaktertletekkel
vannak legkevéshé megelé-
gedve, mind a francia, mind
az osztrak cégek elsé helyen
a marketinget, masodik he-
lyen pedig a nyelvtudast és
a szamitogépes ismereteket
jel6lték meg.

tdnt, hogy elsé helyen és ilyen mérték-

ben a marketing-szaktudast kifogasoltak.
Mind a févarosi, mind a vidéki egyetemeken és
f6iskoldkon mér hosszu évek 6ta valéban kor-
szer(i modszerekkel oktatjak a marketinget,
nem beszélve az igen sok fels@szintd kulfoldi és
hazai kurzusrol. A marketing ,,papa", Phillip
Kotier szakkdnyve, a M(iszaki Kényvkiad6
igen sok kiadast megért sikerkényve. Oktatd
tevékenységiink, s a Marketing Szovetség kon-
ferencidi révén jol ismerjik a fogyasztési cikke-
ket eldallito kulfoldi és magyar érdekeltségl cé-
geknél dolgozé marketing-szakembereket, akik
tobbségiikben - ifja voltuk ellenére - kivald
munkat végeznek. igy jogos a kérdés: kinek
van igaza, illetve az, hogy mi okozza ezt az el-

lentmondast?
R szokat, illetve a vizsgalatban résztve-
v@ cégek dsszetételét, a kdvetkez0 két
tényre derilt fény:
Amig a hazai gyakorlatban marketingen el-
s6sorban stratégiai tervezést, piackutatast,

S zamunkra kezdetben megdébbentének

85zletesebben vizsgalva a kapott véla-

marketing-kommunikéacidt, reklamot értenek,
addig a nyugat-eurépai értelmezésben a mar-
keting sokkal altalanosabb, s fogalomkdrébe be-
letartozik tobbek kozott az értékesités, a tertle-
ti képvisel6i munka is.

A hazankban makodé osztrak érdekeltségli
cégek talnyomd tobbsége a nagy- és Kiskereske-
delem, illetve a kiilonb&z6 lakossagi szolgalta-
tasok teriiletén mdakodik, a francia cégek tobb-
sége viszont ipari javakat allit eld, illetve szol-

galtatasokat nyujt.

E megjegyzésh6l, javaslatbol is megalla-

pithato, hogy alapvetden egyfeldl a kis-

kereskedelmi tertleten dolgozokat, masrészt a
termel8eszkozoket el6allitod cégek vevikapcsola-
taval foglalkozékat marasztaljék el. Tobb oszt-
rék és francia kereskedelmi cég vezet6je emli-
tette meg, hogy bar a felvett eladok, tigynokok
megfelel§ képesitéssel rendelkeznek, az altaluk
megkdvetelt kereskedelmi, vevészolgélati, tigy-
noki munkara az alapfoktol kezdve kellett ok-
tatni 6ket. Persze az az igyekezet magatol érte-
t6dd: a sokkal intenzivebb és versenyképesebb
munkahoz szokott multik erre nevelik dolgozo-
ikat. Ma méar azonban annak is természetesnek
kellene lennie, hogy a kereskedelmi munka ok-
tatasaban - szakitva a mualtbéli hagyomanyok-
kal-a piacgazdasag kdvetelményeinek megfe-
lel6 hatékonysaggal mikddjenek oktatasi intéz-

ményeink.
E Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi
Egyetem dontése el6tt, amely 1996-tdl

megszintette az egyetemen addig foly6, énallé
belkereskedelmi szakoktatast. Pont most, ami-
kor a legnagyobb szlikség lenne erre. Ezek
utan hasznos lenne, ha legalabb a vidéki egye-
temek és fGiskolak alaposan felmérnék az ilyen
irdnyu keresletet, és miel6bb - az orszag tobb
varosaban is - megindulna a piacgazdalkodas
kovetelményeinek teljes mértékben megfeleld
kereskedelmi oktatés.

Mind az értékesitéssel foglalkoz6 termeléval-
lalatok, mind a kiskereskedelmi cégek - minden
bizonnyal - hathatds gyakorlati segitséget
nyUjtananak ehhez.

két jellemz6b6l, de a beérkezett sokféle

zt a tényt felismerve értetlentl allunk a



Orszagkep (Imazs)

1996. majus 10-én miniszterelnoki konferencia és par-
lamenti nyilt nap lesz a turizmusrol. Az eseményre a

szakma egy atfogd anyagot készitett, feltarva abban

a turizmus jelenlegi helyzetét, f6 gondjait és perspek-
tivait. A kiemelt témak egyike az orszagkép, amelyet
- aBKE, aMATUR és az MTSZ munkatarsaival kon-
zultalva - dr. Lengyel Méarton dolgozott Ki.

A kedvez6 orszagkép minden nemzetk6zi tevékeny-
ség sikerének egyik titka, mert bizalmat ébreszt.
Olyan, mint az aruvilagban a markanév. Ha az imazs
hianyzik vagy kedvezétlen, akkor hatrannyal in-
dulunk mas, ismert és jo képpel rendelkez6 orszagok-
kal szemben, akar hitelfelvételrél, akar exportrél, akar
nemzetkdzi turizmusrdl legyen sz6. Csak amig az el6-
z6 tevékenységeknél kis szamu partnerrel allunk
szemben, akiknek gazdasagi érdeke is fiz6dik ahhoz,
hogy megismerjenek minket, addig a turizmusban a
tomegeket alkoto6 atlagpolgarokkal kell hazankat meg-
ismertetni, hogy a lehetséges uti célok kdzott Magyar-
orszagra is gondoljanak és ne toljak félre bizalmat-
lanul a magyar utazasi ajanlatot, mert nem tudnak
roluk semmit, vagy rossz kép él bennik rélunk.

Bels6 és kils6 kép

Milyen a magyar? Babits szerint ,,... nehézkes a cse-
lekvésben, fogékony és gazdag a latasban". Apponyi
Sandor a XVIII. sz. kézepéig gyUjtotte 6ssze a magyar
kép elemeit a vilagban, eszerint: biiszke, bator, lovagi-
as, széthuzd, piszkos, agré (szérnyeteg)... Kétféle
imazs létezik: a sajat magunkroél alkotott kép (milyen-
nek latjuk magunkat?) és a kilsé kép (milyennek lat-
nak masok minket?).

Ma nincs kdzismert orszagképiink és magunk sem
tudjuk, hogy az milyen kellene legyen. A hianyat vi-
szont egyre inkadbb érezzik. Az igény a megteremté-
sére tobbszor felmerilt az Orszaggy(lésben és magan-
korokben is.

Milyen lehetne az orszagképiunk? Talan Szent-
Gyorgyi Albert intelmére hallgatva kellene ezt egy-
szer egyltt dtgondolunk, hogy egybeessen a sajat és a
kils6 kép: ,,... egy orszag nagysaga attol fuigg, hogy
mennyiben jarult hozza a kézés emberi értékekhez".
Ezt visszamendleg meg tudjuk talan allapitani és fel-
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tehetéen nagy tudésaink, feltalaloink, mivészeink
lesznek azok, akiket a vilag is jobban ismer és akiket
az imazsformaladshoz batran felhasznalhatunk. Az
emberek azonban egyre inkabb a méanak élnek és a
mult helyett is szivesebben néznek a jovébe. A jele-
nen miel6bb tal szeretnénk jutni, de van-e valamilyen
jov6képink? Olyan, amelyet az orszag magaénak
érez, vagy legalabb a tébbség elfogad? Amely nem-
csak gazdasagi mutatokat tartalmaz, hanem mond is
valamit magunk és gyermekeink életének min&ségé-
rél, a minket kérilvevé természeti kdrnyezetrél, kap-
csolodasunkroél a kalvilaghoz és arrél, hogy miben le-
szink holnap képesek hozzajarulni a kézés emberi
értékekhez?

A turizmus lehet6ségei és korlatai

Ha sikertl kialakitanunk az orszagképet, nem elég azt
magunknak tudnunk, hanem tudatositanunk is kell. A
turizmus nagy lehet&sége, hogy személyes élmények
és benyomasok révén az emberek miihéi szamara te-
szi lehetévé az ismeretek szerzését, az eldbitéletek le-
kizdését és az emberi kapcsolatok és a megértés kia-
lakulasat. Az Eurdpai Kozosség szerint a kdzosség né-
pei szamara a turizmus a legfontosabb integral6 té-
nyez6. A turizmus az orszagkép elterjesztésében is
élen jarhat. Ugyanakkor annak hianyat minden mas
szektorénal jobban érzi, mert a turizmusban verseny-
tarsunk az egész vilag, miért éppen minket valassza-
nak, ha mas orszagokat jobban vagy jobbnak ismer-
nek...

A korlatot els@sorban az jelenti, hogy az orszagké-
pet csak maga a turizmusszakma nem tudja megalkot-
ni. Az mindannyiunk tgye kell legyen. A miniszterel-
noki konferenciatdl a turizmus sokoldalU szerepének,
jelent6ségének elismerése és mikddési feltételeinek ja-
vitasa mellett az orszagkép megalkotasahoz sziikséges
indité impulzust is varjuk.

Marketing

A marketing a turizmusban kiemelked6 fontossagu
tevékenység, mert annak segitségével kapcsoljuk



0ssze meg nem foghatd (legfeljebb prospektusban ké-
pekkel bemutatott) termékiinket és a turistakildé pia-
cot. A marketing a piacteremtés és -befolyasolas esz-
koze. J

Turizmusunk marketingjének a f6 gondja az, hogy
- a szomszédos orszagoknal tavolabb, illetve a veliink
gazdasagi vagy kulturalis kapcsolatba kerilt szemé-
lyek és intézmények korén tul - Magyarorszagot a
nagyvilagban nem ismerik. Ahol ismertebbek va-
gyunk, ott is gyakori a sztereotip operett-csikés-gu-
lyas kép és hianyzik kultirank és egyéb értékeink mé-
lyebb ismerete. Ha mar idejon a turista, akkor mindezt
igyeksziink megismertetni vele, ahhoz viszont, hogy
idej6jjon, a jo ajanlat mellett elengedhetetlen a vonzé
orszagkép.

A turizmus marketingjének két f6 szintje van. A
nyereségérdekeit turisztikai vallalkozasok természet-
szerlen csak sajat szolgaltatasuk értékesitésére vé-
geznek marketingtevékenységet. Ezért alakult ki min-
denitt a vilagon a turisztikai kormanyszervek (el6-
szor csak propagandara korlatozott és mara kiteljese-
dett) marketingtevékenysége, amelynek f6 célja az
orszagimazs kialakitdsa és az orszag mint utazasi cél
ismertté tétele a turistdk korében. A turisztikai kor-
manyszerv feladata az orszag turisztikai termékeinek
népszerdsitése (miutdn a sok kis szolgaltaté csak a sa-
jat részszolgaltatasait reklamozza). A turisztikai ter-
mékeket a kdzszektor nemzeti és regiondlis szerveze-
tei kell, hogy kialakitsdk, megszervezzék és biztosit-
sak hirverésiket. Nalunk ez még csak toredékesen
alakulhatott ki, mert nincs orszagkép, s mert az OlIH-
nak szakértelem és pénzhiany miatt nem volt mddja a
turisztikai termékek kialakitasat 6sztondzni vagy
megszervezni. Az elmult id6szakban az OIH-nak alig
volt marketing-kodltségvetése.

A Turizmus Vildgszervezetének (WTQO) 175 orszag
turisztikai kormanyszervezete korében végzett felmé-
rése szerint az egyes orszagok turisztikai bevételeik-
nek 0,5-3 %-at forditjak a nemzeti
szintd marketingtevékenységekre.
Ha mi az 1995. évi 1,7 milliard dol-
laros, hivatalosan regisztralt turisz-
tikai bevételinkkel szdmolunk csu-
pan, s annak csak egy szazalékat
szeretnénk nemzeti marketingre fel-
hasznalni, akkor mintegy 2,3 Mrd
forinttal gazdalkodhatnank. S tud-
va azt, hogy a nemzeti marketing-
budzsé altaldban a felét teszi ki az
egyes orszagok teljes turisztikai
koltségvetésének. Magyarorszagon
a turizmus teljes célkerete 4,4 milli-
ard forint kellene legyen. Ezzel
szemben a turizmus teljes célkerete
az IKM koltségvetésében mintegy
1,5 milliard forintot tesz ki, amibdl
Eb. egymilliard a vallalati hozzaja-
rulas és félmilliard a koltségvetési
hozzajarulas.
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A turizmusban a tomegeket
alkot6 atlagpolgarokkal kell
hazankat megismertetni,
hogy a lehetséges uti célok
k6z6tt Magyarorszagra is
gondoljanak.

Ma nincs
kdzismert orszagképunk.
A hianyat
egyre inkabb érezzik.

99

Felel6sség és feladat

Kormanyzati felelésség olyan jov6képet nyujtani,
amely - szamolva torténelmi és kulturalis hagyoma-
nyainkkal, természeti adottsagainkkal, valamint a kor-
nyezd vilagban lezajlé folyamatokkal - az egész nem-
zet szamara vonz6 célokat tartalmaz és alapja lehet
egy orszagkép tudatos kialakitasanak is.

* Az orszagkép megalkotasat szellemi életiink leg-
jobbjainak mozgo6sitasaval indokolt kezdeményezni,
de végleges kialakitasaba célszer( bevonni vala-
mennyi szakmat és az egész lakossagot.

« Tajékoztatassal, neveléssel és a tomegtajékoztatas
segitségével el kell érni, hogy az igy kialakult orszag-
kép apoléasat és terjesztését mindenki sajat igyének és
alapvet6 kotelezettségének érezze.

= A tajékoztatassal, nemzetkézi gazdasagi és kultu-
ralis kapcsolatokkal, valamint reklammal foglalkoz6
szervezeteknek feladatul kell adni az orszagkép ter-
jesztését tevékenységik sajatos modszereivel.

A turisztikai kormanyszervezet felel6ssége, hogy
az orszagkép alakitasaban aktiv szerepet vallaljon. Ké-
s6bb, az elfogadott orszagkép felhasznalasaval és ter-
jesztésével eld kell segiteni a beutazé és a belfoldi tu-
rizmus ndvekedését.

®A nemzetkozi turisztikai bevételek 1-1,5%-anak
megfeleld éves koltségvetést kell biztositani a nemzeti
szint( turisztikai marketingfeladatokra.

®Osztondzni kell a turisztikai termékek létrehoza-
sat a regionalis nonprofit szervezeti rendszer kialaki-
tasaval és a turisztikai alapbol e célra nyujtott tamoga-
tasokkal.

®Fontos feladat az éves nemzeti szintli marketing-
tervek kidolgozasa és megvalésitasa a vallalati szféra
bevonéasaval, amelyek sordn orszagos feladat az or-
szagkép terjesztése, a piackutatas, a turisztikai termé-
kek hirverése és értékestésiuk elGsegitése, valamint a
maganszféra sok kis vallalkozéasa
szamara lehet6ség nyuUjtasa a sajat
szolgaltatasok bemutatasara és érté-
kesitésére kézds kampanyok szer-
vezésével (amelyek a jovében nem
annyira egy-egy turistakildd or-
szagra, hanem egyre inkdbb a tu-
risztikai termékeinknek megfeleld
piaci szegmensekre kell, hogy ira-
nyuljanak).

®Az orszagkép apolasa és a ko-
z6s kampanyok szervezése mellett
a turisztikai kormanyszervnek gon-
doskodnia kell a kiemelt jelent&sé-
gl nemzeti szintd turisztikai mar-
ketingtevékenységekrdl: PR és ezen
belil sajtokapcsolatok apolasa,
szinvonalas nyomtatott kiadva-
nyok, filmek és szamitégépes halo-
zatokra készitett anyagok eléallita-
sa és terjesztése, allando turisztikai
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képviseletek mikodtetése a legfontosabb piacokon,
nemzetkozi kiallitaisokon és vasarokon valé részvétel,
workshopok és tanulmanyutak szervezése.

A turisztikai vallalkozasok és szakmai szervezetek
felel6ssége - sajat tevékenységik szinvonalas elvégzé-
se mellett -, hogy a turizmus sikeres alakitasdhoz
egyuttmikddjenek a szakmai és mas szervezetekkel.

F&feladataik:

®az orszagkép formalasaban val6 aktiv részvétel
és annak terjesztése sajat tevékenységik soran;

©egyuttmikodés egymassal, a nemzeti, regionalis
és helyi, nonprofit szervezetekkel a marketingfelada-
tok elvégzésében;

e egyittmikodés az dnkormanyzatokkal, a kultu-
ralis és egyéb szakmai szervezetekkel és a lakossaggal
a turisztikai vonzer6k er@sitése és meg6rzése, a kelle-
mes és baratsagos kornyezet kialakitasa, valamint a jo-
vG- és orszagkép megvalésitasahoz szikséges egyéb
teend6k elvégzésében.

Kérdések:

Az Orszaggydlés elnokéhez

Tudomasunk szerint az Orszaggy(lés el6z8 ciklusa-
ban foglalkozott mar az orszagkép kialakitdsanak fon-
tossagaval és létrehozott egy munkacsoportot erre a
célra. Vannak a munkacsoport tevékenységének ered-
ményei? Ha nincsenek, tudna-e egy hatékonyabb for-
mat javasolni vagy kialakitani?

A kuligyminiszterhez

On mindennapi munkaja soran tapasztalhatja az or-
szagkép hianyat, illetve esetenként kedvez6tlen voltat.
Mit javasolna a kedvez6 orszagkép kialakitasara vagy
maodositasara, illetve a kivanatos imazs elterjesztésére?
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Kiegészités a miniszterelnoki konferencia és
parlamenti nyilt nap a turizmusrél dokumentumahoz

A cimben jelzett dokumentum nyilt, szakmai vitajara
kerdlt sor a Turizmus cimi{ szaklap szervezésében,
marcius 22-én, az Utazés kiallitason. A turisztikai szak-
ma megjelent, mintegy 150 képvisel6je a dokumentum
mondanivaléjaval egyetért. Javasoltak ugyanakkor,
hogy az - egyébként altalanos 6sszefliggéseket és alap-
vetd problémakat bemutatdé - anyag egészuljon ki
négy olyan gyakorlati gond felvetésével, amelyek ve-
szélyeztethetik az idei turisztikai szezont.

A szerkeszt8 bizottsdg a kiegészité javaslatokat el-
fogadta, s ennek megfeleléen felhivja a kormany és a
torvényhozas figyelmét, hogy azonnali orvoslasra szo-
rulnak a kovetkezd gondok:

1. Azonnali, gyakorlati Iépéseket kell tenni, hogy
az orszag nyugati hataran ne alakulhasson ki ,,schen-
geni adminisztracids vasfiggény", ami tavoltartana
azokat a turistakat, akik nem hajlandék vallalni a
tobboras varakozast az osztrak-magyar hataron.

2. Az autolopasok szankcionalasanak soron kivili
szigoritasaval el kell érni az ilyen cselekmények sza-
manak csdkkenését, kiilonben Magyarorszag az
0sszes nemzetkdzi autdkdlcsonzénél tiltott teruletté
valik, s elkerilik hazankat a sajat gépkocsijukkal uta-
z0 turistak is.

3. Az egész orszagrél lehangolo, negativ kép ala-
kulhat ki, ha nem szlletik azonnal 0j szabalyozas és
hatékony utasvédelem (ellendrzés) a budapesti taxi-
kozlekedésben.

4. 1dén varhatoan felélénkul a nemzetkdzi dunai
viziturizmus iranti kereslet, ezért a meglévé admi-
nisztrativ és technikai akadalyokat (hatarbeléptetés,
nehéz hajozhatésag Dunakilitinél) azonnal meg kell
szuntetni.
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Amerikal marketingoktatas a

felnOttképzesben

Az amerikai egyetemi hallgatok két elkildnilt cso-
portba sorolhatdak: azokra, akik a kézépiskola utan
egybdl bekapcsolodnak afels6oktatasba, és azokra,
akik afeln6ttképzés keretében jarnak egyetemre. Az
elébbiek féallasban egyetemistak, mig az utébbiak
dolgoznak, altaldban id8sebbek és csak részid6ben, es-
ténként illetve hétvégenként latogatjak az egyetemet.

A Kkreativ és jol szervezett business iskolak kozil egyre
tobb célozza meg ezt a piacot, és fogyaszto-orientalt ok-
tatasi programokkal varjdk a felnétt hallgatokat. A fel-
néttoktatas f6 formai:

» hétvégi kurzus;

» esti részid6s MBA-programok;

a egyetemen kivili, szatelit programok, tavoktatas;

« vezet6i MBA-programok;

a kozépfoku folyamatos oktatas.

Hétvégi kurzus

F6leg nagyvarosokban terjedt el, ahol sokan akarnak a
felnéttoktatasban résztvenni. Diplomasoknak és nem
diplomasoknak egyarant lehet6séget
nyujt, a foglalkozasok péntek estén-
ként és szombatonként vannak.
Ugyanannyi id6 alatt diplomazhatnak
a hallgaték, mint a nappali képzés ke-
retében (példaul 4 év a f6iskolai diplo-
ma és 2 a posztgradualis - MBA, Mas-
ter of Business Administration - ideje).
Azértvonzé ez a forma, mert az egyéb
részid@s oktatasban ugyanez kétszer,
haromszor tébb id6t venne igénybe.

az oktatasi kinalatot.

Esti részid6s MBA-program

A feln6ttoktatas amerikai

Altalaban nagyvarosokban népszerd,
ahol az egyetemekre sok felnétt jelent-
kezik, hogy egy vagy két szakon sze-
retnének egyszerre diplomazni. Na-
gyon kényelmes, hetente egy vagy két

ff

A piacorientéalt egyetemek
felismerték, hogy
az épuletek és az egyetemi
felszerelések nem hatarozzak

meg - nem is korlatozhatjak -

formait Magyarorszagon
€s mas eurdpai orszagokban

is be lehetne vezetni.

este van tanitas, a trimeszterben oktat6 egyetemeken 10
hétig, a szemeszterben oktatékon 15 hétig. E forma hat-
rdnya, hogy a hallgatéknak nincs szoros kapcsolatuk egy-
massal, és nem tudnak egyéb egyetemi rendezvényeken
résztvenni (példaul: kulturalis események, el6adasok la-
togatasa).

Ennek ellenére tovabb fejlédik ez a modell, mert az
egyetemi oktatas széles fogyasztoi rétegének vonzo.

Egyetemen kivili szatelit programok és a tavoktatas

A piacorientalt egyetemek felismerték, hogy az épuletek
és az egyetemi felszerelések nem hatarozzak meg - nem
is korlatozhatjak - az oktatasi kinalatot.

A szatelit programok keretében a képzés az egyete-
men kivil (altalaban hotelekben, cégeknél, Gres kézép-
iskolai termekben) folyik. Ezek a programok segitenek a
hallgatékat az anyaegyetem oktatasaba vonni tovabbi
kurzusok soran. Erdekes, hogy a legsikeresebb szatelit
programokat olyan egyetemek nyujtjak, amelyek mas va-
rosokban akarjdk kihasznalni a piaci lehet6ségeket. Pél-
daul: a Cincinnati Xavier Egyetem Columbusban inditott
hétvégi MBA-programot. Ebben a va-
rosban miikédik a hatalmas Ohio Al-
lami Egyetem, amely csak teljes idGs,
nappali képzésben nyujt kevés szamu
és nagyon szelektiv MBA-programot.
A feln6tt dolgozok igy képtelenek vol-
tak az Ohio Allami Egyetemen tanul-
ni, sokan bekapcsolédtak a Xavier
Egyetem hétvégi képzésében, amelyet
egy elhagyatott katolikus iskoldaban
tartottak.

A tavoktatas a legujabb innovaci6 az
egyetemen kivili képzési rendszerben.
A régi levelez6 oktatas finomitott val-
tozata, amely az Uj technolégiat- inter-
aktivtelevizio, szamitdgépek, telekom-
munikacié - hasznalja fel. A tavokta-
tasban részvevk szamitogépen és mo-
demeken keresztil kommunikalnak,
videon vagy kisszorasu kabeltelevizi-
on hallgatjak az el6adasokat és CD-
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Romok az adatbazisaik. Az interaktiv televizidzassal és a
felhasznaldbarat szamitégép-programokkal, amelyekkel
az Internethez vagy mas informécids halézathoz kapcso-
l6dhatnak, a tdvoktatas tovabb bévil.

Vezetdi MiA-programok

A kbzép- vagy fels6bb szintl vezet6knek nem mindig
szerencsés a fiatalabb, tapasztalatlanabb nappalis hall-
gatokkal egy MBA-kurzusra jarni. Sok business iskola
felismerte e Kicsi, de jol jovedelmezd piacot és bevezet-
te a vezet6i MBA-programot. Ez a hagyomanyos MBA-
program luxus valtozata. Ezek a programok altalaban
kétszer annyiba keriilnek, mint a hagyomanyosak. A leg-
tobb hallgaté megszerzi a munkaltaté anyagi hozzaja-
ruldsat. A magasabb arért cserébe példaul: a clevelan-
di Allami Egyetemen specialisan tervezett, lépcsézetes
programot kapnak, kiilon osztalytermeket sajat el6tér-
rel, ahol étel- és italfelszolgalas van. Ebédekre jarnak,
ahova alkalmi vendégel6addkat is meghivnak. A csomag
ara 20 ezer dollar, ez egy note-book komputert, az dsszes
tankdnyvet és egy washingtoni és eurdpai tanulmany-
utat is magaba foglal. Néhany maganegyetemen ez még
50 ezer dollarnal is tobbe kertlhet.

Kozépfoku, folyamatos oktatasi program

Nem mindenki akar diplomat vagy magasabb fokoza-
tot szerezni. Sok menedzser és diplomas az Uzletet se-
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git6 uj technikakat, gyakorlatokat és koncepcidkat akar
tanulni.

Az egyetemek szerte az USA-ban felismerték a folya-
matos oktatas jelent6ségét és széles skalaju programo-
kat ajanlanak a szamvitelt6l és szamitégépes ismeretek-
t6l kezdve a stratégiai tervezésig és a magasabb szintd
pénzigyi menedzsmentig. Az el6addkat az egyetemrél
hivjak, vagy a sz6kébb, illetve tagabb régiobodl. A dra-
gabb, specialisabb programok keretében orszagosan is-
mert el6addkkal kapraztatjak el a hallgatokat. A folya-
matos oktatasi programokhoz rendes osztalytermeket,
helyi hoteleket, konferenciatermeket hasznalnak fel. Né-
hany egyetem ,,rongyrazé” létesitményekbe fektet, csak
hogy hallgatékat szerezzen (példauka Tenessee Memphis
Egyetem a latogaté menedzsment-hallgatoknak folajanl-
ja a Fogelman Executive Centert, egy modern épuletet
konferencia- és osztalytermekkel, étkezési lehetdséggel,
hotellel). Sok programot direkt ipari cégekre vagy egy
iparag cégeire szerveznek.

Konklizioé

Ezek a feln6ttoktatds amerikai formai, amelyeket Ma-
gyarorszagon és mas europai orszagokban is be lehetne
vezetni. A szervez6knek eleinte bizonyara sok nehézség-
gel kell majd megktizdenitik, de a névekvd hallgatéi (fo-
gyasztoi) elégedettség és a vallalati timogatottsag altal
megtérilé befektetéssé valik.

W. Benoy Joseph, Ph. D., a clevelandi Allami Egyetem,
Ohio Marketingtanszékének vezetdje, docens



OROSDY BELA

Az esettanulmany-feldolgozas
szerepe a marketingoktatasban

A cikk alapjat képez6 el6adas a Magyar Marketing-
szOvetség ,, Tények, tendenciak™ cimi oktatoi konfe-
rencidjara (Miskolc, 1995. szeptember 7-8.) készult.

Az Uzleti élet szimulaciéjan alapulé oktatasi médszertan
napjainkban éppen 40 éves.
A kezdetek:
®1955 - ,,Monopologs” - Rand Corporation (US Navy
Logistics);
®1956 - FelsGvezetdi dontés-szimulacié - American
Management Association;

®1957 - Uzleti menedzsment jaték - McKinsey Com-

pany.

A 80-as évek kdzepén mar tébb mint 2500 (komplex)
menedzsment, illetve funkcionalis szamitogépes jaték,
valamint ennek tébbszordsét kitevs esettanulmany allt
az USA-ban a kilénb6z6 szintl és specialitast (marke-
ting, pénzigyek, menedzsment, szamvitel stb.) oktatas
rendelkezésére. Az Uzleti iskoldk tdbb mint 85%-a alkal-
maz szimulacids technikat, a jatékosok részben a szami-
togéppel, részben egymas ellen csataznak. (Faria: Simu-
lations & Games, 18. 207-225. 0.)

A tarsadalmi-gazdasagi rendszervaltas keretében alap
jaiban atalakulé gazdasagi fels6oktatas Magyarorszagon
is (az egyik) kdzponti szerepbe emelte az addig megle-
het6sen feleméasan kezelt marketingképzést. A megval-
tozott kortilmények, a piacgazdasag épitésének ,,ideolo-
giai" szintre emelése, jelent6s modosulasokat indukalt a
marketingképzés mindségével, a hallgatok felkésziltsé-
gével szembeni elvarasokban. Ennek az atalakulasnak
egyik fontos mozzanata a korabban szerény sulyt kapott
interaktiv oktatasi médszerek széleskor( elterjedése. Az
elmult harom-négy évben szlk kérben bar, de teret nyert
a szamitogépes szimulacios jatékok alkalmazasa is az ok-
tatdsban, szamottev6 el6rehaladast azonban az esettanul-
manyok felhasznalasa terén értink el.

E cikkben réviden dsszegezni kivanom a JPTE KTK
Marketing tanszékén az elmult négy év soran az esetta-
nulmanyokra alapozott, illetve az azokat is hasznosité
oktatas terén szerzett tapasztalataimat, és réviden kité-
rek a MARKSTRAT Il. szamitogépes szimulacios jaték
lejatszasa kapcsan tapasztaltakra is.

Esettanulmany - feldolgozas

Karunkon az esettanulmany-feldolgozas 1992 6ta mind
az alap-, mind a szakképzés soran altalanosan alkalma-
zott modszer. A CEETP program keretében valt lehet6-
vé a Harvard Business School esettanulméanyainak hasz-
nalata, amely ,,kényvtarat" folyamatosan bévitink a tan-
szék oktatdi altal készitett esettanulmanyokkal.

Az esetek bemutatasa, elemzése és ,,megoldasa” ter-
mészetesen azonos metodikai célt szolgal. Az esettanul-
many-feldolgozas konkrét szerepe azonban az egyes
(marketing) targyak oktatasaban eltéré lehet.

Altalanos célja: az elméleti sikon értelmezett (definialt, mo-
dellezett sth.) ismeretanyagot, dsszefliggéseket (t6bbé-kevéshé)
valdsagos gazdasagi torténések logikajaba agyazottan szemlél-
tetni, és a vazoltfeladatokat a hallgatoi 6nallésagra, illetve te-
am-munkara alapozva, interaktiv technikakkal megoldani. Az
eset feldolgozasanak lehet&séget kell teremtenie arra,
hogy a szituaci6 adott keretei kozott méd nyiljék a prob-
Iéma felismerésére, a megoldasok (j6 dontések) keresé-
sére, a tanultak alkot6 alkalmazasara, s6t tobbnyire a (kis)
csoportban torténé egyittgondolkozas, a kdzos allaspont,
illetve dontés kialakitasanak, illetve a vélemények titk6z-
tetésének a gyakorlasara, a vitakészség fejlesztésére is.

Konkrét szerepét tekintve az esettanulmany-felhasz-
nalas a mi jelenlegi oktatasi gyakorlatunkban harom, jel-
lege szerint eltérd feladatot old meg:

= Altalanos szintetizal¢ esettanulmanyok feldolgozaséabél
all a ,,Marketing™ c. alapoz6 targy harmadik fkéve. Ezen ese-
tek célja az, hogy a hallgatdk az els6 két félévben elsa-
jatitott- alapvet6en elméleti - ismereteiket ,,valos" hely-
zetekben, gyakorlat-orientaltan hasznositsak (a targynak
ez a féléve mar elnevezésében is hordozza e célt: ,,Eset-
tanulmanyok"). Az itt feldolgozott esetek komplex fel-
adat-kijelolésre torekednek, altaldban tobb marketing
dontési kort (,,P"-t) dlelnek fel.

= Egy-egy marketing tervezési-dontési korre koncentral6
esettanulmanyokat hasznalunk a szakképzésben. Az itt alkal-
mazott esettanulmanyok egy-egy marketingtertlet tanul-
manyozasat segitik (pl.: arpolitikai dontéshozatal, rek-
lam-/promacid/ tervezés stb.).



» Egy konkrét résztertleten torténd ,gyakorlati* eligazo-
dast szolgal6 eset. Ilyen jelleg(i célt szolgalhatnak a hagyo-
manyos ,,"példak", de jol alkalmazhatok itt olyan komp-
lex esettanulmanyok is, amelyek egyes részfeladatai ki-
16n-kil6n is megvitathatok, a probléma feldolgozasa -
kisebb aldozattal - jol széttagolhatd. llyen pl.: a ,,Mi a
teend6?" c. esettanulmany, amely kivaléan hasznosit-
hato az alapképzés soran, tdbb anyagrésznél is, mivel,;
(1) problémafeltaro, (2) informaciogydijté, (3) kdltsége-
lemzé-arpolitikai, (4) termékpolitikai és (5) promaociés
problémakérei - az adott szituacio attekintését kovetd-
en, annak bazisan - viszonylag 6nalléan is jol feldolgoz-
hatdak.

®Negyedikként ide kivankozik az esettanulmany-fel-
dolgozason messze tulmutaté MARKSTRAT Il. szamito-
gépes szimulacios jaték megemlitése is. Ez a rendkivul nép-
szer(, a teljes tananyagot magas szinten szintetizald,
emocionalisan is mozgosito jaték zarja le - mintegy a
szakképzés betet§zéseként - marketing szakképzésin-
ket. Az 6t ,,vallalat" altal alkotott versenykdrnyezetben
a jaték nagyon jol kidolgozott, szakmailag tartalmas és
lélektanilag is rendkivil aktivizal6 feltételrendszere a tel-
jes tananyag magas szinvonall 6sszegzésére nydjt lehe-
téséget, s6t késztet. Miként nem egy hallgaté megfogal-
mazta: ,,most értettem meg igazan az dsszefliggéseket,
éreztem a hianyossagaimat".

Az oktatas sikerének feltételei

Az esettanulmany feldolgozasara épuld oktatas sikeré-
nek tiz feltétele:

®J6 ,,eset".

« Az eset mély ismerete mind az oktato, mind a hall-
gatok részérol.

mMA tanar részérél: az eset feldolgozasanak alapos el6-
készitése (a feldolgozas logikai menetének kialakitasa,
a ,,csomopontok" kimunkalasa, felkésziilés a széls6séges
vélemények Utkodztetésére, szamitasok elvégzése / foli-
as szemléltetés az 6sszegzéshez/ sth.)

= A hallgato részér6l: a példazott
tananyag (jo) ismerete, és kell6 felké-
szllés a feldolgozéasra (koncepcidja,
javaslatai, otletei rogzitése, a szliksé-
ges szamitasok elvégzése stb.).

< Vilagosan megfogalmazott cé-
lok, a megoldandé feladatkor kell
mélységi tagolasa (részfeladatok ki-
adasa).

= Vilagosan rogzitett, redlis értéke-
lési szempontok, és ehhez kapcsold-
d6 hatdsos motivéacio.

= Hatékony vitavezetés, a csoport-
dinamikai elvek kovetkezetes érvé-
nyesitése (a tanar engedje at a terepet
a hallgatéknak, mozgositsa a passzi-
vakat ,,kulturaltan”, tartsa ,,finoman"
kordaban a dumasokat, kezelje jél a
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A jaték
nagyon jol kidolgozott,
szakmailag tartalmas
és lélektanilag is rendkivl
aktivizalo feltételrendszere
a teljes tananyag magas
szinvonall dsszegzésére
nyujt lehet6séget.
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konfliktusokat, lehet8ség szerint ne nyilvanitson ,,tartal-
mi" véleményt, azonos metakommunikacidval fogadja
a neki tetsz6 és a neki nem tetszé megnyilvanulasokat
is stb.).

= A tobbiekre odafigyeld, kulturalt-érvel6 vitalégkor
megteremtése.

© A tanari kreativitas, rugalmassag és aktiv hallgatas
képessége.

0 J6 hangulat, humor.

Konfliktushelyzetek

Konfliktushelyzetek, amelyeket meg kell oldani, kihiva-
sok, amelyeknek meg kell felelni:

= Tapasztalataim szerint a hallgatéknak csak mintegy
50-60%-a tekinthetd ,,idealisnak”. Ok azok, akik csak ak-
kor szélnak hozza, ha érdemi (Uj) mondanival6juk van,
s azt lényegretéréen adjak elé. 15-20% a passziv, nehe-
zen, vagy egyaltalan nem aktivizalhaté hallgatok aranya.
(Ezeknek a pszichésen gatolt személyiségeknek az ese-
tében nagy felelésség annak eldontése, hogy kik a felké-
sziltek, de nehezen megszolalok, s kik azok, akiknek -
ténylegesen meglévd - gatlasait éppen a felkésziletlen-
ség ,,mélyiti el".) A maradék 20-30% igen aktiv, de hoz-
zasz6lasaik értéke nincs aranyban ,,lelkesedésiikkel”. (Ok
részben a kényszeres extrovertaltak, részben a "gatlas-
talan pontvadaszok™".)

< A ,maganyos farkasok" team-munkara, illetve a
kiscsoport ,,mdgé" htzodok 6nallé vélemény nyilvani-
tasra késztetése.

= A probléma, valamint a Iényeges és lIényegtelen in-
formaciok felismerésének a képessége, illetve nehézkes-
sége. j

® A kritikai gondolkodas, az ismeretek integralasa és
a (kiszamithato) kockazat- vallalas képességének a hia-
nya.

© A hallgatok a tanart kivanjak meggyd&zni, és nem
egymast (azaz a vita-partnereiket).
® A vitakultura teljes hianya, illetve
alacsony szinvonala.
« A hallgatdéi kudarcélmény kezelése,
0sztdnzd erévé, pozitivva formalasa.
(Tobbek kozott ez a feladat késztetett
arra - szamos, ennek helyességét vi-
tato kolléga ellenében -, hogy az eset-
tanulmanyok otthoni feldolgozasat
minél tdbb, el6re megadott, konkrét
oriental6 kérdéssel segitsem.) Tuda-
tositani kell: az esetek feldolgozéasa-
nak nem az a célja, hogy az egyedul
Udvozité megoldasra raleljink, ha-
nem az, hogy a problémak logikai
elemzése soran eljussunk minél tébb
lehetséges és sikerrel kecsegtetd meg-
oldasig, lassuk azok el6nyeit és hat-
ranyait, illetve alkalmazasuk korlata-
it (esetleg sikertik valoszin(iségét).



< Nem mindig az a jo, ha a konkrét megoldas (otlet)
milyensége a vita targya (gyakran nem is lehet az), ha-
nem a probléma megoldasahoz vezet6 logikai konstruk-
cio, az eljaras milyensége.

@ Tobben hajlamosak arra, hogy szembehelyezked-
jenek a ,parttalan vitaval" a nem kell6en megadott fel-
tételek okan, illetve a kérnyezeti informaciok, a szamsze-
rd adatok stb. hidnya miatt. (Ennek a konfliktusnak a fel-
olddsahoz mar a médszer elsé bemutatdsakor, a hallga-
tok felkészitésekor értelmezni kell azt, hogy ilyen gon-
dok - sajnos - avalos szituaciokat is gyakran jellemzik.)

©Az értékelés (pontozas) nem vilagos a hallgatok sza-
mara, illetve szubjektivnek itélik.

©Bizonyos elemzési eljarasok, formai kdvetelmények
(kelld) ismeretének a hianya. (Ennek kivédésére a legegy-
szerlbb eljaras az, ha a tanar az esetek feldolgozasat be-
vezet6 oran a gyakrabban alkalmazott elemzési metodi-
kakat attekinti és a szébeli szereplés, illetve az irasbeli
feladatok formai kdvetelményeit régziti.)

Addicionalis el6nydk

Végezetil: az esettanulmanyok feldolgozasanak szamos
addicionalis, a szakmai ismeretek elmélyitésén tilmuta-
to elénye is van:

e Terjeszti a vita- és targyalasi kultarat, s ennek ré-
szeként felkésziti a hallgatékat arra, hogy miként lehet
hatasosan érvelni, az eltéré vélemények gyenge pontja-
it bemutatni, s a sajat alladspontot hatasosan Utkéztetni
arivalis nézetekkel.

® Nyilvanvaléva teszi azt, hogy az érvek hatasossa-
ga nagymértékben fokozhato a jol megvalasztott prezen-
tacioval.

= Mar a gradualis képzés alatt ravezet a jelenségek,
0sszefliggések tobboldalu vizsgalatanak fontossagara.

9 Tartalommal tolti meg a team-ben végzett munka
csoportjellegét (munka-megosztas, kézos allaspont kia-
lakitasa, team szervezés stb.).

= Nyilvanvaldva teszi, hogy az esetek tdbbségében
nincs ,,megoldas"”, hanem csak lehetséges megoldasok
varrnak, s gyakran azt sem tudni elére, hogy melyik a si-
keresélyesebb, s6t azt sem, hogy valamennyi sikeresé-
lyest megtalaltuk-e.

= Fejleszti a problémafelismerd, helyzetelemz6 és -ér-
tékel6 készséget, amely a bizonytalan szituaciékban a kva-
zi ,legjobb" (legmegalapozottabb) déntésekhez vezet.

= A sikeres, illetve a sikeresnek érzett szereplés no-
veli a hallgatdé 6nbizalmat, onértékelését (ami kuléno-
sen itt, K6zép-Eurépaban nem elhanyagolhaté szem-
pont).

= VValtozatossa teszi az 6rat, az aktivitas lehet6sége - jo
tanan tamogatassal - 6nmagaban is fenntartja a figyelmet,
csokkenti a kikapcsolas, az elfaradas valosziniségét.

Szerz6nk a kézgazdasagtudomany kandidatusa,
egyetemi docens a Janus Pannonius Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kar Marketing tanszékén

1



12



»

OLACH ZOLTAN

Marketing a kilencvenes evekben

Az 1990-es évtized els6 éveiben - kuldndsen a nemzet-
kozi piacokat ismer6 - szakemberek és vallalatok so-
ra tapasztalja, hogy a bevaltnak hitt, sokszor mind-
eddigjol mikodd marketingkoncepciok, -mixek és
-médszerek nem miikbédnek a megszokott hatékony-
saggal, nem hozzak a megszokott eredményeket. Sz4-
mos jé marketingszakember valik emiatt tanacsta-
lannd, sikeres vallalkozasok marketingmunkéja valik
kapkodova. Sokan Uj - egyébként marketingkutatas-
sal és elméletilegjol megalapozott - megoldasokkal
kisérleteznek, ezek egy része azonban szintén nem bi-
zonyul eredményesnek. Joggal mertlhetfel a kérdés:
mi valtozott, mi torténhetett?

Lényegében nem tdrtént semmi mas, mint az, hogy
a 90-es évekre néhany, a marketing makro- illetve
mikrokdmyezetét meghataroz6é médon befolyésolé te-
rileten lényeges valtozasok kévetkeztek be. Ez a cikk
néhany ilyen valtozas természetével, és a hozzajuk
val6 alkalmazkodéas néhany lehet&ségével foglalkozik.

A viladggazdasagi er6viszonyok fokozatosan végbeme-
né atcsoportosulasaval parhuzamosan a 90-es évek-
ben nyomatékkai jelentkeznek olyan uj, altalanos vo-
nasok is a vildg gazdasagdban, amelyek a piacok sze-
repl6it magatartasuk megvaltoztatasara kényszeritik.
A valtozasok kéziul témank szempontjabdl a legfonto-
sabb: a kilencvenes évekre nyilvanvaléva valt, hogy a
gazdasagi ndvekedés Uteme a fejlett ipari orszagokban
lelassult, s ez belathato idén beltl nemigen valtozik.
Ebbdl harom, a marketing fejlédését és lehetfségeit
alapvet8en befolyasolé tényez§ fakad:

= A piaci verseny erésodik és varhatoan er6s marad.

= A piacok telitettek és kisebb konjunkturalis inga-
dozasoktol eltekintve belathaté idétavon belul varha-
toan telitettek is maradnak.

e A fogyasztd arérzékenysége novekszik, a nagy
kinalat kovetkeztében fokozatosan fiiggetlenedik a
termék jellegétol.

Hatasuk ma mar olyannyira érzékelhetd, hogy
tébb olyan jelenség, amely e tényez6kbdl fakad, mar a
marketing szemléletét és stratégidit is valtozasokra
kényszeriti:

* Egyre kevesebb vallalkozas és egyre révidebb
id6tartamokra rendelkezik kompetitiv elénydkkel.

®,,0rokéletlinek” hitt termékekrél dertlt ki, hogy
- nem csak a gyors technologiai fejl6édés, hanem a di-
vatvaltozasok, a sokszor mesterséges keresletet terem-
t6 fejlesztések hatasaképpen is - életciklusuk van, s6t,
hogy az mar a hanyatlas fazisaba lépett.

e A vallalkozasok - részben ,,kényszerlien", a no-
vekvd fejlesztési koltségek megtakaritasa céljabél -
egyre inkdbb utanozzak egymas sikeres termékeit és
szolgaltatasait (me-too termékek).

= A piaci szegmentéacio korabban igen eredményes
marketingstratégiai eszkdzeinek hatékonysaga a Idfi-
nomult szegmentaciés modszerek ellenére csokken,
mivel egy-egy szegmensben egyre tdbb szallité to-
long.

© A hagyomanyos tipusu értékelési csatornak haté-
konysaga (hasonlé okokbdl) drasztikusan visszaesett.

« A kommunikaciés médiumok mindenhatésaga
fokozatosan megkérd6jelezédik: a média hihetetlen
mérték( fejlédése mar egyre inkabb csak a medd&sz6-
ras mértékét és esélyét noveli.

" Ut a niche-marketingig

Ezek a jelenségek altalaban nem egyszerre, és nem is
hirtelen jelentkeztek. A marketing ,,stilustorténeté-
nek" az a szakasza, amelynek most vagyunk részesei
- hatasukra -, ugyanugy fokozatosan kévetkezett-ko-
vetkezik be, mint a 60-as évek végéig egyeduralkodo
~tomegmarketinget" fokozatosan felvalté ,,szegmen-
tum-marketing" szemlélete és gyakorlata. A jelenleg
nemzetkdzileg lassan uralkodova valé marketing-
szemlélet, a ,,niche-marketing"” viszont - alapvonasai-
nak megtartasaval - maris két, egyidejiileg érvényesui-
16, nem is kdzvetlenil termékfiiggd ,,stilusirdnyzatra"
valik szét:

« az er@teljesen interperszonalis kapcsolatokra
épulé relationship marketing, illetve

©az elszemélytelenedd, de ,,nevesitett" (pl. DM-
vagy elektronikus) kapcsolatokra épulé ,,direkt" mar-
keting egyarant hatékonynak bizonyul a maga tertle-
tén.

Erdemes ,térténelmileg" attekinteni az egyes sza-
kaszok sajatossagait, hiszen ezekbdl érzékelhet6bbé
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valik, hogy a bevezet6ben emlitett kezdeti bizonyta-
lankodéas utan az egyedi marketing-mixek milyen
iranyban mozdulhatnak el.

< A hatvanas évek végéig uralkodé tdmegmarketing
szemléletének alapvonasa a termékorientacié minden-
hatésdgaba vetett hit volt, a stratégia minden jellem-
z6jét - a piacok akkori allapotanak egyébként tokéle-
tesen megfelel§d moédon - ennek vetette ald. A termék-
szerkezet és -valaszték ekkor még termeldi determina-
ciéju. A tomegmarketing alapstratégiaja az altalanos
novekedési stratégia, az aruk maximalis mértékd te-
ritése a hazai, és a globalis (mindenutt tdbbé-kevésbé
azonos) marketingstratégia alkalmazéasa a vilag-
piacon.

® A szegmentum-marketing szemlélete fokozatosan, a
hetvenes évek els6 felére alakult ki, és altaldban min-
den fejlett orszagban a nyolcvanas évek végéig, az év-
tized forduléjaig dominans maradt. A szegmentum-
marketing a termékorientaci6 helyébe alapelvként mar
a piacorientaciot Iéptette, ami jelzi a piacok fokozatos
telitédésének, a verseny erésddésének felismerését is.
A termékszerkezettel kapcsolatos dontések ekkor mar
a piac altal igényelt - teljes - valaszték kialakitasat és
kinalatat célozzak. Az altalanos novekedési stratégiak
helyébe differencialt stratégiai célok Iépnek, az aruteri-
tés mar szegmentacién alapul. A kulpiaci stratégia re-
giondlisséa valik, azaz az alkalmazott marketing-mix és
maodszerek mar régiok szerint differencialtak (kivéve a
legnagyobb multinaciondlis cégeket, amelyek nevik,
piaci sulyuk vagy termékeik ismertsége illetve az azok
irant megnyilvanulé globalis igény - példaul a Coca
Cola ilyen - kovetkeztében megengedhették maguk-
nak a ,.kényelmesebb" és mellesleg kevésbé koltséges
globalis marketingstratégia fenntartasat).

® A kilencvenes évek elejére alakul ki a niche-
marketing. Kialakuldsanak piaci-gazdasagi okai egyér-
telm(ien a bevezet6ben emlitett tényez6k. Egy adott
vagy potencialis termék vagy termékcsoport niche-é-
nek fogalma ebben az 6sszefliggésben a hagyomanyos
szegmentum (szegmens)-értelmezést6l els6sorban
azon az alapon kulonbdztethetd
meg, hogy egy niche, mint piaci
egység, a szegmentumnal méretei-
ben kisebb, és identifikacioja mé-
lyebb, differencialtabb szegmenta-
lasi technikak segitségével torténik.
A niche a vallalkozas céljainak fi-
gyelembe vételével kialakitott, a
cég szamara lényeges - alapos
megfontolasok utan kivalasztott -
tulajdonsagok szempontjabdl eré-
sen homogén, jol elkilénitett (a
tobbiektdl joél elhatarolhatd), prag-
matikus Gzleti megfontolasok alap-
jan szamitva éppen megfeleld (a
koltségek felett mar profitot hozo)
méretd, a vallalkozas szdmara hoz-
zaférhet6 ugyfélkor illetve piac-
rész.

14 M&M * 1996/2

A niche er6sen homogén,
jol elkilonitett,
a véllalkozas szamara
hozzaférhetd tgyfélkor,
illetve piacrész.

A marketingkutatas
(piackutatas)
a termékstratégiahoz is
elengedhetetlen.

A niche-marketing a kordbbi szemlélettipusoktél
eltéréen tdbbes, fogyaszto-, verseny- és csatornaorien-
tacioju, ami magatol értet6dden kovetkezik a kisebb
méretdl, esetenként szamos ,,piacdarab” megdolgoza-
sanak igényébdl. A termékszerkezet és a valaszték
mar nem térekszik az elvileg lehetséges teljességre,
hanem a niche(-ek) igényeinek megfelel6en racionali-
zalt. A stratégiai célok erételjesen, termékenként és
niche-enként differencidltak lehetnek (legtobbszér
azok is). Az aruterités logisztikai szemléleten alapul,
szelektiv, célzott. A kilpiaci stratégia a globalis ele-
mek megtartdsa mellett - azokkal harmonizalt médon
- lokalis, tehat niche-enként kiilénb6z8, egyedi mar-
keting-mixek és -mddszerek alkalmazasara térekszik.

Mindezekbdl kdvetkez6en hatékonyabb a korabbi
rendszernél, s kevésbé koltségigényes is. Mindemellett
a niche-marketing tesz leginkdbb eleget annak az alap-
vetd elvnek, hogy a marketing altal szolgalt profitcélok
legjobban a fogyaszt6 szolgalata Utjan érhet6k el.

A niche-marketing elényei az utébbi szempontbél
meglehetdsen nyilvadnvaldéak. A niche-orientacio alap-
jan racionalis termék- és valaszték szerkezet alakithato
ki, mivel a homogén fogyasztoi kor igényeinek felmé-
rése és kiszolgalasa hatékonyabb. A fogyasztdi kor
konnyebben stabilla tehet6. A specidlis, teljeskord, ,,be-
tanult” termékkor illetve a kapcsolodé marketing-szol-
galtatasok kovetkeztében a vallalkozasok megkildn-
boztethetésége, profitot hozé arculata markansabb
lesz. A jobban megalapozhat6 és ezért biztonsagosabb
dontések eredményeképpen a kockazat mérhet6bb és
csokkenthetf. A ndvekvd bevezetettséggel az értékesi-
tés feltételei fokozatosan kedvezébbé teheték, tobbnyi-
re novelhetd a niche mérete is. Csak latszolag (a valo-
sagban nem) szlkulnek a termékfejlesztés lehetségei,
hiszen a niche szdmara is Uj és Uj termékek - megala-
pozott ismeretek alapjan - fejleszthet6k ki, s6t ez mar
amiatt is elengedhetetlen, mert a versenytarsak ugras-
ra készek a niche meghoditasara.

A marketing-mix egyéb elemei is atalakulnak. Bi-
zonyos értelemben szabadabb lehet az ar- és arvaltoz-
tatasi stratégia (az ismertség, a fo-
gyasztoi konzervativizmus hatasme-
chanizmusa, a markahdség stb. mi-
att). Hatékony, exkluziv értékesitési
csatornak alakithatok ki. Mindezek
6nmagukban is csokkentik a marke-
tingkoltségeket, a legnagyobb meg-
takaritdsok azonban a marketing-
kommunikéacio kéltségeiben mutat-
kozhatnak. A marketing-mix valto-
zasainak legmarkansabbja ugyanis
az a jelenség, hogy niche-stratégia
esetén a szallito ismertté valasa ko-
vetkeztében kevesebb reklamra, PR-
re van szikség, a termékek beveze-
tésének id6szakat kivéve csokkent-
het6 a sales promotion. A pazarlé
medd@szoras elkerilése mellett kolt-
ségkimél6 hatasu - a fogyasztd ked-



vez6 véleménye esetén - a ,,word of mouth"-hatés,
a ,,szajpropagandanak"” a korabbi marketingrendsze-
rekben megszokottnal nagyobb érvényesilési lehet6-
ségei is.

A szamos elény mellett a niche-marketingnek
egyetlen valés - mégis latszélagos - hatranya emlithe-
t6: az (elvileg) relativ szlikebb fogyasztdi kér miatti
~sebezhetfség". A sz(ik vev6kor azonban egyaltalan
nem szikségszer(i. A megdolgozott fogyasztdi kor
csak egyetlen niche esetén sz(ik, akkor sem feltétlenul,
hiszen egy kisebb vallalkozas szamara az adott egyet-
len niche is jelent6s piac lehet. A tébb terméket forgal-
maz6 vallalatok azonban altalaban tobb, esetenként
sok, megfelel6 méretl niche-sel dolgoznak (niche-
portfolio), melyeken a fix kéltségek jol eloszthatok.
A kiszolgéltatottsag elkertilésének egy tovabbi (még
~egytermékes" cégek esetében is alkalmazhatd) modja
lehet az, hogy a vallalat horizontalisan (példaul fold-
rajzilag), vagy vertikalisan (példaul egy agazaton be-
Ul feldolgozasi vertikum szerint) egymashoz szoro-
sabban, vagy lazan kapcsolédoé niche-ek sorat tekinti
célcsoportjainak.

A marketingeszkdzok és -modszerek valtozasai

A niche-marketing el6térbe kertilésével - tekintet nél-
kul arra, hogy a vev6kkel valdé kapcsolattartas a rela-
tionship marketing vagy a direkt marketing eszkdzeit
alkalmazza-e - a piacszegmentacio (pontosabban a
niche-kutatas és niche-identifikacid) célja ugyanaz ma-
rad, mint kordbban: a szikségletek, igények, a vasar-
16erd, a vevékor feltérképezése, azonositasa, csoporto-
sitasa, fizikai és gazdasagi értelemben vett helyének
meghatarozasa, annak érdekében, hogy a vallalkozas
kialakithassa és tartésan fenntarthassa vevokorét.

A szegmentacié szemléletében, jellegében illetve
technikajaban azonban két markans valtozas kovetke-
zett be:

e Még a nyugati szakirodalom illetve cégek nagy
részében is elterjedt az a sommas és téves felfogas,

»hogy niche-marketing esetében - kilénds tekintettel a
relationship- illetve direkt marketing esetén a vev6k-
kel fennallé személyes vagy kozvetlen (direkt) kap-
csolatokra - nincs sziukség valédi szegmentaciodra.
Nyilvanvalo, hogy ez a nézet téves. Ugyanugy szik-
ség van ugyanis arra, hogy a megfelel6 vev6kort meg-
taladljuk és azonositsuk. Az egyébként valéban beko-
vetkezett valtozds minddssze annyi, hogy a ,,dinami-
kus", az id6érél-idére ismétl6dd szegmentacid szerepe
csokken, hiszen a niche-ek identifikaciéja utan mar
valéban a személyes illetve irasbeli kapcsolatok vehe-
tik at a terepet.

e Més szempontbol a szegmentéacio, pontosabban a
maodszertan szerepe még novekszik is. A megbizhat6
niche-identifikacié a cégek szamara létkérdés, ezért a
legkifinomultabb moédszerek alkalmazasara is sziikség
lehet. Terjednek a matematikai statisztikai modszerek,

sa faktor- és clusteranalizis eljarasai, a szimulacios
modszerek stb. Az egyik legjellegzetesebb médszerta-
ni valtozas - tekintettel a személyes vonatkozasok és
kapcsolatok ndvekvd jelent6ségére - a vevékorrel
kapcsolatos pszichografiai tényez6k és jellemz6k fo-
kozott elemzése illetve figyelembe vétele.

Termékmarketing

A termékstratégia valtozasai szikségszernek. A niche-
(ek) szamara megfelel6 termékszerkezet kialakitasa a
niche-hez valo er6teljes kot6dés, az attél valo fliggés
és a niche-kapcsolatok potencialis hatékonysaganak
kihasznalasahoz f(iz6d6 érdekek kdvetkeztében még a
koradbbiaknal, a szegmentum-marketing , korszaka-
ban" megszokottnal is nagyobb gondossagot, sokszor
akar még nagyobb elméleti és gyakorlati megalapo-
zottsagot is igényel.

Az egyre ,,kegyetlenebb" verseny az (j termékek ki-
fejlesztésének (és a fogyasztékhoz valé eljuttatdsanak)
tolerdlhaté id6tartamat jelentésen leroviditi. A ,,zero
product improvement time", tehat a termékmaodosita-
sok, a termékeken végrehajtott kisebb-nagyobb val-
toztatdsok végrehajtasi idejének miniméalasa fontos
alapelv.

Az Uj termékotletet sokszor helyettesitik a mar em-
litett me-too termékek. Ilyen esetekben az elfogadottnak
mondhaté, etikus eljards azonban nem a termék ,le-
koppintasa"”, hanem az un. reverse engineering, azaz a
versenytars(ak) termékének szétszedése-szétszerelése
utan az alkatrészek, alkotéelemek javitasa, modosita-
sa, tokéletesitése Utjan egy lényegében eltéré termék
»Kifejlesztése". Ez még mindig rovidebb id&t igényel,
mint a sajat termékotletek megvalositasa. A ,,reverse
engineering" hatékonysagat természetesen a rafordi-
tott pluszkoltségek és a versenytars termékéhez viszo-
nyitva elérhetd artdbblet viszonya hatarozza meg.

A termékotlet megvalésitasanak id6tartama lénye-
gesen rovidithet6, a termékmarketing legfontosabb
feladata azonban valtozatlanul a termékszerkezet kia-
lakitasaval kapcsolatosak. A kilencvenes évekre jel-
lemzd Uj szemlélet ezen a téren is hozott néhany valto-
zast, els6sorban a termékszerkezet stratégiai megala-
pozéasaban.

Fokozott mértékben kerilnek el6térbe példaul a
termékmix kialakitasanal a termék, az agazat marke-
tingszempontu sajatossagai, a ,,kritikus sikerfaktorok".
A gyartocégnek illetve keresked6ének figyelnie kell ar-
ra, hogy az egyes dgazatok marketing-mixében a mix
egyes elemei a tobbinél 1ényegesen nagyobb, eseten-
ként dontd szerepet jatszanak, és termékstratégiajat
célszerl e hangsulyok figyelembe vételével terveznie.
A tabla néhany példat mutat be erre.

Egyes besorolasok nyilvan kissé dnkényesnek tiin-
hetnek, de a tabla arra mindenképpen ad némi orien-
taciot, hogy a termékfejlesztés, a termékmix-kialakitas
mellett és utdn milyen koltségelemek milyen mértéké-
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Kritikus sikerfaktor Agazatok

Beszerzési stratégia

Design
ora, ékszer

MinGségbiztositas, technoldgia

Teljes marketing-mix

Ertékesitési csatorna, disztribucio

Point-of-sale marketing hotel, szallitas

After-sale service ill. vevszolgalat

re lehet szamitani, illetve, hogy a szegmentum vagy a
niche-ek hatékony kialakitasa milyen koltségek terén
ad lehet8séget megtakaritasra.

A tobb terméket gyarto-forgalmazé cégeknél ndvekszik
a jov6beni termékszerkezet stratégiai megalapozasanak
igénye is. Ebben az értelemben érdemes kiilénbséget
tenni a meglévd, és a stratégiai megfontolasok alapjan
kialakitandé jov6beni termékmix kdzott, és nem is csak
azért, mert felmérésik illetve kialakitasuk médszere
kalénbozik, hanem azért is, mert nyilvanval6, hogy -
ha a jelenlegi termékszerkezet nem tudatos stratégiai
gondolkodas és tervezés eredménye, hanem, mint ez
pl. Magyarorszagon tipikus, ,,adottsag" - csak a jov6-
beni termékskalat lehet valédi stratégiai tervezés atjan
kialakitani. Ugyanakkor az is igaz, hogy sikeres, jove-
delmez6 jov6beni termékmix csak a meglév6 termék-
skéla részletes vizsgéalata, elemzése utan alakithato ki.

Magatoél értet6dik, hogy minden sikeres stratégia
alapja a célok meghatarozasa. Az eredményes termék-
stratégia feltételezi, hogy a vallalkozas ismerje, tarja
fel a stratégiai céloknak megfelels, szamara elérhet,
elérendd piaci szegmentumokat, niche-eket; ismerje
jelenlegi és leendd, valamint potencialis vev6korét; a
meglévé, ismert és latens piaci igényeket; valamint a
piaci er6viszonyokat: a versenytarsak tevékenységét,
kutatas (piackutatas) tehat a szakmailag egyébként
mégoly kivaléan megalapozott termékstratégiahoz is
elengedhetetlen.

A potencialis vev6kor és a latens igények feltarasa
kulondsen a jov6beni termékmix kialakitasa szem-
pontjabol Iényeges. A sikeres termékstratégia tovabbi
feltétele ugyanis az innovativ szemlélet, marpedig az
innovacionak a piac e két tényezdje, illetve az ezeknek
megfelel6 piacszeletek lehetnek a terepei:

= a piacnak az a része, ahol a termékek nem felel-
nek meg a vevéigényeknek (példaul egyes paraméte-
rek, tulajdonsagok, a termékdsszetétel, az arak stb. mi-
att), a termékek maédositasaval, a fejlesztésével, kor-
szer(isitésével, arvaltoztatassal stb. megszerezhet6 le-
het, itt ugyanis potencilis vev6korrdl van szo;
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olajipar, nyersanyagok, kereskedelem

belséépitészet, divatcikkek, lakberendezés,

acélipar, félkésztermékek, tomegaruk

személygépkocsi, kozmetikumok, mérka-
termékek, ruhazati, szolgaltatasok, banki és
mas pénziigyi termékek

élelmiszer-kereskedelem, egészségiigyi és
vegyicikkek, posta, non-profit szervezetek

irodagépek, haszonjarmiivek

= a piacnak azon a szeletén, ahol
a cég nem rendelkezik termékkel,
a latens igényekkel van dolgunk -
ez a piacrész a tényleges tennék-
és/vagy technoldgiai innovacié te-
repe, ahol nem meglévd, és nem a
hagyomanyos értelemben vett po-
tencialis, hanem csak meghoditan-
do6 fogyasztok, vevék vannak.

A termékszerkezet Ujszer(ién stra-
tégiai szemlélet(i, hosszu tavra sz6-
16, piac- illetve marketingkutatas-
sal, innovécids szemlélettel megala-
pozott kialakitasa is a meglévd ter-
mékmix elemzésével kezd6dik. Eh-
hez komoly matematikai-statiszti-
kai apparatus, a modszerek, eljara-
sok széles kdre (tébbvaltozoés sta-
tisztikai analizis, automatikus osztalyozasi eljarasok, a
portfoli6-analizis kiilonb6z6 valtozatai) all rendelke-
zésre.

Atfogé elemzés

A termékmix vizsgalata strukturalis elemzést jelent,
melynek elsd 1épése magatdl értet6dben a teljes ter-
méklista dsszedllitasa, az egyes termékek variacidval
egyltt. Ezt a listat allitja szembe az elemzés a tovabbi-
akban - kulénbdz6 szempontok szerint - a piaccal, a
szegmentumokkal illetve niche-ekkel. Maga a konkrét
vizsgalat kiterjedhet minden olyan szempontra, amely
a vallalkozas marketingjét a tovabbiakban meghatéa-
rozza, igy minden termék esetében pl. azok piaci cél-
csoportjai, a vallalat illetve a fogyaszt6 szempontjabol
vizsgalt funkcioi, az arak, a min6ség (a két utdbbi vi-
szonya is), az értékesitési-elosztasi csatornak, az érté-
kesités volumene, a koltségek és hozamok, a kommu-
nikacios mix stb. vizsgalhaték. Minél szélesebb koérre
terjed ki az elemzés, annal jobban megalapozhat6 a jo-
vedelmezd termékszerkezet.

Az elemzések hatékony elvégzéséhez olyan adat-
bazisra van szikség, amely a terméket a felsorolt kri-
tériumok szempontjabdl kulén-kalon nyilvantartja, il-
letve amelybdl az adatok a kritériumok szerint lehiv-
hatok. llyen adatbazis megteremtése minden ,,tébbter-
mékes" vallalatnak ma mar elemi érdeke, hiszen a jo-
vBben a stratégiai kihivasokkal csak az a vallalat lesz
képes szembenézni, amely termékenkénti koltség- és
hozamszamitast lehet6vé tev6é nyilvantartasi rend-
szert épit ki. Ez a feltétele a megalapozott marketing-
dontéseknek is.

A piaci szegmentumok vagy niche-ek meghataro-
z4sa utan a termékmix elemzését célszerd azzal indi-
tani, hogy megvizsgéaljuk a termékek ezekkel valo ,,vi-
szonyat". Az elemzés soran feltétlentl ki kell térni az
egyes termékek adott szegmentumokon ,,teljesitett"
eredményeinek vizsgalatara (értékesitési volumenek,



termékenkeénti nyereség, fedezet stb. szegmentumon-
ként), hiszen a termékstratégia célja éppen az, hogy a
cég hosszabb tavon nyereséges legyen. Vizsgalni kell
ehhez értelemszer(ien a felsorolt tényez6k dinamika-
jat: 1ényeges ugyanis annak ismerete is, hogy adott
termék forgalma, nyereségtartalma stb. perspektiva-
ban hogyan alakul.

Egy kovetkez6 részelemzés lehet példaul a termék-
funkciok vizsgalata, természetesen abboél kiindulva,
hogy a termékek mennyiben felelnek meg a veluk
szemben tdAmasztott vagy tavlatilag tamaszthaté kéve-
telményeknek. A termékfunkcidknak kett6s kovetel-
ményrendszert kell kielégitenitik: mas funkciot var el
a termékekt6l a gyarté (nyereség technoloégiai egysze-
rliség vagy éppen fejlesztésigény stb.), és mast a fo-
gyaszt6. A termék csak akkor lehet tartésan sikeres,
ha mindkét piaci szerepl6nek megfelel. A szamtalan
lehetséges termékfunkciot szakért6i mddszerekkel le-
het vizsgaim, az eredményeket matematikai modsze-
rekkel, intenzitasi mér6szamok alapjan lehet interpre-
taini.

Ujabb, relative egyszeriibb részfeladat a termékek
és araik, illetve a min6ségi fokozatok és arak szembe-
allitasa. (Az utébbira vonatkozéan Ujabban ,,armat-
rixokat" is készitenek, ezek az egyszer(i tablazatok a
mindségi szinteket az arakkal vetik egybe, és azonnal
kimutatjak a kett§ kozotti 6sszhang hianyat.) Termé-
szetesen az eredmények szegmentumonként akar je-
lent8sen is eltéréek lehetnek.

A termékek és az elosztasi csatornak ,,viszonya-
nak" vizsgalata esetében nem egyszerien csak azt kell
megallapitani, hogy az egyes termékek milyen csator-
nakon keresztil értékesiilnek, vagy mekkora az egyes
csatornak forgalma (termékenkénti és csatornankénti
vev@szam, lUgyletszam, forgalom, fogyasztonként! at-
lagforgalom, atlagos tigyletvolumen), hanem meg kell
hatarozni azt is, hogy a cég mely csatornakon keresz-
tal termeli ki jovedelmét leginkdbb vagy legkevésbbé,
és melyek azok a termékek, amelyek egy-egy csatorna
jovedelmezhet6ségét biztositjak illetve rontjak. Fontos
kovetkeztetések vonhatdk le ezutan
pl. arra vonatkozdéan, hogy mely

1 csatorndk hasznalatat mely termé-
kekkel kell béviteni vagy szlkiteni.

Mindezen vizsgalatok eredmé-
nyei matrixokban foglalhatok 6ssze
(termék/piac, termék/nyereség-,
termék/forgalom-, a kétféle szem-
pontd termék/funkcié-, termék/ar-,
mind&ség/ar- és termék/csatorna-
matrixok). Egy kisebb, vagy nem
tulzottan sok terméket forgalmazé
cég esetében ezek az elemzések mar
elegendének bizonyulhatnak az
alapvet6 termékstratégiai kovetkez-
tetések levonasahoz, s6t akéar a stra-
tégiai célok megfogalmazasdhoz, a
joév6beni termékmix megtervezésé-
hez is.

ff

A termékstratégia célja az,
hogy a cég hosszabb tavon
nyereséges legyen.
¢
Az ,,optimalis” termékmix
meghatarozasanak mddszere
az AHP.
¢
Az éles verseny az etikatlan
marketing legfontosabb
kivalté oka.

A részvizsgalatok eredményeinek tovabbi, mé-
lyebb elemzése azonban a teljes termékstruktira
~rendszerszer(" min6ségi értékelésére is lehetfséget
nyudjt, tehat annak kimutatdsara, hogy a termékmix
milyen mértékben felel meg - mennyiségileg és miné-
ségileg - a piaci igényeknek, és igy milyen mértékd és
irany U termékfejlesztésre van szikség.

Termékvonalak

A termékmixet egészként, kélcsénhatasaiban kezel§
mindségi értékelést teszi lehet6vé a termékvonalak
meghatarozasa és azok tovabbi elemzése (itt a termék-
vonal alatt azoknak a hasonld vagy rokonfunkciékkal
rendelkezd egyedi termékeknek az 6sszessége érten-
dd, amelyeket egy soktermékes véallalat hasonldé piaci
célcsoportok, szegmentumok részére, hasonlo feltéte-
lekkel, hasonlé értékesitési csatornak felhasznalasaval
értékesit).

A termékvonalat a részmatrixok 6sszegzésével,
tobbvaltozoés statisztikai elemzés, vagy szakért6i mod-
szerekkel lehet kialakitani. A meghatarozott termék-
vonalak alapjan vizsgalhato a

e termékmix ,,szélessége” (a termékvonalak szama),

e ,hosszlUsaga" (az egy-egy termékvonalon elhe-
lyezkedd termékek szama) és

®,,mélysége" vagy ,tagoltsaga" (az egyes 6nallo
termékek kilonb6z6 piaci igények alapjan kialakitott
variacidinak szama).

Mindez, 0sszevetve a piackutatas eredményeivel és
a konkurencia tevékenységével, a cég termékmixét a pi-
aci igények és lehet6ségek tiikrében mindsiti.

A vazolt, még ma is meglehet6sen Uj eljaras alkal-
mazdasaval megalapozhatok olyan, korabban nehézke-
sen el6készithetd dontések; mint példaul

®a termékek szamanak novelése (a termékvonalak
megnyuUjtdsa vagy a termékmix szélesitése);

®a termékvonalak réviditése (egyes termékek meg-
szlintetése) vagy feltoltése (Gj termé-
kekkel vagy termékvariaciokkal);

e (j termékvonalak ,,nyitasa"
(termékdiverzifikacio) vagy meg-
szintetés (szimplifikado), illetve

e Ujrapozicionalasuk (pl. egyes
feltételek vagy arak megvaltoztata-
saval).

Mindez az egyes termékek-ter-
mékvonalak kdlcsdnhatdsainak és
Osszvallalati hatasainak, profitkiha-
tasainak figyelembe vételével hajt-
haté végre. Meghatarozhatéva val-
nak az egyes termékek valos piaci
pozicidéi, nem csak a versenytarsak-
kal 6sszehasonlitva (tehat nem csak
a termékmix erdsségei és gydngesé-
gei, relativ versenyhelyzete derul
ki), hanem olyan értelemben is,

ff
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hogy a termékek megfelel6 mértékben reprezentaltak-e
a piacon, vagy alul- illetve talpozicionaltak. Mivel az
alulpozicionalt helyzet esetében piad lehet6ségek ma-
radnak kihasznalatlanul (veszteség), a tulzott poziciok
pedig pazarlast mutatnak, a vizsgalatok a cég termék-
politikajanak gazdasagossagara vonatkozoan is adnak
tajékoztatast.

Az elemzések emlitett lehetéségei és eredményei
mar jol hasznalhatok a jév6beni (stratégiai) termékmix
kialakitasanak kiindulopontjaként, példaul tgy, hogy
az eredmények alapjan (esetleg a jovébeni gazdasagi és
piad helyzet alternativait bemutaté - példaul optimis-
ta, realis, pesszimista valtozatban felallitott - ,,forgato-
konyvek" figyelembe vételével) alternativ terméklista-
kat allitunk dssze. Ennek a vallalat altalanos és Uzleti
saval kell torténnie, ktlonds figyelemmel a piad rések-
re, a belfoldi és nemzetkdzi trendekre, a piaci potencial-
ra, a latens igényekre és a potencialis vev6k megnyeré-
sének szempontjaira, valamint az esetleges kompetitiv
elényokre.

Az ,optimalis" termékmix meghatarozdsanak
Ujabban egyre gyakrabban alkalmazott modszere az
analitikus hierarchia eljaras (analytic hierarchy pro-
cess - AHP). Az AHP a cég szamara lényeges stratégi-
ai célok és a kuldénbdz6 termékskala-variaciok tobb-
Iépcsds hierarchikus rendszerét allitja fel:

®a hierarchia egyes szintjeinek és az ezekhez a
szintekhez tartozo6, az eggyel ,,feljebb"” 1év§ szintre ha-
tast gyakorld valamennyi tényez6 helyes megvalaszta-
saval,

®az egyes tényez6k egymashoz viszonyitott valés
stlyanak megadasaval - matrixalgebrai illetve vektor-
algebrai apparatussal

megalapozottan , kiszamithat6" az egyes termék-
skalak osszvallalati hatasa, és igy jol megkozelithet6 a
cég szamara legkedvez8bb jov6ébeni termékosszetétel.
(Természetesen mindez - csekélyebb pontossaggal -
tobblépcsbs szakértdi eljarasokkal is megvaldsithato.)

Disztribado

Nem maradt valtozas nélkil a csatornamarketing sem.
Sokak szerint ma ez a marketing leggyorsabban fejl6-
dd tertlete. Ahogyan a szorosan vett hagyomanyos
értékesitési csatornak mar egyre kevésbé elégitik ki az
értékesités igényeit, tgy kerlltek egyre inkabb a mar-
ketingszakemberek érdeklédésének homlokterébe a fi-
zikai elosztas, az aruterités kérdései és technikai, és a
marketinglogisztika.

A csatorndkkal kapcsolatos valtozasok nem csak és
nem is els6sorban a kdzvetit6k Uj tipusainak megjele-
nésével és a korabbi tipusok (pl. Ggynokok) hattérbe
szorulasaval jellemezhet6k, hanem sokkal inkdbb Uj
csatornatipusok kialakulasaval.

A kiskereskedelem a fejlett orszagokban egyre in-
kabb koncentralédik, egyre kevesebb nagy lancolat
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fellépése jellemzi. Ugyanakkor a kiskereskedelmi egy-
ségek mérete folyamatosan né, szamuk viszont csok-
ken. Hatalmas mértékben né - részben mindezek ha-
tasaként - a kiskereskedelem hatékonysaga, amihez
hozzajarul a ,,one stop shopping" mentalitas terjedése
is. Ez utébbi kialakulasa els6sorban nyilvan pszicholé-
giai tényezd@kre és az altalanos ,,idész(ikére" vezethetd
vissza, de uralkodova és a csalddok szamara valosa-
gos programma valasdhoz kétségtelentil hozzajarult
az igény korai felismerése, és ennek eredményekép-
pen a megfelelé parkolasi lehet6ségekkel, hatalmas
aruvalasztékkal ellatott szupermarketek, majd beva-
sarlékodzpontok megjelenése.

A kozszikségleti cikkek kereskedelmében az els6
forradalmi Gjitas a magyar szarmazasu kanadai Stein-
berg altal ,feltalalt" dnkiszolgalo rendszer volt, né-
hany évtizede. Nagyrészt ez a forgalom ugrasszerd
novekedését lehetévé tevd értékesitési mddszer tette
lehet6vé egyes keresked6k hirtelen meggazdagodasat,
ami halézatuk kiterjesztésére, az un. multiple-k (azo-
nos tulajdonsagok birtokdban lIévé nagyszamu kiske-
reskedelmi egység) megjelenésére vezetett. Ezek a ha-
l6zatok - novekvd valasztékukkal - voltak az elsék,
amelyek kihasznalva a ,,one stop shopping" mentali-
tds megjelenését és terjedését, létrehoztak az els6 szu-
permarketeket. Az ezek koré telepilé, s6t kés6bb mar
ezekkel egyitt épulé egyéb (féleg szak-) Gzletekkel
egyutt megjelentek a shopping centerek. A kovetkezd
Iépcs6fog a hipermarket volt (az angolszam termino-
l6gia ezzel a névvel illeti a legalabb 50 000 négyzetlab
alaptertletd, legaldbb 15 checkouttal rendelkez6 aru-
hazat), de mar megjelentek az els6, ezeknél is Iényege-
sen nagyobb superstore-ok is. A fejl6dés egyre gyor-
sabb: mig a szupermarketek esetében kb. 25 év telt el
ugy, hogy ez a forma képviselete a legfejlettebb aruel-
osztasi-teritési modot, a hipermarketek megjelenésétél
minddssze tiz év telt el az els6 superstore-ok felépité-
séig.

A kiskereskedelem soha nem latott mértékben va-
lik nemzetkézivé, mindennek dsszes marketing-kévet-
kezményével (bizonyos visszatérés a marketingstraté-
tokolt hal6zatokban). A kereskedelmi méarkak roha-
mosan novekvd elterjedtsége arra vezet, hogy a kiske-
reskedelem a termel6 cégek egyre nagyobb hanyadat
kontrolldlja kézvetve (megrendelései Gtjan, ami sok
termel6ének biztos piacot jelenthet) vagy kozvetlenul
(kordbbi beszerzési forrasok felvasarlasaval). Terjed a
franchising, mara mar szamos cég esetében vilagmeére-
tl rendszerek alakultak ki. Mint ezt a francia Minitel-
rendszer sikere is bizonyitja, hatalmas fejl6dés el6tt all
a szamitogép-terminalon vagy TV-kapcsolaton keresz-
tul torténdé bevasarlas, a home shopping. Szamos ter-
mék esetében sikeres terjesztési modszernek bizonyult
a direkt és a multi-level marketing.

Nem csak a disztribucié gyakorlata valtozott gyo-
keresen, hanem szemléletmdédja is: a marketinglogisz-
tika, a disztriblcié rendszerszerl(i szemlélete a haté-
konysag olyan tartalékait és tavlatait tarja fel, ami a
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vallalatok gazdalkodasanak sokszor gydkeres valtoza-
saival jarhat. A marketinglogisztika el6térbe kertilését
a hagyomanyos értékesitési csatorna-szemlélet helyett
a fejlett orszagokban az valtotta ki els6sorban, hogy a
marketingkdltségek terén igazan mar csak itt van le-
het6ség hatékonysagot nem veszélyeztet6 megtakari-
tasokra. Ennek egyik legkézenfekv6bb példaja a JIT
(just-in-time) logisztikai szemléletl ipari bevasarlasi
rendszer, ami a felesleges készletek elkertilése mellett
szinte kényszerit az Gtemes termelésre, és a vallalati
pénzek forgéasi sebességét is gyorsitja (igy hatékony
versenyeszk6z is egyben).

A disztribucioé fogalma tehat kibdévilt: a marke-
tinglogisztika a vallalat ,,bels6é disztribuciéjat" is fel-
oleli.

A marketinglogisztika fontosabb teriletei tehat a
beszerzés, a készletek optimalis szinten tartasa, az ela-
dasok el6rejelzése (mindezek megalapozasahoz), a
gyartastervezés és -Utemezés, a nyersanyag-, alkat-
rész- illetve késztermék-raktarozas szervezése, a cso-
magolas, a szallitds szervezése és optimalizalasa, a
megrendelések kezelése és feldolgozasa (Utemezési
feladatok) és - mivel feladatkdre addig terjed, amig a
vev(@ vagy fogyasztd az aruval valé megelégedettségét
kifejezi - a min&ségbiztositas és a vevdszolgalat vala-
mennyi terdlete is (beleértve a reklamacidokezelést).

Mindebbél nyilvanvald, hogy a kilencvenes évek
marketingeseit6l e - nalunk legaldbbis - gytkeresen Uj
szemlélet széleskord alkalmazasa varhaté el. Ugyan-
akkor le kell szogezni, hogy ezeket az Gjabb trendeket
- de a termékmarketinggel foglalkozé fejezetben emli-
tetteket is - csak akkor tudjuk Magyarorszagon is ko-
vetelni és a ma mar nyugodtan a modem piaci munka
alapkovetelményeinek nevezhet6 eljarasokat, médsze-
reket alkalmazni, ha a marketing stratégiai vezet6i a
vallalatoknal el tudjak végre foglalni az 6ket meguleté
helyet a hierarchidban.

Tarsadalom, kérnyezet és marketing

A kiencvenes évtized marketingjének igen fontos vo-
nasava valt az érzékenység a tarsadalom és a termé-
szeti kérnyezet problémaival kapcsolatban.

Tobb-kevésebb joggal érték és érik birdlatok ugyanis
a marketing gyakorlatat olyan okok miatt, mint példaul
felesleges vagy egészségre karos termékek promodoja,
félrevezetd reklamok és csomagolas,

® a gyermekeket megcélzo hirdetések vagy akar

® a piackutatas egyes, a maganszféraba betolakodé
maodszerei.

Kéarhoztatjak a monopolhelyzeti multik gyakorla-
tat, agresszivitasat, az eréfolénnyel valo visszaélést, a
verseny okozta pazarlast, a reklamok és egyéb promo-
dos eszkozok tdémegét, a mesterséges igénykeltést, az
értékek eltorzitasat, egyes életvitel-stilusok szinte eré-
szakos népszer(isitését a hagyomanyosabb életmé-
dokkal szemben.

Kar lenne tagadni, hogy szamos esetben a kritika
nem alaptalan. Barmilyen nehéz is meghatarozni a
marketing-etika kévetend6 normait, még a legna-
gyobb, leger6sebb cégek is fokozatosan rakényszerul-
nek - két okbdl is - egy a koradbbinal etikusabb piaci
magatartasra.

Egyrészt az éles verseny - bar éppen ez az etikatlan
marketing alkalmazasanak legfontosabb kivalté oka -
készteti a vallalatokat etikusabb magatartasra, hiszen a
piacon valé megmaradas hosszabb tavu érdekei ki-
kényszeritik a marketing-etika minimumat. Etikatlan
maodszerekkel gyors piaci sikerek ugyan elérhet6k, de
nem tarthatdk; a tarsadalom, a fogyaszté hosszabb ta-
von szembefordul a tisztességtelen piaci magatartas és
verseny minden formajaval. A masik ok a tarsadalom
»védekezése": a sajto, valamint a fogyasztoi-fogyaszto-
védelmi mozgalmak és intézmények ereje a fejlett or-
szagokban elérte azt a fokot, amikor mar az altaluk
gyakorolt nyomas, illetve a kezdeményezésiik alapjan
létrejott jogszabalyok hatékonyan kikényszerithetik a
vallalkozasok marketingvezetdinek felel6sségteljes ma-
gatartasat.

Szinte természetes, hogy a konzumerizmus - a fo-
gyaszté védelmét célzé6 mozgalom - az Egyesilt Alla-
mokban keletkezett, ahol a marketing a legfejlettebb
volt, a legszélesebb eszkdztarral a legnagyobb hatast
érte el, és volumene kovetkeztében is a legnagyobb
volt a valészinlsége az etikatlan cselekmények eléfor-
duldsanak. A hatvanas években Ralph Nader a fo-
gyasztévédelem valésagos papajava valt azzal, hogy
els6ként fordult szembe a nagyhatalmi( amerikai au-
toiparral. Vezetésével az amerikai mozgalmak relative
rovid id§ alatt szamos fogyasztévédelmi torvény
megalkotasat kényszeritették ki. A konzumerizmus
lassabban bar, de fokozatosan teret hoditott Eurdpa
fejlettebb terliletein, és a nyolcvanas évek végére gya-
korlatilag megkertlhetetlen er6vé valt a monopélium-
ellenes, fogyasztovédelmi, szabvanyalkotasi torvény-
csolatban.

A nyolcvanas/kilencvenes évekre altalanosan elfo-
gadottakkd, és igy komoly cégek altal betarthatéva
véaltak a fogyasztok kovetkez6 alapjogai:

e az aru elutasitasanak joga (a valasztas joga):
megfelel§ tadjékoztatas, valds tények alapjan valaszt-
hasson a termékek kozott;

« a biztonsaghoz val6 jog: a megvasarolni szandé-
kozott aru nem hordoz rejtett veszélyeket (ez az elv a
Thalidomide-botrany utan nyert kiillonos jelent&sé-
get);

e az informaécio joga: ugyanolyan tulajdonsagokkal
rendelkez6 arut kapjon, mint ahogy azt neki bemutat-
tak, és ennek érdekében védve legyen a félrevezet6 in-
formacioktol;

@a vélemény-nyilvanitas joga: a termékkel valo
elégedetlenségét a sérelemmel aranyos méretd nyilva-
nossag el6tt és azzal ardnyos médon kifejezve;

©az aranyos kompetencia joga (szavatossag, rekla-
malast csere- és kartéritési jogok).
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Természetesen a vasarloi jogokkal kapcsolatos jogi
szabdalyozas orszagonként eltér, és kilonb6z6 mélysé-
gd, de ahol van, rendelkezéseit figyelmen kivil hagy-
ni mar egyetlen gyarténak, forgalmazénak sem all
maédjaban. Valédi marketingszakember mindezt csak
udvozolheti.

A kilencvenes évek marketingjének fokozottabban
kell figyelnie a kdrnyezetre, a kérnyezetvédelem el6-
térbe kertlésére is. A fejlett orszagokban a fogyasztok
jelent6s része ma mar ,,zold", er6teljes mozgalmak
mikddnek a kérnyezetre karos termékek forgalomba-
hozatala ellen, a torvénykezés is rendszeresen foglal-
kozik a kornyezet allapotaval, korlatozé rendelkezé-
sek szuletnek.

Még néhany évvel ezelbtt is csak kisszamu specia-
lizalt cég foglalkozott a z6ld igények kielégitésével. Je-
lenleg az ilyen véllalatok szama ugrasszerden né, de
ennél méginkabb figyelemre méltd az a jelenség, hogy
nagy, ismert cégek tomegesen térnek at ,,kérnyezetba-
rat" termékek gyartasara. Ebben a torvényi elGirasok
mellett annak is szerepe van, hogy a cégek felismerték
a ,,green issues" megfeleld kezelésének igen komoly
arculati illetve PR-hatédsat. Az 6zonréteget nem karosi-
t6 aerosolok, fluorokarbonok mell6zése a h(it6észekré-
nyekben, az 6lommentes benzin, a fékezett habzasu
vagy foszfatmentes mosoporok, bioldgiai hatdsu no-
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vényvéddszerek, lebomlé csomagoléanyagok egyike
sem vadonatuj termékotlet, rohamos elterjedésik te-
hat egyértelmdien 6sszekapcsolhaté a zold mozgalmak
er6sodésével, és azzal a kedvez6 imazzsal, amire a
trendet kovetd cégek szert tehetnek. Bizonyos termék-
csoportok esetében gyakorlatilag mar csak az olyan
vallalatok szamithatnak piaci sikerre, s6t lassan egyal-
talan piacra, amelyek képesek vagy hajlandék kérnye-
zetbarat termékeket gyartani.

A marketing tarsadalmi felel6ssége - legaldbbis a
fejlettebb orszagokban és részben ,kényszerlien" -
lassan a marketing egyik Iényeges eleme lesz, és ez
igy jo. Az egészséget nem karosité termékek elallita-
sa és forgalmazasa, a tisztességes reklam és a kdrnye-
zettel kapcsolatos érzékenység is ennek egy-egy meg-
nyilvadnuldsa. A tarsadalmi felel6sséget vallalo habitus
a marketing elveivel tokéletesen egybeesik, hiszen a
marketing célja a fogyaszto igényeinek minél maga-
sabb szintl kielégitése. Kiiléndsen lIényeges ez a mar-
keting- és ezen beltl mindenekel6tt a kommunikaciés
tevékenység olyan, a ,kritikus témeget" messze meg-
halado6 jelenlegi volumene mellett, amikor hatasukkal
mar nem csak arut, szolgaltatast, hanem értékeket,
életformakat is kézvetitenek illetve befolyasolnak.

Szerz6nkfétanacsos, Magyar Hitelbank



LABO GABOR

Megfontolasok

a TOM alkalmazasahoz

A mindségi szemlélet driasi valtozasokon ment ke-
resztil az elmult néhany évtizedben. EItér6 modon, de
végeredményét tekintve ugyanabba a stadiumba ju-
tott a min6ség alapvet6 jelent8ségének megitélése a
vilag harom, ez id8 szerintgazdasagilag meghatarozo6
térségében.

A teljeskdrd minéségiranyitas (TQM) olyan min&ség-
filozéfia, amelyben a vevéi igények és megelégedett-
ség jatssza a donté szerepet, s inputként ez a bazisa a
tovabbfejlédésnek. Fontos sajatossaga, hogy nem
spontan, hanem tudatosan megtervezett és folyama-
tosan végzett tevékenységek lancolatabol épil fel. A
vezetés nélkildzhetetlen szerepet tolt be a mindség-
ugyben, aktiv részvétele nélkul lehetetlen elérni bar-
mit is.

Ahhoz, hogy a TQM lényegéhez el lehessen jutni,
rendkivil szerteagazdan kell tanulmanyozni a vallala-
ti funkciokat, folyamatokat, médszereket stb. az elmé-
let és a gyakorlat oldalarol egyarant. Killéndsen hasz-
nos segiték a stratégiai, a marketing-, a termelés- vala-
mint az emberier6forras-menedzsment eszkézrend-
szerei, a probléma-kezelési szemlélet. Nem kisebb je-
lent6ségliek a csucstechnologiat képviseld, a vilagel-
s6k kodzott helyet foglalé nagyvallalatok tapasztalatai,
kiforrott gyakorlati eljarasai mind a termelési, mind a
mindség-biztositasi folyamatokban.

Mara mar nem okozhat problé-
mat, ha a mind&ség tervezésérol, fej-
lesztésérdl vagy értékelésérél szam-
szerl formaban kell nyilatkozni. A
vevdi igények mindségi paraméte-

ff

Kudarcot vall

mert mindegyik valamilyen sajatos feltételrendszerre
szabva készilt.

Igen elterjedtek a szabvanyokon nyugvo mingség-
biztositasi rendszerek. Nagyon lényeges elemei ezek a
mindségjellemzék elétérbe helyezésének, de fennall a
veszélye annak, hogy a mingségigyben oly fontos fo-
lyamatossag megszlnik a kitlizott szint elérésével.
A TQM rendszert nyilvan nem pdtolhatjak ezek a nor-
mativak, de eléréséhez - adott feltételek mellett - szin-
te az egyedil lehetséges maédszert nyujtjak.

A modszerek mesvaldsitasa

A hazai min6ségbiztositasban elég nagyok a hianyossa-
gok; mind az allam, mind a vallalatok részérél van bg-
ven teend6. A vallalatnagysag lényeges abbdl a szem-
pontbol, hogy milyen lehet6ségek vannak a min&ség-
gy helyzetének javitadsara. Azt vildgosan kell latni,
hogy a kis- és kdzepes méreti vallalatoknak nagyon ro-
vid iddén belll sziikséguk lesz olyan modellre, amely
igazi lendiletet adhat a minéségi szint hathatés emelé-
sére. Az elérhetd szintek kilénbdznek attol fliggéen,
hogy milyen a tevékenységi struktura, a versenyhely-
zet, az er6forrdsok (emberi, targyi) szinvonala, a straté-
gia stb. E cégek is ugyanazokkal a
problémakkal néznek szembe, mint
a nagyvallalatok, de sokkal szeré-
nyebb eréforrasokkal rendelkeznek.
A mai allapotbdl valé kimozdu-
las harom szinten képzelhet6 el: (1) a

rekké val6 transzformaléasa, az okta-
tassal, képzéssel elGsegitett fejlesz-
tés igen hatékonyan tudja novelni
az eredményességet hosszabb tavon
is. A mindség értékelésénél donté a
megfelel6 kritériumrendszer meg-
valasztasa. Terjed6ben vannak a ki-
16nb6z6 minbségdijak szerinti elem-
zések (példaul az amerikai Malcolm
Baldridge-dij, vagy az Eurdpai Mi-
néségdij). Ezeket azonban csak kellé
koriltekintéssel célszerl &ltalano-
sabb keretek kozott felhasznalni,

minden probalkozas ott,
ahol a menedzsment
nem érez elkdtelezettséset
a min@séglgy irant.

A hazai min6ségbiztositasban
elég nagyok a hianyossagok;
mind az allam,
mind a vallalatok részérél van
béven teendé.

ff

min&ség-érvényesités funkcidjanak a
lehetséges hibaképz6dés helyéhez
valo kotésével (ami er6teljes korsze-
risitést kivan), (2) az érvényes szab-
vanyok alapjan kialakitott mdédszer
segitségével, és (3) a TQM alapelvei-
nek 1épésenkénti megvalositasaval.
Kevéssé kozismert, de a TQM
célok eléréséhez fel kell készulni az
onmindsités teljesen egzakt, meg-
bizhat6 formajanak kialakitasara. A
sajatos hazai viszonyok eléggé bo-
nyolult helyzetet takarnak. A fela-
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datok egészséges aranyU megosztasa lényegesen lero-
viditheti a cél eléréséhez (ebben az esetben a TQM mi-
nél szélesebb korben térténd alkalmazasahoz) sziiksé-
ges id6t.

TQM és a vallalati jellemz8k

Az alaphelyzetet kell tisztan latni. Rendkivil fontosak
az els6 lépések a mindségbiztositds magasabb szintre
emelésének folyamatdban, hiszen az elkdvetett kezde-
ti hibak kés6bb tdbbszoérdsen visszalthetnek.

Szamos példa bizonyitja, hogy kudarcot vall min-
den prébalkozas ott, ahol a menedzsment nem érez el-
kotelezettséget a mindségligy irant, és nincs eltokélve
arra, hogy végighalad az Uton. De ott sem lehet célhoz
érni, ahol pénziigyi, likviditasi zavarok lépnek fel. A
megtort lendilet - a legjobb szandékok ellenére is -
helyrehozhatatlan karokat tud okozni.

Az 1. dbradn bemutatott kulturdliskockazat-matrix
segitségével létfontossagl informacidk birtokaba jut-
hat a vezetés. Megismerheti azokat a teriileteket, ame-
lyek kilonleges figyelmet igényelnek a stratégia - je-
len esetben a TQM - megvalésitasa érdekében (Csath,
1990).

A célok, illetve akciok nem egyforman fontosak a
véallalat jovGje szempontjabol. A matrixszal azt lehet
vizsgalni, hogy a jév6é szempontjabdl eltér6 fontossa-
gu célok és akciok dsszhangban vannak-e a vallalati
kultdraval. Ha ugyanis nincs meg az 6sszhang, akkor
a megvaldsitas valdszinlileg nehézségekbe fog uUtkoz-
ni, ellenallast valt ki.

A cél-meghatarozasi folyamatban hasznalhat6 to-
vabbi kivalé mddszer az Un. er6tér-analizis (Elbert és
szerzO6tarsai 1993). A hajtoer6k és a fékez6erdk viszo-
nya a menedzsment tudatos beavatkozasaval megval-
toztathatd, az egyensulyi feltételek megtervezhet6k.
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Amennyiben szervezet-valtoztatasi teend6k is felme-
rilnének a munka soran, jél felhasznalhaté példaul az
elébb hivatkozott forrasban megtalalhat6 szervezetfej-
lesztési (OD) modell eszkdztara, vagy éppen Carnali,
1990 muvébdl is szerezhet6 Gtmutatds a valtozdsok
kezelésére.

Minden olyan eszk6zt érdemes szamitasba venni,
amely a karcsusitott termeléssel vagy a vezetéssel
kapcsolatban ezideig megismerhetd volt. Nincs olyan
tevékenységi terilet, ahol ne lehetne megcélozni rész-
ben vagy egészben a karcsusitast, korszer(sitést. A
»lean management" stratégia természetes velejardja és
tulzas nélkal allithatd, hogy egyik meghatarozdja a
teljes kord mindéség-iranyitasra valé torekvés. Annak
megvaldsitasaban azonban az informacio (kulsé és
bels6é egyarant) nélkuilozhetetlen. Ahol nem lehet va-
lamilyen oknéal fogva elérni a korszer( adatfeldolgo-
zas valamilyen értékelheté szintjét, ott a minGség te-
rén sem szabad komoly el6relépésben reménykedni.

A korszer(isitett min6ségellen6rzés

Ezt a moédszert mar ,,minéségi" ugrasnak lehet tekin-
teni a hagyomanyos MEQ-tevékenységhez viszonyit-
va. A TQM szemlélet nagyban hozzasegiti az érdekel-
teket a valtoztatas végigviteléhez. Nagyon lIényeges,
hogy elkeriljiuk a kampanyszer(iséget, de biztositani



tudjuk a folyamatok természetességét. A korszer(si-
tett mindségellenérzés minden vallalkozas szamara
alkalmasséa tehet6, csak a 4. és 5. dbrak altal bemuta-
tott viszonyokkal kell tisztaban lennie a vallalati veze-
téségnek.

A mind8ségbiztositasi rendszer korszer(sitése Uj ming-
ségellendrzési koncepciot kivan meg, ami 6sszefiigg a

mindségellenérzési szervezet atalakitasaval is. A kor-
szer(isités alapgondolata a koévetkezé: a minGség a
munkahelyeken keletkezik és nem a jo ellen6rzés
eredménye, vagyis az aktivabb mind&ségbiztositas célja
els6sorban a selejtképz6dés megakadalyozasa, nem
pedig a mar meglévd selejt kiszlirése a jo darabok ko-
zal.

A hagyomanyos MEO-felfogast felvalté szemlélet-
ben a mindségbiztositasi szervezet tevékenységi kore
maédosul. Részben Uj funkciokat vesz fel, részben pe-
dig meglévéket ad le. A koncepcio értelmében a miné-
ségbiztositas hataskorébe azok az ellen6rzési tevé-
kenységek kertilnek, amelyeket az egész vallalat érde-
kében végez. Ezzel szemben a gyartaskozi ellendrzést
maguknak a termel6 egységeknek kell elvégezniik,

mivel az logikusan termelési feladat. Az ellen6rzési
utasitasoknak ilyen értelemben be kell épilnitk a
technoldgiai utasitasrendszerbe. Kdvetkezetes végre-
hajtassal és minGségszemléleti valtassal lehet elérni
azt, hogy a termék eléallitéja lassan atvegye a ming-
ségellendri funkciokat.

ISO és min@ségbiztositas

Az ISO szabvanyokon alapulé minéségbiztositasi
rendszerekre épulé stratégianak - amely a kdztudat-
ban mint a legjobb és legmegbizhatobb maodszer él -
vannak olyan jellegzetességei, amelyeket nem haszon-
talan attekintem. (A szabvanyok nem kotelez§ jellegi-
ek, de eldirasaikat ajanlatos figyelembe venni.)

Az ISO 9000-es szabvany szerinti min6ségbiztosi-
tds megvalositasanak lépései altalaban:

1. Szeminéarium a vallalat vezet6i szdméara a ming-

ségbiztositasi rendszer kévetelményeir6l.

2. A meglévd mingségligyi eljarasok értékelése az
ISO 9001-9003 szabvanyok kovetelményei alap-
jan.

3. Az ISO 9000-es szabvanysorozatnak valé megfe-
leléshez sziikséges helyesbités meghatarozasa.

4. A mindségbiztositasi program kidolgozasa.

5. Az (j eljarasok meghatarozédsa, dokumentalasa
és megvaldsitasa.

6. A minéségugyi kézikdényv kidolgozasa.

7. A min@ségigyi kézikdnyv el6zetes elemzése a
mindsitével valo targyalas soran.

8. A mindsitési latogatas.

9. Tanusitas.

A min6ségbiztositasi rendszer vallalati megvaloési-
tasdnak kilonbdz6 fazisaiban a kilonb6z6 beosztéas-
ban dolgozé alkalmazottak szamara mas-mas képzés-
re van sziikség, példaul: (1) a hatékony belsé feltlvizs-
galat (2) az Gj technikak alkalmazasara, (3) az egyes
folyamatok m{ikodtetésére.

A mindségbiztositasi rendszer dokumentéacios ba-
zisa legtdbbszér harom szintd:

© mind@ségugyi kézikényv, amely a legfontosabb, a
teljes szervezetre vonatkozé alapdokumentum,

@ mindségugyi eljarasok, amelyek a folyamatok,
tevékenységek részletes szabalyozasat tartal-
mazzak,

a mind@ségugyi bizonylatok, amelyek specialis el6-
irdsok, utasitasok, nyilvantartasok stb.

Az ISO szabvanyok szerinti min6ségbiztositasi
rendszer kils6 segitség nélkil is megvalosithato. Ek-
kor nyilvan elmaradnak az auditalas elényei, de a mi-
ndségbiztositas elérhetd szintje nem lesz térvénysze-
rden alacsonyabb. A rendszer életképességét, hiteles-
ségét a tanusitd szerv kiuildonben is rendszeresen ellen-
6rzi. Emiatt is, de els6sorban a gyakorlati kévetelmé-
nyek miatt a kifejlesztett minéségbiztositasi rendszert
a hivatalos elismerés utan is gondozni, fejleszteni és
maodositani szilkséges.
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Erre mutat egy megoldasi lehet6séget a 6. abra,
ami a mindséget ronté koérilmények kikliszébolésére
és a mindségi problémak ismételt el6fordulasanak
megakadalyozasara iranyuld allando és kévetkezetes
fellépést illusztralja (Tar, 1993).

Minden esetben fel kell ismerni a kit(-
z6tt célhoz viszonyitott eltéréseket, elemez-
ni kell azok okait, javito intézkedéseket kell
kidolgozni az okok megszlintetésére, az in-
tézkedés bevezetése utan mérni azok haté-
konysagat, majd az 0j célok kitlizésével a
ciklus kezdédik el6lrél, és minden fordulat-
nal kézelebb kertl a ,,nulla hibahoz".

Az dner6bdl torténd épitkezés egyfeldl
nagy hatassal lenne a minéségkultira szé-
leskor( fejlesztésére, masrészt pedig a val-
lalat joggal reménykedhetne a mingéség-ja-
vuléson tul a kovetkez6kben:

© versenyel6ny megszerzése;

= szabalyozottabb termelés, hatékonyabb

iranyitas;

® jobb vezet6i informaciok,

« kevesebb selejt,

a jobb anyagfelhasznalas, energia-megtakaritas,

« Onkoltségcsokkenés,

9 biztonsagosabb munkakérilmények,

a jobb munkateljesitmény és hatékonysag,

9 jobb munkahelyi légkor.

Gyakorlati megkozelités

A szabvanyokon alapulé mingségbiztositasi rendszerek
Iényegében az aldbbi tanacsot adjak: ,,ird le, mit akarsz
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csinalni és tedd azt kdvetkezetesen, de folyamatosan ja-
vitsd, amit leirtal". A TQM-r6l - hasonlé megfogalma-
zasban - a kovetkez6t lehet mondani: ,,Keresd a legna-
gyobb kart okozo6 hibakat és ebbe a szervezet minden
tagjat bevonva, folyamatosan kiiszdbold ki 6ket".
Belathato, hogy lénye-
gesen nagyobb sikerrel al-
kalmazhaték a TQM méd-
szerek azokon a helyeken,
ahol az I1SO-sorozat szerinti
kovetelmények teljesitésé-
vel mar lefektették a mind-
ségbiztositas alapjait, s a
korszeri mdédszereket a fo-
lyamatos javitasban alkal-
mazzak (7. abra).
Mivel az el6szor Feigen-
baum, 1991 altal bemutatott
TQC (Total Quality Cont-
rol) volt az els6 olyan kon-
cepcid, amely a korszer( el-
jarast képviselte, éspedig a
mindségellendrzés helyett a
hibdk megel§zését és a
folyamatok javitasat, helye-
sebb lenne azt Total Quality
Culture-ként, vagyis teljes
kord minéségkultuaraként

interpretalni. Lényegében tehat a gyakorlat szemszo-
gébdl - hangsulyozottan csakis a gyakorlat szamara -
nincs értelme a TQC és TQM kozotti aprolékos maod-
szertani 0sszehasonlitgatdsnak sem. A kiulonb6z6
orszagok vallalatai, amelyek a vilagpiacon a vevdk
megnyeréséért kiizdenek, olyan min6ség-iranyitasi
programokat fejlesztenek ki, amelyek csupan idébeli
ciklus-eltolodasokban kilénbdznek egymastol. Azon-
ban minden eréfeszitésnek kozos jellegzetessége, hogy
a vevd kivansagait igyekszik felismerni és a lehet§
legjobban, minimalis kéltséggel kielégiteni. Tulajdon-
képpen e tendencia erdsitése a feladat, a cél.



Mdédszertani szempontb6l a TQM - célok megval6-

N sitdsanak kétféle atjat lehet megkulénboéztetni, éspe-

dig amikor a rendszert tébb, vagy amikor kevesebb
elemre bontva épitik fel (L6rinc, 1993).

TQM-rendszer tobb elembdl

Négy sulyponti kérdéskér van: a vevd-orientacio, a
vezetési magatartas, a hibamegel$z6 stratégia és a fo-
lyamatorientacio. Részletezésuk, egyuttal a lépéseket
is felsorolva:
1. Vallalatvezetés a ,,vezet6pozicié a minéséghen™ céllal
Dont6 a fels6 vezetés elkdtelezettsége, a munkatar-
sak motivalasa, mert a minGséget nem lehet elrendel-
ni. Megallapitando a vallalat feladatkodre és célkitiizé-
sei, valamint a vallalat felel6ssége a vevékkel, a mun-
katarsakkal, a szallitokkal és a finanszirozokkal szem-
ben. A termékek és szolgaltatdsok minésége maxima-
t lis prioritast élvez.

2. A mindségstratégia meghatarozasa mérhetd célokkal

A vallalati alapelvekre épitve kialakitando6 egy
komplex mindségstratégia, mérhet6 paraméterekkel.
A mindségstratégia részei lehetnek: mindségi feltéte-
lek, mérészamok, befolyasolas, forrasok, rendszerek,
maédszerek, elvek. Alland6 6sszehasonlitasra van
szikség az eredményekkel és - ha sziikséges -, rugal-
masan kell valtoztatni.

3. A vezet6k és munkatarsak befolyasolasanak tervezése

Minden er6feszités kdzpontjaban a minéségbiztosi-

tds és -javitas, valamint az annak révén megoldandé
feladat all. Célszer( tervet késziteni a vezeték és a
munkatarsak magatartasanak befolyasolasara. Ez a
kommunikaciora, a képzésre, a munkatarsak bevona-
sara, valamint az elismerésre és a moralra terjed ki.

4. Az eréforrasok biztositésa

A csucsmindség elérésének az emberi oldal mellett

eszkdz-, id6- és pénzigénye van, amelyek id6ben ren-
delkezésre kell, hogy alljanak.

5. A folyamatok stabilitasa és javitasa

A tevékenység folyamatok lancolatdbdél épil fel.

Egy-egy folyamat eredményes mikodését a kdvetke-
z6 fontosabb feltételek biztositjak:

« a folyamat feladatdnak meghatarozasa, terjedel-
mének leirasa, a felel6sség hozzarendelése és a
legfontosabb mutaték kialakitasa,

9 a folyamat dbrazolasa a résztvev6 funkciok fi-
gyelembevételével, valamint a legfontosabb
adatfeldolgozo eljarasok,

9 a dontd sikertényez6k meghatarozasa és a gyen-
ge pontok felismerése,

« agyenge pontok elemzése és az ebbdl kévetkez6
javitdsok meghatarozasa,

9 folyamat-dokumentacié készitése és a funkcidk
kozotti megallapodasok a végzend6 feladatokrol,

« a hibaokok felismerése és megsziintetése a mé-
rési eredmények alapjan,

- a koltségek feladatonkénti kalkuléacidja.

6. A munkatarsak elégedettségének értékelése és javitasa

Rendszeres id6kézonkénti kézvélemény-kutatassal
mérni kell, hogy a min&ség-stratégiat és a -célokat
megértették-e, valamint kialakult-e a sziikséges moti-
vacio a megvaldsitasra. Fontos, hogy mindenki megis-
merje az eredményt és jol érzékelhet6k legyenek a
kezdeményezések (problémamegoldasok).

7. A vevok elégedettségének és a versenyhelyzetnek a
megfigyelése és javitasa

A verseny naponta meghatarozza a lehetdségeket,
pontosan kell ismerni a vevk kdvetelményeit és elva-
rasait (mai és jov6beni termék- és szolgaltatdsmindség,
egyuttm(kodés, megallapodasok megtartasa, a rekla-
macidk feldolgozasanak minésége stb.). Mindkét teri-
leten szukségszernek a rendszeres felmérések, 6ssze-
hasonlitasok.

8. A kbzvélemény, az imazs értéke és javitasa

A kozvéleménynek - kiléndsen ha az kapcsolat-
ban van a min@ség és a kérnyezet kérdéseivel - nagy a
befolyasa a vallalat és termékei elfogadasara (Public
relations).

9. A véllalati eredmények és a mérési adatok elemzése és
felhasznalasa

A folyamat-, a termék- és szervizmingség allandé
mérése soran nyerheté eredmények (mérési adatok)
elemzése, a lesz(irt tapasztalatok és ismeretek beépil-
nek a mindségstratégidba, a célkitlizésekbe vagy azon-
nali intézkedésekhez vezetnek.

A felsorolt TQM elemek megvaldsitasdhoz a mar
korabban bemutatott vagy megemlitett médszerek
(QFD, JIT, CIM stb.) - a helyi adottsagoknak megfele-
16en - felhasznalhatok.

TQM kevesebb elemmel

A kisebb elemszam nem jelent Iényeges eltérést sem a
filozoéfiaban, sem a célkitlizésekben. Abbdl épitkezik,
hogy a TQM rendszer feladata a termékek és folyama-
tok min6ségének tervezése a vallalat minden tertle-
tén, valamint a folyamatos felUlvizsgalat és fejlesztés.

1. MinBségtervezés

A minGségtervezés egyes lépéseit a marketing, az

értékesités, a fejlesztés, a tervezés és a beszallitok kép-
visel8ibdl allo teameknek kell elvégeznitik. A 1épések
sorrendben:

® A vasarlasi dontést befolyasolé tényez6k meg-
hatdrozasa, nevezetesen a termékinnovaciok a
fejlesztésbdl és a marketingbdl, a tarsadalmi és
Okolégiai fejlemények hatasa, a vevék altal ki-
nyilvanitott kdvetelmények és kivansagok.

9 A célok meghatarozasa és értékelése. A ming-
ségtervezés legnehezebb része az informaciok
olyan feldolgozasa, hogy egymassal 6sszehason-
lithaték legyenek. Fontos az értékelés folyama-
tossaga.

# A mindség mérészamainak megallapitasa (QFD,
FMEA, rendszerelemzések stb.)
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2. Mindség-controlling
A mindségbiztositasi részleg feladata ennek kezde-
ményezése a vallalat minden tertletén, a megfelel§ vég-
rehajtas feltigyelete és a vezetés tajékoztatdsa a meglévo
hidnyossagokrol. A munka helyes kivitelezéséért kiza-
rolag a végrehajto szaktertletek felel6sek. Ennek ellené-
re az operativ mingségbiztositas az illetékes részleg fela-
data. A min&ség-controlling sulyponti feladatai:
© mind@ségugyi felulvizsgalat;
© a min@ségkoltségek auditalasa,
® intézkedések a javitasra.
3. MinGségfejlesztés
A mindéségfejlesztésnek
minden munkatars munkajara
ki kell terjednie, képzésikhoz
oktatasi program kell, a miné-
ségbiztositasi mdédszerek atada-
saval.
A bemutatott két TQM be-
vezetési lépéssorozat is igazol-
ja, hogy nem létezhet altalano-
san alkalmazhaté séma. A gya-
korlatban minden vallalatnak
maganak kell kialakitania a sa-
jat, specialis TQM modelljét, és
valéjaban a TQM rendszer be-
vezetése egy soha be nem feje-
z6d6 folyamat.

Az értékelés szerepe a
teljeskorl minéségbiztositasban

Az I1SO 9000-es sorozat alkalmazasa olyan keretet je-
I6lhet ki a min6ségbiztositasi rendszerek szamara,
amelyben rogziteni lehet a minimalis kévetelménye-
ket, a betartas madjat, a felilvizsgalatokat és a min6-
ség-dokumentalasi eljarasokat. A minéségbiztositasi
dij az értékelések vezérfonala. Hasznalhatok mas fajta
kritériumrendszerek is a rendszeres dnvizsgalatra, hi-
szen az elemzés egy sor értékes tapasztalathoz vezet:
az elmaradas a csucsszinvonaltél, javitando6 tevékeny-
ségek, Osszehasonlitasok vallalatok és funkciok ko-
zOtt.

Ezen a téren rendkivili tavlatokat nyithat meg az
Expert Choice 1994, déntéshozatalt timogat6é prog-
ramrendszer alkalmazasa. Kival6an hasznalhaté mi-
ndség-stratégidk megtervezésére sajatos, hierarchiaé-
pitési, prioritdas-megfogalmazasi és logikai konziszten-
cia elvekre alapozott modszerével. Az alkalmazassal
elérhetd gyorsasag és mélység szamottevé el6nydket
hozhat a vallalatok szaméara a mind élesebb verseny-
helyzetben.

Egyre nyilvanvaldbb, hogy a teljeskorl mingségu-
gyi rendszerek elengedhetetlen velejaréja az 6nminé-
sités (Onértékelés). Az onmindsitésnek az eddig elért
haladasra (a vev6k altal értékelt eredményekre) kell
0sszpontositania a figyelmét. A kils6é mindgsités soha-
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sem képes olyan pontosan tikrozni a vallalat valédi
képét, mint ahogyan a helyesen végzett 6nmindsités.
A kulsé mingsités alapvetd kritériumainak egybe kell
esniilk az 6nmindsités kritériumaival (bar a sulyozas
eltérd lehet és a kils6 értékelés tovabbi kritériumokat
is alkalmazhat).

A mindsitéshez sziikség van referenciamodellre,
amely eloszlathatja a kétségeket. A modell harom
alapvet6 Osszetev@je: az eredmények, a folyamatok és
a szervezeti rendszer mingséglgyi részrendszere (ez
utobbi az egyszerliség kedvéért a kovetkez6kben mi-
néségugyi rendszerként szerepel (8. dbra).

Az eredmények a vallalat a min6ségi munkajanak
eredményeit jelzik (azaz a felhasznal6 altal érzékelt
eredményeket). llyenek a kdvetkezék: beszamoldk a
vevOk elégedettségérdl (kiegészitve a versenytarsak
altal elért eredményekkel), a vallalati imazsrol a kiilsé
felhasznaldk kozott végzett kutatas eredményei; az al-
kalmazottak jelentései stb.

A folyamatok az egyes részlegek kozotti tevékeny-
ségek, amelyek a termékeket eldallitjak a kils6 és bel-
s6 (vallalati) felhasznalok részére. A termék szot na-
gyon tag értelemben hasznaljak itt is, lehet: hardver,
szoftver, dokumentacié, szolgaltatas, informacid, hir-
detés sth. A termékek a modellben a folyamat-dsszete-
vBk kozé tartoznak.

Az eredmény, a termék és a folyamat ilyen értelm
altalanos meghatarozasa esetén kettés kapcsolat alla-
pithatd meg, egyrészt a termék/folyamat, masrészt az
eredmény kozoétt. Minden folyamat eredménnyel feje-
z8dik be, és minden eredményhez tartozik egy folya-
mat, amely létrehozta.

A min6séglgyi rendszer tartalmazza a vallalati
rendszer 6sszes olyan elemét, amely szerepel a korab-
ban meghatarozott mingségugyi feladatok célkitlizé-
sének elérésében, példaul: az iranyitasi (vezetési), a
szervezeti, az értékek és rendeltetések, az emberi és



szocialis, valamint a m(szaki részrendszert. A miné-
ségugyi rendszer kategoriai kiterjednek példaul a ve-
v@ tajékoztatasara, a vezetéségre, a tervezés és iranyi-
tds modszereire, a javitasra, az emberi er6forrasok ira-
nyitasara, az informacio irdnyitasara.

A mindségugyi rendszer ismertetett szempontjait
csak elsédleges kritériumokként lehet kezelni, tovabbi
bontasuk elengedhetetlen. A méasodlagos szintnek
megfelel6 elemek rendszere minden kiilénésebb ne-
hézség nélkil felépithetd.

Jelenleg a leirt modell adja a legmegbizhatébb ké-
pet, amelyet a TQM rendszer meghataroz. Ugyanis az
onmindsitésekben a min@ségigyi rendszer jatssza a
legfontosabb szerepet, mig a kiils6 mindsitési célra va-
16 hasznalatkor az eredmények kertilnek elsé helyre.

Bizonyos, hogy a TQM fejlédési iranydban helye
van az Uyen megkdzelitésnek. A javasolt modell kon-
cepcionalis kérdéseket is érint, igy elvi jelentéségébdl
adddodan a tovabbi részletes elemzés messze tdlmutat
e cikk keretein.

A hazai feltételrendszer javitasa

Az allami szerepvallalas ne legyen direkt, csupan a je-
lenleginél joval hatarozottabb keretet kell meghataroz-
nia a mindségligy szadmara. Tévedés, hogy a jogi kere-
tek megalkotasa utan ki lehet vonulni e tertletrél.

A fejlett orszagok és a feltord régiok gyakorlata ép-
pen az ellenkez§ tendenciat mutatja. Az expanziv ex-
portpolitikat folytaté orszagokban a kormanyzat is ha-
tarozott intézkedésekkel torekszik egyfel6l a mindség-
barat kornyezet kialakitasara, masfel6l az orszagroél al-
kotott min&ségkép megteremtésére, illetve javitasara.

A piaci viszonyok hianya és a formalis, korlatozott
allami részvétel egyarant oka annak, hogy kevés a kor-
szer( min@ségigyre vonatkozé informéacio. A tajéko-
zatlansdg miatt a problémékat nem a megfelel§ helyen
és modon oldjak meg, ezért a problémak Gjratermel6d-
hetnek. Eppen emiatt lehet veszélyes, hogy az 1SO
9000-es szabvanyokat nem alkalmazzak. Teret kell en-
gedni a korszer( min@ség-filozofiak terjedésének.

A mindségi teljesit6képesség igazolasara joval tébb
korszer( vizsgalati helyre lenne sziikség. Ugyanigy a
minéséglgyi szakképzés fejlesztésének lasslsaga maris
behozhatatlan hatranyt jelent az egész gazdasag szama-
ra. A kozpontilag kidolgozott oktaté programcsomagok
rendelkezésre bocsatasaval a kis- és kdzepes méret(i val-
lalatoknak az egyik legnagyobb segitséget adnak meg.

Az informacios adatbankokat stirgésen létre kelle-
ne hozni orszagos szinten (mint példaul a PIMS), s
azokat hozzaférhet6vé tenni az érdekeltek szdmara.

A min6séglgyi palyazati rendszer kiszélesitése lé-
nyeges lenne Ggy, hogy a részvétel feltételrendszerét
is a célokhoz igazitanak.

A mindségértékelés szamos ismert modjanak fel-
hasznéalasaval kialakithaté lenne egy igazabol a hazai
sajatossagokra épulé eljaras. Ezt akar dij, akar modell

formajaban olyannyira nyitotta kellene tenni, hogy a
gazdasag minden szerepl8je kotottségek nélkul megis-
merhesse, felhasznalhassa, akar sajat céljaira is.

A mindségszemlélet fejlesztésére igen valtozatos
eszkdzok ismertek (orszagos kampanyok, kiadvanyok
stb.). Hatasukat mar akkor eredményként lehet el-
koényvelni, ha a min6ség iranti altalanos igényszintet
egy kicsit meg tudnak emelni. A minéség-kultdranak
ugyanis igen fontos része az igényesség.

Osszegzés

A sikeres mingdségstratégia alapelvei:

« a vezet6ségnek tudatosan fel kell ismernie a mi-
néség iranti felelsségét,

® gondoskodni kell minden egyes munkatars sze-
mélyi irdnyitasarol és fejlédésérdl, és el kell érni ezek
onallo, felel6s elkotelezettségét,

e olyan stratégiai min&ségugyi tervet kell kidolgoz-
ni, amely tartalmazza a mindség elemzését, a miné-
ségugyi célkitlizéseket, és a célok eléréséhez szik-
séges konkrét l1épéseket is,

o ki kell egésziteni a vallalati munkafolyamatokat
mindazokkal a szervezeti és informacids eszkozokkel,
amelyek a min&ség-javitast szolgaljak,

® a vallalat kérilményeinek leginkdbb megfeleld
maodszereket és eljarasokat kell alkalmazni a termékek
és a szolgaltatdsok min&ségének biztositasara,

= olyan eszkdzoket kell bevezetni, amelyek alkal-
masak az tgyfelek kivansagainak és elégedettségének
felderitésére, tovabba a hianyossagok gyors és biztos
feltarasara és kikuszobolésére.

A teljeskorld minéségiranyitas ne csak egyike legyen
a stratégiai célkitlizéseknek, hanem keriljon az elsé
helyre. Ma teljesen biztos, hogy ez a nyer§ valasztas.

A min6ség tehat ut, amely az orszagok és allam-
polgaraik boldoguldsahoz vezet, eszkdz, amely a val-
lalkozasok munkajat eredményesebbé, gazdasagosab-
ba teszi és kulcs a fogyasztok, vevik elégedettségének
eléréséhez.

Szerz6nk, MBA okleveles kizgazdasz, okleveles gépészmérndk,
a Pécs-Baranyai Kereskedelmi és Iparkamara innovacios vezetdje
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GyermekcipoOben,

avagy a markahdség gyanuatlan rongalasa a babacikk-piacon

Jelen tanulmany szerz6je, szul8vé valva, marketing-
szemmel vizsgalddo kritikus fogyasztojava lett a
babacikk-piacnak. E tertilet marketing-problémaira
hivja fel az érdekl6d6k és az érdekeltek figyelmét a
cikk.

Reklammal a piac megszerzéséért és megtartasaért

Az igazan sokrét( és igényes kinalatnak, az elmult évek
vallalkozoi lendiletének j6 példaja a babacikkek piaca.
E piac a gyermekapolasi termékektdl, a babaruhakon,
babakocsikon, autéstléseken, babaélelmezési cikkeken,
jatékokon keresztil a szakkdnyvekig és folydiratokig
széles spektrumu, nagy valasztéku termékskalat fel-
vonultatva differencidlt marketingpolitikara nyujt lehe-
téséget. A termékek skalaja tehat ériasi, az tizleteké jo-
val sz(ikebb. Az apré (sokszor ,,... és bababolt" elneve-
zés() tzleteken tal a Baby Bell, a Bébiker, a Brendon,
Chicco, a Matti, a Probaby és a Szeiler valt ismertté, el-
s6sorban a megfelel6 forumokon megjelend hirdetése-
ik, akcidik altal. Bizonyara léteznek még szinvonalas, ke-
vésbé ismert tzletek, nekik azonban reklamozas hijan
csak a véletlen szerencse lehet segit6jik, hogy a gyer-
mek mell6l ritkan elszabadulé sziilét éppen az 6 bolt-
jukba vezesse. E hianyz6 marketing-

szemlélet méasik véglete a termékiiket

hirdet6k azon - kisebb - csoportja,

akik ugy aldoznak komoly 6sszege- »
ket reklamra, hogy a meggy6zott fo-
gyasztok a termékeket nem lelik a
boltokban. A NUK cumi tudoméa-
nyos vizsgalatokra hivatkoz6 hirde-
tése nyoméan szadmos szul6 keresi fel
a szakboltokat, ahol a termék hilt he-
lyét és az elad¢6 valaszat talaljak: ,,a
cég Uj termékfejlesztésbe fogott és ad-
dig is kivonta a régit a forgalombol."
A fogyasztd pedig megvarhatja a pi-
acra kerUl6é 0j terméket vagy azt,
hogy gyermeke kindvi a cumistve-
ges korszakot. Kulénésen azoknal a

csaladoknal okozhat gondot ez a
»
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E hianyzé marketingszemlélet
masik véglete
a termékuket hirdet6k
azon - kisebb - csoportja,
akik ugy aldoznak komoly
Osszegeket reklamra,
hogy a meggy6z6tt fogyasztok
a termékeket nem lelik
a boltokban.

»marketingpolitika", ahol a csecsem& mar hozzaszokott
a NUK cumi specidlis formajahoz, am a kovetkezd mé-
rethez a szil6 mar nem jut hozza.

Nehezen megszerzett fogyasztdi szimpatiat fecsérel
el az a cég, amelyik nem készul fel a reklam sikerére,
vagy meggondolatlan marketingakcidoba kezd. Larry
Light (1994), az Amerikai Markah(iség Koalici6 elndke
szerint hatszor annyiba kertl egy.(j vevé markah(ségé-
nek kialakitasa, mint egy markah( fogyaszté megtarta-
sa. Nem utols6 szempont tehat a cég koltséggazdalko-
dasa szempontjabdl sem, hogy megfelel§ titemben von-
jakia piacrol termékét és ezzel egyid&ben terjessze el 0j,
fejlettebb alkotasat.

Az értékesitésdsztonzés bumerangja

A markahiség rongalasanak egy masik példaja a Kisma-
ma magazin el6fizetési akcidja. A szamos helyen besze-
rezhet6 csekkek eltér§ dsszegeket tartalmaznak az Gjsag
éves el6fizetési dijaként, igy megesik, hogy a szerkeszt6-
ség a beérkezett csekkre reagalva értesiti az eléfizet6t, hogy
az adott 6sszegért a lapot csak 10-11 hénapig tudjak kual-
deni, és nem vesz részt a nyereményjatékon, mert azt egy
magasabb 0sszeg(l csekkhez kapcsolddva irtak ki. A ter-
jesztés hianyossagai miatt a lap egy hét-
tel az utcai arusoknal valé megjelenés
utan jut el az eléfizet6hoz. Mindez - ta-
lan ,,objektiv" - nehézségeken tul az Gj
el6fizetési akcidkrol tajékoztatjak a ré-
gi el6fizet6ket: ,,ha most befizeti a jo-
v évi el6fizetési dijat, x 6sszeggel ol-
csobban juta laphoz, ha valamivel ké-
s6bb, akkor kicsit dragabban, de egyik
esetben sem vesz részt az Uj el6fizeték-
nek meghirdetett nyereményjatékon,
amire csak a még magasabb el6fizeté-
si dijjal lehet palyazni." A Kismama
magazin a téma egyetlen olyan szakfo-
ly6irata, amelynek hagyomanyai
vannak, am Ugy gondolom, mégsem
lehet ennyire mindegy a fogyaszto, az
olvaso, az el6fizetd. A lap biztos bevé-



tele az el6fizet6kt6l szarmazik, ennek
kiterjesztésével lehetne névelni a pél-
danyszdmot, nem beszélve a csalédott
fogyaszto altal okozott karrél. Marke-
ting-kdzhelynek szamit, hogy egy elé-
gedett vasarl6 két-harom Gjat hozhat a
cégnek, mig egy elégedetlen tizenegy
régit tud lebeszélni a kés6bbi vasarla-
sokrol.

Az informacié - a sikeres vasarloi
dontés eszkoze

A babacikk-piac nagy hibaja az infor-

maciohiany, holott a nagyobb értékd,

tartés fogyasztasi cikkek esetében

ennek jelen6sége meghatarozé a va-

sarlasi dontésben. Az uzletekben az 4ron és a markané-
ven kivil csak a termék megjelenése segiti a vasarlot a
Valasztasban. Babakocsik, autéstilések, gyermekbutorok
esetén ez megengedhetetlen, mivel a vasarlas évekre szol
és az informalatlansag rossz déntéshez, elégedetlenség-
hez és a markak, termékcsoportok, illetve az ezeket aru-
sit6 boltok iranti bizalomvesztéshez vezet, elriasztva 6ket
a gyartd mas termékeinek vasarlasatol, valamint a gya-
kori Uzletlatogatastol és a rendszeres vasarlastol. Magyar
nyelvi termékleiras hijan a fogyaszté nem tudhatja, hogy
van-e 0sszefliggés a termék ara és mindsége kozott,
megfelel-e specialis, példaul biztonsagossagi vagy éppen
koérnyezetvédelmi szempontjainak, s6t valéjaban a ter-
mékek funkcidirol sem jut kielégité informaciéhoz. Ez-
altal értelmetlenné valik a gyarté cégek marketing-igye-
kezete a sikeres pozicionalasra és az elégedettséget cél-
z6 termékfejlesztésre. A babacikkek piaca gyermekcip6-
ben jar hazankban, am e fenti informaciéhidnyon sokat
javithatna az eladok informaltsaga, a fogyasztd igényei
- 6snem személyes érdekeltsége - szerinti szakszer( se-
gitsége. Nagy érték( termékek esetében ez nélkildzhe-
tetlen a dontéshez, am a jelenlegi babadkk-piacnak - tisz-
telet a kivételnek - a felkészilt eladégarda sem sajatja.
A felmerild igények szerinti bolti rendelés a fogyasztdi
igényekhez valé alkalmazkodas egy kezdeti formaja
ugyan, &m a biztos Gzlet érdekében célszeri lenne ele-
ve megfeleld kinalattal varni a vasarlét, megel6zve
igényeit, nehogy a konkurencia vasarléjava valjon. An-
nal is inkdbb célszerl szamolni a fogyaszt6 vasarlasra
szant sz(ikds id6keretével, mert azaltal, hogy gyermeke
mell6l nehezen szabadul el vasarolni, igyekszik minél ré-
videbb id6 alatt, és f6leg egyszeri kiruccanassal megva-
sarolni mindazt, amit eltervezett.

Az ismertebb babaizletek, a megnyitasukkal egyid6-
ben megjelent hirdetéseik altal kertiltek be a kdztudat-
ba. A marketing-raforditasok fontossaganak felismeré-
sét bizonyitja, hogy tovabbi reklamjaikkal azota is talal-
kozhatunk a kuilonféle szakforumokon. A jelentds 6ssze-
gl hirdetések még nagyobb forgalmat hozhatnanak, ha
a hirdet6k lehet6séget teremtenének altaluk a kétolda-
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Marketins-k6zhelynek
szamit,

hogy egy elégedett vasarld

két-harom Ujat hozhat

a cégnek,
mig egy elégedetlen

tizenegy régit tud lebeszélni

a kés6bbi vasarlasokrol.

10 kommunikaciora, a fogyasztdi ta-
jékozodasra egy vev@szolgalati tele-
fonszam megadasaval, valamint tajé-
koztatnanak olyan alapvet6 dolgok-
rol, mint az Gzlet nyitvatartasa. Ez
utobbi hiany kulondsen érthetetlen
azon boltok esetében, akik éppen a
specialis fogyasztoi id6beosztashoz
alkalmazkodva vasarnap is varjak va-
sarloikat.

A megfelel6 informaltsag hianya le-
het korlatja a Kecskeméti Bébiételek
nagyobb piaci térnyerésének is. A f6
konkurenciat képez6 Hipp termékek
a termék Osszetételérdl, az alkotéele-
mek szazalékos aranyardl, a felbon-
tas utani eltarthat6sagrol, az emész-
tésre gyakorolt hatasroél is informal-
jak a fogyasztoikat, s6t arrol is, mi
mindent nem tartalmaz az adott étel. A specialis fogyasz-
toi igényekre, példaul a lisztérzékenységben vagy tejcu-
korérzékenységben szenved6 gyereknek vagy éppen a
babak gyakori emésztési problémainak korrigalasara tor-
ténd vasarlasra a Hipp cég jobban fel van készllve, igy
nagyszamu vasarlékozénséget hodithat el az itthon mar
kordbban bevezetett, nagyobb valasztékot kinal6 és a ma-
gyar konyha izeire jobban felkészit6 Kecskeméti Bébi-
ételtdl.

Hasznalatorientalt formatervezés

A babadkk-piac egyedi sajatossaga, hogy féként a nagy-
értékl termékek esetében, a fogyasztok jelentés hanya-
da els6 alkalommal, raadasul hianyos informaltsaggal va-
sarol. A rosszul informalt fogyaszté azonban a kevés in-
formaciot nydjté piacon is donteni, vasarolni kénysze-
rul, igy a gyartok és a termékforgalmazok végsé céljaaz
legyen, hogy legalabb a termékekkel elégedett legyen va-
sarlojuk. Ez a kés6bbi markatudatos és markah( véasar-
lasi magatartas és kézvetve szamos Uj fogyasztd megnye-
résének alapvetd eszkoze.

Ezzel szemben a latszat az, hogy a gyartok egyszeri
eladasra rendezkedtek be, a termékek tobbsége a lega-
lapvet6bb ergondmiai szempontoknak sem felel meg.
Melyik titkarné vallalna munkat olyan cégnél, ahol sam-
lin Glve kell gépelnie, vagy ki venne meg olyan méreg-
draga luxusautét, amelyiknek az oldalan befdj a szél,
vagy avezet6 vallat nem kalkulaltak bele a bels6 tér szé-
lességének kialakitasaba? llyen komoly problémak min-
dennaposak a babacikkek vasarlasakor illetve hasznala-
takor. A babakocsik révidek vagy sz(likek, téli 6ltdzetben
nagyrészik egyenesen hasznalhatatlan, esetleg tlési d6-
lésszoguk gorbiti meg a babat, vagy a szélvédelemre
megalkotott elem nyomja az tl6 gyerek fejét. A termé-
kek aprécska hasznaloi pedig természetszerileg névés-
ben vannak, &m mintha erre az 6nsuly- és arversenyben
lIév6 gyartok, még az igazan elismert markak gazdai sem
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gondolndnak. A révid id6 utan hasznalhatatlanna valo
babakocsi gazdaja, bosszusagat tébb leendé vasarloval
megosztva, nemcsak maga forditja el figyelmét az egy-
szer mar valasztott markatél, de a termékek potencialis
vasarloéit is lebeszéli rdla... és akkor még nem esett sz6
a derékban szélfutta babakocsik, a bedaz6 esévédék okoz-
ta bosszusagrol.

A gyermekilések terén hasonléan hianyos a vev6o-
rientacio. Az Ulések tobbsége, sz(ik hatrésze miatt, téli 6l-
tozetben nem hasznalhato, illetve remek eszkoze a fakir-
ra nevelésnek. Az Un. biztonsagi gyermekulések tébbsé-
ge nem felel meg a biztonsag alapvet6 szempontjainak,
am biztos piacukat megteremtik a KRESZ el@irasai, ko-
telez6vé téve hasznalatukat. E termékek kdzott a Cosmos
markanev( a kuriézum, szélesithetd kartamlajaval és ki-
magaslo arfekvésével. Ezen Ujdonsag valdszinlileg meg-
felel a biztonsag elvarhaté szempontjanak, s noha nem

99

A gyartok egyszeri eladasra rendezkedtek be,
i termékek tobbsége a legalapvet6bb ergonémiai
szempontoknak sem felel meg.
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oldja meg a hatszélesség problémajat, megteremt egy
Ujat. A kartamla szélesithet6sége érdekében az ulésbe
olyan magas oldalelemet kellett beépiteni, hogy attél a
benne il6 gyermek nem lat ki, ezért hosszabb Gton nem
is viseli el. Ez a gond azonban mar nemcsak a fogyasz-
toknak, de az értékesit6knek is okozhat fejfajast, mivel
ilyen ,,objektiv" kifogassal gyakorta prébalkoznak a va-
sarldk, hogy érdekeiket érvényesitsék.

Aranytalansagok - az értékesitésdsztonzés
kudarcforrasai

A fenti kritikak egy fiatal Gzleti szféra kezdeti sajatossa-
gait érintik. Jorészik jé szemmel, tzleti érzékkel és tuda-
tos marketingpolitikaval kdnnyen orvosolhat6. Nem ér-
demes azonban atvenni mas tertiletek olyan hibait sem,
mint az aranyérzék hianya. Szamos hirdetés hivja fel a fi-
gyelmet olyan nyereményakciora, amire azt mondhatjuk,
hogy tdbbe kertl a leves, mint a has. llyen példaul a ,,12
mosogatészer cimkéért tlizallé talat nyerhet" ajanlat és
masok, ahol az amugy sem tal nagy eséllyel elérhet6 nye-
remény nem éri meg araforditast, a vasarlast, a gydjtést,
a felragasztast és a postara adast.

Az aranyérzék hianyanak egy masfajta példaja a Kis-
mama magazin Johnson's babafoté palyazata, ahol a nye-
remény nyilvan kevésbé vonzé a biszke sziil§ szama-
ra, mint az, hogy lathatja az ujsagban csemetéje képét.
Ennek forditott valtozata, mellyel a Heinz bébiételek el-
terjedését kivanjak el8segiteni, jéval hatdsosabb. A ,,Ma-
gyarorszag legboldogabb babaja" babafotépalyazaton a
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részvétel feltétele a Heinz bébiételek cimkéinek bekul-
dése, ami megfeleld arnak tlinhet a kitlintet6 cim eléré-
se érdekében.

Aranyérzék kell belatni azt is, hogy a Pamper's pe-
lenkak karacsonyi akcidja utan - ahol tobbek kdzott Re-
nault Clio és Sharp videokamerak csabitottadk a sztil6ket
az akcioban valé részvételre - nyilvan kevésbé lesz von-
z06 egy Pamper's sapkat vagy él6két kinalo akcié azonos
darabszamu, a termék csomagolasabdl kivagott mad be-
kuldéséért. A reklamajandékokat célszer(ibb lenne bizo-
nyos id6szakban az egyes csomagokban elrejteni, ahogy
ezt korabban a Libero tette. A sziil6k pedig vették a pe-
lenkakat, hatha a sapkahoz a salat, vagy a kesztydit is
megtalaljak egy kovetkez6 csomagban.

Az aranyérzék fontos eszkdz a marketingszakember
eszkdztaraban. A termék véasarlasara 0sztdénzdé ajan-
latoknak a folytonos figyelemkeltés érdekében egyre von-
z6bbaknak kell lenniik, semmiképpen nem engedheté
meg a kevésbé vonzo ajanlatok egymasutanja, ami a cég
megitélését illetéen negativabb hatasu lehet, mint az érté-
kesités0sztonz6 akciok idészakos vagy tartos hianya.

Remények

Mindezen kritikdkon tal azonban kétségtelen tény, hogy
az Uj piac megismerésre szorul a mar piacon lévd szerep-
16k és a piacra lIépni szandékozok szamara egyarant. A
piacnak ma is vannak marketing-szempontbdl is felké-
sziltnek nevezhet6 szerepl6i. llyen a bizomanyi adas-
vétellel foglalkozék novekv6 tadbora, akik a gyakori cse-
reszikségletek problémajaval képesek szembenézni. Fel-
készultnek nevezhetd a kérhazak Gjszilott osztalyain rek-
lamajandékot osztogaté cégek kore, akik figyelmességiik-
kel nemcsak vasarloi szimpatiat vivnak ki maguknak, ha-
nem vevOkorik cimlistaihoz is hozzajutnak akciojuk al-
tal. Az tigyes marketing-megoldasokat alkalmazdék tabo-
ra minden val6szinlség szerint névekvében van, hiszen
apiad szerepl6k szamanak névekedtével a fogyasztéi kor
szlkulhet,amennyiben egy cég nem figyel oda vevéi igé-
nyekre és a konkurenda ajanlataira. A kovetkezetes mar-
ketmgorientadé mindenképpen értelmes befektetés,
hosszabb tavon kétségkivil meghozza a raforditas hasz-
nat. A markahiség kialakitasa és fenntartdsa donté fon-
tossagu a babacikkek piacan is, hiszen ez a legbiztosabb
eszkOze a piac megtartasanak, a piad részesedés novelé-
sének, vagyis alapjaban a tartos tzleti sikernek.

Irodalom

Bauer Andras-Beracs J6zsef: Marketing. Budapest, Aula
Kiadé 1992.

Bauer Andras: A marka és a markaérték elméleti kérdései és
gyakorlati feladatai. Vezetéstudomény, 1995/7. szam.

A ,,Kismama magazin® 1994-95. évi szdmai

L. Light: Brand Loyalty Marketing: Today's Marketing
Mandate. Editor & Publisher, 1994. december 10. pp. 20-24



TATTAY LEVENTE

¥ ersenyszabalyozas
es az Ipari tulajdon vedelme
az Europai K6zosségben

Az Eurépai Kozdsségben mindinkabb tudatossé valt
afelismerés, hogy az ipari tulajdonjog oltalma - és
itt a szabadalmakra, hasznalati mintakra és ipari
nfintakra kell els6sorban gondolni - dénté szerepet
jatszik a midszaki fejlesztés, a technolégiai meguajulas
terén. Altalanos az a nézet, hogy a miiszaki-tudoma-
nyos vivmanyok révén az Eurépaban meglévé kreati-
vitast és innovacids potencialt erdsiteni kell és job-
ban ki kell hasznalni abbdl a célbol, hogy a kézosségi
vallalatok a legfontosabb jov&beni piacokrél ne le-
gyenek kiszoritva.

A Romai Szerz6dés az Eurdpai Kozosség alapito szer-
z6dése. Ezt az Eurdpai Unidrol szolé Maastrichti Szer-
z6dés (a tovabbiakban: EK-szerz6dés) mddositotta,
el6irva a belsd piac létesitését, amelyet az aruk, sze-
mélyek, a szolgaltatdsok és a t6ke szabad mozgéasat
gatlé akadalyok megsziintetése jellemez.

Ezzel a tendenciaval ellentétes az ipari tulajdonjog
altal biztositott, egy-egy orszagra vonatkozé kizarola-
gos jog. A hagyomanyos felfogas szerint megeshet,
hogy példaul hitészekrényre, egymastél fuggetlendl,
Németorszagban is és Franciaorszagban is engedé-
lyezték mondjuk az ,,Antarktisz" szévédjegyet. Ebben
az esetben a kizardlagos jogra hivat-
kozva a német , Antarktisz" h(it6-

ségi jognak. Az EK szakkdnyvekben, kézikdnyvekben
és az atfogod jogi munkdkban, jelentésekben minden-
hol kiemelt hangsulyt kapnak a szabadalmak, védje-
gyek és ipari mintdk. Egyrészt az ipari tulajdonjogo-
kat altalaban igen fontos versenyeszkézként tekintik,
masrészt viszont éppen ellenkezéleg, versenykorlato-
z6 funkcio6t tulajdonitanak azoknak.

Az ellentmondast - amely fenndll a gyakorlatban -
ugy kivanjak feloldani, hogy a jogok kizarélagossagat
elvben elismerik ugyan, de azok gyakorlasat ugy
szabalyozzak, hogy az lehetévé tegye a kilénb6z6
osztalyokban egymastol fuggetlenil engedélyezett,
egymast kiszoritani hivatott jogok egymas mellett va-
16 1étezését.

Ipari tulajdonjogok

Az ipari tulajdonjogok besorolasa a Kozdésség jogrend-
szerébe kiilonb6z6 elképzelések szerint valésul meg,
nem mutat egységes képet. Egyes szakirék az arufor-
galom vagy a szabad aruforgalom fejezetében targyal-
jak az ipari tulajdonjogokat. Més szerz6k az EK Szer-
z6dés 36. cikkelyében alkalmazott - kifogasolhato -

terminoldgia szerint ,,az ipari és ke-

reskedelmi tulajdon” kategdriaban

szekrények nem lennének exportal-
hatéak Franciaorszagba, a francia
»Antarktisz" hlt6észekrények pedig
Németorszagba. A versenyszabéa-
lyozas és az ipari tulajdonsagok
egylttes tanulméanyozasa aktualis
és lényeges kérdés a Kozosség belsé
piacanak mikodése szempontjabol.

Mondanunk sem kellene, de az
ilyen arumozgéas-korlatozas ellenté-
tes az EK Szerz6dés rendelkezései-
vel és a kéz6s bels6 piac funkciona-
lasaval.

Az ipari tulajdonjogok szabalyo-
z&sa szerves részét képezi a kozos-
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Az ipari tulajdon értékelése
az Eurdpai K6zosségben
kétarcu.

Az ipari tulajdon korét
a versenyeszkdzok kozeé
soroljak be,

a szabadalmakat, védjegyeket
és ipari mintakat
a szabad versenyt korlatozo
kategoriaként kezelik.

99

targyaljak a szabadalmak, védje-
gyek és ipari mintak kérdését. Nem
ritka az ipari tulajdonjogok nemzet-
kdzi maganjogi vagy nemzetkdzi
jogi megkozelitése sem.

Olyan megkdozelités is fellelhet6,
amely mesterséges csoportbeosztast
kreal ,europai szabadalmi-, véd-
jegy- és szerzd@i jog" elnevezéssel.

A leggyakoribb az a jelenség,
hogy az ipari tulajdonjogokra a ver-
senyjog fejezetében (Wettbewerbs-
recht - Droit de la concurrence) tar-
gyaljak, mintegy szemléltetve, hogy
az iparjogvédelem targyai kiemel-
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ked6 szerepet jatszanak a gazdasagi verseny szem-
pontjabal.

A rendszerbeli elhelyezésen tulmenéen ugyano-
lyan probléméat okoz annak meghatarozésa, hogy mi
tartozik az ipari tulajdon targykorébe. Azzal altaldban
mindenki egyetért, hogy a szabadalmak, védjegyek és
ipari mintak az ipari tulajdon targyat képezik, bar
olyan tanulmany is megjelent, amely nem emliti az
ipari mintakat.

Az Eurépai Kdzosség jogrendszere nemcsak meg-
valtoztatja, hanem feje tetejére allitja az ipari tulajdon
oltalmarél sz6l16, 1993-ban létrejott és tobbszordsen re-
videalt Parizsi Unids Egyezmény (PUE) hagyomanyos
rendszerét. A PUE els6 cikk (2) bekezdése felsorolja az
ipari tulajdon targyait: szabadalmak, hasznalati min-
tak, ipari mintak, ipari-, kereskedelmi, tovabba szol-
galtatasi védjegyek, szarmazasi jelzések, eredetmegje-
161ések, valamint a tisztességtelen verseny tilalma.

A legszembetlin6bb valtozas: a PUE értelmében a
versenyjog az ipari tulajdon fogalmi koérébe tartozik.
A klasszikus felfogas értelmében tehat a versenyszaba-
lyok ugyanabba a gydjt6fogalomba tartoznak, mint a
szabadalmak, védjegyek és ipari mintdk, a Kdzdsség
szakkdnyveiben viszont a versenyjog kategoriaba beol-
vasztjak az ipari tulajdonjogokat s6t a szerz6i jogot is.

Tovabbi probléma az ipari tulajdon targykorében
az, hogy egyrészt sokszor megfeledkeznek a foldrajzi
arujelz6k, azaz az eredetmegjeldlések és szarmazasi
jelzések oltalmardl, masrészt ezeket - kiiléndsen bore-
redet-megjeldlés esetén - a mezdgazdasag jogintézmé-
nyeként kezelik, és az agrarjogban targyaljak.

A szakirodalomban olyan nézet is talalhatd, amely
nemcsak elvileg, hanem ténylegesen is kizarja a tisz-
tességtelen verseny elleni fellépést az ipari tulajdon
targykorébél, kivéve azt az esetet, amelynél a szellemi
tulajdonsagok értékesitésével foglalkozo vallalatok,
versenykorlatozas céljabol, kartell jellegli megallapo-
déasokat kotnek.

Ipari tulajdon és versenyjog

Az ipari tulajdon értékelése az Eurdpai Kozdsségben
kétarcU. Egyrészt az ipari tulajdon kérét a versenyesz-
k6zok kozé soroljadk be, ugyanakkor a szabadalmakat,
védjegyeket és ipari mintakat a szabad versenyt korla-
tozo kategoériaként kezelik. Az ellentmondas hosszu
tavon torténd feloldasa azért nem egyszer(i, mert az
ipari tulajdonjogok marél-holnapra nem sziintethet6k
meg, mint mondjuk az importkorlatozasok.

Az Eurépai Unio6 négy nagy iparpolitikai prioritasa
kozott talaljuk az ipari tulajdonjogok, mint szellemi ja-
vak fejlesztésének, beruhazasanak el6remozditasat,
amely az iparjogvédelmi tevékenység egészének haté-
konysagat koveteli meg.

Az Europai Szabadalmi Hivatal elndke, Braendli Gr
véleménye szerint az ipari tulajdon targyai és elsGsor-
ban a szabadalmak igen hatékony versenyeszk&zok:
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»A szabadalmi tevékenység azok k6zé a tényez6k ko-
zé tartozik, amelyek dont6 jelent6ségliek az eurépai
ipar pozicioinak a kiépitésében és biztositasaban.”

Altalanos az a nézet, amelynek értelmében - straté-
giai fontossagukra tekintettel - az ipari tulajdonjogok-
nak fenn kell maradniuk. Ez az Eurdpai Birdsag mar a
hatvanas években hozott elvi dontéseiben tukrozédik.

Fontos kérdés mindezek kapcsan, hogy az ipari tu-
lajdonjogok korlatozzak-e a versenyt?

A Maastrichti Szerz6dés az Eurdpai Unio céljava
teszi a belsé hatarok nélkuli térség létrehozasaval a
gazdasagi és tarsadalmi fejl6dés elémozditasat. Az
Europai Kozosség, felvallalva a bels6 piac létrehoza-
sat, olyan rendelkezéseket alkalmaz a szabad arufor-
galom biztositasa érdekében, melyek az ipari tulaj-
donjogokra is vonatkoztathatok. Az EK Szerzddés 30.
és 34. cikkei lefektetik a szabad aruforgalom kévetel-
ményét. A behozatalra és kivitelre vonatkozé mennyi-
ségi korlatozasok tiltasaval a meglévé korlatozasok
felszamoléasat is kotelez6vé teszik.

Az EK Szerzd8dés 36. cikke viszont kézvetlenil az
ipari tulajdonjogokra vonatkozik, mivel sz6 szerint
el6irja, hogy a 30-34. cikkely rendelkezése értelmében
nem sz@innek meg a behozatalra, kivitelre, vagy az
arutranzitra vonatkozo tilalmak, amelyeket (meghata-
rozott objektumok, emberélet védelme, nemzeti kin-
csek megdvasa stb.) az ipari és kereskedelmi tulajdon
védelme indokol. Ez tulajdonképpen kivételes - azaz
elvileg a szabad aruforgalmat korlatozé - rendelkezé-
sek alkalmazésat teszi lehet6vé.

Az ipari tulajdonsagokat privilegizald 36. cikkely
utols6 mondatdban eldirt kivételes rendelkezések nem
valhatnak az 6nkényes diszkriminacio eszkdzévé, sem
pedig a kereskedelem &lcazott korlatozoiva. Az EK
Szerz6dés 85. cikkelyébe foglalt kartelltilalom értelmé-
ben tilosak az olyan vallalatok kozotti megallapoda-
sok, vallalati tarsulasok doéntései, 6sszehangolt maga-
tartasok, amelyek alkalmasak a tagallamok k&zotti ke-
reskedelem befolyasolasara, és amelyek célja a ver-
seny akaddalyozasa, korlatozasa, vagy torzitasa.

A 86. cikkely tiltja a gazdasagi eré6folénnyel (mono-
polhelyzettel) val6 visszaélést, amely alkalmas a tagal-
lamok k&zotti kereskedelem befolyasolasara.

A 85. cikkely (3) bekezdés (3) fordulata értelmében
kivétel engedélyezhetd - és ez ad lehet6séget csoport-
mentesitésekre - olyan megallapodasok, vallalati tar-
sulasok déntései, 6sszehangolt magatartasok, vagy
ezek csoportjai esetében, amelyek hozzajarulnak a
mszaki vagy gazdasagi haladas elémozditasahoz.

A versenyjogi szakirodalomban altalanos az a né-
zet, hogy az ipari tulajdonjogok léte szemben all az
egységes belsd piac létrehozasanak igényével. A sza-
badalmakra, védjegyekre, ipari mintakra, foldrajzi
arujelzékre és mas objektumokra vonatkozé, egyes or-
szadgokban egymastol kiulén-kialon engedélyezett jo-
gok egy-egy allamra kiterjed6 hatallyal kizarélagossa-
got biztositanak. Az ipari tulajdonjogok kizarélagos-
saga egy-egy orszdgban monopolhelyzetet teremt,
mert elvileg a versenyhelyzetet megsziinteti. A szaba-



dalmak, védjegyek és ipari mintak a kizarélagos hasz-
nositasra lehet6séget nyUjtanak, s6t arra is jogot bizto-
sitanak a klasszikus iparjogvédelmi felfogas szerint
(azonos megoldéas vagy kialakitas esetén), hogy a mas
orszagokbol szarmazé6 importot megakadalyozzak.

A szakemberek - kozottik szamos neves verseny-
jogasz - rendkivil stlyosnak tartjak a versenyszabad-
sag és az ipari tulajdonjogok monopol jellege kozotti
ellentmondast. A védjegy és a szabadalom jogosultja,
ugyanis aki tdbb orszagban is oltalmat szerzett, elvi-
leg megtilthatja harmadik személynek, s6t a licenc jo-
gosultjanak is, hogy a szabadalommal vagy véd-
jeggyel ellatott terméket importalja.

Harmonizacio

A helyzetet neheziti, hogy a harmonizéacio, azaz a jogi
normak kozelitése és egységesitése még nem mara-
déktalan, jéllehet a legf6bb jogtertileteken jelentds
eredményeket ért el:

« 1973-ban alairtak az Eurépai Szabadalom Enge-
délyezésérdl sz6lé6 Mincheni Egyezményt, amely
1977. augusztus 1-t6l mikodik, jelenleg 17 tagja van.

* 1975-ben kototték meg a Kozosségi Szabadalom
Engedélyezésérdl szolo Luxembourgi Egyezményt,
amely azonban mind a mai napig nem lépett hatalyba.

®A szabadalmak tertiletén mindezideig az olta-
lomképesség kritériumait és az engedélyezési eljaras
kovetelményeit egységesitették.

® A nemzeti védjegyjogszabalyokat harmonizalja a
89/104. CEE. sz., a tagorszagok védjegyjogi normai
kozelitésér6l szol6 kdzosségi direktiva.

® A védjegyek tertiletén tovabbi fontos Iépés a
40/94. CEE rendelet alapjan az egységes, nemzetek f6-
16tt allo, kozosségi védjegyengedélyezési rendszer lét-
rehozéasa, tovabba az, hogy a Kozdsség védjegyrend-
szere, Alicante kdzponttal, 1996-t61 mar mikddni fog.

* Az ipari mintak teriletén sem az egységes minta-
rendszer, sem az orszagok jogharmonizaciéja nem jott
még létre, bar mar 1991-ben kidolgoztdk a Kozdsségi
ipari mintaharmonizaciét el6iré Zold Kényvet (Grimes
Buch - Green Paper - Livre Vert.) és 1995-ben, tébb val-
tozat utan, elkészilt a Kozosségi Ipari Minta rendelet,
amelyet az Eurdépai Parlament még mindig nem foga-
dott el.

© A jogi norméak egységesitése és a regionalis kdozos-
ségi oltalmi rendszer kiépitése a féldrajzi arujelzék te-
riletén valosult meg els6ként a 2081/92. sz., a 823/87.
sz. és az 1576/89. sz. rendelet révén.

Egészében véve el lehet mondani, hogy ott, ahol a
jogi norméakat 6sszehangoltak, megteremthet6 az
0sszhang a versenyszabalyozassal, hiszen a jogalkot6
altaldban versenycentrikus normakat alkot.

Azokon a teruleteken, ahol a harmonizacié hiany-
zik, sokkal nehezebb, sokkal kevésbé egyértelmi az
ipari tulajdonjogok oltalmabdél és a szabad verseny ko-
vetelményébdl szarmazo ellentétek feloldasa. igy pél-

daul a Kbézosségben a szabadalmak esetében a jogki-
merilésrél sz6l6 egységes el@irasokrdl azért nem be-
szélhetiink, mivel a K6z0sségi Szabadalomrél szélo
Megallapodéas idevonatkozd rendelkezései - és maga
a szerz6dés sem - mind a mai napig nem léptek ha-
talyba.
Az ipari mintak teriletén sincs jogszabalyi rendel-
| kezés a jogkimerulésrol.

Az ellentmondasok feloldasa

Az aruk és szolgéaltatasok szabad aramlasaban az ipari
tulajdonjogok el6z6ekben emlitett monopol jellegét
kilénb6z6 intézkedések ellenstlyozzak. A versenyjog
egyik alapvetd kérdése, hogy az ipari tulajdon jogo-
sultja milyen keretek ko6zo6tt gyakorolhatja jogait, és a
joggyakorlas mikor szamit visszaélésnek.

Az ellentmondésok feloldasara altalanossa valt az
a megkozelités, melynek értelmében az ipari tulajdon-
jogok lIétét elismerik, gyakorlasukat azonban korlatok-
hoz kétik. A mindennapos konfliktusok feloldasaban
igen jelent8s szerep jutott az Eurdpai Birdsagnak. A
Birdsag bevalt racionalis dontései kés6bb a jogi nor-
mak tartalmava valtak. llyen, az Eurdpai Birosag altal
feltalalt” jogintézmény a korabbiakban emlitett jogki-
merulés.

A jogkimerulés elve belekerilt a kézdsségi normak
tervezetébe, az iranyelvekbe, majd pedig a nemzeti
jogszabalyok, igy példaul az Uj francia védjegytor-
vény, atvették azt. Altalaban a fennallo ellentmonda-
sok athidalasara az Eurdpai Birdsag bizonyult alkal-
masnak. Ennek azért is igy kellett lennie, mert a 70-es
években a K6z0sségi iparjogvédelmi szabalyozasnak
se hire, se hamva nem volt.

Jogszabalyok és rendelkezések

Szabadalmak

A Ko6zosségi szabadalmakrél sz6l6 Luxembourgi
Megallapodas igen jelentfs vivmanynak tekinthetd,
azonban mind a mai napig nem lépett hatalyba. E té-
ren is szamos ddntést hozott az Eurdpai Birosag,
azonban még jobb példat szolgaltat a csoportmentesi-
tés intézménye.

A szakirodalom altaldnossagban elismeri, hogy a
licencmegallapodasok olyan szerz6dések, amelyek
korlatozzak a versenyt. Ezért a szabadalmi licencekre
a Bizottsag (nemrég hatalyon kivil helyezett) 1984. ju-
lius 23-an kelt 2340/84. szamu rendelete csoportmen-
tesitést rendelt el. A rendeletben meghataroztak, hogy
a mentesités milyen miveletekre terjed ki, és hogy mi-
kor adhaté mentesités, azaz mikor akadalyozhatjak a
licencek a szabad aruforgalmat.

A mentesité rendelet versenycentrikussagat tanu-
sitja, hogy megakadalyozzak a licencek révén elért je-
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lentds piaci részesedést is. A piaci részesedést abban
az esetben kellett jelent6snek tekinteni, ha a termelés
esetében 20 szazaléknal, termelés és elosztas esetében
10 szazaléknal nagyobb részesedést jelent. A mentesi-
tésrél sz616 rendelkezés azt is tartalmazta, hogy mit ti-
los kikétni. Ezek tulajdonképpen a verseny érvénye-
silését biztosito szabalyok. igy példaul tilos koz-
kinccsé valt alkotasok utan licencdijat fizetni. Tilos to-
vabbéa a gyarthaté mennyiség maximalizalasa, vala-
mint tilos azt kikétni, hogy meghatarozott érdekeltnek
tilos a szallités.

Az a tény, hogy nem tudtak mas megoldast talalni,
mint a csoportos mentesités intézményét, azt jelzi,
hogy e téren a szabadpiaci verseny és licencmegalla-
podasok révén keletkezd piaci korlatozasok kozétt ne-
hezen feloldhaté ellentmondés van.

Védjegyek

A védjegyek territorialis hatalyat azért tartjak a termé-
kek aramlasaban versenykorlatozénak, mert ugyanaz
a védjegy egyszerre tobb olyan jogosulthoz tartozhat,
amelyek kozott semmiféle kapcsolat nem all fenn a
Ko6zésség kilénbdz6 orszagaiban.

A védjegyjog terén a helyzet mégis kedvezd. Jogi
rendelkezések sorozata tori at a klasszikus, azaz egy
jogosult szamara kizarélagossagot biztosito territoria-
lis jogok gyakorlatat. A védjegyjogosultsag abszolut
jellegének atértékelése segiti a piaci verseny érvénye-
sulését.

A védjegy kizarolagos felhasznalasanak jogarél a
kovetkez6ket lehet megemliteni:

A védjegy jogosultja nem tilthatja meg harmadik
személynek

0 neve és cime hasznalatat (pl. Opel-Kovacs);

# a védjeggyel ellatott aru vagy szolgaltatas fajtaja-
ra, minéségére, mennyiségére, rendeltetésére, értéké-
re, foldrajzi szarmazéasara és mas jellemz&ire vonatko-
z06 jelzések haszndlatat, az ipari és kereskedelmi tisz-
tesség szabalyai szerint;

0 a védjegy mas altal torténd hasznalata sem tiltha-
td6 meg, ha az aru vagy szolgaltatas rendeltetésének
megjeldléséhez kell, nevezetesen, ha azok tartozékait
vagy alkatrészeit mutatja be (pumpa Peugeot gépko-
csihoz).

A védjegyjogosult - kivéve az aruk megvaltoztata-
sanak és mindségrontasanak esetét - nem tilthatja meg
az Eurdpai Gazdasagi Kozosség tertletén az altala,
vagy az 6 hozzajarulasaval forgalomba hozott aruknal
a védjegyhasznalatot.

Ipari mintak
Az ipar mintak oltalma szintén felveti a verseny sza-
badsaga és az ipari tulajdonsagok k&zotti probléma-
kat. Itt kizarélag az Eurdpai Birésag gyakorlatara lehet
hivatkozni. E téren harmonizaciot el6iré norma nincs.
Az Eurépai Birosag 1982. szeptember 14-én kelt
144/81. sz. Nancy Kean Gifts igyben fontos kiindulé-
pontot nydjtott. A mintakra a szabadalmak alkalma-
zasanak szabalyait rendelte el.
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Az Ugy ugy kezdddott, hogy egy holland cég kézi-
taskara vonatkoz6 ipari mintat jelentett be és azt ész-
lelte, hogy jogosulatlanul importaljak a mintat meg-
testesit6 terméket, ezért eljarast inditottak. A Birdsag
megallapitotta: megilleti az a jog, hogy megtiltsa har-
madik személynek az ipari mintat megtestesité ter-
mék gyartasat, értékesitését és importjat.

A dontés szerint ennek harom feltétele van:

0 a terméket a jogosult engedélye vagy kézrem(-
kodése, vagy altala megbizott személy (szoros gazda-
sagi kapcsolatban allé személy) engedélye nélkil hoz-
tak forgalomba;

0 a mintajogosult személyek kozott nincsen olyan
megallapodas, amely az EK Szerz6dés 85. (1) szaka-
szaban felallitott kartelltilalomba Utkozne;

0 tébb Utkdz6 ipariminta-jogosultsag esetén kove-
telmény, hogy a mintakat kiilén hozzak létre.

Ami az EK Szerz86dés 85. cikkében eldirt kartellti-
lalmat illeti, az vonatkozik az ipari mintéakra is.

Az ipari mintdkra szintén vonatkozik az EK Szerz6-
dés 86. cikk elsd paragrafusaban meghatarozott er6f6-
Iénnyel (monopolhelyzettel) valé visszaélés tilalma is.

A Birésag a mintaoltalom specialis jellegét allapi-
totta meg 1988. oktéber 5-én kelt, 238/47. sz. itéletével
a Volvo-Erik Veng Brevets tigyében.

Nem minden magatartas tUtkézik automatikusan
visszaélés az ipari minta jogosultja részérél, ha bizo-
nyos gépkocsikarosszériaTelemek licencét nem adja at.
Ugyanezt a magatartast viszont elitélik abban az eset-
ben, ha monopolhelyzetével valamely vallalat él
vissza:

0 ha a cseréhez szikséges potalkatrész-szallitasok-
t6l elzarkozik;

0 ha a cserealkatrészekért aranytalanul magas ara-
kat kovetel;

0 ha elzarkézik attél, hogy pétalkatrészt gyartsa-
nak, amikor a kérdéses autobdl szamos példany fut, és
a magatartas az allamok kozti kereskedelem befolya-
solaséara alkalmas.

Foéldrajzi arujelz6k

Az Eurdpai Kozdsségben a jogi normak egységesitése
és a teljes k6zodsségi rendszer kiépitése a foldrajzi aru-
jelzék tertiletén valdsult meg els6ként. A foldrajzi aru-
jelz6kre vonatkozo jog altaldban kollektiv jogosultsag,
amely megilleti a termel6ket vagy a feldolgozdékat.

Joggal merul fel a kérdés: az eredetmegjeldlésben a
jogosultsag és felhasznalas korlatozasa versenykorla-
tozast jelent vagy sem?

Az Eurépai Birésag megvalaszolta a kérdést. A
foldrajzi arujelz6kre is alkalmazanddk az EK Szerz6-
dés 36. cikkely (2) bekezdés szerinti kivételes rendel-
kezések, az 1974. jalius 14-én hozott 19/74. szamu ité-
let értelmében abban az esetben, ha a megjeldlt aru
mindéségét és jellemzgit az a foldrajzi kérnyezet hata-
rozza meg, ahonnan ered.

Szintén fontos elvi jelent6sége van annak a déntés-
nek, amelyik kimondja, hogy egy szarmazasi jelzés al-



landé, tartés és jogos hasznalata nem tilthaté meg
azon az alapon, hogy export- vagy importkorlatozas-
sal egyenértékd.

A tulajdonjogok értékelése

Az EK Szerz6dés a korlatozastol mentes szabad arufor-
galom zavartalansagat hivatott biztositani és tilt min-
den megszorité vagy azzal azonos hatasu intézkedést.
Ezek a tilalmak minden olyan kereskedelmi szaba-
lyozast érintenek a tagallamokban, amely direkt vagy
indirekt médon, ténylegesen vagy potencialisan a ké-
zodsségi kereskedelem befolyasolasara alkalmas.

Tisztelt szerkesztoseg!

Targy: Zadori Janos ,Bankmarketing - elmélet és a magyar
gyakorlat" cim{ cikke 1996/1. szamukban.

Kérem a lap kdvetkez6 szamaban az alabbiak kdzlését:

LZadori Janosnak, az MNB f6osztalyvezet6-helyette-
sének a lap el6z6 szamaban megjelent fenti cim( cik-
kében a hivatkozasok enyhén fogalmazva pontatlanok.
Két korabbi cikksorozatombdl kiemelt mondatokkal,
bekezdésekkel talalkoztam cikkében (Bankmarketing
1.-3. - Bank és Tézsde 1994. julius, illetve Bankmarke-
ting - csodafegyver? 1.-9. - Hitel-Vilag 1994. okt6-
ber-1995 janius.)

Ezek kdzil az utébbira a szerz6 - pontatlanul - hivat-
kozik ugyan (a cikk végén a sorozatot megemliti ,Iroda-
lom” megjeldléssel), de a két cikksorozatb6l szészerint,
vagy egy-két kifejezés megvaltoztatasaval atvett széveg-
részeknél elmulasztja az idéz6jel vagy a tisztességes hi-
vatkozasi modszerek alkalmazasat. Vonatkozik ez a lap-
szam 60. oldalan k&zolt tablazatra is (1. tabla - A banki
termékek csoportositdsa stratégiai szempontbél), amely
sajat megfogalmazasaim szészerinti atvétele forrasmegje-
lenés nélkal.

A cikk mas helyein a Bankarképz6 egyes anyagaibdl il-
letve egy nalam is meglévé diplomadolgozatbél talalha-
tok szdbszerinti, illetve megkozelitéleg széveghi atvételek
mindenféle referencia nélkil. A cikk 2. szamu abraja (Az
értékesitési helyek globalis telepitési stratégiaja) a Crédit
Populaire marketingigazgatéja budapesti eléadasanak
(Bankarképzd) egyik féliaja, szintén hivatkozas nélkiil.

Sajnélatos, hogy egyik kbzponti intézményilink vezet6
munkatarsa mindezt megengedi maganak. A szerz6i eti-
karol lathatéan nincs sok fogalma.

Olach Zoltan f6tanacsos, Magyar Hitel Bank Rt.:

Az ipari tulajdonjogok és a versenyjogok kapcsola-

tdban az alabbi tendenciak érvényesiilnek:

e Az EK Szerz6dés érintetlenll hagyja a nemzeti
oltalmi jogokat, azonban a jogok gyakorlasat korlatoz-
za az EK Szerzddésben lefektetett elvek alapjan. Ez azt

jelenti, hogy az egyes orszagokban engedélyezett ipari

tulajdonjogok csak kivételesen keriilhetnek ellentétbe

az EK Szerz6dés elGirasaival.

« Az aruk szabad aramlasanak tiialma aldl kivétel
csak akkor engedélyezhet6, ha az oltalom sajatos tar-
gya azt feltétlentl megkoveteli. A szellemi tulajdon
valamennyi formajara, fajtajara meg kell hatarozni a

kizarélagossag feltételeit.

< Minden egyes szellemi tulajdonjogi fajtat érint a

jogkimertlés.

Tisztelt Szerkesztd Ur!

Kérem, hogy Olach ar irasa mellett az alabbiakat is szi-
veskedjenek kdzdlni a kovetkez6 szamukban.

,Szomorlan olvastam Olach Zoltan sorait. Soha nem
hittem volna, hogy a szaksajtbban is megjelenik ez a sti-
lus és az ennyire megalapozatlan vadaskodas. Mivel j6-
magam tizenkét éve szerkesztek egy hasonlé szaklapot,
van némi fogalmam a kulénb6z6 hivatkozasi formak he-
lyes hasznalatarél. Most is ezek szerint jartam el, s utélag
sem érzem, hogy plagiumot kévettem volna el. Altala-
nossagokat, sokak altal megfogalmazott gondolatokat pe-
dig nem etikus nevesiteni.

Az emlitett Bank és T6zsde cikksorozatrél most hallok
el6szor, el fogom olvasni. A sérelmezett 1. tdblat én ma-
gam allitottam 6ssze, s abba legnagyobbrészt valéban
Olach ur csoportositasat hasznaltam fel, de kdzel sem
szOszerint, mert tobb megallapitasaval nem értek egyet.
Furcsa és hosszadalmas lett volna az elvart hivatkozas.
Mellesleg még egyszer atnéztem Olach ar - allitasaval el-
lentétben pontosan hivatkozott - cikksorozatat a Hitel-
Vilagban: egyetlenegy hivatkozast, forrasmegjeldlést sem
talaltam benne! Mit is mond a Biblia a borrél, a vizrél és a
prédikalasrol?

Olach dar nem ismer engem, s irdsaimat sem olvasta,
mert a hivatkozott, 1991-ben irt cikkemben a kévetkez6-
ket olvashatta volna a bevezet6ben: »... a szerz6...
megkisérli altalanossagban felvazolni a fejlett gazdasagu
orszagok bankjai marketing-politikajanak f6bb elemeit.
Mindehhez felhasznalta a Nemzetkdzi Bankarképz6 Koz-
pont e targyl tanfolyaman elhangzottakat.«

A szomorlisag mellett tanulsaggal is szolgalnak
Olach Zoltan sorai: amig az érintettek nem a lényegi
kérdésekkel foglalkoznak, a hazai bankmarketing csak
lassan fejl6dhet.

dr. ZadoriJanos"
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El6zetes tajékoztatdé a Magyar
Marketing M{helyek Masodik

Az Ujsagokban lapozgatva ol-
vasom az egyik nyugat-euro-
pai Uzletember véleményét a
magyar vallalkozasokroél: , ke-
reskedelmik nem agressziv,
nincs kellé piacismeretik, az
értékeket nem tudjak kell6en
felkinalni, a menedzsment
gondolkoddsmdédja még ter-
meléscentrikus". Jogos a kér-
désfeltevés: hol van a marke-
ting, miért nem alkalmazzak a
cégek a marketing mddszereit
és eszkozeit?

Egy nyugat-dunantuli gaz-
dasagi tarsasag termékeinek,
szolgaltatasainak 65-70 szazalé-
kat a szomszédos kulpiacon ér-
tékesiti - azonban a kereskedel-

Magyar Marketing M(ihelyek
Méasodik Kerekasxtal Konferenciaja

1996. junius 5-7.
Keszthely, Helikon szallé
Rendezi:

a Miskolci Miszaki Egyetem marketing
tanszéke dr. Piskdti Istvan és
a Veszprémi Egyetem
gazdasagtan tanszéke dr. J6zsa LaszI6
A programbizottsag elndke: Varday Gyorgy
A konferencia részvételi dija:

24 900,- Ft + a szallas és az étkezés koltsége
Jelentkezési hatarid6: 1996. majus 10.
Részvételre valo jelentkezés:
Miskolci Mdszaki Egyetem marketing tanszék,
3515 Miskolc Egyetemvaros,
felvilagositas kérhetd: (46) 365-111/2280
mellék, fax: (46) 364-059
Szekcioel6adas megtartasara jelentkezés,
szakmai programmal kapcsolatos
felvilagositas: Varday Gyorgy,

1525. Budapest, 114.

Postafidk 50, telefon: (1) 176-2826

Helikon Hotelben. Folytatni
szeretnénk az 1995-ben meg-
kezdett egylttes munkat, szak-
mai férumot szeretnénk bizto-
sitani a tapasztalatcserére és
egymas munkajanak megisme-
résére. Bizonyitani szeretnénk:
a magyar marketing szakembe-
rek is rendelkeznek olyan felké-
sziléssel és ismerettel, amely a
valtozasok megoldasahoz szik-
séges. Be kivanjuk mutatni a
kulonféle alkoté mihelyek
munkait, tajékozodasi lehetdsé-
get kindlunk fel az Gj médsze-
rek, eljarasok és megoldasok
megismerésére.

Kik szamara ajanljuk a kon-
ferencian valé részvételt? Els6-
sorban azoknak, akik eredmé-
nyes Uzleti partnerkapcsolato-
kat kivannak kialakitani és a jo-
vBben sikeresebb gazdalkodast

me 0sztonos, nélkuldzi a mar-
ketingmunkat. A céget nemrég
atvilagitottak, az ir tanacsadé
javaslata: ,,surg6sen be kell in-
ditani a marketing programo-
kat, killobnben a részvénytarsasagot a konkurencia Ki-
szoritja a meglévé piacokrol is". Eletbe lépett a kdzbe-
szerzés eljarasa. Kézel 300 milliard forintnyi keresleti
piacon a vevd kdzpénzeken vasarol, meghatarozott
esetekben szamara kotelez6 a versenytargyalas. Ez az
Uzleti technika a piaci szerepl6k, az ajanlatkérdk és az
ajanlattev6k részérél a kordbbi beszerzési-eladasi stra-
tégia Ujragondolasat koveteli meg. Masképpen kell a
tranzakcidkat végrehajtani, az ajanlattevéknek ki kell

@oce

Az elmult évben valtoztattunk a hagyomanyos ,,ba-
latonfuiredi marketing konferencidk” koncepciéjan. Sza-
kitottunk a nemzetkdzi jelleggel, nem hivtunk meg kl-
foldi el6addkat. A hazai tudast, a hazai tapasztalatokat
kivantuk ismertetni és bemutatni. A bevezet6ben nega-
tiv példakat soroltunk fel, a marketingmunka hianyos-
sagairdl szoltunk. Ezzel szembeallitva kivantuk bemu-
tatni a hazai kezdeményezéseket, m{ihelymunkara hiv-
tuk a felkészilt magyar marketing szakembereket.

Ez a kezdeményezés kedvez6 fogadtatasra talalt, a
szakmai esemény jol sikerilt, 6sszegyijtotte, koz-
kinccsé tette a tapasztalatokat, igazoltuk, hogy vannak
olyan szakemberek, akik jol ismerik a hazai sajatossa-
gokat is és szakmai felkészultségiikre eredményesen
tdmaszkodhatnak a menedzserek. ,,Jov6re egyitt, Ujra
talalkozunk" - bucstztunk egy évvel ezel6tt.

A valtozas csak a helyszint érinti. A Magyar Mar-
keting M(helyek masodik Kerekasztal Konferencigjat
1996. janius 5-7. kozott tartjuk meg Keszthelyen, a
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A konferenciarol, célkitlizésérol,
szakmai programjarol e rovid cikk ad tajékoztatast.

szeretnének folytatni. Hasznos
lehet a részvétel azok szdmara
is, akiknek vallalkozasat az ata-
lakulés, a privatizacio érinti és
keresik a kedvez6 megoldasi le-
het6ségeket valamint a kitdrési pontokat. Végul minda-
zokat hivjuk, akik az tzleti, a tarsadalmi és a maganéle-
tikben sikereket és eredményeket kivannak elérni.

A plenaris Uléseken és a szekcidkban az aldbbi témako-
rokkel foglalkozunk

« M(szaki fejlesztés - a piaci ismeretek alapjan (a
gyakorlatban teljesl-e ez a feltétel?),

«fedezzik fel a kozbeszerzések piacat!

ea kommunikécio lehet6ségeinek kihasznalasa az
Uzleti partnerkapcsolatokban,

emiért nem hasznalja ki az épit6éanyagipar a piaci le-
het6ségeit?

<hogyan tudnak a hazai cégek a kilfoldinél el6bb el-
érni a vevo6t: értékesitési technikak és trikkok,

«milyen az idegenforgalmunk marketingje, mennyi-
re ismerik az orszagot kilféldon?

«el tudjuk-e adni nemzeti értékeinket?

= tavolkeleti cég megjelenése a hazai piacon - ma-
gyar marketingmunkaval.

Szandékunk szerint a konferencia kiadvanya nem
csak a rendezvényen elhangzott el6adasokat és refera-
tumokat tartalmazza, hanem a magyar marketing mu-
helyek tevékenységérdl és eredményeirdl is dsszefog-
lalé szakirodalmi tajékoztatast kivan adni. Akik a
szekciouléseken a felsorolt témakoérokben el6adéast ki-
vannak tartani vagy munkajukat a kiadvanyban meg
kivanjak jelentetni, a hirdetésben megadott cimen je-
lezhetik szdndékukat.

Varday Gyorgy



HALASSY BELA

Szégyellem, hogy informatikus

vagyok...

A ,.fejlett Nyugat alddsos hatasa" kévetkeztében mar
nalunk magyaroknal is rettenetesen eltol6dott a kiil-
csin és a belbecs aranya az el6bbi javara. Csomago-
lastechnika! Nem az a lényeg, hogy mi van benne, ha-
nem az, hogy miként kinalja magat.

1. tétel: Csomagolastechnika - és/vagy/avagy
(sz)dmitastechnika

Belénkltott az an. ,,fejlett Nyugat”, de amugy rende-
sen! Par éve még siman-lazan téptem fel kedvenc ka-
vém - ez itt nem a reklam helye: az Omnia - csomag-
jat, hogy a szamitégép pufdélésének megkezdése el6tt
hddoljak a szivinfarktus kapujaban all6 magasvémyo-
masUak masodik szamu szenvedélyének. (Az els6 a
cigi, sajnos.) Ma pedig mindenféle hardvert kell alkal-
maznom ahhoz, hogy jogos feketémhez jussak.

Mar e ponton le kell sz6geznem, hogy engem nem
blivol el a csomagolas. Kit érdekel, hogy milyen pakli-
ban van az a kdvé - csak keriljén ki onnan, de gyorsan.
No, azért figyelek mar az arakra is. Mert mit6él kerdl
példaul a D...-kefir a masféle hasonld készitménynél
sokkal tébbe, mikor pedig sem ize, sem allaga nem Kki-
valobb amazokénal? Egészen nyilvanvald, hogy engem
itt meg akarnak etetni. Pedig nekem
elegendd lenne egy hiim-hiim snassz
burkolaton a kdvetkez§ feliratka is:

No jo, ha mar itt tartunk, akkor mégis vesztegetek
par szo6t a - kedvelt fiatal kollégadm ékesangol nyelvja-
rasaval szolva - ,,vindovs"-ra. Csomagolastechnika!
Kilencven szazalék tityi-mutyi (kilcsin), tiz szazalék
funkcié (belbecs). Nem én mondom, hanem masik
kedvenc szakmatarsam: ,,Te, ezt nem merném rabizni
egyik tgyintézémre sem, mert fél perc malva mar azt
sem tudna, hogy hol is tart..."

Kavé, kefir és ,,vindovs". Csak én latok bennutk ro-
konsagot? Vagy netan alapvet6bb, mélyebb problé-
makrdél van sz6? A ,feliletet" (csomagolast) a tarta-
lommal szemben elényben részesit6é fellletes fejlesz-
tékrél és felhasznalokrol? Talan egy egyduttes példa hi-
ven szemléltetni fogja aggalyaimat.

Egy igen komoly munkam kapcsan az ,,alapanya-
got" MacWord formatumban kaptam meg. A ,,doc"
allomany 2.5 Mbyte méretl volt. Persze Istenke vesse
az els6 kovet arra, aki ekkora ,,doc" allomanyt készit.
(Es tegye minél hamarabb.) Pici kis gépemen 64
Mbyte munkateriilet volt a 16 Mbyte kdzponti tar mel-
lett. A ,,magyar” Winword a konverzié soran megtette
a magaét: az els6 pillanatban kozoélte ékes szlav nyel-
ven, hogy ,,nyetalicska, nyemnyemznaju, podhrim -
OK,,. Hideginditas... Persze "szépen" elszallni
mennyire kedvesebb, mint snassz fellletbdl, ugye ...?
Masodik kisérletem egy 1.5 Mbyte ,,doc" allomannyal

sokkal sikeresebb volt. Amugy
eléggé gyors kis gépem két és fél-
6rdi munka utan kozélte, hogy
nem elég, sohasem elég a memoé-

,»AzZ rajtam az irka-firka:
Ez itten egy ir kefirke."

Most azért sem fogok azonnal ki-
térni a vindovs (igy irando!) min-
denféle ,,bajaira". Csak kedvenc ma-
tematikus baratomat - H. G. (bar
nem Wells) - idézem: "Béla, minek
ezen a képernyén ennyi szin? Es
nem lehetne a hangot kikapcsolni?"

Szabadsag ugyanis nincsen:
kedvenc Omnidmat mar életem vé-
géig csak ebben a bezaréan bu-
ta/csacska csomagolasban fogom
megkapni.

Kavé, kefir és ,,vindovs”.
Csak én latok bennuk
rokonsagot?

Vagy netan alapvet6bb,
mélyebb problémakrdl van sz6?

Feluletes fejleszt6k,
gyorsan menjetek a fenébe!
Nekem tartalom kell, nem
csomagolas.

Azt pedig mar nem isvarom el
t6életek, hogy tudjatok:

mi is az az alliteracio.

ria, amit megszegek..

No, ti feliletes fellletrajongé
fejleszt6k, gyorsan menjetek a fe-
nébe! Nekem tartalom kell, nem
csomagolas. Azt pedig mar nem is
varom el téletek, hogy tudjatok: mi
is az az aUiterdcio...

2. tétel: A kivagyisag ara

Béla bacsi jut most eszembe. Illyés
Béla, az FSZDV (F6varosi Szami-
tastechnikai és Dijbeszedd Vallalat)
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volt szamitastechnikai fénoke. T6le nem csak a kovet-
kez6 viccet tanultam:

Gyerek: Mi az elérehaladas titka, apam?
Apa: Nyalni, nyalni és nyalni.

Gyerek: Es az segit?

Apa: Nem, fiam: az talpat.

Erre az egyaltalan nem-vicc viccre - ugye - felesle-
ges visszatérnem... Tobb szempontbdl is felesleges, de
ez az év nem fog elmulni anélkil, hogy emlékeznék!

Béla bacsi 1972-ben (!) - életem legels6é rendszerter-
ve alkalmabdl - a sarga foldig letolt. ,,Hat hogyan kép-
zeled ezt fiam, a papir az pénz!" Tortént ugyanis, hogy
~Ccsodalatosan szép" kozilizemi szamlaértesitéket ter-
veztem. ,,Egy A4-es oldalra akar 6t szamlatukor is el-
férne, Béla!" - intett keresztnévrokonom. Mar akkortajt
és az akkori ,kicsiben" is a j6 6reg puritan szemlélete
évente tdbb tizmillioét (') takaritott meg a cége szamara.

Ma (is) ra kell gondolnom. Akkor, amikor a volt
egyetlen kozizemi szamla helyett manapsag né-
gyet/6tot kapok. Az egyik csicsdsabb, mint a masik.
Nem Ad4-es, hanem mégcsak le sem tudom flzni egy
normalis dossziéba. Mindent kétszer mond, mindent
kétszer mond a szamla. Alatta fityeg egy kukszelt hasz-
nalhatatlan papirdarab - szép szinesen. Viszont mar
halvany dunsztom sincs arrél, hogy a papirokon mi és
mit jelent. Ez az fiik! Csomagolastechnika! ,,Szépen" és
érthetetlentil. Mint az Omnia: ,,szépen” és felbonthatat-
lanul. Csak hadd élvezze a ,,felhasznalé" a kulcsint!

Hja! De mennyibe keilul nekem (1) ez a kivagyi-
sag? Halkan, de batran megkérdem: mennyit fizetek a
fogyasztott aramért és mennyit az altalam egyaltalan
nem Ohajtott csicsas és értelmetlen papirért? Az én di-
jambol tessék az utébbi arat levonni!

3. tétel: Rendszervaltas

Nem gondolkodok most politikaban. Csakis az infor-
matikai rendszervaltasok jarnak az eszemben. Példaul?
Példaul a P...-banké. Mar 1991-ben tgymond készen
allt a terv az ,,informatikai atallasra" (de szérnyU kife-
jezés!). A 16zung az 16zung: nem tettek semmit, csak
jelszavakat hadovaltak. Kévetkezmény: a P...-bank in-
formacids rendszere a multév végi ,,valtas" soran
0sszeomlott. Sajat jogos kis pénzemhez is csak némi
manualis manéverek soran juthattam hozza. Nekem
kellett rohangalnom, nekem kellett intézkednem - és
még elnézést sem kértek t6lem azért, hogy teljesen jog-
talanul hasznaltdk a pénzemet X ideig.

Eurépa?

Id6kézben valamilyen &rult kitalalta az Gj szdmlaazo-
nositasi ,,rendszert,,. Eddig ugy-ahogy - maganem-
berként és informatikusként egyarant - meg voltam
elégedve példaul az O.. szamla-azonositasi modszeré-
vel. Szik agyammal is meg tudtam jegyezni a szamla-
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szamomat. Ez a tény valakiket bantott. Kitalaltak egy
kilencven kliométer hosszu - szamitastechnikailag az
azonositasra tokéletesen alkalmatlan - 4j ,,kulcsot”,
amit én magam se jegyezhetek meg és aminek az
adatbazisban val6é hasznéalata felér egy nemi er6szak-
kal.

A célnak eddig tokéletesen megfeleld ,,sarga" csek-
kek hasznalatat betiltottak és a honpolgart - se teore-
tice, se praktice nem létez6 - ujféle ,,modszerek” (azo-
nositok, befizetési mdédok, csekkek, nyomtatvanyok)
alkalmazéasara kényszeritették. Viszont kérdem én,
hogy ha a ,,sarga" csekk mar nem hasznalhaté, akkor
miért fizethettem be az 6sszeget azzal még a mai szent
napon is? Es kérdem én - Ggy generice -, hogy kik
veszik maguknak a batorsagot arra, hogy cirkuszolja-
nak 10 milli6 allampolgarral?

A ,teoretice-praktice-generice” marhasagaimra
majd visszatérek. Egyel6re a komolyabb dolgokkal
kell tor6dném. Mert fel kell tennem a kérdést, hogy
mikor hagy fel a parlament, a kormany, az 6nkor-
manyzat, az ugynevezett kdzszolgalati intézmények
hada, a bank, a biztosit6 és a minden egyéb az infor-
matika ilyetén szégyenteljes megcsufolasaval?

A parlament - megfeleld szakért6k hianyaban -
Ukre-fiikre hozza az informatikai szempontbél tokéle-
tesen megalapozatlan, elvileg (teoretice) taldn helyes,
de gyakorlatilag (praktice) meg nem valdsithaté - te-
hat eleve kijatszhato - torvényeit. Ehhez kontrazik a
korméany, hiszen egyik ,tarsasagban" sem létezik
egyetlen informatikus-lelktletl - vagy legalabb hal-
vany beltés(i - honatya sem Ugy altalaban (generice).
Az onkormanyzatok teljes mellszéleséggel jarulnak
hozzéa a ,,rendszervaltas" informatikai kdoszahoz. Hja,
ha a kormanynak és a parlamentnek szabad... Ezer
peng6t fizetek annak, aki meg tudja nekem ma mon-
dani, hogy Kkis tarsashdzunk ebben az évben mennyi
»kukadijat" fog fizetni, miként, miért és hogyan.

4. tétel: ,,Nagy” rendszerek?

On mar megkapta a tébé kartyajat vagy legalabbis an-
nak a leend6inek hitt) szamat? Elarulom, hogy nekem
tobb régi kartyam is van. Csak ugy: dacbdl. Ha mar
ennyire dilisek az ,,informatikusok”... A mar régen nem
létez6 cégem kartyaja szerint furatom ma is a fogaimat,
mikozben a masik - a jogos - kartya épen és sértetlenil
hever a briftasnimban jobb napokra varva. Sokkal t6b-
bet nem varok az Uj kartyatdl sem. Fogok bel6le kapni
kettét, harmat - izlés szerint. Az egyiken a nevem
»HASY" lesz, a masikon a szamitogéppel készitett tele-
fonkdnyvben tévesen megadott cimem fog szerepelni
(egy évvel korabban a cim még megfelel§ volt), de az
biztos, hogy a harom kartya azonositdszama nem lesz
azonos. Nem baj, majd valogatok. Csak be ne kelljen
mennem valahova, hogy a fizetett informatikusok és
Ugyintéz6k csacsisaga miatt az én egyaltalan nem fize-
tett id6cskémet pazaroljam. Mert a rendszervaltas Uri-
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gyén ez a médi: mi eltoljuk X millio-
ért, te pedig korrigald, te 16kott al-
lampolgar - ingyen.

Az Uj jogrend miatt meg kellene
nyugodnom. Személyiségi jogaim
(,,privacy”) védve lesznek. Annyira,
amennyire nem is akarom. Az Gttdr6
esete a vak nénivel... En boldog len-
nék, ha ismereteimet - amikor kiva-
nom! - egy pillanat alatt el6kapnak
és - megsimogatva rancos homloko-
mat - azt mondanak, hogy ,,jé, On az
kedves Halassy ar, mit 6hajt, azon-
nal, és....". Namarmost ezzel szem-
ben az Q...-ben a kiscsaj ram formed,
hogy miért nem tudom fejbdl az alta-
lam fizetett kétféle gazszamla egyen-
kénti azonosito jeleit. (Tényleg: de
hilye vagyok, elvégre azt a két ti-
zenvalahany karakteres szamot még
a gy6ntatészékben is képndom kelle-
je. A ,kiscsajért" pedig azért sem fogok elnézést kérni:
ha 6 pékhendi velem, pedig unokam lehetne, akkor vi-
selje el, hogy én 6t az amugy ékes szétaramnak nem
masik szdszedetével illetem.)

»No, kukkantson bele a gépbe" - inditvanyoztam.
Nem kellett volna tennem! Az els6 kisérletet még vég-
rehajtotta - a gazszamlam els6 tétele kilenc (!) nemes
perc alatt el6kerdlt -, a masodikra viszont mar nem
volt hajlandé. Felhlzta a szemdoldokét, félrenézett,
kérmot reszelt és minden masféle bevethetd maédon
kozolte velem, hogy tah6nak tart.

Ez nem baj: legalabb tanulok magyar informatikat.
Kilenc perc alatt egy tétel. Nem tudom, nem folyta-
tom. Ont nem szolgalom ki, de felszamlazom a kezelé-
si koltséget. Nos, ez a magyar Eurdpa. Egészen tetsze-
t6s. Végul is én vagyok a hiilye, hogy nem vittem ma-
gammal a horgolasomat...

Persze én ismerem az informatikai hatteret is. A
magyar ,,informatikai tarsadalom" - a felhasznaldk és
a fejleszték egyuttese - jobb esetben a régi nagygépes
(ESZR, IBM) alkalmazasokon edz6dott. Rosszabb eset-
ben egyenest a ,,pécés"” vilagba csoppent bele. A régi
rendszeralkotasi médszereket egyesek elavultnak itél-
ték, de Ujat nem allitottak a régiek helyébe. Az az igaz-
sag, hogy a ,,nagy" rendszerek kialakitasdban nincsen
hasznalhaté tapasztalatunk. Be kell vallanom, hogy
nem is haragudtam annyira arra a holgyecskére. Bar
udvariassagot még tanulhatna valahol, de a sajat tehe-
tetlenségébdl fakadod diihe némileg mentette a helyze-
tét. Nalamnal. Es mas , kuncsaftoknal"?

5. tétel: ,,Ovakodjatok a hamis profétaktol...”

A hazai ,,informatikusok" tudatlansaga szinte vérlazi-
t6. Nagy-nagy izzadtsagok aran valahol egyszer végul
is elértem, hogy a lényeges és kdz0s ismereteket végre

Csak be ne kelljen mennem
valahov4, hogy a fizetett
informatikusok és tigyintéz6k
csacsisaga miatt
az én egyaltalan nem fizetett
id6cskémet pazaroljam.
Mert a rendszervaltas uriigyén
ez a madi:

mi eltoljuk X milliéért, te pedig
korrigald,
te 16kott allampolgar - ingyen.
A hazai ,informatikusok”
tudatlansaga szinte vérlazito.
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egyetlen helyen kezeljék. Az agy-
nevezett , kistablakroél" van szé.
Azokroél a kédokrol, nevekr6l, érté-
kekr6l stb., amelyek egy adott szer-
vezet minden picinyke részlegében
azonos mddon értelmezendd6k és
kezelend6k. Ezek a , kistablak" le-
hetnek specifikusak, vagy akar tébb
szervezetre is érvényesek. Példa: a
»dijfizetés modja" természetesen
csalds a dijkasszirozd cégeknél jel-
lemz§, viszont a ,,teleptilés" adat-
ban tdgabb koér érdekelt.

Summa summarum: az X cég
szamitastechnikai fejlesztési vezetd-
je tgy dontott, hogy a kistablakat
az addigi - altala snassznak itélt -
centralizalt menedzselés helyett ré-
gidkba leosztva kell kezelni. Az
,»0kos" dontés azonnal megteremti
a maga varhaté gyimolcsét. Mit
gondol az olvasé, hogy a méri fiék (M6éron van kiren-
deltség) melyik kdzséghez tartozik? Ne tippeljen, mert
elsd tippje jon csak be. Mor - Morhoz tartozik. Szuper!
Az egyik ,adatbazisban”. Mér - nem vicc - Zalaeger-
szeghez tartozik. A masik ,,adatbazisban". Szép és
véaltozatos az élet! Addig, ameddig nem kell Gigyet in-
tézni.

Mas. Mar iszonyatosan régen a begyemben van a
magyar ,,nacionalista" dnteltség, amely szerint egyet-
len és igazi t6kénk a magyar ,,szellemi potencial”. Ter-
mészetesen én ezt a kincset nem igazan akarom leszol-
ni. De tessék csak bemenni az 0...-be, a P...-ra, az
onkorahoz, aren...re - barhova - és meg lehet gy6z6d-
ni a magyar szellemi potencial valodi szintjérél. Per-
sze ehhez nem is kell ekkora vandoruat. EIég megpro-
balni szét/0sszeszerelni egy ,,magyar" villanykapcso-
16t, egy ,,magyar” vizcsapot, és aki az én lakasom fala-
inal, ablakainal, ajtéinal egyetlen egy darab a kilenc-
ven fokhoz kozelité derékszoget felfedez, annak bar-
mit fizetek. Ennyit a ,,potencialrol”.

Nekem ugyanis most nem mas szakmakrol kell
beszélnem. A sajatmik van végleges kéaoszban. Oreg
és fiatal rokdak ma egyarant kaszalhatnak. Egyrészt
megismétlédik a hetvenes évek elején mar ismert
helyzet: magukat informatikusnak, szamitégépesnek
kikialt6é id6secske - korombeli - 1ézeng6 ritterek kok-
lerkednek jobbra és balra. Mi tdbb, ,,tanacsot adnak".
Milliokért. Aminek egyenes kdvetkezménye, hogy a
valédi - korombeli - informatikusokra nem hallgat-
nak. Tudnam sorolni a példakat, de ezt nem teszem,
mert nagyon faj. Faj latni az igaziak keserves kizdel-
meit, mert masrészt azt kell latnom, hogy a ifju ,.tita-
nok" siserahada lesopri 6ket. Félreértés ne essék: nem
csak kedvelem, hanem kimondottan szeretem a rajon-
g6, fantaziadus ifjakat. Persze nem a nyugatrél idepa-
terolt - otthon ui. tokéletesen hasznéalhatatlan -, az én
kis csaladom adojabdl fizetett titAnokat. Akik tokéle-
tesen hasznéalhatatlanok és X ezer dollar felvétele
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utan ,lepattannak”. Kedvelem a szamitégépet valo-
ban szeret6 ifjakat.

Csakhogy lelkesedni a szamitégépért és szép feli-
letet rajzolé programokat irni, az nem ugyanaz a kate-
goéria, mint egy vallalat informaciés rendszerét rend-
betenni. Ez utébbihoz nemcsak fiatalsag, hanem vala-
mi Kis érett bdlcsesség, rettenetesen sok tirelem és jo
adagnyi tapasztalat is sziikséges. Eppen ezért led6b-
benek a hilye hirdetéseken, amelyekben ,tapasztalt”,
csakis 30 év alatti ,,informatikusokat" keresnek.

Node ez még hagyjan! Elarulok egy apro titkot: én
meég Arisztotelészen, Senecan, Tacituson, Marcus
Aureliuson stb. nevelkedtem. Sztoikus vagyok. En-
gem nem lehet személyesen bantani azzal, hogy az X
oriasprojekt (10 milliard forint) semmihez sem ért6 f6-
korifeusa nem hallgat meg, mert inkdbb a s6gorndgje
huszonéves fianak fizet napi (!) harmincezer forintot.
Engem ,,nem érdekel", hogy tehetséges és hajtés kol-
légan6m havi X ezer forintért kénytelen kijavitani azo-
kat a baromsagokat, amelyeket a havi Y szazezerért
alkalmazott , kils6s" eltolt. (A kiils6s jellemz6je, hogy
kifizetteti maganak a bels6sok altal megirt programo-
kat is. Ha megteheti...?)

Engem nem lehet bantani. Viszont engem bant,
hogy kis hazdnkban nincs tisztességes informatikai
oktatés.

Engem zavar, hogy a szervez8t nem rendszerterve-
zésre, hanem minden masra okitjak. Az én cs6rémet
piszkalja, hogy a programoz6 vizsgaja egy jatékprog-
ram megirdsa és a szerencsétlen fiatalt nem progra-
mozni, hanem programsorok irasara tanitjdk. Engem
bosszant, ha egy cégnél ,hivatalosan” letiltjak a ma-
gyar ékezetet is ismer6 szoftver alkalmazasat. Bennem
hianyérzet van, amiért nincs kell6 szamu és megfelel§
informatikai szabvany. Nem vagyok elégedett az in-
formatikdnak a tudomanyos berkekben elért ,rangja-
val" sem, mert az informatika az informatika - nem
matematika, nem kézgazdasag-tudomany, nem mér-
noki szakma.

Mindez nem sért - csak nagyon-de-nagyon bant.
Ez az orszag ma telistele van hamis profétakkal. Haza-
iakkal és kulfoldiekkel egyarant. Ok csak jonnek,
mennek, az adott cégnél csak atutazéban vannak és
még maguk mdgé sem néznek - amit pedig még a ku-
tya is megtesz.

A ,,magyar vandor" megszedi magat itt, hogy hol-
nap mar amott okozzon karokat. A kilféldi pedig na-
pi ezer dollarokért adja a hasznalhatatlan tanacsait,
késziti a paroldalas tanulmanyait (egy oldal egy abra,
0t sorral alapon) és félényesen kioktat arrdl, amihez
nem is ért.

A valddi profétanak pedig itt nincs helye. A | Kis-
profétakat” - a naponta gurcdlé, jobbitani akaré szer-
vez6ket, programozokat, Gzemeltet6ket - semmibe
sem veszik. Tuldolgoztatjak 6ket (ma mar nem az a
jellemzd, hogy légatjak a labukat) és rajuk mutogat-
nak, ha ott ,feljebb" valaki valamit elszart. Az igazi
informatikusokra pedig csak ritkan hallgatnak. Pénz
beszél, informatikus ugat...
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Z&rotétel: Szégyellem...

A multkoriban valamilyen intézménynél - banknal -
probaltam vigéckedni. Csak nem sikertlt a szerencsét-
len holgynek kikeresnie azt, amit akart a szamitogé-
pen. Kézben vigasztaltam: én is ,szamitégépes" va-
gyok. Hat ne tudd meg, hogy milyen soétét pillantast
vetett ram! Hallgatni aranyabb lett volna...

Ezernyi , kisproféta" tarsamra ugyanis nem hall-
gatnak. A csendes, békés, a szivét-belét kiontd, tapasz-
talt, negyvenéves valddi szamitastechnikusnak ,,hall-
gass" a neve. A larmas, jatékprogramon nétt fiataloké
(irt mar életében egy haromezersoros Clipper-progra-
mot is am), a kinyalt nyugati ficsaré, a kulféldet az
Ujabb megoldasokeért lelkesen sorralatogatoé vandorve-
zet6ké a terep.

A rendszerszervez6 szakmanak valamikor volt be-
csuilete. Sohasem tal sok, de azért volt. 1970-ben a Vo-
lan Elektronikahoz paterolt ki a SZAMOK egy kis va-
16di gyakorlatra. (Faragé Sandor, a SZAMOK vezetdje
tudta, hogy ez az olyan nyikhajoknak, mint jémagam
is voltam akkor, a nagyképd, frissen végzett egyete-
mistaknak mennyire fontos tanuldiskola.) Szépen csu-
nya vagy csinyan szép, de mindenképpen nagyon ér-
telmes ,,témavezet6m" az aldott emléki Kenyeresné
volt. Neki kdszénhetéen a Volan akkor egészen jo kis
rendszereket készitett (remélem ma is ezt teszi) az ak-
kori lehet6ségekhez képest.

En, mint ifja titan, papoltam neki szervezésrél,
meg elméletr6l, meg mindenrél. Nyersen félbeszaki-
totta elmélkedéseimet: ,, Tudod, itt mi nem szerve-
zink, csak a sz...t passzirozzuk." Udit6 felismerés
volt. Mert én mar akkor megtudtam, hogy szervezé6-
ként hol is van a helyem. Manapsag is csak titkon, hol-
das éjszakdkon almodom arrol, hogy én informatikus-
ként netdn még valamit tehetek is kis hazamért.

Erre az esélyem egyre kevesebb. Mert kit toszogat-
nak akkor, ha valami nem jél mikédik a rendszerben?
Nem a kuls6st, nem a kulfoldi szakért6t, nem a rossz
megoldas mellett voksol6 vezet6t. De nem am! Hanem
azt, akit lehet: a kisbér(i bels6s szamitastechnikust, aki
megprébalta, aki hajtott, de akinek nincs szava. Ha
lenne is, elakadna, amikor a t. végs6-felhasznalo rapi-
rit. Es akkor kezdi szégyellni, hogy informatikus.

En is ezt teszem. Szégyellem, hogy informatikus
vagyok. Mert egy teljes élet munkaja sem elég ahhoz,
hogy lemossa e megtisztel6 rangrdl, szakmardél - mi
tobb: hivatasrél - azt a mocskot, amit az utébbi idd-
ben egyesek rakentek.

Szégyellem...

A szerz6 kdzgazdasz-informatikus.

1970 6ta foglalkozik az informéci6s rendszerek tervezési

és megvaldsitasi kérdéseivel.

A kbzgazdasagi és informatikai tudomanyok kandidatusa.
Tucatnyi szakkdnyvén kivul mintegy 100 cikke jelent meg.
Ezek némelyikében az informatika tarsadalmi

és személyes hatésait vizsgalja.



halmos Agnes

A kutatas kutatasa

A tanulmany egy szakdolgozat részlete, amely 1995
aprilisdban késziilt a Budapesti Kézgazdasagtudo-
manyi Egyetem Marketing Tanszékén. A munka a pi-
ackutatasrol szolgal szamos érdekes és hasznos in-
formécidval, bemutatja a kérd@ives kutatasok mene-
tét, valamint agyakori hibaforrasokat, buktatékat.

A piackutatas torténete Magyarorszagon

Magyarorszagon a rendszervaltast megel6z6en csak
csiraiban ugyan, de mar megvoltak a kés6bbi kdzvéle-
mény- és piackutatasi szervezetek el6dei, mint a Koz-
vélemeénykutatd Intézet, a Tarsadalomtudomanyi In-
tézet, a Szociolodgiai Intézet, a KOPINT, az Orszagos
Piackutato Intézet és a Gazdasagkutaté Intézet. Ezek
részben minisztériumi munkakbél, részben a vallalati
szféra megbizasaibdl éltek.

Sokaig viszonylag alacsony volt az igény piackuta-
tasra, a legnagyobb valtozast a multinacionalis valla-
latok kelet-k6zép-eurédpai nyitdsa hozta, akik az ott-
hon megszokott szolgaltatasokat keresték itt is. Megje-
lentek Magyarorszadgon a nemzetk6zi piackutatok
(Amer-1990, Gallup-1990, Gfk-1989, Szonda-lpsos-
1990, A. C. Nielsen-1991) és megkezd6dott a hazaiak
atalakuléasa.

Az 1967-ben alapitott Orszagos
Piackutato Intézet 1991 juliusaban
kertilt az dnprivatizaciés program-
ba, és alakult Marketing Centrum/
Orszagos Piackutato Kft.-vé. Két cég
a koradbban innen kivalt munkatar-
sak szervezésében jott létre és ezen
kivlul sok helyre szérodtak szét az
OPK volt munkatarsai. A Kopint-
Datorg Konjunktidra, Piackutato és
Informatikai Intézet pedig az 1960-
as években alapitott KOPINT szer-
ves folytatasanak tekintheté.

Eko6zben a kordbban inkabb tudo-
manyos munkaval foglalkozé szocio-
l6gusok/kdzvéleménykutaték szin-
tén keresik a helytket az 0j rendszer-
ben. A politikai kdzvéleménykutatas-
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A magyar piackutatas
,bolcsdje”

a Marketing Centrum.
Komplex
marketing-tanacsadasi
szolgaltatast nyuijt,
orszagos kérdezdbiztosi
halézataval havonta végez
omnibuszkutatast.
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ra megnovekedett az igény, de a kordbbi szocioldgusok
szamara szinvonalcsokkenést jelent, hogy nem tudo-
manyos kutatdsban dolgoznak, hanem kézvélemény-
kutatoként. A masik oldalrdl, az eredmény szempontja-
bdél nézve ez igen elényds, hiszen a szakmai szinvonal
meghaladja a nyugat-eurépait a kutatok magas szint(
felkészultségének koszonhetéen (lasd: A magyar koz-
véleménykutatasroél, Replika 199211-2).

Az atalakulas id6szakat természetesen a bizony-
talansag és az igen éles konkurenciaharc jellemzi.
A bizonytalansagot az szlli, hogy ez a cégalapitasok
és atalakulasok id6szaka, igy még senkinek nincs meg
az az erkolcsi t6kéje, hirneve, amelyre stabil kdrnye-
zetben épiteni lehetne. A konkurenciaharc oka pedig,
hogy hirtelen nagyon sok Uj név jelent meg a palettan.
Komoly eltérések vannak a szolgaltatdsok mingsé-
gében; amig a kulféldiek tobbsége hozza magaval a
technikai és szakért6i bazist, addig van olyan is,
akinél a legf6bb korlat a szamitastechnikai hattér hia-
nya.

Az els6 id6északban a megrendel6k kizardlag a
Magyarorszagra betdmi szandékoz6 multinacionalis
cégek, akik gyakran a legalapvetébb informacioéval
sem rendelkeznek az orszagrol. Késébb kezdenek
megjelenni a magyar vallalatok is a megrendel6k ko-
zott, példaul a bankszféra, a MOL Rt., a Matav, és a
fogyasztasi termékek gyartoi, az
élelmiszeripar is egyre inkadbb ta-
maszkodik a piackutatasra.

1991-92-ben kezd6édik meg a pia-
ci specializacié, mindegyik cég vala-
milyen egyedi szolgaltatassal probal
fellépni. A Gallup 1991-92-ben fo-
lyamatos televiziés kdzonségmeérést
végzett naplés maddszerrel (amit ké-
s6bb atvett és korszer(sitett az
AGB), 1995-ben pedig létrehozott
egy CATI kézpontot. A Nielsen Kis-
kereskedelmi-, a Gfk pedig haztarta-
si panelvizsgalatokat inditott be. A
Szonda-lpsosnal a politikai kdzvéle-
mény-kutatdsok kapnak hangsulyt.
A KOPINT-DATORG, a Mddusz, a
Median és a Marketing Centrum
gazdasagi- és kvalitativ kutatdsokat
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végez, tanacsadassal foglalkozik. A ,,nagyokon" kivil
sok kis vallalkozas alakul, amelyek profilja marketing
tanacsadas vagy a kutatas valamilyen résztertlete (csak
megkérdezés, reklamkutatas, csomagolasteszt...). E spe-
cializacio és tudatos imazsépités hatasara ma mar jol el-
kulonithetd arculatuk van a jelentésebb piackutatéd val-
lalatoknak.

Mint lattuk, a kdzvélemény- és piackutatas kdzos
multbdl indult ki, és maig sem valt teljesen szét. Ez
meghataroz a piacon egy ciklikussagot, ami a valasz-
tdsokhoz kapcsolédik. A cégek folyamatosan kovetik
a partpreferencia-valtozasokat és a politikusok nép-
szerlségét, s a valasztasok kozeledtével egyre tobb
ilyen megrendelést kapnak, utana pedig ezek hirtelen
elapadnak. igy hirtelen f6l6s kapacitasuk keletkezik,
amelyet értékesiteni kell, ezért ebben az id6szakban
er6sodik a verseny.

Karos, hogy ma Magyarorszagon nem valik élesen
ketté a szociol6gia, az ehhez adatot gy(jt6 kozvéle-
ménykutatas, illetve a piackutatas. Nincs olyan szak-
mai szervezet sem, amely a kézvélemény- vagy piac-
kutatékat tomoritené és a mindséget garantalna és
még nem alakult ki olyan t6keerds intézet, amely
alapkutatasokat végezne.

Vizsgalatom leirasa

A mult év tavaszan interjuk sorozatat készitettem pi-
ackutato vallalatoknal. Célom az volt, hogy megismer-
jem mikoddésiiket, munkamaédszereiket. Ugy valasz-
tottam ki interjualanyaimat, hogy kis magyar kutaté
cégek és - magyarorszagi viszonylatban - nagy valla-
latok is szerepeljenek a mintamban. Beszélget6partne-
reim mindegyike tdbbéves vagy évtizedes kozvéle-
mény- vagy piackutatéi multtal rendelkezik, a kévet-
kez6kben az 6 tapasztalatukat adom kozre egy cso-
korba gydjtve.

A vizsgalatba bevont vallalatok részletesebb bemu-
tatasa utan a piackutatdsi folyamatot elemzem. A
megvalosithatésag érdekében vizsgalédasi kéromet
lesz(ikitettem a kvantitativ piackutatas leggyakrabban
alkalmazott modszerére, a kérdGives megkérdezésre,
nyolc Iépésre bontva mutatom be ennek mai magyar
gyakorlatat.

A vizsgalatba bevont vallalatok

Ahogy az el6z6 fejezetben lattuk, a magyar piackuta-
tas ,,bolcs6je" a Marketing Centrum. Sok mai kutaté
innen indult el, és partolt at késébb az Ujonnan alaku-
16 nyugati cégekhez vagy alapitott sajat vallalkozast.
A Marketing Centrum ma komplex marketing-tanacs-
adasi szolgaltatast nydjt, amelynek fontos része a pi-
ackutatas. Orszagos kérdezdbiztosi halézataval ha-
vonta végez omnibuszkutatast, amely részben stan-
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dard politikai, részben az igényektdl fliggé piackuta-
tasi kérdésekbdl all.

A laikusok korében valoszin(Gileg az 1990 6ta mU-
kéd6 Szonda-lpsos Média-, Vélemény- és Piackutato
Intézetet a legismertebb. Ezt az ismertséget egy gon-
dosan kidolgozott stratégianak készonheti, amelynek
fontos része volt a valasztasi eredmények el6rejelzése.
A Szonda orszagos kérdez6i halézataval havonta vé-

t géz omnibusz-megkérdezéseket és telefonos mddsze-
rekkel is probalkozik.

A Gallup Hungary-t 1990-ben alapitotta az amerikai
Gallup Intézet, mikdédésének kezdetén f6leg politikai,
omnibusz tipusu kutatasokat végzett és naplés mod-
szerrel folyamatosan figyelte a tévénézési szokésokat.
F6 profilja ma a piackutatas, 1995 tavaszan kezdte meg
mikddését 20 allomassal egy CATI-kdzpontja.

A német Gesellschaft fir Konsumforschung 1989
Ota van jelen hazankban. Tevékenysége két jol elkilo-
nulé agra oszlik: a megrendel6tél figgé ad hoc kuta-
tasokra és a panelvizsgalatokra. A fogyasztoi panel
egy 2000-es reprezentativ mintan mér fel folyamato-
san 50 féle napi fogyasztasi cikket termékmélységig.
Ezen kivll rendszeresek a kiskereskedelmi panelek
koralbeltl 20 termékcsoportra. Az ad hoc kutatdsok
k6zo6tt mind kvalitativ, mind pedig kvantitativ méd-

1szerek szerepelnek.

A TREND Hungaria Marketing és Piackutatd Val-

i lalkozas egyike a ,kicsiknek". F§ profilja a piackuta-

| tas, kvantitativ és kvalitativ mdédszerekkel egyarant

i dolgozik. Stabil kérdez6biztosi gardajaval orszagos

1mintas megkérdezéseket vallal, specialis szolgaltatasa
a boltok forgalom-analizise.

A Conservice szintén kisvallalkozas, f6ként tanacs-
adassal foglalkozik, a kutatas inkabb csak ennek meg-
alapozéséara szolgal. Méretéb6l adéddéan nem vallal
orszagos lakossagi vizsgalatokat, inkdbb a szakértgi
megkérdezés maédszerét alkalmazza. A specialis méd-
szereknek koszonhet6éen a piac egy-egy pici szeletét
nagy mélységben fel tudja mérni.

Az Argumentum Marketing Tanacsadé Bt. szintén
a tanacsadasra fekteti a hangsulyt, aminek megalapo-
zaséara végez alkalmanként piackutatast. Nem vallal
orszagos reprezentativ megkérdezést, inkabb ,,kézm-
ves modszerekkel" dolgozik. Ez azt jelenti, hogy a
reprezentativitasnal fontosabbnak tartjdk a minta gon-
dos kivalasztasat és a kérdezés mindsége szerintik
helyettesitheti a nagyszamu valaszadot.

A kutatomunka fazisai

1. l1épés: Az igény felmeriilése

Ahogy a piackutaté vallalatok viszonylag révid mualt-
ra tekintenek vissza, ugyanugy a megrendel6i oldal is
igen fejletlen. Bar egyre tobb vallalat érzi szlikségét,
hogy piaci megitélésérdl objektiv képet kapjon, még
kevesen vannak, akik tudatosan, tervszer(ien rendel-
nek meg kutatasokat.



A kutatasi igényt az elsé pilla-
*nattol hatarok koézé szoritjak a
megrendel6 vallalat anyagi lehe-
téségei, ezért a killéonbo6z6 piac-
kutatok kozti valasztast erGsen
befolyasolja az ar. Az a gyakorlat
alakult ki, hogy a kutatas elhata-
rozasa utan a vallalat arajanlatot
kér tébb cégtél. Az elbiralasnal az
alkalmazott mdédszerek, a hatari-
dé, az ar és természetesen a cég
hirneve a meghatarozé, a meg-
rendeld igényességétdl figg,
hogy melyik szempont mekkora
hangsulyt kap. Az ismert név
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A kutatasi igényt
az elsg pillanattdl hatarok ko6zé
szoritjak a megrendel§ vallalat
anyagi lehet8ségei,
ezért a kiilonb6z6 piackutatok
kozti valasztast erGsen
befolyasolja az ar.
¢
Sok az Uj szerepld, akik kelld
tapasztalat
és szakmai becsulet nélkul,

évenként késziilnek, igy az id6 el6-
rehaladtaval egyre elavultabbak az
eredmények.

3. lépés: Kérdbivszerkesztés

A kérdbivszerkesztésnek szamtalan
szabéalya és nehézsége van, azon-
ban interjdalanyaim szerint ami a
legfontosabb a sikerhez, az a kuta-
téi tapasztalat. A kérd6iv-szerkesz-
tési munka altalaban a kutaté fela-
data, aki egy-két munkatéarsaval és
esetleg a megrendel6vel rendszere-
zi és osszegy(jti a fontos kérdése-
ket. Kritikus, hogy milyen hosszu
az elkészult kérddiv, mert egyrészt

ezen a teruleten is sokat jelent.
Kulondsen azoknal a megbiza-

de olcsoén vallalnak el

kdzvetlentl befolyasolja a kutatas
koltségét, masrészt pedig a valaszo-

soknal indulnak eleve nyer6 po- munkakat. lasi hajland6sagot nagymértékben
ziciébol, ahol nem annyira a ku- csokkenti a tul hosszu kérdgiv.
tatas eredményein van a hang- 99 Gyakori, hogy multinacionalis

suly, hanem az eredményeket a
vallalat fel akarja hasznalni a hir-
detéseiben.

Az utoébbi években megerésddott a verseny, és ez
sajnalatosan lefelé nyomta az arakat, a minéség rova-
sara. Sok az Uj szerepld, akik kell6 tapasztalat és szak-
mai becstlet nélktl, de olcsén vallalnak el munkakat.
Akikkel én beszéltem, nem kivannak versenyre kelni
ezzel a szegmenssel, s6t inkabb a kutatdsok minéségét
garantalo intézkedéseket szeretnének (példaul feltéte-
lekhez kotott kamarai tagsag, mindgsité rendszerek).

A megrendel6k azzal sincsenek mindig tisztaban,
hogy mibdl all a piackutatd szolgaltatasa, milyen prob-
Iémara milyen jelleg( valaszokat kaphat. Ekkor a kuta-
tonak kell a kérdést feltennie - a megrendeld helyett -
és természetesen megvalaszolnia. A masik véglet, ami-
kor a megrendel§ akarja a kutaténak elirni, hogy mi-
lyen modszerekkel, hogyan dolgozzon. El6fordult,
hogy egy megbizo6 félmilli6 embert akart megkérdez-
tetni mondvan, hogy ,,6 nem hisz abban, hogy 1000 in-
terjubdl helytallé kdvetkeztetést lehetne levonni®.

>2. lépés: Mintavétel

Amig ,,elméleti" szempontb6l a mintavétel a kutatas
egyik legpontosabban kidolgozott Iépése, addig a gya-
korlatban ez hordozza talan a legtobb buktatot. A tar-
sadalom nem olyan mint egy urna, amiben 6ssze lehet
keverni a golydkat és véletlenszerlien kihuzni egyet,
ezért bonyolult mintavételi eljarasokhoz kell folya-
modni. A matematikai modszerekkel kidolgozott elja-
résok viszont csak addig mikédnek, amig a valdsag-
ban is megvalésithatok.

A reprezentativ mintavétel kiindulépontja a nép-
szamlalas, ami az orszag nem-, kor-, telepilésszerke-
zet és néhany egyéb ismérv szerinti 0sszetételérdl ad
informaciot. Ez az altalanosan elfogadott modszer, de
nem elhanyagolhaté hiba forrasa, hogy a népszamla-
lasi adatok sem adnak 100%-0s pontossagu informaci-
6t és azt sem szabad elfelejteni, hogy a felmérések 10

véllalatok nemzetkdzi standard kér-

ddivet akarnak kérdeztetni Magyar-

orszagon is. llyenkor a mechanikus
forditason tual at kell(ene) Ultetni a kérdGivet a magyar
viszonyokra, s6t a kutaték szerint esetleg masképpen
kellene egyes témakat kérdezni. Azonban a megrende-
16 gyakran ragaszkodik az eredeti verziohoz és ez
hosszadalmas vitakat szul.

Folyamatos kutatasnal a kérdgiv-hibak kisz(résére
j6 médszer az, hogy mindig ugyanazt a kérdéivet kell
kérdezni, természetesen ugyanolyan mintan. igy ha
van is a kérd6ivben torzitas, az mindig ugyanugy je-
lentkezik, igy az adatokbol kirajzolodo tendenciak
egymassal 6sszehasonlithatok.

4. lépés: A kérdGiv tesztelése és véglegesitése
A kérdd@ivszerkesztést elvben a prébakérdezés koveti,
amelynek lényege, hogy ,,igazi" interjdalanyokkal
kiprobalva a kérd@ivet, felszinre kertljenek azok a
logikai-szerkesztési hibak, amelyek eddig elkerulték a
kutato figyelmét. A valésagban azonban a préobakérde-
zés nem mindig jelenik meg kulon fazisként (bar a kér-
déivszerkesztésnek természetesen szerves része a kér-
déiv tébbszori tesztelése). Gyakran nincs se id6 se
pénz a probakérdezésre, rovid, standardizalt kérd6-
iveknél (pl. omnibusz kutatasokndl) sziikség sincs ra.

A Szonda vizsgalatai kozott sok a szokvanyos om-
nibusz kérdgiv, ezeket nem sziikséges kiilon tesztelni.
Ugyanakkor volt eset, amikor a megrendel§ slirgetése
miatt nem volt prébakérdezés, bar a kutaté javasolta.
Ha van prdobakérdezés (nagyobb léptéki vizsgalatok-
nal), akkor a ,,j6" kérdez6kkel végeztetik, akiknek azt
az instrukciot adjak, hogy a problémasabbnak tartott
rétegekbdl keressenek fel néhany embert. Osszesen
10-30 f6t kérdeznek meg igy és a tapasztalatokat uta-
na megvitatjak.

A Gfk-nal tdbb a specialis szakértdi megkérdezés,
igy itt nagyobb sziikség van a prébara, annal is in-
kabb, mert gyakran olyan témat élel fel a vizsgalat,
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amit a kutaté sem ismer eléggé (példaul orvosi kérdé-
sek). A kérdd@iv osszeallitdja is részt vesz a prébakér-
dezésben, s6t a megrendeld is kap a kérddivbdél egy
példanyt és 6 is kiprobalja. Lakossagi megkérdezések
esetén 2-3 ,atlagos" kérdez6 végzi a prébakérdezést.

A Gallupnal megint egy kicsit mas a gyakorlat. Itt
leginkdbb akkor van prébakérdezés, ha err6l a meg-
rendelével megéallapodtak, természetesen altaldban a
nagyobb volumend, bonyolultabb kutatasoknal. A
probakérdezést egyarant végzik bels§ munkatarsak és
néhanyan a legjobb kérdezék koziil. Osszesen 30-50
f6t szoktak megkérdezni, majd megvitatjak a tapaszta-
latokat.

A Marketing Centrumnal szintén a legjobb kérde-
z6k csinaljadk a probakérdezést, 6sszesen 15-20 kérd6-
ivvel. A kérdGivre a kérdések mellé szoktdk irni a
megjegyzéseket, és dsszefoglald jelentést irnak, amit a
kutatoval szoban is megvitatnak.

5. lépés: A kérdezés

A kérdez6k toborzasa kritikus pont az egész kutatas
sikere szempontjabol, mert ,,a munkanak minden mas
eleme szinte matematikai pontossaggal kiszamithato,
és tudomanyos maédszerekkel ellenérizheté, csupan a
kérdez6 és a megkérdezett kozti beszélgetés nem”
(Blaskovits: Kérdés - kérddiv - megkérdezés a piacku-
tatas gyakorlataban, KJK Bp. 1975).

Kérdezd elvileg barki lehet, sét ,,...feltételezhetd,
hogy a kérdez6vel azonos kortakkal, azonos vagy ha-
sonlé tadrsadalmi-gazdasagi csoporthoz tartozdkkal
folytatott megkérdezéseknél a megkérdezettek kisebb
ellendllast tandsitanak és 6szintébb valaszokat adnak"
(Blaskovits im. 71. 0.). Beszélget6partnereim némi Ki-
vétellel egyetértettek ezzel, mégis minden cégnél a ma-
gyar atlagnal magasabban kvalifikaltak a kérdez6k.
Altaldban a minimalis kévetelmény az érettségi bizo-
nyitvany és kilénbdz6 szelekcids eljardsokat is alkal-
maznak.

Mindegyik intézet problémaja a magas fluktuacio.
Vannak ugyan alland6 embereik, akik régota, gyakran
dolgoznak, de a tébbi kérdez6 valtozik. Ezért szinte fo-
lyamatos a felvétel, id6r6l id6re Ujsaghirdetéseket ad-
nak fel vagy szér6lapokat raknak ki. Gyakran alkal-
maznak egyetemistdkat, hiszen nekik van szabad ide-
juk, de nem 6k a legjobbak. Sokkal megbizhatatlanab-
bak mint azok, akik csak ebbdl élnek.

Némelyik cégnél az alkalmazas feltétele, hogy mas
hasonlé cégnek ne dolgozzon a kérdezd. Ennek oka
talan az, hogy nem szeretnék, ha a kérdez6k 6ssze
tudnak hasonlitani a kiillonb6z6 piackutaték mikodé-
sét. Masok nem kovetelik meg, hogy kérdez6ik csak
nekik dolgozzanak, mert el6nydsnek tartjak, ha a kér-
dez8k gyakorlatot szereznek, és tudataban vannak an-
nak, hogy ugysem tudndk betartatni ezt a szabalyt.
Még csak néhany vallalat elég nagy ahhoz, hogy fo-
lyamatosan ellassa munkaval a kérdez6ket és stabil
kereseti forrast biztositson.

A kérdezéssel kapcsolatban az anket6rok szamos
utasitast kapnak, amelyek kozil a legfontosabb, hogy
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a megkérdezett személyt semmilyen médon nem sza-
bad befolyasolni, véleményét tiszteletben kell tartani.
Ugyanakkor a kérdez6k fontos szerepe, hogy az inter-
jualanyt rabirjak a valaszolasra, allasfoglalasra.

A ,,nagyipari"” modszerekkel dolgoz6 piackutatéok
(Szonda, Gfk, Gallup, Marketing Centrum) a standard
megoldast tartjak a legfontosabb szempontnak, a kér-
dez6k feladata, hogy sz6 szerint olvassak fel a kérdést
és pontosan - nyitott kérdésnél sz6 szerint - jegyezzék
a valaszt. A vizsgalatban szerepl6 masik harom valla-
latnak eltéré a megkozelitése. Az 6 vizsgalataikban
gyakoribbak a terméktesztek illetve az olyan interjuk,
ahol sok a nyitott kérdés; ilyenkor a kérdez8 és a meg-
kérdezett kdzti parbeszéd, és a kutat6 tapasztalata, in-
tuicidja, személyisége kap nagyobb szerepet.

6. lépés: A kérdbivek visszaérkezése, ellen6rzése

A moadszerek rendkivil valtozatosak; a latszolagos
nem-ellen6rzéstél kezdve a kérdezénként és instruk-
toronként precizen vezetett "hiba-nyilvantartasig"” ter-
bél, részint pedig a kutatds tobbi részében hasznalt
modszerek sokszin(iségébdl ered, és semmiképpen
nem értékelhetd egy kutatds kizarélag az ellen6rzési
rendszer szigorusaga alapjan. Az viszont lényeges:
személyes ellen6rzéskor ne csak azt kontrollaljak,
hogy jart-e ott kérdez6, hanem az instruktor viszi ma-
gaval a kérd@ivet és Ujra végigkérdezi, igy a kérdezés
hibaira, pontatlansagaira is fény derilhet.

Megjegyzendd, hogy ennek az eredménye is csak
korlatozottan biztonsagos, mert ,,az ismételt megkérde-
zéseknél a valaszokban a kérdéiv valamennyi kérdésé-
vel kapcsolatban tapasztalhatok kisebb-nagyobb eltéré-
sek. Nem Kkivétel az életkorra adott valasz sem, pedig
aligha talalhatunk objektivebb ismérvet a kérdgivek-
ben, mint az életkor. Palmer 8500 embert kérdezett meg
egymas utan. Az els6 megkérdezést 10 nap mulva koé-
vette a masodik. Kimutatta, hogy a masodik megkérde-
zésnél az életkorra vonatkoz6 valaszok 10 szazaléka
nem egyezett meg az els§ megkérdezésnél adott vala-
szokkal" (Blaskovits im. 124. 0.).

Hiba/tévedés/csaldas gyanuja mindig folmerulhet,
kérdés, hogy ilyenkor mi a teend6. Semmiképpen sem
kell azonnal kidobni a kérdez6 0sszes kérddivét, el6bb
meég pontosabban utana kell jarni, hogy mi tértént.
(Ellenérizni kell, ha a kontroli-levél szerint senki nem
jart ott, mert lehet, hogy a csalad egyik tagja nem tud-
ja, hogy a masikat megkérdezték, vagy ha az egyik
kérdez6 alanyai extrém valaszokat adnak, lehet, hogy
a kérdezd befolyasolasa miatt, de az is lehet, hogy a
korzet specialis.)

Az ellendrzési eljarasok egy része csak utdlag hoz-
za felszinre a hibdkat. Ma, amikor egy omnibusz atfu-
tasi ideje egy hét koéril van, nem lehet megvarni a
kontroli-levelek visszaérkezését, hogy a gyanus kér-
ddiveket kivegyék a feldolgozasbol. igy legfeljebb ta-
nulsagul szolgalhat a kérdezd legkdzelebbi alkalmaza-
saval kapcsolatban.

Felmeridl ezek utan a kérdés, hogy az eljarasok mi-



lyen mértékben tudjak kiszlrni a hibakat. Beszélget6-
partnereim egyike sem tagadta, hogy mindig derul-
nek ki kérdezési hibak. Abban egységes a vélemé-
ny(k, hogy a ,.kériilményekhez - azaz a rendelkezés-
re allé pénzhez és id6hodz - képest a lehetd legjobb
adatokat igyekeznek szolgéaltatni”. Véleményuk az,
hogy a kutatas elbirja azt a par szazaléknyi hibat, ami
a kérdezésbdl adodik. Egyrészt a tébbi 1épés is hordoz
magéaban hibalehetfséget (mintavételi hiba, a legtoké-
letesebb kérd@iv is torzithat, a kérdez6 sem teljesen
egzakt valaszokat ad...). Masrészt nem is tizedpontos-
sagu adatokat varnak a kutatasoktdl, hanem preferen-
ciakat, véleményeket.

7. 1épés: Kbdolas, régzités

A kodolas a szamitogép szamara feldolgozhatova te-
szi a kérdbivekbdl nyert adathalmazt, azaz minden
egyes valaszhoz egy meghatarozott értéket rendel. A
rogzités mechanikustnunka.

Zart kérdés kddolasanal az egyetlen nehézség a hi-
anyzo valasz. Hidnyozhat a valasz azért mert a meg-
kérdezett nem tudott vagy nem akart valaszolni, ug-
rés illetve a kérdez6 figyelmetlensége miatt. Ezekhez a
hianyokhoz egyértelm( értéket kell rendelni, leggyak-
rabban a ,,0" és az ,,x" karaktereket szoktdk alkalmaz-
ni (pontosan definidlva a jelentéstiket).

A nyitott kérdések kédolasa ennél bonyolultabb, fe-
lel6sségteljes feladat, hiszen komoly informacioveszte-
séget okozhatnak a rosszul definialt kédok. A kddolast
nem a kérdezék, hanem kddoldk végzik az 6sszes kér-
déiv visszaérkezése utan. A Gallupnal példaul kétféle
madszert alkalmaznak. Az egyik szerint az 6sszes beér-
kezett kérd6ivbdél kivalasztanak 250-et, amit kilon kifr-
nak és ennek alapjan hatarozzak meg a kédokat, majd
az Osszesét kodoljak és végul ellenérzik, nem tal sok-e
az azonosithatatlan "egyéb" valasz. A "modernebb”
valtozat, hogy - ugy, ahogy a kérdez§ lejegyezte - sz0-
vegszer(ien szamitogépbe taplaljak a valaszokat és erre
futtatnak le egy tartalomelemzési programot.

A rogzités - bar nagyon egyszer(i munkafazis - sok
hibalehet6séget, de sok hiba kiszlirésének lehetfségét
is magaban hordozza. Az adathalmaz szamitégépbe
gépelésekor egy egyszer( algoritmus képes Kisz(rni az
oda nem ill6 karaktert. (Példaul ha az adott kérdésre a
valasz ,,nem tudom?", ,,igen", vagy ,,nem", amelyek
kodja 0,1 vagy 2, akkor a gép nem fogad el mas karak-
tert.) Rogzités utan egy logikai ellen6rzd programot is
le szoktak futtatni az adatsoron, ami mélyebb inkon-
zisztencidkat is feltarhat.

Egyetlen mddszer van, ami a régzités 6sszes hiba-
jat kikiiszobolIné, azonban dragasaga miatt ma Ma-
gyarorszagon sehol nem alkalmazzak. Ha ugyanazt az
adatsort ketten taplaljak be a szamitégépbe, akkor a
kett6 kozti kilonbségeket 6sszehasonlitva és az erede-
ti kérd6ivekkel egybevetve ki lehetne sz(rni a hibakat.

8. lépés: Feldolgozas, a kutatasi jelentés megirasa
Hogy hol van a piackutat6 feladatanak vége, az egyé-
ni megallapodas fliggvénye. Egyes megrendelék job-

! ban szeretik sajat maguk elemezni a kapott eredmé-
I nyeket, részben a kordbbi rossz tapasztalatok miatt.

j Mésok a kutatas konkrét végrehajtasan kivil tanacsa-
doi szerepet is elvarnak a partnertél, aki részletesen
feldolgozza a rendelkezésre all6 informaciot, elemzi és
cselekvési programot javasol, amit egy prezentacio ke-

, retében mutat be.

I A Marketing Centrum példaul a kovetkez6t irja ta-
jékoztatojaban: "A mi szolgaltatasunk nem egy tanul-

I many elkészitésével, hanem az On cégének sikerével
végzodik".

Kovetkeztetések

A paletta sokszin(, az alkalmazott mddszerek sokasa-
ga nem biztosit egyszer(i 6sszehasonlithatésagot. An-
nal is nehezebb 6sszehasonlitani a kiilonb6z6 piacku-
tatok munkajat, mivel nem dnmagaban a moédszertdl
figg a kutatds eredményessége, hanem attél, hogy
- az itt is bemutatott - modszereket miként kombinal-
jak egymassal. Lattuk, hogy van, aki a nagyon preciz,
egzaktan megfogalmazott kutatasi terveket szereti,
mas inkabb a szakmai tapasztalatnak, intuiciénak tu-
lajdonit nagyobb szerepet. Ami viszont mindegyik
cégnél egyforma: hogy a megrendel6bél élnek. igy ha
a megrendeld valoban tudja, hogy mit akar és igényes,
akkor a kutatas eredményeként hasznos informaciot
fog kapni. Ha pedig jobban o6ril annak, ha gérbe tuk-
rot tart maga elé.... egyel6re azt is megteheti.

A szerzd marketing szakos kdzgazdasz,
az Mmd Marketing-Kommunikacids Iroda munkatarsa
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Arckepvazlai egy sikeremberrol
- Pick Rébert gazda

Dr. Pick Rébert 1941. januar 21-én
sziletett Budapesten. 1971-ben vé-
gezte a Zrinyi Miklés Katonai
Akadémiat, majd az ELTE alkal-
mazott matematikai szakat. 1990-
ben a hadtudomanyok doktora.
1972-t61 1989-ig radiofelderitd
tiszt, 1990-1995-ig a kdztarsasagi
elndk Katonai Irodajanak vezet6je,
cimzetes allamtitkar. 1995. szep-
temberében allami tisztségérél le-
mond, 1996. marciusban - taborno-
ki rangban - nyugallomanyba vo-
nul. Jelenlegi foglalkozéasa: gazda.

M&M | eny(igoz6 volt, ahogy len-
duletesen megjelent az irodajaban, a
Parlamentben, a megbeszélt idépont-
nal joval kés6bb, radidtelefonjan tar-
gyalva és jogi képvisel6jét varva, ne-
hogy az interjiban olyan hangozzék
el, ami hatranyos lenne az On szama-
ra. Ez a stilus annyira szokatlan, hogy
érdemes ra odafigyelni. Mire a leg-
biiszkébb az életében?

Arra, hogy mindig azt csinaltam,
amihez kedvem volt, azzal foglal-
koztam, ami igazan érdekelt.

ISfiSAl  Mi minden volt az, amihez
kedve volt?

Egy gyermekkori élmény azt
eredményezte, hogy szeretem a
manualis munkat. Otodik elemista
koromban jelentkeztem egy szak-
korre, és ott volt egy tanar - Nagy-
nak hivtak -, aki sokat foglalkozott
velink. Sokat jelentett nekem,
hogy sikertlt megcsinalni valamit
- gumimotor hajtotta és cémaspul-
nibél volt -, ami mikodott. Ez
folytatddott azzal, hogy radidkat
fabrikaltam.

Mindig fabrikaltam valamint, és
mellette sportoltam, altalaban nem
rossz eredménnyel. Versenyszer(-
en sakkoztam, utana keményebb
sportok kovetkeztek: az 6kolvivas-
tol a kenuig, a bavarkodasig.
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Mindez csaladi indittatasu
volt?

Nem igazan. En a pesti Chicago-
ban laktam. Persze szerettem ott
lakni. Tele volt élettel.

M&M  Hogyan lett katona?

Mar gyermekkoromban el akar-
tam menni a Rakoéczi Ferenc kato-
nai szakkézépiskolaba, de apam
nem engedett. A kézépiskolaban
rossz tanuldé voltam, s6t nagyon
rossz tanulé, de utdna is megma-
radt bennem az, hogy katona aka-
rok lenni. Nem mintha az embero-
Iés lett volna a hobbim, hanem -
valészin(ileg az akkori propaganda
hatdsara - a kollektivitas iranti fo-
gékonysag vezetett a katonai pa-
lyara. Végul 1966-ban mentem ka-
tonanak az akkor egyesitett tiszti
iskolaba. Itt kivalasztottak radio
felderit6 tisztnek.

Az oktatasunkat Jambor Gyula al-
ezredes - aki Oxfordban végzett an-
gol-német szakos tanarként - vezet-
te. Neki nagyon sokat kdszénhetek.
Szivigye volt, hogy bel6link szak-
embert faragjon, alapvetd nevelési
eszméje az volt, hogy hivatastudatot
ébresszen bennunk. Ez sikerult is
neki. Akinél nem, az leszerelt.

En, aki vilagéletemben rossz ta-
nulé voltam, ra lettem kényszerit-
ve, hogy kitlin6 eredménnyel vé-
gezzem el a tiszti féiskolat. Amikor
meg tudtak értetni velem a latszo-
lagos ellendallast, megtanultam azt
is, hogyan kell tanulni. Azutan mar
minden ment.

Bilalil Ez a latszélagos ellenallés
politikailag megjelent az On életében?
Mondjuk 1956-ban?

Err6l nem akarok beszélni, tgyis
mostanaban tal nagy divat beszél-
ni réla. Leginkabb azoknak, akik
nem is voltak ott.

Kiestil Akkor az élményei hogyan
kapcsolédnak a politikai élethez?

Az akadémia elvégzését6l kezdve
radiofelderit6ként dolgoztam. A ra-
diofelderités a hadészati felderités-
nek az a neme, amelyik nagyon ha-
tékony, globalisan figyel mindent és
észleli, hogy mi torténik a vilagban.
Az észlelésnek kétféle modja van, a
kozvetlen és a kozvetett. EszIteUk,
amit kodzvetlendl hallunk az adas-
ban, és észleljuk, hogy mikor, hon-
nan van adas, mi a valtozas, amely
ténybdl ki lehet kdvetkeztetni a val-
tozasokat, ebbdl pedig az aktualis
politikai helyzetet.

Nalunk minden id6ében teljesen
nyitottan lehetett beszélni a szak-
man belll a viag aktudlis allasarol,
tehat pontosan tudtuk, hogy mi tor-
ténik és ezt a helyén értékeltiik. Ne-
kink nem kellett befesteni lilara az
eget, mert a partvezetés nem is ezt
varta. Mi azt elemeztik, amit ta-
pasztaltunk. Az volt a dolgunk,
hogy az adatok alapjan kdvetkez-
tessiink, mi torténik a viiagban, mi-
lyenek az eréviszonyok, mik azok a
politikai célok, amiket az egyes or-
szadgok el akarnak érni. A nagy
NATO gyakorlatok radidészlelési
adataibdl pl. kikovetkeztettik, hogy
a gyakorlat sordn mi a hadaszati el-
képzelés, ebbdl kitlint, ki a védd, Ki
a tdmadad, ki mire készul stb.

Ugy gondolom, hogy ennek a
korszaknak igazan az volt - sza-
momra - az eredménye, hogy én
1964. 6ta politikai érdekt6l mente-
sen itélhettem meg a vilagban le-
zajlo folyamatokat. Tehat amikor
idejottem 1990-ben, mar volt abban
gyakorlatom, hogy a mindennapi
munkaban targyilagosan itéljem
meg a viagban zajlo folyamatokat.
Ez nagyon nagy el6ny.

[S§i$1 Tehat az akkori gondolkoda-
sa nem volt azonos a pértéallami hadse-
reg hivatalos allaspontjaval.



En amidta az eszemet tudom, és
politikaval foglalkozom - kb. 1972,
6ta -, mindig ugyanazt mondom.
Hogy kozben a vilag hogyan forog,
és mikor vagyok a jobb, vagy a bal
oldalon... A lényeg az, hogy 1972-
ben kialakult bennem egy elképze-
Iés, miszerint szeretnék szabad len-
ni, és szeretném ezt a szabadsagot
a rendelkezésemre allo eszkdzdk-
kel magamnak - és masoknak is -
biztositani. Es azoéta is erre jorek-
szem. Mai fogalmakkal élve: min-
dig szocialliberalis gondolkodasu
voltam. Sajnaltam azt, akinek nincs
ilyen adottsaga, és tgy gondoltam,
hogy az élet lehetne igazsagosabb
is, és mindig ugy gondoltam, hogy
az embereket hagyjak békén, hogy
maguk donthessenek az életukrdl.
Az egyenl6 esélyt kell megteremte-
ni szamukra, a tébbi mar maljon
az egyén tehetségén.

M&M A hadseregben mi volt kar-
rierje cstcsa?

lgazi karriernek azt éreztem,
hogy katonaként is szabadon gon-
dolkodhattam, tanulhattam, és a
katonai szolgalatom alatt egyetemi
doktor, majd akadémiai doktor le-
hettem, matematikai kutatasokat
folytathattam. Egyébként a ranglét-
rdn - ugyan nem mindig - a meg-
felel§ varakozasi idékkel haladtam
el6re, és vezérérnagyként mentem
nyugdijba.

M&M  Hogyan lett matematikus?

Matematikus ugy lettem, hogy a
radiofelderités soran kezdtem olyan
problémakkal talalkozni, amelyek a
sajat szakmamban ismert médsze-
rekkel nem voltak megoldhatoék.
Ezért kerestem olyan moédszereket,
amelyekkel a kérdéseimre valaszt
adhatok. Kiderult, hogy egy olyan
sajatsagos matematikai gondolko-
dasmaédra és olyan tételekre van
sziikség, amelyeket meg kell ismer-
nem. Ezért elvégeztem az egyete-
met. Itt is nagyon nagy szerencsém
volt, talan utols6 éves lehettem,
amikor elkezdhettem Tusnady Ga-
bor matematikussal dolgozni. O azt
mondta, hogy ha matematikus aka-
rok lenni, akkor az egyetem elvég-

zése utan még legalabb négy évet
kell dolgoznom. Tusnadyval orvosi
problémak matematikai megolda-
san is dolgoztunk, 1980-t6l az On-
kologiai Intézetben, majd a Honvéd
Koérhaz égési osztalyan. Ennek hata-
sara mar a munkamban jelentkez§
problémékat Ggy tudtam megolda-
ni, hogy olyan 6nall6 matematikai
tételeket csinaltam, amik nem vol-
tak meg a vilagban. Kézben kandi-
datus lettem, majd a hadtudoma-
nyok doktora.

M&M  Eljutottunk 1990-ig. Ho-
gyan fedezték fel egymast a rendszer-
véltéssal?

Nem fedeztik fel egymast. A
rendszervéaltoztatok kozott voltam.

liIJI  Ez valdban nagy kiilonbség.
De hogyan kerult el addigi szolgalati
helyérél a koztarsasagi elndk mellé?

Korulbelul 1989-ben nagyon ko-
molyan gondoltam arra, hogy
rendszervaltas esetén a politikai
stabilitas fontos eleme a hadsereg
stabilitdsa. Azt hiszem, 1990. janu-
arjaban irtam az els6 ezzel kapcso-
latos olyan tanulmanyt, amit atad-
tam a Szabad Demokratdk Szdvet-
ségének. Részt vettem az 1990-es
valasztasok el6készitd munkaiban,
Szentivanyi Istvannal, Szabé Mik-
lI6ssal a honvédelmi-nemzetbizton-
sagi program kidolgozasaban. A
régi helyemrél is egy - a Beszél6-
ben megjelent - cikkem miatt kel-
lett eljo6nndm. Amikor a Szabad
Demokratak képviseldi az els6 sza-
badon valasztott parlamentben fel-
vetették a Varsoi Szerz6désbdl valo
kilépés sziikségességét, ez el6szor
elutasitasra taldlt az Antall-kor-
many, s6t a szakérték részérél is. A
televizioban egy Deak Péter nevi
ezredes Haraszti Miklosnak és Va-
sarhelyi Miklésnak elmagyarazta,
hogy a szabad demokrata javaslat
szakmailag nem védhetd, és ezt
nyilatkozataival alatdimasztotta az
akkori katonai vezetés - tdbbek ko-
zO6tt Borsics altdbornagy, a vezér-
kar fénoke - is.

Erre irtam meg a Véd66rizetben
cimi cikket, amelyben szakmailag
alatamasztottam, és érvekkel iga-

zoltam a Szabad Demokratak el-
képzelését. Erre elkezdték keresni,
hogy ki az, aki ilyen képtelensége-
ket ir. Amikor megtalaltak, a Ma-
gyar Honvédség akkori 2. csoport-
fénoke - nyilvan fels6bb biztatasra
- nagyon komoly retorziokat he-
lyezett kilatasba. Ez nem lett volna
baj, de akkor mar jott a kévetkez6
cikkem - Korkords védtelenség
cimmel - és nem szerettem volna,
ha az ott ér.

IkttSUl  Ezért jott el. De hogyan ke-
rult ide, az Uj szolgalati helyére?

A Torténelmi lgazsagtétele Bi-
zottsagnak volt egy elképzelése ar-
rél, hogy az Elndknek - ahhoz,
hogy mint a fegyveres er6k f6pa-
rancsnoka, teljesiteni tudja alkot-
manyos kotelezettségét - sziiksége
lesz egy katonai irodara és engem
kértek meg, hogy ezt vezessem.

M&M
TIB?

Hogyan figyelt fel Onre a

Az Uj Maérciusi Front - amelynek
alapitoé tagja voltam - rendezett
1990. januarjaban egy katonapoliti-
kai vitat, ahol - az akkori hivatalos
allasponthoz képest - elég sajatsa-
gos allaspontot képviseltem. A
konferencian részt vett a TIB kato-
nai szekcioja, és egyetértett a néze-
teimmel.

M&M Meégiscsak érdekes - ,,maso-
dik tipust'™ - talalkozés ez: Goéncz Ar-
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pad, a partoktol fuggetlen - de szivé-
ben mindvégig szabad demokrata - el-
nok és On kazott.

Nem olyan érdekes ez. Gdncz
Arpad alapité tagja volt a TIB-nek
is, én tagja voltam és vagyok a Sza-
bad Demokratak Szévetségének.
Es sok mindenben ugyanagy gon-
dolkodunk.

M&M Az EInok mellett mi volt a
dolga?

A fegyveres er6kért felelds al-
lamtitkar voltam, az EIn6k Katonai
Irodajanak vezet6je.

M&M  Miért hagyta abba?

Ebben tébb megfontolas vezetett.
Eredetileg is csak az elsd ciklusra
véllaltam ezt a feladatot. Mivel a
politikdban a stabilitds probléméja
érdekel, és az elnoki ciklus végére
kialakultak és megszilardultak
azok a jogintézmények, amelyek a
demokratikus jogallamban a stabi-
litashoz sziukséges, igy az elnoki
politizalas is valtozik. A stabilitas-
hoz pedig a gazdasagi rendszerval-
tas kovetkezetes végrehajtasa kell,
ebben pedig komoly szerepet fog
kapni az agrarium. A kdvetkezd
kizdelmek szintere itt lesz, én pe-
dig ott akarok lenni, ahol ez a kiiz-
delem folyik.

M&M  Most tigy ismerik, mint ag-
rarszakembert. Hogy kertlt a képbe a
ndvénytermesztés és az allattenyeésztés?

1993-ban bonzait gyGjtottem.
Egy boltban lattam egy gyonyor(it
- de nem volt szivem érte 27 ezer
forintot adni. Utdna napokig gyot-
r6dtem... akkor megfogadtam,
hogyha legk6zelebb meglatok va-
lamit, ami megtetszik, azt megve-
szem. 1993 6szén a PRIVINFO
egyik szamaban lattam: hirdetik a
Monori Allami Gazdasag privati-
zacioja keretében a pandi majort,
és megpalyaztam. igy kezd6dott.
Persze voltak ennek a Iépésnek liz-
leti megfontolédsai is. A kérdés
ugye az, hogy ha valakinek pénze
van - és nekem volt, mert 6rokol-
tem egy lakast, amit eladtam - és
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azt valahova be akarja fektetni,
olyan tertletet talaljon, ahol a ter-
mel6eszkdzok megfelelnek a nem-
zetk6zi standardnak, ahol a végter-
méknek biztos piaca van. Ez a teri-
let - véleményem szerint - a mez6-
gazdasag. A termel6eszkdz - a fold
- megfelel a kdvetelményeknek, az
éghajlat kivald, a piac - a nemzet-
kozi és a hazai arut6zsde formaja-
ban - biztos. A befektetéskor per-
sze gondolni kell arra is, hogy az
ember milyen mértékben kivan
foglalkozni a dologgal, ott akar-e
lenni, csindlni akarja vagy csak ugy
iranyitani kivalrél, és ha elkezd
dolgozni, akkor megfelel§ forgo-
eszkdz alljon a rendelkezésére a
m(ikddtetéséhez.

Akkoriban taktikaztak a vasarlok,
els6, masodik kiiraskor nem palyaz-
tak, mert akkor ment lefelé a kikial-
tasi ar. En agy gondoltam, hogyha
palydzom, akkor nem marhasko-
dom, hanem tdbbet igérek a Kkikial-
tasi arnal. Megnyertem a palyaza-
tot, és teljesen kétségbe voltam es-
ve, ott alltam egy pandi majorral és
megfeleld mennyiségl folddel, és
fogalmam sem volt, hogyan tovabb.

A péandi major egy lerobbant al-
lapotd major volt, lerobbant gép-
parkkal. Az volt a kihivas, hogy a
sajat viszonylatomban meg tudjam
teremteni a termel6eszk6zok és a
piac kozott azt a harmoéniat, ami-
nek eredményeként a termékeim
elballitasi koltsége nem magasabb
a tézsdei arnal.

Az elsd év nagyon nehéz volt,
mert nagyon kevés foldtertlet ke-
rult atadasra, nyilvan azok arattak,
akik vetettek. Tulajdonképpen az-
zal inditottam a dolgot, hogy el-
kezdtem rendbetenni a gépeket, a
majort. Ugy gondoltam, hogyha
rendezett viszonyokat teremtek,
utana kovetelményeket is allitha-
tok. Koran rajottem a privatizalas-
nak nagy hibaja volt, hogy szétsza-
kitottak a strukturat, a névényter-
mesztést, az allattenyésztést, a fel-
dolgozast. Rajottem: hogyha nem
lIépek, akkor harom év mulva Ki-
dobhatom a gépeket, annyit a n6-
vénytermesztésbél soha nem lehet
keresni, hogy 0j beruhazasokat
tudjak eszkdzoélni, kovetkezéskép-
pen ki kell alakitanom azt a gazda-

sagot, amelyben a névénytermesz-
tésre épul az allattenyésztés és igy
tovabb. Olyan gazdasagot kell csi-
nalni, amely teljesen 6nellatd, aho-
va kivilrél csak a mdtragya jon be,
vagy még az sem.

Ujra adddott egy lehet6ség, 1994
0szén - méar nem a privatizacio ko-
rében - mindendron el akartak ne-
kem adni egy sertéstelepet. Valo6-
szinl azt gondoltak, hogy ha egy
varosi ember elmegy novényter-
meszteni, akkor van annyira balek,
hogy az akkori huséarak mellett el
lehet neki adni egy hizlaldat. Iga-
zuk volt.

M&M  Hanyan dolgoztak a major-
ban, amikor megvasarolta?

Harom dolgozot kellett atvennem.
Es sokat segitett az egyetemista
fiam.

M&M 5 hanyan dolgoznak onnél
most?

Hatvanam

ppsM! Milyen szempont szerint

vélasztja ki a munkatarsait?

Olyan emberekkel szeretek dol-
gozni, akik igényesek a munkéjuk-
ra.

M&M  Eleszett-e a matematika, il-
letve a politika a gazda szamara?

Nem. A gazdasag egy matemati-
kai modell szerint m@kodik. A mo-
dell alapéllitdsa, hogy nekem van
egy allateltart6-képességem. Ez az
allateltart6-képesség azt jelenti,
hogy adott egy féldteriilet, amin az
altalam folytatott névénytermesz-
téssel egyenérték( arbevétel fedezi
a takarméanyozasi koltséget, és a
kdvetkezd évi termelést. E modell
szerint igyekszem dolgozni. Akkor
tudok az allattenyésztésben el6re-
Iépni, ha n§ az allateltart6-képessé-
gem, azaz magasabb hozamokat
érek el a foldon.

A gyakorlatban szerzett tapasz-
talataimat hasznositom a politika-
ban. Kezdeményezésemre, tobb
politikustarsammal egyltt, mega-
lakitottuk az SZDSZ agréartagoza-



tat, szandékunkban all egy, a me-
1 z6gazdasaggal foglalkozé orszagos
klubhalézat kiépitése.

Elndke vagyok a Belpolitikai Ku-
tatdsok Kozpontja Alapitvanynak,
ahol tarsadalomtudomanyi kutata-
sokat végziunk és tamogatunk, ez
lehet6séget ad nekem arra, hogy a
réddiofelderitésben alkalmazott ma-
tematikai tételeket atdolgozzam és

a tarsadalomtudomany, a politika
terén is alkalmazhatéva tegyem.

ME&M  Mika tervei?

Szeretnék kialakitani egy fran-
chise-rendszert, amiben kotott a hus
mindsége és az ara. Sokat szeretnék
olcson eladni. Es indulni szeretnék a
kovetkez6 képvisel§-valasztason.

M&M  E7 lesz a hetedik élete?

Nekem csak egy életem van. De
a tovdbbiakban is azzal szeretnék
foglalkozni, ami érdekel. Nekem
az okoz drdomet, ha egy kérdésre
megtalalom a valaszt. Szerencsére
még sok kérdésem van.

EROSS LASZLO

SZABO MARTON

Valtozasok a hazai
élelmiszer-kereskedelemben

A hazai élelmiszer-kereskedelem a kilencvenes évek-
ben mélyrehat6 valtozasokon ment keresztil a kévet-
kez6f6bb tényez6k hatasara:

® a korabbi allami kereskedelmi vallalatok privati-

z4cidja;

» tOkeerds kulfoldi kereskedelmi lancok megjelenése;
« nagyszamu maganvallalkozas indulasa;

® az import részleges liberalizacidja.

Mindezek komoly hatassal vannak a mez6gazdasagi
és élelmiszeripari marketingre.

Valtozasok - sok tételben

A disztribulcios rendszer atalakuldsdban a kodvetkez6
fejleményeket tartjuk a legfontosabbaknak:

Az élelmiszer-kereskedelmi cégek - az élelmiszer-
gyartokhoz hasonléan - differencialédnak: a f§ diffe-
rencidlo tényezd a tékeerd, amit nagymértékben meg-
hataroz a kulfoldi t6ke bevonésanak mértéke.

A korabbi mesterséges szétvalasztas nagyrészt
megszint és az élelmiszerek forgalmazéasaval foglalko-
z6 legtobb cég tevékenységében - ahogyan a fejlett or-
szagokban is - szervesen Osszekapcsolddik a nagy- és
kiskereskedelmi tevékenység. Ezen belul a vallalati
adottsagoknak és stratégiaknak megfeleléen a suly-
pontok természetesen kulénbézhetnek. A korébbi
nagykereskedelmi véallalatok a kiskereskedelmi forgal-
mazas iranyaba, azaz ,,el6re" integralédnak (Alfa, Du-

na Fluszért), mig a hagyomanyosan csak kiskereskede-
lemmel foglalkozé cégek ,hatrafelé", a nagykereske-
delmi tevékenységbe. (Julius Meinl, Spar, CBA, afé-
szek).

Uj tizlet- és vallalattipusok honosodtak meg:

= Diszkontuzletek

1994-95-ben az élelmiszerek kiskereskedelmi forgal-
manak 6-10 szazaléka esett ezekre a boltokra. Verseny-
képességiket mindenekel6tt az alacsony arszintnek ké-
szénhetik, azt pedig a szerényebb vasarlasi kortlmé-
nyeknek és a bolti szolgaltatdsok alacsonyabb szintjének
(htés, kiszolgalas). Mindezek és a forgalmazott termék-
kor sajatossdgai miatt a diszkontiizletek Gizemeltetése a
keresked6ktdl viszonylag kevés munkat igényel. A leg-
szukségesebb cikkekre korlatoz6dé valaszték és a gyors
forgasi sebesség miatt nagy tételeket rendelnek a szalli-
toktol és beszerzési araikban érvényesiteni tudjak az eb-
b6l adédé elénydket. Néhany alapvet6 cikk (cukor, olaj,
liszt) alacsony araival igyekeznek széles vevékort von-
zani.

« Fliggetlen kereskedelmi vallalkozasok beszerzési
egyesulései

(Afészek, CBA, illetve nagykereskedelmi cég altal
kis boltok szamara szervezett aruellaté hattér - Alfa).

= Franchise

El6nyei: a franchise-ad6 szamara forgalomnovel§
hatasu - ez a beszerzési pozicié javitdsa érdekében
fontos - mégpedig t6kekimélé6 modon: a franchise-
partner biztonsagot, know-howt kap. Bevezetését az
élelmiszer- kereskedelmi cégek Magyarorszagon in-
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kdbb még csak fontolgatjak, mert kevés a megbizhaté
partner, bizonytalan a kérnyezet.

©Cash and carry aruhazak

A C+C kereskedelemtechnikai valasz a sok kis bolt
megjelenésére és emellett az azonnali fizetés a meg-
bizhatatlan vevdkt6l is véd.

®Ejjel-nappal, illetve a hétvégeken is nyitva tartd,
lakaskozeli ,,kényelmi boltok".

Mindenekel6tt a kulféldi tulajdont Gzletlancok 3j
megoldasokat alkalmaznak az élelmiszergyartékhoz
f(iz6d6 kapcsolataikban: polcpénzt, listazasi dijat, rek-
lamhozzajarulast kovetelnek.

®A polcpénz a bolti polcfelilet ara: a kialkudott
Osszegért meghatarozott hosszusagu polcot télthet
meg arujaval a szallitd. A forgalmazo ezzel altaldban
nem csak pénzhez jut, hanem - szallitéjara haritva a
bérelt polcok folyamatos feltdltését csakigy, mint a le-
jart szavatossagu arak rendszeres eltavolitasat - mun-
kaerdt és id6t is megtakarit.

®A listazasi dij a lanc lehetséges beszerzési forra-
sait, szallitoit tartalmazo listara kertlés dija. A szoka-
sok kilénboznek: van, ahol a fizetett 6sszeg csak lehe-
téséget nyit a beszallitdsra, mashol garanciat is nyujt
arra, hogy a lancolatban megjelennek az arai - ismét
mashol pedig kizarolagossagot biztosit, vagyis azt,
hogy a konkurens gyartok termékeinek abban a szu-
permarketlancban semmiképpen nem lehet helye.

Nem arrdl van sz6, hogy a kulfoldi érdekeltségi
kereskedelmi cégek a hirtelen kényszerhelyzetbe
kerilt hazai termel6k kiszolgéaltatottsagat hasznalnak
ki - polcpénzt és listazasi dijat a kulfoldi tulajdond
élelmiszergyartoknak is fizetnitk kell. Szigora Gzleti
titok viszont, hogy Ki fizet, kinek és mennyit - hiszen
ez az er6viszonyok meglehet6sen pontos mérészama
lehetne.

Megjelentek az els6 kereskedelmi markak is, de
csak lassan terjednek, mert az idegen név alatt torténé
gyartas még szokatlan a hazai feldolgozéknak, masfe-
181 viszont a hirnevikre kényesen tgyel6 kereskedel-
mi cégeknek csak min&ségben, szallitasi pontossagban
tokéletesen megbizhaté gyarté partner felel meg, hi-
szen egy termék kudarca az egész Uzletlanc imazsat
rombolhatja le.

Kik egyenranguak?

Csak a legnagyobb, tébbnyire multinacionalis élelmi-
szeripari vallalatok képesek egyenrangu félként tar-
gyalni a kereskedelmi lancokkal. Igazan kedvezd ara-
kat, szallitasi feltételeket stb. csak az olyan oOridsok
tudnak elfogadtatni a lancokkal, mint a Coca-Cola, a
Parmalat az Unilever és a Cereol - utébbiak féként a
margarin-, illetve az étolajgyartasban jatszott mono-
polhelyzetik miatt - de még ezek sem minden eset-
ben.

A gyéartok és keresked6k kapcsolatat instabilitas
jellemzi. Mig a fejlett orszagokban a forgalom dént6
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hanyada - az élénk termékinnovacio ellenére is - al-
landd, el6re kiszamithatd és igy a szallitéi kapcsola-
tok is stabilak, Magyarorszagon a kereslet az életvi-
szonyok gyors - és altaldban kedvezétlen - valtozasai
miatt rovid id6 alatt is mddosulhat. A kereskedelmi
cégek ennek megfeleléen folyamatosan keresik a
megfeleld termékvalasztékot, de egyidejlleg a leg-
jobb és legmegbizhatobb szallitokat is. Természetesen
a lancok is az 4lland6 kapcsolatokat részesitik elény-
ben, de keresleti és kinalati okokbdl (pl. valasztékhi-
any, min6ségi problémak a szaltitoknal) egyarant
gyakran kénytelenek valtoztatni termékskalajukon. A
»magyar fogyasztd" tulajdonsagainak, igy ar- és rek-
lamérzékenységének megismerése is éppen csak
megkezdddott.

A hazai élelmiszeripar teljesitménye a kilencvenes
években - nem Kkis részben a kulfoldi befektetések,
vallalatatvételek kovetkeztében - szdmottevé mérték-
ben javult mindség, csomagolas, szallitasi pontossag
stb. tekintetében. (Egy megjegyzés: a huskészitmé-
nyek csomagolasanak ugrasszerd javulasa viszont
nem hozhat6 kdzvetlen dsszefliggésbe a kulféldi téke
térhoditasdval. Paradox médon a piaci igényekre -
legaladbbis a csomagoléas tekintetében - sikeresen vala-
szol6 vallalatok legtébbje sulyos pénziigyi gondokkal
klizd.) 1994-ben és 1995-ben azonban egyre gyakoribb
alapanyaghiany miatt nem tudta folyamatosan teljesi-
teni a megrendeléseket tdbb hus- és tejipari vallalat, a
konzervipar kinalatabol pedig a keresked6k szerint jo-
néhany zoldségfajta hianyzott.

Jelentds technikai fejlédés ment végbe a disztribuci-
Oban és Uj disztribaciés mddszerek honosodtak meg:
regionélis disztriblcids kdzpontok, szamitdégépes kész-
letgazdalkodas, vonalkod, tovabba kiterjesztették, illet-
ve kiegészitették a hitélancot (a gyartok hitbladékat,
polcokat helyeztek ki a boltokba). A kereskedelmi kul-
tdra altalanos szinvonala javult, hasonloképpen a bolt-
belsd kialakitdsa, az a&ru gondozésa, kindlasanak mad-
ja, a minéség megdrzése. E megallapitasok mindeneke-
16tt a kulfoldi érdekeltségli cégekre érvényesek, de ki-
sebb, illetve valtozé mértékben a hazaiakra is.

Liberalizacio és piac

A részleges liberalizacioval az import a kilencvenes
években szamottevl piaci tényez6veé valt, a kiskeres-
kedelem szdmara valddi beszerzési alternatividva - és
az is marad, noha sulyat az 1995 marciusi piacvédé in-
tézkedések visszaszoritottak.

Az élelmiszerimport robbanésszerl novekedését
természetes jelenségnek tartjuk, hiszen a korabbi kor-
latozdsok miatt lappang6 kereslet keralt a felszinre.
Emellett a hazai fogyasztdk tébbségében erés a hajlam
a nyugati fogyasztasi mintdk kovetésére. Szamolni
kell az id6leges ujdonsag- és kivancsisag-hatéassal is,
de a behozott ara tébbnyire kivalo - a hazait legalabb-
is felulmulé - mindsége 6nmagéaban is meggy6z6 érv.



Kulonosen a kilencvenes évek elején az is indokolta a
behozatal novekedését, hogy a hazai élelmiszergyar-
tok gyakran nem tudtdk kielégiteni a kereskedék igé-
nyeit mennyiség, valaszték, szallitdsi pontossag és mi-
ndség tekintetében. (Hianycikk egy diszkontiizletnél
elképzelhetetlen!)

Bar logikusnak t(inne az ilyen magyarazat, az im-
port felfutasa nem hozhat6 kézvetlen 6sszefliggésbe a
kulfoldi lancok hazai megjelenésével. Ellenpéldakra is
lehetne hivatkozni: a még nem privatizalt budapesti
kozértekben is sok a kulfoldi eredetli aru, mivel for-
galmazasuk jovedelmez6. Az egyes kereskedelmi lan-
cok tényleges importszintje egymassal ellentétes erék
hatasara alakul ki: csaknem mindegyikik rendelkezik
sajat élelmiszergyarto érdekeltséggel kilfoldon, ami a
behozatalt indokolja (ha az arban versenyképes),
ugyanakkor viszont ,,politikai" megfontolasbél, a ked-
vez6 cégimazs megteremtése érdekében igyekeznek
visszafogni az importot.

Eles harc folyik a disztribGcié, mindenekel6tt a
nagykereskedelmi tevékenység megszerzéséért az élel-
miszeripar, a hagyoményos nagyker véllalatok, a
kisker lancok és a magankeresked6k kozott. A kizde-
lemben a leger6sebb szerepl6k, az élelmiszeripar és a
kiskereskedelmi lancok kdzds motivacioi a kdvetkezbk:

©a piaci és arinformacié ellenérzése és monopoli-
zalasa (az azonnali beavatkozas lehet8sége; ki tud tdb-
bet a fogyasztdérol? - az informacié hatalom!);

= ellen6rzés az aralakulés felett (a masik fél ne tud-
jamegzavarni a cég értékesitési arpolitikajat);

= a nagykereskedelmi arrés megszerzése;

e az aru utjanak roviditésével koltségel6ny szerzése,
amit a piac bévitésére hasznalnak ki;

©mindségbiztositas és garancia nyujtasa (bizonyos
termékek mindségéért a gyartok, illetve a keresked6k
csak akkor hajlandok felel@sséget vallalni, ha végig sa-
jat disztribucids rendszeriikben mozog az aru).

Néhany élelmiszergyartd tovabbi sajatos motivaci-
0ja, hogy sajat termékeiket gondozni szeretnék a fo-
gyasztoig terjed6 egész értékesitési palyan - még a
boltban is, ha lehetséges.

Erés poziciok

A hazai és nemzetkdzi tapasztalatok szerint a kiske-
reskedelmi lancok tobbnyire érvényesiteni tudjak aka-
ratukat az élelmiszeriparral szemben, mert

©sajat disztribuciés kézpontjukbdl gazdasdgosab-
ban tudjak teriteni az arut;

©az .aruutanpotlas zart rendszere megakadalyoz-
za, hogy a boltvezet6 a sajat zsebére dolgozzon és
Osszejatsszon a szallitoval;

e Id akarjak Gzni a gyartdok tgynokeit az Gzletbdl,
hogy azok ne tudjak megzavarni a cég beszerzési politi-
kéjat és ne kossék le a boltvezetdk idejét és energijat;

« a boltvezetd ne a beszerzésre forditsa energiait
(magas adminisztraciés igény stb.);

« a k6zponti disztriblcio el6feltétele az orszagosan
egységes fogyasztoi arak alkalmazasanak;

©az igény szerinti szallitasokkal (just-in-time) a
bolti készletszintet és a raktartér-eladotér aranyt jelen-
t6sen csokkenteni tudjak;

©a kozponti raktarbdl rugalmasan tudjak kiszol-
galni a boltokat (a gyors utdnrendelés lehet6sége).

Az el6bbiekkel 6sszefiiggésben néhany termékcso-
port forgalmazasi rendszere, értékesitési csatornai
moédosultak: a legnagyobb mértékben talan az édessé-
geké és a konzerveké, ahol a nagykeresked6k (a Fu-
szértek) elveszitették korabbi meghatarozé szerepu-
ket.

A kiskereskedelmi lancok a forgalmazott cikkek
minél nagyobb hanyadat - a friss arut is - igyekeznek
sajat disztriblcids rendszeriikben elosztani. Nyugati
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Eles harc folyik a disztribdcio,

mindenekelbtt a nagykereskedelmi tevékenység

megszerzéséért az élelmiszeripar,

a hagyoméanyos nagyker vallalatok, a kisker lanco

és a magankeresked6k kozott.
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| tapasztalatok szerint is a legnehezebb feladat a z6ld-
ség-gyumdolcs ellatas megszervezése. Magyarorsza-
gon ehhez egyel6re hidnyoznak a megbizhat6 szalli-
tok, illetve nagykereskedd6k, a szabvanyositas és az
egyenletes min@ség. A lancok egyébként sem lehet-
nek olcs6bbak a zoldségesboltoknal - esélylk viszont
az arukapcsolas: a vev6 megveszi a zoldséget és a
gyumaolcsot is a szupermarketben, ha a napi bevasar-
l4st ott végzi.

A hazai élelmiszer-kereskedelem a fejlett orszagok-
kal, kilondsen Nyugat-Eurépaval azonos f6 fejlédési
tendenciakat kovet a kdvetkezd tekintetben:

« bolttipusok (szupermarket, diszkont, kényelmi
bolt, C+C - hipermarket joval kevésbé);

®a boltok kialakitasa, felszerelése;

®demigrosz szervezetek kialakulasa;

e a kiskereskedelmi lancok sajat kdézponti disztri-
bucids rendszert alakitanak ki és azon belul osztjak el
a forgalmazott aru minél nagyobb hanyadat;

e a disztribucié technikai megoldéasai (szamitdgé-
pes készletgazdalkodas stb.);

« koncentracio (a privatizacié kovetett médjabaol
adodo széttagolddas utan - ami a verseny szempont-
jabol igen hasznos volt! - lassan Ujra névekszik a kon-
centracio);

« kooperacio a keresked6k kodzott (beszerzési lan-
cok - még csak néhany m(ikodik).
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Fejlédés és lGtemezés

Az altalanos tendenciak mellett a fejl6dés iranyat meg-
hatarozé kulfoldi cégek a feladatok megvalositasat
Utemezik, a célokat a magyar adottsagoknak és a valla-
lati stratégianak megfelel6en stlyozzak. Nem minden
téren egyszerre akarjak utolérni a nyugati szinvonalat,
igy kés6bbre marad az igazan nagy kereskedelmi egy-
ségek (hipermarketek) épitése, a vonalkéd-technika al-
talanossa tétele, a raktartechnoldgia teljes automatiza-
lasa, a franchise nagyobb mérv( térhoéditasa, valamint
a kereskedelmi markék elterjesztése.

Hatas az agrarmarketingre

A disztriblcids rendszer atalakulasa, mindenekel6tt
az Uzletlancok megjelenése Uj igényeket tamasztott a
szallitékkal, igy els6sorban az élelmiszeriparral, de
kdzvetve a mezdgazdasagi termel6kkel szemben is:

Nagy tételeket kell szallitani a nagy vev6knek - akik
egyébkeént éppen erre alapozva tudnak arengedménye-
ket kicsikarni és a szallitéktél, mivel igy azok fiiggdsé-
ge is nagyobb: egy-egy vevdjik nagyobb aranyban ré-
szesedik Osszes eladasaikbol. Végeredményben a gyar-
tonak fontosabb a vevd, mint a vevének a gyartd, ame-
lyet kbnnyebben tud helyettesiteni - mindez pedig
alapvet6en befolyasolja az er6viszonyokat.

A lancok azokat a szallitokat részesitik el6nyben,
amelyek széles termékvalasztékot kinalnak - mert igy
kevesebb partnerrel kell kapcsolatban allniuk és
ugyanakkor a partner fligg6sége is
er6sebb. A lancok azonban altala-
ban kertlik a kizarélagos szallitokat
is, hiszen tgy maguk kerilhetnének
figg6 helyzetbe. Ehelyett minden
termékcsoportban néhany gyartot,
illetve szallitot versenyeztetnek egy-
maéssal.

Egyenletesen jo, a kiilonlegessé-
geket is kinalo boltokba kivalé mi-
ndségl arut kell szallitani.

A szallité (gyarto) legyen képes
az aru min6éségének megovasara
egészen addig a pontig, amig a vevd
(pl. kiskereskedelmi lanc) atveszi
t6le a felel@sséget (hitélanc, csoma-
golas stb.).

Az innovacio képessége - az Uj-
donsag vonzza a vevéket.

A szerz6dések id6ben pontos tel-
jesitése kuilondsen fontossa valt a szi-
goruan Utemezett szallitdsokkal ma-
kodd disztribuciés kézpontoknal.

A rendelések valaszték szerint
pontos teljesitése - egyre inkabb a
vevd az Ur!
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A diszkontuzletek
Uzemeltetése a keresked6ktdl
viszonylag kevés munkat
igényel.

Kevés a megbizhatd partner,
bizonytalan a kdrnyezet.

A ,,magyar fogyaszt6
reklamérzékenységének
megismerése is éppen csak
megkezd6dott.

Az innovacio képessége,
az ujdonsag vonzza a vevlket.

A rugalmas utanrendelés lehet6ségét biztositani
kell. Korszerl és a kiskereskedelemben alkalmazott
eladasi technikdanak is megfelel6 csomagolas kell: a
diszkontuzletek gyakran gy(jt6csomagolasbdl arusi-
tanak, a kis boltosok kiszolgalasahoz kistételes csoma-
golésra van sziikség.

El kell viselni a vev§ altal diktalt arengedményeket
a lancok akcios politikajanak megfelel6en.

Tudomasul kell venni, hogy polcpénzt, listazasi di-
jat, reklamhozzajarulast kell fizetni a lancoknak.

Gyakran el6nytelen fizetési feltételeket is el kell fo-
gadni: a Metro az itthon szokasos 60 nap helyett allito-
lag 240 napos fizetési hataridét kényszerit partnereire
- de mas lancok is 180 naposat. Mindezt csak megfele-
16 tékeer6vel lehet elviselni.

A kiskereskedelmi lancok - de altalaban a kinalati
piacon mikoédd vevbk - feltétlenil megkdvetelik a
szerz6déses fegyelmet és altalaban a korrekt magatar-
tast az Uzleti kapcsolatokban.

Altalanossagban sziikséges, hogy a mez6gazdasagi
termel6k és a feldolgozdék jobban megismerjék és mé-
lyebben megértsék a fogyasztoi igényeket, de a kiske-
reskedelem igényeit is. A kereskeddvel napi kapcso-
lattartdsra van szukség.

Termel6k és kozvetit6k

A mezdgazdasagi termeldket a felsorolt igények és ha-
tasok altalaban az élelmiszeripar kozvetitésével érik
el: a lancoktdél kiindulé agressziv amyomast a feldol-
gozok igyekeznek tovabbadni, illetve az élelmiszeri-
par is egyenletes és j6 min&ségl
alapanyagot igényel, hogy meg
tudjon felelni a vevéi altal tamasz-
tott kovetelményeknek.

Mind a kiskereskedelemhez fi-
z6d6 kozvetlen kapcsolatokban,
mind az élelmiszeriparral szemben
hasznos volna a mez6gazdasagi
termel6k szamara, hogy er@siteni
tudjak alkupoziciojukat, koncent-
ralni és id6ben koordinalni kinala-
tukat, valamint biztositani, s6t me-
nedzselni a mindséget (szabvanyo-
sitds, min&ségellenérzés stb.). A
partnerek igényeit jobban kielégite-
né, de egyben nyereséget is hozhat-
na bizonyos szolgaltatasok atvétele
a kereskedelmi vallalatoktol: az aru
valogatasa, csomagolasa, cimkézé-
se, arazasa, markazasa. E téren a
szakmai szovetségek mellett a kor-
manyzatnak is volnanak feladatai
példaul a szaktanacsadd rendszer
megerdsitésével, tamogatasok nyuj-
tasaval és a kulfoldi segélyek orien-
talasaval.

2

ar- és
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Joggal vethet6 fel a kérdés, hogy
érdemes-e a hazai mez6gazdasagi
termel6knek és az élelmiszeriparnak
er6feszitéseket tenni a kereskedelmi
lancok altal tamasztott és az el6bbi-
ekben felsorolt igen szigora kovetel-
mények teljesitése érdekében.

Véleményink szerint erre a kér-
désre a valasz egyértelmd( igen lehet
csak, mert egyrészt nem latszik mas
alternativa szamukra - a tobbnyire
kulfoldi érdekeltségl lancok varha-
téan tartésan uralni fogjak a hazai
piacot és a lassan kialakul6 hazai tu-
lajdond lancok sem fognak maskép-
pen viselkedni - masrészt pedig a
veluk folytatott tzleti (szallitoi) kap-
csolat esélyeket, el6nydket is kinal:

®tartds, mennyiségi és mindségi
tekintetben kiszamithat6é piacot je-
lenthetnek;

®a szigoru el6irdsokhoz valo alkalmazkodas
(egyenletes mingség, Utemezett és pontos szallitasok
stb.) segiti a nemzetkdzi versenyképesség javitasat és
igy el6feltétele az Eurdépai Unidba valo integral6das-
nak is;

«a multinacionalis kiskereskedelmi lancokkal kialaki-
tott belpiaci kapcsolatok az export ndveléséhez kozvetle-
nul is hozzajarulhatnak (a Plus és a Metro esetében van
is mar példa erre, ha mennyiségben még nem is jelentfs
ez a kivitel), masrészt pedig kdzvetett médon ugy, hogy
a fejlett orszagok élelmiszer-kereskedelmét ural6é cégek
igényeinek jobb megismerése a magyar export esélyeit
javitja (régéta visszatérdé gond, hogy a magyar export
rendszerint szamos kozvetitén keresztal jut el a kalfoldi
fogyasztokhoz - ezeket most ki lehet kapcsolni);

e a lancoknal betoltdtt allando szallitéi statusz jo
referenciat jelent mas kapcsolatok kialakitasahoz;

®a kereskedelmi markak gyartasa a koltséghaté-
kony hazai élelmiszergyarték szamara még a multina-
ciondlis feldolgozékkal szemben is kinal esélyt, mivel
kevesebb marketingkdéltséggel jar (reklam-kiadas nin-
csen, illetve a keresked6t terheli) és a cégimazs jelen-
t6sége is Iényegesen kisebb.

A fejlédés iranya

A kovetkez6 évek véarhatd tendencidi az aldbbiak le-
hetnek:

Az élelmiszer-kiskereskedelmet egyre élesed6 ver-
seny fogja jellemezni.

Vallalati struktara tekintetében a hazai fejlédés a
nyugat-eurépai koncentracios tendenciadkat koveti.
A boltstruktira kozelebb lesz a dél-eurépai modellhez,
azaz a kis és kdzepes nagysagu diszkontizletek sulya
jelent6s lesz, a hipermarketeké egyel6re még csekély. A
struktura alakulasat természetesen nagyban befolyasol-

Az aruutanpotlas zart
rendszere mesakadalyozza,
hogy a boltvezet§ a sajat
zsebére dolgozzon
és Osszejatsszon a szallitoval.

Hasznos volna
a mez8gazdasagi termel6k
szamara,

hogy erdsiteni tudnak
alkupozicidjukat.
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hatja a boltépitési és -engedélyezési
politika is, amelyben fogyasztoi, regi-
onalis- és foglalkoztatds-politikai
szempontokra is tekintettel kell lenni.

A hazai élelmiszer-kiskereske-
delmet az Gzletlancok fogjak uralni
és korukben a t6keerd lesz a f6 dif-
ferencialé tényez6. A kovetkezd
években az agressziv piaci politikat
folytato lancok, kiléndsen pedig a
tovabb romlo életkorilmények mi-
att teret nyeré diszkontlancok var-
hatdéan egyre tébb kis boltot, vallal-
koz6t szoritanak ki a piacrol.

A kis boltok tulélése szempontja-
bdl sorsdontd a jo beszerzési politi-
ka, mivel enélktl nem lehetnek ver-
senyképesek a nagyban bevasarlo
lancokkal szemben. Ebben segitsé-
gukre lehetnek dnkéntes beszerzési
egyesuléseik valamint a franchise -
ebben az esetben azonban természetesen mar kérdé-
ses, hogy mennyiben tekinthet6k 6nalléknak.

A boltstrukturaban a kis alaptertletd egységek su-
lya csokkenni fog, a szupermarketeké (400-2500 négy-
zetméteres eladdtér) lassan novekszik.

Tevékenységprofil tekintetében a demigrosz jellegl
szervezetek dominalnak. A nagykereskedelemre szako-
sodott vallalkozasok kozil az importéroknek és a kis
boltok kiszolgalasara spedalizalédottaknak van létjogo-
sultsaguk - de csak korlatozott szamban, hiszen ez a pi-
ac szUkulni fog. A kereslet differencialodasara, illetve a
jo fizet6képességl rétegekre épitve olyan élelmiszer-
szakboltok megjelenése, illetve sokasodasa varhato,
amelyek nalunk korabban ismeretlen fogyasztasi kultd-
rat honositanak meg (sajt, bor, tengeri élelmiszerek).

Teruletileg tovabbra is a nagyobb vasarléereji
nyugati megyék és Budapest fejlédése lesz a leggyor-
sabb, mig az orszag t6bbi teriiletén az altalanos gazda-
sagi fellenduilés megindulasatél varhaté majd attorés.
Ezzel egyitt a kulfoldi érdekeltségl lancok ezekben a
korzetekben is igyekeznek el6zetesen pozicidkat fog-
lalni. Mivel a verseny ezeken a terlileteken egyel6re
kevésbé lesz éles, igy a hazai keresked6knek tobb esé-
lytuk lehet - de itt természetesen alacsonyabb jovede-
lem varhato csak.

A kiskereskedelmi lancok alkupozicidja tovabb
er6sodik beszallitdikkal szemben, kihasznalva egye-
bek mellett az informéaciétechnoldgia és a kereskedel-
mi markak altal kinalt lehet6ségeket. A szembenallas
mellett azonban elképzelhetd, hogy a fejlett orszagok-
ban érvényesilé tendencidknak megfelel6en koopera-
tiv kapcsolatok is kialakulnak az élelmiszergyarték és
-keresked6k kozott.

A disztribucio fejlédésének iranyat, itemét tovabb-
ra is a kialféldi lancok hatarozzak meg.

Szerz6nk fomunkatars,
Agrargazdasagi Kutato és Informatikai Intézet
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ZOMBAI NORBERT - SZEKELY GEZA

Borfogyasztoi ismeretek és
a borfogyaszto tarsadalmi megiteléese

A hazai borfogyasztok vasarlasi, fogyasztasi szoka-
sait leird cikkek, tanulmanyok megtekintése utan tébb
olyan kérdés meriltfel benniink, amire nem, vagy csak
részben talalhato valasz. A budapesti XVII. kertletben
végzett megkérdezés alapjan feltételezhetd, hogy a bu-
dapestiek tajékozatlanok a borkulturaval kapcsolat-
ban. Ennek ellenére ugy talaltuk, hogy a valaszaddk
érdekl8d6ek voltak a borral kapcsolatban, a tébbség
hisz, vagy tobbnyire hisz a borcimkéknek, s6t a hat-
cimkét is elolvassa. Erdekes volt, hogy a tébbség elsé-
sorban afajtat keresi (pl. harsleveld) és csak masodik
helyre sorolta az eredetet (pl. soproni). Biztato, hogy a
meérsékelt és kulturdlt borfogyaszténak pozitiv a meg-
itélése. Tapasztalataink szerint a borfogyasztas tradi-
ciondlis, vagyis elsésorban csaladi hatasok alapjan
alakul. Az inkabb a kiilféldi bort kedvel6 fogyasztok
sajnos fiatalok, lakotelepen laknak és kevés ismerettel
rendelkeznek a borrél.

A munka els6 részében, a ,,Fogyasztoi ismeretek" kér-
déskorben, az aldbbi problémakra kerestiink valaszt.

0 Hogyan itélik meg az emberek énmagukat, mint
borszakértét ?

© Milyen aranyban kaptak tajékoztatast a borokkal
kapcsolatban, voltak-e borkéstolén, tudjak-e, hogy
melyik ételhez milyen bor illik, honnan szdrmaznak
ismereteik ?

® Milyen bort vasarolnak, és mi alapjan dontenek,
tesznek kulénbséget a borok kézoétt, mi befolyasolja
Oket a vasarlas soran, elolvassak-e a hatcimkét, az is-
mertet6ket, és végul, hisznek-e a cimkének ?

Ehhez a részhez kapcsolédik a védett eredet kérdé-
se is. A KEE Kecskeméti Sz6lészeti Boraszati Kutatd
Intézet megbizasabdl arra a kérdésre kerestiik a va-
laszt, hogy a fogyasztoknak mennyire fontos a védett
eredet, milyen mértékben befolyasolja 6ket a vasarlas-
ban, milyen mértékben nyujt garanciat szamukra az
allamilag szigoruan ellen6rzott termelés, feldolgozas,
értékesités, és hajlanddak lennének-e tobb pénzt al-
dozni erre a célra, ha a védett eredet tobbletkdltségeit
beépitenék a borok araba.

A masik nagy témat a ,,Hazai borfogyasztd tarsa-
dalmi megitélése" cim ala gydjtottik. Itt a kovetke-
z6kre kerestik a valaszt:
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® Hogyan vélekednek az emberek a mérsékelt, kul-
turalt borfogyasztasroél ?

® Hogyan itéli meg a tarsadalom a kulturalt borfo-
gyasztét ( alkoholistanak tartja, vagy inyencnek, eset-
leg egészségre torekvd, sikeres, gazdag embernek, aki
megengedheti ezt maganak, illetve talalunk-e egyéb
véleményt) ?

e Egészségesnek tartjak-e a bort a tébbi alkoholfé-
leséghez képest, illetve melyiket tartjak a legegészsé-
gesebbnek?

® Tradiciondlis-e a borfogyasztas, vagy sem, Kkibél
valik rendszeres borivo, borszakért6, van-e ebben sze-
repik a csaladi hagyomanyoknak?

© Helyeselnék-e az emberek, hogy nagykora gyer-
mekik bort fogyasszon, illetve mi jellemz8 azokra,
akik helyeselnék, és azokra, akik elleneznék ezt?

Minek tulajdonitanak nagyobb presztizst az emberek:

anyugati bornak vagy  amagyar bornak,

avendéglatohelyen torténé

fogyasztasnak vagy  az otthoni fogyasztasnak,
a palackozott bornak vagy  akimért bornak,

az tUzemi bornak vagy  ahézi bornak,
apezsgdnek vagy a kilonleges mindség(

bornak?

®Milyen ardnyban valasztanak a palackozott mi-
néségi borok koézul kulfoldi bort, kik 6k, mi kilénboz-
teti meg 6ket a magyar bort vasarléktol ?

Modszerek

Az élelmiszergazdasagi marketing keretében a piac-
kutatasi médszerek jellemzéit TOMCSANYI és
TOTTH (1987) gyd(jtotte dssze Kertészeti és élelmiszer-
ipari marketing cimd munkdajaban. Mi a kérddives
megkérdezést alkalmaztuk.

Budapest XVII. kertletében 500 embert kivantunk
megkérdezni a kovetkezéd modszerrel: barataink, is-
merdseink kozul kivalasztottunk 50 ratermett embert,
és elmagyaraztuk szamukra a kutatas Iényegét és a



kérdéiv kitoltésének madjat. Majd megkértik 6ket,
hogy kozvetlen kérnyezetikben (csalad, szomszédok,
kozel lakd baratok, ismerdsok) magyarazzak el, és tol-
tessék ki a kérdGivet. Kb. 10-10 kérd@iv jutott minden-
kinek, lakéhelyétél fligg6en. igy egyfajta lancot hoz-
tunk létre, ami igen jol bevalt, 453 kérddiv érkezett
vissza, és csak 3 volt értékelhetetlen.

Barataink, ismer@seink lakohelyét a térképen beje-
I6lve egyfajta teriileti reprezentativitast kapunk.

A kérd@iven talalhat6 altalanos részben a valasza-
dok korara, nemére, lakéhelyére kérdeztiink ra, hogy
megallapithassuk, mennyire tikrézi a mintavétel a
kerllet Osszetételét, illetve 6sszehasonlité kategoria-
kat képeziink a késébbi vizsgalatok szamara.

A terlleti reprezentativitds mellett a minta nemek
szerint szinte tokéletesen tukrdzi a kertlet 6sszetételét.

Kor szerint a reprezentativitas nem tokéletes, a 60 év
felettieket nem tudtuk megfelel§ ardnyban megkérdez-
ni, ugyanakkor a fiatalok magasabb szazalékban szere-
pelnek a valaszaddk kozétt, mint a kerilet 6sszlakossa-
gaban.

Ennek az lehet az oka, hogy az id6sebbeket nehe-
zebb megkdzeliteni és valaszaddasra birni. Sajnos ezt a
korosztalyt nem konnyd( egy ilyen vizsgalatba bevonni.

A lakoéhely szerinti beosztasban csak két kategoria
szerepel (lakotelep és csaladi haz), mert a keriletben
mas jelleg( épulet (pl. bérhaz) csak elvétve talalhaté.

A lakdhely szerinti reprezentativitasrél a kovetke-
z6k mondhatok el: a csaladi hazak és az egyéb jellegi
lakdsok ardnya a kertletben 67,2 szazalék és 32,8 sza-
zalék. A valaszadok aranya: csaladi hazban él 61,8 sza-
zalék, lakotelepen él 38,2 szazalék. Az adatok hasonlé-
saga feltehet6en a véletlenszer(i mintavételbdl ered.

A kérdd@ives vizsgalati modszer az eredményesség, a
visszaérkezési arany szempontjabdél varakozason felul
sikeresnek bizonyult. A feltett kérdésekre a kovetkezd
atfogo valaszok adhatok:

Fogyasztoi ismeretek

A ,,Hogyan itéli meg 6nma-

gat, mint borszakértét ?" kér-

désnél a valaszaddk a kovet-

kez6 kategériak kozal va-

laszthattak:

oszakértd

®lelkes amat6r, rajongé

®csak fogyaszto, kevés isme-
rettel 6nmaga valogat

a laikus, nem ért hozza, elfo-
gadja masok véleményét

anem fogyaszt bort

Megallapithatd, hogy a keri-

letben az emberek altaldban

elég tajékozatlanok a borral, a

borfogyasztasi szokasokkal

kapcsolatban, akkor ha reali-

san itélik meg 6nmagukat. A 450 valaszad6bdl a legtob-
ben, 229-en (50,9 szazalék) csak fogyasztok, kevés isme-
rettel Gnmaguk valogatnak. A masodik legnagyobb cso-
porthoz a laikus, hozza nem ért6, masok véleményét el-
fogado fogyasztok tartoznak, 84 fével (18,7 szazalék).
Harmadik a bort nem fogyasztok csoportja, 64 ember
(14,2 szazalék). 60-an (13,3 szazalék) tartottak magukat
lelkes amatérnek, rajongénak, és minddssze 13-an (2,9
szazalék) szakértdnek. Kicsi a szakért6k és rajongok ara-
nya, szemben a kevés ismerettel rendelkezé fogyasztok
és a laikusok aranyaval.

Az 6nmagukat szakértének tartok kozott Iényege-
sen tobb a férfi (92,3 szazalék), mint a n6 (7,7 szaza-
I1ék). Hasonl6 arany figyelhetd meg a rajongok kozott
is, ahol 68,3 szazalék férfi, és 31,7 szazalék n6. A ne-
mek ardnya a masik harom kategoriaban megvaltozik,
a csak fogyasztok kozott 52,8 szazalék, a laikusok k-
z0tt 69 szazalék és a bort nem fogyasztok kozott 67,2

szazalék a né.

A ,, Taldlkozott-e On egy év-
re visszamend@leg valamilyen
tdjékoztatassal borokkal kap-
csolatban ?" kérdésre 110 (24,4
szazalék) igen, 340 (53,6 sza-
zalék) nem valasz érkezett a
450 Kkitolt6t6l. A 18-25 éves kor-
osztalyban volt a legmagasabb
aranyu az igen valaszok sza-
ma, 34,9 szazalékuk taldlkozott
tajékoztatassal, mig a tobbi
korosztalyban ez az arany 20
szazalék korali volt.

BOTOS (1993) cikkében igy
nyilatkozik: "Az életmad valto-
zdsaval parhuzamosan a bor
taplalék szerepe csdkkent,
ugyanakkor gasztronémiai ér-
téke nétt. A bort tehat nemcsak
fogyasztjdk, hanem beszélnek
is réla, informaciot igényelnek,
amit meg kell adni."
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Magas azoknak a szdma, akik még sohasem voltak
borkéstolon. Aki eljutott ilyen rendezvényre, az is in-
kabb régebben (volt, aki a 30-as években) késtolt bort.

A 450 valaszad6bol 50-en (11,1 szazalék) mostana-
ban, 86-an (19,1 szazalék) csak régebben, és 314-en (69,8
szazalék) még soha nem vettek részt borkdéstolon.

Kevés tajékoztatas jut el az emberekhez, a borokkal
kapcsolatban, ismereteiket féleg a televiziobol és az Uj-
sagokbol szerzik.

A ,,Mi a véleménye, tudja-e On, hogy melyik ételhez
milyen bor val6?" kérdésben a valaszadék dnbevallasos
alapon dontottek. A valaszaddk tébbsége csak néhany
esetben, vagy egyaltalan nem tudta, hogy melyik ételhez
milyen bor illik, és csak kevés embernek pontosak az
ilyen iranyu ismeretei. A 450 valaszadobdl 48 tudja pon-
tosan (illetve ezt allitja magardl), ez a minta 10,7 szaza-
léka. Kozel kétszer ennyien vannak - 91-en, ez 20,2 szaz-
alék - azok, akik egyaltalan nem tudjak, hogy melyik
ételhez milyen bor illik. Ez rossz arany, de a valaszaddk
tobbségének, 311 embernek (69,1 szazalék) legalabb né-
hany esetben megvannak ezek az ismeretei. Ugyanak-
kor a tébbség mindig elolvassa a hatcimkén talalhato is-
mertetd részt, tehat nem érdektelenek a vasarlék a bor-
ral kapcsolatos informacio6 irant. 189-
en, a valaszadok kozel fele (49,9 sza-
zalék) mindig, 151-en ritkan (39,8
szazalék), és 39-en soha (10,3 szaza-
1ék) nem olvassak el a hatcimkét.

Az embereknek - nem, kor, szak-
értelem szerinti csoportositasban is -
magasan a tobbi kategoria el6tt, a
védett eredet jelent garanciat vasar-
laskor (186 6, 49,2 szazalék). Ezutan
kovetkezik a min6ségi kategoria a
cimkén (112 6, 29,6 szazalék), a ter-
mel6 neve a cimkén (63 f6 16,7 sza-
zalék); végul az export csomagolas
mindodssze 17 valaszadénak (4,5 sza-
zalék) jelent garanciat. Az emberek
dontd tobbsége hajlandé ezért a hoz-
zdadott értékért tdbb pénzt is fizetni.

Akik nem fizetnék meg a védett ere-

detet, azok f6leg kimért bort vasarol-

nak, illetve arérzékenyek, ritkan

vesznek palackozott, azon belul mi-

néségi bort. Ezeknél az embereknél fontosabb az ar,
mint az eredet a vasarlast befolyasolo6 tényez6k kdzott.

A nagy tdbbség hisz, vagy tébbnyire hisz a cimké-
nek, viszonylag kevés a kételked6k szama. A bizalmat-
lanokra jellemz6, hogy f6leg 60 év felettiek, férfiak,
szakértének, vagy rajongénak tartjdk magukat, és leg-
inkabb kimért bort fogyasztanak.

A valaszadok legnagyobb része, 162 6 (36 szazalék)
csak palackozott bort vesz. Ezutan kovetkeznek a ve-
gyes, inkdbb palackozott bort vasarlok 144-en (32 sza-
zalék), majd a bort nem vasarlok 71 f6 (15,8 szazalék).
Legkisebb a vegyes, inkabb kimért, foly6 bort (54 f6 12
szazalék) és a csak kimért, folyé bort vasarlok részara-
nya, 19 f6 (4,2 szazalék).
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A vasarlas soran az emberek elsésorban fajtat (pél-
daul harslevell) keresnek, masodik az eredet (pl. sop-
roni), harmadik a marka (pl. BB), és csak negyedik az
ar. A tovabbi, vasarlast befolyasol6 tényez6k fontossa-
gi sorrendben: évjarat, masok ajanlasa, a palack kiils6
megjelenése és a dug6 fajtaja (parafa/mdanyag). Er-
dekesnek taldljuk, hogy a palack kiils6 megjelenése az
utolsé elétti helyre kertlt, pedig Ggy gondoltuk, ez
fontosabb az emberek szamara. Meglep6 még sza-
munkra az évjarat szerepe. Nem gondoltuk volna,
hogy a pesti embereknek ez ennyire fontos. Bar val6-
szinlinek tlinik, hogy a fogyaszték nem az egyes évja-
ratok kilonbdz6sége alapjan dontenek, hanem a bo-
rok korat veszik figyelembe.

A ,borfogyaszté" tarsadalmi megitélése

A mérsékelt, kulturalt borfogyasztasnak/borfogyasz-
tonak igen pozitiv a megitélése. A valaszadék tobbsé-
ge kimondottan egészségesnek talalja a bort, illetve
inyencnek, egészségre torekvének, sikeres és gazdag

embernek a borfogyasztot. A 450 valaszad6bol 340-en
(75,6 szazalék) egészségesnek tartottak a borfogyasz-
tast, 27-en (6 szazalék) nem, és 83 ember (18,4 szaza-
1ék) "nem tudom" valaszt adott.

Megkértik a valaszaddkat, hogy rangsoroljak a sort,
bort és az égetett szeszt az egészségre gyakorolt hatas
szempontjabél. Az emberek legegészségesebbnek a
bort tartjak (79,3 szazalék irta els6 helyre), majd a sor
(11,5 szazalék), végul az égetett szesz kovetkezik (1,2
szazalék irta els6 helyre).

Ugy talaltuk, hogy elsésorban azokbdl valik rend-
szeres borfogyaszt6, akiknek mar a szilei és nagyszu-
lei is fogyasztottak bort, és 6k azok, akik leginkabb he-
lyeselnék gyermekiik borfogyasztasat.



Mas, egyéb tulajdonsagra nézve is
észlelhet6k voltak a csaladi hatasok (pl.
borszakértelem), ezért megallapithato,
hogy a vizsgalt tertileten tradicionalis a
borfogyasztds. Kimutathatd, hogy a
magasabb borszakértelm( valaszadék-
nak a szulei, nagyszulei nagyobb
aranyban fogyasztottak bort, mint a la-
ikusoké.

Az emberek tobbsége rabizna gyer-
mekére, hogy fogyaszt-e bort, ha nagy-
koru lett. Azok, akik elleneznék: kdzép-
koruak (lehet, hogy éppen gyermekii-
ket neveldk), tobbnyire nék, kevés is-
merettel rendelkeznek a borral kapcso-
latban, alkalmanként, vagy soha nem
isznak és altalaban nem is vasarolnak
bort. Jellemzé, hogy szileik, nagyszule-

ik k6zul kevesebben fogyasztottak bort, mint a helyes-
16k csaladjaban.

A vasarlasi szokasokkal 6sszevetve a kérdést, érde-
kes eredményt kaptunk. Legkevésbé a csak kimért bort
fogyasztok helyeselnék gyermekiik borfogyasztasat (5,6
szazalékban), pedig 6k voltak azok, akik leginkabb
egészségesnek tartottdk a mérsékelt borfogyasztast, és
leginkdbb egészségre torekvének a kulturalt borfo-
gyasztot. Szintén ellentmondasos, hogy az emlitett, csak
kimért bort fogyasztok elleneznék szinte legjobban, 21,1
szazalékban gyermekiik borfogyasztasat. Oket egyediil
a bort nem fogyasztok el6zik meg, 22,5 szazalékkal.

A valaszadok magasabb presztizst tulajdonitanak:
©a magyar bornak, mint a nyugatinak;

©a vendéglatohelyi fogyasztasnak, mint az otthoninak;
s a palackozott bornak, mint a kimértnek;

©a hazi (!) bornak, mint az tizemi bornak;

« és a kilénleges mingségi bornak, mint a pezsgének.

Az inkabb kulfoldi bort vasarlokra jellemz6, hogy
leggyakrabban férfiak, fiatalok, lakotelepen élnek, ke-
vés ismerettel rendelkeznek a borrol, alkalmi fogyasz-
tok, és a toébbi vasarléval ellentétben a nyugati borok-
nak joval nagyobb presztizst tulajdonitanak, mint a
magyar boroknak.

A felmérés soran alacsony tajékozottsagot, viszont
a bor iranti érdeklédést tapasztaltunk. Erdemes lenne
tobb figyelmet szentelni az informaciokozlésre, a tajé-
koztatasra, mivel a borfogyasztds mindennapi éle-
tink, kultdrank része.

,Hazdnkban ma a klasszikus értelemben vett bor-
kultararol beszélni naivsag. Bizonyos szlikebb csopor-
ton kivul a nagy tomegek inkabb isszak, mintsem kos-
toljak a bort.” (VINICZALI, 1994).

Dr. Székely Géza, egyetemi docens, tanszékvezetd
Kertészeti és Elelmiszeripari Egyetem

Zombai Norbert, okleveles kertészmérnok
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A Kulkereskedelmi Féiskola 1996 szeptemberében Ujrainditja a

NEMZETKOZI MARKETING

szakosito tovabbképzéseét.

A szakkOzgazdasz diplomat adé harom féléves,
onkoltséges szakképzésre barmely egyetemi, féiskolai oklevéllel lehet
jelentkezni.
A képzés soran hallgatoink elsajatitjdk az eredményes Uzleti vallalkozashoz
szukséges marketing, menedzsment, pénzigyi €s jogi ismereteket

Jelentkezés: ahirdetés megjelenésétél 1996. junius 13-ig.

Részletes felvilagositas, jelentkezés:
Kilkereskedelmi F6iskola Budapest X., Liget u. 22.
Telefon: 260-3503 Kovacs Laszloné, D 105. szoba (153 mellék)
és Szalontai Kormos Agnes, D 9. szoba (165 mellék)

A nyugat-magyarorszagi érdekl6dék figyelmébe ajanljuk, hogy a Nemzetkozi
marketing kurzust parhuzamosan Sopronban, az Erdészeti és Faipari

Egyetemen is inditjuk.

Részletes felvilagositas és jelentkezés:
Erdészeti és Faipari Egyetem, Sopron, Templom u. 4.
Wilfing Janos, tovabbképzési osztalyvezet6,
Horvath Imréné és Traxler Attilané tanulmanyi eléadok.
Telefon: (99)-338-870
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A gyogyszerek és gyogyhatasu
készitmények
fogyasztasanak specifikus vonasai

A MARKETING CENTRUM - Orszagos Piackutato
Intézet a Hungaropharma Rt. megbizasa alapjan
gyogyszerekr6l és gydgyhatasu készitményekrél illet-
ve agyogyszerar-tamogatasi rendszer valtozasaval
kapcsolatos reakciokrél végzett fogyasztoi vélemény-

kutatast.

Az a tény, hogy a megbiz6 nem egy gyogyszergyar,
hanem egy nagykereskedelmi cég volt, 6nmagaban is

érzékelteti, hogy agyogy-
szerpiacon egyre inkabb
felértékel6dik a marke-
ting szerepe.

A felmérés célja, médszere

A kutatés célja:

e egyrészt a két termék-

csoport fogyasztoit jel-

lemz§ specifikus vonasok

megismerése;

0 masrészt a gyogyszer-

artdmogatasi rendszer val-

tozasaval kapcsolatos va-
> sarloi reakciok feltérké-

pezése volt.

A felmérést face-to-fa-
ce (személyes megkérde-
zés) technikaval, struktu-
ralt kérddiv segitségével
végeztik. Az Intézet
munkatarsai 1000 vélet-
lenszerlGen kivalasztott
személyt kerestek fel az
orszag szaz pontjan (a
pontok tukroézik az or-
szag telepulésszerkeze-
tét). A véletlen kivalasz-
tds miatt a minta dsszeté-
tele a nemek, az életkor
és az iskolai végzettség

1 abra

A készitményeket megel6zés, egészségmegdbrzés

35%i

céljabol fogyasztok aranya

szerint kismértékben eltért az 1990-es népszamlalasi
adatok alapjan varhat6t6l. Ezeket a kisebb eltéréseket
sulyozéassal korrigaltuk. A kozélt adatok hibahatara az
egyes kérdésekre valaszolok szamatol fiiggéen 3-5
szazalék. A megkérdezést 1995 oktoberében hajtottuk
végre.

A témardl 1994-ben is készult felmérés. Ahol az le-
hetséges, ott a két vizsgalat eredményeit 6sszevetjuk.

A készitmények fogyasztasa

A kutatas soran a gyogyszerek és

gyogyhatasu készitmények ha-

rom kilénboz6 céla

® a megel6zést, az egészségi al-
lapot meg6rzését szolgalo;

e az idénként, megbetegedések
alkalmaval torténd

e és a rendszeres, kronikus pa-
naszok miatt torténé

fogyasztasanak jellemzgit vizs-

galtuk.

Megel6zés, az egészségi allapot
meg6rzése

Esetleges betegségek kialakulasa-
nak megel6zésére, egészségi alla-
potanak megG@rzésére a megkér-
dezettek kozel 6tdodé (17 szaza-
1ék) szed gyodgyszert, s minden
negyedik megkérdezett (25
szazalék) fogyaszt gyogyhatasu
készitményt e céllal.

Akarcsak 1994-ben, 1995-ben
is nagyobb volt a megkérdezet-
tek kozott azok aranya, akik
gyogyhatasu készitmények fo-
gyasztasaval probaljdk egészsé-
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gi allapotukat megdrizni, mint akik gyogyszerekével.
Am a két felmérés eredményeit 6sszevetve kedvez6t-
len tendenciat figyelhetiink meg. Mig a gyégyszerfo-
gyasztas gyakorisdga nem valtozott, addig a gyégyha-
tasu készitményeké viszonylag jelentés mértékben (7
szazalékkal) csokkent, vélhet6en e készitmények for-
galmi addja emelésének kdszénhetben.

Gydbgyszert a kézépkoruak vagy annal idésebbek
(45 éven felUiek); gyégyhatasu készitményeket a ma-
gasabb végzettségliek, a nagyobb jovedelemmel ren-
delkez6k, a varosokban él6k és a n6k fogyasztanak
tobben megel8zési, egészségmegdbrzési céllal.

Betesség alkalmaval térténd fogyasztas

Megbetegedések esetén a megkérdezettek kozel két-
harmada (62 szazalék) szed gyoégyszert, s majdnem
harmada (29 szazalék) fogyaszt gyodgyhatasu készit-
ményt. Ez az ardny megfelel a szakemberek altal kiva-
natosnak tartott mértéknek, hiszen betegség esetén
szerintik a szakorvos felkeresése, s az altala felirt
gyogyszer szedése az els@sorban javasolt. Ezt a kuarat
a gyogyhatasu készitmények fogyasztasa jol kiegészit-
heti, de nem pdtolhatja.
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Mind a gyodgyszerek, mind a gyégyhatasu készit-
mények idénkénti fogyasztoi kozott magasabb a nék
aranya, mint a férfiaké. A gyogyhatasu készitmények
ilyen célu felhasznalasa a fiatalabb korosztalyok és a
magasabb végzettségliek korében atlagot meghalado
mértékad.

A 2. abran jol latszik, hogy mind a gydégyszerek,
mind a gyodgyhatasu készitmények fogyasztasa kisebb
volt 1995-ben, mint az el6z6 esztend6ben. Ugyanak-
kor a csokkenés mértéke a két termékcsoportnal kozel
azonos, ellentétben a megel6zést szolgald szedéssel,
ahol a gyogyhatasu készitmények fogyasztasa joval
nagyobb mértékben esett vissza, mint a gydgyszereké.

Fogyasztas rendszeres, krénikus panasz esetén

llyen panaszaikat elssorban gyégyszerekkel (36
szazalék) kezelik a megkérdezettek. A gyogyhatasu
készitmények e céllal tortén6 fogyasztasa kisebb jelen-
t6ségl (12 szazalék).



Ezek az adatok az 1994-es felmérés eredményeivel
(36 és 11 szazalék) i~ajdnem teljesen megegyeznek.
Erdemes viszont alaposabban is megvizsgalni azt,
hogy az egyes korosztalyok fogyasztasa kozott milyen
kilonbségek vannak Természetesen els6sorban az
id6sebb korosztalyokba tartozéknak vannak kronikus
panaszai, de az e céllal tortén6 gyogyszer illetve
gyoégyhatasu készitmény fogyasztas jellemzgit korcso-
portonként vizsgalva jelentds eltérések mutatkoznak.

Mig a legfiatalabb vizsgalt korcsoportban a gyoégy-
hatasu készitmény - illetve gydégyszer - fogyasztas
aranya korulbeldl 1 : 2, addig az id6sebb koroszta-
lyoknal ez az érték 1 : 3-hoz kozelit.

A készitmények beszerzésére forditott 6sszeg

Az 0sszeg nagysaga

A megkérdezettek nemcsak tobb gyégyszert fogyasz-
tanak, mint gydgyhatast készitményt, hanem na-
gyobb 6sszegeket is forditanak azok beszerzésére.
Ugyanakkor az is megallapithaté — a 4. abran ez jol
lathatdo —, hogy a termékekre forditott 6sszeg nagysa-
ga jelentés mértékben emelkedett 1995-ben.

Mekkora gondot jelent az 6sszegek kifizetése?

A gyoégyszereket és gyodgyhatasu készitményeket
fogyasztok harmadanak (32 szazalék) nagyon nagy
gondot jelent a termékekre forditott 6sszegek kifize-
tése, s minddssze 6tdédiknek (18 szazalék) nem jelent
ez problémat. A vizsgalt termékek aranak emelése
jelent6s mértékben érezteti hatadsat. 1994-ben sokkal
kevesebben (20 szazalék) voltak, akiknek a finan-
szirozas komoly problémat okozott, s valamivel téb-
ben (22 szazalék), akiknek egyaltalan nem jelentett
gondot.

A gyogyszerar-tamogatasi rendszer valtozasarol

A megkérdezettek szinte mindegyike (93 szazalék)
hallott arrél, hogy 1995. marcius 1-t61 megvaltozott a
gyogyszerar-tamogatasi rendszer, s ennek kovetkezté-
ben altaldban emelkedtek a gyogyszerarak.

5. &bra

Mekkora gondotjelent Onnek ezeknek az 6sszegeknek
35-, a kifizetése?

A gyogyszerar-tamogatasi
rendszer megvaltoztatasaval
kapcsolatos allaspontok meg-
ismerése érdekében kilonb6z6
allitasokra vizsgaltuk, hogy a
megkérdezettek egyetértenek-
e azokkal (1. tébla).

Az egyes allitasokkal kap-
csolatos vélemények:

e Barmilyen kellemetlen
sokak szamara, sziikséges
megvaltoztatni a gyogyszer-
ar-tamogatasi rendszert

A felsorolt allitasok kozil
ezzel értettek egyet a legkeve-
sebben (23 szazalék). A kérdés
megitélését elsésorban a meg-
kérdezettek életkora befolya-
solta. A Kijelentéssel egyetér-
t6k aranya a 30-45 év kozotti-
eknél volt a legmagasabb. Ter-
mészetesen az életkor el6reha-

61



62

ladtaval - s igy a gyogyszerfogyasztok szamanak emel-
kedésével - az egyet nem érték aranya né, s az egyetér-
t6ké csokken.

e Megértem, hogy szilkség van a gyogyszerarak
emelésére, de nekem nagy nehézséget fog jelenteni

Ezt a megallapitast kézel azonos aranyban tudtak
illetve nem tudtdk elfogadni a megkérdezettek. Attol
fuggetlenil, hogy tartalmaban nagyon kozel all az
el6z6 kijelentéshez, a mondat masodik felével egyetér-
t6k nagy szama 6sszességében a teljes allitast elfogad-
hatobba tette.

e AKkéar az allamadossag novekedésének aran is
meg kellene 6rizni az alacsonyabb gy6gyszerarakat

Ez a kijelentés az els6vel teljesen ellentétes allas-
pontot képvisel: A valaszadok kézel kétharmada (60
szazalék) egyetért vele, els6sorban az idésebb korosz-
talyok tagjai, a fiatalabbak kozott viszont mar joval
alacsonyabb ez az arany.

® A magyar lakossag vilagviszonylatban is tal sok
gyogyszert fogyaszt

Ez a megallapitas - a tobbit6l eltér6en - nem a
gyogyszerar-emeléssel foglalkozik, hanem egy tényt
allapit meg, amivel a megkérdezettek nagyobb része
(66 szazalék) egyetért. Ugyanakkor ennél a kijelentés-
nél volt a legmagasabb azok aranya, akik - valoszin(-
leg informécié hijan - nem tudtak elddnteni, hogy
egyetértenek-e vele vagy sem. Kiilléndsen a legidéseb-
bek kozott voltak sokan (25 szazalék), akik nem fog-
laltak allast a kérdésben.

® A rendkivil magas TB jarulékoknak fedeznitk
kellene a gydgyszerar-tamogatasokat

Ennek a megallapitasnak volt leginkadbb egyértel-
m( a fogadtatasa, a megkérdezettek 87 szazaléka
egyetértett vele, s minddssze 5 szazalék nem, az élet-
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kor sem befolyasolta jelent6sen a vélemények alaku-
1asét.

Az 1995-0s felmérés egyik, szamunkra legmegra-
z6bb tapasztalata: a lakossag egynegyede szerint az
elmult félévben el6fordult vele, hogy a vényre felirt
gyogyszert az ara miatt nem tudta kivaltani.

A gyogyszerarak emelkedése az alacsonyabb jove-
delmi csoportokat - igy a maximum 8 altalanost vég-
zetteket, s a kisnyugdijasokat - sujtja elssorban.

Természetesen e cikkben csak a felmérés legmarkan-
sabb megallapitasait allt médunkban kiemelni, de ezek
is jOl érzékeltetik, hogy a gyégyszerpiacon megkezd6-
dott a fogyasztasi szokasok - részben kényszer( - at-
rendez6dése.

Meiszterics Enik6 - okleveles kézgazda, témavezetd kutatd
Acs Ferenc - kutatasi f6osztalyvezetd
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A marketingmenedzsment Uj dimenzidja

N. Craig Smith - John A. Queich (eds):

Ethics in Marketing, IRWIN, 1993, 838 oldal .

Az 1987-ben avilag vezet6 Uzleti is-
koldjanak adomanyozott 23 millié
dollar bizonyara az elmult évtized
egyik legjobban megtériil6 beruhaza-
sa volt. A Harvard Business School-
on foly6 etikaoktatast és -kutatast
megalapoz6d pénzdsszeg ugyanis
rendkivil latvanyos tudomaéanyos
eredményeket és az oktatasban koz-
vetleniil felhasznalhat6 tapasztalato-
kat produkalt.

A gazdasagetika kulonboz6 rész-
terletei méra - kiilonb6z6 kurzusok
formajaban - a gradualis és MBA
képzés integrans részéveé valtak és a
Harvardon folyé kutatbmunka
gyorsan éreztette hatasat az angol-
szasz nyelvtertilet mértékado okta-
tasi intézményeiben is.

A , Vezetés, etika és vallalati fele-
16sség" elnevezésii oktatasi program
mar az indulas éveiben kiilénos stlyt
adott az egyes menedzsment-tudo-
manyi szakteriletek ,,sajat" etikaku-
tatasainak. Ezek kozul is kiemelkedik
a marketingre mint kulcsfontossagu
véllalati funkciondlis terlletre vonat-
koz6 ,,Etika a marketingben" cim(
kutatéasi projekt. Az elmult években
a témaban folytatott kutatasok mint-
egy Osszefoglalasat adja a Smith-
Quelch szerzparos altal szerkesztett,
a projekt nevét cimként visel§ kdnyv.

A kotet az elméleti tanulmanyok
mellett majd 6tven esettanulmanyt és
huszonhét - a témahoz kapcsolodo -
Ujsagcikket kdzol: az egyes fejezetek
a marketing kérnyezetével, a célpiac
kivalasztasaval és az adatgy(ijtéssel,
atermék-, az ar-, a marketingcsator-
na- és a marketingkommunikacios
politikaval 6sszefiiggd cikkeket, ese-
teket, mig az utolso fejezet a marke-
tingstratégiaval foglalkozik.

A szerkeszt6k ugy allitottak 6ssze
az egyes fejezeteket, hogy az adott
szlikebb teriiletre vonatkozo etikai
szempontu attekintéseket mindig a
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témahoz kapcsolddo vallalati esetle-
irasok és Ujsaghirek kovetik. Ez a
szerkesztési elv kit(ing lehet6séget
teremt arra, hogy az olvasé az elmé-
leti és a - napjaink Uzleti eseménye-
ibél taplalkozé - gyakorlati problé-
mafelvetéseket egymas utan ismer-
hesse meg.

Az esetleirasokat tanulmanyozva
olyan multinaciondlis vallalatok ne-
veire bukkanhatunk, mint példaul:
a McDonald's, a Barclays, a Suzuki,
vagy a Kodak. A kérnyezetre artal-
mas csomagoldanyagok felhaszna-
lasa, az apartheid idején Dél-Afrika-
ban végzett banktevékenység, a biz-
tonsagi el6irasoknak nem megfele-
16 gépkocsi gyartasa, vagy a szaba-
dalmi jog megsértését kovetd fo-
gyasztoi kartalanitas mind olyan
probléma, amely az emlitett vallala-
tokkal szembeni fogyasztoi és/vagy
jogi fellépésen keresztiil az adott cég
Uzleti hirnevét az elmult években
nagyban gyengitették. (Hozza kell
tenni, hogy az esetek tébbségében az
etikai probléma okozta tzleti pozi-
cibvesztés el6bb vagy utdbb , kiter-
melte" az érintett menedzserek kre-
ativ megoldasait.)

A multikroél sz616 esetek gondos
attanulmanyozasa nem t(inik hidba-
valonak a mai magyar Uzleti kor-
nyezetben sem. Bar a fogyasztoi ér-
dekvédelem, vagy éppen a gazda-
sdgjogi szabalyozas hatékonysaga
még nem érte el azt a szintet, hogy
a hazankban mikodé vallalkoza-
soknak esetleg normaszegésiik mi-
att ,,rettegnitk" kellene a fogyasz-
tok, vagy a birdésagok haragjatol, a
hirikre valamit is ad6 cégeknek
nem a szankciok Kkicsi vagy nagy va-
l6szindségének megfelel6en kell 6n-
korlatozassal éIniuk. A hosszu tavu
stratégiai gondolkodas, az adott pi-
acon val6 berendezkedés olyan fe-
lel6s vallalati politika kialakitasat

koveteti meg a menedzserektdl,
amelyeknek nem lehet vezérfonala
az a gondolat, hogy ,,mindent sza-
bad, amit még éppen elt(r a piac".

A kotet egyik legérdekesebb része
a menedzseri dontéshozatal és az
etika kapcsolatat vizsgalja. Itt szere-
pel az a tanulmany is, amely mara
méltan valt klasszikussa: Hunt és
Vittell amerikai kutato etikai dontés-
elméleti modellje nemcsak a marke-
tingben felhasznalhat6 tudassal gya-
rapitotta a gazdasagetika szakteru-
letét. A modell azokat a valtozokat
és mechanizmusokat irja le, amelyek
az egyes menedzseri dontéseket eti-

. kailag relevdns médon befolyasol-

jak. A dontéshozatal a szerz6k sze-
rint az els6dleges magyarazo valto-
z06k (a kulturélis, szakmai, iparagi és
szervezeti kdrnyezet, valamint az
egyéniség), és észlelési folyamat (az
etikai probléma, az alternativak és a
kovetelmények észlelése), a deonto-
logikus és kdvetkezményelv( érté-
kelési mechanizmus, valamint az
adott dontési szituaciora jellemzd
szandék és a cselekedet kontrollja-
nak bonyolult kdlcsdnhatasaként ki-
alakulo folyamat. Ez a dontési mo-
dell azért fontos, mert dsszefliggése-
iben lattatja a dontések filozofiai,
pszicholégiai és szocioldgiai hatte-
rét és ramutat az egyes valtozok
kozti kapcsolatokra is.

A Smith-Quelch szerzéparos altal
szerkesztett kotet valdszinileg
egyike lesz azoknak a marketinggel
foglalkozo kényveknek, amelyeket
a globalis piacokban gondolkodé
menedzserek, a témat kutatd szak-
emberek és a felvetett problémak
iranti érdekl6dd ,laikusok™" egya-
rant élvezettel forgatnak majd a vi-
lag kiillonb6z6 orszagaiban. A kotet
joggal tarthat igényt a ,,hianypotlo™
jelzore.

RADACSI LASZLO



ASZTALOS LASZLO GYORGY

A biztositasi marketing

jelentOsege

Szeretettel és tisztelettel Udvozlém az Olvasot az elsd
biztositasi marketing-6sszeallitas alkalmabol.

S ez a kdszont6 egyaltalan nem Ures formasag, ha-
nem annak kifejezése: a magyar maganbiztositasiugy-
ben tevékenyked6 valamennyi kolléga szamara fon-
tos, hogy az Olvasoék, a jelenlegi és a jov6beni (poten-
cialis) Biztositottak ismerjék és szeressék (meg végre)
a szakmankat.

Tudataban vagyok azonban annak, hogy nem ele-
gendd a nagyobb elismertségiinkre és kedveltséglinkre
vonatkoz6 jambor 6haj meg-
fogalmazéasa. Alapvet6en fon-
tos, hogy mi ismerjuk meg és
alaposan elemezzik is az
ugyfeleink - tudomanyos-
kodo kifejezéssel élve: a biz-
tositasi kereslet hordozoinak
- igényeit, értékeit, céljait.

A magyar biztositasugy
ugyanis az elmult néhany
évben valdédi versenypiacca
valt. Mintegy 15 altalanos
felhatalmazasu (kompozit)
biztosito, 12 biztositasi egye-
stilet, még a biztositasi tor-
vény utan is tdbb tucatnyi
bréker keresi megélhetését
ebben a szolgaltatasi agazat-
ban. S a szolgalat, illetve a
szolgaltatas sikeres - értsd:
profitot is hoz6 - elvégzésé-
nek el6éfeltétele az, hogy pon-
tos ismereteink legyenek a
biztositasra vonatkozo igé-
nyekr6l.

A biztositasi -szakmaban
dolgozok szdmara - tevé-
kenykedjenek akar az Gzleti
életben vagy az oktatas-kuta-
tas teruletén, vagy akar csak
az allami szabalyozas terlle-
tén - a biztositasi marketing
nemcsak a nagyobb kedvelt-
ség elBsegitése, hanem az éle-
sed6 verseny miatt is a min-

dennapi egzisztencialis el6feltételt jelentd, s nagyon is
foldhoz ragadt, anyagi-pénziigyi okok miatt is nagyon
fontos. Régota varunk egy olyan szakmai mihely létre-
jottére, amely 6sszefogna, szervezné és a szélesebb nyil-
vanossag szamara is ko6zérthet6 médon bemutatva
rendszeresen, illetve rendszerezetten elemezné a ma-
gyar biztositasi piac keresletét meghatarozoé tényezéket.
Hiaba hajtottunk ugyanis végre szakmankban sikeres,
un. pénzigyi konszolidaciot, s hiaba teremtettink het-
ven év utan Uj, a biztositottak, illetve a fogyasztok vé-
delmét is szolgalé biztositasi
torvényt; az ,uj" tugyfelek
megnyerése, illetve a ,régi"
biztositottjaink igényeinek a
kordbbiaknal joval szinvona-
lasabb kielégitése nélkul nem
tudjuk folytatni az elmult
évek dinamikus valtozasait, s
fejl6dését. Tudnunk kell,
hogy melyek a hagyoma-
nyos, s melyek a legtjabb pi-
aci igények, s azokat hogyan,
milyen moédszerekkel tudjuk
feltarni, ellenérizni, illetve
kés6bb az ennek megfeleld Uj
biztositasi terméket fejleszte-
ni, s értékesiteni. A biztosita-
si marketing kutatasait szer-
vezd Uj szakmai mihely lét-
rejotte ezért olyan fontos va-
lamennyilnk - azaz mind az
eladdk, a biztositok, mind
pedig a vev@k, a (potencialis)
biztositottak - szamara. Ezzel
a néhany érvvel szeretném
szives figyelmukbe ajanlani a
-.Marketing & Menedzs-
ment" biztositasi marketing-
re vonatkoz6é mostani dssze-
allitasat, s varhato, illetve re-
mélhet6leg sikeres jovébeni
szervezémunkajat.

Szerzénk
a Biztositasi Feltgyelet elndke
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TRUNKO BARNABAS

A biztositas kdzmegitelese

»Bevallom, engem els6sorban az a tudat avatott a bizto-
sitasi eszme kozirdjava, hogy a biztositas intézménye a
legszebb emberi alkotasok egyike, amelyben sok szoci-
alis tartalom van. Tovabba atéreztem és - amikor a biz-
tositasi életet kozelebbrél megismertem - tudattd valt
bennem, hogy a biztositasnak apostolokra, igehirdet6k-
re van szilksége" - irta Halacsy Dezs6, a jo nevid publi-
cista 1993 majusaban a ,,Biztositasi eszme diadalaért”
cimd koényvének elészavaban.

A jo szandéku, onjeldlt apostol azonban kissé meg-
késve - stilszerlen: lapzarta utan - érkezett, hiszen az
egykor euro6pai szinten is elismert magyar biztositas-
ugy akkoriban valsagnapjait élte, és kozmegitélése -
ma Uugy mondanank: imazsa - kezdett romlani. Nem
csoda, hiszen a gazdasagi vilagvalsag éveit éltiuk
akkor, s ez - természetesen - ,,begy(riizott" hazankba
is.

Talan meglepd, hogy a biztositas mai korképének ér-
tékelésekor tobb mint fél évszazadnyi id6ére tekintsiink
vissza, de sajnos, egy intézmény kdézmegitélésében a
torténelemnek nagy szerepe van.

A huszas, harmincasas években
- a hazai biztositottak - a belsé inf-
lacio elleni védekezésul az életbiz-
tositasok zomét (73 szazalékat) kal-

ff

ri félelmetes versenytars (val6jaban a hazai biztositas-
ugy tekintélyének) megmentésére, de sikertelen maradt.

Es aztan jott a haborG... A magyar biztositasra
azonban nem a vilagégés mért elviselhetetlen csapast,
hanem ami azutan kovetkezett. A Szovjetunid - habo-
rds jovatételként - megkapta a hazankban m{ikédé kil-
foldi (német, olasz, osztrak) biztositdintézetek rész-
vénypakettjeit, de a gy6z8 nem tudott mit kezdeni ez-
zel az ari huncutsaggal. Viszont a bankszféraval egyutt
sor kerult a biztositas allamositasara, és dinamikus mo-
nopolizaldsara is. 1949-ben megkezdte miikddését az
Allami Biztosité Nemzeti Vallalat, amely garanciakkal
korilbastyazott monopoliumat majd négy évtizedig
szigoruan megdrizte.

Kozben - még 1946-ban - megjelent egy miniszterel-
noki rendelet, amely azt igérte, hogy a haboru elétti,
aranypeng06s biztositasokat valorizalni fogjak, de ez az
igéret - talan els6ként - iratkozott fel a soha be nem
valtott kormanyzati igéretek listajara. (A negyvenhatos
miniszterelndoki rendeletet a nyolcvanas évek végén

csendben deregulaltuk; azt ma mar

ne keresse senki a Corpus lurisban!)
A monopo6lium elsé évtizede

nem tett jot a megtépazott tekintélyd

foldi pénznemben, f6leg dollarban
kototték, amelynek arfolyamat a
gazdasagi valsag alaposan megté-
pazta. Az 1934-es devalvacio na-
lunk 40 szazalékos arfolyamesést
jelentett, s6t a kulfoldi pénznemek-
ben jelentkez6 koveteléseket
»aranypengdre" szamitottuk at, igy
~jatékpénzzé" silanyitottuk a bizto-
sitottak kdveteléseit is.

Raadasul jott egy vilagraszolo
csdd; az osztrak Phonix-biztositoé,
amely jelentdés allomannyal rendel-
kezett hazankban, s amelynek di-
namikus, agressziv Uzletpolitikaja
krakéler befektetési taktikaval paro-
sult. Ennek eredménye mintegy 50
szazalékos dijtartalék-hiany lett. A
tobbi hazai biztositd6 még tett né-
hany kétségbeesett Iépést az egyko-
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Sajnos, egy intézmény kdzmeg-
itélésében a torténelemnek
nagy szerepe van.
¢
A magyar biztositasra azonban
nem a vilagégés mert
elviselhetetlen csapast, hanem
ami azutan kovetkezett.
¢
A monopol hazai biztosito-
intézet a kdzponti elosztasi

rendszer egyik csatornajava valt.

.
A hazai biztositasi szakma
30-35 milli6 magyar
biztositéjanak vallhatja magat.

ff

hazai biztositastigynek, kilondsen
azzal, hogy bevezették a kotelez6
tliz- és jégbiztositast. Az AB m(iké-
désében is egyre inkdbb a hatésagi
karakterek dominaltak. (Az AB egy-
ben a PM Biztositasi Féigazgatosa-
gaként is mikodott.)

A monopol hazai biztositéintézet
a kodzponti elosztasi rendszer egyik
csatorndjava valt, koltségvetési kap-
csolatai egyre szorosabba valtak. Az
Uzleti eredményt a blidzsé bezsebel-
te, hiany esetén pedig a koltségvetés
nyalt a zsebébe. Az AB abszolut ér-
dektelenné valt az eredményes gaz-
dalkodasban.

A korszaknak azonban voltak l4t-
vanyos eredményei is; kialakultak a
biztositasi kultira alapjainak kon-
tarjai. A monopol AB az igényeket
tipizalt és uniformizalt, de igen ala-



csony diju biztositasokkal prébalta kielégiteni. Ez na-
gyon attraktiv telitettségi adatokat eredményezett; a la-
kasok kb. 96 szazaléka, a gépjarmiivek mintegy 78 sza-
zaléka rendelkezett 6nkéntes vagyonbiztositassal; és a
keres6képes lakossag 80-82 szazalékanak volt CSEB-
biztositésa.

Ezt a monopol helyzetet egy politikai déntés 1986-
ban sziintette meg, elsésorban azért, mert a kdltségve-
tés mar nem birta a biztositdsbol eredd terheket. Ezzel
egyid6ben kezd8dott meg a biztositas privatizalasa és a
kulfoldi té6ke dinamikus behatoldsa is. Minden adott
volt tehat a régi dics6ség visszaszerzéséhez. Legalabbis
elméletben. Az uzleti alapon m(ikodd biztositék azon-
ban mar nem tudtak tartani az allamilag dotalt dijakat,
rdadasul megjelent a kétszamjegy( inflacio, és a krimi-
nalitds alakulasa is kétségbeejtévé valt.

A dijak folyamatosan emelkedtek, s a kdzvélemény
ezt a profitéhes maganbiztositok szamlajara irta. A di-
jak emelkedése azt is eredményezte, hogy egyes réte-
gek mar nem tudtak kodvetni azt; a biztositasi kiadasok
egyre hatrébb sorolédtak, majd a ,,vonal ald" keriltek.
Ezek a korilmények tovabbra sem kedveznek a biztosi-
tas k6zmegitélésének.

Ebben szerepet jatszott az is, hogy a bankszféraban,
a pénztarmozgalomban és a befektetési piacon bekdévet-
kezett cs6dok és anomalidk eleve bizalmatlanna tették a
lakossag egy részét a pénziigyi szolgaltatasok irant; pe-
dig az ilyen tiinetek a biztositasi szakmat elkertlték.

De a fogyaszté6 még ezeket is ,,megbocsatotta” vol-
na, ha latvanyosan javul a szolgaltatds szinvonala! A
lakossag pedig a tdémeges biztositasok (lakas-, auto-)
karrendezésének szinvonalabdl kévetkeztet az egész
piac mingségére.

Hiaba jelentek meg a vilagszinvonalu termékek; hia-
ba alakultak ki a valés verseny konturjai; hidba készult
fel a maganbiztositas a tarsadalombiztositasi szolgalta-
tdsok potlasara; ha a behorpadt sarvédé karrendezése
elhuzédik, és koérilményes, akkor a fogyasztd ebbdl

alakitja ki értékitéletét az egész szakmarol.

Ezen a teriileten az eredmények elmaradtak a vara-
kozastol; s az elért eredmények értékelése is elditéletek-
kel terhes Még az sem vigasztalhatja a hazai biztosito-
sokat, hogy a nalunk joval fejlettebb, nyugati biztositasi
kultarakban is évtizedekig kellett kiizdeni a szakma
kozmegitélésének pozitiv alakitasaért.

A fogyasztéi bizalom azonban nem csak a panaszi-
gyekkel mérhetd. (A regisztralt és alapos panaszok sza-
ma egyébként nem éri el a biztositasi szerz6dések sza-
manak fél ezrelékét sem, s igy kiallja az 6sszehasonli-
tast a szolgaltatasi szféra mas képviselGivel is; de az is
természetes, hogy a médidban els6sorban ezek a rekla-
maciok kapnak hangot.)

A kozmegitélés valtozasat és a bizalom er§sodését
jelzi, hogy pl. az életbiztositasi dijbevételek az elmult két
évben 40-40 szazalékkal néttek, és jelenleg tobb mint 10
millié darab tartos biztositasi szerz6dés van érvényben.
Ezt egy statisztikus Ggy forditand a maga nyelvére,
hogy gyakorlatilag minden magyar allampolgéarra esik
egy biztositas. S6t, ha azt is szamba vesszik, hogy egy-
egy biztositasi szerz6dés mogott - biztositottként - nem
egy személy, hanem altalaban a csalad, a vallalkozas
tagjai allnak, akkor a hazai biztositasi szakma 30-35 mii-
hé magyar biztositdjanak vallhatja magat. Es nem csak
lélekben, hanem a mindennapok val6sagaban is.

Szerzénk
a Magyar Biztositok Szovetségének fétitkara
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Biztositas a lakossagi velemeények

tukreben

Mottd:Biztonsagos, biztonsagos, biztonsagos...???

A Marketing Centrum - Orszagos Piackutatd Intézet
munkatarsai 1996. méarciusaban 1000 véletlenszer(ien ki-
valasztott valasztopolgart kerestek fel személyesen a
biztositassal kapcsolatos lakossagi vélemények, értékité-
letek, attitidok megismerése érdekében. Az adatfelvéte-
lek az orszag 100 pontjan torténtek. A mintavételi pon-
tok tukrozik az orszag telepulés-szerkezetét. A véletlen
kivalasztads miatt a minta 0szszetétele a nemek, az élet-
kor és az iskolai végzettség szerint
kismértékben eltért az 1990-es nép-
szamlalasi adatok alapjan varhatotol.
Ezeket a kisebb eltéréseket matemati-
kai maédszerrel, sulyozassal korrigal-
tuk. A kozolt adatok hibahatéra a va-
laszaddk szamatol és a valaszok szo-
rodasatol fliggben 3-5 szazalék.

A felmérés soran feltart lakossagi
vélemények leginkabb jellemz6 vo-
nasait foglaljuk 6ssze az alabbiakban.

A felmérés egyértelmien bebizo-
nyitotta, hogy a biztositas - mint
szolgaltatds - jelen van az emberek
mindennapi életében. Szabad asszo-
ciacidés vizsgalatok szerint a biztosi-
tdshoz a koztudatban els6sorban az
alabbi fogalmak kapcsolédnak:

® biztonsagérzet;

©vagyoni biztonsag;

s nyugodt élet;

© biztositott er6folény.
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Az 1. abran jol lathato, hogy az allampolgarok dén-
t6 tébbsége rendelkezik valamilyen biztositassal.

Tapasztalataink szerint minden szaz személy kozul
hetvenharom igénybe vesz legalabb egy biztositasi
szolgaltatast.

A felmérés soran valaszt kerestiink arra is, hogy
mely biztositasi tipusok a legnépszeriibbek. Amint azt
a 2. abra is szemlélteti, hazankban a vagyonbiztositasi,
illetve az életbiztositasi konstrukcidok a legelterjed-
tebbek.

Figyelmet érdemld jelenségnek mindsitjuk, hogy
mig kotelez6 gépjarmu felel@sségbiztositassal a felndtt
lakossag 29 szazaléka, addig Cascoval csak 5 szazalé-
ka rendelkezik.

Tapasztalataink szerint a biztositasi szerz6dés
megkotése elbtt az tugyfelek jelentds hanyada (37 sza-
zalék) nem tanulmanyozza at részletesen annak felté-
teleit. Ehhez kapcsoldédik annak a kérdéskdrnek a
vizsgalata is, hogy mennyire tartjak érthetének a szer-
z6dést a biztositott személyek. A 3. abran lathato,
hogy tobbségik kifogasolja a biztositasi szerz6dések
kozérthet6ségét.



elégedettek a karrendezéssel. Az 5. abraban a karren-
dezés egyes tényezGBivel valo elégedettség mértekét
foglaltuk 6ssze. Az eredetileg négyfokozatu (teljesen
elégedett vele, nagyobb részben elégedett vele, kisebb
részben elégedett bele, egyaltalan nem elégedett) vala-
szokat szazfoku skéalara vetitettilk. A skalan a 100 azt
jelentené, hogy mindenki maximalisan elégedett a
karrendezéssel. Az abrabdl kitlinik, hogy az Gigyfelek
®a kartérités mértékével;

» a karrendezés korrektségével,

0a karrendezés gyorsasagaval

kevésbé elégedettek, mint a tobbi tényezével.

A felmérés alatdmasztotta azt a
feltételezést, hogy a biztositasi szer-
z6déseket az allampolgarok nem
tartjak igazabol egyenrangu felek
megallapodasanak. A 4. 4braban egy
tizfoka skalan torténd értékelés
eredményeit jelenitettik meg. Az ab-
ra egyértelmden igazolja: a biztosi-
tott személyek ugy érzik, hogy bizo-
nyos értelemben kiszolgaltatott hely-
zetben vannak a biztosité tarsasa-
gokkal szemben.
A vizsgalat soran felmértuk,
hogy a biztositassal rendelkez§ sze-
mélyek hany szazaléka jelentett be
az elmalt hdrom évben biztositasi
kareseményt. Tapasztalataink sze-
rint csupan a biztositottak kisebbik
hanyadéanal (31 sz4zalék) fordult el6
karesemény. Ez mindenképpen fi-
gyelemre mélt6 adat.
A kutatasi cél maximalis elérése érdekében meg- A teljesség érdekében a kutatds zaré6 mozzanata-
vizsgaltuk, hogy ezek az emberek mennyire voltak ként megvizsgaltuk, hogy a kilonb6z8 kézszolgalta-
tdsokhoz viszonyitva hol
helyezkedik el a biztosi-
tds. Az &llampolgéarok
megitélése szerint a bizto-
sitds kozel azonos szinten
van a tobbi, altalunk vizs-
gélt szolgéltatassal, ugy-
mint tomegkozlekedés,
viz; &ram; posta; telefon;
bank, pénzigy.
A felmérés eredmé-
nyeinek kivonatos kozlé-
se is érzékelteti, hogy a
biztositétarsasagoknak is
érdemes folyamatosan
visszajelzéseket gydjteni
tevékenységukrol, hiszen
ezaltal az tugyfelek elva-
rasaihoz még jobban il-
leszkedd szolgaltatassal
tudnak a piacon megje-
lenni.
> AF.-M.E.
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Ugyfélbarat stratégia
az AB-Aegonnal

Monopolhelyzetbdl valt a 14 ma-
gyarorszagi biztositd tarsasag
egyikévé az AB-Aegon Altalanos
Biztositd Rt. A tarsasag a valddi
piaci verseny kialakulasa utan is
meg0rizete vezetd szerepét a pia-
con: csaknem 30 milliard forintos
éves dijbefizetésével a masodik a
biztositok ranglistajan. A piaci vi-
szonyokhoz val6 alkalmazkodas-
ban nagy szerepetjatszott a hol-
land Aegon Group, amely az 1992-
es privatizacié 0ta mar szaz sza-
zalékban tulajdonosa az AB-nak.
A korabbi monopolhelyzetb6l adé-
do rossz beidegz6dések és a piac-
képtelen termékek lebontasa azon-
ban nem ment egyik naprél a ma-
sikra. A pénzugyi konszolidacio és
az adminisztracios rendszer kiépi-
tésének lezarasa utan az AB-
Aegonnal tavaly kapott lenduletet
az ugyfélbarat Gizletpolitika meg-
valositésa.

Dr. Kepecs Géaborral, az AB-Aegon
elnok-vezérigazgatéjaval arrél be-
szélgettink: milyen eszktzékkel
sikerul lebontani a ,,mamut”-jel-
lemz6ket, milyen stratégia kellett
és kell ma az ugyfelek bizalmanak
megtartasahoz.

™M korabbi Allami Biztosito,
amely 1986-ig egyeduralkodé volt a
magyar piacon, nyilvan nem igazan
foglalkozott az tgyfelek igényeivel.
Mikor kezdtek odafigyelni a piacra és
ehhez milyen eszkodzoket vettek igény-
be?

Nem hogy 1986-ig, hanem egé-
szen 1990-ig, a duop6lium meg-
szlintetéséig tartott a vallalat, ké-
s6bb - a Hungaria Biztositoval - a
vallalatok ,,uralkodéasa"”. Addig
ugyanis a piac két szerepl6je egy-
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fajta munkamegosztast érvényesit-
ve felosztotta a piacot, amelyben
az Allami Biztositonak az élet- és a
lakasbiztositasi tertlet jutott. Eb-
ben a kérnyezetben a piackutatast
és a ktilonb6z6 marketingeszkdzok
alkalmazéasat egyik cég sem tartot-
ta fontosnak. Azt hiszem, hogy az
adott helyzetben ez nem is mikéd-
hetett masképpen, hiszen nem pia-
ci kdrilmények kdzott nem tal ész-
szer( a piaci eszkdzok hasznalata.

1990-t6l azonban az uj, kulfoldi
biztositok megalakulasaval val6-
ban verseny alakult ki a piacon. Et-
t61 kezdve pedig csak az érhetett el
eredményt, aki az Ugyfelek igénye-
it tekintette elsédlegesnek, igy
megkezd&doétt a kiillonb6z6 marke-
tingmodszerek alkalmazasa. Ezek
az eszkdzok akkor még meglehetd-
sen fejletlenek voltak, mivel els6-
sorban a hirdetésre koncentraltak.
1990-94 ko6zott a marketing alatt
azt érthettik, hogy megtalaljuk a
piac szerepl6it a kiillénb6z6 médi-
akban megjelent hirdetésekkel. A
biztositok kozott ebben a tekintet-
ben jelent6s verseny alakult ki, &m
ennek csak az volt a fokmérgje,
hogy ki mekkora 6sszeget fordit
reklamcélokra.

Valéban modern marketingesz-
kozoket 1994-ben alkalmaztunk
el6szor, amelynek els6 Iépése az
volt, hogy méar nem a globaUs pia-
cot probaltuk megcélozni, hanem
annak egy szegmensét.

El6sz06r tehat ebben az évben
el6zte meg piackutatas a termékfej-
lesztést, amikor az Aranyforintot,
az els6 befektetési hozamjegytinket
teszteltik. A vizsgaldédas soran
egyrészt a fogyasztokat, tehat a po-
tencialis Ugyfeleket kérdeztiik meg,
masrészrél - és ez legalabb ilyen
fontos - sajat Uzleti halé6zatunkban

végeztink felmérést a termék fo-
gadtatasarol. Az eredmények mu-
tattak, hogy jol mértik fol a piacot.
Ez nagyon fontos volt szdamunkra,
hiszen ezt a biztositast - a megszo-
kottdl eltéréen - els6sorban a ma-
gasabb jovedelmieknek szantuk.
Tanulsag volt tovabba az is, hogy
egy ilyen nem hagyomaényos, ha-
nem jelen esetben bankbiztositas ti-
pusu termékrdl masképp kell kom-
munikalni az tgyfelekkel, tébb ma-
gyarazatra, informaciora van sziuk-
ség.

A piackutatas sordn szamos vi-
szont-informaciot is kaptunk a la-
kossagtél arrol, hogy a termék mi-
lyen tovabbi fejlesztéseket igényel,
illetve, hogy a terjesztéskor a marke-
tingnek milyen eszkoézeit kell hasz-
nalnunk. Kiderult ugyanis, hogy
egy Uyen terméknél elengedhetetlen
a széleskoril és folyamatos kommu-
nikacié. Be kell vallanom, hogy eb-
ben kovettiink el hibakat, mert kam-
panyunk nem volt elég tartos, igy
sokakhoz nem jutott el a termék hi-
re. Amennyiben pedig nem ismerik,
nem tud sikeres lenni.

M&M Az els piackutatast nyil-
van Ujabbak kovették, ahol mar nem
specialis igények fogalmazodtak meg.
A lakossdg mely rétegét céloztdk meg
és milyen eszkozokkel jutnak el hozza-
juk?

A hagyomanyos mddozatok te-
kintetében az els6 szamu piacunk a
kozéposztaly, ezért minden termék-
fejlesztéstinket széleskord megkér-
dezés el6zi meg. A kozéposztaly
megkeresése szamos specialis esz-
kozt igényel, hiszen vidéken, a varo-
sokban és a févarosban egészen ma-
sok az igények. A piackutatas soran
tehat ennek a széles rétegnek az igé-



nyeit kell felmérni. A tapasztalatok
azt mutatjadk, hogy az életbiztositas
népszer(sitésekor a legnagyobb
hangsulyt a cég megbizhatdsagara,
t6keerejére kell helyezni. Az tgyfél-
ben tudatositani kell, hogy olyan
tarsasaghoz adjak a pénziket, ame-
lyik biztosan visszafizeti. Magyaror-
szagon ugyanis a kdzépréteg egye-
I6re nem kockéazattlir6, szamara el-
s6dleges a biztonsag és a stabilitas.
Ugy vélem, hogy a cég megbizhato-
sagat kell minden termékben hang-
sulyozni.

Ezt 4gy lehet elérni, ha hiteles in-
formaciot nyljtunk az AB t6kéjérdl
és emellett folyamatosan tajékoz-
tatjuk az ugyfelet a hozamok ala-
kulasardl. Ez utébbirél igyeksziink
minél tébbszor informalni az Ggy-
feleket. Az a szandékunk, hogy
évente tobbszor is beszamoljunk
partnereinknek befizetett pénziuk
gyarapodasarol.

Ezt pedig az AB életében Gj mar-
ketingeszkozzel, a direkt kapcsola-
tok, elsésorban a direct mail rend-
szerének bevezetésével kivanjuk
megvaldsitani. Tapasztalatunk az,
hogy az ugyfelek igénylik a velik
valo foglalkozast. Az Uj filozéfiank
tehat: nem elég, ha az ugyfelekkel
csak hivatalos levélben és a tények
kozlésére szoritkozva kommunika-
lunk, hanem amennyire lehet, sze-
mélyre sz6l6 informécidkat adjunk.
Ez lesz a kovetkezd 1-5 év legfon-
tosabb valtozasa.

E B | A piac fejlédését tekintve
nem késtek el egy Kicsit a stratégiaval-
téssal?

Felvet6dhet, hogy elkéstink, de
én azt hiszem, az AB-nak el8szor
technikailag kellett eljutni egy
megbizhato szintre. Amig ugyanis
az adminisztracioban néhany évvel
ezeldtt 15-20 szdzalékos hibaval
dolgoztunk, addig hiaba mond-
tunk volna magunkrol szépeket, az
ugyfelek nem hitték volna el. Hite-
lességet csak akkor lehet teremtet-
ni, ha megvan hozza a megfeleld
hattér. Példaként elmondom, hogy
az elmult néhany hénapban csak-
nem egymillié levelet kuldtiink ki,
gyakorlatilag hibatlanul. Ugy ér-
zem, e hattér nélkil nem lehet jo

ugyfélszolgalatot teremteni. Leve-
lezési rendszeriink tehéat atalakitas
eldtt all és arra torekszink, hogy
kozérthet6bbé, tgyfélbaratta te-
gyuk és lehet6leg gyakoribba te-
gyuk a kommunikaciét. A rendsze-
resség az uUgyfelek véleményének
megismerése szempontjabdl is fon-
tos. Kézel hatmillié szerzédésuink
és négymillié dgyfelink van, akik
megtartasa érdekében mindenképp
szikséges az Uj marketing.

A tarsasag tehat most kezdi azt a
néhany éves folyamatot, amelynek
végén minden egyes tgyfelink azt
kell, hogy érezze, hogy fontos ne-
kink, hogy otthon van nalunk.

M&M A levelezés meguijitasa mel-
lett még milyen marketingeszkozoket
hasznalnak tgyfélkapcsolataikban?

Reklamtevékenységiunk az el-
mult két évben sokat valtozott és
tovabbra is azt tervezzuk, hogy
sokkal céliranyosabba tegyik a
reklamokat. Ezzel kapcsolatban is
ugy érzem, hogy csak akkor lehet
hatékony reklamkampanyt folytat-
ni, ha a cégnek mar kialakult a
stratégidja. Soha nem titkoltuk,
hogy 1992-94 koz6tt, a pénzigyi
konszolidaci6 idején tzletpoliti-
kank csak nagyon véazlatosan, nagy
vonalakban alakult ki. A pénzigyi
stabilitds megteremtése utan, 1995-
tél egyértelm( a stratégiank: na-
gyon erdsen koncentralunk az élet-
és a nyugdijbiztositasi piacra ugy,
hogy emellett megtartsuk piacve-
zetd pozicionkat a lakasbiztositas
tertletén. Ezek mellett mas va-
gyonbiztositasi médozatokat is
vallalunk természetesen - a kotele-
z8 gépjarmi(ibiztositasban példaul
meghatarozé, hiusz szazalék korili
a részesedésunk - de célunk annak
kozvetitése, hogy az élet-, a nyug-
dij- és a lakasbiztositas teriletén az
AB profi. Megprébalunk arra tore-
kedni, hogy ugyfeleinknek lehetd-
leg minden, de legaldbb az élet-,
nyugdij- és lakasbiztositasa nalunk
legyen. Ugy vélem, hogy a tarsasag
ezekben valéban profi és reklam-
kampanyainkban ennek tudatosi-
tdsara torekszink. Természetesen
orommel vessziik, ha ezek mellett
a partnereink mas modozatokat is

nalunk kétnek, am nem titkoljuk,
hogy egyes termékeknél - példaul
a casco esetében - nagyon szigoru-
ak a feltételek, s6t egyes piacokon
nem is tudunk szolgaltatni.

M&M  Tobbmillio tigyfélhez megle-
hetsen nehéz eljutni, a direkt modsze-
rek alkalmazéasahoz pedig elkertlhetet-
len az Ggynoki hattér, halézat. Ez
mennyire jatszik szerepet a fejlesztés-
ben?

A csaknem négymillié tGgyfelet
nem lehet, de nem is feltétlentul
szikséges egyszerre megtalalni. A
marketingmunka legfontosabb fel-
adata, hogy ezt a tomeget Ugy
szegmentalja, hogy mindenki a sa-
jat Gzenetét kaphassa meg. Ehhez
elengedhetetlen, hogy a tarsasag-
nak megfeleld adatbazisa legyen,
egy olyan hal6zat, amelybdl kide-
ril, hogy egy-egy ugyfélnek mi-
lyen szerz6dése van, tehat miyen
Uj szolgaltatast lehet még ajanlani.
Ebben mar sokat Iéptiink el6re és
remélem, hogy a jov6 évtdl teljes
lesz az adatbazisunk. Addig is na-
gyon nagy elény a tébbmillié tgy-
fél, hiszen 6k Ujabb szerz6déskoté-
si lehetdséget jelentenek. Példaként
elmondom, hogy a lakéasbiztositas-
sal rendelkezd ugyfeleinknek alig
husz szazaléka rendelkezik életbiz-
tositassal. A még elérheté nyolcvan
szazaléknak legaldbb a fele poten-
cialis tgyfél.

Az ugyfelekhez egyértelmien az
ugynékhalézaton keresztiil, annak
fejlesztésével kivanunk eljutni. Az
Uzlethal6zatot természetesen nem
mellézve a direkt kapcsolatterem-
tést, a személyes talalkozoét és a fo-
lyamatos informalast helyezzik
el6térbe. Mintegy 4000 tGgynokot
foglalkoztatunk, a halézat pedig
egyre inkdbb az orszag egy-egy ré-
giojara specializalodik. Ezzel az a
célunk, hogy az tgynok és tgyfél
kozelebb keriiljon egymashoz és az
ugynok személyre szabott biztosi-
tast tudjon ajanlani az Ggyfeleknek.

Az AB, mint a masodik leg-
nagyobb biztosité tarsasag nyilvan
nem zarkdzhat el a vallalati biztosita-
sok elél. Erre a tertletre milyen médon
jutnak el?
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A vallalati szféraban is Ujitasok
el6tt allunk, amelynek els6 Iépése,
hogy a kézelmultban létrehozott
nyugdijpénztarunk szolgaltatasait
ajanljuk. Hamarosan a piacra lé-
pink egy csoportos életbiztositas-
sal, amely szintén a vallalkozok
igényeihez igazodva készult. Mas
véallalati biztositasoknal is Gj mo-
dozatokat kinalunk, amelyeket ala-
pos piackutatas alapjan készitet-
tink. Termékeinket a piac szerep-
I6inek igényei szerint préobaljuk
felépiteni és nem ugy, mint mond-
juk tiz évvel ezel6tt, amikor valaki
kitalalta a terméket és megproébalta
raeréltetni a piacra.

A vallalati szférdban végzett piac-
kutatasok bebizonyitottak, hogy ez
a terilet masfajta marketinget igé-
nyel. A vallalkozok, vallalatok pon-
tosan tudjak, hogy milyen bizto-
sitasra van szikségik és nekink
ennek alapjan kell dolgoznunk.
Ugynokeink tehat ezen a teriileten
kicsit kdnnyebb helyzetben vannak,
hiszen egyszer(ibb a mar eleve is-
mert igényekhez igazodva ajanlatot
tenni.

A maganbiztositasi piac kicsit
mas, mert a lakossag egyel6re cse-
kély mértékben érzi, hogy a bizto-
sitas szukséges. A lakossagi terile-
ten tehat nekink kell innovativnak
lenni és kitalalni olyan termékeket,
amelyekre vevik lesznek. A kétféle
piac azonban abban megegyezik,
hogy véleménye, igénye folyama-
tosan jelen van a termékfejlesztés-
ben.

M&M Az Ugynoki haldzat erésité-
séhez, fejlesztéséhez milyen oktatési
programot alkalmaznak?

Az tgynokok oktatasa természe-
tesen mar kordbban is fontos volt,
most azonban az Ujfajta, tgyfélba-
rat filoz6fidhoz igazodik. Ehhez
mas tipusu dgynéki munkara van
szUkség, hiszen itt az emberekkel
valo folyamatos kapcsolattartas és
kommunikécio a legfontosabb. Az
oktatas soran tehat azt hangsulyoz-
zuk, hogy az ugyfél a fontos, az
ugyndk pedig kiszolgal az eladas-
ban és a szolgéaltatdsban. Azt tanit-
juk az Ggynokdknek, hogy pénzi-
gyi tanacsadéként mikodjenek,
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I hogy mindig elérhetéek legyenek,
l ugyanakkor folyamatosan infor-
maljak az Ggyfeliiket és adott eset-
ben oldjak meg az tgyfél helyett a
problémakat.

Az ugynokok és iranyitdik kép-
zése folyamatos, hiszen csak felké-
szilt, profi halézattal lehet sikere-
ket elérni. A siker azonban renge-
teg munkat igényel, amelyhez ter-
mészetesen szikséges a motivacio,
Ez els6sorban az anyagiakban je-
lentkezik, vagyis magas jovedel-
met lehet elérni, &m ehhez nagyon
sok munka sziikséges. Az Ggyno-
kok teljesitmény alapjan kapnak
jutalékot, amelyet nem maximali-
zalunk, s6t a kimagaslé teljesit-
mény extra jovedelmet jelent.

Ugynékeink nagy része alkalma-
zottként dolgozik és mi biszkék
vagyunk erre. Az anyagi lehet6sé-
gek mellett 6sztondzhetik a mun-
kat a bels6é versenyek, amelyeket
utazassal jutalmazunk. A legutdbbi
j alkalommal a legkivalébb tigyno-
I keink Brazilidba latogattak. Minde-
zek mellett adott a belsd karrier le-
het6sége, hiszen - az tigynokdkbdl
lesznek a legjobb lzleti menedzse-
rek, vezet6k. Ez egyenes karrierle-
het6ség, de csak annak, aki kemé-
nyen megdolgozik érte. Azt hi-
szem azonban, hogy ennek kevés
ember képes megfelelni, hiszen az
ugynoék a szazadik tgyfélhez sem
mehet rosszkedviien, még akkor
sem, ha el6tte 99-en csuktak be
el6tte az ajtot.

Tapasztalatom az, hogy az embe-
rek lassan megértik: ezek az ugy-
nokok mar pénzigyi szolgaltatast
nyujtanak és nem azonosak egy
vallfaiigynokkel. A biztositasi Uz-
letk6t6k becsuletét a tarsadalom
fogja megteremteni, am ahhoz,
hogy a megitélés valtozasa altala-
nos legyen, legaldbb 5-10 évre van
szukség.

—

— —

IMEEPI  Ahhoz, hogy egy biztosito,
illetve az 6t képvisel§ Ugynok megbe-
csulést szerezzen és azt meg is tudja
tartani, a karok intézésében sem sza-
bad hibazni. Ennek nehézségeire ho-
gyan készitikfel az ligynokoket?

A Karigyintézés mindig a legké-
nyesebb pontja az tgyféllel valo

| kapcsolatnak. Az Ggyfélszolgala-
ton dolgozé alkalmazottjainknak
el@szor is tajékozottnak kell lenni-
Uk, ami sokszor nem egyszerd.
Nagyon sok termékink van, am
munkatarsunknak mindegyiket is-
mernie kell, hiszen az ugyfelet
csak a sajat igye, kara, problémaja
érdekli. Oktatasi rendszeriink Uj-
donsaga annak tanitasa, hogy ho-
gyan kell az tugyfelekkel banni, és
nem elbanni. Az AB-nal ez kilé-
ndsen nagy hangsulyt igényel és
nem konnyd feladat, hiszen sokan
még emlékeznek arra, hogy amig

| csak az Allami Biztosité volt, ad-

dig nem szamitott, milyen a Kki-
szolgalas. Ma mar ez a legfonto-
sabb, hiszen ha egy ugyfelet rosz-
szul szolgalunk ki, az masik tiz el-
vesztését jelenti.

A legnehezebb persze azt kdzol-
ni az dgyféllel, hogy a biztosito
1 nem, vagy a vartnal joval kevesebb
i kartéritést fizet. A cég hitelességét
az teremtheti meg, ha ilyen esetben
a leggyorsabban koézli az agyféllel
a tényt és annak magyarazatat.
Semmiképpen nem jarhato at, ha a
biztositd azt akarja bebizonyitani,
hogy az tgyfél a hibas. A leghata-
sosabb védekezés természetesen a
megel6zés, vagyis az, hogy az Uz-
let létrejotte és a karrendezés 0ssz-
hangban legyen egymassal. A szer-
z6dés megkotése el6tt kell elma-
gyarazni, hogy a biztositas mire
terjed ki és mire nem. Amennyiben
igy torténik, akkor a karrendezés-
nél sem mertlhetnek fel komoly
nézeteltérések. Arra torekszunk,
hogy minden ugynékiinkben tuda-
tositsuk: minden esetben hivja fel
az ugyfél figyelmét arra, ha vala-
mire nem vonatkozik a biztositéas.
Ebben az esetben két lehetéség
van: az ugyfél vagy kot egy Ujabb,
kiegészité szerz6dést, vagy pedig
tudomasul veszi és vallalja, hogy
valamilyen kockéazat ellen nem biz-
tositotta magat.

Természetes ugyanis, hogy azok
az Uzletkoték, akik igy kommuni-
kalnak, sokkal sikeresebbek. Cé-
lunk az, hogy minden udgynékink
szolgaltatni kész pénzigyi tanacsa-
dova valjék. Azt hiszem, hogy jo
iranyba haladunk.

A F.L



Az N-N lelke az tigynok

1991-ben alapitott biztositét Ma-
gyarorszagon aholland ING
Group, a Nationale Nederlanden
Biztositd Rt.-t. Az N-N kizarélag
élet- és nyugdijbiztositasok értéke-
sitésére specializalodott. A cég ala-
kulasakor hazankban az életbizto-
sitasok irant alig volt kereslet, a
nyugdijbiztositas pedig szinte telje-
sen ismeretlen volt. A biztosité ma-
gyarpiacon egyedulalléan, fi6kha-
16zat nélkul, kizardlag tigynokokon
keresztul értékesiti biztositasait.
Ot év alatt az N-N az életbiztosi-
tasi piac kozel negyven szazalékat
birtokolja és ezzel holtversenyben
piacvezet®.

Dr. Bordas Gyorggyel, az N-N el-
nok-vezérigazgatojaval arrol beszél-
gettunk: milyen eszk6zdk kellettek
az elért eredményekhez, hogy isme-
retlen termékeket forgalmaztak, ra-
adasul a magyar lakossag szamara
idegen értékesitési mdodszerrel.

M&M A tulajdonos a biztositd meg-
alapitasa el6tt milyen eszkdzokkel térké-
pezte fel a magyar biztositasi piacot és
hogyan déntott a magyarorszagi beru-
hézéas mellett?

A holland tulajdonos alapos pi-
acfelmérést végzett ugyanugy,
mint példaul Spanyolorszagban,
ahol az N-N mar inditott zéldme-
z8s beruhazast és ahol a gazdasag
hasonlé fejlédési stddiumban volt,
mint Magyarorszagon. Ezek a fel-
mérések elssorban a magyar meg-
takaritasi hajland6sagot és szoka-
sokat, illetve az életbiztositasi piac
fejlettségét vizsgaltak. Kiderult,
hogy Magyarorszagon az élet-, de
féleg a nyugdijbiztositasi piac szin-
te érintetlen. Ugyanakkor az is
megfigyelhet6 volt, hogy az allam
fokozatosan kivonul a szociélis
szférabdl és a lakossagnak egyre
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inkdbb igénybe kell vennie az 6n-
gondoskodas kilonb6z6 eszkozeit.
A tulajdonosunk ugy vélte, hogy a
szinte érintetlen piac kivalo lehet6-
ségeket hordoz magaban. A
Nationale Nederlanden tehat 1991-
ben kezdte mlikodését, 1,250 milli-
ard forintos alaptékével.

Az N-N tehat a gazdasagi kor-
nyezetet figyelembe véve, illetve a
piacfelmérések tapasztalatai alapjan
ugy dontoétt, hogy élet- és nyugdij-
biztositasi termékeivel a lakossag
hosszU tavon is fizet6képes, felsd
harminc szazalékat célozza meg. Ez
megkozelitéleg otszazezer-egymil-
hé csalddot jelent. Az N-N életbiz-
tositasi alapdijai ugyanis magasab-
bak az atlagosnal, a havi dij 5000-
6000 forint.

Jelenleg 260 ezer szerz6dést keze-
link. Célunk, hogy a megcélzott
koérben azt tudatositsuk, hogy egy
csaladnak, illetve csaladfének az
életkor el6rehaladtaval 6sszesen 4-6
életbiztositasra van sziiksége. Filo-
z6fiank szerint egy 30 éves fiatalem-
bernek egy kockazati életbiztositast
kell kotnie. 35 éves kortdl mar a
hosszabb tava, megtakaritasi jelle-
gd, tébbek kozott a gyerekekre - ta-
nulmanyaik finanszirozasara, nagy-
korusag elérésére, eskiivére - kotott
biztositasokra van szikség. Ezutan,
40 és 53 éves kor kozott, vagyis az
életkor elérehaladtaval és ezzel
egyitt a jovedelem emelkedésével
valnak id8&szerlivé a nyugdijbiztosi-
tasok.

M&M  1991-ben Magyarorszagon
ezek a biztositasi forméak teljesen isme-
retlenek voltak. El6szor tehat meg kel-
lett ismertetniink a lakossaggal az élet-
és nyugdijbiztositasokat. Sot, vélhet6en
ezt megel6zte sajat munkatarsaik, tgy-
nokeik oktatasa, felkészitése. Ebben afo-
lyamatban milyen marketingeszkézoket
hasznalt a tarsasag?

i
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Valé igaz, hogy el6szdr a sajat
képviseldinket kellett oktatni ah-
hoz, hogy életbiztositasi specialista-
nak, tanacsaddénak tartsak magukat.
Ehhez szigoru és alapos oktatasra
van sziikség. A leend6 képvisel6ink
el6szor egy orientaciés kurzuson
vesznek részt, majd egy alaptanfo-
lyamot végeznek el. Az orientaciora
gyakran meghivjuk a hazastarsakat
is, mert nekik, vagyis a csaladi hat-
térnek nagy szerepe van a képvisel8
munkajaban.

Oktatasi programunk egyik legje-
lent6sebb része a kapcsolatteremtés
és tanitds. Ebben benne van min-
den, tehat telefonalni, bemutatkoz-
ni, levelet irni, kommunikalni -
egyszoval mindenre megtanitjuk az
ugynokdket. EI keh mondanom azt
is, hogy ugyndkeinknek nagyon szi-
goru elGirasoknak keh megfelelnitik
mar a kezdetekkor. A felvételikor
egy 18 lépcsds kivalasztasi rendszer
m(kodik. Ennek kidolgozasakor és
az oktatasi rendszeriinkben szinte
mindenre kitértink, tdbbek kozott
arra is, hogy a hélgyek nem visel-
hetnek nadragot, a férfiaknak pedig
kotelez6 a sotét oltdony és nyakken-
dé. Ennek az aprélékos szabalyo-
zasnak az a célja, hogy - bar tudjuk,
hogy nincs tokéletes sz(ré - tigyno-
keink mindenben profik legyenek.
Erre pedig az Ugyfelek védelme, il-
letve tarsasagunk hitelének meg6r-
zése érdekében van szikség. Az
ugyfelek rossz tapasztalata ugyanis
ronthatja az altalanos megitélést és
a tobbi GUgyndk moraljat is veszé-
lyeztetheti.

Nagyon fontos tovabba Ggyndke-
ink pénzigyi megbizhatésaga, erre
nagyon odafigyelink. lgaz, hogy ez
nagyon nehezen igazolhaté elére. A
leendd Ggynokoktdl ezért referenci-
akat kérunk, a tanfolyamok ideje
alatt pedig a tapasztalatokat hasz-
naljuk: ha példaul egy hallgato kol-
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csonkér a kollégaitdl és nem adja
vissza, attél megvalunk.

Visszatérve az oktatasra, nagy
hangsulyt fektetiink a folyamatos
képzésre, hiszen a N-N-nek nincs
fiokhalézata, az értékesités kizaro-
lag a képvisel6kon keresztul torté-
nik. Az Ggynokok talalkoznak koz-
vetlentl az ugyfelekkel, 6k képvi-
selik a céget a lakossag el6tt. Ez
profi munkat igényel, amelyhez
nélkulozhetetlen a kontroll. Az
ugynokoket ezért minden héten
oktatjuk, s6t évente Ujbol vizsgaz-
niuk kell. Az értékesitési igazgatok
kéthetente vesznek részt tovabb-
képzésben.

M&M A lakossaggal valo kapcso-
latépités soran milyen marketingeszko-
z0ket vesznek igénybe?

Reklamtevékenységiink ugy ér-
zem teljesen specialis. Soha nem
hirdetiink egy-egy terméket, hanem
inkabb a cég megismertetését he-
lyezzik el6térbe. Amikor az N-N
megkezdte tevékenységét, az elsd
reklamokban a tarsasag multjat tar-
tuk fel, nemzetk6zi elismertségét és
eredményeit hangsulyoztuk. Parhu-
zamot vontunk Hollandia és Ma-
gyarorszag kozott ugy, hogy Hol-
landia kis orszag és sikeres, Ma-
gyarorszag is kis orszag és sikeres
akar lenni.

Kezdetben a cég bemutatasa mel-
lett azt hangsulyoztuk, hogy ujdon-
saggal, Magyarorszagon még isme-
retlen termékkel jeleniink meg a pi-
acon. Minden reklamunkat ugy fe-
jeztuk be: képvisel6nk hamarosan
felkeresi Ont és tajékoztatja az élet-
és nyugdijbiztositas sziikségességé-
rél és a lehetséges biztositdsi médo-
zatokrol. Marketingfiloz6fiank ma
is az, hogy terméket nem reklamo-
zunk.

Miért valasztottak a direkt
marketinget, ezt a kissé ,,titokzatos",
Magyarorszagon egyel6re nem tul is-
mert megoldast?

Ugy gondoljuk, hogy 6ériasplaka-
tokon vagy televizios reklamban
nem lehet bemutatni egy terméket.
Képviselé6nk feladata, hogy a sze-
mélyes taldlkozd soran teljes ala-
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possaggal mutasson be egy termé-

ket, igy hogy minden elényét és
1 esetleges hatranyat is vazolja. A tar-
sasag feladata pedig az, hogy a kép-
visel6t olyan felkészultté tegye,
hogy amikor a szolgaltatast nyujtja,
akkor az ugyfél elégedett legyen.

Példaként elmondom, hogy kép-
visel6ink pszicholdgiai modszere-
ket is alkalmaznak, amelyekkel bi-
zonyitottan jobb eredményt lehet
elérni. llyen pszicholégiai maéd-
szer, hogy az ugynoknek az tgyfél
mellé kell Ulnie, nem szembe. Ez
utdbbi ugyanis egyfajta szembenal-
last tikroz.

M&M Az tigynokok hogyan, mi-

lyen csatorndkon keresztul jutnak el az
Ugyfelekhez?

A képviselén mulik, hogy meny-
nyire tudja alkalmazni a tanultakat,
hiszen az Ugyfelek felkutatasa és a
szerz6dés megkotése mar a képvi-
sel6 egyedili feladata. Az 6 piacku-
tatdsan mualik az eredmény.

Mindenképp orientalja az Ggyno-
koket, hogy az N-N a lakossag fel-
s6bb rétegeit célozta meg, tehat oda
érdemes menni, ahol mar a megke-
resés el6tt tudja, hogy képes kifizet-
ni a viszonylag magas alapdijat.
Kérdés persze, hogy hogyan talalja
meg ezt a réteget, figyelembe véve
Magyarorszag lakossaganak gazda-
sagi helyzetét. Az Ggyndk ezért
ajanlasokat gyd(jt, el6szor a barati,
ismeretségi kdrben keres potencialis
ugyfeleket, ajanlokat.

Az N-N oktatasi rendszerében en-
nek is specialis mddszere van,
amelyben ismét szerepet kap a pszi-
cholégia. Ha példaul valakitél a
képvisel§ kér tiz nevet, soha nem
szabad egynél kezdeni a felsorolast.
A listat mindig visszafelé kell kez-
deni, igy sokkal nagyobb esély van
tiz név Osszegydjtésére. Bizonyitott
tény, hogy ha egytél indul az tgy-
nok, akkor a valaszolé mar a hato-
diknal elakad.

A tapasztalatok azt mutatjak,
hogy nagyon csekély eredményre
szamithat az a képvisel6, aki isme-
retlentl, minden hivatkozas nélkul
zudul a kiszemelt tgyfél nyakaba.
Sokkal nagyobb sikerre lehet szami-
tani akkor, ha hivatkozik az ajanlo-
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i jara. A jo ugynok arra is figyel,
hogy ne csak neveket és telefonsza-
mokat kérdezzen, hanem lehet6leg
ajanldlevelet is kérjen. Az igazan si-
keres igyndkoknek mar nincs is
sziukségik erre, mivel a munkajuk-
kal elégedett Ugyfelek egymasnak
ajanljak az tgynokot.

Osszefoglalva azt lehet mondani,
hogy az tgynékeink munkaja nem

1addig tart, amig az ugyfél alairja a
szerz8dést, hanem - jo esetben -
300-500 dagyfelével folyamatosan
kell tartania a kapcsolatot. Ugy is
mondhatnank, hogy egyutt kell él-
nie az ugyfeleivel. Ennek kulénbo-
z8 modozatai vannak: hirlevelet bo-
csat ki, amelyben tajékoztatja Ggyfe-
lét sajat magarol, tzleti sikereirdl, a
cégrél és az Uj termékekrdl. A kép-
visel6nek ugyanakkor tudnia kell
1az ugyfél életének alakulasarél, eb-
be beletartozik a sziiletésnap, a csa-
ladi allapot valtozasa, a hivatali el6-
menetel. Legsikeresebb tigyntkeink
ir6asztalat a legjobb tgyfelek fény-
képei diszitik.

M&M  Mennyire sikeres ez a mar-

keting az ugyfélkapcsolathan?

Piaci eredményeink ismeretében
mindenképp sikeresnek mondhato,
hiszen 6t év alatt 260 ezer szerz6-
dést kotottink, amelynek dijbevéte-
lével az N-N az egyik legsikeresebb
életbiztositéva valt. Hozza kell per-
sze tenni, hogy a teljesen Uj termé-
keink egyel8re csak egy szlik kor-
ben talalnak gazdara. llyen tdbbek
kozott a gyerekek tovadbbtanulasara
kothetd Student biztositas, illetve a
rettegett betegségek esetére kodthetd
Fénix. Ezek a termékek valdban tel-
jesen ismeretlenek voltak a magyar
piacon, de nem ezek, hanem a ha-
gyomanyos, 10-15 évre szo6lo,
hosszU tavu befektetési format je-
lent6 életbiztositasaink a legnépsze-
ribbek. Ezért termékfejlesztésiink
soran inkdbb ezek tovabbfejleszté-
sére fektetjUk a hangsulyt ugy,
hogy a megtakaritasi jelleg( biztosi-
tasainkat ujdonsagokkal egészitjuk
ki. Ez egyébként a vilagon minde-
natt igy mdkodik.

M&M Az eddig hallottakbol levon-

hatd az a kdvetkeztetés, hogy az N-N



Hlelke™ a képviseld. Milyen motivacios
eszkozokkel tudatositjak ezt?

Egyik oldal természetesen az
anyagi lehet6ség. Ugynodkeink 6nal-
16 vallalkozdék, akik jutalékot kap-
nak. A magas kereset természetesen
rendkivil kemény munkat igényel,
hiszen a kereset kizaroélag a teljesit-
ményen mulik. Altalaban azt a gya-
korlatot kdvetjuk, hogy havonta
legalabb harom szerz6dést varunk,
am rugalmatlan lenne, ha ragasz-
kodnank ehhez, hiszen egy szerzé6-
dés is jelenthet magas dijbevételt.
Nem maximalizaljuk a jutalékot, vi-
szont aki a meghatarozott szint alatt
teljesit, attdl elkészonink. Ezzel
kapcsolatban ugyanis az a vélemé-
nytnk, hogy nem az az emberséges,
ha kapun beltli munkanélkiliséget
teremtunk.

A fluktuéacid is ennek alapjan ala-
kul: az els6 évben a képvisel6k 75
szadzaléka marad, a masodikban és a
harmadikban a fele és a negyedik
évre stabilizdlédnak. A nemzetkdzi
trendek szerint az a képviseld, aki a
negyedik évet eléri, annak nagy az
esélye, hogy élete végéig a szakma-
jaban maradjon. Fontos még a belsé
karrier lehetdsége. Kemény munka-
val megvan az el6rejutas esélye, ezt
bizonyitja, hogy szamos vezeténk
kezdte képvisel6ként.

Nagyon fontos ugyanakkor a ter-
jeszt6halozat felépitése, kezelése,
vagyis kozel haromezer ember me-
nedzselése. Képvisel6ink ugyan
nem alkalmazottak, de nem enged-
hetjuk el a keziiket. Az N-N-nél fo-
lyamatos a kommunikécio, a napi
tevékenység ellenérzése, egyszoval
rendkivul szoros a kézivezérlés.

M&M  Meddig lehet Gjabb eredmé-
nyeket varni a képvisel6kt6l. Nem teli-
tédhet a piac?

A kezd6 képvisel6k mind attol
tartanak, hogy elfogy a piac és nem
lesz kivel biztositast kotni. Nos,
egyeldre ez az id6 még nem érke-
zett el, hiszen hol van még Magyar-
orszag attél, hogy egy csaladnak 4-6
biztositdsa legyen. Egyel6re tehat
sz6 sincs a piac telit6désérél. A kép-
visel6nek pedig az a feladata, hogy
tudatositsa az dgyfélben: nem egy

biztositast kell vasarolnia, hanem
tobbet.

Ez mar a képvisel6 marketing-
16 legalabb évente felkeresi az tigy-
felét. A személyes talalkozok alkal-
maval szamol be arrol, hogy milyen
elénye van annak, ha az id§ el6re-
haladtaval Gjabb és Ujabb biztosita-
sokat kot. Ez természetesen csak
lassan tudatosul a lakossagban.

«11111 A magyar lakossag egyel6re
még idegenkedik az Ggyndkon keresztil
valé vésarlastol. Az On, illetve az N-N
tapasztalatai szerint valtozik-e ez a
kép? Mennyire ismerik és fogadjék el az
N-N értékesitési modszerét, a direkt el-
adast? Nem tartjak-e agresszivnek kép-
viselGiket?

Magyarorszagon az igynoki érté-
kesités sokszor nemtetszést valt ki
az ugyfelekbdl. Tény, hogy ha vala-
ki nem akar biztositast kotni, akkor
nem koét. Am arr6l sem szabad
megfeledkezni, hogy a lakossag fo-
lyamatosan kilénb6z6 hatasoknak
van kitéve. Az életbiztositas eladasi
statisztikak szerint az emberek a ti-
zendtodik impulzus hatasara donte-
nek Ugy, hogy biztositast kétnek.
Ebbe beletartozik az tgynoki felke-
resés, de ide tartozik az is, ha példa-
ul a szomszéd dicsér egy biztositast,
vagy a csaladban, illetve az ismert-
ségi korben valaki dramai kérilmé-
nyek kozott meghal. A hatasok ko-
zott talalhatéak még a kilonb6z6
médiahirek, amelyek arrél szélnak,
hogy az allamnak nincs pénze tisz-
tességes nyugdijra, ezenkdzben az
ember afajat szemével is lathatja
nyugdijas szlleit, akiknek valéban
nem elég az allamtdl kapott pénz. A
tizenodtodik impulzus hatésara alta-
laban megkoétik a biztositast.

llyenkor pedig szinte mindenki-
nek sziiksége van tanacsra: hol kot-
het6 biztositas és milyen feltételek-
kel. Az emberek szivesen veszik, ha
valaki a rendelkezésukre all. Az N-
N dgyndékei pénzigyi tanacsado-
ként mikoédnek, és ahogy az embe-
reknek altaldban egy fogorvosuk,
konyveldjik van, Ggy természetes,
hogy egy biztositasi tanacsadéjuk
van. Az pedig a cég, illetve a képvi-
selénk feladata, hogy megnyerje az

ugyfelek bizalmat és allandé ta-
nacsadova valjék.

Ugynokeinknek tehat minden
kérdésben elébe kell mennituk az
ugyfeleknek. Elcsépelt, de nalunk
sokszorosan igaz, hogy az ugyfél a
legfontosabb. Ezt az tgyfelinknek
folyamatosan éreznie kell, hiszen 6
minden hénapban elddnti, hogy fel-
adja az éppen esedékes biztositasi
dijat vagy sem. Az ugyfél pedig
csak akkor fizet, ha elégedett.

111118! Hogyan lehet elégedett az
Ggyfél, hiszen csak a biztositasi szerz6-
dés lejaratkor, tehat a kotést6l szami-
tott 10-15 év mulva derdl ki, hogy jo
biztositast kotott-e? A karlgyintézés
nehézségeire mennyire készitik fel az
Ugynokoket?

Igaz, hogy a biztositas a megko-
téskor igymond lathatatlan, tehat
csak joval kés6bb, adott esetben saj-
nos egy-egy tragédia kapcsan valik
ismertté. Ez utobbi esetben persze
meglehetdsen nehéz elégedettségrdl
beszélni, hiszen a biztositas csak
anyagi biztonsaggal szolgalhat, ami
legfeljebb tompithatja az atélt fajdal-
mat.

Amennyiben azonban a hosszu ta-
vU megtakaritasi forma érvényesul,
akkor szintén a képvisel§ feladata,
hogy megismertesse a terméket az
ugyféllel, elmagyarazva, hogy a leja-
ratikor mire szdmithat. Ami tehat lat-
hat6 és elégedettséget szlilhet ebben
a folyamatban, az az dgynok felké-
sziltsége, az odafigyelése, amely a
munkaja sordn mutatkozik meg. Az
Ugyndknek mindenrél tajékoztatnia
keU az ligyfelet. El6fordulhat, hogy
az ugyfél valami negativ hirt hall a
biztositorél és err6l megkérdezi az
Ugynokét, annak akkor is hiteles és
Oszinte valaszt kell adnia. Természe-
tesen arra kell térekedni, hogy a
képvisel6 és a cég minden esetben
ugyanazt jelenitse meg.

Ugy érzem: ez a marketingstraté-
gia segitette az N-N-t ahhoz, hogy
az egyik legsikeresebb biztosité tar-
sasdgga valjon. Ezért tovabbra is a
személyes kapcsolaton alapulé érté-
kesitési rendszert szorgalmazzuk,
mivel az a véleményem, hogy az
ugyfelek szamara is ez a leghaszno-
sabb. A F. L
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Stratégiai menedzsment - nemzeti
megkdzelitések

-International Business Review, 1994/4. .

A szakirodalomban viszonylag keve-
set foglalkoznak azzal a kérdéskorrel,
hogy az egyes nemzeti menedzsmen-
stflusok miképpen befolyasoljak a
stratégiai szovetségek kialakulasat és
mikodését. Ebben a cikkben a szer-
z6k féként azt vizsgaljak meg, hogy
mennyiben tér el a francia stratégia-
megfogalmazas és -végrehajtas pél-
daul az amerikaitol vagy a japantal,
valamint rdmutatnak a két fogalom
jelent6ségére. A cikk tilnyomorészt
a menedzsment-stilusokban mutat-
kozo6 nemzeti kilénbségeket targyal-
ja és altalaban véve foglalkozik azok-
nak a stratégia megalkotasaban betol-
tott jelent6ségével. A szerz6k felhiv-
jék arra a figyelmet, hogy az ember-
kodzpontd, eréforras-alapi megkéze-
litésnek figyelembe kell vennie az
adott orszag specifikus kulturdlis ki-
16nbségeibdl eredd hatasokat.

A menedzsmentstilusok jellemzé-
sének szemléltetéséhez a cikk egy két-
dimenzids modszert vezet be, mely ré-
szint a kognitiv stilusok kulénbsége-
in, részint a tarsadalmi szerz6dések
természetén alapul, majd azt vizsgal-
ja, hogy ez a fogalmi keret hogyan al-
kalmazhat6 a stratégiai menedzs-
mentben. A stratégia-megfogalmazé
szerepet mintaz tzleti lehet6ségek ke-
resésére iranyuld dsszpontositast de-
finialja, melyet az adott orszag mene-
dzsereinek kognitiv stilusa eltéréen
befolyasolhat. A stratégia megval6-
sitasdnak folyamatat ugyanakkor
ugy tekinti, mint ami a cég eréforra-
sait mobilizalja az el6z8 szakaszban
feltart lehet&ségek elérése érdekében.

Nemzetenként eltéré6 menedzsment

A szakirodalomban nagyon sok ja-
vaslatot talalunk arra vonatkozoéan,

hogyan osztalyozhatjuk a kilénbz6
orszagokat aszerint, hogyan kozeli-
tenek a menedzsment kérdéseihez. A
nemzetkozi Osszefiiggésekre épit6
stratégia kialakitasanak és végrehaj-
tasanak jobb megértéséhez Chakra-
varthy és Lorangel kiindul6pontjat
vehetjtk alapul, amely szerint a kér-
dés az, hogyan latjak az Gzleti szerve-
zetek stratégigjukat részint a lehet6-
ség-keresés, részint az azokat korla-
tozd er6forrasok kozotti lavirozas
eredményeként.

El6sz6r vizsgaljuk meg, hogy a
kiilonbdz8 nemzeti kdrnyezetben m-
kdd6 menedzserek hogyan tarjak fel
a lehetdségeket! Az egyik véglet, hogy
a kognitiv menedzsmentstilus lehet
normativ, amennyiben feltételezi (és
elhiszi), hogy vannak a lehetdségek ku-
tatdsanak és a probléméak megoldéasa-
nak sajatos maodjai, vagy van legjobb
megoldas és az a tiszta logikan ala-
pul. A mésik véglet, amikor a mene-
dzserek a lehet6ségeket, a feladato-
kat és a problémak megoldasat f6-
ként tapasztalati Gton keresik.

A francia menedzsmentfelfogas
nagyon j6 példaja a nagymértékben
normativ kognitiv stilusnak. A skéala
masik végére helyezhetjik el az ame-
rikai menedzsereket; a japanokat
gyakran kozépre teszik. A kognitiv ki-
16nbségek tehat azt tikrozik, hogy a
menedzserek hogyan végzik el a lehe-
t6ségek felkutatasat és a probléma-
megoldast a stratégia alkotas soran, ez
célszerlien hasznalhat6 jellemzGje a
kalonbodzd vezetbi stilusoknak.

A masodik dimenzi6 arra keres
vélaszt, hogy egy szervezet tagjai ho-
gyan hasznaljak ki a feltart lehet6sé-
geket. A végrehajtas elemzésekor
meg kell vizsgalni, hogy egy adott
csoport hogyan tud egyiitt dolgozni
a feladat megoldéasa érdekében. Egy

1 Chakravaty, B. S. and Lorange P.: Managing the Strategy Process: a Framework for a Multi-

national Firm. Prentice Hall, 1991.
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tarsadalom elemzésekor is nagy
hangsulyt kell fektetni az embereket
Osszetart tarsadalmi szervez&dési
elvek vizsgalatara.

Az egyik végponton nagyon erés
tarsadalmi normak hatarozzak meg
azt, hogy miképpen folyik a csoport-
munka; példaul Japanban. A masik
véglet az individualizmus, mely so-
kak szerint az amerikai menedzsere-
ket jellemezni.

A két széls6ség kozott elhelyez-
ked6 kozéputként emlithet6 a ,,kor-
poratizmus"; amelyben a tiszta tarsa-
dalmi norméak mellett figyelembe ve-
szik az egyének preferencidit is. A
tarsadalmi megegyezés elérésének
francia maédja is ebbe a csoportba tar-
tozik. Az 1. dbra foglalja 6ssze, ho-
gyan lehet a nemzeti menedzsment-
stilusokat a fenti két dimenzi¢ segit-
ségével jellemzi.

El lehet azon gondolkodni, hogy
ez abesorolas talan tal 6nkényes, na-
gyon altalanos a kilonb6z6 orszagok
menedzsereinek  kategorizalasara,
mégis Ugy tdnik, hogy sokat segit egy
adott cég stratégiai menedzsmentjé-
nek jellemzésében. Azt is figyelembe
kell venni, hogy a besorolast végz6 sa-
jat megitélése szerint dontheti el, hogy
hol helyezkedik el a koordinacids
rendszerben.

A stratégiai menedzsmenttel valo
kapcsolat

A stratégiai menedzsmentet tébbnyi-
re kiilénb6z6 analitikus sémakkal jel-
lemzik: pl. a BCG matrixszal, vagy a
Porter-modellel, melyekben nem sze-
repelnek a kulturélis kulonbségek.
Az Uzleti stratégia megalapozott-
saga azzal is értékelhetd, hogy az
adott menedzseri team hogyan ,,1at-
ja" a stratégiai feladatokat. Objektiv
mérce helyett vezetési szempontbol
ugyanolyan hasznosnak itélhet6, ha
a menedzsereket megkérdezziik, mi-



ben , latjak" Uzletaguk vonzerejét; fel-
tartak-e példaul olyan egyediilallé le-
het6ségeket, amelyeket masok
(még) nem latnak. A lehet6ségek fel-
kutatdsa fontos szerepet jatszhat a
stratégia kialakitasdban, amit nagy-
mértékben meghataroz az adott me-
nedzser kognitiv stilusa. Példaul egy
francia menedzser a lehet6ségeket
normativabb maédon keresi és va-
lasztja ki, mint egy gyakorlatiasabban
gondolkodé amerikai.

A leganalitikusabb stratégiai
modellek is leirjak a cég versenytar-
sakkal szembeni kompetitiv eréssé-
gének valamilyen meghatarozasat;
pl. a relativ piacrészesedés mutato-
szaméaval. Azonban egyaltalan nem
biztos, hogy azok a menedzserek,
akiknek meghatarozott stratégiai cél-
jaibol fakado feladatokat kell megva-
l6sitaniuk, ugy latjak, hogy a relativ
piacrészesedés az adott tertileten cél-
szer( mutatdja a versenyerének. Sok-
kal relevansabb lehet annak vizsga-
lata, hogy az adott team rendelkezik-
e a siker eléréséhez sziikséges szak-
értelemmel és illetékességgel. Ezzel
visszaérkeztiink oda, hogy miképpen
lehet jobban aktivizalni a menedzse-
ri teamet, azaz a ,,tarsadalmi szerz6-
dés" természetéhez.

A nemzeti killbnbségek megmu-
tatkoznak a cég stratégiajanak kiala-
kitasaban és végrehajtasaban. Egy ti-
pikus amerikai szervezetben valdszi-
ndleg jo képességi individualistakat
szednek 6ssze egy team-be, leirt vagy
iratlan szerz6déssel, hogy minden
menedzser megbizonyosodhass™
arrél, hogy mi az § haszna az égés
béi. Egy tipikus japan szervezetbe
a szlikséges eréforrasok mobilizal

sanak folyamata feltétlendl a tarsada-
lom szigord normainak szem el6tt
tartasaval megy végbe. Egy tipikus
francia szervezetben valdszindleg a
két véglet kdzotti megoldast talalnak.

Lehet6ségkereseés és stilus

Vizsgaljuk tovabb a lehet@ségkeresés
folyamatat és nézziik meg példaul
ebb6l a szempontbdl, hogy a francia
és az amerikai menedzser viselkedé-
se miben kilénbozik egymastol. A
francia menedzsert6l a lehet6ségek
keresésének inkabb normativ médjat
varjuk. Végiggondolja a dolgokat,
igyekszik rendet teremteni a kdosz-
ban. El6térbe helyezi a mentalis, lo-
gikus folyamatokat.

Az er6sen analitikus francia meg-
kozelités diszfunkciokhoz vezethet.
Tendencia, hogy a nagy francia cégek
a kormany altal tamogatott nagy pro-
jektekre dsszpontositanak. A korsze-
r( stratégiai gondolkodas azonban
sokkal inkabb a fogyasztoi értékeket
helyezi a kozéppontba, ami szamta-
lan, de viszonylag kicsi lehetdség fel-
tarasat igényli a heterogén fogyasz-
toi sziikségletek feltérképezéséhez.

Az amerikai menedzserek sok te-
kintetben a franciak ellentétei; a lehe-
téségek feltarasaban példaul tobbnyi-
re a tapasztalatra épitd stilust alkal-
mazzak. Gyakran Uj Uzleti lehet6sé-
get fedeznek fel ,,a kicsiben™: a fo-
gyasztokat modositott Uj termékek-
kel vagy szolgaltatadsokkal szolgaljak
ki. A lehet6ségek felderitésének méd-
jaszamukra gyakran a felvasarlas, fi-
Zi0, stratégiai szovetség stb. A hazai
piacok iranti hagyomanyosan eltdl-

—

zott érdeklédés azonban behatarol-
hatja a lehet6ségek felkutatasanak
hatékonysagat.

Minden nemzeti megkozelités
egyarént hatékony?

A hatékony stratégiai menedzsment
Iényege, hogy mind a stratégiai lehe-
téségek keresése, mind pedig a szer-
vezeti er6forras mobilizélésa tekinte-
tében egyensuly alljon fenn a lehetd-
ségek végrehajtasa soran.

A francia menedzsment kétféle-
képpen valhat még hatékonyabba,
Egyrészt kevésbé 6sszpontosit a lehe-
t6ségkeresésben a normativ stilusra,
tovabba sokkal inkabb tekintetbe ve-
szi a nemzetkozi sajatossagokat; mas-
részt sokkal tarsadalom-orientaltab-
bé kell valnia.

A japan vezet6k is sokkal kie-
gyensulyozottabb megkézelitésre
torekszenek a vezetés hatékonysaga-
nak novelése érdekében. Az egyen-
suly megtartasahoz erésithetik a sok-
kal jobban a logikéara épiil6 normativ
stilust, ellentétben az otletek ,,Iemé-
solasaval". Masrészt a végrehajtas so-
ran az egyéni kezdeményezések fel-
karolasa segitheti a japanokat.

Tekintstk at, hogy egyes multina-
cionalis cégeknél milyen tertileteken
jelentkezhetnek problémak! Disz-
funkcidkkal jarhat a megfogalmazas
és a végrehajtas kozotti hangsuly hia-
nya. Vizsgaljuk meg néhany kulfél-
di cég sikertelenségének okat az ame-
rikai piacon! Az egyik oka lehet, hogy
ami otthon miikodott, azt valtoztatas
nélkal ,,exportaljak"”. A stratégia meg-
valositasa soran nehezen talaljak meg
azokat az egyéni 6sztonz6ket, amiket
egy elsd osztalyld amerikai mene-
dzser keres. A legjobb vezet6k meg-
szerzése és megtartasa természetesen
a végrehajtas egyik legfontosabb el6-
feltétele.

Szamtalan francia cég- és néhany
japanis- azértbukik meg kulféldon,
mert a stratégia kialakitasa soran nem
tulajdoniteléggé nagy jelentéséget ma-
sok hozzajarulasanak. Kilonosen ak-
kor taldlkozunk ezzel a problémaval,
amikor a stratégiai fontossagu ttlete-
ket az anyaorszagbol ,.exportaljak”,
a célorszagbeli fogyasztok és a helyi
vezet6k nem valnak a stratégia kiala-
kitasanak részeséve.
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A multinacionalis cég nemzeti pi-
acokon valé miikodéséhez altalanos
egyensulyt kell fenntartani a kognitiv
oldal és a tarsadalmi szerzédés ko-
z6tt, minden egyes nemzeti kultdra sa-
jatossagainak megfelelen. Tehat
mind a lehet6ségkeresés, mind pedig
a végrehajtas felel6sségét messzeme-
néleg meg lehet osztani a multinaci-
onalis cégeken belil.

Kovetkeztetések

Az els6 kovetkeztetés arra vonatkozik,
hogy a vezet6k - kognitiv szemléle-

tuktdl és a tarsadalmi szervezd&dési el-
vek természetétdl fliggben - a speci-
fikus stratégiakat masként ,.latjak", és
mashogy ,,foglalnak allast" azokat il-
letGen. Fel kell tehat ismerni az orsza-
gok kozotti killonbségek fontossagat,
hiszen azok minden jel szerint alapve-
t6en befolyasoljak a stratégiaalkotas és
-végrehajtas sikerét.

Masodszor: nagyon sokat szamit
az, hogy miképpen ,.Iatjak" a tetthe-
lyen az emberek a stratégiat és ho-
gyan tudjak mobilizalni er6forrasa-
ikat a lehet6ségek kihasznalasahoz -
annak pedig nagyon sok ,,helyes" Ut-
javan.

Harmadszor: a multinacionalis
cégeknek a m(ikddés minden egyes orsza-
gara vonatkozdan meg kell értenitk a stra-
tégiaalkotas és -végrehajtas alapter-
mészetét, beleértve a két folyamat
kozotti egyensuly Kialakitasat és fenn-
tartadsat is. A megfogalmazas ana-
litikus/dogmatikus megkdozelitése
szélesebb kord tarsadalmi szervezé-
dési elveken alapuld végrehajtassal
illik 6ssze. A gyakorlatias, tapaszta-
latokon alapul6 stratégiaalkotas vi-
szont idedlis esetben individualiszti-
kusabb tarsadalomszervez6dési el-
vekkel parosulhat.

BENCZE VERONIKA

TOM: Tiz kisvallalkozas tapasztalatai

Business Horizons, 1995/1. -

A TQM (Total Quality Manage-
ment) ar hatalmas sikerrel m(ikodik
az USA szamos nagyvallalatanal és
tobb kormanyzati szervezetnél. A ku-
tatok ebben a vizsgalatban arra keres-
ték a valaszt, hogy a kisvallalkozasok
gyakorlataban mennyire hasznaljak,
és ha igen, mekkora sikerrel a teljes-
kord minéségiranyitast.

A TQM alapjai, folyamatai és esz-
kozei, melyek a nagyvallalatokat sike-
ressé tették, a kisvallalkozasok eseté-
ben is hatékonyan mikddhetnek. A
kutatok tiz amerikai céget vizsgaltak
a termel§, szolgaltatd és a nonprofit
szektorban. Ezek kozott volt autdsze-
rel6 cég, épitési vallalkozas, tervezbiro-
da, jogi tanacsado vallalat és ipari ter-
mékeket javitd szervezet. A véllalko-
zasok minimum tizennyolc és maxi-
mum hatvankeét f6t foglalkoztattak.
A kutatok interjukat készitettek a me-
nedzserekkel, és kérdGivekkel tesztel-
ték az alkalmazottakat. Olyan kérdé-
sekre keresték a valaszt, hogy a TQM
hasznéalata eredményes volt-g, Gjrabe-
vezetnék-e a moédszert, mit tartanak a
TQM legfontosabb alkotéelemeinek és
megérte-e a modszer a bevezetését, to-
vabba, hogy milyen segitséget vettek
igénybe a modszer elsajatitasakor.

A leginkdbb megvalaszolasra
varé kérdés: Miért érdemes a TQM-et
alkalmazni?
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A valaszokat a kutatds ered-
ményei szerint 6t csoportba lehet
sorolni.

= A TQM a novekedés 6sztonzs-
je. A kutatas soran szerzett informa-
ciok arra utalnak, hogy a teljeskord
ként is hasznalhat6, azaz a piaci rések
lefedésének egyik legjobb Utja. Alkal-
mazésaval a menedzser mentesul sok
napi feladat elvégzése aldl, ésa TQM
segit a vallalkozas fizet6képességének
fenntartasaban is.

= Konzisztencia a vezetdi stilussal.
Bar ez a felmérésben szerepl6 minde-
gyik véallalatnal szerepelt, minddssze
hat tekintette alapvetéen fontosnak.
Ebben az esetben a fogyasztoi elége-
dettség, az alkalmazottak déntésekbe
val6 bevonésa tukrozi azt a vezetSi
magatartast, amely a minéségiranyi-
tast timogatja.

= A valtakoz6 fogyaszt6i igények
jelentik a felmérés szerint is a TQM
alkalmazasa mellet sz6l6 legfonto-
sabb kornyezeti feltételt.

©A TQM élvezetesebbé teszi a
munkat és

= hozzajarul a vallalati megjele-
nés javitasahoz.

Mar korabban megallapitottak,
hogy a mingségiranyitasban a legfon-
tosabb tényez6k a fogyaszt6-orien-
taltsag, a munkatarsak dontésekbe

valé bevonasa és a folyamatos tokeé-
letesités. A kutatok azt vizsgaltak,
hogy ezeket hogyan alkalmazzak a
kisvallalkozasi gyakorlatban.

A fogyaszto-orientaltsag legfon-
tosabb eszkdze a fogyasztoi felmérés,
amely felhivja a vezet6 figyelmét a
legfontosabb kérdésekre. A miikodés
soran teamek alakitasa és a brain-
storming kinalta a legjobb lehet6-
séget a dontések kiszélesitéséhez. Ezek
a csoportok felhatalmazast kaptak
a mindennapi m(ikodés soran felme-
rilé problémak feltarasara és meg-
oldéasara.

Bar a véllalkozéasok kulénbdz6-
képpen alkalmazzak a TQM mddsze-
reit, az egyértelmdinek latszik, hogy
e modszerek a vallalkozasok sikeres-
ségében jelent6s szerepet jatszanak.
Erdekes az, hogy ezek a cégek forras-
ként leginkabb konyveket és szemi-
nariumi anyagokat hasznaltak, ennek
ellenére a vallalatok egész m(ikodé-
sét sikeresen hatja at a teljeskor(i mi-
néségiranyitas.

Osszefoglalva, a kutatas eredmé-
nyei azt bizonyitjak, hogy a kisvallal-
kozasok gyakorlataban, a TQM jelen-
t6s eredményeket ért el, hozzajarul-
va a vallalatok versenyképességének
névekedéséhez és eredményességiik
fokozodasahoz.

ORBAN GABOR









