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Amikor az ember dolgozik, csak akkor tud a lényegre

koncentralni, ha a munka feltételei biztositottak.

Leggyakrabban dokumentumai sokszorositdsara van

szllksége amihez nagy segitség a.

Természetesen olyat vélasztott, ami igényeinek megfelel.
hiszen enélkil ma mar nincs

kapcsolattartas, dokumentum érkezik

amit alairva visszakild. és az (zlet megkottetett.

Adminisztraciéjahoz ott de ha Grlapot kell

kitdltenie, még mindig a jol bevalt

segitségét veheti igénybe. Es amikor ideje marad egy kis

elmélkedésre, megnyugtathatja az az érzés, hogy minden

berendezésére megbizhat6 szerviz vigyaz. Hat igy konny(!

igy kénny:
mindent egy helyrél, a Kontraxtol!
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Lectori salutem,

ahogy a régi rdmaiak mondottdk, és
valdban 6rom szamomra, hogy ennek a folydiratnak
az olvasdit kdészdénthetem. Mindig j6 ugyanis, ha
az embernek valami 0], friss kezdeményezéshez
kéze van. Es forditva: nagyon kellemes érzés
valamilyen él6 hagyomany részesének lenni.
Ugyancsak felemel6 dolog az is, ha valaki segit6
résztvev@je lehet egy hagyomany megujulasanak.

Huszonot évvel ezel6tt Pécsett megkezdddott a
nappali tagozatos kdzgazdaszképzés. A Janus
Pannonius Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudo-
manyi Kara részben biztosan a jubileum miatt is,
de gondolom, féleg a tudomanyos ambicié okan
vallalkozott arra az idehaza egyedilallo szerepre,
hogy tarskiadoként jegyezze egy szakma vezetd
folydiratat.

Emiatt azutan e sorok irdja - els6sorban nem mint
maganember - nagy reményekkel készénti mind-
azokat, akik el6fizet6i és rendszeres olvasoéi voltak
a MARKETING cim( foly6iratnak és mindenkinek
azt kivanja, hogy j6 szellemi befektetésnek
bizonyuljon a MARKETING & Menedzsment elol-
vasésa.

Azt mondjak a kézgazdaszok, hogy egy befektetést
a hozama mindsit. A menedzsment-tudomanyok
terén megszerezhetd ismeretekre ma nagy sziikség
van Magyarorszdgon. A rendszervaltozas utani fél
évtized tapasztalata szerint ugyanis egyaltalan nem
vagyunk bévében az itt felhalmozott tudasnak. Még
az Uzleti szférdban is az tapasztalhaté, hogy a
hazankban befektet6 kiilfoldi cégek nagyon alapos
kiképzésnek vetik alda azokat, akiket vezetd
poziciékban alkalmazni kivannak; azaz szeretnének
maguk meggy6zdédni arrél, hogy vezetd munkatar-
saik megfelelnek a fejlett piacgazdasagokban elvart
kovetelményeknek.

A gazdasagi szervezeteknek a fennmaradashoz
viszonylag gyorsan kell alkalmazkodniuk a kiilsé
- els6sorban piaci - kdvetelményekhez. A gazda-
sagon kiviili intézményrendszer azonban - igy az
oktatas és a kultira is - szorosabban kotédik az
allamhoz, szerves része a redisztribGcidés rend-
szernek. Akarmilyen Aatalakuldsok torténnek is
ezekben a szektorokban, alapvet6 valtozasokra
lesz szikség a folyamatok és a szervezetek
irdnyitasaban egyarant. Ehhez képest meglehetdsen
szomorl, hogy szinte csak most kezdjuk tanulni
és a lehetésegekhez képest gyakorolni a fejlett
piacgazdasagokban eredményesnek bizonyuld és
ezért nalunk is kivdnatos menedzseri szemléletet
és a korszeri mddszereket.

Altalaban elmondhatjuk, hogy a tarsadalom mko-
dése a versengésre és az egylttm(ikddésre épil,
ami a gazdasaghan egészen nyilvanvalé, de nem
kell nagy szellemi er6feszités ahhoz sem, hogy
erre az egyszerli igazsagra egyéb teriiletekrdl
hozzunk példakat.

Az intelligencia lehet genetikusan kddolva, de a
tudast és a miveltséget meg kell szerezni. A
mivészet is, a tudomany is alkotdas és kozlés
egyszerre. Ritkdbb eset az, amikor a kett6t ugyanaz
az ember miveli. Terjeszt6kre, interpretatorokra,
népszerisitékre a széles értelemben vett kultdranak
ma nagyobb sziiksége van, mint valaha. Es arra
is, hogy a verseny és egylittm({kodés elve egyszerre
juthasson érvényre.

Azért szeretem én mar a megjelenés pillanatdban
ezt a folyodiratot, mert ld&tom benne az el6relépés
igéretét, hiszen az 6nmagaban még szokatlan, de
el6remutatd és hiztatd, hogy egy profitorientalt cég
és egy fels6oktatasi intézmény vallalkozik egy olyan
folydirat kiaddsara, amely atudomany és a gyakorlat
mivel8inek igényességét egyarant kielégiti. Amugy
is régi gond Magyarorszagon: a gyakorlat és az
elmélet szakértdi oly tavol vannak egymastél, hogy
nem tudnak szot érteni. Vagy azért, mert nincs is
kozés témajuk, vagy mert egymdas szaméra
érthetetlen nyelvet beszélnek, taldn nem is
kivancsiak egyméasra. Marpedig semmilyen teriileten
nem nélkilozhetd az az inspirdcié, amit az eltér
szemléletmédok, a kiilénb6z6képpen fontos isme-
retek altal nyuajthatunk egymasnak.

Szeretném, remélem és hiszem, hogy a folydirat,
amit a kezében tart, Kedves Olvasd, sikeres lesz
a piaci versenyben, tdbbek kozott azért is, mert
az egyittmikodés oOsztonzése lesz a legf6bb
eréssége.

Fodor Gabor
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A szerkesztObizottsag elndkének lUzenete

Nagy 6rém szamomra, hogy olyan kezdeményezés
inditdsat jelenthetem be, amely tébb szempontbol
is attéré jellegl vallalkozds a tudomany és a
gyakorlat egylttm(ikédésében. A Marketing &
Menedzsment cim( szakmai-tudomanyos folydirat
megjelentetésére

egy egyetemi kar, a Janus Pannonius Tudo-

manyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kara és

egy profitorientalt gazdasagi tarsasag,
a Marketing Centrum/Orszagos Piackutato Intézet

kdozosen vallalkozik. Azzal a céllal, hogy egy olyan
szakmai forumot hozzon létre, amely hozzajarul a
magyar menedzsment gyakorlat fejlesztéséhez és
egyidejlileg publikdciés lehet6séget biztosit az
egyetemi oktatoknak, kutatoknak és a menedzsment
szakma hazai és nemzetkdzi kivalésdgainak.
Ugy gondolom, hogy az Gj foly6irat mindkét fél -
a gazdasdagi felsdoktatds és kutatds, valamint a
vallalati gyakorlat - szdméara komoly lehet§ségeket
kinadlj Gazdasagi fels6oktatdsunkat meghatarozé
jellegli minéségi és mennyiségivaltozasok jellemzik.
A tudomanyos életnek ez a teriilete az, amelyet
a piacgazdasagbatorténd atmenettalan a leginkdbb
érintett. A magyar gazdasag a liberalizacié
el6rehaladtaval, a gazdasagi tdrsasagok szamanak
ndvekedésével és a piaci verseny kibontakozésaval
parhuzamosan, folyamatosan nagy keresletet ta-
maszt a modern ismeretekkel rendelkez6 és a
nemzetkdzi szintéren is helytalini képes szakem-
berek irant. Valtozott az oktatds struktdraja és
el6térbe kerlltek a korszerli menedzsment disz-
ciplindk. A Marketing & Menedzsment elsérendi
foruma, s mint ilyen, messzemenden segitheti a
fels6fokt szakemberképzést. Profitdlhat tehat ebbdl
az oktatds és a kutatas is, de a szakmai gyakorlat
is. A két teriilet egymasrautaltsdga kdlcsonds. A
legfejlettebb orszadgok gyakorlata is igazolja azt,
hogy a gazdasagi fels6oktatds csak akkor lehet
hatékony, ha messzemen@en épit az Uzleti élettel
fenntartott szoros egyittmikodésre és viszont: azok
a gazdasagi szervezetek a legsikeresebbek,
amelyek napi gyakorlatukban alkalmazzak a kor-
szerl ismereteket, modszereket.

Nos, a Marketing & Menedzsment folydirat ezt a
kélcsonds egymasraéplilést kivanja el@segiteni. A
szerkeszt6hizottsag nem titkolt elképzelése az, hogy
a Marketing & Menedzsment folydiratot a Harvard
Business Review mintajara kivanja el6allitani. Olyan
tudomanyos foly6iratrél van tehat sz6, amely
egyidejlleg gyakorlati is. Nem napi (zleti hireket
kivan megjelentetni, erre sok egyéb sajtéorganum
szakosodott. Olyan tudomanyos eredményeket, szak-
mai Ujdonsagokat, modszereket kivan kozzétenni,
amelyek a gyakorlat altalanositdsai s mint ilyenek,
az Uzleti életben széles korben hasznosithatdk.

Ugy gondolom, hogy a Marketing & Menedzsment
ezzel a célkitiizésével valoban hézagpotlo szerepet

fog betdlteni a szakmai irodalomban. A lap masik
f6 célkitizése az, hogy fokozottabb mértékben
kivdn bekapcsolédni a menedzsment szakma
nemzetkdzi vérkeringésébe. Tenni kivanja ezt azzal,
hogy kilféldi szerzéket hiv meg és a lapban az
angol nyelvii forditAsoknak (és esetenként az eredeti
cikk teljes mértékben angol nyelvi megjelenteté-
sének) nagy teret szan. Ugy gondoljuk, hogy a
globalizalédas e teriileten is vissza nem fordithato
folyamat. Amig szamunkra nyilvanvaléan fontos a
kulfoldi tudds megismerése, ugyanugy - hisszik
azt -, hogy a magyar gyakorlat is érdekl6désre
tart szamot a vildag mas részein is.

A Marketing & Menedzsment nem el6zmények nélkili
lap. Koézvetlen el6dje a MARKETING (korabban a
Marketing Piackutatds) immar 28 éven keresztil volt
a piacorientalt gondolkodas élenjaré hazai szovivéje.
A Marketing & Menedzsment épiteni kivdn ezekre
a hagyomanyokra. Profiljat most a menedzsment
iranydban bdvitjuk, mert Ggy gondoljuk, hogy
gazdasagi tarsasagaink csak akkor lehetnek sikere-
sek, ha a menedzsment mindegyik teriiletét - a
marketing mellett a pénzigyeket, az emberi eréfor-
rasokkal valo gazdalkodast, a vallalati menedzsmen-
tet, a tervezést és a stratégiaépitést - egyarant
korszerli szemléletben midvelik. Hissziik azt, hogy
ezzel a profilb6vitéssel, ezzel a meguUjuldssal a lap
tovabbra is a korszer{ piaci szemlélet terjesztésének
élvonaldban marad és az olvasék igényeit a
kordbbiaknal még jobban lesz képes kielégiteni.

A fenti elgondolasok jegyében allitottuk 6ssze a lap
szerkeszt6bizottsagat is. Ebben helyet kaptak az
élenjaré kilféldi tudésok mellett a menedzsment
tudomany és a menedzsment gyakorlat hazai
kivalésagaiis. Mindannyian nagy lelkesedéssel vallaltuk,
hogy a lap korszerlsitésében, szinvonalanak tovabbi
emelésében résztvesziink. Hisszik, hogy torekvéseink
talalkozni fognak az olvasok elvarasainak. Es ha ez
igy lesz, akkor munkank nem lesz hidbavalo.

Rekettye Gabor

A Janus Pannonius Tudoméanyegyetem
Kbdzgazdasagtudomanyi Kardnak dékanja
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AZ EU ES MAGYARORSZAG

_Kicsit naivak voltunk 1990-ben”

Szent-lvanyi Istvan és Kende Tamas az Europai Uniordl és a magyar integréacid feltételeirdl

- Amennyiben az idén nem javul-
nak agazdasagi mutatok, az orszag
hamarosan a lengyel gazdaséag
1989-es szintjére zuhanhat. S eb-
ben az esetben nem érdemes biz-
nunk az Eurdpai Unié-tagsagban
- nyilatkozta lapunknak Szent-
Ivanyi Istvan, a Kiligyminisztéri-
um politikai allamtitkéara.

Az interju sorén a politikus Ki-
fejtette, hogy Magyarorszagnak
szadmos teruleten alkalmazkodnia
kell az Unidhoz. Az allamtitkar in-
tegracios szakértbje, Kende Ta-
mas ennek részleteirdl beszélt.

- Az eur0pai integracidval kapcsola-
tos kezdeti euforia megszlint. A
nyugati allamok lathatéan nem
lelkesednek gy a kelet-eurdpai
orszagok Uni6-csatlakozasaért, mint
kordbban. Minek tulajdonitja ezt?

Sz-1. 1. Az Eur6pai Unibnak sza-
munkra nincs alternativaja - ezt érde-
mes kiindulépontként kezelni. Az
Uni6 elvi szinten deklaralta a ,,fordulat
politikajat”, azonban a gyakorlat mast
mutat: nem érzékelhet6 a Nyugat ked-
vez6bb hozzaélldsa a felvételre varo
orszagokkal szemben. Sajnos jo példa
erre az Unid esseni csucstalalkozdja,
amelynek hivatalos programjara nem
hivtdk meg a csatlakozasra térekvd or-
szagok vezetdit. Igaz ugyan, hogy egy
ebédre vendégul l4ttdk a miniszterel-
nokoket - igy Horn Gyulat is -, am
csak atalalkozé masnapjan. Ennek hat-
terében az all, hogy az Unio allamainak
egyenként eltér6 érdekei vannak s eb-

Szent-lvanyi Istvan

b6l adédéan méas és mas orszagokkal
kivanjak a kapcsolatokat fejleszteni.
Jellemz8, hogy Franciaorszag és Spa-
nyolorszag szamara gyakran fonto-
sabbnak tlinik az észak-afrikai allamok-
kal valé egyttm(ikdés, mint a volt szo-
cialista orszagok gyors integraléasa.

K. T.: Kellemetlen tapasztalatunk, hogy
még az integracidt el6segitd szimbolikus
lépések is lasstak. Jellemzd, hogy két
év sziikségeltetett a tarsulasi szerzddés
hatalyba lépéséhez. Nem biztat6 az sem,
hogy az EU vezet6i 2001-2003-ra ter-
vezik a szabadkereskedelmi dvezet teljes
Kiterjesztését. A magyar csatlakozas id6-
pontja valoszindleg ennek megfelelGen
tolodik majd.

- Milyen teriileten var hatarozottabb
nyugati fellépésre a magyar diplo-
mécia ?

Sz-1. I.. Az eurdpai normak rend-
szeresitése mellett nagy jelentésége
van az intézmények atalakitdsanak és
a lakossag tudatos felkészitésének is.
Célunk, hogy a csatlakozas ,,imazsa”
a lakossag korében minden szempont-
bél pozitiv legyen, ezért a Killigymi-
nisztérium egy amerikai PR-céget bi-
zott meg az Unid-tagsag népszer(sité-
sével. Ezenkivil a jov6ben az iskolai
tankényvekben is b6 teret kapnak az
Unioval foglalkozé szécikkek. Sok a
feladatunk, hiszen az MDF-kormany

A M&M kiemelten kivan foglalkozni az Eurépai Uniéhoz valé

csatlakozas kérdéseivel.

Ez a kérdéskor nem nélkuldozheti a
politikai hattér megvilagitasat.



adds maradt a teljes jogharmonizacio-
val és a tajékoztatassal is. Ezekben az
ligyekben szinte semmi nem tortént.

- Milyen konkrét tAmogatast nyujt az
Unié a tarsult allamoknak?

Sz-1. 1.: A brisszeli kézpont jelenleg
kilonb6z6 fejlesztési programokkal
segiti a kelet-eurdpai demokréaciakat.
Ennek egyike a PHARE program, ame-
lyet 1989-ben hoztak létre - akkor még
csak Lengyelorszag és Magyarorszag
részére. Varhatd, hogy az Unio, az ed-
digi eredményesnek mondhat6 technikai
jellegli tdmogatasok, a szaktanacsadas
mellett az infrastrukturalis jellegi tAmo-
gatést néveli. Am ezek nagysagrendijével
kapcsolatban nem szabad illGzidkat tap-
lalni, ne jarjunk Ggy, mint 1990-ben,
amikor kicsit naivak voltunk, ha a nyu-
gati segitségnyujtasrél volt sz6.

- A budapesti EBEE-n Jelcin orosz
elndk igen hatarozottan lépett fel a
voltszocialista orszagokNATO-tag-
saga ellen. Ennek fényében van-e
realitasa a magyar tagsagnak?

Sz-1. I.: Az orosz allaspont igen hul-
lamz4. A hatarozottnak mondhat6 Jel-
cin-felsz6lalés ellenére nem vérhat6 a
magyar-orosz kapcsolatok lehdilése.
Nem kellene talértékelni a Budapesten
elhangzottakat. Mindenesetre a ma-
gyar NATO-tagsagra még varni kell.

- Nyugati politikusok és Gjsagirok az
elmult hoénapokban toébbszor s
hangsulyoztak, hogy a volt keleti
blokk allamai ko6zil Csehorszag
jutott a legtovabb a piacgazdasag
megteremtésében. Ezen vélemények
szerint lemaradtunk. Hol tart Ma-
gyarorszag ebben a versenyben?

Sz-1. I.: A harom ,visegradi” orszag
kozul Magyarorszag, Csehorszag és
Lengyelorszdg mas-mas gazdasagi
helyzetben élte meg a rendszervaltast.
Tény, hogy mostanaban Lengyelorsza-
got s féként Csehorszagot s(iribben
emlegetik Ggy, mint vezet6 kelet-eu-
ropai orszagot, azonban azt is figye-
lembe kell venni, hogy Lengyelorszag
sokkal rosszabb helyzethdl inditotta
meg a reformokat mint Magyarorszag,
igy sikerei is masképpen értékelendok.
Naluk mar a nyolcvanas évek elején
megjelentek olyan sulyos gazdasagi

AZ EU ES MAGYARORSZAG

gondok, amelyekkel a térség tobbi or-
szaga csak most talalkozhat.

Nekink az a célunk, hogy az Unié
hatarozottabban hajtsa végre elvi donté-
seit s ezaltal belathat6 kozelségbe keril-
jon a csatlakozas lehet6sége. Ehhez
szlikség van a ,,strukturdlt parbeszédre”,
amelynek lényege, hogy ne csak a leg-
magasabb szinten folyjék Magyarorszég
és az EU koz6tti kommunikacio, hanem
az ,,apromunka” napi szintjén, az osz-
talyvezet6k, szakreferensek kozott is.

- Milyen felépitésii rendszerbe kell
Magyarorszagnak betagozddnia ?

Sz-l. 1.: Az EU harom teriileten folytat
politikat:  altalanos kozosségi  téren
(amelybe beletartozik a gazdasagi és me-
z8gazdasagi politika), a védelem, a kil-
gy, ill. az igazsaglgy és a bellgy terén.
A Kozbsség a tagorszagok mez6-
gazdasaganak tamogatasara kolti a leg-
tobb pénzt. Magyarorszagnak gondot
okoz, hogy az EU részérdl er6teljes
piacvédelem tapasztalhaté a kelet-eu-
ropai agrararukkal szemben. Részben
ezért csak akkor képzelhet6 el komo-
lyan a magyar Unio6-tagsag, ha a Ko-
z0sség gyokeresen valtoztat mezdgaz-
dasagi politikajan.
K. T.: Emellett a magyar gazdasagnak
is torekednie kell a talalékony alkal-
mazkodasra. Hiszen hidba kedvez§ az
Eurdpai Uni6 agrarkvotaja, ha nincs
olyan magyar termék, amellyel ezt ki
lehetne tolteni.

- Ismeretes, hogy a magyar szab-
vanyok sok teriileten eltérnek a
nyugati allamokéitdl. Mekkora mér-
téki igazodasra lesz sziikség?

K. T.: A jogharmonizéaci6 nem elsdsor-
ban jogi kérdés. Ennek példajaként hoz-
hatd, hogy elképzelhetd leime - de sze-
rencsére nincs - olyan felfogas, mely
szerint az integraciot és a harmonizaciot
egyik naprdl a masikra végbe lehetne
vinni azzal, hogy a kovetkez6 naptdl
bevezetnék mondjuk a német jogrend-
szert. Egyértelm({, hogy bar jogtechni-
kailag ez végbevihet6 lenne, az intézke-
désnek olyan kévetkezményei lennének
a magyar tarsadalom m(kddésére, ame-
lyeket leginkabb a kaosz kifejezéssel le-
hetne illetni. Sz6 szerint nem lenne mit
enni és inni, hiszen élelmiszer-terméke-
ink, ivdvizink stb. nem felelnek meg az

M&M

EK &ltal tdmasztott Osszetétel és cso-
magolasi, valamint termékjelzési kri-
tériumoknak. Ez az abszurd példa is
bizonyitja, hogy a jogharmonizaciot -
annak tarsadalmi kovetkezményei mi-
att - értén és a magyar gazdaség tel-
jesit6képességére is tekintettel kell
megoldani. A magyar jogrendszer, jogi
koherencia és jogbiztonsag szempont-
jaira tekintettel pedig csak a tételes,
rendelkezésrél-rendelkezésre  torténd
harmonizéacio képzelhet6 el.

Az Uni6 szabélyait fokozatosan kell
atvenni, de vannak olyan teriletek, ahol
igyekezni kell az eurdpai normék érvé-
nyesitésével. Ilyen példaul a kbzbeszer-
zési torvény, a fogyasztévédelmi, a tar-
sasagi jogrol és a versenyjogrol szo6ld
torvény, valamint a kilféldiek tulajdon-
szerzésével foglalkozé torvény, mely
utobbiak csak alapos felulvizsgalatra
szorulnak. Két olyan jogszabalyt fogad-
tak el a kozelmultban, amelyek igazod-
nak az EU szabalyokhoz, ezek a pénz-
mosasrol, illetve a ,,hazalasrél” szélnak.
Fontos, hogy a jov6ben ne sziilessék
olyan rendelet vagy torvény, amely (it-
kozik az Unié szabvanyaival. Sajnos je-
lenleg létezik ilyen, hiszen az lIpari és
Kereskedelmi Minisztérium 1994-ben
kelt rendelete a termék-mindsitésrél el-
lentétes az EU-el6irdsokkal.

Csehorszag pedig még nem hozta
meg azokat a kemény ,allamtalanité”
gazdasagi intézkedéseket, amelyek a
szabad piacgazdasag kialakitasahoz
szlikségesek. Ezt bizonyitja az a tény is,
hogy Csehorszagban nem tortént nagy
mérték( kalfoldi t6kebevonas a privati-
zacilba és az allami szubvenciok is igen
magasak. A latszélagos magyar hatrany
abbol szarmazik, hogy az el6z6 kormany
tétova, halogatd gazdasagpolitikat foly-
tatott, nem élt a kezdeti el6nydkkel, nem
hasznélta ki eléggé a nyugat bizalmat.

- llyen gazdasagi eredmények mellett
nem illdzio6 reménykedni, hogy az
Eurdpai Uni6 befogad benniinket?

Sz-1. I.: Ha ilyen allapotban marad a
gazdasag, akkor nem érdemes ebben
bizni. Csak akkor van esélylink a tag-
sagra, ha megallitjuk a romlé tenden-
cidkat és javulnak a mutatok.
Részben erre véllalkoztunk s bizom
benne, hogy sikerrel jarunk.
Névai Gébor
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HAJDU ISTVANNE - LAKNER ZOLTAN

Az Europai Unio
elelmiszergazdasagi marketingjének
néhany jellemzoje

»Centrum” és ,,periféria”
az Eurdpai Unidban

Az Eurépai Uniot gyakran homogén
gazdasagi térségnek tekintik a hazai
elemz6k. Ez egyértelmiien hibéas
megkozelités, mert az EU kilonboz6
orszagai, s6t az egyes orszagok eltér6
fejlettségl régiodi kozott is szamottevd
differencidk mutathaték ki. Ez rész-
ben abbdl adddik, hogy a kiilonb6z6
orszagok meglehetésen eltérd torté-
nelmi palyat jartak be az egyesilésig
terjedd id6szakban, részben pedig ab-
bél, hogy az elmult években a fejlg-
dés dinamikaja az egyes régidkban
igen eltér6 volt. Az EU-n bellli gaz-
dasagi kilonbségeket jol mutatja,
hogy valamennyi eur6pai OECD or-
szag bruttd hazai termékének 60 %-at
a harom nagy tengeri kikot6, Bristol,
Genova és Hamburg altal meghata-
rozott haromsz6gon belul allitjak eld.
Ez azt igazolja, hogy nemcsak az
egyes tagallamok kozott vannak je-
lentdés kiulénbségek, hanem szamot-
tevd differenciék figyelhet6k meg az
EU-t alkot6 egyes orszagok gazdasa-
gi fejlettségén belll is.

A fentiekbdl egyértelmlen kovet-
kezik, hogy a régidk kozotti kialénb-
ségeknek  természetszerlien tiikro-
z8dnie kell az EK tagallamokfelé ira-
nyuld kereskedelempolitikai gyakor-
latunkban is. A jov6ben varhato,
hogy az EU-n belil az egységesiilés
és a differencial6das iranyaba hato
tényez6k egyarant jelentkezni fog-
nak.

Az Eurdpai Unio
élelmiszeriparanak
beszerzési marketingje

Az Eurdpai Unio egyes tagallamainak
agrarfejlédése jelent6s kulénbségeket
mutat. Ennek szemléletes példaja,
hogy Daéniaban a kis- és k6zépgazda-
sagokra alapozott mez@gazdasadg ha-
gyomanyaira és struktdrajara épilve
alakult ki az élelmiszerfeldolgozas
rendszere, mely szdmos szakagazatban

a termel&i tobbségi tulajdonra épild
szOvetkezetekbdl all. Az EU mas tag-
allamaiban ezzel szemben a mez8gaz-
dasagi termel6k és az élelmiszeripari
feldolgozék kapcsolata gazdasagilag
egymastol teljesen fliggetlen, minden
szempontbdl 6énallo vallalatok viszo-
nyaként jellemezhetd (1. tabla).

Nehéz meghatarozni altalanos fej-
I6dési iranyelveket és tendenciakat.
Tény, hogy a dan husipar fejl6dését
igen jelentds mértékben el6segitette a
takarmanyel6allitok, a tenyésztok, a

A KGST piacok gyors és latvanyos 6sszeomlasdval a magyar
élelmiszergazdasagban akaratlanul is sokkterapia ment végbe,
mert szamos szakdgazat piacainak 30-60% -4t vesztette el szinte
egyik évrél amaésikra. Ebben a helyzetben az élelmiszergazdasag
szamara a tag értelemben felfogott marketingtevékenység
fejlesztése lehet az egyetlen szébajohetd kitorési pont, mert a
nemzetgazdasag a beladthat6 jovdT>en nem nélkulézheti amagyar
mezdgazdasag és élelmiszeripar termékeinek értékesitésébél
szarmazO nettd6 devizabevételt. A fejlesztés kézenfekvd
lehet6sége hagyomanyosan egyik legjelent6sebb piacunkra, az
Eurdpai Unidba (EU) torténd Kkivitel fokozdsa. Ennek
érdekében szdmos eré6feszités torténik, de az elmult években
alig nétt az EU tagallamokba iranyulé élelmiszergazdasagi
kivitel. Ez arra hivja fel a figyelmet, hogy az exportfejlesztés
érdekében 0j, a jelenleginél atgondoltabb stratégiat kellene
kialakitani, ennek azonban el6feltétele az EU tagallamaiban
végbemen6 folyamatok alaposabb, elmélylltebb megismerése.

Hajdu Istvanné egyetemi adjunktus, Lakner Zoltan egyetemi docens
Kertészeti és Elelmiszeripari Egyetem Elelmiszeripari Gazdasagiam Tanszék
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1 tabla

A értékesitési szovetkezetek szerepe az egyes mez6gazdasagi termékek forgalmaban
(a termékek szovetkezeti értékesitésének aranya a termék teljes forgalménak szdzalékéban)

Egy.Kir.
sertés 17
szarvasmarha 5
baromfi 0
tojas 17
tej 4
ceredlidk 19
cukorrépa 1
z0ldség 25
gyumaélcs 21

feldolgozas, a kereskedelem és a ku-
tatds kdzott meglévé szoros kapcsolat,
ugyanakkor szdmos példat talalunk ar-
ra is, hogy versenyképes szakagazatok
alakultak ki tulajdoni 8sszefonddas
nélkiil is. Altalanos tendenciaként fi-
gyelhet6 meg a termel6i tulajdonban
1évd értékesitd szovetkezetek térnyeré-
se. Az NSZK-ban az elmult négy év-
tizedben egymas mellett miikoédtek a
magantulajdonban Iévé gabonakeres-
kedelmi véllalatok és a szdvetkezeti
tulajdonban 1év6 azonos profil( cégek.
A szbvetkezeti kereskedelmi véllala-
tok Iényegesen rugalmasabb, kdzpon-
tilag koordinalt értékesitési tevékeny-
séglikkel egyértelmiien hatékonyabb-
nak bizonyultak, mint a magéantulajdo-
nu kereskedelmi véllalatok. Hasonld
fejlédés tanhi lehetlink a német hds-,
tej- és zoldség-gyumolcs feldolgozo
iparban is.

Osszességében megallapithato,
hogy az Eurdpai Unio élelmiszer-
gazdasaga versenyképességének nove-
lésében kétségtelen pozitiv szerepe volt
és van azoknak a termeldi tulajdonu
értékesitd szovetkezeteknek, amelyek
képesek a mezdgazdasagi termékel6al-
litok érdekeinek egyeztetett, atgondolt
képviseletére, a mind nagyobb gazda-
sagi er6vel rendelkezd élelmiszeripari
feldolgoz6 véllalatokkal szemben.

Az  élelmiszeripari feldolgozok
nyersanyagbeszerzési tevékenységé-
nek masik jellemz8 fejl6dési irdnya a
feldolgozéi oldalrdl kiindul6 integra-

Dania Hollandia Franciaorszag
98 23 78
44 16 30
0 23 40
60 15 25
91 84 50
47 65 75
17 63 16
90 82 35
90 75 45

tori szerep feler6sddése. Ez szakaga-
zatonkéntjelentds mértékben kilonbo-
20 és a feldolgozandé termék jellegé-
t6l, sajatossagaitol fuggben nagymér-
tékben differencidlt.

A termeldi tulajdonban 1évé feldol-
gozouzemek fejlédését szamos allam-
ban nagyarany( kdzponti segély- és ta-
mogatasi programokkal igyekeznek
el6segiteni.

Az élelmiszeripari
értékesités segitése

Az EU szinte valamennyi tagjaban Ki-
alakult olyan szervezet, amelynek cél-
ja, hogy aktiv allami segitséget nyujt-
son a nemzeti élelmiszeripar értékesité
tevékenységéhez.

» Németorszaghan ez a szervezet a
tobb mint 20 évvel ezel6tt létesitett
kdzponti agrargazdasagi marketing-
szbvetség (CMA). Alapvet6 feladata
anémet élelmiszeripari termékek ér-
tékesitésének tamogatasa kiil- és bel-
foldon. Ennek érdekében hozték lét-
re az egységes német termékjeldl6
védjegyet is. A CMA feladata az
egyes vallalatok marketing tevé-
kenységét tamogatod rendszeres in-
forméci6 szolgaltatds és piackutatas
is. A CMA informéacios kiadvanyai-
nak rendezettsége, attekinthetdsége
és gyakorlati hasznalhatdsaga a vilag
szamos allama szamara példaértékd.
Az elmult években azonban szamos
biralat is érte a CMA tevékenységét.

Olaszorszag Spanyolorszag

15 2
6 5

4
5 18
32 10
35 10

14
10 12
31 26

Ezek kozil kiilonosen fontosak azok,
amelyek a belfoldi értékesités osz-
tbnzés hianyossagaira hivtak fel a
figyelmet. Toébben azzal érvelnek,
hogy a fogyasztasndvekedés dszton-
zése a belfdldi piacon nem kellGen
veszi figyelembe a megvaltozott fo-
gyasztéi szokéasokat és igényeket.
Erésen vitathatd, érdemes-e olyan
termékek tovabbi fogyasztasara 0sz-
tondzni a vasarlékat, melyek nem
allnak 6sszhangban a korszerl tap-
lalkozasi kultdraval. A CMA belfol-
di marketing tevékenységével kap-
csolatos kritikdk masik irdnya azt
hizza ald, hogy nem célszer( altala-
ban az élelmiszerek és élvezeti cikkek
fogyasztasanak novelésére 6sztondzni
a vasarldkat, hiszen ez egyarant szol-
galja anémet belfoldi termel6k mellett
az ide iranyul6 export érdekeit is. Méas
szbval, ha nem kell6en differencialt a
reklam, akkor kénnyen el6fordulhat,
hogy a német termel6k kdnkurensei-
nek biztositanak kedvezdébb értékesi-
tési lehet6ségeket.

A mai napig tisztazatlan kérdés, mi-
ként egyeztetheté dssze a CMA te-
vékenységének egyik f6 alapelve a
versenysemlegesség, a differencialt
marketingprogramok kialakitasanak
feladatdval. Ez a gyakorlatban azt
jelenti, hogy rendkivil nagy sziikség
lenne az egyes termeldk, termelGi
csoportok, illetve régiok altal végzett
marketing fejlesztésére, ugyanakkor
azonban a CMA alapszabalyai nem
adnak modot arra, hogy ilyen jelleg(
akcidkat tamogasson. Az elmdalt



1995/1

A nemzeti

években rendkivil jelent6s vitak ala-
kultak ki arrdl is, van-e létjogosult-
saga az egységes német termékjelo-
lésnek. Szémos élelmiszertermeldi
csoport (els6sorban a hdsiparban)
azért nem kivanja alkalmazni az egy-
séges termékjeldlést, mert minden
maodon arra torekszik, hogy termékei
elkilonuljenek a konkurencia altal
elGallitott készitményektdl. Az egy-
séges termekjeldlés elleni masik,
gyakran hasznalt érv, hogy nem kel-
I6en képes kifejezni a kiemelkedd
mindséget elallitok sajatossagait.

szintli élelmiszeripari
marketing 6sszefogasanak, kézponti
koordinalasanak Franciaorszagban
is jelent6s hagyomanyai vannak. A
francia mez&gazdasagi és erddgaz-
déalkodasi minisztérium és a francia
kilkereskedelmi kdzpont kozos val-
lalataként 1961-ben jott létre a SO-
PEXA, melynek célja az élelmi-
szergazdasagi termékek értékesité-
sének tamogatasa bel- és kilféldon.
1963-t6] a SOPEXA feladata a kol-
lektiv nemzeti élelmiszergazdasagi
marketing tevékenység koordinéléa-
sa. A CMA-hoz viszonyitva lénye-
ges kulénbség, hogy a SOPEXA
rendkivil Kiterjedt tevékenységet
folytat a vallalati marketing tanécs-
adas teriletén is. Kuléndsen nagy
hangsulyt fektet a francia élelmi-
szergazdasagi vallalatok public rela-
tions tevékenységére. A SOPEXA
nemzetkozi kapcsolatrendszerének ki-
terjedtségét jol példazza, hogy mint-
egy 20 kirendeltsége miikodik a vilag
kilonbdzd pontjain. Tevékenységé-
nek hatékonysagat igen nagy merték-
ben fokozza, hogy szoros kapcsolat-
ban all az exportot tdimogatd pénzin-
tézetekkel, a terméktanacsokkal és
egyeéb termel6i szervezetekkel is.

Nagy-Britannidban az értékesités-
hez kapcsolédd marketing szervesen
illeszkedik a nagy hagyomanyokkal
rendelkezd terméktanacsok miikodé-
séhez. Itt van az Eurdpai Kozosség
legnagyobb terméktanacsa, az angol
tejterméktanacs, de jol miikédd ter-
meéktanacsok szabalyozzéak a burgo-
nya és a gyapju vertikumot is. Mint-
egy 40-50 olyan marketingszervezet
m(ikodik, amelynek célja egy-egy
termékhez, illetve régiéhoz kapcso-
lédéan a marketing fejlesztése.
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1983-ban alakult meg az élelmi-
szergazdasagi marketinggel nemzeti
szinten foglalkoz6 kdézponti szerve-
zet, melynek elsédleges célja a nem-
zeti védjegy alkalmazasa, valamint
az élelmiszeripari kiallitasokon tor-
ténd koordinalt részvétel.
Osszefoglaloan azt allapithatjuk
meg, hogy az Eurdpai Uni6 orszagai
novekvd mértékben torekednek nemze-
ti 1éptékd kollektiv élelmiszermarke-
ting-programok kialakitasara és gya-
korlati megvalositasara.

Az élelmiszerfogyasztés
és az azt befolyasol6 tényez6k

Az Eurdpai Unid tagallamaiban a né-
pesség stanal.

A fejlédé orszagokbol érkezd mun-
kavallalék szamara is mindjobban szi-
goritjak a beutazas szabalyait, igy sem
a kilsd, sem a belsd tényez6k nem in-
dokoljak a lakossag létszamanak no-
vekedését. Altalanos jellemz8, hogy a
népesség strukturaja is atalakul azEU
orszagaiban. Jelent6s mértékben né az
idés koru lakossag aranya és ez termé-
szetszer(ileg sajatos kovetelményeket
tdmaszt az élelmiszertermeléssel, illet-
ve az élelmiszeripari marketinggel
szemben is. Az id6skortak kiadasi
szerkezetében az élelmiszerek és élve-
zeti cikkek nagyobb arannyal szerepel-
nek, mint a fiatalabb korosztalyoknal.
Ugyanigy magasabb aranyban talalunk
az idéskortak fogyasztasaban értéke-
sebb, a beltartalmi jellemz&kben gaz-
dagabb élelmiszereket. Tovabba: A
nyugat-eurépai orszagokban a 70-es
éveket kovetéen mind jobban nétt a
munkat vallalé n6k aranya. llyen ki-
rilmények  kozott természetszerd,
hogy a fogyasztok mind kevesebb id6t
kivannak eltdlteni az élelmiszerkészi-
téssel, ezért jelent6s mértékben megnd
a fogyasztasra kész termékek iranti
igény. Ez olyan piaci szegmens, mely
kedvezd lehet6séget nyujthat a magas
feldolgozottsagi fok( gyartmanyokat
el6allitok részére.

Az életmdd atalakulasaval kapcso-
latban érdekes sajatossag, hogy mind
nagyobb az egy, vagy kétszemélyes
haztartdsok szdma. Ebbdl az is kdvet-
kezik, hogy az élelmiszeriparnak olyan
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termékeket kell névekvd szamban el6-
allitania, melyek kielégitik az igen kis-
méret(i haztartasok igényeit, (kis kisze-
relés, gyors elkészithetéség). Az élet-
mod atalakulasaban mind nagyobb sze-
repet kap a szabadidd célszer( eltol-
tése. Altalanos divatta valt a mozgas,
a sport, a kirdndulas és természetjaras.
llyen korilmények kozott termé-
szetszer(i, hogy a fogyasztok korében
fokozddd igény mutatkozik az olyan
élelmiszeripari termékek irdnt, melyek
példaul nagyobb ardnyban elégitik ki
az aktiv mozgéast végz6 szervezet spe-
cialis igényeit (gondoljunk itt példaul
az isostar sikerére), valamint a kiran-
dulok, természetjarok sajatos szlikség-
leteit (pl. dobozos kiszerelésl gyu-
molcs- és zoldséglevek).

Az életmdd atalakuldsahoz kapcso-
16d6 sajatos kérdés, hogy a Nyugat-
Eurépaban él6 bevandorlék milyen
mértékben kivanjak megérizni identi-
tasukat. Ezek a fogyaszt6i csoportok
(pl. a Dél-Franciaorszagban él6 ara-
bok, vagy a Németorszagban él6 mint-
egy 1 millié téroék) sajatos piaci szeg-
menst képeznek, melynek fogyasztoi
szokasai és kultdraja igen erésen eltér
a befogadd orszagétdl. A jov6ben sem
varhato, hogy ezen fogyasztoi csopor-
tok értékrendje és életmddja radikali-
san megvaltozna és néh&ny évtizeden
beldl eltiinnének a kiilénbségek. Valo-
szinlsithet6, hogy ehelyett a kultirédk
tartdés egymas mellett élésére kell sza-
mitani. Ebb6l a szempontbdl az Eurd-
pai Kbzosségbe szallit6 magyar valla-
latok szaméra is tanulsagos lehet azon
amerikai cégek sikere, melyek éppen
az USA-ban egyittél6, kilonféle fo-
gyasztoi igényekkel rendelkezd szub-
kultirak sajatossagaira épitve dolgoz-
tak ki marketing stratégiajukat, mely-
nek az is részét képezte, hogy példaul
spanyol nyelven hirdettek.

Az élelmiszerkereskedelem
fejlédésének altalanos
jellemzGi

Az EU-orszagok kereskedelmének fej-

16dését harom tényezd befolyasolta:

1. Az elmalt évtizedekben jelent6s
mértékben atalakult a lakossag élet-
mddja, az urbanizacié, a mptoriza-
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cio, a n6k tdmeges munkéaba allasa

és szamos egyéb tényezd atalaki-

totta a kereslet struktarajat: 0j ko-
vetelményeket tdmasztott a keres-
kedelemmel szemben.

2. A kereskedelmi t6ke koncentracidja
és centralizacidja jelentds mérték-
ben feler§sodott a 70-es évektdl
kezd6d6 id6szakban. A kereskedel-
mi  oOrids véllalatok kialakuldsa
olyan nagy méretli kereskedelmi
egységek kialakitasat tette lehet6vé,
melyek kevésbé centralizalt valla-
latok esetén nem lettek volna meg-
valésithatoak.

3. Atechnikai fejlédés, mindenekel6tt
az informatika tertiletén végbement
nagy aranyu atalakulasok aj, a ko-
rabbiaktdl eltérd kereskedelemtech-
nikai modszereket eredményeztek,
igy az élelmiszeriparhoz kapcsolédo
logisztika egésze is atformalodott.
Vizsgaljuk meg kissé részleteseb-

ben a vazolt folyamatokat!

A 60-as években az Eurépai Kdzos-
ség tagallamainak tébbségében az élel-
miszerek kiskereskedelmi értékesitése
viszonylag kis alapteriletl (400 m ko-
rili) élelmiszer arusitd helyeken tor-
tént. Ebben az id6szakban még rend-
kivil kicsi volt a nagy aruhazak (hiper-
és szupermarketek) szerepe az élelmi-
szer értékesitésben. A 70-es évektdl
kezd6ddben jelentds mértékben kezdtek
el fejlédni a nagy alapteriiletli aruha-
zak. Ennek oka, hogy a fogyasztok e-
I6nyben részesitették azokat az elaru-
sitéhelyeket, melyek széles valaszté-
kot kinaltak. Az elarusitohelyek kor-
nyékén nagy parkoléhelyek épiletek
ki, igy maod volt arra, hogy a csaladok
egyszerre végezzék el heti, illetve havi
bevéasarlasaikat. Ugyanigy a nagy aru-
hazak kialakuldsanak iranyaba hatott,
hogy a haztartdsokban altalanossa valt
a hagyomanyos h(tészekrények mel-
lett a gyorsfagyaszto szekrények alkal-
mazasa és széles korben elterjedt a
mikrohulldma technika is.

A Kis boltok lehetséges tulélési stra-
tégidja kettds: vannak, amelyek szolgal-
tatasaik korét igyekeznek bgviteni, pél-
daul azzal, hogy éjjel-nappal a fogyasz-
tok rendelkezésére allnak, masrészt pe-
dig azzal, hogy egy-egy termék forgal-
mazésara specializalédnak. Mindkét
esetet az jellemzi, hogy akis alapterilet(i
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boltok arszinvonala viszonylag magas
a nagy aruhdzakhoz képest.

A kereskedelmi t6ke koncentrécidja
olyan 0rids aruhazakat hozott létre,
melyek a 80-as években nagyon célra-
toréen hasznaltdk ki a méretgazdasa-
gossaghol és a valaszték sokszin(sé-
gébdl adodo el6nydket. Az orias aru-
hé&zak és aruhazlancok el6retorésének
masik jellemz8 vonasa, hogy az igy
létrejott nagyvallalatok kedvez6 alku-
poziciot élveznek az élelmiszeripari
véllalatokkal szemben, igy megvald-
sithatova valik, hogy az élelmiszer el6-
allitd vertikumot mindinkabb a nagy
aruhazak és ne az élelmiszeripari val-
lalatok koordinéljak. Erre els6sorban
olyan termékek, illetve termékcsopor-
tok esetében van lehet6ség, ahol vi-
szonylag nagy az élelmiszer el6allité
szféraban a piaci szerepl6k szama és
igy a legnagyobb meértékii t6kekon-
centracid az élelmiszerkereskedelmet
jellemzi. Ezeken a teriileteken mind
gyakrabban fordul el§, hogy a nagy
aruhazak sajat markanevik alatt for-
galmaznak termékeket.

A 80-as években bekdvetkezett fej-
16dés az dridsaruhazak teruletén a 90-
es évek elején megtorpanni latszik. El-
s6dleges oka a 8-10 legnagyobb piaci
szerepl6 kiméletlen arharca. Az Euro-
pai Kozosség létrejotte nagyon jelentés
mértékben er@siti fel a nagy élelmi-
szerkereskedelmi véllalatok kozotti
harcot. Ennek jellemz6 példaja, hogy
Franciaorszagban is mind nagyobb
aranyban jelennek meg a német (ha-
gyomanyosan igen olcsd, de rendkivil
kevés szolgaltatast nyGjtd) nagy aru-
hazak egységei (pl. ALDI). Jelent6s
piaczavar6 hatas, hogy ezek arszinvo-
nala néha 20-25%-kal alacsonyabb,
mint a francia nagy aruhazaké. llyen
koriilmények kdzott az Eurdpai Unid
nagy aruhazlancai kozil egyre tébben
véalasztjak azt a stratégiat, hogy nem
mennek bele piaci részesedésiik né-
hany %-o0s novelése érdekében tovabbi
kiméletlen &rharcba, hanem igyekez-
nek més foldrészeken felépiteni Gzlet-
halézatuk Gjabb ldncszemeit. Nem kis
részben ezzel magyardzhatd, hogy
tobb, az EK-ban m{ikddé Gzletlanc je-
lenik meg Magyarorszagon, s6t sza-
muk gyorsan novekszik a fejl6dé vi-
lagban is.

M&M

A kereskedelmi toké szerepe
a vertikalis integracidoban

A kereskedelmi t6ke nagyaranyd kon-
centracidja felveti a versenyszabalyo-
zas és fazidkontroll egyik leggyako-
ribb problémajat: miként lehet biztosi-
tani a verseny tisztasagat és szabad-
sagat, valamint a nemzetkdzi verseny-
képességet egyidejlleg. Az Europai
Uni6 elemz8i aggodalommal tapasz-
taljak, hogy a vilag tiz legnagyobb ke-
reskedelmi véllalata kozul kilenc ja-
pan, egy pedig amerikai és egyetlen
nagykereskedelmi vallalat sem kertl
ki az Eurdpai Uni6 orszagaibol. A né-
met és svajci kdzos érdekeltségl Metro
International forgalma még kétharmad
részét sem éri el a vilag tizedik legna-
gyobb kereskedelmi vallalatanak a
KOMEMATSU-nak. A kereskedelmi
tékében még az élelmiszeriparhoz ké-
pest is jelentds t6kekoncentracié ment
végbe, ami azt eredményezi, hogy a
vertikalis integracio poélusa mindin-
kabb a kereskedelem és egyre kevéshé
az élelmiszeripar lesz. Ez a folyamat
mas széval azt jelenti,hogy az Eurdpai
Unidban is megn6 a korszer(, banki,
kereskedelmi és termelési feladatokat
egyarantellatd, diverzifikaltportfolioval
rendelkezd keresked6hazak szerepe.

Az élelmiszerkereskedelem hagyo-
manyos felbontasa kis- és nagykeres-
kedelmi tevékenységre mindinkabb ér-
telmét veszti, mert az élelmiszeripari
véallalatok egyre gyakrabban latnak el
nagykereskedelmi tevékenységet,
ugyanakkor a kereskedelmi nagyval-
lalatok egyidejlileg végeznek Kis- és

nagykereskedelmi értékesitési fel-
adatokat.
OSSZEFOGLALAS

e Az Europai Uni6 fejl6désének egé-
sze az elmult évtizedek soran képes
volt Iépést tartani a vilag gazdasagi-
lag legfejlettebb orszagainak atlagos
fejlédési utemével. A politikai, gaz-
dasdgi és tarsadalmi folyamatok
azonban (j problémaékat vetnek fel,
melyekre az EU a valaszt a gazda-
sagi, politikai egység megszilardita-
saban véli megtaldlni. Hangsulyoz-
nunk kell azonban, hogy az Eurdpai
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Unié egészét tekintve a gazdasagi
fejlettségben meglévd kulonbségek
tovabbra is élénken fennmaradnak.
Ebbdl az kovetkezik, hogy az EU-ba
térténd kivitel stratégiai megalapo-
zasa soran kiemeltfigyelmet kellfor-
ditanunk a regionalis kiilonbségekre.

Az Eurdpai Uni6 élelmiszerfo-
gyasztasi szerkezete is nagy atalaku-
lasokon ment keresztul, atalakulnak
a fogyasztoknak az élelmiszerekkel
szembeni igényei. A jov6ben nem
szamithatunk az élelmiszerfogyasz-
tds mennyiségének ndvekedésére,
ugyanakkor azonban a fogyasztas
szerkezetének atformalédéasara kell
felkészulnink. Ebb6l az kovetkezik,
hogy az EU-ba exportalé magyar
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vallalatoknak sokkal tobb figyelmet
kell forditaniuk a fogyasztdi igények
megismerésére és az ezekhez torténé
rugalmas alkalmazkodasra.

Az Eurdpai Uni¢ kialakulasa talan
mindennél nagyobb mértékben érez-
teti hat4sat a kereskedelem tertiletén.
A nagy aruhazlancok, az egységes
Eurdpa létrejottével, rendkivil ked-
vezd lehetdséget kapnak ahhoz, hogy
tevékenységiket még inkdbb nem-
zetkozivé tegyék. A magyar export-
nak ezért ndvekvd mértékben figye-
lembe kell vennie a multinacionéalis
kereskedelmi vallalatok igényeit és
a magyar export6roknek célszerd,
lenne ajelenleginél sokkal tobb koz-
vetlen kapcsolatot kiépiteniuk ezen

Az U EU 15 tagallama 1995.

Lakosséag
(millié)
Németorszag 79,8
Nagy-Britannia 57,6
Olaszorszag 57,1
Franciaorszag 57,1
Spanyolorszag 39,0
Hollandia 15,1
Gorbdgorszag 10,3
Belgium 10,0
Portugalia 9,8
Svédorszag 8,6
Ausztria 8,0
Dénia 5,2
Finnorszag 5,0
irorszag 3,5
Luxemburg 0,4
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vallalatokkal. Val6szindsithetd,
hogy a magyar élelmiszeriparpriva-
tizaciojaban is nagyobb mértékben
kellene tdmaszkodni ezekre a keres-
ked6hazakra.

Az EU élelmiszeriparat vizsgalva az
egyik legfontosabb tanulsag, hogy az
élelmiszer mindink&bb bizalmi cikké
valik. Ebb6l az kovetkezik, hogy a
jelenleginél sokkal intenzivebb mar-
ketingmunkaval lesziink csak képe-
sek helytallni a mind telitettebb pia-
cokon. Ehhez a magyar vallalatok-
nak hatékony kézponti tamogatast
kell kapniuk. Ezen a teriileten kdve-
tendd példa lehet az EU tagallamok
agrarmarketing-szervezeteinek érté-
kesitésosztonzd tevékenysége.

januar 1-jétol

Munkanélkuli

Terilet (km2) GDP (%)*

(%)

357 000 2,6 10,0
244 800 3,2 8,9
301 200 2,6 11,9
549 000 2,9 12,2
549 000 2,7 24,4
504 000 2,8 9,5
132 000 1,6 11,0
30 500 2,6 12,7
92 400 2,3 6,9
450 000 2,9 7,8
83 900 2,7 4,6
43 100 3,5 10,5
338 200 4,7 17,7
70 300 4,5 15,4
2600 2,6 2,5

*OECD progndzis: névekedés 1995-ben 1994-hez képest
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Elore kell menekiilni

M&M

Beszélgetés dr. Karpéati Tamassal, a Terimpex Rt. vezérigazgatdjaval

- Dolgozott a Budapesti Husipari
Vallalatnal és az OMFB-nél, volt
termelésiranyitd és volt kutato.
Hogyan lett ,,kilker-vezér”?

- A Terimpexhez Dr. Ranky LészI6 hi-
vott 1986-ban - 6 most a Nestlé Hun-
gériat vezeti -, mégpedig fémérndknek,
ami elég kulonods beosztés volt egy kil-
kereskedelmi vallalatndl. Kezdeménye-
zésemre indult el a gépleasing, a hdsipari
mUszaki eszkézok importja, valamint,
hogy a Terimpex befektet6ként is meg-
jelent kiillonboz6 élelmiszeripari cégek-
nél. 1994 4prilisiban valasztottak meg a
részvényesek vezérigazgatonak.

- Kik a részvényeseik?

- 1986-ban minden hdsipari vallalat
megkapta a kilkerjogot, de - fabol
vaskarika - ezt csak kozos vallalatu-
kon, a Terimpexen keresztll gyakorol-
hattdk. Ez a helyzet se a Terimpexnek,
se a huszonnégy alapité cégnek nem
volt kényelmes - sem az érdekeltség,
sem a felel6sségvallalds szempontja-
bél. Az alapitok tehat rommel vették
1989- ben a részvénytarsasaggé alaku-
last, 750 millié forintos alapt6kével.
1990- t6l mar nincs a cégben kdzvetlen
allami tulajdon.

Piac és arualap

- Mekkora aforgalmuk?

- Az 1993-as szazmillié dollar volt.
Ez azonban csak mintegy negyede a
korébbinak, mondjuk az 1991-esnek.

- Ez zuhanéasszer(i csokkenés, ami
azonban a hus-agazat helyzetének
ismeretében végilis nem meglepe-
tés, on miben latja a fé okokat?

- Kezdjuk a kiils6 okokkal. A Szov-
jetunié hatalmas piaca, a KGST, az
olaj-hi-gabona egyezmény, amely a
hust is kemény arunak mindsitette, sta-
bilitast adott a mi 4gazatunknak is. Ez
a piac ma a korabbi toredékét veszi
fel. A két Németorszag egyestilése sem
a magyar hasaruk iranti keresletet no-
velte. Teljesen ésszeomlott ajugoszlav
piac, ami 1990-ben még a harmadik-
negyedik helyen volt.

- Am - mint az egyszerii Gjsagolvaso
is tudhatja — akkor is bajban
lennének, ha hirtelen a kordabbi
mennyiséget kellene exportalniuk...

- lgen, ez a belsé ok, nincs arualap.
Mér ma is tébbet tudnank eladni. Gon-
dolja csak meg, hogy a néhany éve
még 10 milliés sertésallomény lecsok-
kent 8,5 milliéra - erre azt mondtak,
ez az ideélis darabszdm -, &m ez is
tovabb csokkent 5 milliéra. Igaz, a bel-
s6 fogyasztas is csokkent, de az igy
felszabadulé hasbol nem lesz teljes
egészében export-arualap. Méasszéval:

tizmillio sertésnek tobb a sonkaja, mint
otmilliénak. Szallitottunk mi az USA-
ba évi 12 ezer tonna sonkéat is, most
pedig 0sszejon gy kétezer.
Sulyosabb a helyzet a marhahus és
még stlyosabb abirkahis esetében. Még
a kedvezd feltételeket kindlé EK-kon-
tingenseket sem tudjuk kihasznalni.

Szazszor tobben a pélyan

- Es ezen a csekély arualapon is tébb
kulkereskedd osztozkodik, mintkorab-
ban. Gondolom, a korabbi egyedu-
ralkodd, a Terimpex ennek sem &ril

- Kétségtelen, nekiink sem, de az aga-
zatnak sem szdrmazott abbdl sok jo,
hogy napjainkban mintegy szaz cég
foglalkozik hus-kilkereskedelemmel.
Mivel csak nalunk voltak hdshoz ért6
kilkeresked6k, a kulonboz6 kft-k
csakis télink kaphattak szakem-
bereket. Kitin6 kollégaink hagytak el
benninket, s egyik érviik az volt, hogy

Nem hiszem, hogy volna vezet6 menedzser széles e hazéban,
aki manapsag - ha szakterilete elkotelezettje - ne a cimben

jelzett magatartasformat, szandékot jel6lné meg stratégidja

alappilléreként. Menekilni kell, mert 6sszeomlottak a piacaink,
mert nagy a konkurencia, mert... Es persze el6re, mert itt
értékek vannak, hagyomanyok, szaktudas - és igenis, jo Uzleti
lehetdségek - ami nem mehet veszend6be. Dr. K&rpati Tamas,
a Terimpex Kereskedelmi Részvénytarsasag vezérigazgatdja a
husteremelést és -exportot sorolja az ,,el6re menekll6” 4gazatok
kozé. Honnan és hovad? - errdl beszélgettink a kordbban
fejlesztd mérnokkent is tekintélyt szerzett kilkereskedével, a
Husmarketing Bizottsag elndkével.
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onallébb, mozgalmasabb munkéat vé-
gezhetnek. Holott sok kft nem mas,
mint egyetlen kilféldi vevé magyar-
orszéagi irodaja. Es beszalltak sajnos a
hustzletbe laikusok is, akik egymas
ala ajanlanak, s mert nem szakem-
berek, nem tudjak, meddig lehet az
alaigérésben elmenni, s ezzel minden
érdekelt pozicidjat rontjak az dgazatban.

- llyen kérialmények kdzott ugyancsak
Osszetett feladatra vallalkozott az
ipari- és a mez6gazdasagi tarca
altal létrehozott Hasmarketing Bi-
zottsdg. Hiszen - ahogy szavaibol
is kitetszik — a hizlalastél a
sonkaértékesitésig, mindenitt val-
toztatni kell...

- Valdban, amikor nemrégiben elké-
szitettlik programunkat ,,A hdstermé-
pozésara”, a marketinget a lehetd leg-
komplexebb mddon értelmeztik. A Ki-
indulépont csak az lehetett, hogy a
magyarorszagi hustermel6knek min-
den piacon - fejlett orszagok, volt szo-
cialista orszagok, volt Szovjetinio,
Magyarorszag - éles versenyre kell fel-
készilnitk.

Elvetélt fejlesztések,
sikercsirak

- Miel6tt e tervezett munka fébb
elemeirdl kérdezném, érdekelne: a
korabbi, kényelmesebb koriilmények
kozott nem is volt komolyabb
marketing-tevékenység az &gazat-
ban?

- Ez igy tllzas, am az igaz, hogy az
emlitett programhoz készitett tanul-
many is ugy értékeli, hogy a marke-
ting-stratégia, a piacra jutds stratégiai
tervezése, igen gyenge labakon &ll a
husiparban. A néhany ember tevé-
kenysége, aki marketinggel foglalko-
zik, marketing-kommunikaciora, eset-
leg piackutatasra sziikiil le. Am jobba-
ra figyelmen kivil marad példaul a
beszerzési marketing, a vallalati- és
termékimazs, vagy mondjuk a komp-
lex piaci vizsgalat: azaz a piaci része-
sedés, a piaci struktira, a versenyhely-
zet egyiittes értékelése.

AZ EU ES MAGYARORSZAG

Programunknak mindezek ellenére
is voltak fontos el6zményei, amire
azért épithetlink. 1983-84-ben ugyanis
jelentds vilagbanki kélcsont kapott az
akkor még allami tulajdonban 1évé
troszti irdnyitast tizenharom hdsipari
vallalat. Itt kis kitér6ként megemlitem,
hogy azok a vallalatok mentek ténkre,
amelyek a legnagyobb kdélcsont vették
fel. A fejlesztési célokat ugyanis ebben
asorrendben hataroztdk meg: vagohid,
hiit6kapacitas, gép, eszkéz, csomago-
lastechnika. Volt ebben is logika, de a
végeredmény az lett, hogy kihaszna-
latlan vago- és hit6kapacitasok jottek
létre. Kider(lt, hogy a Miskolci Hus-
kombinatot egyszerlen nem Kkellett
volna megépiteni - most felszdmolas
alatt all. Cegléd, Nyiregyhaza, Kapos-
var is tonkrement. Az is el6fordult,
hogy ebbdl a hitelbdl épitettek fel vagy
sz4z lakést a mashonnan elhivott szak-
embereknek. Ezt aztan végképp nem
lehetett kigazdalkodni.

Nos, az a hitelcsomag, amibdl saj-
nos a tulfejlesztések is megvalosultak,
kotelez6en el6irta egy marketing-
program kidolgozasat is, valamint azt,
hogy annak szerepl8it oktatni kell.
Négy célpiacon igyekezett az iparag
megjelenni egy-egy termékkel, vagy
termékcsoporttal, a korszerd marke-
ting-mddszereknek megfeleléen. A
legjelentésebb ezek koziil egy Uj son-
kamarka bevezetése az amerikai piac-
ra. Egy markaé, amely a mi markank
maradt, nem az ottani nagykereskedé.
Itt azért megtapasztaltuk, hogy kell
profi médon megjelenni a piacon.
Megjelentiink a legigényesebb - és
legjobban fizet6 - eurdpai haspiacon,
Svédorszagban is, aminek kdvetkezté-
ben meg kellett tanulni a foszfatmentes
gyartasi technoldgiat. Azt hiszem, nem
volt hidbavald meghivni Magyaror-
szagra - e program keretében - francia
agrar-ujsagirokat, hiszen mindig is
Franciaorszag mutatkozott a legkemé-
nyebbnek az EK-ba iranyuld élelmi-
szer-exporttal szemben. Mind a mai
napig hianyzik azonban a hdsexport-
ban érdekeltek igazan atiit6, k6zos fel-
lépése. A lényegre utalo jelenségnek
tartom, hogy mig a magyar kiallitok
ahényan vannak, annyiféle arculattal
jelennek meg a nagy nemzetkoézi hus-
ipari kiallitasokon, addig az amerikai-
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ak egymas mellett és azonos Kkiils6
jegyekkel, nemzeti arculattal. Az
egymasrautaltsagnak, a kozos fellé-
pés sziikségességének felismerése
vezetett a Husmarketing Bizottsag
1994 eleji megalakulasahoz, az Ipari
és Kereskedelmi Minisztérium, vala-
mint a Féldm(ivelésiigyi Minisztéri-
um kezdeményezésére. Most a kidol-
gozott program jévahagyasat varja a
Husmarketing Bizottsag az érdekelt
minisztériumoktél, hatésagoktol és
gazdasagi szervezetekt6l, ami a szik-
séges és nem csekély anyagiak biz-
tositasat is jelentené.

- Az alapkérdés azonban nyilvan az,
hogy legyen-e egyéaltalan Magyar-
orszag jelent6s hisexportér? Erde-
mes-e nekifeszilni a feladatnak?

- Ha a versenytarsakkal azonos felté-
telek mellett tudunk bejutni az adott
piacokra és versenyképes hatékony-
saggal, akkor igen. Es éppen a verseny-
képesség ndvelése a célja a marketing-
nek is. Komoly, érdemi piaci munkat
kell végeznink annak érdekében, ne-
hogy a piaccal legyen gond, mire fel-
futtatjuk a mez6gazdasagot, a huster-
melést.

A markanév nemzeti kincs

- Milyen fé6bb programpontok szerint
folyna a histermékek exportcélu

zasa?

- A program célja: agazati és vallalati
exportmarketing-akciok tamogatasa.
Stratégiai cél a célpiacok meghatéro-
zasa s az ennek megfelel6 termékszer-
kezet kialakitasa, a mingségkdzpontu-
sag elérése, az alapanyag-el6allitastol
az allategészségugyon at a vallalati ve-
zetésig. Egy, a termel6ket és a keres-
ked6ket, a terméktanacsokat és az ag-
rarrendtartast egyarant segit6 informa-
ciés bazis létrehozasa, valamint az ok-
tatds, képzés, a marketing-ismeretek
elsajatittatasa érdekében.

- Nem kivanhatom, hogy egy interju
keretében az egyes program- és
alprogram-pontokat részletesen is-
mertesse. Az anyag az érdekl6d6k
szamara nyilvan hozzaférhetd. Arra
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kérem inkdbb, arrol szoljon, amit
mint kiilkereskedd latni szeretne, s
a maga eszkozeivel el6mozditani
kivan.

- Markas, jomin6ségt arut kell eladni,
nem félkészterméket, vagy alapanya-
got. Az alapanyag és a feldolgozott aru
konkurensei egymasnak. A méarkas ter-
mékek védelmére nem szabad sajnalni
a pénzt! El kell érni, hogy a magyar
his ne tlinjon el kilfoldi markajelzések
mogott! Igenis, ragaszkodjunk védje-
gyeink hasznalatdhoz! Vannak markak
- Pick szalami, Szegedi paprika, Papai
sonka, Tokaji bor -, amelyek nemzeti
kincsek. E szerint is kell banni velik.
Es e termékek segitségével - mintegy
ezekhez kdtve - mas, az adott piacon
még ismeretlen terméket is meg lehet
kostoltatni vasarldinkkal. Elni kell ez-
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zel a lehet6séggel! Preferdlni sziiksé-
ges a csomagolast, a reklamot, hogy
ezekkel a nélkiilozhetetlen eszkdzok-
kel a magyar cégek is élni tudjanak.
Hiszen attdl, hogy egy kolletiva meg-
vette a gydrat, csak tulajdonosi szemé-
letiik véltozott, tébb pénziik nem lett!
Sem reklamre, sem csomagolasra! Ho-
lott nem csak az exportrdl van szo, a
hazi piacon is csak fejlesztések &rén
maradhatnak versenyképesek.

Ugy gondolom, hogy két-harom
éven belll vérhatéan lesz(ikil a his-
kiilkereskedelemmel foglalkozok most
szdz-szdzhuszas kore tizenot-hisz
résztvevlre. Ennyi szerepl6 - annak
ellenére, hogy versenytarsak - mar na-
gyobb sikerrel folytathat j6 dsszjatékot
az emlitett célok érdekében. Es van
még egy igen lényeges kérdés, amirél
nem szoltunk: a kozds piaci tagsagra

M&M

vald felkésziilés. Ugyancsak itt az ide-
je, hogy szamba vegyik: mi minden-
ben kell megfelelni az eurépai normak-
nak a mi agazatunkban, milyen el6-
nyok és milyen hatranyok varhatok.
Mar ennek a gondolatnak a jegyében
készitettlink egy tanulményt az EFTA
orszdgok csatlakozasarél. Ugyanis
szamunkra is igen tanulsagos, hogy mit
varnak ett6l a régebbi tagok, mit az
Ujak, hogy a tamogatasok milyen rend-
szerét sikerilt kialkudniuk, mit nyertek
és mit vesztettek a mez6gazdasagbhan
és az élelmiszeriparban érdekeltek.

Mert az ut6bbirdl is szd van!
Mi olykor hajlamosak vagyunk el-
felejteni, hogy a nemzetgazdasagi nye-

reség Ohatatlanul egyutt jar bizonyos
4gazati fesziltségekkel.

Balazs Istvan

KONYVISMERTETES

Egy Uj, sikeres piackutato tankdnyvrol

A hazai kényvkiadokat mar tobbszor elmarasztaltuk azért, hogy
nem gondoskodnak - a nagy kereslet ellenére - arrél, hogy minden
id6ben, megfelel6 valasztékban kaphatok legyenek piackutato
tankonyvek és szakkonyvek. A Miszaki Kényvkiadé tébb kiada-
st is megeért, rendkiviil sikeres Kotier kényve és a SALDO
Marketing lexikonja mellett - amelyek tbb fejezetben is foglal-
koznak a marketingkutatdés maddszereivel -, a hazai piacon az
utébbi id6ben a kényvkinalatban nem szerepelt piackutatas. Ezért
igen orvendetesnek tekinthet, hogy a magyarorszagi Springer
Verlag, kikiszobolve ezt a csorbat, novemberben megjelentette
(a német, angol, francia, spanyol és japan kiadasok utan) Paul A
Scipione amerikai szerz6 ,A piackutatés gyakorlata” c. tan-
konyvét, amely egyben a szakemberek szdmara a gyakorlatban
j6l hasznosithato kézikényv is.

A szerz kivalasztasa tobb szempontbdl is igen szerencsésnek
itélhet6. Ez a konyv szakit az amerikaszerte tucatszam megjelend,
féként az elméletre épit6, sablonos piackutatd tankdnyvek tartalmi
és szerkezeti felépitésével. Mondanival6jét, egyes fejezeteinek
arényait, bemutatott példait kimondottan a gyakorlati kovetelmeé-
nyek hatarozzak meg. Tobb olyan témakort is targyal ©6nallo
fejezetekben, amelyek kifejezetten (tt6réek, legaldbb is a hazai
szakirodalomban.

A konyv bevezetGje jol attekinthet6en dsszegezi a marketingku-
tatds fejl6dését és alapvetd fogalmait, majd igen részletesen fog-
lalkozik a szekunder kutatds forrasaival és modszereivel. Szinte
teljesen szakositva mutatja be az Egyesiilt Allamokban kiadott
fontosabb forrasgydjteményeket, s ami szdmunkra kiilénésen fon-
tos: a Magyaroroszagrdl is on line elérhetd toébb mint 160 amerikai
adatbankot.

A szerz6 véleménye szerint a kvalitativ kutatasnak, ezen belll a
fokusz-vizsgalatoknak killéndsen nagy a jelent6séguk napjaink
piackutatiséban. Az ezzel foglalkoz6 fejezetben részletesen tar-
gyaljaennek nemcsak kritériumait, hanem megszervezésének min-
den fontosabb mozzanatét is.

A kvantitativ kutatasokkal, ennek keretében a mintavétel proble-
matikajaval, a kérd6ivszerkesztéssel, kddolassal és adatfeldolgo-
zassal a kdnyv mértéktartoan foglalkozik. Ugyanakkor az ezekrdl
sz0l6, a piackutatds szdmara igen fontos fejezetekben - a mas
szakirok altal gyakran agyontargyaltak helyett - 6sszefoglalva
minden olyan ismeret megtalalhat6, amire a piackutaténak sziik-
sége lehet.

Uj elemeként a piackutatd tankényveknek, a szerzd részletesen
targyalja a személyi szamitdgépek felhasznalasanak lehet6ségeit
és technikéjét, az analizishez szlikseges statisztikai mutatok szer-
kesztését s a tébbvaltozds elemzési technikékat is.

Igen értékes része a kdnyvnek a hatékony marketingkutatasi ta-
nulmanyok készitésének bemutatasa, s szamunkra teljesen Gjdon-
sag a peres lgyekkel valo foglalkozas, illetve ezzel kapcsolatban
a marketingkutatdk, mint birésagi szakértk feladatainak és gya-
korlatanak részletes targyalasa.

Onall6 fejezetet szentel a szerzd a reklam- és a reklamszéveg-ku-
tatdsra és a marketingkutatds modellezésére, majd koényvét -
flggelékként - a marketingkutatasi szakkifejezések magyaraza-
taval fejezi be.

Ez a jol szerkesztett, igen olvasmanyos tankonyv-szakkdnyv,
amely egyuttal a forditdé munkajat is dicséri, kivaléan alkalmas
arra, hogy a felséfok( piackutatd oktatas mint kotelezd szakiro-
dalmat hasznalja. Szah0 Léaszlo
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A foldrajzi arujelz6k nemzetkozi
oltalma és az Europai Unio

Els6ként a vilagon: Regionalis eredetvédelemi rendszer az Eurdpai Uniéban

Foldrajzi arujelz6k
a nemzetkozi kereskedelemben

A foldrajzi megjel6lések jelenlegi ko-
rilményeink kdzott igen fontos szere-
pet jatszanak Magyarorszagon is, el-
s6sorban mez6gazdasagi termékeink
(tokaji borok, makoéi hagyma, kalocsai
paprika stb.) értékesitésében. Hazank
26 eredetmegjeldlése (fele borokra vo-
natkozik) all nemzetkdzi oltalom alatt a
Lisszaboni Megallapodas keretében.2

A foldrajzi arujelz6k a kbztudatban
mutatkozo tartos ismertség révén s(ri-
tett informéaciot képeznek, a meghata-
rozott teriileten termelt arukat kollek-
tive megkulénboztetik, jelzik azok va-
lodisagat, egyedi jellegét, hasonlé mi-
néségét és a kollektiv hirdetések szim-
bélumaként szolgalnak.

Az id6k soran hasznalt féldrajzi aru-
jelz8k a szabvényositott tdmegterme-
lés ellenpéldajaként emlithet6k. A
foldrajzi elnevezések - szemben az
uniformizalas, szabvanyositas és le-
egyszer(sités hatadsaval - akilénleges-
ség, csaladiassag, tinnepélyesség kife-
jezdi. Egy régi évjarati pezsg6 felbon-
tasaval jaro kozérzetet meg sem koze-
liti az a biztonsagtudat, amelyet a cso-
koladé- és hamburgerhegyek és a rak-
taron lévd vaj tonnai ébresztenek. A
szakemberek véleménye, hogy a piac
novekvd érdeklédést mutat az Gnnepi,
vendégvaro és eredeti termékek irant.3

Szintén a foldrajzi arujelzék jelen-
téségére utal az, hogy kozilik a vé-
dettek szama vilagszerte n6 a mezé-
gazdaséag teruletén. (igy példaul Né-

metorszagban mintegy 25 000 a védett
megjel6lések szama.)4
Erdekes, hogy az ipari termékek

vonatkozasaban nincs hasonlo jelent6-
sége a konkrét foldrajzi szarmazasnak,
a gyartas helyének, azt az esetet kivé-
ve, amikor ipari nagyhatalomma valt
orszag kozismert termékeirdl van szo.
Egy Németorszagban folytatott kozveé-
leménykutatds azt allapitotta meg,
hogy a fogyasztok mintegy 50%-a
semmiféle figyelmet nem fordit a va-
sarolt ipari termékek eredetére.5

A foldrajzi arujelzék jogi szabalyo-
zasanak tovabbfejlesztése a kilencvenes
évek aktualis kérdésévé valt a fejlett ipar-
jogvédelemmel rendelkezé orszagokban.

Szamos orszagban vagy ¢énall6 for-
maban, vagy a védjegytorvény kereté-
ben szabalyoztak a foldrajzi arujelzék
hasznélatat. E vonatkozésban Francia-
orszagot,6 Oroszorszagot7 és Svaj-
cot89 lehet megemliteni.

A nemzetkdzi harmonizacié kilén
akadalyba tkdzik azéltal, hogy a nem-
zeti jogi szabalyozas kulénb6zé struk-
tardja és a nemzeti érdekek kozott el-
térések léteznek.10 A szakemberek
meég az Eurdpai Gazdasagi Kozosség
keretében sem lattdk lehetségesnek
egységes nemzetkdzi eredetvédelmi
rendszer létrehozasat.11

A foldrajzi arujelz6k
nemzetkdzi oltalma

Eredetmegjelléseink és szarmazasi
jelzéseink kilfoldi oltalmara, hazank
részvételével, sokoldali nemzetkozi
megallapodasok biztositanak lehet6sé-
get, nevezetesen:

- Az lpari Tulajdon Oltalmara létesult
Parizsi Uniés Egyezmény (1883).
Kihirdette az 1970. évi 18. szdmu
torvényerejl rendeletet;

A foldrajzi &rujelzék, koztik els6sorban az eredetmegjeldlések
mar az 6korban és a k6zépkorban fontos szerepet téltottek be
a vildg kereskedelmében, széles kord ismeretseguknek és erds
mindségjelz6 funkcidiknak koszonhetden. Itt elég a carrarai
marvanyt, a brusszeli csipkét és a portdi borokat megemliteni.
Jelenlegi korulményeink kozott az eredet-megjelélések mind
jelent6sebb szerepet jatszanak a fejlett mez6gazdasagu
orszagokban, amelyek kozll Franciaorszag juthat els6ként
esziinkbe, ahol az oltalom alatt all6 eredet-megjeldlésekkel
védett borok, pezsgék és konyakok részesedése meghaladja a
80%-ot az adekvat termékek értékesitésébol.1

Tattay Levente védjegyjogasz
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- Az aruk hamis és megtéveszt6 szar-
mazéasi jelzésének megakadalyoza-
sara létrejott Madridi Megallapodas
(1891). Hatalyos szdvegét kihirdette
az 1973. évi 29. térvényerejl rendelet;

- Az eredetmegjeldlések oltalméra és
Nemzetkdzi Lajstromozasara vonat-
kozé Lisszaboni  Megéllapodas
(1958). Kihirdette az 1982. évi 1.
sz&mu torvényerejl rendelet.

A kérdés id6szerliségét az is jelzi,
hogy az ENSZ szakositott szervezete,
a Szellemi Tulajdon Vilagszervezete
(WIPO, OMPI) keretében 1990-ben
megkezdddott a foldrajzi arujelz6k ol-
talmat biztosité nemzetkdzi megalla-
podés kidolgozasa.

A multilateralis egyezmények sze-
repe jelent6s a nemzetkdzi intézmény-
rendszer kialakitasa, a jogi normak
egységesitése és az oltalom feltételei-
nek létrehozasa szempontjabdl. Ezek
kiegészitéséil, a novekvé kilkereske-
delmi &ruforgalom vitads kérdéseinek
rendezése és az oltalomban részesiten-
dé megjeldlések koérének meghataro-
zasa céljabadl kétoldald megéllapoda-
sok szikségesek.

E felismerésnek megfelel6en tobb
kétoldali megallapodast kotottink -
Ausztriaval, kihirdette az 1973. évi 18.
szamu térvényereji rendelet; Svajccal,
kihirdette az 1981. évi 27. szamu tor-
vényereji rendelet; Portugaliaval, ki-
hirdette a 43/1986. (X1.12.) MT szdmu
rendelet és Spanyolorszaggal, amely
megallapodas hatalyba lépett, de ez
idaig még nem hirdették ki Magyaror-
szagon.

A foldrajzi arujelz6k klasszikus fo-
galomrendszerét az emlitett Lisszabo-
ni Megallapodas hozta létre a kovet-
kez6k szerint:

Az eredetmegjeldlés valamely or-
szag, taj vagy helység foldrajzi neve,
ha azt olyan ottani szdrmazasu termék
megjel6lésére hasznaljak, amelynek
min6ségét vagy jellegét - kizéarolag
vagy lényegében - a féldrajzi kérnye-
zet hatdrozza meg, beleértve termé-
szeti és emberi tényez6ket.

A szarmazasi jelzések olyan meg-
jelélések, amelyek egyszerlien azt jel-
zik, hogy arut mely féldrajzi helyen
allitottak el6. Voltaképpen az eredet-
megjel6lések sem masok, mint kvali-
fikalt szarmazasi jelzések.

AZ EU ES MAGYARORSZAG

Az Eurdpai Unio
eredetvédelmi rendszerének
létrejotte

Az iparjogvédelem minden vonatkoza-
sat ismerd szakemberek mar régota
hangoztatjak, hogy az 1958-ban létre-
jott, 17 orszagot ,felvonultat6” Lisz-
szaboni Megallapodéas nem felel meg
a fejlédés igényeinek, részben azért,
mert kiz&rélag néhény orszadg (Fran-
ciaorszag, Olaszorszag) jogi szabalyo-
zdsdnak sajatsagait tukrozte vissza,
masrészt pedig azért, mert az an. ,,mi-
ndségi foldrajzi arujelz6k” kizarélagos
elismerése, a védett arujelz6k korének
néhany szazban val6 meghatarozésa, a
nemzeti jogvédelem létének megkdve-
telése, tovabba az eredetmegjeldlések
teriletén a fennallé nyilt nemzetkozi
érdekellentétek lehetetlenné tették a
Lisszaboni Megallapodas egyetemes
egyezménnyé valo fejlesztését.

Ezt tehat tokéletesiteni kell, mivel
ugy kell megitélni, hogy szabalyozésa
tal szigort, merev és korlatozd azokra
az orszagokra, amelyek szabalyozésa
a tévedésbe ejtés visszaszoritasan alap-
szik.12

A kétoldali megéallapodasok rend-
szerét sem tartjak kielégitének az ere-
detmegjelélések oltalma terén. Az Eu-
ropai Gazdasagi K6zosség rendszerén
belll a teljes szabélyozas igényével
132 eredetvédelmi bilateralis egyez-
ményt kellene kotni. Ez pedig ellent-
mondana az egységes piac létrehozésa
igényének.13

A regiondlis eredetvédelmi rend-
szer létrehozasara iranyuld torekvése-
ket elsésorban a fogyasztok pontos ta-
jékoztatasanak igényére és a tiszteség-
telen verseny visszaszoritasara iranyu-
16 torekvésekre vezetik vissza.14

Regionalis eredetvédelmi rendszer
létrehozasarél mar a hetvenes években,
a KGST-orszagok iparjogvédelmi
egylttm(kodése keretében kisérletet
tettek, amely azonban egyes konkrét
érdekellentétek miatt (a pilzeni sor kér-
désében az NDK és Csehszlovékia ko-
z0Ott, a tokaji bor kérdésében Magyar-
orszag és Csehszlovéakia kozott) nem
jott 1étre.15

Az EGK eredetvédelmi rendszerét
rendeletek segitségével alakitottak ki.

M&M

E rendeletek alkalmazésa kotelez6 az

EGK orszagokban. A legfontosabb

jogszabalyok e vonatkozasban az alab-

biak:

» 2081/1992. EGK sz. rendelet a me-
z0gazdasagi termékek és élelmi-

szerek foldrajzi elnevezéseinek vé-
delmérdl; 16

2082/92. EGK sz. rendelet, a kulon-
leges tulajdonsagl mez6gazdasagi
termékekre és élelmiszerekre vonat-
koz6 bizonyitvanyok;

¢ A mez6gazdasagi termékek és élel-
miszerek jel6lésére vonatkoz6 sza-
béalyozast a 89/395. EGK Iranyelvvel
madositott 79/112. EGK ir&nyelv
tartalmazza.18

Az Eurodpai Unié
eredetvédelmi rendszerének
sajatsagai

A foldrajzi megjeldléseket (foldrajzi
arujelzdk) gydjtéfogalomként kezelik,
amely az eredetmegjeldléseket és a
foldrajzi jelzéseket foglalja magaba.19

Az eredetmegjeldlés teriileti egy-
ség, meghatarozott helység, kivételes
esetben egy orszag neve, amely olyan
mez6gazdasagi termék vagy élelmi-
szer megjeldlésére szolgal, amely eb-
b6l a teruleti egységhél, meghatarozott
helységb6l vagy az orszaghol szarma-
zik, tovabba

» amelyeknek mindsége vagy jellem-
z6i tilnyomaé részben vagy kizarola-
gosan a foldrajzi kornyezet Aaltal
meghatérozottak, beleértve a termé-
szeti és emberi tényezOket is, tovabba

» amelyek termelése, végtermékke va-
16 atalakitasa és feldolgozésa meg-
hatdrozott terlleti egységhez kotott.

A foldrajzi jelzés terileti egység,
meghatarozott helység, kivételes eset-
ben egy orszag neve, amely olyan me-
z8gazdasadgi termékek vagy élelmi-
szerek megjeldlésére szolgal,

» amelyek az adott teriileti egységhdl,
meghatarozott helységhél vagy az
adott orszagh6l szarmaznak,

» amelynek meghatarozott mindsége,
hirneve vagy mas jellemz6i a fold-
rajzi kornyezetnek tulajdonithatok és
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» amelyeknek termelése és/vagy vég-
termékké atalakitasa is a meghataro-
zott foldrajzi korzethez, kdrnyezet-
hez kotott.

Eredetmegjeldlésként kell tovabba
elismerni  bizonyos vonatkozésban
egyes olyan foldrajzi megjelléseket,
amelyek esetében az adott mez6gaz-
dasagi termék alapanyaga kiterjedtebb
foldrajzi 6vezetbdl ered, mint amelyet
az eredetmegjeldélés megjeldl, tovabba
azokat a termékeket is ideértik, ame-
lyeknek a feldolgozdsa mas terileti
egységben torténik, azzal a feltétellel,

» hogy az alapanyag termelésének te-
rilete pontosan meghatérozott, és az
alapanyag termelésnek kulénleges
feltételei vannak,

 valamint létezik olyan ellendrzési
rendszer, amelyik e feltételek figye-
lembevételét biztositja.20

Alapjaban véve azt lehet mondani,
hogy az eredetmegjel6lések a fold-
képezik. Az eredetmegjel6lés esetén
a foldrajzi kornyezet és az aruminé-
ség kozott funkcionalis kapcsolat
van, a foldrajzi jelzéseknek ezért
meghatarozott (tehat barmilyen sta-
bil) tulajdonsagu arukra kell vonat-
kozniuk. Az eredetmegjeldléssel
megjelolt termékek termelésével,
végtermékké atalakitasaval és feldol-
gozasaval kapcsolatban sokkal szigo-
ribbak a kévetelmények.

Foldrajzi megjeldlésként nem lajst-
romozhatok a fajtamegjel6léssé valt
jelzések, a novények és allatfajtdk ne-
vei, a termék valddi eredete vonatko-
zasaban a megtévesztés veszélyére te-
Kintettel.

A foldrajzi elnevezések
lajstromozésa

A bejelentést csak termel6k vagy azok
nyujthatjak be, akiknek a keze nyoman
a mez6gazdasagi termék végleges for-
mat nyer (borpalackozok, sajtkésziték
sth.), illetve azok kozdssége (csoport-
ja) nydjthatja be, tehat nem lehet egyet-
len jogosultrél beszélni.

A bejelentési kérelmet abban az or-
szagban kell benydujtani, ahol a fold-
rajzi hely talalhatd, az adott termék
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jellemzd tulajdonsagairol sz6ld ismer-
tet6 (mindsitd flizet) mellékelésével. A
mindsitd fuzetben talalhatd részletes
leirdsnak tartalmaznia kell mindazok-
nak a tulajdonsagoknak a minden is-
meérvre kitér6 alapos leirasat, amelyek
megléte esetén a kérdéses elnevezés
megfelel a valésagnak, igy

¢ a termék részletes jellemzését,

 atermék foldrajzi szarmazasi 6veze-
tének pontos meghatarozasat,

 atermék mindsége és a foldrajzi kor-
nyezet kdzotti osszefliggést,

 aterméktulajdonsaganak ellenérzési
rendszerét, garanciait.

Amennyiben a tagorszagok a beje-
lentést megalapozottnak talaljak, to-
vabbitjak azt az EU Bizottsaganak.

Az EU Bizotts4g a bejelentés atvé-
telét6l szamitott hat hdnapon bell for-
mai vizsgélatot folytat elsésorban a mi-
nésité fuzetben foglaltakrol és arrol,
hogy amegjel6lés id6kozben nem valt-
e fajtamegjeloléssé.

Annak megallapitdsahoz, hogy egy
megjeldlés fajtamegjeloléssé valt-e, fi-
gyelembe kell venni, hogy mi a helyzet
abban az orszagban, ahonnan a jelzés
szarmazik, tovabba a tobbi tagorsza-
gokban. Erdekes modon olyan dontés
is sziilethet, hogy egy foldrajzi arujel-
z6t egyes orszagokban fajtamegjeld-
lésnek tekinthetik, a tébbi orszagokban
pedig annak rendje s mddja szerint
lajstromozzak.

Amennyiben a vizsgalat nem talal
kizarasi okot, az eredetmegjeldlést
meghirdetik az Eurdpai Uni6 hivatalos
lapjaban.

A meghirdetés utan hat hénap ha-
tarid6t biztositanak felszolalasok meg-
tételére, ha az letelik, a foldrajzi aru-
jelzést lajstromozzak.

Az oltalom elutasitasa

A tagallamoknak a bejelentés megté-
telétél szamitott 6 hdnapon belil joguk
van a bejelentés elutasitaséra.

Barmely fizikai vagy jogi személy
nyUjthat be elutasitasi kérelmet, még-
pedig ahhoz a hatdsaghoz, amelynek
illetékessége ald tartozik a kérdéses
személy (pl.: spanyolok-Spanyolor-
szagban).
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A tagéllam illetékes hivatala koteles
azt megvizsgalni, hogy a letevének
sérti-e torvényes érdekét a bejelentés,
és, hogy az elutasitas kell6képpen in-
dokolva van-e. Ennek meglétében az
oltalom elutasitasi kérelmeket at kell
adni az EU Bizottsagnak.

Az oltalom elutasitasi kérelemnek
tartalmaznia kell:

* a bejelentett foldrajzi elnevezés mi-
lyen ismérvek szerint nem felel meg
az eredetmegjelolés vagy foldrajzi
jelzés fogalmanak, illetve,

 hogy a megjel6lés lajstromozésa ha-
sonld védjegy vagy mas jelzés meg-
sértését jelenti;

* hivatkoznia kell tovabba azokra az
elemekre, amelyek kizarjak, hogy a
jelzés fajtamegjeloléssé valjék.

Amennyiben az EU Bizottsag el-
fogadja az oltalomelutasitast, harom
hénapos hataridével megkeresi a kér-
dés rendezése céljabol a tagallamok
hatésagait. Ha egy ilyen esetben
megegyezésre tudnak jutni, az érin-
tett orszagok értesitik a Bizottsagot,
és az lajstromozza a kérdéses fold-
rajzi arujelzét és gondoskodik annak
kozzétételérdl.21

Ha nem sziiletik megegyezés, a Bi-
zottsag dont. Dontésénél a térvényesen
és hagyomanyosan gyakorolt szokaso-
kat és a megtévesztés tényleges veszé-
lyét kell figyelembe vennie.

A Bizottsag dontése ellen birdsagi
jogorvoslatot lehet igénybe venni.

Az oltalom terjedelme

Az eredetmegjeldlést és a foldrajzi jel-
zést megillet oltalom tartalma meg-
egyezik. A jogosultaknak kizarélagos
joga van amindsit6 flizetben leirtaknak
megfelel6en a jelzés hasznéalatara.

A védett eredetmegjeldlések eseté-
ben jogilag kizart a fajtamegjel6léssé
valas veszélye.

A fajta”, ,tipust”, ,metod”, ,fa-
zon” és egyébjelzések hasznalatat csak
kivételesen engedik meg a védett jel-
zésekre hivatkozassal.??
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A borok és szeszesitalok
eredetvédelmének kilon
szabalya

A borok és szeszesitalok védelmére az
alabbi szabalyok vonatkoznak:

» 823/87. sz. rendelet és az

» 1576/89. sz. rendelet a borok és sze-
szesitalok eredetvédelmérdél,

» 2392/89. sz. rendelet23 és a 3897. sz.
rendelet24 a borok, mustok és sz616
megjelolésérél, forgalombahozata-
larél.

A borok és szeszesitalok teriiletén
kilonleges figyelmet forditanak a véd-
jegyek és foldrajzi megjel6lések
osszeltkdzésének  kikiszobolésére,
azonban az ezredforduldig toleraljak
az egymassal Utkoz6 jelzések létezését.

Ezen a terlleten fokozott ellendr-
zést és &llami beavatkozast kdvetelnek
meg a fogyasztok védelmére tekintet-
tel.

A boreredet-megjel6léseknél els6-
sorban nem azt kovetelik meg, hogy
minden esetben atlagon felili min6-
ségrél legyen sz6, hanem védik a stabil
tulajdonsagokat mutaté kézepes ming-
ségl borokat is. A kdzospiaci termino-
l6gia az asztali borokra a ,,tajbor” meg-
jelolést alkalmazza. A tajbor kategori-
anal a pontos foldrajzi hely megjel6-
lését nem kovetelik meg (foldrajzi jel-
zésekhez sorolhatd ez a termék).

A boroknal a foldrajzi fekvés mel-
lett alapvet6en fontosnak tartjak a sz6-
16 feldolgozasanak, a borok érlelésé-
nek és kezelésének szabalyait a borok
végleges tulajdonsagai szempontjabdl.

A borok koérében alkalmazzak to-
vabbéa az an. hagyomanyos megjeldlé-
sek fogalmat. Ezek kapcséan olyan &ru-
jelz6krél van sz6, amelyeknél a bor
nem kotddik foldrajzi helyhez, mint a
»Muscadet”, ,Blanquette”, ,Vinho
Verde”, ,,Cava” esetében.

Més eredetvédelmi megjel6lésektdl
eltéréen, a boroknal szigoribb szaba-
lyok érvényesek, igy pontosan meg
kell hatarozni a kdvetkezbket: termd-
terlilet, a borkészitési maddszerek, al-
koholtartalom, a hektaronkénti termés-
mennyiség.

A boreredet-megjeldlések teriiletén
az oltalom feltételeit ellenérzik, a fo-
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gyasztok megtévesztését és a vissza-
éléseket szigortian bintetik.

Az Eur6pai Kdzosség Tanacsa e té-
ren kotelezettséget vallalt arra, hogy
kétoldali megéallapodasokat kdsson
harmadik orszagokkal és azt kdzzéte-
gye.

A kétoldali megallapodasok soran
Kisz(irik azokat a megjeldléseket, ame-
lyek azonosak a Kdz6s Piac jelzései-
vel, vagy harmadik orszagok megjels-
léseivel. Ebben a vonatkozéasban a Ko-
z0s Piac tehat a harmadik orszagokbol
szarmazO aruk oltalmat biztositja. A
kozelmaltban kotott magyar-EGK
boreredetvédelmi egyezmény a ma-
gyar boroknak kilénleges nemzetkozi
védelmet biztosit.26 Az egyezmény
véglegesen tisztazta, hogy a Tokaj ere-
detmegjeldleés kijzarolag Magyarorsza-
got illeti meg.

A tomény szeszesitalok teriiletén
torekednek arra, hogy az elismert jel-
zések magas szinvonall termékekre
vonatkozzanak, figyelembe véve azok
tradicioit, igy
« torekednek a fogyaszték megfeleld

informéalasara is: tajékoztatjak a fel-

hasznalt termékek 0sszetevdirdl, fel-
dolgozasuk kildnleges eljarasarol;

« torekednek annak megakadalyozasa-
ra, hogy a foldrajzi nevek fajtameg-
jeloléssé valjanak. Elismernek az
eredetmegjeldlések korében olyan
termékeket is, amelyek konkrét fold-
rajzi helyhez nem kot6dnek. Ilyen
példaul a Grappa és az Ouzo.

A borok és szeszesitalok tertiletén
joguk van az orszagoknak a termelés,
a belsé forgalom és az export korlato-
zaséra abban a mértékben, amennyire
az a kozos piaci szabalyozassal 6ssz-
hangba hozhat6.28

Az Europai Unio
szabéalyainak jelentdsége

Az Eur6pai Uni6 eredetvédelmi rend-
szerének mielébbi elfogadasa lehet6vé
teszi, hogy a szamunkra oly fontos
exportlehet6séget a mez8gazdasagi
termékek kozos exportjara kihasznal-
juk.
Az Eurbpai Uni6é oltalmi

szerének Uj vonasai az alabbiak:

rend-

M&M

- Megvaltoztatta az 1958-ban kotott
Lisszaboni Egyezmény fogalom-
rendszerét.

- Az eredetmegjeldlések esetében sza-
kitanak a szigorl helyhezkotottség
elvével és a csicsmindség megkove-
telésével, valamint a szarmazasi jel-
zés helyett a féldrajzi jelzés fogal-
mat vezetik be.

- Az eredetmegjelolések és foldrajzi
jelzések ipari termékek vonatkoza-
sdban nem alkalmazhatok.

- Bevezetik az oltalom alatt &ll6 ter-
mékek mind@sitésének rendszerét,
vagyis, hogy az e jelzésekkel kap-
csolatos minden lényeges szarmaza-
si, min6ségi és elBallitasi kdvetel-
ményt rogzitenek. E tulajdonsigok
rogzitése a min@ségi stabilitast hiva-
tott el@segiteni (mindsitési flzet).

- Az oltalmazott termékek nemzeti és
kozosségi nyilvantartdsat egyarant
eldirjak.

- Megvalésitjadk a szigord mindség-
ellendrzés, val6saghli szarmazas
kontrolljanak rendszerét;

- Harmadik orszagokkal szemben nyi-
tott a kdzos piaci rendszer.29

A szabalyozas nyitottsaga aztjelen-
ti, hogy az Eurdpai Unio kétoldalu ere-
detmegjel6lési megallapodasokat kot
azokkal az orszagokkal, amelyek a ko-
z0sségi jelzések oltalmat kell6képpen
biztositjak.

Az (j oltalmi rendszer harmadik or-
szagokban hasznalt féldrajzi megjeld-
lések védelmét is biztositja, az alabbi
feltételek megléte esetén:

- ha az orszagok a mindésit6 fiizet al-
kalmazasarol vagy az eredetmegje-
lI6lések és foldrajzi megjeldlések
részletes leirdsarol gondoskodnak;

- ha a harmadik orszagok az Eurdpai
Unié altal megkivant min@ség-
ellendrzési rendszernek megfeleld
kontrollt hoznak létre és

- ha vallaljak, hogy az Eur6pai Unio-
ban bevezetett oltalom mértékével
azonos maddon biztositjak az Unids
termékek oltalmat.

A kozosség oltalom meghatarozott
id6 elteltével - az elézetes elgondola-
sok szerint - a nemzeti eredetvédelem
helyébe fog lépni, azt kiszorl’tj.a.
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Kiadta az OMPI, 1989.

Exposé de M. Bertold Schwaab: La
protection des indications géographi-
ques dans la Communauté Européenne
Symposium sur la protection internati-
onale des indications géographiques
dans la Communauté economique
européenne, organise par OMPI (Fun-
chal, Madeira, Portugal, October 1993)

Robert Tinlot: Les indications géograp-
hiques des vins; lasd 4. sz. jegyzet.

A Hungexpo Rt. 1995. marcius-aprilisi kiallitasi programja
a Budapesti Nemzetk6zi Vasarkdzpont teriiletén

Marcius 16-19.: Utazas
18. Nemzetkdzi idegenforgalmi kiallitas

Marcius 16-19.: TSH ’95 Turisztika, sport, hobbi.

4. Szabadidd kiallitas és vasar

Marcius 16-19.: BUDAPEST BOAT SHOW ’95
4. Nemzetkozi hajokiallitas

Marcius 16-19.: BUDAPEST ART EXPO

5. Nemzetkdzi mivészeti kiallitas és vasar

Mércius 28-31.: MACH-TECH

2. Nemzetkozi fémmegmunkalasi
és szerszamgépipari szakkiallitas

Marcius 28-31.: CHEMEXPO
2. Nemzetk6zi vegyipari szakkiallitas

Marcius 28.- aprilis 1.. AGRO + MASHEXPO

16. Nemzetkdzi mez6gazdasagi
és mez6gazdasagi gépkiallitas

Aprilis 15-29.: AQUA-THERM BUDAPEST

4. Nemzetkozi f(ités-, szell6zés-, klima-, szaniter-
és kornyezettechnikai szakvasar

Aprilis 25-29.: CONSTRUMA
14. Nemzetkozi épitbipari szakkiallitas

Aprilis 25-29.: DECORSTONE
4. Nemzetkozi diszit6ipari szakkiallitas
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M&M

Bormarketing a la Korzika

A bels6 fogyasztads fellenditésének
programja sokrét(, a turistaknak szant
trikkok elismeréseként Orizgetem e
becses példanyokat. E szegény orszag
alig 300 ezres lakossaga tudja, hogy a
turizmus az utolsé mentsvar. Erre fiiz-
het6 fel gyonyorl, de gazdasagilag
meglehet6sen  érdektelen  tajainak
hasznosulasa, viszonylag kis mez8gaz-
dasagi foldteruletének magas szint( ér-
tékesilése.

A tenger és a meredeken ivel§ he-
gyek kozé szorult - hol keskenyebb,
hol szélesebb - partvidék helyenként
jol apolt narancs- és kivilltetvényein
tal, hegylabakra is felksz6 tablaival
a sz616 a t&) meghatarozé kultlrnove-
nye.

Korzika borai hiresek, sok orszag-
ban élvezhetik a fanyar, szaraz medi-
terrdn borokat. A helybeliek koréan ra-
jottek, nem elegendd boraik kilpiaci
iméazsanak megteremtésen faradozni, a
fogyasztoi szokasok alakitasanak kitd-
nd modszere a turistak elamitasa, a
kostoltataskultira célra orientalt gya-
korlasa. Szamukra evidencia, hogy
killpiacra sz&nt biiszkeséguk piacra ju-
tasat otthon kell megalapozni. A turiz-
must, a vendéglatas kulénbdz6 szint-
jeit (széllodékat, tdul6telepek szora-
kozéhelyeit, éttermeket) és akiilpiacot
egységes egészként kezelik. igy sem
az érdekl@dés felkeltése, sem annak
export révén tortén6 fenntartdsa nem
igényel kilon er6feszitést.

Korzika sok, talan fellengz6snek
hat6, tobbnyire az idegenforgalom
élénkitését célzd és masok altal rara-
gasztott jelz6i kézil (lasd a szépség, a

napfény, a nyugalom, a gyégyulds és
a tradiciok, valamint a borok szigete)
talan ez utébbi, a borok foldjére utalo
jelz6 érzdédik a leghitelesebbnek. Nem
mintha gyonyor( tengerdblei, 2000
méter folé nydlo és majus végeén, junius
elején is hdsipkat hordd hegycsucsai a
labuknal heverd, viragzd narancslige-
tekbdl kitekintve elkeserit6 latvanyt
nyGjtananak. Mégis a sziget egyenl6t-
len fejlettsége, sokszor szegényes ko-
pottsaga, amez6gazdasagi taj ausztria-
indl, Eszak-Olaszorszaginal kevéshé
gondos apoltsaga, régi varosainak el-
hanyagoltsdga kissé megkoptatja a
gyorsan itéletet mondd idegen szemé-
ben e turistacsalogato jelz6ket.

A sziget borai azonban mas katego-
riat képviselnek. Kézben tartva a sziget
bortérképét, a nyolc tajkorzet vazlatos,
majd részleteiben is bemutatott,
kénnyen érthet6 forméban feltalalt in-
formacidt, bizony irigykedve latom a
termel6k, feldolgozok és kereskeddk
k6z6s munkajanak eredményét. Es ez
a kozos érdek tiinik fel legink&bb. Hi-
szen paradicsomi allapotnak tlnhet,
hogy a szovetkezetekbe tomorilt ter-
mel6k, kozos feldolgozot miikodtetve,

a kiszerelés széles arzendljat felmutat-
va, ,,beteritik” kornyékuk tzleteit, ven-
déglatdhelyeit és tdil6telepeit. Mind-
ezt ingyenes borkdéstoldkkal, a feldol-
gozas f6 1épéseit bemutatva és helyben
értékesitve kivalosagaikat, remek tak-
tikat kovetnek. A gyanutlan idegennek
mar-mar az a kényszerképzete tamad,
hogy nincs is jobb az & boraiknal.

Az arualap kétharmada a hazai pi-
acon, egyharmada a kiilpiacokon érté-
kesill. Az eredmény aturizmussal meg-
alapozott hazai és kilpiaci borfogyasz-
tés. A Kis sziget lakossaga vajmi ke-
veset fogyaszt, a turizmus azonban jo
aprop6. A kemény kilpiaci verseny az
olasz és francia borok arnyékaban, bi-
zony meghatdénak tlinhet az az igyeke-
zet, hogy sajat termel6i életben tartasa
végett milyen atfogo és kovetkezetes
marketingpolitikara képes egy - onal-
ldsulasi torekvésekt6l sem mentes -
kozosség, még ha torténetesen Fran-
ciaorszag részeként funkcional is.

Hazai dilemmainkra gondolva, bi-
zony nem lehet érdektelen a pdrhuzam-
ba allitas. Termel6, feldolgozé és ke-
reskedd nalunk - a korzikai példat néz-
ve - nem tipikusan egy jovedelmi lan-

Asztalomon Korzika aranyl6 borainak néhany reprezentansa,

talan nem is a

legméltobb,

legmarkasabb példanyok.

Bizonytalansagomat csak noveli, hogy a nyolc korzikai tajkorzet
kézul a keleti part mintegy 300 borkulénlegessegébdl alig
néhanyra futotta a ,,kedvembdl”.

Szab6 Jend agrarkézgazdasz, a Foldmivel6désugyi Minisztérium tanacsosa
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cot alkotd érdekkdzosség. S ezen arégi
gondon a privatizacié - minden el6ze-
tes logikai alapvetést mellzve - csak
rombolt. Adottsadgaink mind a kénny(i,
mind a nehéz borok tekintetében kivé-
16ak, turizmusunk szamottevd. Evente
rendszeresen 30 millional tébb kulfoldi
latogatja az orszagot. 1993-ban 40,6
milli6  kulféldi érkezett haz&nkba
(KSH), igaz ugyan, hogy ebbél ,,csak”
22,8 millié mindsult statisztikai szem-
pontbol turistanak. Bar az lzleti turiz-
mus sem lebecsiilendd propaganda le-
het6ség, nem is beszélve a kong-
resszusokrol, kulturalis és sportrendez-
vényekr6l, mégis az egy-két hetet ha-
zankban tartdézkodod, kifejezetten tu-
risztikai célokkal hazankba érkezd kiil-
foldiek szamara készithetnénk legin-
kabb a tajegységeket is atfogd bemu-
tatd programokat, borttrakat. Minden
lehet6séglink adott, hogy a korzikaihoz
hasonlé offenziv kereskedelempoliti-
kat folytassunk. Mindehhez alapot ad-
hat az 4gazati marketingprogram ré-
szeként funkciondlé bormarketing-
program éppugy, mint az EK-val kotott
.Bor Eredetvédelmi és Kereskedelmi
Megéllapodas”. Az azonban eltévesz-
tett Uzletpolitika, ha csak a kilpiac
megdolgozasat fetisizaljuk, mikodzben
itthon, vendéglatéhelyeinken fellelhe-
tetlenek a garantalt minéségl boraink.
A turizmus barmely hazai pontjat is
nézve, sajnos inkabb maddszeres tonk-
retétele, semmint épitése folyik bor-
kultiranknak. Sem szallodainkban,
sem avendéglatas még oly magas vagy
még oly alacsony szintjén, sem pedig
atermel6i kérzetekben nincs szigortan
dtgondolt és kovetkezetesen megvalo-
sitott marketingtevékenység, kovetke-
zetes propaganda, a kedvcsinalastdl a
kiszerelésen és iméazsteremtésen keresz-
til konzekvensen érvényesild uzletpo-
litika.

Kulféldiektdl tudom (persze lehet,
hogy egyedi esetekbél vonok le alta-
lanos kovetkeztetéseket): évjaratok
szerint még komolyabb szinvonali
vendéglatéhelyeink, szallodaink sem
tartanak sorozatokat. Konkrét esetként
is emlithetd, hogy hangulatos 6budai
vendéglékben, alapvetéen kulféldiek
altal latogatott éttermekben egyetlen
markas bor sem talalhato, ehelyett csak
Un. hazi bort szolgalnak fel, barmilyen

AZ EU ES MAGYARORSZAG

ételt is valaszt a kedves vendég. Ki-
szerelésben, csomagoléasban is lema-
radtunk. Ha palackos boraink egyedi
kiszerelésén mar a versenyszféra hata-
sait is érzékelhetjik, tdmegboraink ki-
szerelése igénytelen.

Egy sz0, mint szdz, a hazai borfo-
gyasztas kulturéaltsaganak szinvonalat
is emeld, a turizmust is ésszerlen fel-
hasznal6 boraink, szines bortérképlink
irant kilfoldon is igényt kelt6 megol-
dasokon, atfogé programokon kéne
gondolkodnunk, s ez talan nem is min-
dig pénzkérdés. A korzikai jelz6k pél-
dajan okulva, Magyarorszag is méltan
lehetne a sokszin( tajkorzetek, kivalo
borok hazéja, de ehhez elégtelenek a
részérdekeket (jelen esetben a kiilgaz-
daségi tevékenységet) szolgald agazati
programok; dsszehangolt, kézponti in-
tézkedésekre van sziikség. Ha klima-
tikus viszonyainkra, talajadottsagaink-
ra, képzésinkre, szakmakultdrankra,
sz6lBszeretetlinkre nem is lehet pa-
nasz, a széttagolt jovedelmi lanc (ter-
mel6, feldolgoz6 és kereskedd) tulaj-
donosi elszakitottsaga rossz ,talaj” egy
a korzikaihoz foghaté eredményes
program megvalosulasahoz.

Kozeledik a kotelez6 piacnyités
életbe léptének hatarideje. A GATT
megvaltozott feltételrendszere révén
1995. januar 1-t8l (vagy julius 1-t6l) a
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hazai termel6k mar a honi piacokon
kényszerulnek &llni a kulpiaci ver-
senyt. A kulfoldi konkurenciéval foly-
tatandé kuzdelem, mégoly hatékony
vamveédelem mellett sem nélkilozheti
a teljes borvertikum &sszehangolt m(-
kodését és ebbdl a gondolatkdrbdl a
vendéglatas és turizmus sem maradhat
ki. Jollehet, boraink kétharmada a ha-
zai piacon kel el, azonban a valtoz6
nemzetkdzi lehet6ségeket is mindig fi-
gyelni kell. Kézponti marketing-prog-
ramjaink akkor segitenék eredménye-
sen a piacmegtartasban és piacépités-
ben megtalalni vélt érdekeinket, ha az
agazati részérdekek helyébe atfogod, a
hazai és a kilpiacot egységes egész-
ként kezel§ programokat tdmogatné-
nak.

Nélunk nyitottabb gazdasagu orsza-
gokban miikédd kereskedelemfejlesz-
t6 szerveztek is jelentds anyagi forréa-
sokat szdnnak a belpiaci marketing t4-
mogatasara. Példanak okaért a német
CMA marketingszervezet gyakorlatat
érdemes kilén is hangsulyozni (ha a
korzikai kérkép nem lenne elég beszé-
des), hisz Németorszag exportorientalt
gazdasag, a legf6bb német marketing-
szervezet profiljanak homlokterében
mégis a belpiac all. A CMA koéltség-
vetésének 60%-a belpiaci marketing-
programok finanszirozasat célozza.

Frank-Jirgen Witt - Kerin Witt
CONTROLLING Kis- és kozépvallalkozasok szaméra

(Springer Hungarica Kiado Kft. kiadasa 1994. 278. oldal, 890,-Ft)

A marketing-tevékenység integrans része a napjainkban mar egyre nagyobb
jelent6ségl atfogd ellen6rzés, marketing-nyelven: a controlling. A hazai -
eddigi szerény - szakirodalom gazdagga valt ezzel ajdl szerkesztett, a témakor
valamennyi fontos mozzanatara kiterjed6 maddszertani kézikényvvel.

Bevezetd fejezeteiben a szerz6k a controlling alapjait és feltételeit targyaljak.
A kézikodnyv legrészletesebb kidolgozott két fejezete a controlling alapeszko-
zeinek felhasznalasat és e tevékenység bdvitésének lehetéségeit mutatja be.

Befejezésként Utmutatast adnak a szerz6k a controlling-tevékenység meg-
szervezéséhez és a felhasznalhaté szoftverekhez.

Szabd6 Laszlé



KOMPASS

- a cegek gazdasagi

A mindjobban fejl6d6é vilaggazda-
sagban egyre tébb és egyre na-
gyobb multinacionalis cég m(kddik.
JOl ismerjuk Gket az ajséagokbol,
plakatokrol, TV reklamokhdl. Hirik,
tekintélyiik, vagyonuk mar szinte
fogalomma valik az emberek sza-
mara. Az egyre kotetlenebb piacon
és egyre szabadabb kereskede-
lemben azonban a kis- és kdzép-
méretl vallalatok is nélkilozhetet-
len szerepet jatszanak.

Tagadhatatlan, hogy a kis- és ko-
zépvallalatok mikodési feltételei
szigoribbak mint egy nagy cégé.
Gyakran a kisvallalatok véallalkozdi
szellemét, kreativitasat, djitasi terii-
leteit korlatozott raforditasi lehetd-
ségeik erdsen lesz(kitik. Tékesze-
génységiik kdvetkezménye az er6s
koltségérzékenység. Kovetkezés-
képpen a kis- és kdzépvallalkoza-
sok létkérdése, hogy a multinacio-
nalis cégek aru és szolgaltatas ara-
data mellett megtaldljak potencialis
vev@koriket, vagy a legmegfele-
I6bb szallitojukat. Az 6 igényik egy
széleskori, megbizhato és kdny-
nyen hozzaférhet6 kereskedelmi
informéacids rendszer.

Ezen informacids igények kielé-
gitésére szamos probalkozas szi-
letett, kezdve a nyilvanos cégbird-
sagi nyilvantartasoktdl, a telefon-
kényvek szakmak szerinti bontasan
keresztll, a ,keres-kinal" kozvetitd
iroddkon at olyan cég- és uzleti
adatbankokig, melyek egyre széle-

sebb korben jelennek meg hazank
gazdasagi életében is.

Elsé pillantasra ezek a rend-
szerek nagyon hasonlitanak egy-
masra. Kozos jellemzdjik, hogy a
cég elérését biztositdé adatokat
(név, cim, telefon, fax, telex, tevé-
kenységi kér, vezeték) valamennyi
rendszer tartalmazza. Szinte min-
den rendszernél lehetséges plusz
informaciokat megadni (cégforma,
az alapitds éve, vezetdk, tulajdono-
sok, alapt6ke, foglalkoztatottak
szama).

Ahhoz, hogy egy vallalkozas el
tudja donteni, hogy szamara melyik
cég és kereskedelmi informacios
rendszer a legmegfelel6bb, a ko-
vetkez6 mindsitési szempontokat
tartom lényegesnek:

Pontossag

Alapvetd mingsitési szempontnak
szamit az adatok pontossaga, nap-
rakészsége. Nem kell kiilondsebb
magyaréazat hozz4, hogy egy nyom-
tatott formaban megjelent katald-
gus naprakészségét nem lehet
dsszehasonlitani egy folyamatosan
karbantartott szamitégépes adat-
bézissal.

A KOMPASS szamitégépes
adatbazis naprakészségét ugy old-
juk meg, hogy a belép6 U tagokat
48 oran belll rogzitjik adatbazi-
sunkban. A régzitett adatokrdl a be-
lép6 cégek egy ellendrzd listat kap-

7”7 "

iranytdje

nak, melyet javitva, alairva vissza-
kildenek cégiinknek. Az adatok
pontossagat ezzel a maddszerrel
minden évben ellen6rizziikk. Egy
cég altal bejelentett évkdzi adatmo-
dositast ingyenesen és azonnal at-
vezetiink rendszeriinkén. A miko-
d6 ceégek sajat érdeke a valtozasok
bejelentése. A megsz(ing cégek ezt
méar altaldban nem teszik meg.
Ezért a Cégkozlony alapjan a meg-
szlint cégeket kitdroljuk. Azokat a
cégeket is tordljuk a rendszerb6l,
amelyeket az éves adategyeztetd
leveliinkkel nem taldljuk és a kap-
csolatot mas dton sem tudjuk fel-
venni veluk.

Hasznalhatosag

A haszndalhatosagot tébb aspektus-
bol is lehet vizsgdlni;

Egy adathalmazt akkor tud a fel-
haszndl6 hasznositani, ha az ada-
tok egy meghatarozott logika sze-
rint vannak csoportositva. Ennek
minél kdnnyebben elsajatithato, lo-
gikus rendszernek Kkell lennie. A
KOMPASS adatbéazis logikailag ha-
rom adathalmazbdl épil fel.

Az els6 a cégfejezet, amely va-
rosok szerinti bontdsban, ABC sor-
rendben tartalmazza a cég f6 ada-
tait: név, cim, telefon, fax, telex,
szdmlavezetd bank, bankszamla-
szam, cégtipus, létszdm, a vezet6k
neve, beosztasa, tulajdonosok, ki-
rendeltségek, telephelyek, képvi-



seit cégek, markak, sajat védjegy-
zett termékeik, az alapitas datuma,
helye, alapitdsi érték, éves forga-
lom, a tevékenységi kor leirasa és
kddszamai.

A méasodik rész egy egységesi-
tett termék- és szolgaltatas-beso-
rolasi kddlista, amelynek 1815 ter-
meékfécsoportja tdbb mint 52.000
konkrét termék és szolgéaltatas
egyértelm( besoroldsat teszi lehe-
tévé. Ez a kodlista hiztositja a vilag
barmely tajan gydjtott adatok egy-
séges értelmezését. Ez a termék-
és szolgéaltatds-besorolas az Eur6-
pai Kdzosség és az ENSZ Aaltal is
hivatalosan elfogadott rendszer.
Minden orszag, amely belép a
KOMPASS rendszerbe, ezt a ter-
meék-kddlistat angolrél (vagy né-
metrél) leforditja sajat nyelvére. Ez-
altal lehet6vé valik, hogy minden
orszagban sajat nyelviikon tudja-
nak a rendszerbdl adatot lekérni.

A harmadik halmaz a termékfe-
jezet. Ez olyan matrixokbél Aall,
amelyek termékcsoportok szerinti
bontdsban tartalmazzak egy cég és
egy termék vagy egy cég és egy
szolgaltatas kapcsolatat. Ez a cég-
termék kapcsolat lehet: termeld,
termeltetd, szolgdltato kirendelt-
ség, diszributor/raktarozé, képvise-
let, export6r, importdr.

Az adatok hozzaférési
modja

Az adatok hozzaférhetdségének
egyik szempontja, hogy a felhasz-
nald milyen moédon tudja elérni a
rendszert: katalégusokbdl, kiadva-
nyokbdl, CD-lemezrél, vagy on-line
kapcsolat Gtjan tud a rendszerbdl
adatokhoz jutni. Az adatokhoz val6
hozzaférés maddja behatarolja a fel-
hasznalasi lehet6ségeket. Egy-két
adat kikeresése nem jelenthet gon-
dot, de egy kényvalakban megjele-
né adathalmaznal nagymennyisé-
gli, elemzésre alkalmas adatot Ié-
nyegesen faradtsagosabb és idg-
igényesebb lekeresni, mint egy
szamitogépes rendszerbél. Ugy
gondolom, azt mar felesleges bizo-
nyitani, hogy mindenhol a szamito-
gépes adatbazisoké ajové. Bar mar
sok helyen a jelen is.

A KOMPASS a cégek adatait
egy olyan szamitégépes adatba-

zisban tartja nyilvan, amely a nap
24 drajaban, avilag barmely részén
elérhetd. Ezta rendszer gy bizto-
sitja, hogy a svajci kdzpontba min-
den orszag eljuttatja adatbazisat,
Svajchol pedig minden franchise-
tulajdonosmegkapjaatébbiorszag
adatbazisat, szamitégépes forma-
ban és kdnyvalakban egyarant.

Az értékesités csatornai

A hozzaférhet6ség masik szem-
pontja, hogy a rendszer értékesi-
tési csatorndi milyen széles kor-
ben teritik az adatokat. Egy kiad-
vany attél még nem lesz nemzet-
kozi rendszer, hogy nem csak az
adott orszag nyelvén jelenik meg,
hanem néhany vildgnyelven is.
Ahhoz, hogy eljusson a felhasz-
naléhoz, meg kell lenniiik a kiépi-
tett értékesitési csatorndknak. A
vilagon m{kodé KOMPASS irodak
széleskord értékesitési lehetdsé-
get biztositanak a felhasznaldk
szdméara. A KOMPASS értékesi-
tési rendszere agy épil fel, hogy
egy-egy orszag KOMPASS cégé-
nek kizarolagos joga az adott or-
szag terliletén az dsszes tobbi or-
szdg KOMPASS adatainak és
szolgaltatdsainak  értékesitése.
Ez azt jelenti, hogy a magyar
KOMPASS Hungéria Kft. irodaja-
ban meg lehet kapni barmely or-
szag kataldégusat, szekcionalis
(szektoronkénti, iparagankénti) ki-
advanyat, vagy CD-jét és a ma-
gyar kiadvanyok is eljutnak vala-
mennyi orszdag KOMPASS iroda-
jaba. On-line mddon pillanatnyilag
23 orszag adatbazisa érhet6 el a
magyar irodaban, de folyamatban
van tovabbi rendszerek bekap-
csoladsa is az on-line rendszerbe.
Ezen kivil telefonon és faxon is
rendelkezésre A&llunk kildnbozé
szempontok szerinti lekeresések-
re.

A rendszer egyéb
szolgéltatasai

A franchise-rendszer egyértelmiien
és konkrétan meghatarozza az
adatgydjtés modjat, az adatbazis
egységes szerkezetét, de széles-
kor(i lehet6ségeket nydjt a felhasz-

nalas teriiletén is. Minden orszag
ugy alakithatja értékesitési politika-
jat, hogy az adott orszaghan a le-
het6 legeredményesebb legyen. Az
orszag piaci viszonyaihoz igazithat-
ja a szolgaltatdsok korét, a rend-
szertagsag dijat, az adatok értéke-
sitési dijat stb.

A magyar KOMPASS
szolgéltatasai

1. A rendszertagsag altal nyujtott
szolgéltatasok:

- Bekerlilés a KOMPASS adatba-
zisrendszerébe, amely a vilag
170 iroddjan keresztil biztositja
a cég elérését.

- Rakeriilés a kelet-eurdpai orsza-
gok adatait tartalmazé CD-re.

- Megjelenés a KOMPASS ma-
gyarorszagi gazdasagi cégkata-
l[6gusaban.

-A hazai kiadvany egy ingyenes
tiszteletpéldanya.

2. Tovabbi szolgaltatasok:

. Marketing- és Uzleti informacié
lekeresése, egyedi igények sze-
rint.

- Hazai és kilféldi KOMPASS-cég-
katalogusok, ipardgankénti szek-
cionalis kiadvanyok, CD forgal-
mazésa.

-Szamitogépes kapcsolodasi le-
het6ség a kbzponti adatbazisok-
hoz.

- Kapcsolatfelvétel az Onok altal
kivalasztott partnerrel.

-A Kkiilkereskedelmi uzletek lebo-
nyolitasa.

- Ingyenes koényvtarhasznalat.

Annak érdekében, hogy a ma-
gyar uzleti élet részvevdit megta-
nitsuk, raszoktassuk a kereskedel-
mi és céginformacios rendszerek
hasznalatara, a jovében szeret-
nénk olyan el6adasokat, szakmai
ankétokat rendezni, ahol elmond-
hatjuk: mire hasznalhaté ez a rend-
szer, tovabba ujabb és Ujabb otle-
teket szeretnénk adni a felhaszna-
l6knak.

Palotasné Horvath Zsuzsanna
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GABOR REKETTYE - ASHOK K. GUPTA

Half-Way Towards Market
Economy: Market Orientation
of the Hungarian Manufacturing

Companies

These question have inspired a
research project that was planned with
due consideration to the consequences
of a similar survey conducted in the
United States. Professors of the
Marketing Department at the Janus
Pannonius University, (Pécs, Hungary)
have worked on conducting the survey
based on usual questionnaires. After
an initial test inquiry of twenty, the
questionnaire was finalized with 57
questions and sent to 600 manufactur-
ing companies in the summer of the
year 1994. These firms had been ran-
domly selected from the mailing list
of the Hungarian Ministry of Industry
consisting of 1992 companies, 117
completed questionnaires was
received. The response rate of twenty
percent is considered to be good, in an
international environment.

This survey is supposed to be fol-
lowed by other research activity, as
part of a long and comprehensive in-
vestigation. At the initial stage we have
only targeted manufacturing (mainly
processing) companies. This fact
reflects our opinion: “the development
level of marketing” characterizing a
country is defined primarily by the
market orientation of the manufactur-
ing branch. If production behavior is
not oriented towards the market, then
the service (and other) sectors are also
restricted in their marketing efforts
after a while. This is the reason for
targeting at the manufacturing com-
panies in the first phase.

More than half a decade has gone by since the beginning of the transformation
of the political system and the launch of an evolution process towards market
economy. It isappropriate to ask the question: how developed are the companies
operating in  Hungary have learned and applied the marketing concept. Do
abundance of goods, freedom of enterprise and clearly more and more intense
competition help become market oriented? Or do traditional practices survive
under the changing surface? Could our companies get rid of the “quasi”
production orientation of socialism? How characteristic is customer orientation
besides an emphasis on selling?

As a summary one can conclude that majority of manufacturing companies in
Hungary still thinks first in production terms. This approach is more common
is state owned companies, bigger organizations and producers of industrial
goods. Only minority of the producers gives priority to the costumer in its
operation. Private firms appear to be more costumer oriented: foreign owned
ventures, smaller organizations and poducers of costumer goods are the best
in this respect.

A piacgazdasag iranyaba valo fejlédést megnyitd rendszervaltas kezdete 6ta
mar tébb mint 6t év telt el. A jelen cikk anyagat ad6 kutatds arra a kérdésre
keresett valaszt, hogy termel6vallalataink hol tartanak a marketingszemlélet
elsajatitasdban és alkalmazasaban. Az értékesités mindenki altal érzékelhetd
el6térbe keriilése mellett mennyire jellemz6 ma mar a vevlorientalt
gondolkodasmod?

A vizsgélat f6 kdvetkeztetése, hogy a magyarorszagi termelévallalatok jelentés
részét még ma is termeléscentrikus szemléletmdd jellemzi. Ennek a
szemléletmoddnak az aranya magasabb az allami vallalatoknal, a nagyobb méretd
cégeknél és a termelési eszkdzok gyartoinal. A termelési orientacié mellett, és
ahhoz mar kozelit6 nagysagrendben van jelen a magyar termel6k kdzott az dan.
értékesitési orientacid. A korszer(i vev6centrikus szemléletmédhoz ma még a
termel@vallalatoknak csak kisebb hanyada jutott el. Ennek a nézépontnak az
érvényesitésében el6bbre jarnak a magantulajdonban lévok, a kisebb véllalatok,
tovabba azok, amelyek fogyasztasi cikkeket allitanak eld.

Géabor Rekettye is Dean and Professor of Marketing, Faculty of Business
and Economics, Janus Pannonius University, Pécs

Ashok K. Gupta is a Professor of Marketing, College of Business
Administration, Ohio University, Athens, OH. USA
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Sample Characteristics

Table 1. shows the branch distribution
of the 117 responding firms. Random
selecting and responding have resulted
in the following outcome:

The relatively small sample does not
enable the examination of inter-branch
differences, however, it guarantees
proper basis to analyze market behavior
in relation to company size, form of
ownership and the nature oftheproducts

(consumer good, industrial good). As a
consequence of experience in the last
decades we hypothesize that:

Table 1
Branch distribution of the sample

- smaller companies are better in

Branch Co. # % .
o reacting to market changes;
Mining 3 2.6 .
Energy suppliers 1 0g - State owned_ companies r_lave much
smaller flexibility than private ones;
Metallurgy 3 2.6
Engineering industry 29 248 - there is a good chance, that foreign
Chemical industry 18 154 owners bring n(_)t onl_y money, but a
L , modern marketing view and know-
Building, construction 9 7.8 how:
Light industry 36 30.8
Other ind. branches 10 85 - manufacturers of consumer goods
) are more market oriented, because
Food industry 8 25 ofamore intense competition in that
Agriculture 3 2.5 sector.
NA 2 17 The next tables describe the sample
TOTAL 117 100.0  structure in other terms.
Table 2
Distribution of respondents by size
Number ‘# of % Annual turnover .# of %
of employees firms (HUF) firms
less than 20 7 6.0 under 10 million 10 8.5
21-50 8 6.8 10-50 million 8 6.8
51-300 42 35.9 50-100 million 7 6.0
301-1000 34 29.1 100-1000 million 47 40,2
more than 1000 18 15.4  more than 1000 million 36 30.8
NA 8 6.8 NA 9 7.7
TOTAL 117 100.0 TOTAL 117 100.0
Table 3.
Distribution of respondents by owner
Owner # of firms %
State 22 18.8
State and private 16 13.7
Private, Hungarian 19 16.2
Foreign and Hungarian - foreign minority 6 51
Foreign and Hungarian - equal participation 16 13.7
Foreign and Hungarian - foreign majority 32 27.4
NA 6 51
TOTAL 117 100.0
Table 4.
Distribution of respondents by product type
Product type of the resDondents # of firms %
Consumer goods 7 6.0
Consumer and industrial goods 59 50.4
Industrial goods 37 31.6
NA 14 12.0
TOTAL 117 100.0

M&M

Changes in the Economic
Environment

The first set of questions identified
respondents opinions about changes in
the economic environment. Intensity
of the shift was judged against a five-
point scale as follows:

(1) Nothing at all

(2) To a slight extent

(3) To a moderate extent

(4) To a great extent

(5) To an extreme extent

The first question asked about the dif-
ference between the economy today
(1994) and that of the system transition
(1989-1990). The 116 firms respond-
ing to this question have generally
agreed on, that the current economic
situation is very different (3.96) from
the past. This opinion was no surprise,
because changes of such scale had not
occur in history of the Hungarian
economy since the nationalization and
the introduction of the planned
economy after World War Il. Never-
theless, the average being less than four
also indicates that shift happened in a
continuous manner. Answers reflect
that the change is considered to be
quicker by

e small companies than 20

employees) (4.3)

(less

« and state owned companies (4,05).

It is also interesting, that companies
with foreign owners feel a smaller
change (3.44). It can be traced back to
the young age of these companies:
most of them was established after the
beginning of changes, so the basis was
not the previous socialist environment.

The next diagram shows those fac-
tors of the economic environment,
where the biggest change appeared.
The outcome took shape in eleven
items as follows:

1 Customers became more price sen-
sitive

2 Customers expect higher quality

3 Companies have more freedom in
making decisions

4 A bigger demand exist for customer
service

5 Company tax burdens have multi-
plied
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6 There is an increase in the number
of foreign competitors

7 State influence is smaller in busi-
ness life

8 There is an increase in the number
of domestic competitors

9 Technological changes speed up

10 More and more substituting goods
are available

11 Domestic demand for products has
lessened

Factors  influencing  company
operations can be grouped into two:

* regulation effect (questions 3, 5 and
7) ande

* market conditions (the rest of the
questions).

A major factor of the transition is
that companies have greater freedom
in making decisions (3.83) and on at
same token: state influence is lesser
on business life (3.29). Doubtless is
that this movement has accelerated the
transformation into a market economy.
On the other hand company
profitability is restricted, because - ac-
cording to the general view - company
tax burdens have multiplied enormous-
ly (3.67).

One of the most representative en-
vironmental changes is the strengthen-
ing of customers’ position in the
market (more exacting customers).
Many indices prove this shift, the most
typical is the opinion that customers
became moreprice sensitive (3.94). On
the one hand this reveals diminishing
solvent demand of people, on the other
hand stagnating or decreasing com-
pany consumption and a need to in-
crease efficiency. Higher quality ex-

pectation (3.87) and more intense
demand for customer service (3.77)
rank second and third after price sen-
sitiveness.

A substantial component of the
market situation is that companies suf-
fer direct consequences of a fiercer
market competition. This was not the
case under the former regime. A most
demonstrating element here is the mul-
tiplying number offoreign competitors
(3.37), but growing domestic competi-
tion (2.93) is of high importance as
well. As a common end, more and
more substituting goods are available
for customers (2.65).

There are some other phenomena
comprising the current market situa-
tion: technological changes have gone
through with a moderate speed (2.77),
and domestic demand has declined
(2.50), respectively.

As a summary it can be stated, that
firms having become independent
recently must pursue their goals under
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conditions that are far different from
the past. Disparaging demand and ex-
panding competition identified the new
economic environment. In such a situa-
tion only companies applying the most
up-to-date marketing methods had a
chance for success. Before evaluation
of the marketing activity let us inves-
tigate how these unfavorable environ-
mental conditions biased company per-
formance.

Impact on Company
Performance

A five grade scale is employed tojudge
company performance, values are cited
below:
(1) Decreased significantly
(2) Decreased slightly
(3) Is the same
(4) Increased slightly
(5) Increased significantly

Eleven questions examined the im-
pact on company performance on the
questionnaire:

. Profit rate

. Turnover per capita

. Volume of turnover

. Domestic turnover

. Export to Eastern Europe
. Export to western countries
. Number of employees

. Market share

. Market position

. Financial stability

11. Basic capital

O© 00 ~NO O, WN R

=
o

Figure 2. Impact of environmental changes on company performance
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Figure 2 shows that

» Turnover is stagnating, export to
Eastern Europe has declined

seriously, Hungarian demand has
decreased slightly, however, export

to western countries was on increase,
as a compensation.

« Profit rate (profit margin of the turn-
over) got worse.

+ Number ofemployees has decreased
dramatically.

+ Financial stability was not as well
founded as it had been.

Questionnaire options

future demand for goods and services

+ Per capita turnover became higher.

+ Basic capital of the companies rose.
Responding companies perceive no

significant change in their market share
and market position.

Assessment of the Activities
that Lead to Market

Orientation

When establishing the questionnaire,
which was based on self-estimation,
we presumed that market orientation

2. We undertake several market research projects

customers

service quality, at least annually

branch (competition, technology, regulation)

6. We regularly examine the likely effects of changes in the
business environment on our customers

environment

Questionnaire options

1. Our marketing people discuss potential future demand of
customers with the experts of other departments

2. If a good customer demands something, this fact soon
becomes known in the whole company

levels on a regular basis

other units will be informed only slowly

5. Departments have regular meetings to plan and discuss

company

M&M

can be measured on three fields. These
are the next:

(1) activity of learning the market
environment;

(2) organizational aspects within
the company: ie. how often do indepen-
dent units get marketing information
and how do they cooperate in im-
plementing the marketing work and

(3) the company’s reactive ability;
ie. capacity to react to changes and
challenges of the market environment.

Tables 5,6 and 7 embrace questions
relevant to this topic and average

Table 5.
Assessment of market learning activity
State owned . Flrms W'th
Mean value } majority foreign
firms
owner
1. We interview our customers at least once annually about their 3.65 3.23 3.97
2.84 2.90 2.87
3. We are slow in revealing product preference changes of our 2,22--2.78 2.57 3.07
4. We interview our final customers and users about our product, 3.56 3.14 3.97
5. We are slow in revealing core transition trends in our industry 2.34-2.66 2.57 2.80
3.30 3.10 3.65
Average value of efforts toward learning the market 3.13 2.92 3.39
Table 6.
Assessment of market information dissemination and internal coordination
M I State owned ma'or'i:tlmf](frglt:
ean value firm's jority g
owner
3.27 3.14 3.38
3.61 3.28 3.97
3. Customer satisfaction data are communicated to all company 3.03 2.81 3.40
4, If a department learns an important point about competitors, 2.26-2.74 2.67 2.63
3.09 3.00 3.27
reactive steps for the changes in business environment
6. Activities of different departments are well coordinated in our 3.18 2.91 3.34
3.15 2.97 3.33

Average value of market information dissemination
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Questionnaire options

1. Reacting to competitor price changes takes us long

2. For some reason we tend to ignore customer expectation

changes regarding our products and services

3. We often reevaluate our product development efforts in order

to better meet customer expectations

4. If one of our significant competitors launch an intensive

campaign, we react immediately

5. We do not listen to customer complaints

6. Even if we can come up with a brilliant marketing plan, we are

likely to run out of time

7. If we find customers demand for product or service
modification, affected departments make a concentrated effort

to keep up with it

Average value of reactive ability

values of the answers. (Caution: Some
questions should be considered the
other way around as others because of
oppositional values on the five grade
scale: in such cases a lower value might
indicate a higher level of the specific
activity. In order to eliminate diver-
gence we have calculated with ’5-x’
values instead of Y, in such cases.)

Companies were requested to assess
the validity of statements in their
specific case. The scale ranges from 1
(not at all) to 5 (extremely valid, true).
The medium value of three indicates
that the statement is valid for the
specific activity of the company to a
certain extent (more or less characteris-
tic). Considering the range of 1 to 5,
decimal points show real differences
as well.

The brief summary of the results is
that Hungarian business entities pursue
limited (medium level) marketing ac-
tivity - according to their own view.
Elaboration of the general result
reveals a strongest reactive ability
(3.26), information dissemination level
at the second place (3.15) and market
environment learning activity on the
third place (3.13). Differences of these
three area can probably be traced back
to the subjective judgment of the
respondents. Interdependence of these
fields is certainly strong: a company

31

Table 7.
Assessment of reactive ability

Firms with
Mean value State ovf\{ned majority foreign

irms
owner
2.17-2.83 2.85 31
1.72-3.28 3.28 3.06
3.65 3.27 4.00
3.04 2.71 3.29
1.38-3.62 3.50 3.87
2.23-2.77 2.59 3.22
3.66 3.36 3.74
3.26 3.08 3.48

is only able to react to environmental
challenges, if it had developed learning
mechanisms and manages reactions in
a well organized way.

Traditional practices are vivid on
this area too. It appears, that Hungarian
firms still devote less energy than
necessary for market research, learning
the needs of final customers and users,
getting acquainted with the trends that
modify these needs. Mostly they are
happy with relying exclusively on the
spontaneous feedback from customers
regarding company products.

Concerning internal organization, a
contrast of relatively good operating
informational channels and less
elaborated inter-department coopera-
tion, coordination is remarkable.

If it is about reacting capacity,
product development is the most
developed according to the respon-
dents. Reaction to price changes and
carrying out marketing functions count
as areas with space to improve.

Answers on behalf of state owned
companies and joint ventures with
foreign majority shareholders are cited
separately in tables 5, 6 and 7. Data
support the preconcept of the resear-
chers: in relation to average values
state owned companies practice their
marketing work at a lower level,
foreign owned firms at a higher level.

Assessment of the Market
Orientation

Itis well known in the marketing litera-
ture, that market conception of the
companies  underwent significant
changes during the twentieth century.
In top industrial countries production
orientation was gradually replaced
with selling orientation from the fifties
and sixties, afterwards modern, cus-
tomer focused marketing orientation
emerged from the eighties on. Of
course these ideas did not change each
other all at once, they have been ex-
isting parallelly for long. Consequent-
ly, even in the most developed
economies we can identify companies
with production focus or others with a
strongest emphasis on selling. Still, a
most distinctive characteristic of a na-
tional market is the dominant concept
out of the three. Consequently the
question can be formulated this way:
where do our companies stand on the
path of fields of orientation? Could
more up-to-date concepts supersede
the ’quasi’ production orientation of
the socialist system or could business
enterprises operating in Hungary arrive
at the marketing focused development
phase?

It is not rather easy to measure
market orientation. In the situation of
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a single company, an approach
analogous with a case study might
work. If we want to analyze a number
of companies though, using selfassess-
ment methodology, we are likely to
run into difficult problems. In the case
of direct inquiry subjectivity and dif-
ferences in comprehension can cause
difficulties. For this reason the method
of comparison was used in this
research, without referring to market
orientation at all. We described three
different companies according to the
next paragraph. We also asked par-
ticipants to share 100 points among the
three, corresponding similarities with
their own organization. The relevant
part of the questionnaire is cited here:

‘Please indicate similarities of the
companies in these instances and your
own organization via sharing 100
points among the three. E.g. if your
firm is much alike company A but
shows only a little coincide with com-
panies B and C, give 80 points to A,
10 to B and 10 to C.

Company A: Production issues stand
in the center of attention in this or-
ganization. Selling is important as
well, but profit is realized in produc-
tion anyway, so management is mainly
concerned about manufacturing, ex-
panding manufacturing and increasing
productivity.

Company B: The organization is
depending on the sales personnel to a
great extent. They use a wide range of
techniques in order to gain customers.
Emphasis is on selling. Customer satis-
faction is also a critical issue, although
it ranks only second after sales.

Company C: The firm manages mas-
sive research activity in order to learn
customer expectations and to fulfill
them with new products and marketing
programs. Emphasis is put on under-
standingfeelings and motivation ofthe
customer and taking advantage of this
knowledge. Selling is important, but
the focus is on offering products that
can almost ’sell themselves”."
Company A supposed to present the
production oriented concept, company
B the selling oriented behavior, com-
pany C the marketing (customer)
oriented response respectively. Results
are summarized in the figure 3.
According to figure 3, 39.8% of the
respondents admit similarities with
company A, that is organizing opera-
tions in a production oriented way.
37.2% is more concerned about selling,
another 23% believes to work with a
modern, marketing oriented manner.

Owner- Com- Com- Com-
ship pany A pany B pany C
State 51 29 20
Private 44 28 28
Foreign 38 42 20
minority
Foreign 4, 30 40
majority

Another interesting question is the
distribution of companies with dif-
ferent concepts in relation to the at-
tributes already used.

One attribute can be the majority
shareholder. Corresponding data of the
table support that state owned firms

M&M

are more apt to put production in the
center, but as we move towards private
ownership and especially foreign
private ownership, selling and market
orientation are on increase.

Comp. Comp. Comp
A B C
Customer 24 389 371
goods
CG + IG 36,3 35,4 28,3
Industrial 39 35.3 25.7
goods

Dominating orientation also differs
depending on products: customer or
industrial goods. The information
given shows that buyer orientation is
much more typical if we look at the
customer  goods manufacturers.
Producers of industrial goods do not
care so much about clients. Another
significant relationship can be seen
between size and behavior. Ifwe group
respondents into two: small enterprises
(with employees less than or equal to
300) and big ventures (over 300), con-
clusions are drawn in the following
table.

Comp. Comp. Comp.

A B C
Small 342 362 296
and medium

Big 388 398 214

The preconception is confirmed in
this case as well: smaller companies
are better than large ones in becoming
customer oriented.

As a summary we can conclude that
majority of manufacturing companies in
Hungary still thinks first in production
terms. This approach is more common
in state owned companies, bigger or-
ganizations and industrial goods
producers. Besides this approach, the
selling principle commands almost as
many firms as production. Only minority
of the producers gives priority to the
customer in its operation. Private firms
appear to be more customer oriented,
foreign owned ventures, smaller or-
ganizations and customer goods
producers are the best in this respect.
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Mindennapi gazdasagi dontések
es mindennapi kornyezetvédelem

A kozgazdasagtan egyik legnagyobb valtozasa a vallalatok
szerepének atalakulasahoz f(iz6dik. A fogyasztok egyre kevéshé
tekintik a gazdalkodokat csupan termékek vagy szolgaltatasok
el6allitéinak, de egyre inkdbb teljes érték(i tarsadalmi szerepl6knek.
Egy termék kivalasztasanal mar nem csak annak min6sége és ara
jatszik szerepet, hanem a moégotte allé tarsadalmi (hazai gyartmany),
egészségi (biotermék) vagy kornyezeti hatasok is. Szélesebb
értelemben ez tdlmutat a terméken, a gyartd cég tevékenysége felé.
Egyfel6l ez adja a vallalatiranyitasi és marketing tudomanyok egyik
Uj vonulatanak aktualitasat. Masfeldl jelenlegi, koérnyezetrombol6
viselkedésiink és annak immar globalisan és lokalisan megjelend
karos hatasai a reformot teszik sziikségessé. A vallalatoknak egész
makodésiuket kell ajrafogalmazniuk o©koldgiai szempontbdl, az
egyéneknekpedig fogyasztoi és vasarloiszokasaikat kell atgondolniuk,
ha tovabbra is egy lakhaté bolygén kivannak élni.

Visszatérve a mikrodkondémia szintjére: a megoldas a kérnyezet-
tudatos vallalatvezetés és a z6ld marketing lehet. Ezek lényege, hogy
a mindennapi gyakorlat kornyezetet kevésbé terheld maodjat
igyekeznek megtalalni, s ezt a piac felé kommunikalni, stratégiai
elényhoz juttatva a céget. A f6 cél tulajdonképpen ugyanaz: hosszu
tava versenyképesség.

Ez a bevezetd egy tébb cikkbdl all6 sorozat els6 lancszeme. A
témak széles skalat dlelnek fel az elméleti alapoktél a gyakorlati
programok ismertetéséig. Az 0sszek6td kapocs a vallalat és a
kornyezetvédelem. Az itt kbvetkezd els6 iras a kérnyezeti szempontu
vallalati gyakorlattal foglalkozik. A kés6bbiekben reményeink szerint
az adott témak szakért6i fognak irni az 0j magyar kdrnyezetbarat
termék védjegyr6l, az dkoldgiai mérlegrél, az INEM-rél (International
Network of Environmental Management) és annak éppen létrejové
magyar tagszervezetér6l, az Elzasz tartoméany és Baranya megye
k6zott kibontakozo6 integralt koérnyezetvédelmi programrél és a
kévetkezményképpen esetleg beinduld zéld szempontu hitelelbiralas-
rol. Szeretnénk, ha néhany hazai esettanulmany is helyet kaphatna
olyan vallalatokrol, amelyek elkdtelezték magukat a kérnyezettudatos
gazdalkodas mellett.

Ehhez varjuk érdekl6dd cégek és szakértbkjelentkezését az alabbi
cimen: Toth Gergely, Janus Pannonius Tudomanyegyetem,
Kézgazdasagtudomanyi Kar, Marketing Tanszék, tel.. 72/411-433,
fax.: 72/433-129, e-mail: tothg@ktk.jpte.hu.

Nem vitatja senki, hogy gazdasagunk
egész eszkdzrendszerével, infrastruk-
tardjaval, novekedésorientaltsagaval
és az emberek fogyasztasi szokasainak
alakitasaval kozponti szerepet jatszik
atermeészeti kdrnyezet tovabbi és egyre
gyorsul6 pusztitasaban.

Bizonyos értelemben - pl. a neok-
lasszikus kozgazdasagtan valdsagtor-
zito allitasai altal - a kdzgazdaszok a
természetved6k f& ellenségeinek te-
kinthet6k. Nem a piaccal, mint intéz-
meénnyel van a probléma, csak a ha-
gyomanyos feltételrendszerrel, amely
a természetes er6forrasokat ,,szabad-
nak”, azaz ingyenesnek tekinti, az em-
bert gyakorlatilag csak pénzben kife-
jezhet6 szempontok alapjan mérlegeld
gazdasagi lIényként értelmezi, a fejl6-
dés f6 céljat és ismérvét pedig a kor-
latlan ndvekedéssel teszi egyenlévé. A
képet azonban a kozhiedelemmel el-
lentétben nem lehet fekete-fehérben
lefesteni, s az ellentét megoldasat
semmiképpen sem harcnak kell el-
donteni. A kozgazdaszoknak és a
gazdasaggal foglalkoz6 szakem-
bereknek, vezetéknek meg kell tanul-
niuk kérnyezettudatos mddon gon-
dolkodni, a kérnyezetvédék ma még
viszonylag izolalt és néha renegatnak
tliné csoportjanak pedig fel kell ,,0l-
vadnia” a tarsadalomban, méghozza
Ugy, hogy az utobbi kozelitsen az e-
16bbi nézeteihez.

A gazdasag és kornyezet szempont-
jainak 6sszehangolasa hazankban is
surget6 feladat, hiszen a magyar gaz-

Toth Gergely tanarsegéd, JPTE
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dasag néhany évvel ezel6tti felszaba-
dulésa 6ta er6sebb szabad piaci - néhol
szinte Gskapitalistanak ting - jellegze-
tességeket mutat, mint az évszazados
szerves fejl6dés eredményeként kiala-
kult nyugati példaképei. Eppolyan val-
tozasnak vagyunk tandi ma a fejlett
ipari orszagokban, amilyen ,,piacgaz-
dasag” uralkodasat felvaltd ,,szocidlis
piacgazdasag” kiépulésekor jatszédott
le. Ma ez utobbi mdédosul ,,0koszocia-
lis piacgazdasagra”. Hazankban a régi
fejlédesi palya megtorését kovetd disz-
orientélt helyzetben nem szabad keri-
I60tra tévedniink, hogy csak évtizedek
mulva kezdjik el épiteni a ma gyakran
gazdag orszagok kedvtelésének tekin-
tett kdrnyezetk6zpontd gazdasagot.

Magyarorszagon a kodrnyezetvéde-
lem kezd teret nyerni, az 6konémia és
az 6koldgia problematikus viszonya lé-
nyegi jobbitasanak lehet6ségét a leg-
tobbben mégis csak a politika és a mak-
rodkonomia szintjén latjak. Ezek azon-
ban a legtdbb ember szdmara tavolinak
tlnnek, igy a kérnyezetvédelem elmé-
leti tételei a kdznapi viselkedés szint-
jén nem érvényesiilnek. Mai tarsadal-
munk ,,z6ldebbé” tételének folyamata
nem képzelhetd el csak felulrél Kiin-
dul6 folyamatként. Szikség van arra,
hogy avallalatok ezen szempontbol Gj-
ragondoljak muikodésiiket, valamint,
hogy a fogyasztok preferenciarendsze-
rében a kdrnyezetbaréat jelleg a ,,kétes
félhomalybdl” el6retdrjon, esetleg
akar az arszempontokat is hattérbe szo-
ritva.

Ha Magyarorszagon a vallalati te-
vékenység és kornyezetvédelem &sz-
szefliggést hallja valaki, hajlamos ra,
hogy egybdl jobb miszaki berendezé-
sekre, szlr6kre, egyszoval tisztahb,
kdrnyezetkimélébb, de dragdbb tech-
nolégiara gondoljon. Ezek a dolgok
kétségtelenil a kdrnyezettudatos val-
lalatvezetés egyik fontos szempontjat
képezik, a problémét azonban nem le-
het csupdn a mérnokok hataskorébe
utalni és tisztdn mdlszaki megoldast
varni. A Nemzetkozi Kérnyezeti Kép-
zési Program 1989-es, Briisszelben
megrendezett konferencidjan hivta fel
a figyelmet az egyik el6add a kdérnye-
zeti probléma kezelésének komplex
voltara és a megoldas interdiszciplina-
ris jellegére. Eszerint a szakmak spe-
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cializacidja eljutott egy olyan fokra,
ahol mér hézagok vannak az egyes tu-
domanyagak ko6zott, s ez akadalyozza
a kornyezeti probléma leirasat és meg-
oldasat. Ezek a hézagok csak egy olyan
tudomannyal tolthet6k ki, amely tallép
a monodiszciplinak korlatain.
Véllalatokra alkalmazva a fenti té-
telt: sziikség van a szervezetnek egész-
ként tortén6 szemlélésére. Ezt nevez-
hetjiik akar koérnyezettudatos vallalat-
irdnyitasnak is. A kdrnyezeti aspektu-
sok figyelembevételének be kell épiil-
nie a véllalati mdkodés legkulénbd-
z6bb terlileteibe, a célhierarchiatél a
szervezetig, a technologiai megfonto-
lasoktol a szalliték kivalasztasaig.
Altalaban azonban nem varhatunk
onzetlen akciokat a gazdasag szerep-
16it6l. Ezért meg kell mutatnunk nekik,
hogy a kdrnyezettudatos vezetés stra-
tégiai elényként is kihasznalhat6. Sok
helyen ez nyilvanvalo, a kérnyezetvé-
delmi szempontok 0sszekdthet6k pél-
daul koltségmegtakaritassal. Vannak
azonban olyan teriiletek, ahol a kor-
nyezetvédelmi intézkedések kétségte-
lenll befektetést igényelnek, amely
esetleg csak hosszabb tavon téril meg.
A cégek Uj, kdrnyezetileg tudatosabb
fogyasztdkbol all6 piaci szegmenseket
célozhatnak meg. Hazai és kiilfoldi ku-
tatasok eredményei szerint a kérnye-
zetbarat termékekre fogékonyabb fo-
gyasztok altalaban fiatalabbak, jobban
képzettek, magas jovedelemmel és ma-
gas foku dnmegvaldsitasi hajlammal
rendelkeznek. Egyre névekvl szamu-
kat messze feltilmuljajelentéségik, hi-
szen 6k képezik azokat az innovativ
csoportokat, véleményformaldkat,
akiknek hatisdra a tarsadalom széle-
sebb rétegei szdmara is elfogadhatova
vélnak az (j elvek és termékek.

A hagyomanyos marketingnek
emellett sok olyan vonala van, amely
nagymértékben hozzajarul az ipari tar-
sadalmunk okozta névekvd kdrnyezeti
karokhoz. A marketinget emiatt a nyu-
gati tarsadalmakban egyre gyakrabban
tekintik 6kologiai problémak okozoja-
nak, az alabbi okokbdl:

- A (hagyomanyos) marketing az em-
bereket kiadasi versengésre, azaz
tarsadalmi rangjuk fogyasztoi javak-
kal torténé demonstracidjara dszton-
zi. A marketing az emberi szikség-
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leteket az anyagi javakkal kielégit-
het6ekre korlatozza, azaz a ,,minél
tébb van, annal tobbet akarok” men-
talitas kialakulasahoz vezet.

- A marketing alkalmazasaval a valla-
lat forgalomorientaltta valik, amely
az er6forrasok kimeriiléséhez és hul-
ladék termeléséhez vezet. Ennek
példai: elavulas, koltséges csomago-
lés, hidnyos javitasi szolgaltatés, a
termékpolitika 6koldgiai kdvetkez-
ményeiért valdé felel6sség hiénya,
nem Kkielégit6 hulladék-kezelési
rendszerek.

- A marketinggel révid tavon valik pi-
acorientaltta a vallalat, ellenben nem
vesz figyelembe hosszl tavi 6kolo-
giai kovetkezményeket. Ez a joven-
d6 generaciok karara torténik.1

A felhozott elmarasztalé érvek
igazsagarol lehet ugyan vitatkozni, de
arrol nem, hogy egyre kedvezétlenebb
szinben tiintetik fel a hagyomanyos
marketinget és a hagyomanyos piaci
stratégidkat folytat6 vallalatot a fejlett
tarsadalmakban. A kérnyezetkdzponti
gondolkodas magyarorszagi aktualita-
sa is megkérddjelezhetd, de valoszind-
leg nalunk is hamarosan tért fognak
héditani e valtozasok. Sz&zadunk veé-
gén a vallalattol nem csak azt varjak
az emberek, hogy terméket termeljen
vagy szolgaltatast nyujtson, hanem azt
is, hogy mas modokon is hozzajaruljon
a tarsadalom altalanos jolétéhez. Nem
véletlen, hogy a cégek manapsag a leg-
jobban az elbocsatasok és a kérnyezet-
szennyez@ balesetek kapcsan kapott,
nem kivant nyilvanossagtol félnek.

A marketingnek tehat helyre kell
allitania megcsorbult jo hirét, az esz-
k6zok nagy részének megtartasaval Gj-
ra kell definialnia céljait. Egy német
marketing szaklap egyenesen igy fo-
galmaz: ,,A marketing a kot6elem a
vallalat és a kdrnyezet kdzott.” A mo-
dosult célrendszerrel dolgoz6 piaci
stratégidkat, amelyek mar a tarsadalom
hosszu tava érdekeit is figyelembe ve-
szik, nevezhetjik z6ld marketingnek.
Természetesen a z6ld kép kommuni-
kalasa a piac felé nem képzelhet6 el
az adott vallalat kérnyezettudatos m-
kodésének megléte nélkil. Ha mégis
ez torténik, a vallalat johire hamar
csorbul.
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1. abra.

Kornyezettudatos
vallalatiranyitéas

A kornyezetvédelem id@szer(iségét
nem kell hangsulyoznunk. A véllalatok
felelGssége is kdzismert, hiszen széles-
korl tevékenységuk nagymérték( kor-
nyezeti hatdsokkal jar. Néhény fejlet-
tebb orszédgban akérnyezettudatos val-
lalati er6feszitések mar nem mennek
ritkasagszamba, ez beépilt a piaci lo-
gikdba. Mi idézte el6 ezt az atalaku-
last, s mit kell tenniink Magyarorsza-
gon ezen valtozas el6segitéséhez?

Az els6 motivalé tényez6 a koltség-
megtakaritas lehet. Nemcsak kornye-
zetiink, a gazdalkodd is jobban jar, ha
energiatakarékossagi  intézkedéseket
hoz, melléktermékeit felhasznalja
vagy eértékesiti (hulladékbodrze). Nem
szabad azonban azt hinniink, hogy
ezen rovid tavi elényok elegendbek az
ipar ,,z0ldebb véaganyra” tereléséhez.
A vallalatok nagyobb csoportja csak
akkor fog komoly koérnyezetvédelmi
intézkedéseket hozni, ha ezt a piacon
tudatositva el6nyhoz jut, ,,z6ld hirnév-
re” tesz szert, javit altalanos megitélé-
sén, biztositja hosszu tavu fennmara-
dasat.

Az 1. 4bra szerint a kdrnyezettuda-
tos vallalatiranyitas (kdrnyezetgazdal-
kodas, kdrnyezeti menedzsment) a val-
lalat igyekszik Ugy &tszervezni tevé-
kenységét, hogy az minél kisebb ter-
heket réjon természeti és lakdkdrnye-
zetinkre.

A vallalatiranyitas kérnyezeti vo-
natkozasai a hetvenes évektdl egyre
fontosabbak lettek. Ekkor és a nyolc-
vanas években a kérnyezetkimélé ma-
kodés jellemz6en védekez6, reaktiv és
részleges modon jelent meg. A gazdal-
kodok a kérnyezetvédelmet inkabb az
ipart fenyegetd veszélynek tekintették,
mint piaci lehet6ségnek. Evtizediinkre
a vilag élvonalbeli orszagaiban m{iko-
dé véllalatok bucsit mondtak a defen-
ziv stratégidknak, a kornyezeti kérdé-
sekben egyre inkabb kezdik felismerni
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a sikerre vald lehet6ségét. Az (j stra-
tégiak mar offenzivek, proaktivak és a
vallalati miikodés egészét atfogjak. A
kindlkozé elényok kozil a legfonto-
sabbak a piaciak (Uj vev6k, Uj szeg-
mensek), a hosszU tava versenyképes-
ségb6l eredbek (szigorodo szabalyozas
altal kikényszeritett kdrnyezetvédelmi
berendezések felszerelésének elkeru-
1éséb6l szarmaz6 megtakaritasok), va-
lamint az o6koldgiai vallalati kultara
elényei (imazs, a dolgozok azonosula-
sa). Ez utobbiak kozil a legtébb még
nehezen realizalhat6 Magyarorszagon,
a hazai piac atalakulasanak folyamata
azonban elindult, a megel6zés pedig
szazszorta olcs6bb és hatasosabb, mint
a reaktiv ,t(izoltd” stratégia. Masrész-
rél egy magyar vallalat sem alapozhat
egy altala elképzelt, zart nemzeti piac-
ra. Még ha nem is exportal arut, a ha-
zankba latogato kilféldiek képezte va-
sarléer6t nem hagyhatja figyelmen ki-
vil.

A kornyezetbarat tevékenység Ki-
alakitasahoz el6sz6r a meglévé hata-
sok felmérésére van sziikség. Hazank-
ban ilyen adatok még csak elvétve lé-
teznek, kdrnyezeti hatastanulmanyt al-
talaban csak Uj beruhazéasokra készite-
nek. Talan az Gj kérnyezetvédelmi tor-
vény megteremti majd egy atfogé mo-
nitoring rendszer lehetdségét, ennek
segitségével az illetékes felligyelGsé-
gek képet alkothatnanak az adott regid
szervezetei és lakossaga altal Kifejtett
hatasokral.

A vallalat kdrnyezetvédelmi atvila-
gitasanak (6ko-audit) szdmos modsze-
rét dolgoztak ki. Erdekes eszkozt szol-
galtat példaul az er6forrasok szlikds-
ségére alapozd an. okoldgiai kényvvi-
tel, amelyet a svajci Ruedi Miiller-
Wenk dolgozott ki.2 A modszer Iénye-
ge, hogy a pénziigyi mérleghez hason-
léan szamlaosztalyokat kilénit el (pl.
energiafelhasznalads, anyagfelhaszna-
las, szilard hulladék kibocsatas), de a
bemend és kimend hatdsokat nem
pénzegységben tartja nyilvan. A ter-
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meészetes mértékegységben megadott
nagysagokat egy un. ekvivalencia ha-
nyados alapjan kozos nevezére lehet
hozni, igy a vallalati 6sszhatas jol
kvantifikalhato.

A cég helyzetének elemzése utan -
amelynél nem hanyagolhat6 el az els6
lépcs6ben felsorolt tébbi szempont
sem - lehetdség nyilik az offenziv kor-
nyezetvédelmi véllalatiranyitasra. Az
offenziv stratégidk egyrészrél a kor-
nyezetvédelmi intézkedések altal Ki-
valtott koltségmegtakaritisra alapoz-
nak, masrészrél pedig az Uj piaci szeg-
mensekre és a kedvezdbb piaci meg-
itélésre. Mar kezdetben meg kell gy&z-
ni a vallalat vezetést és a dolgozokat
a kornyezetvédelem fontossagarol. Ez
azért is fontos, mert egy tevékenység
z0ld szempontd atszervezéséhez alta-
laban az azt végz6k adjak a leghasz-
nosabb javaslatokat. A m(szaki igaz-
gaté feladatai nyilvanvaloak, a sze-
mélyzeti osztaly vezet6je sokat tehet a
munkakdérilmények javitasa és a dol-
gozdk Osztdnzése terén, az anyaggaz-
dalkodasban dolgozék pedig a hulla-
dékok Ujrefelhasznéldsdnak maodjait
keresve szolgalhatjdk a vallalat és a
kornyezet érdekeit.

A korszer(i mérési-, szabalyozé-, és
ellenérz6technika alkalmazésa segiti
példaul az emisszids hatarértékek be-
tartasat, de gyakran kéltségmegtakari-
tast is eredményez. A legUjabb gépko-
csiknal példaul beépitett mikroszami-
tdgép gondoskodik az Gizemanyag op-
timalis felhasznalasarél. Ugyanilyen
kedvez6 eredmény érhetd el a f(itést
vezérl§ hészabalyzokkal, elkerulve a
hazénkban gyakori tulfiités mellett tor-
ténd folyamatos szellgztetést. A szer-
vezeti intézkedéseknél megint a kibo-
csatott hulladékra és a beszerzett
nyersanyagra kell koncentralnunk. Ha
esetleg a kett6 valamilyen maddon
egyenlévé tehetd, azzal mindkét olda-
lon csokkennek a koltségek (beszerzés
és hulladékelszallitas).

Az eljards gazdasagosan alkalmaz-
haté példaul az uveg, a papir vagy az
aluminium esetében, erre jO példat
szolgalatnak a hazai papirgyarak, ame-
lyek a hagyoméanyos papirnal joval ol-
cs6bban kinaljak azonos min6ségd Gjra
felhasznalt papir termékeiket.
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2. dbra. Kornyezetbarat termékek és a jovedelem

Fokozottan kell figyelni a beszerzé-
seknél a termékek kornyezetbarét vol-
tara, annal is inkabb, mert ezek a val-
tozatok altaldban nem dragabbak ha-
gyomanyos tarsaiknal. Magyarorsza-
gon az 1989-es valasztasi kampanyhoz
kapcsolédé  kildeményeket ujrafel-
hasznélt papirbél készilt boritékokba
tették, a szirke papirokat ma is egyre
tobb vallalat és intézmény hasznélja
(MATAYV, énkormanyzatok, MAV)
olcs6saguk miatt. Ugyanilyen szem-
pontokat is figyelembe lehet venni a
komolyabb irodai berendezések vasar-
lasanal (pl. 6zonkibocsatas mentes Ié-
zernyomtato, izzok helyett fénycsévek
ill. energiatakarékos villanykorték
stb.) Hasonl6an kell eljarni a sajat fej-
lesztéseknél és a beruhazasi javak va-
sarlasanal. A termelésifolyamatba uté-
lagosan beallitott kdrnyezetvédelmi
berendezések is gyakran szolgalhatjak
egyben a gazdasagossag érdekeit is.
Drotgyartasnal példaul sokkal kérnye-
zetkimélébb és olcs6bb modszer a le-
rakodo vasoxid réteg mechanikai Gton
vald eltavolitasa az elterjedt kémiai el-
jarasoknal.

Pénzigyi kedvezmények

A kovetkez6 f6 csoportba a kérnyezet-
védelmi célokra igénybevehet§ pénz-
ligyi tamogatasok kihasznalasa tarto-

zik. A kiilonleges leirasok az adott be-
ruhdzds gyorsabb megtériilését ered-
ményezik, Magyarorszagon 1992 Ota
all rendelkezésre ez a lehet6ség. Az
1992 januér 1 utén aktivalt kérnyezet-
védelmi gépek, berendezések és fel-
szerelések 33%-0s normaval irhaték
le. A kedvezményes hitelek, azaz a
z6ld banki rendszer feltételei hazénk-
ban még csak most vannak kibontako-
z6ban, hamarosan azonban komolyabb
szerephez jutnak. Franciaorszagban,
Elzasz tartomanyban egy helyi taka-
rékszovetkezet (Banque Populaire)
véllalta, hogy kis- és kdzépvallalko-
zoknak nyujt kedvezményes hiteleket
kornyezetvédelmi beruhdzasaikhoz. A
hitel lejarata legfeljebb hét év, kamata
pedig 6%, szemben a 7,5-8%-0s nor-
mal banki kamatlabakkal. A hitel el-
nyeréséhez avallalkozénak kérnyezet-
védelmi diagnézison kell atesnie, amit
egy helyi koérnyezeti tanacsadassal és
oktatassal foglalkozé cég (EcoCon-
seil) végez. A projekt finanszirozasat
a vallalkozénak 50%-ban maganak
kell megoldania. A bank kedvez6bb
piaci megitélésébdl profital.

A konstrukcié Franciaorszagban
igen elterjedt, Eurdpaban pedig az
EBRD terjeszti.

A program Baranyaban torténd be-
inditasardl targyalasok kezdddtek. A
kornyezetkiméld alternativ megolda-
sokat célzé kutatast és fejlesztést ta-
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mogatd pénzigyi forrasok nalunk is
rendelkezésre allnak. A KTM Ké6zpon-
ti Kornyezetvédelmi Alapja példaul
birsdgokbol, termékdijakbol, kornye-
zethasznalati és -terhelési dijakbdl, va-
lamint 6nkéntes befizetésekbdl és
nemzetkdzi segélyekbél (pl. PHARE
program) finansziroz kdérnyezetvédel-
mi beruhazasokat. A kiemelten kezelt
tamogatasi célok kozott a legtdbb a
leveg6tisztasag-védelemmel, a hulla-
dékok karos hatasainak csokkentésé-
vel, atelepilési zaj- és rezgésvédelem-
mel és a természetvédelemmel van
0sszefliggésben.4

Z6ld Marketing

Az okomarketing a vazolt er6feszité-
sek gylmalcseit aratja le a korabbi abra
két szerepl6jének kdlcsonhatasara
Osszpontositva. Természetesen tobbrél
van sz06, mint Ures reklamérvekrél. Az
»egy autd F-t6l = egy fa K-nak” tipusu
szlogenek Németorszagban egyrészt
piacképtelennek bizonyultak, mésrészt
komoly jogvitékat valtottak ki. A kor-
nyezettudatos vasarlé altaldban jol ta-
jékozott, de bizalmatlan a fenti ,,hul-
lam-lovasok” miatt. De vajon élnek
hazankban ilyen prioritdsokkal rendel-
kez6 fogyasztok?

A koérnyezettudatossag szerinti pia-
ci szegmentacid az 6komarketing elsd
fé feladata. A Gallup Intézet tobb fel-
mérése bizonyitja, hogy a magyar pol-
garok tisztdban vannak a kdrnyezeti
problémak jelentdségével, 53 szazalé-
kuk elvben fontosabbnak itéli a kor-
nyezet megovasat a gazdasag fejlédé-
sénél. (Az ellenkezdjét csak 13% allit-
ja.)5 Az anyagi aldozatkészségnél mar
nem ilyen vigasztal6 a helyzet: egy
vizsgalat két olyan csoportot kiilénit
el, amely hajlandd tobbet fizetni a kor-
nyezetkonform arucikkekért. A ,.fele-
16sséget érzd szkeptikusak™ a lakossag
19 sz4zalékat, a ,,radikalis és aktiv kor-
nyezetvéddk” 8 szazalékat teszik ki.®
Véasarlok korében végzett sajat piacku-
tatasunk is alatdmasztja, hogy a fiata-
labbak, a jobban képzettek, nagyobb
jovedelm(ek és a n6k fogékonyabbak
a zold érvekre.7

A 2. abrabdl fény derll az allitott
és gyakorlati kérnyezettudatossag ko-



1995/1

energia

nyersanyag
félkésztermékek

hulladék

lég-, viz-, talajszennyezés
zaj

baleset, szivargas
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karosanyag-ta rtalom?
természetesanyag-tartalom?
termékfiloz6fia?
szikségletkielégités?
s mindez a csomagolasnéal?
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<En nyersanyag

energia

hulladék
lég-, viz-, talajszennyezés
cj> zaj

<=> nem funkciondlis hasznélat

recikalas? recikalas?
depondlas? deponéalas?
égetés? égetés?

élettartam, Gjratermelés ciklusa, funkcionalis és technikai elavulds, divat valtozadsa, min6ség, javithatéséag, Ujratdlthet6ség

3. abra. A termék kdrnyezeti hatasainak dimenziéi

z0otti eltérésre: a gazdagabbak allitdsuk
szerint ugyan tébb ,,z61d” arut vettek,
de ilyen méarkakat mar kevéshé tudtak
megnevezni. Vagy nem figyelnek a
markanévre, vagy csak szavakban tik-
rozédik  kornyezeti  felelGsségik.
Osszességében elmondhatd, hogy ha-
zankban is létezik az innovativ, auto-
ném fogyasztok kis csoportja, amely
az 6kologiai szempontokat beépiti ve-
v6i dontésébe, jellemzdi miatt pedig
véleményforméaldnak tekinthetd.

Ha megbizonyosodtunk a kérnye-
zettudatos piaci stratégia Iétjogosultsa-
gardl, ehhez kell igazitanunk a marke-
ting eszkdzrendszert.

A termékpolitikanal a kérnyezetba-
ratsag relativ voltara kell figyelemmel
lenniink, ez a kategéria mindig csak
egy hagyomanyos termékkel 6sszevet-
ve értelmezhetd. A kdrnyezetbaratsag
megitélése rendkivul bonyolult fel-
adat, mint azt a 3. dbra szemlélteti.

A kornyezetileg igazan aldozatkész
fogyasztok kis szama miatt az 6koter-
mékeknek legaldbb a megszokott mi-
ndséget kell felmutatniuk. Az 6kolo-
giai elviselhet8ség azonban dsszekot-
het6 mas elényodkkel is, amik a kollek-
tiv hasznossdg mellett bels6, egyéni
hasznot is eredményeznek. Példak:

kornyezet és egészség, kornyezet és
kényelem, kérnyezet és anyagi el6ny.
Az dkotermékek elterjedését és a be-
1éjik vetett bizalmat remélhet6leg
nagyban fogja fokozni az Gj magyar
kornyezetbarat termékjel.

Arpolitikanknal a kéltség/haszon
hanyados csokkentésére kell toreked-
ni, s tgyelni a keresletdiktalta stra-
tégia veszélyére ezen aterileten. El-
osztasi politikank kialakitasanal fon-
tosak a rovidebb, kozvetlenebb csa-
tornak, a géppark és az alkalmazott
jarmlvek hatasai. A kommunikacios
politika szamara mar nem marad mas
hatra, mint kdrnyezeti elhivatottsa-
gunk kozlése a megfelel6 célcsopor-
tok szémaéra.

Globélisan szemlélve elmondhat-
juk: a kornyezeti problémék megolda-
sahoz atiranyunk gyokeres megvaltoz-
tatdsara lenne sziikség, ez azonban
nem valdsithatd meg egyszerre. Radi-
kalis atalakitas helyett el6szor a fo-
gyasztokat célszer(i meggy6zni arrol,
hogy vésarlaskor gondoljanak a kor-
nyezeti preferenciakra, a vallalatokat
pedig miikédésiik Gjragondolasara kell
késztetni. Mindezt persze sajét érdeke-
ikkel dsszhangban. Ehhez nydjthat se-
gitséget az Okomarketing.
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A kommunikacio szerepe
a kornyezetvedelemben

Az elmult negyven év alatt gazdasa-
gunkat a rablogazdalkodas jellemezte,
s ennek kovetkeztében kornyezetiink
olyan éallapotba kerilt, hogy az el6z6
rendszer utolsé 6téves terve akdérnye-
zetromlas megallitdsat mar nem is tliz-
te ki célul, minddssze az Gtemet kivan-
ta lassitani. A propaganda termé-
szetesen erre a témdara nem terjedt ki,
vagy ha mégis, akkor az ipari, gazda-
s&gi folyamatokat olyan szinben pro-
béaltdk meg feltlintetni, mint amelyek
kornyezetlink érdekeit maximalisan fi-
gyelembe veszik. igy hat nem is csoda,
hogy Magyarorszagon nem alakulha-
tott ki a kornyezettudatossag olyan fo-
ka, mint a fejlett ipari orszagokban.
(Zardjelben:  a kornyezettudatossag
szinte semmilyen foka nem alakult ki,
illetve csak ott, ahol a lakossag kiilo-
nosen veszélyeztetett helyzetbe ke-
rilt.)

A fenti kérilmények miatt a gazda-
sagi és tarsadalmi élet minden szerep-
I6jére driasi feladat és felel6sség harul
most, a piacgazdasdg meggyokerese-
dése idején, amikoris tudatosulnia kell
e szerepl6k mindegyikében, hogy a pi-
ac egyik legalapvetébb kdvetelménye
a kornyezet érdekeinek védelme és
szolgalata lett.

A kérdés annal inkabb is siirget6,
mivel a joléti tarsadalom felé haladva
né a termékek és szolgaltatadsok fo-
gyasztéasa, ezéltal pedig a visszamara-
d6é hulladék és a felhasznalt energia
mennyisége.

Az Eurdpai Kozosséghez valo
csatlakozédsunk egyik feltétele a szik-

séges torvenyi és szabalyozési keretek
megteremtése, igy a kdrnyezetvéde-
lemmel 0sszefligg6 intézkedések meg-
hozatala mar csak ezért sem késhet so-
kat.

Mivel globélis probléméaval allunk
szemben, a témaval kapcsolatosan a
felelésség elsésorban a kormanyzatot,
masodsorban pedig az 6nkormanyza-
tokat terheli annak érdekében, hogy a
lakossagban kialakuljon az egyéni fe-
lelésség tudata. S ez csak a kommuni-
kacioval érhet6 el.

Ezért feltétlenal értékelni kell, hogy
technoldgiai koncepcidkkal, s6t kisér-
leti eredményekkel mar rendelkeziink,
de az er6feszités hidbavald, ha nincs
kidolgozott kommunikéacios stratégia,
jol lehet tudjuk, hogy ez fontos és nél-
kilézhetetlen.

,,2010-et irunk.

M&M

Valtozas a fogyasztok
igényeiben
és gondolkodéasaban

A vallalatokat a fogyasztd és a kdzvé-
lemény részben marketingjik alapjan
mindsiti, ezért is fontos, hogy a kor-
nyezetvédelem (igye mar a marketing-
stratégidkban megfogalmazodjon, s ne
utdlag, valsagkezelési problémaként
keriljon szoba. A vallalat két lehet6ség
kdzott valaszthat: vagy maga iranyitja
kdrnyezeti politikajat, vagy kiszolgél-
tatottan hagyja iranyittatni sorsat. Ez
utébbit napjaink gazdasagi és tarsadal-
mi korilményei kdzott egyetlen szer-
vezet sem engedheti meg maganak.

A vallalatokkal szembeni egyik leg-
nagyobb elvaras- manapsag féként még
csak afejlett ipard orszagokban -, hogy
a kornyezettel hozzé&ért6en banjanak.
Hazankban ez  egyel6re ©nkéntes
ugyan, am aj6v6ben remélhetbleg egy-
re inkédbb kotelez6 feladatta valik.

Ahhoz természetesen, hogy a kor-
nyezetvédelmi szempontok érvénye-
stlhessenek, az is elengedhetetlen,
hogy a lakossag val6ban ilyen szem-
pontok szerint valasszon, s ezzel kény-
szeritse a szervezeteket, hogy mko-
désuket, stratégidjukat a kérnyezetnek
legmegfelel6bb mddon alakitsak. Mi-
vel a lakossdg Okoldgiai tudata most
kezd kialakulni, a hazai vallalatok még
éppen az utolsd pillanatban vannak,
hogy helyes stratégiat fogalmazzanak
meg.

Megprdbaljak kinyitni az ajtot, de nem sikertl, mert elarasztotta

Onoket a szemét. ™

(Faith Popcorn: The Popcorn Report)

Faith Popcorn a kovetkezd évszazad trendjeir6l irt kényve
sajnos korantsem lehetetlen képet fest a jovOr6l. Hazdnkban
kevesek vannak tudataban a kdrnyezet valésagos allapotanak,

annak ellenére,

hogy egyre tdbb szd esik kornyezetink
védelmérél. Ennek természetesen torténelmi okai

vannak, s

valészinlleg a témaval kapcsolatos jelenlegi attitGdok is e
torténelmi hattérre vezethet6ek vissza.

Kukoda Bernadett tanarsegéd, Kiilkereskedelmi F&iskola
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Fel kell hivni a figyelmet arra a
tényre, hogy akarcsak mas trendek, az
Okolodgiaiak is sokkal hamarabb érik el
hazénkat, mint amilyen terjedési gyor-
sasag par évvel ezel6ttig régidnkrajel-
lemz§ volt.

A 90-es évek egyik legfontosabb ki-
hivasa, hogy a fogyasztok vasarlasi
dontéseit egyre inkabb ajavak kérnye-
zetbarat volta hatdrozza meg. Ez kivalé
lehet6ségek és fenyegetd veszélyek
egész sorat hordozza magaban. A kor-
nyezetbarat szemléletmod t6bb, mint
a termék jellegének és reklamjanak
egyszer( megvaltoztatasa. A vallalati
filozdfia részévé kell valnia, mely el-
lentmond&smentesen illeszkedik a val-
lalati imazs egészébe. llymddon mar
valéban nem elegend6 csupén techno-
l6giardl, arurdl, reklamrél, vagy mar-
ketingrél beszélniink, kommunikaciés
tevékenységiink egészében at kell fo-
galmaznunk a hangsutlyokat, amelynek
kovetkeztében a public relations kell,
hogy a f6 szerepet kapja. (Ne felejtsiik
el, hogy a szemléletméd és a majdan
erre épiil6 verseny kezdeti szakaszaban
jarunk, ahol els6 feladatunk, hogy te-
vékenységlinkkel mi is hozzajaruljunk
a kornyezeti tudat kialakulasahoz, ez pe-
dig csakis a PR eszkdzeivel érhetd el.)

Nem hagyhat6 figyelmen Kivil az
a tény sem, hogy a nyolcvanas évek
eleje-kbzepe tajan az eurdpai régiot is
elérte a TQM (Total Quality Manage-
ment), az atfogd minGségiranyitas,
amely a mindséget altalanosabb kon-
cepcidba agyazza, s az ugynevezett mi-
lieu-analizissel dolgozik. A kdrnyezet
elemeinek kdlcsdnhatésat vizsgalja oly
maddon, hogy a kdrnyezet egyes sze-
repl6i kilénboz6 kérnyezeti elemeket
testesitenek meg. Ennek kovetkezté-
ben ebben a régidban is megvaltoztak
a vallalatok megitélésének szempont-
jai. A min@ség eurépai modellje szerint
az lgyfelek és munkatarsak elégedett-
ségét, valamint a szervezetnek a tarsa-
dalomra gyakorolt hatasat a vallalat-
vezetés és az altala meghatarozott egész
politika és stratégia determinalja.

Az 6koldgiai gondolkodas nem kis
kihivas az Uzleti élet szerepl6i szdma-
ra, hiszen a kornyezeti szempontok
gyakran a koltséghatékonysag és az
esztétikum rovasara mennek. Egy ma-
sik ellentmondas a fogyaszt6i oldalrél

OKOMARKETING

jelentkezik, vagyis, hogy a vasarloi
igények gyakran nem igazodnak a kor-
nyezet hosszu tavl érdekeihez. igy a
legfontosabb kérdés a tajékoztatas a
pontos informéciok kdzreadasa. A kor-
nyezettudatos vallalati mi{ikédés kiza-
rolag a magatartasvaltoztatasi torekve-
sekkel egyidejlileg lehet sikeres, s ez
nem lehet csupan vallalati feladat. Itt
a torvényhozoi, végrehajtéi hatalom
kozrem(ikodésére is szikség van, va-
lamint arra, hogy létrejéjjenek olyan
tarsadalmi csoportok, amelyek vallal-
jak ezt a feladatot.

1991-ben Nagy-Britannidban fel-
mérés késziilt a tarsadalmi magatartas
megvaltozasarol. Ez azt mutatja, hogy
csakugy, mint mas nyugat-eurépai or-
szagokban, jelent6sen megvaltoztak a
fogyasztasi preferenciak. (A felmérés
eredményei természetesen nem vonat-
koznak Magyarorszagra, de nem sza-
bad elfelejtentink, hogy a nyugat-eu-
ropai trendek el6bb-utébb benniinket
is utolérnek, igy nem art, ha id6ben
felkészilunk a valtozésokra.)

A felmérés eredményei szerint a va-
sarlok, egyre névekv6 szdmban, tudato-
san keresik a kevésbé kémyezetszeny-
nyezd termékeket. A vasarloi tudatossag
kiterjed a fogyasztas kornyezeti hatasa-
inak figyelembe vételére is, Ugymint az
esBerddk pusztuldsa, a vizek minségé-
nek romlasa, a globalis felmelegedés, az
6zonréteg elvékonyodasa.

A kérdés sirget6 voltat igazolja,
hogy a megkérdezettek 6tven szazalé-
ka a kdrnyezet pusztitasat tartja a 90-es
évek legnagyobb problémajanak.

A felmérés vizsgalta a kdérnyezet-
barat javak min6ségét is és nem egy-
szer Ugy talalta, hogy az rosszabb, mint
a nem kornyezetbarat terméké, a fo-
gyasztok azonban megelégednének
rosszabb mindséggel is, amennyiben
az a kornyezetre kedvez6bb, s6t még
tobbet is hajlanddak volnanak fizetni.

A fejlett ipari orszdgok fogyasztéi
manapség jobban és pontosabban infor-
maltak, a vasarlasi dontésekben nagy
hangsulyt kapnak a kérnyezeti megfon-
tolasok, héttérbe szoritva a hagyoma-
nyos kritériumokat, mint az ar, mindség,
széllitasi feltételek stb. Ezt a tendenciét
er@siti a sajto is: a kdrnyezetvédelem az
issue management (tarsadalmi tigyek ke-
zelése) egyik f6 témajava valt.
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Kell a kommunikacios stratégia

A kommunikéacios stratégia kialakita-
sakor kiindulési pontként az érdekgaz-
dak eltéré igényeit kell figyelembe
venni. A fogyasztoi kereslet meghata-
rozoja akedvez6 ard, magas min6ségd,
kérnyezetbarat termék, a részvényesek
célja a profit és novekedés elérése, a
munkavallaloké pedig a jutanyos bér
és allasuk biztonsaga. A vallalatoknak
arra kell torekedniik, hogy ezeket az
igényeket optimalis moédon Kielégit-
sék. A kornyezettel val6 j6 kapcsolat
kulcsa pedig a megfelel6 public rela-
tions stratégia kidolgozésa: a lehetd
legtdbb informéacié kozzététele és foga-
dasa a versenyel6nyok feladasa nélkdl.

A térsadalmi Ugyek iranti fokozott
érzékenyseg vezetett a harmadik (push
és puli melletti) marketing-kommuni-
kacios stratégia kialakulasahoz, a pass
stratégiahoz.

Ha olyan piacokra lép be a vallalat,
amelyeket nem végfelhasznalok hata-
roznak meg, hanem mas szerepl6k
blokkolnak vagy védenek, eltér6 maod-
szereket kell alkalmaznunk. Ezek a
szerepl6k lehetnek kormanypolitiku-
sok, torvényhozok, szabalyozok, poli-
tikai partok, aktivistak vagy egyéb tar-
sadalmi csoportok, a kdrnyezetvéde-
lem szempontjabol pedig ezen érdek-
gazdak dsszessége.

Ezek a felek a piacokon , kapu6r-
ként” viselkednek. A marketingesek-
nek mogottik kell elhaladniuk, hogy
beléphessenek bizonyos piacokra, le-
gy6zzék vagy semlegesitsék az ellen-
allast. A PR szerepe a stratégia kiala-
kitdasa és azon programok megvalosi-
tasa, amelyek lehet6vé teszik a marke-
tingesek szdmara az athaladast (pass)
és a piacra lépést.

A sikeres pass stratégia kovetésé-
nek masik lényeges eleme a vallalat
allasfoglalasaval fligg 6ssze olyan kér-
désekben, amelyek mind a fogyaszto-
kat, mind a kapu6roket érdeklik, mert
ezzel megvaltoztatja a véleményuket.
Mind a szervezeti, mind a marketing
PR tanacsaddknak feladatuk, hogy
ezeket a kérdéseket meghatarozzak a
vezetés szamdra, hogy cselekvést
ajanljanak, hogy a tetteket a megfeleld
ko6zonség felé kommunikaljak. Ezek
a tettek, allasfoglalasok pedig képet
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adnak az intézmény tarsadalmi felelGs-
ségérol.

Mivel a szervezeti kultarénak kifelé
és befelé egyarant nyilvanvalova kell
valnia, Uj kapcsolatrendszer kiépitésé-
re van szikség, amely a valédi kom-
munikacion alapszik. Ennek akommu-
nikaciénak fel kell ismernie a tarsada-
lom megvaltozott igényeit, a tarsadal-
mi problémak iranti novekvd felel@s-
ségtudatot és az ezen felel@sségtudat
mozgatta fogyasztdi magatartast.

A non-profit targykérben nagyon
problematikus a PR, a marketing és a
corporate identity fogalmak elhatéro-
lasa. Kommunikacid, marketing és PR
mint fogalmak kicserélhet6k, illetve
egymasba csisznak. Nem csoda, hogy
a PR szakemberek a non-profit terile-
ten szivesen hasznaljak a kommunikéa-
cié fogalmat.

Tény mindenesetre, hogy a non-
profit teriilet jelent6sége egyre névek-
szik. Ez egyrészt az &llam és az admi-
nisztracié novekvd szerepével figg
0ssze, masrészt azokon a terileteken,
ahol az allam visszah(zodik, teret
nyerhetnek a szocialis kommunikaciés
aktivitasok, A szervezeteknek tudoma-
sul kell venniiik, hogy a polgarok ma
mér tobbet akarnak tudni mikoddésiik-
rél.

A szocialis meggondolasok mind a
médidban, mind a nyilvanossag mas
terliletein altalaban jobban keresztil-
vihet6k, mint a kereskedelmi célkit(-
zések. A szocidlis vagy tarsadalmi in-
dittatas és meggondolas tamogatasara
fennall a készség kulondsen akkor, ha
ezek az Uzenetek altaldnos érdekeket
képviselnek.

Kotier ismert ,RACE” (Research,
Action, Communications, Evaluation)
formuldjat kissé kib6vitve, a PR fel-
adatai a kovetkez6kben allapithatdok
meg:

- elemeznie kell azokat a helyzeteket,
problémakat, amelyeket kommuni-
kacid utjan lehet megoldani;

- megfelel6 Iépéseket kell kidolgozni
a megoldand6 feladatokra;

- tanacsokat kell adnia a vezetésnek a
kommunikacié minden terliletén;
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- a meghatarozott terveket végre kell
hajtania a nyilvanossag eszkozeivel;

- végil ellendriznie kell az intézkedé-
seket és kiértékelni az eredményt.

A célcsoport

A hatékonysadg szempontjabél elen-
gedhetetlen, hogy a PR-munka célzott
legyen, azokra irdnyuljon, akik az lgy
szempontjabol fontos és nélkildzhetet-
len kdzonséget alkotnak. A PR- munka
tartalmat, eszkdzeit, megjelenési for-
mait a célcsoport sajatossagainak meg-
felel6en kell megvalasztani. Minden-
képpen arra kell torekedni, hogy a
megcélzottak felismerjék: az izenet ki-
fejezetten nekik szél. Minél kevésbé
kelti az lizenet ezt a benyomast, s minél
altalanosabb a tartalma, annal inkabb
fenndll a veszély, hogy a hatas visz-
szgjara fordul.

A kornyezetvédelmi PR esetében
kilon kell beszélni a szegmentéaciorol,
hiszen itt nem arr6l van szd, hogy az
érintett csoportokat hatarozzuk meg,
hanem arrol, hogy az egész lakossagot
képez6 célcsoportot valamilyen, az ed-
digiekt6l eltéré mddon szegmentaljuk.

Benno Signitzer célcsoport abszt-
rakcigja* alapjan a PR-ben célcsoport
alatt az emberek azon csoportjat értjik,
akik:

a) hasonl6 problémakkal szembesul-
nek

b) felismerik, hogy ezek valds problé-
mak

c) arra szervez6dnek, hogy ezeket a
problémakat megoldjak.

A fenti koncepcid alapjan a célcso-
portok kdvetkezd tipusait kiilonbodztet-
hetjik meg:

- ,Nem”-célcsoport esetén nincs
probléma, ezért a fentiek kdzll sem-

mi sem vonatkozik rajuk;

- a latens célcsoporthoz tartozdk a
problémat (még) nem ismerték fel,
holott az méar adott, ezért csak az a.)
pont érvényesiil;

- a tudatos célcsoporthoz tartozok a
problémat mar azonositottak, tehat
az a) és b) pontok érvényesilnek;
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- az aktiv célcsoporthoz tartozdknal
elkezd6dik a szervezddés a problé-
ma megoldéséra, ezért a)-tél c)-ig
minden érvényesil.

Egyértelmd, hogy a kdrnyezetvéde-
lem esetén ,,nem”-célcsoportrél nem
beszélhetiink. Mivel ebben az esetben
amaradék harom célcsoport a lakossag
egészét foglalja magaba, akiket meg-
lehet6sen nehéz lenne ezen szempon-
tok szerint elkiléniteni, és még ha ez
sikerllne is, akkor sem kapnank olyan
homogén csoportokat, amelyeket egy-
forma modszerekkel kezelhetnénk,
mas szegmentacios kritériumokhoz
kell folyamodnunk és ezeket kombi-
nalni.

A szegmentacios dontések alapjaul
az egyeni és kollektiv szocialis maga-
tartdsmintakrol szolé tudomanyos hi-
potézisek és elméletek szolgalnak.
Eppen ezért elengedhetetlenil sziiksé-
ges, hogy ezen dontések a magatartas-
tudomany eredmeényeit valéban figye-
lembe vegyék. A kovetkezékben a
non-profit szempontbdl leglényege-
sebb kutatasi terlleteket emeljik ki:

» Aktivalasi kutatasok

Ide szamit az emberi cselekvések
(emdcidk, motivacidk) pszicholdgiai-
lag mérhet6 6sztonz6inek m(szeres
mérése (agym(ikodés és bérellenallas).
Kuléndsen a non-profit teriileten hasz-
nos a bizonyos hatasokra (pl. kommu-
nikacidpolitikai informacidok) bekdvet-
kez6 kilonbdz6 aktivalddéasi szintek
felmérése.

» Beéllitodasok kutatasa

A beéllitédasoknak, ill. az imazsnak
kulénds jelent8séget ad az individu-
alis, tényleges viselkedésekre valo
utalasok ereje. A piackutatadsi mad-
szerek tovabbfejl6désének koszon-
het6en megn6tt ezen modszerek mér-
hetdsége.

* Az informéciofeldolgozads kognitiv
folyamatainak kutatasa
Egy termék, szolgaltatas melletti vég-
leges dontés az informéacidfeldolgozas
folyamatanak (informaciéfelvétel, be-
fogadas, a kinalat megitélése, kinalat-
specifikus dontési magatartas, tanulas,
informéciotarolas)  kovetkezménye.
Ezen folyamatokrdl bizonyos szeg-

*Dr. Benno Signitzer: A public relations tematikailag relevans fogalomvilaga, Public Relations Review 17/3/1991.
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meritumok és a kinalat empirikus ku-
tatdsa képezi az alapot a kommunika-
ciopolitikai eszk6zok fazisspecifikus
bevetéséhez.

« Szocialis és kulturalis befolyasolok

kutatasa

A non-profit teriileten sokszorosan je-
lentkezik a szocialis és kulturélis k-
16nb6z6ségek hatasa és az ezeken ala-
pul6 eltér6 kommunikaciés mad.

A non-profit szervezetek és érdekek
struktrjabol addddan erds hangsulyt
kell helyezni olyan pszichogréfiai jel-
lemz6k vizsgalatara is, mint;

» A befogado értékitélete dnmagarol,
informéaciobefogadasi  kapacitasa,
csoportfliggdsége;

e Humanités, altruizmus, rizik6érzé-
kenység;

Veszélyek komolyan vétele;
Ertékbeallitodasok;

Elkotelezettség.

A non-profit PR teriletén mar nem
elegendd a lehetséges célcsoportok ha-
gyomanyos szociodemografiai jellem-
z06inek vizsgalata (életkor, nem, jove-
delem, lakdkdrnyezet), azt is vizsgalni
kell, hogy az egyes csoportoknak mi-
lyen elvarasaik vannak, milyen az ér-
tékrendjuk, értékorientaciojuk, ame-
lyekkel bizonyos csoporthovatartozast
akarnak demonstrélni. Az életstilusbeli
killonbségek figyelembevételével -
amelyek orszagrol orszagra gyakran
erdsenkulénbéznek- mar kénnyebben
érthetdek az egyes célcsoportoknal je-
lentkez6 eltérd attitldok.

A célcsoportok megfelel§ megszo-
litasa, ami figyelembe veszi a kilén-
b6z6 szokésokat, sziikségleteket, a vi-
laggal szembeni beallitodasokat, csak
az életstilusok elemzésével lehetséges.
Az ,Euro-Style” vizsgélat* keretében
1989-ben 15 nyugat-eurdpai orszaghol
gytjtottek informacidkat az élet min-
den teruletér6l. Nem csak a beéllité-
déasokat, hanem a kiilénb6z86 magatar-
tasformakat és motivaciokat is figye-
lembe vették. Az eredmények attekint-
het6sége érdekében egy kéttengelyes
modellt alkottak, melynek vizszintes
tengelyén az ellentétes viselkedésmo-
dokat és a motivaciokat &brézoltak.
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Ezek az aldbbi cimszavakkal irhatok

le:

- mozgas (modern, nyitott az Gjdonsa-
gokkal szemben, mozgékony)

- allanddésag (konzervativ, megalla-
podott, a biztonsag és a hagyoma-
nyok iranti hatarozott igény).

A flggbleges tengelyen az alébbi
végpontok szerepelnek:

- javak (anyagias fogyasztasi és élve-
zetorientaltsdg, materialis értékek
utani vagy)

- értékek (lelki orientaltsag, immate-
ridlis értékek iranti igény, puritan
mértékletesség és a mélyebb értelem
keresése).

A vizsgdalat egyik eredményeként
megallapitottdk, hogy az eurdpaiak
46%-a tobbé-kevéshé nyitott a valto-
zasokkal szemben, mig 54%-uk tébbé-
kevésbé konzervativ, f6ként a bizton-
s&g és a prioritasok felallitasa tekinte-
tében. Tovabba: 63%-uk anyagias,
pénz-, fogyasztas- és er6-orientalt, s a
belsd kulturalis értékeket 37% prefe-
rélja.

Ezen a szociokulturdlis téren belil
16 euro-stilustipust kilénbdztethe-
tink meg, amelyek irdnymutatést je-
lenthetnek a magatartasformak értel-
mezésére, és a tavlati koncepcidk ki-
alakitasahoz.

Néhény megéllapitas altaldnosséag-
ban is levonhat6:

Az emberek észak felé haladva egy-
re materidlisabbak, dél felé haladva pe-
dig egyre tébbet jelentenek szamukra
abelsd értékek. A nyugati tipust a nyi-
tottsag és a dinamizmus jellemzi, mig
a keletebbre él6k hagyomanytisztel-
ek, szeretik az allandésagot és a nyu-
galmat.

A vizsgalat a kdvetkez6 tipusokat
kildnbozteti meg:

1. Hencegék

Ko6zéposztalybeli hedonista fiatalsag,
akik ajoléti struktarakat keresik, indi-
vidualisak, dinamikusak, nem koét6d6-
ek. Elvileg a tarsadalom minden réte-
gében megtalalhatoak, de elsésorban a
hivatali alkalmazottak vagy a munka-
sok kozott. Egocentrikusak, embertar-
saik problémaival nem sokat térédnek.

*Qsterreich-Werbung Marketing 2000, Fessel&GFK, Wien, 1991,
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Politikai nézeteik frazisokkal telitet-
tek, igy a gazdasagi liberalizmus és az
egyesilt, protekcionista joléti Eurdpa
mellett foglalnak allast. Anyagi javak
tekintetében a modern ,,fél6sleg-tarsa-
dalmak” dsszes szimboluma fellelhetd
naluk, nem sajnalnak sok pénzt kiadni
a kilénlegességekre, lakasfelszerelés-
re azonban nem marad semmi.

2. Rockerek

Fiatal munkasréteg, akik kirekesztve
érzik magukat és pénzszerzéssel pro-
balnak integralodni.

3. Karrieristak

Jolétben é16 pazarlok, akik vezet6 po-
ziciot keresnek, a haladas, mobilitas,
ambicio jellemzi 6ket. Koriikben ma-
gas az egyetemistak és kdzépvezetdk
szdma. Sajat jov6juk tekintetében op-
timistak és szivesen adjak ki magukat
elit személyiségnek, még miel6tt eh-
hez a csoporthoz tartoznanak. Kertlik
a tradiciokat, a vallasossagot etikus
élettel pdtoljak. Halado szellemi-
séglek, tartanak a terrorizmustol, a
kommunizmustol és az AIDS-t6l. V&-
sarlasi magatartasuk impulzusokon
alapul, hagyjak magukat a reklamoktél
elcséabitani.

4. Gondtalanok

Fiatal, tolerans kertvarosi hazasparok,
akik sporttal és szabadiddvel teli biztos
életet keresnek. Demogréfiai jellemz6-
ik megegyeznek a romantikusokéval
(Id. kés6bb), mégis ez a csoport har-
cosabb, progresszivabb és aktivabb.
Aktivan részt vesznek a tarsadalmi
életben, mindemellett liberélisak és to-
leransak. Nem hajlanak az élet hedo-
nista élvezetére. Politikailag kdzép-
baloldali beallitottsdguak és egy sza-
bad Eurdpa hivei. Szivesen vasarolnak
olyan dolgokat, amelyek a mindennapi
életet kdnnyebbé teszik.

5. Tiltakozok/Elkotelezettek

Fiatal értelmiségi szabadsagharcosok,
akik fuggetlenségre vagynak, f6 jel-
lemz6jlk a tolerancia és a tarsadalmi
tudatossag. Ebben a nagyon fiatal cso-
portban rengeteg egyetemista és dip-
lomas talalhat6. A képzettség atlagon
feluli. Eletstilusukat a nonkonformiz-
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mus jellemzi. Tolerans, er6szakmentes
és Okoldgiailag kiegyensulyozott vi-
lagrél almodnak. Ellenszegilnek a fa-
natizmusnak és az extremizmusnak
(f6leg, ha ez jobboldali). Ellenzik az
»iparosult Eurépat”, amelyet multina-
ciondlis konszernek és a pénz iranyi-
tanak, és amely nem hagy teret a regi-
onélis kultdra szaméara. Atlag feletti
jovedelmiket nem akarjak statusz-
szimbo6lumokra kiadni, inkdbb er&sen
exkluziv dolgokat vasarolnak, pl. régi
autdkat, kulturalis értéktargyakat, uta-
zasokat. Szivesen mennek tarsasagba
és étterembe.

6. Jotevok

Kozépkoru tolerans konzervativok,
akik rendezett szocialis elémenetelt ki-
vannak, tarsaskapcsolat, vallas és alt-
ruizmus jellemzi 6ket. JO poziciokkal
rendelkeznek, az lizletvezetdi vagy ko-
zépvezet®i réteghez tartoznak és ennek
megfelel6 magas jovedelemmel ren-
delkeznek. Eletfilozéfiajuk ahumaniz-
mus: az emberek tarsas kapcsolatokon
és onzetlenségen alapulé egyuttélése.
Aktivak, vallasosak és elkdtelezetten
harcolnak a tarsadalom erkdlcsi ha-
nyatlasa ellen. Nyitottak a rendezett
keretek kozott folyd tarsadalmi haladas
irdnt. Markacikkeket vasarolnak, de
pontosan informalédnak a javak érté-
kérél. Specialis izletekbdl kivannak jo
min6séget vasarolni. A megszokott
médiakon keresztll (TV, radio, 0jsag)
informélddnak a gazdasagrol, kultdra-
rol, sportrol.

7. Uttorék

Fiatal, jol szitualt entellektlelek, akik
a szocialis igazsadgossagot Kkeresik,
idealistdk, hedonistak. Az ebbe a cso-
portba tartoz6k majdnem fele 35 év
alatti, atlagon feliili aranyban vannak
kozottik egyetemistak, kozép- és fel-
s6vezetbk. Képzettségi szintjik meg-
felel a ,tiltakozékénak”. Tobbnyire
polgari csaladok leszarmazottai, a tar-
sadalmat nem olyan mddon utasitjak
el, mint a tiltakozok: inkabb konstruk-
tivan kritizaljak a szabalytalansagokat,
ugyanakkor tudjak, hogy nem az ar-
nyékos oldalon élnek. F6leg idealistak,
akik szocialis igazsagossagra és 6ko-
légiai egyensulyra torekszenek. A sze-
mélyes szabadsag szamukra kdzponti
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szlikséglet. Aktivan részt vesznek a
politikai-tarsadalmi életben, ahol a
konzervativ hatalom és a pénz ellen
lépnek fel. Sokoldalu, az USA-tol fiig-
getlen Eurdpéat szeretnének megvalo-
sitani. Inkabb az élet min&ségét javito
eszkdzokre koltenek, mintsem preszti-
zsarukra. A jobb min6ségért hajlandok
tobbet fizetni: ebben meghatarozé az
ar és a nyujtott szolgaltatas viszonya.

8. Megkotottek

Nyugdijasok, héaziasszonyok, akik az
egyre komplexebbé valo tarsadalom
altal elnyomva érzik magukat, véde-
lemre és gondoskodasra vagynak.
Anyagi hatteriik sz(ikos, képzettségiik
alacsony. A politika nem érdekli &ket,
egyeéni létlik szukségszerlen fontosabb
szdmukra, mint barmely idegen folya-
mat, ami t6luk tavol zajlik. Ebbé&l ado-
dik, hogy minden, ami idegen, gyanis
a szamukra és ez széls6séges konzer-
vativizmusban és idegengydldletben
tikrozodik. Fogyasztasi javakkal valo
ellatottsdguk messze az atlag alatt van,
szukségleteiket a ,,sarki boltokbdl” fe-
dezik.

9. Gyanakvok

Frusztralt varosi munkésok, akik iden-
titasukat meg akarjak tartani. Az erés
gazdasagi frusztraciot az erkélcsi el-
vek védelmezésével prdbaljak kom-
penzalni, de nem belsé meggy6z6dés-
b6l, hanem mert igy akarjak bemutatni,
,amit 6k birtokolnak”. A csalad becsu-
letességiik, hlségik kifejez6je. A
konfliktusoknak és mozgalmaknak
nincs szamukra jelent6ségik. Konfor-
mistak, szeretik, ha az élet a megszo-
kott vaganyon halad, mindent, ami ki-
vilrél jon, ami @j, bizalmatlanul érté-
kelnek, vizsgalnak. Bevéasarlasaiknal a
diszkontaruhazakat részesitik elény-
ben, a reklammal szemben gyanakvo-
ak. Kommunikacios sziikségletik gya-
korlati 6sztonzékkel elégitheté ki. A
médidban szdmukra érdekes témék a
csalad, az egészség és a gyakorlati ta-
nacsok. A bevasarléhelyeknél a kdzel-
ség, az olcsdsag és a vilagos tagoltsag,
jo helyelosztas a mérvado.

10. Romantikusok

Erzelmes fiatal munkaspérok, akik
szerény el8relépésre vagynak. Ebbe a
csoportba elsésorban fiatal nék és ala-
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csonyabb beosztasu, kis fizetési irodai
alkalmazottak tartoznak. A vilagot op-
timistan latjak, néha romantikusak.
Eletstilusukat kis csaladjuk hatarozza
meg, amelynek kellemes fészket sze-
retnének teremteni. Hisznek mind a
személyes, mind a tarsadalmi, techni-
kai fejl6désben, ami szamukra jobb
életmindséget jel6l. Ennek megfelels-
en alakul Eurdpa-képuk is: Gj Eurépat
teremtsenek a fiatalok. Politikailag
annyiban tekinthet6k konzervativok-
nak, hogy vagyoni helyzetiiket védel-
mezik, de emellett messzemenden to-
leransak és nyitottak maradnak. Jove-
delmiket alapos megfontolas utan
diszkontlizletekben koltik el az élet
hasznos dolgaira.

11. Ovatosak

Nyugdijasok, akik beletorédtek sor-
sukba, biztonsagra vagynak. A nyug-
dijasok és haziasszonyok mellett olyan
hivatali alkalmazottakat taldlunk eb-
ben a csoportban, akik néha magasabb
poziciokat is elérhetnek. Jovedelmik
képzettségiiknek megfeleld, vagyis at-
lagos. Szilard gyokeret eresztettek sa-
jat kis vilagukban, amely gyakran kis-
varos vagy falu. Altalaban hazas em-
berek és a tipikus kispolgar megteste-
sit6i, meglehetdsen intoleransak, akik
szamara az élet legfébb parancsolata a
tarsadalmi norm&k és a vallasi kotele-
zettségek betartasa. Egyetlen politikai
indittatdsuk a nemzeti hovatartozas de-
monstralasa. Pozitiv beallitottsagiak
az ultrakonzervativ nézetekkel szem-
ben. Bevasarlasaik atlag alattiak, a ko-
zeli Gzletekbe jarnak.

12. Hazi tucskok

Idegengyil6l6 kisvarosi lakosok, akik
tdmogatasra és védelemre vagynak.
Minden korosztalyban megtalalhatok,
haziasszonyok, nyugdijasok mellett
egyetemistak is tartoznak ide, a tobb-
ség azonban az ipari munkésok és a
hivatali adminisztratorok soraibdl ke-
ril ki. Habar a jovedelme ennek a cso-
portnak is nagyon alacsony, ez még-
sem ok arra - mint ahogy a megkotot-
tek esetében sem -, hogy a tarsadalmon
kivil allonak érezzék magukat. Mik-
rokozmoszukban, a munka és a baratok
vilagaban érzik jol magukat. Az allam
és a politika részér6l hattérbe szoritott-
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nak érzik magukat, politikai érdekl6-
désuk kimeril abban, hogy tébb gon-
doskodast kivannak az allamtél; a
tényleges politika irant nem érdekléd-
nek. Fogyasztasi javakkal atlagosan
vannak ellatva, &rengedmények utan
nyomoznak és olcsé szupermarketek-
ben vasarolnak.

13. Moralistak

Nyugodt, vallasos polgarok, akik gyer-
mekeik békés jovdjéért élnek. Sok koz-
tik a haziasszony; inkabb a privat-
szféraba hizddnak vissza. Képzettségi
szintjik nem olyan magas, mint a ,,jo-
szomszédoké”, ami talan elvh(ségik
oka is lehet. Ennek ellenére nyitottak
az Uj otletek irant. ,,Gyermekeinknek
talan egyszer jobb lesz” hangzik a f6
motivum munkajukkal (altaldban ad-
minisztratorok) kapcsolatban. Tarta-
nak a kultara erkélcsi és 6kologiai ha-
nyatlasatél. Ezeket a veszélyeket az
egységes Eurdpéanak - amit 6k mint egy
nagy csaladot képzelnek el - kell elha-
ritania. Nagyon kritikus fogyasztok, szi-
vesen vasarolnak olyan lizletekben, ahol
tanacsokkal latjak el 6ket. Az autén és
a ruh&zkodason takarékoskodnak.

14. Rendszeret6k

Ultrakonzervativ nagypolgarok; a jog
és a rend a mindeniik. A kodzépkoru-
aknak ez a csoportja magas képzettsé-
gl és konzervativ bedllitottsagl. Ma-
gasjovedelmilk emelkedett életszinvo-
nalat tesz lehet6vé. Tobbnyire hazzal
és nagy kerttel rendelkeznek. Vezetd
beosztasokban vannak és kifejezetten
pozitiv beallitottsaglak a hierarchiaval
és a fegyelemmel szemben. Az ipari
tarsadalmak mellett foglalnak allast,
de elutasitjak a szakszervezeteket. Lu-
xuscikkeket és igényes fogyasztasi ja-
vakat nagy aruhazakban véasarolnak.
Eur6pa szamukra mindenek el6tt a
pénzvilag és a hagyomanyos diploméa-
cia Eurdpajat jelenti. A kialakult tar-
sadalmi struktarat egyébként fenn
akarjak tartani. Er6s védelem mellett
szallnak sikra és hajlamosak az ide-
gengy(ldletre.

15. J6szomszédok

A tarsadalom szervezdi, vezet6 szerep-
re vagynak a tarsadalmi életben. Eze-
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ket a vilagra nyitott nagyvarosi lako-
sokat, akik jo poziciokkal rendelkez-
nek, illetve ilyenekb8l mentek nyug-
dijba, magasan éatlagon feluli képzett-
ségi szint jellemzi. Nagy résziik veze-
zéregyéniség, aki hivatali életén kivil
az egyesuleti és partéletben is tevéke-
nyen részt vesz, és hagyja azt dinami-
kusan, nyiltan és fliggetlenil érvénye-
stilni. A technikai haladést nem utasit-
jak el, az élet min6ségét javitd ténye-
z0nek tartjak azt. Az anyagi javak csak
alarendelt szerepet jatszanak életik-
ben, ha valamit vasarolnak, akkor is-
mert markacikkeket. A hirek, doku-
mentacids, politikai és gazdasagi ada-
sok révén mindig nagyon jol informal-
tak a legijabb eseményekrél.

16. Puritanok

A téarsadalmi ellen6rzés hivei. Az ebbe
acsoportba tartozok magas képzettség-
gel és poziciokkal rendelkeznek, kife-
jezett moralistdk. Tobbnyire gyakorld
tiltakozok, a blncselekmények igazsa-
gos megblintetéséért 1épnek fel. Kemé-
nyen dolgoznak és vigyaznak pozicid-
ikra. Képzettségiik és anyagi helyzetik
alapjan a kultira minden formajaban
érdekeltek. Vonzoédnak a szolid sta-
tusz-szimbélumokhoz. A termékva-
lasztédsnal a mérka hirneve és az azonos
nézetliek véleménye a mérvad6. Bevé-
sarlasaiknal a klasszikus szakizletet
részesitik elényben.

Az attit(idok szerepe

Mivel hazankban a kérnyezethez vald
viszony gyoOkeres atalakitdsara van
szlikség, meg kell vizsgalni minden
olyan lehetséges korllményt, amely
befolyassal van az emberek motivacio-
inak, illetve magatartasanak megvalto-
zasara. igy nem hagyhatjuk figyelmen
kivul az attitlidoket. ,,Az attitlid olyan
vélemény, amely egy értékeld és egy
érzelmi komponenst is tartalmaz.* Az
attitlidoket a véleményekhez képest
nagyon nehéz megvaltoztatni, az em-
berek nagy ellenallast tandsitanak az
attitdvaltoztatasi kisérletekkel szem-
ben. Mindennek pszicholdgiai hatteré-
re nem térink ki, minddssze érzékel-

Elliot Aronson: A tarsas Iény, KIK, Budapest, 1992.
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tetni szeretnénk az attit(idok jelent6sé-
gét a kommunikéacioban.

Amikor véleményt nyilvanitunk, al-
last foglalunk szamos kérdésben, és
erének erejével a sajat allaspontunkra
hivatkozunk, valéjaban nem a mi ité-
letinkrél van sz6, hanem arrél, hogy
eddigi életlink sordn mire tanitottak
benniinket. VVagyis hétkdznapi megis-
merésiink inkdbb masoktol szerzett sé-
mak alkalmazasa. Az attitlidok egyfor-
mén szdrmaznak hagyoményokbdl és
abbdél a kornyezetb6l, ahol élink,
amelynek elvarasai el6l nem tudunk
kitérni. Nyilvanvalé azonban, hogy be-
allitédasaink nem télink fliggetlendl
teszik lehet6vé a tajékozodast, hanem
egyrészt tanulasunktol figgenek, mas-
részt adott kérnyezetiink elvarasaital,
azaz attdl, hogy éppen létez6 kérnye-
zetlinkben mit tartanak helyesnek és
mit helytelennek, hiszen ha boldogulni
akarunk, kornyezetink attitlidjeihez
kell igazodnunk.

Eppen ezért van Oriasi szerepe a
kérnyezetvédelemben is a korai neve-
lésnek, feln6ttkorban pedig a véle-
ményvezérek ezzel kapcsolatos allando
megnyilatkozasainak.

Mivel az attitGddk mélyén &ltaldban
tudatlansag lapul, alland6 tajékoztatd
munkaval ezek az attit(idok a kdérnye-
zettel valo helyes kezelésének mozga-
térugoi lehetnek.

A kornyezetvédelemmel kapcsola-
tos pozitiv attitlidok kialakitasahoz el-
s6dlegesen tajékoztatasra van sziikség.
A kozlés mddja jelentds mértékben
meghatarozza hatékonyséagat. Mivel az
emberek ellenallast tandsitanak az at-
titdvaltoztatdsi kisérletekkel szem-
ben, ezért azok a kozlések, amelyek
egyenesen megkérdéjelezik a meglévd
attitlidoket, kevéssé hatasosak.

1990-ben a Kdrnyezetgazdalkodasi
Programiroda megbizasabdl felmérés
készilt a lakossag okologiai tudatarol.
A felmérés eredményei szerint a vizs-
galt populaciok egy része a kdrnyeze-
tikben talalhaté 6kologiai veszélyeket
nem tudja felismerni, s ez 6kologiai
magatartasdban is megnyilvanul. Az
ismeretszint hianyat salyosbitja, hogy
a hianyossagok nem csak a mindennapi
életben, hanem a munkahelyeken is
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hatvanyozottan jellemz&ek. Az elébbi-
ekkel ellentétben viszont a specialis
szegmensek (fokozottan veszélyes
munkahelyi szférdban dolgozdk és a
veszélyeztetett teruleten él6k) eseté-
ben az 6kologiai érzékenység kiemel-
kedéen magas.

Minél tavolabb keruliink a legszo-
rosabban vett mikrokdrnyezett6l, az
okoldgiai allapot megitélése annal
rosszabb, ez a megallapitas arra enged
kovetkeztetni, hogy az 6kologiai alla-
potrél kialakult vélemények a mikro-
kérnyezettdl - a lakéhelytél - tavolod-
va, a makroszintl - pl. a Foldet érintd
- kornyezetvédelmi kérdések felé,
egyre hianyosabbak. A felmérés ered-
meényeként megallapithatd, hogy a la-
kossag kornyezetvédelemmel kapcso-
latos magatartasat egy felelGs-
seégelharitdé mechanizmus (struccpoli-
tika) jellemzi.

Mind az &ltalanos lakossagi, mind
a munkavallaléi szegmens markans
eleme, hogy a két réteg tudatdban meg-
jelenik az 6koldgiai problémak léte, de
az, hogy maga is okozoja a kornyezeti
gondoknak, mar kevésbé jelenik meg.
A specidlis mintakat - mind a fogyasz-
toi, mind a munkavallal6i szegmensnél
- az atlagnal jobban jellemzi az 6ko-
légiai aktivitas.

Az emberek gondolkodasmaodjanak
megvaltoztatasa, a kdrnyezetbarat tu-
dat kialakitasa nagyon hosszu és fa-
radsagos munka. Az atlagos allampol-
gar ma még nem fogja az anyagilag
hatranyosabb megoldast valasztani
csak kornyezetvédelmi szempontok
miatt, ez a kdrnyezetvédelmi tudat mar
csak az életkdrilmények romlasa miatt
sem varhat6 el. Ezért nagy azoknak a
politikusoknak, szakembereknek a fe-
leléssége, akik ezekben a kérdésekben
doéntéshozo6 pozicidban vannak.

Magyarorszagon ma a kornyezeti
tudat igen alacsony szinvonall. Bar
méar tébb mint tiz évvel ezel6tt tor-
vényerejl rendelet irta eld, hogy a ter-
meészetvédelem célkit(izéseit az egész
tarsadalommal meg kell ismertetni,
mégis nagyon kevés el6relépés tortént
azota. Mivel tarsadalmi problémaval
allunk szemben, a megoldést is tarsa-
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dalmi szinten kell kezdeményezni az
egész tarsadalmat és gazdasagot atfogo
intézkedésekkel.

Sajnos a felnétt lakossagra altala-
ban jellemz6 a k6zémbdsség, fasult-
s&g, csak a szenzaciokra figyelnek oda
igazan. Elarasztjak 6ket informaciok-
kal, aminek nagy részét feleslegesnek
és idegesitdnek tartjak, ezért a hagyo-
manyos megjelenités (pusztan rekla-
mok Altal) kevéssé hatékony. Kony-
nyebben kozrem(koddne a lakossag a
kérnyezet javitasaban, ha kénnyen ért-
het6, tiszta fogalmazasu, praktikus, &m
az érzelmi hatasoktél sem mentes pla-
katok, kiadvanyok magyaraznak meg
a szlkséges teendbket. llyen kiadva-
nyok szerkesztése és terjesztése egya-
rant feladata a kozponti szerveknek,
de a helyi dnkormanyzatnak is.

A kommunikacidpolitika kialakita-
saban elsédleges feladat a célok meg-
hatarozasa. Egy veszélyeshulladék-le-
raké épitésekor valoszintileg nem t(iz-
hetjuk ki célul, hogy a kommunikaci6
eredményeként a kilonbdz6 telepiilé-
sek dnként jelentkezzenek hulladékle-
rakd megépitésére. Els6 Iépésként sajat
munkankrol, annak hasznossagarol
kell tajékoztatnunk a nyilvanossagot.
Ennél a fokozatnal aligha allhat meg
egyetlen szervezet is, hiszen ez a kom-
munikaciés munka csédjét jelentené.
Ha valamilyen szempontb6l hasznosak
vagyunk, térekedjlink atamogatasra és
bizalomra, ha nem vagyunk hasznosak,
fejezzik be mikodésiunket.

A kommunikacids szakemberek
feladata, hogy az lgyet el6segité kom-
munikacids intézkedéseket megkom-
ponéljak. Miutan a kdzvéleményben
tudatosult szervezetiink és tevékenysé-
gunk célja, hozza lehet kezdeni az ak-
tiv ,,megdolgozéashoz”. Innent6l kezd-
ve a kommunikéacio feladata, hogy el-
nyerje a nyilvanossag tamogatasat,
meggy8zze azt az egyéni cselekvés
szlikségességérél.

A kommunikécios lzenetet célcso-
portok szerint kell megfogalmazni.

Rendkivil fontos, hogy minden
egyes szegmentumot azonositsunk és
lizenetiinket a szegmentum adottsaga-
inak megfelel6en modositsuk. Segitsé-
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gul ehhez a 16 eurdpai életstilusmintat
hivhatjuk, amelyeket méar bemutat-
tunk. Ezen csoportositas hazai alkal-
mazésa természetesen csak a sziksé-
ges kiegészitések utan lehetséges, hi-
szen figyelembe kell venniink a hang-
sulykilonbségeket és azt, hogy nalunk
az egy-egy tipust alkotd6 emberek so-
kasaga eltér a nyugat-eurdpai orszago-
kétol.

Természetesen  elképzelhetetlen,
hogy 16 kilonféle izenetet fogalmaz-
zunk meg minden egyes kommunikéa-
cios eszkdzre, ez a minta azonban se-
gitséget nydjt ahhoz, hogy milyen
szempontokat kell figyelembe ven-
nink az alapvetd Gizenet kiilénb6z6 va-

Osszegzés

A kornyezetvédelem az emberiség
ligye, ahhoz azonban, hogy az egyes
ember Ugyévé is valjon, tudatositani
kell egyéni felel6sségliket. Ez viszont
csak tarsadalmi koordinacidval lehet-
séges.

Konnyd feladat el6tt alltak azok az
orszagok, amelyek hagyoményaiknél
fogva tudatos gazdalkodéassal és fo-
gyasztassal jellemezhették magatarta-
sukat. Sajnos a kérnyezetvédelem nem
tartozik azon ,technoldgidk” kozé,
amelyeket ut6lag és készen lehet meg-
vasarolni, kihagyva a fejl6dés kuldn-
b6z6 Iépcs6fokait. Nalunk ismeretlen
egyel6re a kornyezeti tudatossag fo-
galma, s tartalma méginkabb.

Megprobalhatjuk ezt az egyébként
fokrol-fokra kialakuld6 magatartasfor-
mat most egyszeriben az emberekbe
sulykolni, de fél6, hogy nagy lesz az
ellendllas, a hatas pedig ellenkezé.

Nalunk az emberekben masfajta in-
dulatok lappanganak, mint a kornye-
zeti tudatossag magas fokéaval jelle-
mezhetd tarsadalmakban, ezért a keze-
lési mdédoknak is méasoknak kell len-
nitlk. Hosszu folyamat el6tt allunk te-
hat, aminek a végét nehéz tiirelemmel
kivarni, mégis ez az egyetlen Ut a si-
kerhez.

Dr. Sarkany Péterné - Acs Ferenc: A lakossagi dkoldgiai tudat a tarsadalmi marketing tilkrében, Marketing, 1991. 2., 75-78.p.,

Marketing, 1991. 3-4., 149-155.p
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Interaktiv hatalomatvetel?

A direkt marketing fejlédésének 0j allomasa

Az interaktiv médiak valésziniileg nem
fogjak megvaltoztatni az alapvetd de-
finicidkat, de 0j eszkdzt jelenthetnek
a marketing szakemberek kezében.
Olyan (j eszkdzt, melynek hasznalata
jelentds valtozasokat indithat el a gaz-
dasagi életben, mint ahogy a televizio
is tette annak idején.

E cikkben az alabbi kérdésekre sze-
retnék véalaszt kapni:

* Mik azok az interaktiv médiak és az
Infobahn (illetve mik lesznek)?

¢ Az interaktiv médiak fejlédése ho-
gyan kapcsolddik a direkt marketing
és a direkt valaszolasos modszerek
kifejlédéséhez?

¢ Milyen rendszerek léteznek mar ma
is?e

* Milyen hatasai lehetnek az Info-
bahn kialakulasanak?

Ennek megfelel6en a cikk elsé ré-
szében néhany, a témaval kapcsolatos
fogalmat definidlok. A masodik rész-
ben vézlatos attekintést adok a direkt
marketing kialakulasardl, elterjedésé-
rél és a mar létez6 interaktiv médiak-
rol, szolgaltatasokrol. A harmadik
részben foglalkozom az interaktiv mé-
diak ,,jov6képével”.

A téma Ujdonsaga miatt a cikkben
sokszor fog szerepelni a ,,véleményem
szerint” és a ,val0szinlleg”. Ennek
legfébb oka az, hogy meglehet6sen ke-
vés olyan szakirodalmat sikertlt fellel-
nem, ami a témaval atfogo igénnyel
foglalkozna. Ezért kovetkeztetéseimet
szinte minden esetben viszonylag ke-

vés statisztikai informacié alapjan kel-
lett levonnom.

Az anyag 0sszedllitasa soran féként
az Egyesiilt Allamokban megjelent fo-
lyoiratcikkekre tdmaszkodhattam, hi-
szen az interaktiv médidk hasznalata
(mind elméleti, mind gyakorlati szem-
pontbol) ott all a legfejlettebb szinten.
Mashol inkabb az amerikai tapasz-
talatok némi késéssel vald atvételérél
beszélhetink. Eurépaban e téren
Nagy-Britannia a zaszl6vive.

Definiciok

Témam Kifejtése el6tt szeretnék defi-
nialni néhany fogalmat. Annal is in-
kabb sziikség van erre, mert sok tekin-
tetben a kdztudatba éppenhogy, vagy
csak félig bekerult Kifejezésekrdl van
sz0, amelyeket gyakran a szakmai ko-
z0nség sem hasznal egyértelmiien és
pontosan.

Az olyan kifejezéseket, mint direct
respouse advertising, direct mail és

Napjainkban telekommunikacids és televizidés dollarmilli-
okat (milliardokat) koéltenek ugynevezett interaktiv
médiak fejlesztésére és dsszekapcsolasara, az Information
superhighway (vagy Infobahn) Kiépitésére. Sokan ugy
latjdk, hogy az ,interaktivitdas kora” kovetkezik, ami
alapjaiban fogja megvaltoztatni az emberek életét és a
marketingrél ma alkotott elképzeléseinket. Fantéziadus
Ujsagirok és komoly mérndkok olyan jovo képét vazoltak
fel, ahol az emberek otthonrol, egy szamitogépterminal elél
intézik bevéasarlasaikat, melyek ellenértékét hitelkartya-
jukrél azonnal le is emeli a gép, a megfeleld program
segitségével barmilyen mozifilm lehivhaté a képernyére,
gombnyomasra kapcsolatba léphetink a Fo6ld masik
oldalan levd konyvtarak adatbazisaival és lapozgathatjuk
kedvenc magazinunk elektronikus ,,példanyét”.

Sok minden méar ma is valésdg ebbdl. Sb6t, ezek a
szolgaltatasok mind léteznek, csak nagyon szldk korben
érhet6k el és igazan nem részei a mindennapjainknak.

Pogany Andras egyetemi hallgaté, BKE
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mail order sokszor helytelendl a direkt
marketing szinonimajaként hasznal-
jak.

A direkt marketingnek termé-
szetesen tobbféle definicidja létezik,
amelyek néhany részletben kiilénboz-
nek egymastdl. Az alabbiakban az
Egyesilt Allamok-beli Direct Marke-
ting Association definiciojat ismerte-
tem:

A direkt marketing ,,olyan interak-
tiv rendszer, amely egy vagy tobb hir-
detési médiat hasznal abbdl a célbdl,
hogy barmely helyen mérhet6 reakci6
és/vagy tranzakci6 jojjon létre.”

Ugy gondolom, hogy e definicié a
maga teljességében fogja meg a direkt
marketing fogalmat, hiszen el@szor is
nem korlatozza kizarolag aruk és szol-
galtatdsok mozgasara, hanem megen-
gedi az informéciéaramlast is. Masod-
szor, a fogalmat nem koti feltétlendl
tranzakci6hoz, idetartozéként veszi
szamitasba azokat az akcidkat, ame-
lyek célja nem (els6dlegesen) a vasar-
lasi dontés elérése, hanem valamilyen
egzaktul mérhet6 valaszreakcid (ér-
dekl6dés, informaciokérés, Kiprobalas
stb.) elérése.

Figyelemre mélténak tartom, hogy
a meghatarozasba bekeriilt az ,,inter-
aktiv” jelz6, bar azt leginkdbb az (j
elektronikus médiak jellemzésénél
szoktdk hasznalni.

A direkt marketing tulajdonképpen
h&rom f§ dsszetevére bonthato.

* Direct response hirdetések

A direct response olyan hirdetési mod-
szer, amely a fogyasztot valamiféle
meghatarozott, nyomon kdvethetd cse-
lekvésre sztonzi. Direct response hir-
detéseket gyakorlatilag barmely médi-
an keresztul eljuttathatunk a célcso-
porthoz. A leggyakrabban hasznalt di-
rect response eszkdzok: kuponok, kii-
16nb6z8 postai valasznyomtatvanyok,
ingyenes (vagy fizet6) telefonvonalak
stb.

¢ Dinamikus fogyasztdi adatbazisok
kiépitése
A direkt marketing egyik legfontosabb
célja, hogy az eladé a fogyaszt6irdl
minél értékesebb informéaciokkal ren-
delkezzen, és ezeket az informacidkat
hasznalja is. Ha a fogyasztokat kozvet-
leniil kivanjuk elérni, elengedhetetlen,
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hogy tudjuk, kik 6k, mivel foglalkoz-
nak sth. Ezeket az adatokat hasznaljak
fel a fogyasztoi adatbazisokban.

» Fogyasztéi kapcsolatok épitése és
apolasa

Az elad6 a megszerzett adatokat, in-

formaciokat arra hasznalja, hogy fo-

gyasztdival szorosabb kapcsolatot

épitsen ki.

A direct mail a direktmarketing-
szakemberek &ltal gyakran hasznalt
média, amely a rekldmizenetet postai
Gton juttatja el a célcsoporthoz. A di-
rect mail azonban nem csak direkt mar-
keting céllal hasznalhaté. Gyakorlati-
lag barmilyen reklamiizenet eljuttatha-
to &ltala, alkalmas Altaldnos iméazs-
vagy ismertségjavité kampanyoknal is.

A direct mail nem keverendd ossze
a mail orderrel, amely egy disztribdci-
0s csatorna, az ajanlatot, az ellenérté-
ket és az &rut is postai (ton tovébbitja.
A direkt marketing fejlédésének legu-
jabb szakaszat olyan fogalmak fémjel-
zi, mint: interaktiv médiak, elektroni-
kus médiak, multimédiék és az ,,infor-
mation superhighway”.

Az elektronikus médidk megjelené-
se egyaltalan nem (j dolog. A radid, a
televizio és a sajtd egyiranyd médiak,
areklamozo6tdl a fogyaszté felé iranyu-
16 Gizenetek kozvetitésére képesek, az
egyiranyd médiak hasznélata sokaig
dominans szerepet jatszott a marke-
tingben. Az interaktiv médiak kialaki-
tasat az utdbbi két-hdrom évtized tech-
nikai fejl6dése tette lehetévé. Az in-
teraktivitas azt jelenti, hogy az (inter-
aktiv) médian keresztiil afogyaszténak
valamilyen forméban lehet6sége van
kozvetlen visszajelzést adni, a rend-
szerrel vagy az tzenet kiild6jével kom-
munikalni.

A multimédia tébb elektronikus mé-
dia (pl. telefon, televizid, szamitogép,
CD) 0sszekapcsolasaval létrejové in-
teraktiv rendszer.

A jové kommunikacidjat (nem csak
marketingkommunikacidj at) meghata-
roz6 rendszer lehet az an. Information
Superhighway vagy Infobahn, azaz
egy olyan univerzalis, mindenki altal
elérhet6 kommunikéciés rendszer,
amely lehet6vé teszi adatok, hang és
kép egyidejl elektronikus tovabbitasat
a rendszer barmely két pontja kozott.
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A direkt marketing rovid
torténete

A direkt marketing tdmeges terjedése,
hataloméatvétele az utébbi néhany év-
tized eredménye. Az el6zmények
azonban egészen a mult szazad végé-

A DM fejl6dése osszefonddott a
DM-mddszerek hasznalatat lehet6vé
tev6 infrastrukturdlis rendszerek fejl6-
désével. igy a DM els6é hasznéaloi az
Egyesilt Allamokban olyan &ruhazak
voltak, amelyek foldrajzilag tavol es6é
piacokra is el akartak jutni. Ezek az
druhédzak bocsatottdk ki az els6 mail
order kataldgusokat, amelyeket a fej-
16d6 és egyre megbizhatobban miikod6
Szbvetségi Posta juttatott el a cimzet-
tekhez. A direct mail azutan tobb mint
fél évszdzadon keresztul szinte kizaro-
lagos médiuma volt a DM-nek.

A telefon széleskoril elterjedése a
Il. Vilaghdbor( utan tette lehetévé
DM-médiumként vald felhasznélasat.
Hasznéalata olyannyira altalanossa valt,
hogy mara a direct mailt is maga mogé
utasitia a DM-médiakra forditott ki-
adasok terén.

Joval kisebb mértékben bar, de a
sajtd és a televizio DM-célu hasznalata
is elterjedt, leginkabb direct response
hirdetések hordozoéiként.

Az infrastruktdra és az infrastruk-
turalis szolgaltatasok fejl6dése megha-
tarozta ugyan a fenti folyamatot, azon-
ban a DM-mddszerek terjedése is
visszahatott a szolgaltatasok mingsé-
gére, sokoldalUsagara és dijszabasara,
igy vezették be 1928-ban a tdmegesen
feladott postakildemények kedvezmé-
nyes dijszabasat, és igy jelentek meg
az un. 800-as és 900-as telefonszdmok
(a vallalatokhoz beérkezd fogyasztdi
telefonhivasok fogadasara).

Az ,0j direkt marketing”

A direkt marketing torténetének kovet-
kez6 és talan legjelent8sebb forduld-
pontja mégsem infrastrukturalis vagy
technoldgiai jellegl volt. Az 1970-es
évekig a vallalatok viszonylag szlk
kore (jellemz6en a hagyomanyos mail
order cégek) hasznélata a DM-et, el-
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s6sorban mint marketingtevékenysé-
gik f6 modszerét.

Az olajarrobbanas utani magas inf-
laci6 és gazdasdgi bizonytalansag
azonban szdmos més véllalatot is arra
kényszeritett, hogy olyan mddszerek
felé forduljon, amelyek lehet6vé teszik
a koltségek ellen6rzését és egyben
megteremtik a névekedés Uj lehetdsé-
geit. A DM kitlnd eszkéznek kinalko-
zott érre a célra.

Az (j cégek, belépése a direkt mar-
keting piacra fordul6pontot jelentett.
A hagyomanyosan direkt marketinget
hasznal6 cégek talhangsulyozott kolt-
segtakarékos megkdozelitésével szem-
ben, az gj vallalatok magukkal hoztak
a sajat piacukon megszokott és bevett
stratégiai szemléletmddot. Mivel ezek
a cégek a direkt marketinget sokkal
ink&bb imézsuk vagy ismertségik ja-
vitdsara hasznaltak, mint kozvetlenil
értékesitésre, joval nagyobb hangsulyt
fektettek a kreativ Kivitelezésre.

Ahogy ezek a cégek fokozatosan
hasznéalni kezdték a direkt marketing
egy vagy tobb agat, gy kezdték be-
épiteni hagyomanyos marketingstraté-
gidjukat e tevékenységikbe is. Ennek
eredményeként a direkt marketing
olyan 0j megkozelitése jott l1étre, amely
magaba foglalja a hagyoméanyos mar-
keting stratégiai, tervezési modszereit,
az imazs- és ismertségjavito hirdetések
kreativ kivitelezésének magas mingsé-
gét és a hagyomanyos direkt marketing
taktikai elemeit (azonnali eladas vagy
vélasz).

A direkt marketing tehat Iényegesen
kilonbdzik a marketing hagyomanyos
formajatol. A kdvetkezd 6sszehasonli-
tds ezeket a kuldnbségeket foglalja
0ssze.
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A DM torténetének attekintésekor
fel kell figyelnilink egy fontos vonasra,
amely témank szempontjabdl igen lé-
nyeges. A DM a definicio szerint in-
teraktiv rendszer, ezért mindig inter-
aktiv médiat vagy médiak interaktiv
kombinacidjat hasznalja. Ha korlato-
zott mértékben is, de a direct mail is
interaktiv jegyeket hordoz, a telefon
pedig kifejezetten azonnali (verbalis)
visszajelzési lehetGséget biztosit.

A DM torténetének folyaman (leg-
inkabb a technoldgiai fejlédés eredmé-
nyeként) ezen interaktivitas mértéke és
mindsége egyre fokozddott, egyre tébb
és kozvetlenebb lehet6ség adodott a
kdzvetlen kommunikéciora eladd és
vevl kozott. A folyamat kezd6pontja
a direct mail, kdvetkez6 nagy allomasa
a telefon, Gjabb mindségi ugrast pedig
az Infobahn jelenthet, amely minden
val6szinliség szerint Uj és eddig isme-
retlen lehet6ségeket nyithat meg a
kommunikéci6 tertletén.

Interaktiv szolgéltatdsok

Az ,interaktivitas korszakanak” fogal-
ma a kdzelmultban jelent meg a mar-
ketingben. Technikai el6zményei tébb
agon futottak (illetve futnak ma is).
Ezek a kovetkezk:

- az elektronikus jatékok fejldése,
interaktiv jatékok kifejlesztése,

- real time” (val6s idejl) szamitogeé-
pes halézatok kialakitasa,

- a komputer és a telefonia konver-
genciaja,

a kabeltelevizio elterjedése.

HAGYOMANYOS MARKETING

Tomeges eladas, tag piaci szegmensek, altalanos megko-

zelités

Imazsépités, nem specifikus elosztasi csatorna
Az értékesités helye a kiskereskedelmi egység

Az eladd elveszitheti az elosztasi csatornak feletti ellendr-

zést

A fogyasztdt valamilyen jov6beni cselekvésre észtonzi
Id6beli ismétléseket hasznal

A reakcio kevéssé meérhet6
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Interaktiv médiakat a jelenlegi is-
meretek szerint két f6 technikai elven
lehet kialakitani:

1. Televizi6 illetve kabeltelevizi6 ala-
pon (DRTV-direct response televi-
sion), melyen belll kétféle rend-
szert kulonboztethetlink meg.

- Egyirdnyd interaktiv TV. Ezek a
rendszerek adatokat tovabbitanak
egy TV modemre vagy a TV-hez
kapcsolt szamitégép terminalra.
Ezeket az adatokat aztan a felhasz-
nalé manipulalhatja, de a szolgélta-
téhoz valaszjel nem érkezik vissza.

-Kétiranyu interaktiv TV. Lehet&vé
teszi a felhasznalonak, hogy a kép-
erny6n latottakra a TV-n keresztll
vélaszt kildjon. A valasz a tavira-
nyiton keresztiil a modemre érkezik,
majd onnan ker(l at a szolgaltatéhoz
(kabeltévé-, telefon- stb. tarsasagok-
hoz). A kétiranyd rendszer kiépitése
mindenképpen dragdbb az egyira-
nyunal, hiszen ehhez komplex adé-
és szerver rendszerek sziikségesek.

2. Szamitogépes halozati alapon, ahol
arendszer on-line mddon (altaldban
telefon segitségével) dsszekapcsolt
szamitdgépekbdl all.

Mindkett6re léteznek mar gyakor-
lati példak, m({kod6 rendszerek. Ve-
gylk sorra ezeket:

Televizio alapd rendszerek:

Egyiranyu:
- Teletext, amely a 80-as évek elején
alakult ki, majd terjedt el.

- Teletexthez hasonld szolgéaltatasok
(programfiizetek, sportmérk6zés
kozben lehivhato statisztikak sth.)

DIREKT MARKETING

Személyes eladas, a fogyasztok egyedi azonositasa

A termékek plusz értéke, akar exkluzivitdsa
Az értékesités helye a média

Az eladd az atadasig ellendrizheti a terméket

Azonnali cselekvésre vagy visszajelzésre 6szténoz
A rekldmizeneten belill ismétel

A visszajelzés mérhetd
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Kétirany:
- Interaktiv  TV-shopping, amikor

konkrét kivalasztast, megrendelést
lehet leadni a fotelbol.

-,,Video on demand” (,,hazimozi”
rendelésre). Teljes forméaja, amikor
a felhasznalé barmikor, barmilyen
programot megrendelhet a TV-n ke-
resztil, még csak néhany tesztteri-
leten létezik. A legtdbb k&beltévé
tarsasag azonban mar most ajanl
korlatozott ,,pay-perview” (,,ha befi-
zeted, nézheted”) programokat, me-
lyekre elére kell megrendeléseket
adni és azokat egy (vagy tdbb) meg-
hatarozott id6pontban lehet megte-
kinteni.

Oktatasi és szdrakoztato jellegl
programok (tavoktatas, vetélked6k-
be wvalé bekapcsolodéas, sport-
eseményeken pontszerzd jatékok,
véleményfelmér6  TV-beszélgeté-
sek).

Ezek a szolgaltatasok nagy részben
még fejlesztés (legf6képpen technikai
fejlesztés) alatt allnak és koziiluk csak
néhany olyan van, amelyet témegesen
lehet igénybe venni.

Szamitogépes haldzati alapon tébb
rendszer miikédik az Egyesilt Alla-
mokban és a vilagon.

Ezek:

- Az Internet, eredetileg négy egye-
tem adatbazisainak, majd az ameri-
kai Védelmi Minisztérium beszalli-
toinak 0OsszekoOtésére jott létre. A
legnagyobb on-line szdmitdgépes
hal6zat, amely kb. 23 ezer kisebb
halézatot, 6sszesen kb. 2 millié sza-
mitogépet kapcsol dssze a vilag 146
orszagaban. Jelenleg kb. 15-20 mil-
li6 felhasznal6 férhet hozza. Az In-
terneten keresztil barmely felhasz-
naléval azonnali kapcsolatot lehet
teremteni. A halézatba valo belépés
koltségei minimalisak. A halozat
nem kifejezetten kereskedelmi céld,
inkabb az informécidcserét segiti.

-Kereskedelmi céla hal6zatok, ame-
lyeken belill két f6 tipus kilénbdz-
tethet6 meg: az lzleti felhasznalokat
megcélzo, tisztan e-mail és informa-
cios szolgaltatast nyujtd rendszerek
(pl. MCI Mail és CompusServe), va-
lamint az otthoni szamitégéptulajdo-
nosokra alapoz6, homeshopping,
szamitogépes jaték és hobbi szolgal-
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tatast nydjto rendszerek (pl. Prodigy
és America Online).

- A fenti nagy (t6bb millié felhaszna-
16t tdmoritd) halézaton kivil renge-
teg kisebb, helyi halézat mikddik
véllalatokon illetve vallalatcsopor-
tokon belll és terileti elven, civil
alapon szervezédve.

Mindegyik hal6zatnak kozos jel-
lemzdje, hogy felhasznalhaté

- szOveges Uzenetek kildésére, foga-
dasara,
- bulletin boardokhoz (,,szamitogé-

pes hirdet6tablakhoz”) val6é hozza-
férésre,

- adatbazisokhoz valé hozzaférésre,

- elektronikus publikaciok terjeszte-
sére.

A héal6zatokhoz valdé hozzéaférés
eszkoze szinte kivétel nélkiil egy tele-
fonvonal. Ezek tehdt a mér ma is ma-
kddd, s6t rohamosan terjed6 és fejlédd
interaktiv technoldgiéak. A fejlédés ira-
nya a kiilénb6z6 rendszerek 6sszekap-
csolésa felé mutat. A telekommunika-
cios oriasvallalatok ,helyezkedése”
azt sejteti, hogy itt a jové nagy uzle-
térél van sz6. Valoban, az Infobahn
meghatarozo lehet akommunikacio jo-
véjét illetéen, magaba foglalva az ed-
digi rendszereket.

Mint minden alapvet6 jelentdségl
infrastrukturalis rendszer kiépitésénél,
valoszin(leg itt is jelent6s szerep harul
majd az allamra, mint a feltételek meg-
teremtdjére és a szabalyozas kialakitd-
jara. Az Egyesiilt Allamok Kormanya
mar létre is hozott egy elkulonitett
pénzalapot erre a célra. Az allamap-
paratusnak azért is érdekében allhat a
rendszer kialakitasdnak tamogatasa,
mert az sokkal hatékonyabba és gyor-
sabba teheti a vélasztokkal valé kom-
munikaciot, az informacidaramlast. Mi
sem példazza ezt jobban, mint hogy
sok politikusnak (pl. Clinton elndknek
is) és allami szervnek van mar ,,elekt-
ronikus levelesladaja” a meglévé on-
line hal6zatokon.

Hatasok
Az Infobahn kialakulasa jelentés val-

tozéasokat indithat el a tarsadalmi kom-
munikécié teriiletén. A valtozasok a

M&M

marketing-kommunikaciot és az abban
résztvevOket is érinteni fogjak. Tekint-
suk &t roviden ezeket a folyamatokat:

» Fogyasztok.

Az Infobahn jévdjét mindenképpen az
donti majd el, hogy a fogyasztok mi-
lyen mértékben hajlandék az Uj tech-
nolégiat elfogadni. Valdszin(leg a to-
megkommunikaciénak is nagy szerepe
van abban, hogy sokan Ggy tekintenek
ezekre a rendszerekre, mint amelyek a
»szamitogépesek kasztjanak” kizaréla-
gos birodalmat képezik. Jelentds félel-
mek élnek az emberekben az (j tech-
noldgiaval valo esetleges visszaélések-
t6l is. Emiatt gy gondolom, hogy az
els6 szakaszban mindenképpen nagy
szerepet kell, hogy kapjon a majdani
hasznaldk nevelése, megismertetése a
lehet6ségekkel, hiszen az ellenérzések
nagy része minden bizonnyal az isme-
retek hianyabdl adodik. Ezért el6szor
val6szin(leg a szorakoztatd és oktatasi
jellegli alkalmazasoknak van esélye az
attorésre. A rendszer Kkiépulésével a
marketing-kommunikéacié folyamaté-
ban a kezdeményezés a fogyasztéhoz
keril at, ami a piac szinte minden sze-
repl6je részére nagy fordulatot jelent.

» Reklamozok

A reklamozok oldalan a véllalati poli-
tika minden elemében szamithatunk
véltozasokra, amelyeket terjedelmi
okokbol itt most nem &ll médomban
részletesen ismertetni. Valoszinlileg
novekedni fog azon termékek sulya,
amelyek tobbletértékét a fogyasztd
szdméra a hozz&kapcsolédd informa-
ci6 biztositja. Ezzel egyid6ben a mér-
katermékek visszaszoruldsara is szé-
mithatunk. Az (j kornyezet kedvez
azoknak a vallalkozésoknak is, ame-
lyeknek ,,terméke” tisztan informacid.
A kommunikacio tervezésekor a rek-
lamozdknak is figyelembe kell venni-
Uk, hogy uzenetiiket a fogyasztéd bar-
mikor atugorhatja, ha az nem érdekes
szamara. Maga a kommunikécio folya-
mata is sokkal kiszamithatatlanabba
valik az interaktivitds révén. Nagyok
azonban a lehet6ségek is. Az eddigi-
eknél sokkal hatékonyabban és kényel-
mesebben lehet majd informélni az ér-
deklédé fogyasztot, ami jelentés meg-
takaritdsokat eredményezhet az elad6-
személyzet koltségeiben. A gyors és
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kényelmes informéacioszerzés meg-
kénnyitheti a vasarlasi dontés megho-
zatalat. Raadasul a fogyasztdt a déntési
folyamat éppen azon pontjain lehet in-
forméciokkal ellatni, ahol arra a leg-
nagyobb szikség és fogaddkészség
van.

» Reklamugyndkségek.

Az Infobahnnal a reklamiigynokségek
(és természetesen megbizoik is) isme-
retlen terepre merészkednek. Ezen a
terepen az tgynodkségek lehetnek azok
az uttorék, akik a ,,jatékszabalyokat”
kiismerhetik és vezethetik az ezzel
kapcsolatos kutatomunkat (és melles-
leg igy tarthatjak meg piaci pozicioikat
is.) Human oOsszetételiikben is alkal-
mazkodniuk kell az U0j igényekhez,
sokkal mélyebben érteniiik az informéa-
ciés technologiak és a szamitogépek
hasznélatét.

o Médiak.

A médiak vilaga is nagy atalakulasok
elé néz. Sok szakért6 egyenesen a te-
levizio haléalarol beszél. Bar nem ilyen
drasztikusan, de szamolnunk kell a TV
visszaszoruldsaval (legaldbbis a mai
forméajaban). A nagy nyertesek kdzé
valoszinlleg a telefon és a kabeltévé
fognak tartozni, hiszen e két rendszer
lesz az Infobahn alapja. A radi6 részé-
re is 0j utak nyilhatnak abban az eset-
ben, ha szuletik olyan technikai meg-
oldas, amely lehetdvé teszi a kétiranyu
kommunikaciét. Ezenkivil a r&dio to-
vabbra is az az eszkdz marad, amellyel
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a munkaba utazok egyre nagyobb té-
megeit Ut kdzben el lehet érni. A sajto
részére is (j lehet6ségek kinalkoznak,
a publikacidk tartalmat elektronikus
formaban kissé személyesebbé tehetik
és plusz szolgdltatasokat is nyujthat-
nak. Tébb sajtéterméknek mar ma is
létezik ez a formaja a m(ikdd6 on-line
halézatokon. A kozterileti reklamhor-
dozo6kat valdszin(ileg nem fogja kulo-
nosképpen érinteni a folyamat. A di-
rect mail ma azon kevés média kozé
tartozik, amely igazan cimezhet6.
Ezen kivil olcso és hasznalata egysze-
ri, ezért tovabbra is jO esélye van arra,
hogy jelenlegi novekedési Gtemét
megtartsa. A telefon az egyetlen széles
koérben hasznalhatd igazén interaktiv
média. Hasznélata mindenki szédméra
megszokott, igy tovabbra is megtart-
hatja jelenlegi jelentds szerepét.

* A szabdlyoz6 kozeg.

Az Infobahn kialakulasa felvet néhany
versenyszabalyozasi és jogi kérdést,
amelyre megnyugtat6 valaszt kell ta-
lalni. Az aggodalmak f6 témaja a fo-
gyasztd kiszolgaltatottsaganak elkerii-
lése és az Infobahnon &raml6 nagy
mennyiségl adattal vald visszaélések
megel6zése. A majdani szolgaltatok
igyekeznek ezt a kérdést Ggy beallitani,
mint ami a piaci szerepl6k ,,belligye”
és magatél megoldodik, hiszen min-
denkinek ez ajél felfogott érdeke. Vé-
leményen szerint a kérdésnek harom
szintje van. Mind a biintet6jog, mind

A MARKETING CENTRUM - Orszagos Piackutatd Intézet
azt tekinti f6 kuldetésének, hogy szolgaltatasaival segitse a hazai és kilfoldi cégeket

» a magyarorszagi piac korilményeinek megismerésében,

 az uzleti esélyek felismerésében,

 a versenyel6nyok feltarasaban és kialakitasaban.

Mind@ségi garanciaink:

« exkluzivitas és bizalmassag,

* egyedi igényekhez val6 alkalmazkodas,

» nemzetkozileg elfogadott modszertan,

» korszer( technikai hattér,

« a hataridék pontos betartasa.
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aversenyszabalyozas, mind a piaci 6n-
szabalyozas szintjén ki kell alakitani
azokat a szabalyokat, amelyek az (j
kdzegben szukségesek lehetnek a
»fair’ mikodéshez. Ez azonban nyil-
van nem csak jogi, hanem technikai
kérdés is. Az (j technoldégidkkal kap-
csolatos eddigi tapasztalatok alapjan
val6szind, hogy itt is lesznek az els6
id6szakban (a ,,h6skorban™) olyan je-
lenségek, amelyek kifejezetten negati-
vak és a kiforratlan szabalyozashol
adodnak.

Osszefoglalasként megallapithato,
hogy az Infobahn nagy valtoz&sokat
hozhat a marketing teruiletén és vald-
ban Uj korszakot nyithat annak torté-
netében. A direkt marketing szerepe
tovabb er6sodhet, hiszen az Infobahn-
on folytatott reklamtevékenység nagy
része merhet6 és kézzelfoghat6 vélasz-
reakciokat eredményez majd a fo-
gyasztok részérél. A kommunikacios
folyamatban résztvevé feleknek is al-
kalmazkodniuk kell majd. Bar a val-
tozasok f6 irdnyai mar kivehet6k, ren-
geteg olyan nehézséggel kell még rek-
lamozoknak, fogyasztoknak, szolgal-
tatéknak és burokratdknak megbirk6z-
niuk, amelyeket most még nem latha-
tunk elére.

Egy biztos: A technika fejl6dése
nem all meg és el6bb-utébb bekdvet-
kezik egy Gjabb kommunikacids rend-
szervaltas, az interaktiv hatalomatvé-
tel.
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Meédiaanalizis

Kutatasi metddusok a médiahasznéalati vizsgalédasokban

1994-ben a hazai reklamkiadasok va-
l6szintileg meghaladtak a 30 milliard
forintos nagysagrendet.

A hirdetési piacnak utobbi években
tapasztalt robbanasszer(i fejl6dését
dontéen a kozelmdltban egyre na-
gyobb szdmban megjelené multinaci-
ondlis cégek és a velik egytt piacra
l1épd nemzetkozi rekldmugynokségek
generaltak.

Ezzel parhuzamosan - s ezt a tényt
nem lehet elvitatni -, a tisztan (kicsik-
nek nevezett) magyar tgynokségek is
feln6ttek a feladathoz” és sokszor a
»nagyokét” meghalado kreativ produk-
ciot alkotnak.

A hirdetési 6sszegeknek ez a sok-
milliardos nagysagrendje egy vilago-
san végigkovethet§ folyamat eredmé-
nyeképpen kikényszeritette az egyre
tudatosabb médiatervezést.

Az egyre professzionalisabba valo
médiatervezés az egyre kifinomultabb
médiakutatason alapul.

Az eldz6 gondolatmenetbhdl kovet-
kez6en talan nem meglepd, hogy maga
a médiakutatds (nagy részben a rekla-
mugynokségek presszidjaként) ezzel a
folyamattal parhuzamosan fejlédik ki
és vesz at nemzetkozi kutatasi sztend-
erdeket.

A kovetkezékben, a teljesség igé-
nye nélkil, a hazai és néhany tovabbi
eurépai modszert mutatunk be, a fo-
lyamatos felméréseken tdlmenéen a
médiahasznalat és a mas kutatasi disz-
ciplindk egyuttes alkalmazésaval ké-
szUl6 vizsgalatokat is folvazolva.

Meg kell jegyezniink, hogy nem
egyes reklamhordozék vagy rekla-

meszkdzok kvalitativ vizsgalatarol -
teh4t nem a rekldmhatadsok mérésére
szolgalo eszkdzokrdl, mint pl. Gjra fel-
ismerés (recognition), emlékezés (re-
call), projektiv eljarasokrol vagy pszi-
chometrikus mszerek (b&r- és pupil-
lareakcidk kvantifikalasa) alkalmaza-
sarol - lesz sz6, hanem a lakossag mé-
diafogyasztasat kvantitativ. maddsze-
rekkel mér6, de igenis min6ségi ada-
tokat nyujto felmeérésekrol.

Folyamatos médiakutatas
a hazai piacon

Kvantitativ kutatdsok mar jé néhany
éve folynak Magyarorszagon a média
terilletén. A nemzetkdzi ugyfelek altal
igényelt - nemzetkozi 6sszehasonlit-
hat6sag lehet6ségét magaban hordozé
- tanulmanyok azonban inkabb az
utobbi 6t évben terjedtek el.

Rendszeres médiahasznalati felmé-
réseket jelenleg négy intézet végez
Magyarorszagon: AGB-Hungary, Gal-
lup, GfK, Szonda-Ipsos. (Ismétléd6éen
végez hasonld kutatdsokat a MC-Or-
szagos Piackutatd Intézet is, exkluziv
megbizok részére - a szerk.)

A felsoroltak kozul az AGB-Hun-
gary midiszeres televiziomérést folytat,
melyet metodikai szempontbol késébb
mutatunk be.

A masik harom intézet a Gallup
naplorendszer(i kutatdsa mellett nagy
tdmeg(, évi tdbbezres mintan végez
médiaanalizis felméréseket.

M&M

Miel6tt azonban a jelenlegi hazai
gyakorlatot bemutatnank, érdemes egy
pillantast vetni a nalunk fejlettebb mé-
diapiaccal rendelkez6 Ausztria elmult
évtizedekben végzett médiakutatasaira.

Példak az osztrak Fessel+GfK
Intézet gyakorlatabol

1952-1962
Az els6 olvaséi analizis folyoirat vo-
natkozasaban

1963-1982
Teljeskorli médiakutatas ,,MA”

1982-t6l
Teljeskorl médiakutatas ,,OPTIMA”

1976-1990
Napldrendszer( TV-kutatas az osztrak
allami televizié részére (ORF)

1992- t6l
Miszeres televiziomérés az osztrak al-
lami televizi6 részére (ORF)

1993- tol

Telefonos radidkutatas évi 24 000 f6s

mintan

Ezek a vizsgalatok a kdvetkezd jegye-

ket hordozzak magukon:

1. Folyamatosan végzett vizsgalatok
- naponta

2. Nagymértékd sztenderdizalas

3. Az o6sszlakossag médiafogyasztasi
szokésainak megismerése.

Kozak Akos a GfK Hungaria igazgatéja
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Mint latjuk, az els6 kutatsokat a
nyomtatott sajttermékek gyorsan val-
toz6 piaca indukalta, amely analdgiaja
a hazai helyzetnek, hiszen nalunk is
el6szor a printmédiak hasznalatat akar-
tdk megismerni az igynokségek. Saja-
tos a helyzet az elektronikus médiapi-
acon az eddig fennall6 frekvenciagaz-
dalkodas miatt (nem voltak radikalis
valtozasok).

Mint a fenti sémabdl kitlnik, a piac
minden szerepl8jér6l, minden infor-
maéciot begydjtenek.

Ma Magyarorszagon a reklamigy-
nokségek altal leginkédbb akceptalt és
koltségszempontbdl is elviselhetd tel-
jeskorld médiahasznalati felmérést a
kutatocégek face-to-face interjuk alap-
jan, évi 8-24 000 f6s mintan végzik.

A jelenlegi gyakorlat szerint a mé-
diahasznélatra vonatkozd kérdéssort
az intézetek a rendszeresen inditott
Omnibusz (Multi Client Study) felmé-
résekhez csatoljak.

A televizio és a radio esetében a
nézettséget és a hallgatottsagot a leg-
kilonfélébb ismérvrendszer szerint,
negyedoras idésavonként mérik.

Médiafelmérések eredménye

Minden médiafelmérésnek két f6 ered-
ménye van:

A) Hany olvasd/nézé/hallgato van?

B) Kik az olvasék/néz6k/hallgatok? Ez
a pont alapvet6 a célcsoport-tervezés-
hez.

A jelenlegi kérd6ivek alapjan alap-
vet6en a kovetkezd informacids igé-
nyeket elégitik ki a jelentések (a GfK
Hungéria példaja, radiora és tévére):

- Tegnapi hatdkodrok negyedoras id6-
savonként, a tegnapi valodi ,,maga-
tartast” méri

- Frekvencia/reklamid6k = A hét hany
napjan lat ill. hall egy adott id6ben
egy adott msort?

A ,szokasspecifikus magatartast”
méri

MEDIA

,,Elérés”-definiciok
(printmédia)

o Szélesebb olvasékdrre vonatkoz-
tatva

Napilapoknal

»Az utolsd 7 napban olvasta vagy at-

lapozta.”

Hetilapoknal

»Az utolsé 3 honapban olvasta vagy

atlapozta.”

Kéthetente megjelend lapoknal

Az utolsd 6 honapban olvasta vagy

tlapozta.”

Havilapoknal

»AzZ utolsd 12 honapban olvasta vagy

atlapozta.”

* Rendszeres olvasokra vonatkoztatva
Napilapoknal

»Tegnap/tegnapel6tt olvasta vagy atla-
pozta.”

Hetilapoknal

,»Az utolsé 7 napban olvasta vagy at-
lapozta.”

Kéthetente megjelend lapoknal

»Az utolsé 14 napban olvasta vagy
atlapozta.”

Havilapoknal

»AZ utolso 4 hétben olvasta vagy atla-
pozta.”

Az eredményeket altalaban a kovet-
kez8 szempontrendszer alapjan értéke-
lik ki (break szempontok): nem, kor,
foglalkozas, haztartas nettd jovedelme,
iskola végzettség, haztartas nagysaga,
életfazis, regionalis eloszlas, telepilés-
nagysag, a haztartas ellatottsaga.

Hany kritériumot hasznaljunk?

Elméletileg barmennyit, gyakorlatilag
azonban van hatar. Figyelembe kell
venni, hogy minden egyes felhasznalt
kritérium sz(kiti a lehetséges interja-
alanyok szamat. (Pl. a férfi mint kate-
goria a teljes népességet két, kb. egy-
forma nagysagu részre osztja, de egy-
ben kettéosztja az interjuk szamat is.)
A kovetkezd kérdés a felmérésben fel-
hasznaland6 interjuk szama. Ha az
csak egy kisebb, 2000-4000 interjubol
allo felmérés, nem ajanlott 2-3 krité-
riumnal tébbet hasznalni. A nyugati
médiakutatasoknal 16 000-20 000 in-
terjut dolgoznak fel, igy ott sokkal tébb
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kritérium is eléfordulhat. Hasznosnak
bizonyult az eddigi tapasztalatok sze-
rint, ha el6re ellendrizziik, mennyi in-
terja marad a célcsoportdefinici6 utan.

Miért van sziikségiink
a médiakutatasban nagyszamu
mintakra ?

Munkank soran a legtébb esetben nin-
csen szikséglink a teljes népességre
vetitett olvasottsagi adatokra, csupan
kisebb részekre - meghatarozott cél-
csoportokra. Es ha a minta Kkicsi,
kénnyen megtorténhet, hogy a célcso-
portot reprezentald interjuk szdma ala-
csony. Ekkor bizonytalanok a tul kicsi
mintabdl nyert olvasottsagi adatok, azok
tliréshatara nagyon tag és igy nem tehe-
tink megbizhatd kijelentéseket. Ezért
van sziikséglink nagyszamu mintékra.
1994 végére elérkezett az id6, ami-
kor a kulonbdz6 kutatdsokat érdemes
0sszehangolni és létrehozni egy nem-
zeti sztenderdet a médiakutatés tertle-
tén. A nyugati orszagokban, de mar

Csehorszagban is a teljeskor( média-

hasznéalati felméréseket egy erre a

célra létrehozott vagy mar mukodé,

intézményesitett szdvetség, egyesi-
let stb. iranyitja és fedezi a felmérés
koltségeit.

A kooperacio el6nyei a kévetkezdk:

- mivel toébb kutatocég végzi a felmé-
rést, garancia van az adatok megbiz-
hat6sagara,

- nagytomegi felmérés,

- sztenderdizalt és piackonform kér-
désprogram,

- teljeskdrli médiapiaci attekintés,

- tovabbfeldolgozasi
(specialis kiértékelések).

llyen irdnyl térekvés nalunk is ta-
pasztalhatd, a Szonda-lpsos és a GfK-

Hungaria intézetek a tervek szerint

1995-ben kezdik meg ez irdnyl egy litt-

m(ikddésiket.

lehet6ségek

M{szeres televizidmérés
(Néz6méro)

Az Odriasi reklambiidzséket mozgat6
multinacionalis cégek egyre pontosabb
és ugyanakkor egyre gyorsabb adat-
szolgaltatast kdvetelnek.
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Nem elégednek meg a televizid-né-
zettségének negyedoras idésavonkeénti
felosztasaval, hanem ennél joval Ki-
sebb id6egységek, masodpercek kont-
rollalasat igénylik.

Intermédia 06sszehasonlitdsban és
interaktiv (6sszekapcsolhato és kont-
rollalhatd) jellegénél fogva a televizio
az a médium, amelynek ,,fogyasztasat”
egzakt modon, m(iszerekkel mérhet6-
vé lehet tenni.

1-2 évtizede kezd6dott el a misze-
res televizidbmérés id6szaka, amely -
bar nem elégiti ki a komplex média-
kutatds szamos kritériumat (pl. nem tu-
désit egyéb médiahasznalatrol) -,
fejezetet nyitott a médiahasznalati
vizsgalatok soraban.

Alapjat egy, a szokasos szociode-
mografiai, haztartas-ellatottsagi, regi-
onalis ismérvek figyelembevételén tul-
menden mas kritériumokat is kielégité
reprezentativ minta jelenti (reprezen-
tativ a televizidval rendelkez6 haztar-
tdsokra és pl. a vételi viszonyokat is
figyelembe veszi).

A lakossag ill. a televizioval ren-
delkez8 haztartasok szamatol és a pi-
ac fejlettségétdl fligg6en 600 haztar-
tdsos mintanagysagtol a 10 000 haz-
tartast is meghaladé mintanagysagig
terjed.

Ausztridban és Magyarorszagon je-
lenleg pl. kozel 600 haztartas tuddsit
rendszeresen televizionézésérdl, de Né-
metorszagban mar a 15 000-t kozeliti.

Mivel a minta reprezentativ, de fac-
to lehet6ség nyilik az adatoknak a tel-
jes lakossagra tortén6 felszorzasara-ki-
vetitésére.

A kovetkez6kben vazoljuk a GfK
altal szamos eurdpai orszagban alkal-
mazott (Steinmann-féle) TELECONT-
ROL rendszer leirasat, amely valdszi-
niileg nem tér el 1ényegesen az AGB
rendszert6l (egyébként Magyarorsza-
gon az AGB-Hungary végzi ezt a ku-
tatast).

Minden, a vizsgalatba bevont haz-
tartas rendelkezik egy mfszerrel,
amely a televizio és az Intézet kozotti
adatszolgaltatast teszi lehetévé.

A taviranyitd készilékhez hasonlé
berendezéssel a haztartds egyes tagjai
bejelentkeznek, amikor elkezdenek te-
leviziézni (minden csaléddtagnak kilén
kodja van, amely allandd és amelyet a
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kutatdintézet szamitogépe is regiszt-
ral). Készuléktipustol fuggben 8 vagy
akar 16 személy is jelenteni tudja csat-
lakozését a rendszerbe.

Ezen a berendezésen helyezkednek
el a miisor (adott program) megitélésére
szolgéalo gombok is. Ezzel lehet6ség van
minden program tetszési indexének
meghatarozasara. A késziilék 30 méasod-
percenként észleli-kontrollalja, hogy
mely csatornat nézik a csaladtagok.

Egy éjjeli id6intervallumban, mond-
juk hajnali 2 és 6 6ra kozott minden
haztartastol ,leszivjak” az adatokat a
telefonhaldzaton keresztiil: Overnight-
adatszolgaltatas. Az adott kutatdinté-
zet nagy kapacitasi szamitdgépe egy-
két 6ra mulva mér rendelkezik az el6z6
nap televizionézettségi adataival.

Ez a fajta vizsgalat Oriési pénzesz-
kdzoket emészt fol és altalaban az adott
orszag nemzeti televizidja ir ki palyé-
zatot a kutatas elvégzésére.

Az el6bbiektdl kissé eltérd az adat-
gy(jtés (leszivas) modszere, ha egy
adott orszag nem rendelkezik megfe-
lelg telefon-ellatottsaggal (penetra-
cio).

Ehhez - mivel nem alakithatd ki
olyan reprezentativ minta, ahol ahéz-
tartdsok mindegyikének telefonja
lenne -, az adatgy(ijtést els6 fazisban
kérdez6biztosok végezhetik, azaz 6k
gy(jtik be minden héztartastdl vala-
milyen adathordozén - akér hetente
- az adatokat, s ezt kdvet6en 6k mar
telefonhal6zaton keresztul adjék to-
vabb azokat.

Sokszor felmerill az a gyakorlati
probléma, hogy vajon ez a rendszer
ténylegesen a televizidnézést regiszt-
ralja-e, hiszen sokszor hattérzajként
van bekapcsolva a televizié és igy a
miszer azt jelzi, hogy mikor van be-
kapcsolva a késziilék, és nem azt, hogy
pl. nézik-e a reklamblokkokat.

A problémat fél nem oldva, hallani
olyan kisérletekrdl ill. elgondolasok-
rél, amikor bizonyos m(szerekkel fi-
gyelik, hogy a rendszerbe bekapcsold-
dott személy valdban a késziilékre sze-
gezi-e tekintetét...

Mindezek figyelembevételével a
rendszer és maga a metddus a jovot
mutatja és barminem{i pontatlansaga
ellenére egyre kifinomultabb és gyor-
sabb eszkdz a médiakutatok kezében.

M&M

Naplérendszerd
televizioméreés

Ezzel a kutatasi eszk6zzel nem érde-
mes részletesen foglalkozni, mert vagy
mar nem 4altaldnos, vagy egyltt mas
vizsgalattal alkalmazott metddus.

Hasonldan a haztartaspanel strukti-
rajahoz, itt is ki kell alakitani egy rep-
rezentativ mintat, amelynek tagjai fo-
lyamatosan adatokat szallitanak a ku-
tatointézetek szdméra.

Egy, mindig megadott hétre szdlo6
naptarba az adott haztartasok még azon
a napon, amikor televizidztak, bejegy-
zik, hogy mikor és mennyi ideig nézték
a televizidt és melyik csatornat (lehe-
t6ség van akar negyedodras id6savok
feltérképezésére is). A naplokat ezutan
heti rendszerességgel visszakildik az
intézetnek.

Létezett olyan megoldas is, amikor
egy adott hetet kdvetd elsd napon kér-
dez6biztosok keresték fel a haztartaso-
kat és ,segitettek a visszaemlékezés-
ben”.

Ez az eljards nem potolja sem a
face-to-face interjuk (tegnap nézte,
hallgatta, olvasta) hatékonyséagat, sem
a mUiszeres mérés egzaktsagat.

Ismerjuk meg
fogyasztoinkat!
Médiahasznalat

és termékfogyasztas

A kérdés, miszerint ismerem-e a fo-
gyasztéimat, nem csak a gyartok és
nem csak az egyre professzionalisabb
munkat végz6 reklamiugynokségek
szamara, hanem a marketing/piackuta-
tok részére is generalis problémat je-
lent.

Természetesen a megismerés célja
nem az 6ncéld, ajelen allapotot feltaro
vizsgalodas, hanem a jovOre szolo ter-
vezés.

Ha tudom, hogy ki, mikor, mit és
miért vasérol, akkor kdnnyebb a hely-
zetem a relevans célcsoport poziciona-
lasdban és ebbdl kifolyolag az Oket
megcélzo reklam tervezésében.

Amikor pl. a médiatervez6k a leg-
kiilénfélébb forrdsokbdl informalodni
prébalnak a reklamok elhelyezését il-
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let6en - legyenek azok akar médiaana-
lizis jelentések, vagy ,,néz6mér6-ered-
mények” -, akkor jol-rosszul a média-
fogyasztasrol, az egyes médiumok hasz-
nélatarol (olvasottsag, nézettség, hallga-
tottsag) szereznek tudomast. Termé-
szetesen lehet6ség van kilonféle kvali-
tativ fogyasztoi analizisek elvégzésére,
vasarlasi attit(idok felkutatasara, de &o-
gyasztoi szokasok és az egyes médiumok
hasznélatanak dsszevetésére és analiza-
lasara hosszabb id6tava, allandojellegii
metddusra van szikség.

(Ezért nem felel meg ennek céljara,
mint kutatdsi alapeszkdz, az ad hoc
jellegl reprezentativ korkérdés, az un.
Omnibusz, hiszen ez barmilyen repre-
zetativ, nem képes szamot adni adott
ismérvekkel rendelkez6 héaztartdsok
allando fogyasztasi szokasairol.)

Ugyanazon kor, ugyanazon minta
allandé megfigyelését az Un. panel-
vizsgélatok biztositjak.

SINGLE SOURCE

Ez a marketingkutatds djkeletli eszko-
ze a fogyaszték megismeréséhez.

Mivel témank a fogyasztdkra, a
nagykozonségre koncentral, automati-
kusan adodik avalasz és egyben a nem-
zetkozileg bevalt és alkalmazott lehe-
t6ség: fogyasztdi panelvizsgalat (Con-
sumerpanel/Verbraucherpanel).

Mivel a haztartdspanel a haztarta-
sok egy reprezentativ mintajan alapul,
ahol a fogyasztok hosszabb id6szakon
keresztul (éveken at) tudositanak beva-
sarlasaikrol, adott tehat egyrészrél egy
széles bazison nyugvo, ugyanakkor ver-
tikalisan (marka szerinti bontas, kisze-
relés szerinti kimutatast stb.) is eléggé
tagolt rendszer, amelyhez a metodikai
és technikai szempontokat korrekt mo-
don Kkielégitve, hozzacsatoljuk média-
hasznalatra vonatkoz6 kérdéssorunkat.

igy konkrétan arra kaphatunk va-
laszt, hogy pl. a csokoladéfogyasztok,
s6t X marka fogyaszt6i mikor, milyen
médiat hasznalnak.

Mivel ez a metédus magaban hor-
dozza azt a problémat, miszerint a haz-
tartdsok a bevasarlasi naplokat onki-
toltés maodszerrel toltik ki, igy mas, a
kérdezébiztosokkal végzett face-to—
face interjuk részletes kérdésprogram-
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ja (pl. negyeddras nézettségi kimutatas)
ezzel természetesen nem potolhato.

Kiegészitd hattérinformécioként, a
tervezést segitd adatként azonban
rendkivil hasznos eszkdznek bizonyul
a GfK nemzetkdzi kutatdsi mddszere,
a SINGLE SOURCE.

GFK-BehaviorScan

Technikailag és fejlettségében is tal-
mutat a fogyasztéi panelvizsgélaton
alapulé SINGLE SOURCE médszeren
a GfK altal el6szor Németorszagban
alkalmazott mikro-tesztpiaci kisérleti,
mégpedig biotikus (természetes) ko-
rilmények kdzott végzett eljaras.
Adva van egy orszag adott régidja,
amelyen belll az intézet kivalaszt egy
teleptlést. A vizsgalat ezen a telepi-
lésen zajlik, a kovetkez6 harmas esz-
kozrendszer alkalmazasaval:

- scanner (kézi/vonal/kéd-beolvasd),
- kabeltelevizids rendszer,

- mikrocomputer-technologia.

A vizsgalatba 3000 haztartast von-
nak be, amely haztartasok hlien rep-
rezentaljak a tartomanyi ill. orszagos
alapsokasagot.

2000 héaztartas fel van szerelve egy
olyan kébeltelevizios vételi lehetéség-
gel, amelyen teszt-reklamspotok koz-
vetitésére van lehet6ség.

A mésik 1000 haztartds nem ren-
delkezik ezzel a lehet6séggel, 6k egy-
fajta kontrollcsoportot alkotnak.

Minden haztartas rendelkezik egy
koddal ellatott azonositokartyaval,
amelynek segitségével ezen haztarta-
sok fogyasztasat lehet regisztralni.

Minden fontos bolth&l6zatot bevon-
nak a vizsgalatba, igy az adatgydijtés
koénnyen végrehajthatd. Vasarlaskor a
pénztarnal - a kod leolvasasaval - be-
gy(jtik a haztartasokra vonatkozé ada-
tokat (adatgy(jtés: Point of Sale).

Adva van tehat egy - a haztartasok
altal - minden vasarlast regisztrald
rendszer és ugyanezen haztartasokrol
minden ,,médiafogyasztasi adat”.

A rendszer tulajdonképpen a rekla-
mok hatasanak és a termékek fogyasz-
tasanak korrekciojarol szél, de mivel
szorosan dsszekapcsolddik médiakuta-
tasi fazisokkal, ezért témankba vag.
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Tovébbi példa a médiakutatas
fejlédésének szlikségességérol
és lehetséges iranyarol

Azt, hogy milyen irdnyban és milyen
mértékben valtozik a médiakutatas,
maga a médiapiac fejl6dése hatarozza
meg. Csak érdekességképpen folvazol-
juk annak az amerikai (Orlando) kisér-
letnek a keretgondolatat, amely ma
még taladn utépidnak tlinik nalunk.
1994-ben a Time Warmer Orlandé-
ban (Florida allam) egy 4000 haztar-
tassal kooperald digitalis interaktiv
TV-halozat tesztelését kezdte meg.

A kutatéaskisérlet targya egy multimé-
dia full-service halézat, amely 500 csa-
tornét foglal magéban és elméletileg a
kovetkezé szolgaltatadsokat nyuijtja:

- video kivansag szerint (tetszés sze-
rinti idében torténd lehivas),

- hirek és sportadasok sajat valasztasra,

- videojatékok kivansagra,

- homeshopping,

- tavoktatas és tovabbképzési szolgal-
tatas,

- &llami szolgéltatisok (postajogosit-
véany stbh.),

- .tavgyogyitas”,

- videokonferencia,

- mobiltelefon,

- bank- és pénziigyi szolgaltatasok.

Nem nehéz elképzelni, milyen ha-
talmas kutatasi projektek sziikségesek
a rendszer tesztelésére.

A rendszer akceptalasat és az elvara-
sokat feltar6 (exploracios) vizsgalatok
mellett folyamatos (tracking) jelleg
vizsgalatokra is sziikség van, ill. nem
lehet elhanyagolni a konvencionalis fel-
méréseket sem. llyen pl. az az ezer fés
vizsgalat (face-to-face), amelyet egy
olyan 500 haztartasbol allé minta egészit
ki, amelyek nem tagjai a rendszernek
(kontrollcsoport), és amelyek tébbek ko-
z0tt a mozilatogatast, bevasarlast, kom-
puterhasznalatot vetik 0ssze a rendszer
tagjainak ugyanezen szokéasaival.

Meg kell majd vizsgalni, milyen ha-
tassal lesz ez a radio- és printmédiak
hasznalatira és egyaltalan a hirdetési
piacra (direktreklam). S hogy hov4 fej-
I6dhet a médiakutatas? Ezt mindig a
robbanésszer(ien fejl6dé médiapiac ha-
tarozza meg.
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A MARKETING CENTRUM
- Orszagos Piackutatd Intézet
szolgaltatasai

Termék- és szolgaltataskutatas
e piaci bevezetés el6készitése
e versenyanalizis
e termékpozicionalas,

e esélyvizsgalatok (0j termék, pi-
aci részesedés novelése)

» keresletkutatas

fogyasztasi szokasvizsgalatok

motivacio-kutatas

.

attitd(vjzsgalat

.

piac-szegmentacio

Terméktesztek

* névteszt
* markateszt

e csomagolasteszt

Imézsvizsgalatok
e cégimazs

e kiils6 imazs

* bels§ imazs

* termékimazs

Arculattervezés
« verbalis elemek
» vizualis elemek

 arculati kédex

Reklamhatékonysag-vizsgalat
* el6teszt
* utoteszt

« forgalmi hatasvizsgalat

Kdzvéleménykutatas
* tarsadalmi-politikai

 gazdasagi

A Marketing & Menedzsment
folydirat kiadasa

DM-akciok (levélreklam)

MEDIA

ERDOSI KAROLY

Civilszféra -

célu tajékoztatas -

A civilszféra egyre er6teljesebben je-
lentkezik a médium kapuinal a nyilva-
nossag igényével. Részben ett6l varja
tarsadalmi elismertségét, de nem cse-
kélyebb az a mogottes cél sem, mely
szerint a nyilvanossag segitségével
megtalalja az anyagi tAmogatdit is.

A legnemesebb célok tarsadalmi el-
ismertsége esetén is vigyazni kell,
hogy a tamogatok pénze csak a meg-
hirdetett célokra forditddjon, mas ol-
dalrél pedig amédium segitségével ka-
pott nyilvdnossag megalapozatlan el6-
nyokké, jogtalan pénzszerzési eszkoz-
zé ne véljanak. Ugyanakkor a médié-
nak, és kilénosen a kézszolgalati mé-
dianak kotelessége, hogy nyilvanossa-
got, sanyilvanossaghoz egyenld esélyt
biztositson a ,,megérdemelteknek” te-
vékenységik, céljaik megismertetésé-
re. E kettds felelGsség nem kis kihivast
jelent a médianal, hanem operativ
(gyartasi, finanszirozasi, mindsitési
stb.) problémak megoldasainak soka-
sagaként is.

Az elmult években Kisérletek tor-
téntek szdmos médidnal a tarsadalmi
célt reklam (TCR) helyének meghata-
rozasara, megtaldlasara. Csak kisérle-
tek torténtek - bizonyitva ezzel a prob-
Iéma 6sszes nehézségét is -, mert min-
den joakarat mellett csak a helyzetfel-
mérésekig, esetleg a megoldasi terve-
zetek szintjéig jutottak el. Termé-
szetesen TCR-ok mar régota megjelen-
nek a képerny6n, hallatéak a radioban,
lathatok a nyomtatott sajtdban, de al-
kalomszerien, kampany jelleggel,
ezek ' minden nehézségével egydtt.

M&M

Tarsadalmi
Meédia

Fontossagat tekintve ugyanakkor a mé-
diatdérvényben vald szabalyozast is
megérdemelne e problémakér. Gon-
doljunk arra, ha a kereskedelmi rekla-
mok megjelenését a médiatdrvényben
igen gondosan munkaljak ki - megha-
tarozva az engedélyezett paramétere-
ket (hely, id6) -, akkor a TCR egy
kozszolgalati média vonatkozéasaban

nem Kkisebb figyelmet érdemelne. A

médiatoérvény elfogadasa el6tt allunk,

s igy elmondhat6: még nem kés6! A

meédidban a TCR javasolt helyére ez-

ideig - a helyzetfeltarasok szerint -
harom iranybol érdemes elindulni:

- Egyrészt a TCR etikai és jogi kérdé-
sei feltarasanak irdanyaba, ahhoz,
hogy a definicio, valamint a média-
torvény TCR-re vonatkozdé része
szakmailag megalapozottan meg-
szlllethessen.

- Masként a TCR igénye, a jelentke-
zés formajanak feltérképezése a kiil-
s6, potencialis ,,megbiz6i” oldalrél
nézve, azaz a kérdéskor megfogal-
mazasa a szakmai, gazdasagi és az
érdekképviseleteket  reprezentald
szervezetek részérél. A kulsé szer-
vezetek megkeresése a teljesség igé-
nye nélkil torténhet, de annak fligg-
vényében, hogy az egész kérdéskort
kilonbodz6 teruletek szerint teljes
mértékben reprezentalja.

- A TCR felmérését fogado oldalrél is
el kell végezni. Természetesen teljes
egészében ez sem sikerilhet, nem-
csak az id6 rovidsége miatt, hanem
mert jOl érzékelhet6 az eddigi sza-
balyozatlansagbol adédé kilonbdz6

Erd6si Karoly a Magyar Televiziozok Kamardja fétitkara
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érdekviszonyok, érdekellentétek

megléte.

Nézziik kicsit részletesebben a leg-
nagyobb hatasu elektronikus média, a
televizio (és itt nemcsak a kdzszolga-
lati, hanem a kereskedelmi televiziok)
vonatkozéasaban, eddig mit is tudunk a
TCR etikai és jogi kérdéseirdl, defini-
ciéjarol.

* A TCR létezését a reklamszakma el-
fogadta és tamogatja. Szakmai oldal-
rol nincsenek értelmezési gondok. A
gond az, hogy a TCRjogi értelemben
egységes, hivatalosan definialt és el-
fogadott modon nem létezik. Hiva-
talosan egyetlen ,,illetékes” sem de-
finidlta ezideig, egyetlen rendelet,
utasitds, avagy akarcsak elvi allas-
foglalds nem sziiletett a TCR vonat-
kozasaban. Ugyanakkor ,,ajogi meg-
jelenés minddssze arra szolgalt vol-
na, hogy a TCR-t formalisan intéz-
ményesitse. A tevékenység részletes
szabélyait dnvezérl6 normarendszer-
rel, dnszabéalyozasnak kell megalla-
pitania. A TCR taxativ normai koz-
megegyezésen alapuld 6nkéntessé-
get, ugyanakkor fegyelmezettséget
feltételezd etikai szabalyok lenné-
nek, illetve kellene, hogy legyenek”.
(Dr. Gézi Imre: A TCR etikai és jogi
Osszefliggései.)e

» A musorkészités etikai iranyelveihez
kell szakmailag kapcsolodnia a
TCR-nek, miszerint az események és
tevékenységek meghirdetése helyet
kaphat a m(isorokban, ha megfeleld
maédon megjeldlik, hogy tajékoz-
tatasrol van szo.

Miutén a TCR-ek az el8bbi értelem-
zési tartoményban jelentkeznek, cél-
szer(i a kapcsolatot itt kimunkalni. A
TCR definici6jat ezen a sikon értel-
mezni, s6t az esetleges finanszirozasat
is itt kell végiggondolni. A kulcsszd
»az események és tevékenységek meg-
hirdetése”. Miért? Mert a helyzetfel-
mérések soran szamos esetben tapasz-
taljuk, hogy szinonim fogalomként
hasznéaljak, avagy egyaltalan nem ki-
l6nboztették meg a hirdetést, a rekla-
mot, propagandat és a TCR-t egymas-
tol sem a megbizdk, sem a fogadomé-
dia. Pedig a marketingszakma nagyon
jol tudja, hogy:

- A kereskedelmi-gazdasagi célu rek-
lam célzottja a fogyasztd. A cél,

MEDIA

hogy a fogyaszté - a gazdasagi be-
folyasoltsag révén - a reklamozott
terméket, vagy szolgaltatast vegye
meg, vegye igénybe.

A propaganda az allampolgart cé-
lozza meg és ez nem mas, mint a
kilénb6z8 politikai célok (gazda-
sagpolitika, kultarpolitika stb.) elfo-
gadtatasanak eszkdze. Miifaja lehet
az ismeretterjesztést6l a rabeszélé-
sig igen sok minden.

- A TCR az embert mint a trsadalom

tagjat kivanja befolyasolni, hogy ez-
zel a szocializaciot segitse. A tarsa-
dalom szamara elfogadott és kdve-
tésre méltd értékeket tudatosit, és
célja, hogy a tarsadalom tagja az ezt
tdmogatd eseményeken, tevékenysé-
gekben vegyen részt. Ezek kdzér-
dek(ek.
A szocializacié - melyet tarsadalmi
beilleszkedésnek, az egyén nevel6-
dése, Onnevelése folyamatanak is
felfoghatunk - egész életen at tart,
de legintenzivebb az élet els6 szaka-
szaban.

Az el6bbiek fliggvényében:

- Miutédn nincs a TCR vonatkozésa-
ban semmilyen hat6sagi el8iras, de-
finicid - ezeért szlikségessége és fon-
tossaga miatt azt sirg6sen potolni
kell.

-A megfogalmazaskor meg kell te-
remteni a belsé és kilsé konszen-
zust, amelynek els6 lépése lehet az
egy helyzetfelmérésb6l szarmazé
vélemények, allasfoglalasok szinte-
tizalasa.

-A TCR definici6jat, normarendsze-
rének, valamint finanszirozasanak
alapjat a mediatorveényben kell 6ssz-
hangba hozni, mivel a témegkom-
munikéacionak feladata, szerepe van
a szocializacioban. llyen megkozeli-
tésben lehet kimunkalni ezt az 6ssz-
hangot.

» Ezek szerint:

- A TCR-t tajékoztatasnak kell tekin-
teni. A sajtotérvény szerint , A tajé-
koztatds a reklammal szemben vala-
milyen ténykozlést tartalmaz, ese-
ményrdl tudoésit, vagy véleményt,
értékitéletet fejez ki”.

- Mint lattuk ,,az események és tevé-
kenységek helyet kaphatnak a m(iso-
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rokban, ha megfelel§6 médon megje-
16lik, hogy tajékoztatasrol van sz6”.

A tarsadalmi céli kézhasznu rekla-
mok k6zbsségi, vagy dssztarsadalmi
érdekeket szolgalnak, tarsadalmi
cselekvésre, tevékenységre mozgd-
sitanak, kivanatos emberi magatar-
tasformak kialakitasat segitik el6.”
(Kovacs Barna: a TCR-ek etikai és
moralis kérdései.) Ha ezen definicio
szellemiségét elfogadjuk, és az el6b-
biekben lefektetettek logikai lancat
betartjuk, azaz a TCR-t kdzhasznu
események, tevékenységek meghir-
detésének elismerjik, akkor a TCR-t
tajékoztatasnak kell tekinteni.

Az, hogy egy konkrét tajékoztatas
tarsadalmi céli reklam-e, azt a TCR-
re felallitott kritériumrendszer alap-
jan lehet eldonteni. E kritériumrend-
szer elemei els6sorban abbdl épiil-
hetnek fel, hogy milyen modon és
milyen teriiletekrdl segiti a kérdéses
- adott TCR, adott tajékoztatas - a
szocializacids folyamatot.

A tovabbiakban, mar gyakorlati kér-
désként, kilén kell kezelni az olyan
TCR-t, amely az egyes m(isorokba
az illetékes stididvezetd, fészerkesz-
t6 engedélyével, illetve felel6sségre
keriil(het) be, attol a TCR-tél, amely
reklamspotszer( és tdbbszor is suga-
rozzak. Mig az el6bbi tdbbnyire uté-
lagos elbiralasi és aprobléma inkabb
etikai, addig az utdbbi - a TCR-spot
- elézetes menedzselési munkat igé-
nyel, gyartasi, finanszirozasi és
egyéb kérdéseket vet fel. Elegend6
id6 van arra ezen utébbinal, hogy a
konkrét kritériumrendszer betartasa
mellett az esetleges etikai vétség el-
kerulhet6 legyen. Meg kell kiilén-
b6ztetni azonban a kett6t a hatadsme-
chanizmus kérdéseében is. A spot
nagyséagrendekkel hat&sosabb.

Kiegészitésként: koztudott, hogy a
nonprofit szervezetek, civil szervez6-
dések tdbbsége ez ideig még csak a
nyilvanossag igényével lép fel a ki-
16nb6z6 szerkeszt6ségeknél, stadiok-
nal de reklamspotot nem igényel. Vi-
szont az ,,er6sebb, tudatosabb” szerve-
zetek mar megfogalmazzak és artiku-
laljak igényeiket TCR filmre (spotra).
Ahhoz, hogy TCR filmjuk (tovabbiak-
ban TCRf) elkésziilhessen, egyrészrol
segitséget kell nyujtani a reklamfilm
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készités szakmai, gyartasi terlletén,
mésrészrél finanszirozasi terlleten is.
Ugyanakkor - kiléndsen ezen utébbi
vonatkozasaban - nem kivanhaté meg
egyetlen kozszolgalati, vagy kereske-
delmi televizidtol sem, hogy a TCRf-
ek teljes anyagi terheit magéara vallalja.
Ezért kivanatos lenne kiils6é (kdzponti
és egyéb) finanszirozasi forrasokat is
keresni és egy TCR alapot képezni.
(Pl.: édességgyartd és fogpasztagyartd
cégek a fogmosast 0szténz6 TCRf fi-
nanszirozasara ebbe az alapba fizetné-
nek be.).

Az alap létrehozasaval oldhaté fel
az az ellentmondés, hogy a TCRf kdz-
érdek( tajékoztatas, valamint a finan-
szirozas szponzoralas jelleg(. Techni-
kai kérdésnek tlnik, hogy az alap fi-
nanszirozoinak is megfelel6 nyilva-
nossagot kell biztositani. Ha nem kap-
nak semmilyen ,,reklamot”, akkor mi-
nimalis érdekeltségik is elvész az alap
tdmogatasara. (A TCRf tAmogatdit fel
kell tintetni.)

» A TCRf helyét - a mdisorstruktdra-
ban - sajat maga indikalja. Egyrészt
- értelemszer(ien - mifajanal fogva
a kereskedelmi rekldmblokkon belil
is megjelenhet, méasrészt bizonyos
m(sorokhoz kapcsolddva. Ezen
utébbi a TCRfés a szocializcio szo-
ros kapcsolatabol adddik. Mivel a
szocializaci6 az élet els6 szakasza-
ban a legintenzivebb (pl.: kutatdsok
igazoljék,hogy a gyermekek az 6vo-
daskorban a rekldmokat a mesével
egyenértéklinek tekintik, vagy kisis-
koléskorban a reklam &télésének kri-
tériuma, hogy a fiatalok életstilusa
talalkozzon ,fogyasztasi stilusok-
kal”), ezért a TCR a mese és ifjusagi
misorok mellett a leginkabb haté-
kony. (Ennek a korosztalynak kell
késziteni a legtdbb TCRf-t.)

Befejezésiil hadd hivjam igazolasul
és segitségll Rimai Tiborné és Kaszas
Gyorgy gondolatait. ,,A TCRfbefolya-
solja a gyereket, els6sorban, hogy mas-
ként viselkedjen, masodsorban, hogy
hasson afelnéttekre, harmadsorban pe-
dig, hogy feln6tt korara pozitiv visel-
kedési minta fixalodjek benne.

A gyerekek, kuléndsen a kicsik,
csak rovid ideig tudnak koncentrélni
egy adott dologra. Figyelmik felkelté-
se és lekotése szempontjabdl csak ro-
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vid ideig tarto, s lehet6leg vizualis él-
ményt nyGjté hatds johet szamitasba.
Az élénk képzelGer6nek, a vizudlis
dolgok iranti fogékonysaganal ezért
reklamszempontbol elsgsorban a TV
adekvat. (Rimai Tiborné, A gyerek és
a (tv) reklam).

A TCR neveli a gyereket, de neveli
a feln6ttet is: nevelésre nevel. Ezért a
kommunikacidnak ez a valfaja minde-
nitt az adott tarsadalom emberkdzpon-
tisaganak, civilizaltsdganak fokmérg-
je és legbiztosabb jele”. (Kaszas
Gyorgy)

Ezért is igen felelGsségteljes és ha-
laszthatatlan feladat a TCR ,felkaro-
lasa”.

Tervezet a tarsadalmi célu
reklam (TCR)
szabalyozasara

1. A tarsadalmi célu reklamot (TCR)
tajékoztatasnak kell tekinteni, igy az
események és tevékenységek meghir-
detése helyet kaphat a misorokban, ha
a megfelel6 moédon megjeldlik, hogy
tajékoztatasrél van szo.

2. A térsadalmi céld reklamfilmet
(TCRf) olyan tajékoztatasnak kell te-
kinteni, amely - a reklamfilm 0Osszes
eszkdztaranak felhasznéalaséval - atéar-
sadalom szamara elfogadott és kdve-
tésre méltd érdekeket kivan kdzvetite-
ni. A tarsadalom tagjai szamara ezen
értékeket tudatositani kivanja és/vagy
olyan részvételre kivan 0Osztondzni,
amelyek kozérdek(ek.
3. Téarsadalmi célu reklamfilmek
(TCRf) a kdvetkez6k:

3.1 minden olyan reklamfilm, amely a
tarsadalom tagjait a szocializciés fo-
lyamatban segiti és nem irdanyul egyet-
len kisebbségi csoport ellen sem,

3.2 nem szolgal kozvetlendl profitér-
dekelt célokat

3.3 a targy szerint az alabbi preferalt

sorrendben kapcsolatos a kozérdekkel:

- életvédelmi,

- egészségvedelmi, egészséges élet-
mod,

- koérnyezetvédelmi,
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- csaladvédelmi,

- vagyonvédelmi,

- munkavédelmi, balesetmegel&zés,
- fogyasztovédelmi,

- energiafelhasznalas.

4. A TCRf-ek finanszirozasara a Mé-
diaban , Tarsadalmi céld reklamalap”
elnevezéssel nem 6nallo jogi szemé-
lyiségl, de kozérdek( kotelezettség-
vallalasok esetén addalap levonasi iga-
zolas kiadasara jogosult alapot kell Iét-
re hozni.

5. A TCRf-et megkiuldnboztetd ved-
jeggyel kell ellatni és finanszirozasa-
nak forrasat fel kell tintetni az aldbbi
formaban:

»Tarsadalmi céld reklam. A média
erre a célra létrehozott alapjanak ta-
mogatasdval készilt. Az alapot az
alabbi szervezetek tamogatjak ...”

Az alapbdl nem csak TCRf finan-
szirozasat lehet tadmogatni, hanem
olyan mdsorokat is, amelyek tarsadal-
mi célu reklamot mdsorukba jol érzé-
kelhet6 modon beépitenek, illetve tel-
jes egészében ebbdl allnak. A védje-
gyet és a tamogatasi alapot ilyenkor is
fel kell tintetni.

6. A TCRf elbirdlasat el6re felallitott
kritériumrendszer alapjan kell elvé-
gezni.

7. A TCRf elhelyezhet6:

a) kereskedelmi reklamblokkban, an-
nak elején vagy végeén,

b) olyan misorokhoz kapcsolodoan,
amelyek témajuknal fogva a TCRf-et
és az adott misor megcélzott hatasat
kdlcsonosen erdsitik,

c) torekedni kell arra, hogy a b) pont
alatti misorok nagyszamban a gyer-
mek és ifjusdgi mdsorok, illetve az
ismeretterjesztd mdsorok kézil keril-
jenek ki,

d) TCRf nem helyezhet6 el a b) és c)
pont alatti mdsorokon belil, csak ki-
16n engedéllyel, amelyet az illetékes
studidvezetd, fészerkeszt6 adhat Kki.
Ha egy reklam, vagy ilyen iranyu
igény a fenti kritériumoknak nem tesz
eleget, csak téritéses alapon kaphat
nyilvanossagot a médiéban.
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Osszehasonlité

reklamok

A piacgazdasagi viszonyokra tértén6
atallas megkezdése oOta eltelt néhany
év alatt az mar tulajdonképpen minden
véllalkozéds szamara kozhellyé valt,
hogy igazan sikeres piaci szereplés
nem képzelhetd el szinvonalas marke-
ting tevékenység, és ezen belll a rek-
lam igénybevétele nélkil. Arra azon-
ban még kevés volt ez az id6, hogy
Magyarorszagon is kialakuljanak, le-
tisztuljanak a gyakorlatban a hirdetés
és reklam teruletén azok a normak,
azok a hatarvonalak, amelyek a fo-
gyasztdk megszerzésében, a verseny-
tarsak megel6zésében ezen alapvetd
eszk6zok hasznalataban elvalasztjak

- az Otletest a csalardtol,
- a hatasost a megtévesztotél,
- az agresszivét a hamistdl,

- az etikust a tisztességtelentdl.

A mai helyzet ebb6l a szempontbdl
csak részben (igaz, hogy ez a rész nem
mindsithetd csekélynek) irhat6 az elavult
reklamjogi szabalyozas, s még az igen
hianyos torvényi rendelkezések betarta-
tasaban is er6tlen allam szamljara.

Szamos olyan kérdés van, amelyet
allami, jogi szabalyozasi Gton legfel-
jebb csak alapjaiban lehet (és szabad)
rendezni. Erre épitve a reklamozoknak
és a reklamot szolgaltatoknak a gya-
korlatban maguknak kell

- a még elfogadhatét a mar megen-
gedhetetlentdl,
- a megalapozottat a félrevezet6t6l

elvalaszté hatarvonalakat, megki-
I6nboztetd jegyeket megtalalniuk és
érvényesitenidk, illetve kezdeménye-

z6en fellépnilik azok betartatasa érde-
kében. Az egyik ilyen kérdéskor az
Osszehasonlité reklamok alkalmazha-
tosdga, megitélése aktualisan a hazai
hirdetési és reklamgyakorlatban.

Az 0sszehasonlité reklamot nem-
zetkozileg sem jellemzi az egységes
megitélés és kezelés. A fejlett piacgaz-
dasagu orszagokban ateljesen liberéalis
kezelést6l a szigortian korulirt feltéte-
lekkel torténd engedésen &t a tiltésig
minden valtozat megtaldlhaté az
0sszehasonlito reklammal kapcsolatos
jogi és etikai szabalyozasokban. Ma-
gyarorszagon jelenleg nem tekinthet6
egységesnek ezen reklamtipus megité-
lése, mert mig tulajdonképpen a szak-
mai etikai normék ellenzik az alkalma-
zasat, addig jogi oldalrol meghatéarozott
feltételek megléte esetén a verseny meg-
engedett eszkozei kozé tartozik. A téma-
korrel ,,A tisztességtelen piaci magatar-
tés tilalmaral” sz616 1990. évi LXXXVI.
torvény foglalkozik a fogyasztok meg-
tévesztésének tilalmat reguldld 1l. feje-
zetében. A torvény 11. § (2) bekezdés
b./ pontjaban a fogyasztok megtéveszté-
sének mindsiti azokat az eseteket, ami-
kor ,,megtévesztésre alkalmas aru-6sz-
szehasonlitast alkalmaznak, s azt rek-
lamkeént, vagy mas tajékoztatasként nyil-
vanossagra hozzak.” Ugyanakkor a 12.
§ a kovetkezOket rogziti;

»(1) Az aru-6sszehasonlitas nem te-
kinthet6 megtévesztésre alkalmasnak,
ha az elfogulatlan és szakszer(i vizs-
galat feltételei biztositva voltak, avizs-
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galat a nyilvanossaggal kodzolt éssze-
hasonlito6 adatokon alapul, és a nyilva-
nossaggal az 6sszehasonlitott aruk Ié-
nyeges tulajdonsagait, arat és az ar al-
kalmazésénak feltételeit is kozolték.

(2) Az (1) bekezdésben meghataro-
zott esetben is megtévesztésre alkal-
mas az aru-6sszehasonlitds, ha az a
vizsgalati eredményt 6sszefliggéseibdl
kiragadva, célzatosan és egyoldaltan
idézi.”

A Gazdasagi Versenyhivatal kozel
négyeéves fennallasa alatt a reklamok-
kal kapcsolatban szdzas nagysagrend-
ben lefolytatott eljarasai kozott tobb
esetben volt a vizsgalat targya az
Osszehasonlité reklam. Ezeknek az el-
jarasoknak kdzos jellemzéje volt, hogy
minden esetben az dsszehasonlitd rek-
lamban hatranyosan érintett vallalko-
zasok keérték a ,,bir6”, a GVH fellépé-
sét. A tovabbiakban két ilyen - 1994,
évi - Ugy kapcsan, az eljaras végén
szlletett versenytanacsi hatarozat lé-
nyegét bemutatva érzékeltetjik, hogy
mire kell figyelemmel lennie, milyen
hatarokat, normakat kell betartania an-
nak, aki élni akar az eddigi hazai gya-
korlatban sem egyedi reklamiizenet ti-
pussal, hirdetési médszerrel.

Az els6 példa

Az egyik Ugyben az 6sszehasonlitd
reklamban érintett 6t vallalkozés for-
dult kérelemmel a GVH-hoz a Duna
Flszért Rt. ellen tisztességtelen piaci
magatartds miatti eljaras érdekében. A
Duna Fliszért Rt. - amely a PROFI
Elelmiszer Diszkonthal6zatot lizemel-
teti 24 Uzlettel - 1994. II. 19-én a
Népszabadsag, a Magyar Hirlap, a Ko-
mérom-Esztergom megyében kaphatd
24 6ra, a Fejér Megyei Hirlap, aHeves
Megyei Hirlap (Dunaujvaros) c. lapok-
ban, Il. 25-én a Népszabadsag, Il. 26-
an a Magyar Hirlap és a mar felsorolt
helyi lapokban, ezt kévet6en pedig IlI.
5-én az el6z6ekben felsorolt lapokban
hirdetéseket jelentetett meg. Ebben
Az arak dnmagukért beszélnek! Ha-
sonlitsa 6ssze™ vastag bet(s felhivéssal
arrol tajékoztatta az olvasdkat: meg-
bizta a Szonda Ipsost, hogy 1994. feb-

Németh Gyorgy c. egyetemi docens, a Gazdasagi versenyhivatal irodavezetdje
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ruar 14-én, 21-én és 28-an a minden-
napi életben hasznalatos termékek egy
csoportjanak arait felmérje. Ezt kdve-
téen tdbldzaton mutatta be 45, 48 és
52 termék esetében a Csemege-Julius
Meinl-nél, a PLUS-nél, a SPAR-nal és
a PROFI-nél alkalmazott &rakat és
azok 0sszegét, majd egy bevasarloko-
csiba helyezett nem méretaranyos osz-
lopdiagrammal demonstralta, hogy
azonos dsszegért a PROFI-nél lehet a
legtbbb &rut vasarolni. Végul vastag
betlis szedéssel kiemelte: ,,PROFI.
Mindenéron a legjobb aron!” A koz-
lemény egy vékonybetlis mondata,
amely a lap aljahoz képest 90 fokkal
elforditva olvashato, tajékoztatta az ol-
vasot arrol, hogy ,,Az uzletek beren-
dezéslikben kilénboznek egymastol!”
Az &rak alatt azon 8 uzlet cime volt
talalhato, ahol a Szonda Ipsos a felmé-
rést végezte. A lap aljan felsoroltdk a
PROFI 24 lzlete, cimmel egyiitt. Az
Ujsaghirdetésekkel egyidében azok re-
produkcioja, valamint az Gjsaghirdetés
bevasarlokocsijanak AO-as méret(i pla-
katjai a 24 PROFI (zlet kirakataba és
belsd terébe is kikerultek.

Az 6sszehasonlitdsban hatranyosan
szerepl6 Uzleteket izemeltet6 ot val-
lalkozas azt sérelmezte, hogy a hirde-
tésben a tajékoztatas hidnyos volt, mert
nem tintette fel azt, hogy mas szinvo-
nalt (diszkont és szupermarket) tzle-
tek A&rainak @sszehasonlitdsarol van
sz0, tovabba nem adott informaciot ar-
rol, hogy az 6sszehasonlitasban sze-
replé cégek aruvalasztéka kilonbozd.
Toébb esetben pontatlanul tiintette fel
az egyes tarsasagok arait. Hivatkoztak
mrra is, hogy az oszlopdiagramm nem
méretaranyos, tovabba a,,Mindenaron
a legjobb aron!” szlogen alkalmazésa
is sérti érdekeiket. Utaltak arra is, hogy
az eljards ald vont véllalkozé az
Osszehasonlitott &ruk lényeges tulaj-
donséagait és az ar alkalmazasanak fel-
tételeit nem kozolte, és az igy hirdetd
cég a hirdetés megjelentetésével meg-
tévesztette a fogyasztokat. Két kérel-
mez0 azt is el6adta, hogy a hirdetés
azt a latszatot kelti, mintha a hirdetésbe
bevont termékek valamennyi Csemege
Meinl Uzletben azonos éaron lennének
megvasarolhatok. Ez viszont nem felel
meg a valdsagnak. Nem tért ki a hir-
detés arra sem, hogy a felmérésbe be-
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vont Csemege Meinl (zletek két cég-
hez tartoznak.

A lefolytatott vizsgalat utan eljaré
haromtagu Versenytanacs a kérelmek
tartalméanak egy részét - pl. pontatlan
arkozlésre vald hivatkozas, az tzletek
maés vallalkozésok &ltali miikodtetésé-
re utalas hianya - elutasitotta, valamint
tobb konkrét térvényhelyre valo hivat-
kozdst nem itélt megalapozottnak.
Ugyanakkor hatarozataban azt allapi-
totta meg, hogy a Duna Fiszért Rt-nek
az a magatartdsa miszerint a toébb id6-
pontban, tébb Ujsagban kozzétett hir-
detéseiben, illetve a kifliggesztett pla-
katjain elhallgatta, hogy az 6sszeha-
sonlitasul alapul vett Csemege Meinl
és Spar tarsasagok lzleteiben a kiszol-
galasi feltételek kilénb6znek az 6vé-
t6l, tovabbéa a hirdetéseken feltiintetett
nem meéretaranyos oszlopdiagramm és
a,,Mindenaron a legjobb aron!” szlo-
gen alkalmazasa alkalmas a fogyasztok
megtévesztésére. Ezt a magatartast
megtiltotta, s 6tszazezer forint birsagot
szabott ki a PROFI diszkonthaldzatot
mkddtetd Duna Fliszért Rt-re

A Versenytanacs e dontését annak
vizsgalatara, mérlegelésére alapozta,
hogy a Duna Fszért Rt. altal alkalma-
zott reklamoz&si mddszer alkalmas
volt-e a fogyasztok megtévesztésére.
Ennek elddntéséhez a megjelentetett
reklamokat teljes komplexitasaban
vizsgalta, s Ugy itélte meg, hogy annak
egyes elemei alkalmasak voltak a fo-
gyasztdk megtévesztésére. llyennek
talalta a Versenytanacs annak a korul-
meénynek az elhallgatasat, hogy az
Osszehasonlitasul alapul vett tarsasa-
gok felmérésbe bevont szupermarket
lzleteiben (Csemege Meinl Kft., Cse-
mege Meinl Rt., Spar Kft.) a kiszolga-
lasi feltételek kulénbdznek az eljaras
ala vont diszkont halézatanak uzletei-
t6l. Ennek a kérilménynek az elhall-
gatasa a Versenytanacs allaspontja sze-
rint megtéveszti a fogyasztdkat az tizlet
jellegérdl. Az igen szinvonalas Cseme-
ge Meinl és Spar tzletek ismeretében
joggal tételezik fel a hasonlé kiszolga-
lasi, d&rumegjelenitési és az aruvélasz-
ték bbéségében megmutatkozd szinvo-
nalat.

A targyilagos  t4jékoztatdshoz
ugyanis sziikséges, hogy a fogyasztd
az uzletre jellemzd sajatossagokrol
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tudjon és ezen ismeret birtokaban dont-
son arrdl, hogy a felmérésbe bevont és
a hirdetésben kozzétett terméket hol
véasarolja meg.

Ha ugyanis egy kedvez6 aru ter-
mékhez a szokéasostdl eltérd vasarlasi
korilmények kozott lehet hozzajutni,
akkor ezen koérilmény mérlegelésére
lehet6séget kell kapnia a vasarlas elétt.
Ennek hidnyaban doéntési szabadsaga
korlatozott, amely piaczavaré korul-
mény. Az eltér6 szinvonall uUzletek
arui arnak dsszehasonlitdsa pedig 6n-
magéban nem felel meg annak a ver-
senyjogi kivanalomnak sem, hogy az
Osszehasonlitds objektiv legyen.

Az objektivitas szélesebb kor( fo-
galom, mint egy-egy tetszélegesen
kivalasztott konkrét &ru aranak ki-
emelése.

Masik megtévesztésre alkalmas
magatartasként értékelte a Versenyta-
nacs a nem méretaranyos oszlopdiag-
ramm megjelentetését a hirdetésben.
Ez azért kifogasolhatd, mert valétlan
tajékoztatast adott egy meghatarozott
egysegért vasarolhat6 aru mennyiségé-
rél. A valésagot nem hiven tikrozé
dbra alkalmas annak a latszatnak a kel-
tésére, hogy meghatarozott egységért
a kérelmezdknél kevesebb arut lehet
vasarolni, mint ami a tényleges arak-
nak megfelel. Vagyis ezzel olyan meg-
jelenitést alkalmazott, amely alkalmas
arra, hogy a fogyaszt6 hamis képet al-
kosson a megvasarolhat aru mennyi-
ségér6l. Elvaras ugyanis egy vallalko-
zoval szemben, hogy hirdetés megje-
lentetésével a vasérlasi szandék kiala-
kitdsdra haté informéacidkat redlisan
tikroztesse.

Ez a jogsértés mintegy atvezet a
»Mindenaron a legjobb aron!” szlogen
adta tovabbi jogsértéshez. Ugyanis
mindkett§ alkalmazésa azt sugallja,
hogy altalanosan - a felméréssel érin-
tett &ruk korén kivil is - alkalmazott
lefelé hat6 ardifferenciat az eljaras ala
vont cég. Ezen Kivil alkalmas annak
abenyomasnak akeltésére, hogy a ked-
vezd ar valamennyi, az lzletben talal-
hat6 aru aréara vonatkozik, mintegy ge-
neralisan &tvetitve a tobbi éarura is a
kérelmez&kénél kedvezébb &r altala-
nos alkalmazasat, ami, mint a valésag-
nak nem megfeleld koériilmény ugyan-
csak megtévesztésre alkalmas.
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Ennek a kifogasolasa tovabba
Osszefligg azzal a jogsértd magatartés-
sal is, amely az Uzletek kiszolgél&si
koralményeinek kilénboz6ségét el-
hallgatja. Miutan eltérd kateg6riéju tiz-
letek &rdinak &rait hasonlitottik dssze,
ezért a szlogen csak akkor hordozna
az altala megjelenitett tartalmat, ha az
azonos kategoriaba sorolt tizletek aru-
inak &raiban lett volna verseny.

A hirdetés ezen elemeit talalta a
Versenytanacs jogsértének a Vtv. 11. §
(1) bekezdés alapjan, amely a fogyasz-
tok megtévesztése tilalmat megfogal-
maz6 torvényi fejezet generalklauzu-
laja. A célzat és a megtévesztés vala-
mennyi vazolt konkrét tény esetében
igazolddott.

A Versenytanacs a torvénysértés
miatt kiszabott birsdg mérlegelésekor
figyelemmel volt a gazdasagi verseny-
hez f(iz6d6 érdek veszélyeztetésére, a
versenytarsakat ért sérelemre. Ugyan-
akkor nem ateljes reklamkoltséget vet-
te kiindulasi alapul, mert tekintettel
volt arra is, hogy a hirdetés szamos
kozfogyasztasi arura vonatkozban a
fogyasztok széles koréhez hasznos in-
formaciokat juttatott el. Az lgy kap-
csdn a hatarozat A&ltalanosabb ér-
vénnyel rogziti: a Versenytanacs hely-
teleniti és etikailag kifogasolja a ver-
senytarsakra vonatkoz6 informécidk
feltintetésével, adatok 6sszehasonlita-
saval és azokbol egyoldalt kévetkez-
tetések levonasaval kapcsolatos nem
teljes kord hirdetések megjelentetését.
El6fordulhat, hogy a hirdetés megje-
lentetésével a fogyasztd esetleg tobb
informéaciohoz jut, de ugyanakkor -
mivel az ilyen 8sszehasonlitast igen
nehéz jol végezni - aversenytars jogos
érdeke sérelmet szenvedhet. Ezért a fo-
gyaszto tajékoztatasat €s a versenytars
jogait egymast feltételezve és egymast
koélcsonosen korlatozva kell megoldani.

A mésodik példa

A masik tgyben a DANONE Tejter-
mék Forgalmazo Kft. reklamtevékeny-
ségét kifogasolta kérelmében a SZOL-
NOKTEJ Rt. A GVH vizsgalata rég-
zitette, hogy a DANONE Kft. a kefirt
a korabbival (Budapesti Tejipari Val-
lalat Kelet-Pesti Uzemével) azonos
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Osszetételben és valtozatlan gyartas-
technoldgidval kezdte el gyértani. Csu-
pan a fedéfolidn valtoztatott 1994. ta-
vaszan, a DANONE feliratot (logot)
alkalmazva. A most mar DANONE
kefir néven gyartott és forgalmazott
terméknek a piaci bevezetésére készilt
a DANONE Kift. elsé reklamkampa-
nya, amelynek keretében a Magyar Te-
levizié 1994. majus ésjunius honapban
tobb alkalommal a DANONE Kkefirt
népszerdsité reklamfilmet sugarzott,
20 illetve 30 masodperces id6tartam-
ban az alabbi szoveggel:

,»A kefir mar régdta kozkedvelt Ma-
gyarorszagon. Hiszen a kefir maga az
életet add egészség.

Nagyot valtozott a vilag a kefir ko-
ril. A kefirt azonban a DANONE is a
jol bevalt, tradicionalis recept alapjan
késziti. igy lett a DANONE kefir a
legjobb kefir, a legfinomabb magyar
tejbél, Kitliné mindségben.

Maga az életet ad6 egészség.

DANONE Kkefir, kefir a javabol.”

A 20 masodperces valtozatban a
reklamszéveg 5. mondatabdl az ,,igy
lett” szavakat torolték. Az eljarast kez-
deményez6 SZOLNOKTEJ Rt. alap-
vet6en a ,legjobb” és a ,,legfinomabb”
kitételeket kifogasolta a reklamban.
Allaspontja szerint a reklam szévege
azt sugallta a fogyasztonak, hogy a mas
termel6k altal el6allitott kefir a ,,leg-
jobb”-nak mingsitett DANONE kefir-
hez képest csak rosszabb lehet. Tudo-
mésa szerint a DANONE Kft. nem
végzett olyan dsszehasonlito vizsgala-
tot az orszagban forgalomba hozott ke-
fir termékek kozott, amely azt bizo-
nyitana, hogy az altala gyartott kefir a
tobbi tejipari vallalkoz6 &ltal gyértottat
mindségben megel6zné. Ezzel szem-
ben a DANONE Kft. tobbek kozott
arra hivatkozott, hogy nem tévesztette
meg a fogyasztdkat, mert az altala ob-
jektiv kils6 szervezetekt6l megrendelt
fogyasztdi tesztek eredményei szerint
a DANONE kefir a legkedveltebb ma-
gyar kefir.

Az gy tényeihez tartozéan a GVH
vizsgélata is rogzitette, hogy a televi-
zi6s reklamok megjelentetése el6tt a
DANONE Kft. megbizott hdrom piac-
kutat6 céget a kilonbozd vallalkozok
altal gyartott kefirek fogyasztéi meg-
itélésének felmérésére. Els§ izben
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1993. novemberében a MEDIA
PRESS végzett felmérést (melynek
modszere kérdezdébiztosok kozremdi-
kodésevel lebonyolitott vakteszt, jelo-
letlen termékmintdk kostolasa utén
kérd6iv kitdltése volt) harom kilénbo-
z8 kefirrel kapcsolatban. A felmérés
sordn a megkérdezettek 38 %-a (szem-
ben a masik két gyartd kefirjeinek 33
és 25 %-aval) valasztotta legjobbnak
a kés6bbi DANONE kefirt, s ennek a
terméknek volt a legmagasabb (75 %-
0s, szemben a masik két termék 74,
illetve 67 %-0s) az &ltaldnos tetszési
indexe is. A felmérés dsszesitett ered-
ménye a MEDIA PRESS szerint: a
BTV terméke az érzékszervijellemzék
értékelésekor az illat, szin, iz tekinte-
tében a legjobbnak bizonyult a hdrom
termék kozil, mig konzisztenciaja sze-
rint a masodik helyre kertlt. A masik
felmérést szintén az eljaras cég ala vont
megbizasabol a SZONDA IPSOS vé-
gezte 1994. aprilisdban, a DANONE
markanév és termékcsoport ismertsé-
ge, fogyasztasa vasarloi megitélésérél.
A SZONDA IPSOS 600 f6 személyes
megkérdezésével végezte a felmérést
kiillonb6z6 élelmiszeripari termékek -
koztuk a kefir - markak ismertségérdl
és fogyasztasarol. Ezen felmérés ered-
ménye szerint a vésarlok leggyakrab-
ban a GVH eljarasaban érintett kefir
terméket részesitették elényben. A har-
madik felmérést a GFK HUNGARIA
végezte az Un. haztartaspanel vizsga-
lati mddszerrel (amelyben a minta
1.000 haztartas volt), melynek eredmé-
nye szerint a DANONE kefir fogyasz-
tasa, piaci részesedése volt a legmaga-
sabb.

A GVH eljarasanak végén a Ver-
senytanacs Ugy dontott, hogy a DA-
NONE Tejtermék Forgalmazé Kft.
megrendelésére a Magyar Televizié-
ban 1994. majus-junius hénapokban
tobb alkalommal sugarzott reklam-
filmben az eljaras ala vont vallalkozo
altal gyartott kefirre és annak alap-
anyagaul szolgalé tejre vonatkozo
»legjobb”, illetve ,legfinomabb” kité-
tel hasznélata az (izleti tisztességet sér-
ti. Ezért vele szemben 6t millié Ft bir-
sagot szabott ki. A Versenytanacs ha-
tarozataban kifejtette, hogy véleménye
szerint valamirdl azt allitani, hogy a
legjobb, illetve legfinomabb magyar
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tejbdl készult, csak akkor lehet, ha az
allitas id6pontjaban ezt hiteles, objek-
tiv, tudomanyos igényd, a termék min-
den - min6ségét meghatarozé - tulaj-
donsagéra kiterjedd szakszer(i vizsga-
lati eredmény igazolja.

A DANONE Kft. maga sem vitatta,
hogy ilyen, a minGség tekintetében ob-
jektiv bizonyitékot nem készittetett,
hanem csupan kozvélemény-kutatasok
adataira tdmaszkodott. A Versenyta-
nacs allaspontja szerint a felmérg vizs-
galatok, illetve a piackutatds eredmé-
nyeit 6sszegz6 megallapitasok, mint az
eljaras ala vont megrendelésére készilt
anyagok egyoldalu bizonyitékként ér-
tékelhet6k. Ezek a forgalmazés szem-
pontjabol kétségtelenil 1ényeges infor-
macidkat tartalmaznak - a fogyasztok
értékitéletét tanusitjak-, de szubjektiv
alapokon nyugvo értékeléseknek mi-
nésilnek. A szubjektiv mindsités ter-
mészetesen nem jelenti ezen felméré-
sek pejorativ mindsitését, csupan an-
nak a ténynek a rogzitését, hogy ezek
a termékkostolok a vasarlok érzékszer-
vi megitélésén alapultak. Az a korul-
mény, hogy egy termék a tébbi mellett
legjobban izlik, nem feltétlenil jelenti
azt is, hogy az egyben a legjobb mi-
néségl aru is. A fogyasztoi értékelés
mindenképpen avasarlé izlésétél, szo-
kasaitol fugg6 mindsitést jelent. A
vizsgalt termékek kdrében az adott va-
sarloi megitélések legfeljebb a ,leg-
kedveltebb kefir” mindsitésre, rekla-
mozasra adhattak volna alapot. Ez meg
is felelt volna a val6sagnak, azonban
kevés volt a ,legjobb” és ,legfino-
mabb” magyar tejb6l készilt szdveg
hasznalatat megalapoz6 allitasokhoz.
Jelen esetben ugyanis mindkét kifeje-
z6s a termék egészét, annak min@ségét
meghatarozo jelzd. Marpedig a termék
egészére vonatkozo ,,legjobb” és ,,leg-
finomabb” kifejezés feltételezi annak
vélelmét is, hogy az ezt allitd vallal-
koz6 terméke minden szempontbdl a
legjobb. Ez pedig a termék minden al-
kotdelemére és ezen keresztil atermék
egészének mindsitésére alapul szolga-
16 és a kifejezés legitim hasznalatat
megalapoz6 objektiv vizsgalatot kivan
meg. Ennek a vizsgalatnak, illetve az
allitast alatamaszté eredményének,
mint objektiv bizonyitéknak a reklam
sugarzasakor mar rendelkezésre kellett
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volna allnia. Utélag ugyanis az allitas
bizonyithatatlan, hiszen az akkori (a
reklamozas, illetve avizsgalatidépont-
jaban) vizsgalt termékminta mar nem
all rendelkezésre, hiszen még egy eset-
leges tartdsitas sem teszi lehetévé az
utdlagos bizonyitast az ennek soran
fellép6 mikrobioldgiai vagy biokémiai
véaltozasok lehet6sége miatt.

Alapvetéen a fentiekben kérvona-
lazottak miatt allapitotta meg a Ver-
senytanacs, hogy a vizsgalt reklamban
a ,legjobb”, valamint a ,,legfinomabb”
kifejezések hasznalata sérti a tisztes-
séges versenyt, mint kozérdeket, sérti
aversenytarsak érdekeit, de a fogyasz-
tokat is korlatozza (befolyasolja) a sza-
bad vélasztéas jogaban, s igy a DANO-
NE Kft. magatartésa a Versenytorvény
3. §(2) bekezdés tilalméba Utkdzik. A
Versenytanacs tehat nem a cikk elején
idézett 11. § (2) bek. b.) pontjanak sé-
relmét allapitotta meg, mert allaspontja
szerint nem az ott leirt aru-6sszehason-
litds valdsult meg, miutan a reklam-
szOvegben nem konkrét aruk 6sszemé-
résére hivatkoztak. Ezért a Versenyta-
nacs az aru-0sszehasonlitassal kapcso-
latos térvényi rendelkezéseket félreté-
ve - élve azzal a lehet6séggel, hogy a
jogcimhez kotottség a kdzigazgatési
eljarésban nem irdnyad6 - a torveny
egyeb rendelkezéseit alkalmazva vizs-
galta az eljaras ala vont vallalkoz6 fe-
lel6sségét. Nem fogadta el a DANONE
Kft. azon védekezését sem, hogy a piac
szdmos mas szerepl6je is alkalmaz a
»leg” szocska haszndalataval hasonld
kitételeket. Ezzel kapcsolatban a Ver-
senytanacs rogzitette, hogy mas vallal-
kozdk feltételezett jogsértése nem
mentesit a felelGsség alol.

Konkluzidk

Célszerli ramutatni arra, hogy az
0sszehasonlitd rekldmra vonatkoz6 ma
hatalyos versenyszabalyozas és meg-
itélési gyakorlat alapvet6en 6sszhang-
ban van az Eurdpai Kéz6sség norma-
ival. Az EK Bizottsag ugyanis azt vall-
ja: az 6sszehasonlit6 reklam hozzajarul
ahhoz, hogy kidomborodjanak egy-
egy szakteriilet kilénb6z6 termékei-
nek el6nyei. Az dsszehasonlité reklam
egyébként afogyasztok érdekében el6-
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mozdithatja az aruk és szolgaltatdsok
felkinal6i kozotti versenyt.

A tagallamok rendelkezései kdzott
jelentds kilonbségek mutatkoznak. A
reklam ugyanakkor talnyulik a hataro-
kon és ezt 4tveszik més allamok is. Az
osszehasonlité reklam kiilénbodzé jog-
szabalyokon alapul megengedik vagy
nem, ami akadalyozni tudja a szabad
aru- és szolgaltatasi forgalmat és ver-
senyeltorzuldsokat valthat ki a ver-
senyben. Ezekre a kériilményekre te-
Kintettel a kilencvenes évek elején az
EK kiegészitette a megtéveszté rek-
lamra vonatkoz6 84/450/EWG sz
Iranyelvét. Ennek keretében rogzitette
azt a definiciot, mely szerint ,,Ossze-
hasonlité reklam minden olyan reklam,
amely egy versenytarsat vagy annak
azonos fajtaju termékét kdzvetlenil
vagy kozvetve felismerhet6vé teszi.”
Az Iranyelvbe - amely mint ismert,
tartalmaban minden tagorszag sza-
mara kotelez6 - az alabbi cikkelyt
iktattadk be:

,.3a cikk

(1) Megengedhetd az dsszehasonli-
t6 rekldm, amennyiben az egy verseny-
tars termékeinek vagy szolgaltatasai-
nak lényeges, targyi, ellen6rizheté és
tisztességesen megvalasztott tulajdon-
sagaira vonatkozik,

a) nem megtéveszto;

b) nem idéz el§ a piacon félreértést
a reklamot hasznald személy és a ver-
senytars, vagy areklamot hasznal6 sze-
mély és a versenytars védjegyei, cég-
elnevezése, termékei vagy szolgaltata-
sai kozott;

¢) nem becsmérli, nem teszi ki meg-
vetésnek versenytarsat vagy annak
védjegyét, cégelnevezését, termékeit
vagy szolgaltatasait, nem torekszik ar-
ra, hogy versenytarsa védjegyének
vagy cégelnevezésének hirnevét leja-
rassa.

(2) A rekldmban a harmadik szemé-
lyek altal készitett 6sszehasonlit6 teszt
eredményeit megemliteni vagy szove-
gesen kozdlni csak annak a személy-
nek a kifejezett hozzajarulasaval sza-
bad, aki a tesztet kidolgozta. Ilyen ese-
tekben a reklam kibocsatéjara harul a
felel6sség az 6sszehasonlito tesztért, gy
mintha azt § maga készitette, vagy az 6
vezetése mellett készitették volna el”.
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Az észak-magyarorszagi
kKisvallalatok marketingprofilja

A gazdaségi atalakulés eredményekép-
pen szinte robbanésszerlien né a be-
jegyzett vallalkozasok szdma Magyar-
orszagon. Az Uj vallalkozasok jelentés
része olyan kisvallalkozas, amely ala-
csony t6kével és még alacsonyabb t6-
ketartalékkal jott létre. A vallalkoza-
sok célja helyzetik stabilizalasa és a
novekedés. E kitizott célok eléréséhez
rovid id6 alatt kell eredményt elérni.
Az élesed6 verseny feltételei kozott az
eredmények eléréséhez alapos piac- és
vevBismeretre van szlikség.

Mindezeket az ismereteket a mar-
keting eszkdzeinek alkalmazasa nélkiil
nem lehet megszerezni. Annak ellené-
re, hogy ezt a tényt minden kisvallal-
kozé ismeri, altalaban kevés figyelmet
forditanak a marketingre.

Hazai kutatasi hattér

Az elmult évtizedekben egyre tobb ku-
tatds, felmérés iranyult a marketing
helyzetének vizsgalatara hazankban. A
kutatasi sorozat kezdeteként jelent6s
vita zajlott a Marketing folydirat ha-
sabjain, 1986-87-ben, e témaban.

Egy 1987-es felmérés szerint tuda-
tos marketing-tevékenység a termeld
véllalatok 56%-at jellemzi. Els6 pil-
lantasra ez az arany nagyon orvende-
tesnek tiinik, de tudatos marketingen
minden véllalatvezet6 mést és mast ér-
tett [Szabo, 1987].

1992 tavaszan Kis minta alapjan, de
egységes szerkezetben vizsgéalta egy
kutatocsoport a marketing magyaror-
szagi helyzetét. Kutatasukban megal-
lapitottak, hogy a marketing eltér6 sze-

repet tolt be a vallalatok életében és a
marketingszemélet érvényesilésére a
tulajdonviszonyok nagy hatassal van-
nak. A marketing a kilfoldi részese-
déssel rendelkezé vallalkozasok 86%-
aban van jelen, mig a magyar vallala-
toknal ez az arany csupan 50%. A mar-
keting vallalati szerepét eltér6en prog-
nosztizaltdk a véllalati szakemberek.
LAltalaban jellemz6 az, hogy a valla-
latok a marketinget nem a gazdasagi
nehézségeikb6l vald kildbalds eszko-
zeként fogjak fel.” Elterjedt az a nézet,
hogy a marketinggel csak akkor tudnak
majd igazan foglalkozni a vallalatok,
ha altalanos gazdasagi fellendiilés ko-
vetkezik be, amelynek eredményeként
termékeik irant megnd a fizet6képes
kereslet [Beracs-Kolos-Markus,
1992],

Az el6z6ekben emlitett, kismintas
felmérést kdvette ugyanezen kutato-

Az észak-magyarorszagi

valsagrégio

csoport széles kordi, orszagosan repre-
zentativ felmérése az Eurdpai Kozos-
ség altal finanszirozott ACE progra-
mon belul.

Nagyon kedvezd az a tény, hogy a
véallalkozok jelent8s része a hossz ta-
v0 tervezésben meghatarozé szerepet
tulajdonit a marketingnek. Azonban
azok a vallalkozasok, amelyek a piaci
talélésert harcolnak, a marketingnek
inkabb tdAmogatd szerepet szannak.

A véllalatvezet6k a rekldmot tekin-
tik az els6dleges marketing-tevékeny-
ségnek, mig kordbban a piackutatast
tartottdk meghatarozonak.

A piaci kornyezet valtozasa nehe-
zen jelezhetd el6re, tal sok a bizony-
talan tényez6; egy dologban azonban
megegyezik a vezet6k véleménye: a
piacot a hanyatld kereslet jellemzi.

Ennek ellenére még mindig nem
forditanak kell§ figyelmet a piac szeg-

150 Kkisvallalatanak

marketing-tevékenységét egy kérdbives megkérdezés keretében
térképeztuk fel. A felmérés sordn kerestik a valaszt arra a
kérdésre, hogy a sikeres marketing feltételei - amelyeket a
marketingprofil-modellben foglaltunk 0ssze - adottak-e az
altalunk vizsgalt kisvallalati kérben.

A kutatas soran arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy ha a
kisvallalatoknal a marketingeszk6zok széles kord alkalmazésa-
ra nem is nyilik lehet6ség, de a gazdasagi siker a piackézpontu
személetmdéd és a vevl fontossdganak felismerése és a
gyakorlatban val6 elismerése lehet.

Kiss Eniké tanarsegéd, Lukacs Edit tanarsegéd, Szegedi Krisztina
Ph.D-6sztondijas, Horvath J6zsef Ph.D-6sztondijas, Miskolci Egyetem
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mentalasara, a vasarl6i igények pontos
meghatarozasara. Orvendetes, hogy a
verseny erésségét a piacok nagy részén
egyre er6s6d6nek, nagyon intenzivnek
itélik meg [Bohnné, 1994.].

Az orszagos felmérések eredmeé-
nyének ismeretében e tanulmanyban az
észak-magyarorszagi valsagrégid val-
lalkozasainak marketing-jellemzgit ki-
vanjuk meghatarozni.

A kutatas célja és modszerei

E kutatasi munka szélesebb kori célja
az, hogy hozzajaruljon - a kisvallala-
tok tudomanyosan megalapozott mar-
keting-tevékenységének leirdsaval - a
régio fejlesztési célkitlizéseinek meg-
valdsitasahoz. Szlikebb célkitlizése:
kisérletet tenni olyan modell kifejlesz-
tésére, amely megfelel6 modszertani
alapot ad a kisvallalkozasok marke-
ting-profiljanak meghatarozasahoz. E
kutatasi célok meghatarozasara a hazai
gazdasagfejlesztési feladatok elemzé-
se, valamint a marketing terlletén vég-
zett vizsgalatainak soran feltart hia-
nyossagok vezettek.

A kutatas céljabol kovetkezéen, a
munka egyes fazisaiban kilonbdz6

modszerek alkalmazasa valt szlksé-
gessé. A vizsgdlt téma elméleti meg-
alapozadsa alapos irodalomtanulma-
nyozast igényelt. A kutatasi munka ter-
vezeési fazisaban fejlesztettiik ki a kis-
vallalati marketingprofil-modellt,
amely alapjan adekvat kérdéivet alli-
tottunk 6ssze a clevelandi Case Wes-
tern Reserve University egy kutatocso-
portjadnak  kozremiikodésével. Az
Osszegy(jtott adatokat matematikai
statisztikai médszerek alkalmazésaval
értékeltik, megfelel6 szamitogépes
program segitségével.

» A marketingprofil-modell

A marketing a vallalat komplex tevé-
kenységének fontos és integralé eleme.
A kovetkez6kben a Miskolci Egyetem
Vallalatgazdasagiam Tanszékén vég-
zett kutatds keretében Kifejlesztett
marketingprofil-modellt  ismertetjik.
A modell a vallalati stratégia és a mar-
ketingprofil kapcsolatat fejezi ki: sza-
mos tényez6t foglal magaba, s 6t f6
alkotd eleme van.

1. Piaciorientaci6 - kapcsolatban van
a vallalat m(ikodési korével, és az-
zal, hogy annak megfelel6en milyen
vevli igényt és hogyan akar a val-
lalat kielégiteni.

1. 4bra. Modell a marketingprofil megallapitasara

MARKETINGPROFIL

1. PIACI
ORIENTACIO

Célpiac-kivalasztas

Fogyasztéi magatartas

2. VALLALATI
TEUESITMENY

Forgalomnovekedés

Piaci részesedés

3. KORNYEZETI
TUDATOSSAG

Altalanos kérnyezet

Versenykornyezet

Export ardny

Import arany

5. MARKETING MIX

Termék
Ar
Elosztas

Ertékesitésosztonzés
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2. Vallalati teljesitmény - 0sszefligg a
véllalat piacon elért eredményével,
valamint e teljesitmény valtozasa-
nak figyelemmel kisérésével.

3. Kornyezeti tudatossag - ez jelenti
a vallalat altalanos és versenykdr-
nyezetében lezajl6 valtozasok tuda-
tos figyelését és az ahhoz szilkséges
eszk6zdk meghatarozasat.

4. Marketing-menedzsment - maga-
ban foglalja azoknak a hatékony
madszereknek és eszkdzdknek ake-
resését, amelyek a sikeres marke-
ting feltételei.

5. Marketing-mix - ez teszi lehet6vé
a piaci er6feszitések egységességét
és 0sszehangoltsagat.

Az 1. 4bran bemutatott modell se-
gitségével arra a kérdésre kerestik a
vélaszt, hogy az igy strukturdlt teriile-
ten mi a vallalkozasok &ltal kovetett
gyakorlat és az empirikus adatokbdl
milyen marketingprofil vazolhato fel.

A profil meghatarozasahoz nem
szilkséges nagy mennyiségi vallalati
adat gy(jtése és elemzése. A legtébb
véllalkozéas kuldndsebb adminisztréaci-
0s munka nélkul is illusztralni képes a
marketing teriiletén végzett tevékeny-
séget azzal, hogy mennyire Kielégitd
vélaszt tud adni a marketingprofil-mo-
dell tényezG6ivel kapcsolatos kérdések-
re. Az észak-magyarorszagi kisvalla-
latok altalanos marketingprofiljat e va-
laszok alapjan hatarozzuk meg.

» Matematikai-statisztikai modszerek

A kidolgozott marketingprofil-modell
alapjan szerkesztett, a kutatds soran
hasznélt kérd6iv harom részbdl all.

- Az els6 rész a vallalkozas marketing-
tevékenysegére vonatkozé megalla-
pitasokat tartalmaz. A kérd&ives fel-
merésben részt vevld vezetdk, sajat
lzleti egységuk gyakorlatat figye-
lembe véve, hétfokozatl skéalan ér-
tékelhették a megéallapitdsokat, a
»hatarozottan egyetért” (1) véglett6l
a ,hatarozottan ellenzi” (7) végletig.

- A Kkérd8iv mésodik része a megkér-
dezettek altal kitoltendd, a vallalko-
z4s nagysagéara, az uzleti tevékeny-
ségre vonatkozo6 szamszer( informa-
ciokra kérdez ra.

- A harmadik részben a kérdgivet ki-
télté személyt, illetve a vallalkozast
jellemz6 mindségi ismérvek &ssze-
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gy(jtése torténik. Az egyes kérdések
esetében felsorolt 6sszes lehetséges
vélasz a hozza tartozé kdédszammal
lehetdvé teszi a min6ségi jellemz6k
szdmszer(sitését.

Az eredmények elemzése soran, el-
s6 Iépésként, minden egyes kérdés ese-
tében meghataroztuk a valaszok mini-
malis, maximalis és atlagértékét, vala-
mint szordsat. Ezen mutatészamokat a
marketingprofil-modell &t f6 eleméhez
tartozd, el6zetesen strukturalt kérdés-
csoportokra is kiszamitottuk, lehet6vé
téve ezzel az egyes csoportokhoz tar-
tozd kérdések eredményeinek 6sszeg-
z6sét.

Az alapvet6 statisztikai szamitasok
elvégzése utdn azt hataroztuk meg,
hogy a modell els6 elemeként szerepld
piaci orientaciét milyen tényez6k be-
folyasoljak. Eredményvaltozoként ke-
zelve a ,,piacorientaciot” jellemzé kér-
dések aggregalt eredményét, kiulonbo-
z0 magyardzd valtozok esetében a
sztochasztikus kapcsolat létezését,
erdsségét, illetve a kapcsolatban meg-
nyilvanulo térvényszer(iségeket.

Szamitogépes program segitségével
tobbvaltozds korrelacio- és regresszi-
Oszamitast végeztiink. A hipotézisként
kezelt linearis regresszid tesztelésére
5%-o0s szignifikancia szint mellett va-
rianciaanalizist alkalmaztunk. A mo-
dell josagat tesztel§ F-préba utan ke-
rilt sor a modell paraméretereinek
pontossagat vizsgald T-préba elvégzé-
sére, és ennek alapjan azoknak a val-
tozoknak a meghatarozasara, amelyek
nincsenek szignifikans kapcsolatban
az eredményvaltozéval.

A kérdGivek feldolgozasahoz, ama-
tematikai-statisztikai elemzésekhez a
Microsoft Windows lehet6ségeit jol ki-
hasznal6, altaldnos céla statisztikai
programcsomagot, aSYSTAT-othasz-
naltuk.

* A minta

A minta meghatarozésa soran a repre-
zentativ mintavétel kétlépcsds véletlen
kivalasztason alapul6 eljarasat kovet-
tik.

Az alapsokasagot a régié 100 f6
alatt foglalkoztat6 gazdalkodo6 szerve-
zetei képezték. Ebbél els6é 1épcsében
kivalasztottuk a vizsgalt teriilet 12 leg-
fontosabb telepllését, majd egyszeri

véletlen mddszert kdvetve kiemeltink
150 kisvéllalatot.

A kérdbivek Kkitdltése személyes
megkérdezéssel tortént. Az interjuk
eredményeképpen 116 értékelhetd kér-
d6ivet kaptunk, ezek megoszlasa jol
tikrozi az északi régid kisvallalatainak
agazatok kozotti aranyat.

Az adatokbdl kitlnik, hogy a kis-
és kozépvallalkozasok nagy része ma-
gantulajdonban van. Ez a tulajdonvi-
szonyok atalakulasaval, a piacgazda-
sagi értékrendek létrejottével és a so-
kakndl  megjelen6  egzisztencialis
kényszerrel magyarazhatd.

Eredmények

A kérdGives felmérés a marvazolt mar-
ketingprofil-modell elemeinek vizsga-
latara iranyult.

Az eredményeket a kovetkez6 ta-
golasban ismertetjik: piaci orientacio,
vallalati teljesitmény, kérnyezeti tuda-
tossdg, marketing menedzsment, mar-
keting mix.

Piaci orientacio
Ennek meghatarozasaban fontos kér-

dés a célpiac kivalasztasa és a fogyasz-
t6i magatartds megismerése.

¢ Célpiac-kivalasztas

A termékeket nem dnmagukért vasa-
roljak meg, hanem azért, mert igény
van rajuk, hasznalati értékik van. A
marketingben a termék egységnyi e-
I16nyt, egységnyi hasznot jelent.

Ezt szem el6tt tartva, egy vallalko-
zas szamara egyik szabaly, hogy uzleti
profiljat a fogyasztoi igényeknek meg-
felel6en alakitsa ki.

Ezzel a szaballyal a vallalkozasok
96%-a egyetért. Az 1-t6l 7-ig terjedd
osztalyozd skélan erre a kérdésre atla-
gosan 2,3-es értékelést adtak.

A sikeres véllalkozas mésik szaba-
lya, hogy igyekezzen kivalni a verseny-
ben all6 cégek sorabol.

Ez termékpozicionalassal érhet6 el,
amely a konkurens és sajat arucikkek
Osszehasonlitasat jelenti. E vizsgalat
eredményét felhasznalva a vallalko-
zasnak ugy kell er6s oldalait kidom-
boritani, hogy kozben a gyengék ész-
revétlenek maradjanak.
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Ahhoz, hogy sajat igényeket tudja-
nak avallalkozéasok kielégiteni, termé-
keiket egyénivé, kiilénlegesseé kell ten-
ni. Ma még csak kozepes (3,21) fon-
tossagunak itélik a vallalkozasok ve-
zet6i az egyedi termékek gyartasat,
amelyek segitségével a vev6k kony-
nyebben meg tudndk kilénbdztetni
azokat a konkurencia termékeitdl.

Az el6z6eket tdmasztja ala a meg-
kérdezettek 75%-&nak vélasza is. A
termékkép sajatossagat, egyediségét
kozepes (3,29) fontossagunak itélték
meg.

Tehat ma még nem jellemz6 az
onallé arculat, a termékkép a hazai ter-
mékek piacan. Ezzel a vaéllalkozésok
megfosztjdk magukat attél a piaci e-
16nytél, amit egy ismert kép, design
jelent.

A vallalkozasok jelent6s része
(94%) a nagyon fontos feladatok kdzé
sorolja a vasarlok megértését.

Ebben a megismerési folyamatban
a megkérdezett vallalkozasok 76%-
anal jol felkészilt tzletkotdk, eladdk
feladata avasarlok sziikségleteinek fel-
térképezése.

A szervezeten belil altalaban (2,37)
a tulajdonos vezet6 allasfoglalasa ha-
tarozza meg avasarloi sziikségletek fi-
gyelembevételének mértékét, ehhez a
piaci informacidknak fontos (2,21),
dontést megalapoz6 szerepet tulajdo-
nitanak.

Altalaban (88%) elfogadott az a né-
zet, miszerint a vevé a legjobb biraloja
annak, hogy milyen terméket forgal-
mazzon a vallalat. S6t a megkérdezet-
tek 96%-a meghatarozdnak (1,99) tart-
ja a vevlk dontését arrol, hogy milyen
termék elégiti ki az igényeiket.

» Fogyasztoi magatartas

A piac szegmentaciéja ma mar nem
ismeretlen fogalom hazéankban.

A véllalkozasok nagy része (89%)
még csak kozepes mértékben (3,21)
szegmentélja a vevlket egyéni karak-
terik, szokésaik szerint. Ennek ellent-
mondani latszik a kovetkez6 vélasz
(85%): ,,J0 néhany vasarloi szegmenst
latunk el.” A kapott eredmény a kdze-
pesnél er6sebb (2,69), amely azt mu-
tatja, hogy a vallalkozasok jelentds ré-
sze tobb vasarldi szegmenst lat el.
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Az Uj termékek fejlesztésekor a ko-
zepesnél alacsonyabb (3,73) mérték-
ben veszik csak figyelembe a vev6k
javaslatait, otleteit. De mar az a régi
nézet sem érvényesil, hogy azt kell
eladni, amit gyartanak a véllalatok. Ma
mar nem a szervezet hatdrozza meg a
vevlk sziikségleteit és ezaltal azt is,
hogy milyen termékkel alljon a vasar-
6k elé. Bar ez a régi néz6pont még
egyes  vallalkozasoknal  gyengén
(5,47), de szerepel.

Az élesed6 verseny és a piaci infor-
maciok nagy szdma miatt egyre fonto-
sabb szerepet kap tehat hazankban is
a piac szegmentacidja, a vasarlok igé-
nyeinek feltérképezése. A kérdbives
felmérés elsé szakaszaban kapott ered-
mény azt mutatja, hogy ma mar a vevé
korul forognak a vallalkozasok gondo-
latai, dontései.

Vallalati teljesitmény

A vallalkozasok teljesitményét a ko-
vetkezd mutatdk alapjan vizsgaltuk: az
el6z6 évben elért forgalomnovekedési
arany, a piaci részesedés és az export-
import arany.

A vizsgalatba bevont cégek teljesit-
ménymutatoit a 1. tabla tartalmazza. E
teljesitmény-tényez6k alakuldsat a 2.
dbra szemlélteti.

Lathato, hogy az elmult évben elért
forgalom-névekedési arany atlagosan
14%, de egyes vallalatok 150 %-0s n6-
vekedési aranyt is elértek. A vallalatok
becsiilt éves forgalma 120 000 és 2,5
milliard forint k6zott valtozik, az atlag
160 millié forint. A vallalkozésok el-
tér6 tevékenységi kore és a kulénbdz6
piaci feltételek kdvetkeztében aforga-
lomnévekedési arany szorasa jelent6s.

A vizsgalt vallalkozasok piaci ré-
szesedése a nulldhoz kozeli értéktdl

P4

11U =
Piaci részesedés

Forgalomndvekedés
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D Maximijm (H Atlag

M&M

Export Import

M széras

2. dbra. A vallalati teljesitménytényez6k alakuléasa

54%-ig terjed. Az &tlagos piaci része-
sedés 24,5%.

A kilfoldon eladasra keriilg termé-
kek atlagos aranya 16% (minimum:
0%, maximum: 100%).

A vallalatok altal eladott termékek-
nek atlagosan 36%-a szarmazik im-
portbdl, az el6z8ekhez hasonld széls
értékekkel.

Kdrnyezeti tudatossag

A kornyezeti tudatossdg a véllalati
gyakorlatban az éltaldnos vagy mak-
rokérnyezet, illetve az 6ket korilvevd
versenykdrnyezet tudatos figyelésében
jut érvényre. A tapasztalat a kovetke-
z6t mutatja.

+ Altalanos kérnyezet

A kornyezet elemeinek vizsgalatara
egyre nagyobb figyelmet forditanak a
véllalkozésok vezet6i. Nemcsak a ha-
zai piac valtozasait kdvetik nyomon,
hanem a megkérdezettek 88%-a gyen-
gén ugyan (4,07), de kalféldi piacok
felé isnyitotta, érdeklédévé kezd valni.

1 tébla
A vallalati teljesitmény mutatéi (%6)
nFO'OvrgI?(Iaodmé; részPelzgldés Export-ardny  Import-arany
Minimum -20 0 0 0
Maximum 15 24,5 16 34,9
Atlag 14,6 29,5 30,7 36,7
Szoras 150 100 100 100

Az altalanos kornyezet valtozasai-
nak figyelemmel kisérése, az informéa-
ciogydjtés szélesebb kérben érvénye-
stl. Ezeknek az informéacidknak elég
nagy (2,84) jelent6séget tulajdonitanak
a véallalkozok, felhasznalva azokat tz-
leti dontéseikben. A vélaszok azonban
bizonyos hianyossagokat is feltartak.
A kisvéllalkozésok korlatozott lehetd-
ségei mellett a makrokdrnyezetnél ér-
vényesil6 kisebb mérték( tudatossag
egyes esetekben a stratégiai személet
hianyara vezethetd vissza.

A véllalkozék a rendszervaltozas-
nak kdszonhet6éen még mindig nagy
érzékenységet mutatnak a tarsadalmi,
politikai és jogi kdrnyezet valtozésai
irant. A politikai kornyezetet kdzepes
mertékben (4,03) bizonytalannak ér-
zik. A gazdasagi kdrnyezet negativ jel-
z06szdmai  (&llamaddssag, inflacio,
munkanélkuliség, kamatterhek stb.) ar-
ra utalnak, hogy avallalkoz6k nem sza-
mithatnak gyors, pozitiv irdnyud valto-
z4sra.

A régidban érvényesild strukturalis
vélsag hatasa jelenik meg a gazdasagi
kornyezet instabilitdsanak jelent6sebb
(5,06) mértékében.

Sajnalatos, hogy a természeti kor-
nyezet nem tartozik a fontos, a figye-
lemmel kisérendd kérnyezeti tényez6k
kozé.

* Versenykornyezet

A kialakult versenyhelyzet érzékelteti
azt, hogy a megkérdezettek 88%-anak
véleménye szerint sajat tertletiikon
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egyre tobb a hasonld profild vallalko-
zas. Az (j vallalkozasok szaméanak no-
vekedését elég gyorsnak (2,69) értéke-
lik.

A megkérdezettek 90%-a ugy itéli
meg, hogy sajat dgazatukban a piacon
szerepld termékeket, azok versenyké-
pességét a vasarlok kdzepesnél gyen-
gébbnek értékelik (4,41).

A Kkereslet sajnos csokkend a mai
magyar piacon. A fizet6képes keresle-
tet a megkeérdezett vallalkozok 82%-a
er@sen szlikul6nek tartja. Az el6z6ek-
hez hasonl6 aranyban avallalkozdk sa-
jat iparaguk kapacitasat kihasznalat-
lannak tartjak.

A kereslet csokkenése és a kapaci-
tasok elégtelen kihasznalasa egyértel-
m(en jelzi a gazdasagi valsag tovabbi
elmélyulését.

Orvendetes, hogy a vallalkozasok
nagy figyelmet forditanak a vevékre,
a vasarloi igények pontos megismeré-
sére. 88%-uk a versenytarsakra, azok
teljesitményére, piaci poziciéjanak
valtoz4séra is koncentrél.

Az informaci6szerzés azonban még
mindig nem elég széles korli. Nem ter-
jed ki a piac kozvetit6ire (szallitok,
lgynoki halézatok, keresked6k stb.).

A kereskedelmi kozvetitéknek ta-
nusitott szerep nagyon gyenge (5,6).
Ez az érték ellentmond a sz(ikild ke-
reslet tényének, hiszen a fizet6képes
keresletet minden lehetséges maodon el
kellene érnilik a vallalkozdknak.

Az vallalatrél kialakult imazs, a
kozvélemény értékitélete még nem
kapja meg az 6t megillet6 szerepet. A
véllalatok még nem ismerték fel, mek-
kora er6t jelenthet a pozitiv megitélés,
a goodwill a piacon.

A gazdasagi kérnyezet gyors atala-
kulasarol tehat a vallalkozok megpro-
balnak gyorsan, naprakész informéci-
Okat szerezni. Az 6sszegy(ijtott adatok
még nem elég széles korb8l szdrmaz-
nak, azonban egyre inkabb megfigyel-
het6 a vallalkoz6k sokiranyd figyelme
és érzékenysége a valtozasokra.

Marketing menedzsment

Az eddigiekben a piaci orientacid, a
vallalati teljesitmény és a kornyezeti
tudatossag kérdéseirdl esett sz6. Most
a marketing menedzsmenttel kapcso-

latos vallalkoz6i allasfoglalasokat
vizsgaljuk meg kdzelebbrél, vagyis
azt, hogy a marketing vezet6k hogyan
segitik a vallalatot céljaik elérése ér-
dekében.

Célunk, hogy bemutassuk azokat a
marketing vezet6i tevékenységeket,
amelyek leginkdbb befolyasoljak a
gazdalkodas eredményességét. Ezek
az informéacioval vald gazdalkodas, a
tervezes, az irényitas és az ellendrzés.

« Informécio-gazdalkodas

Ahhoz, hogy a marketing menedzs-
ment hatékonyan tudja kiszolgalni a
véallalkozot, alapvet6 informéacidkra
van szilksége a vasarloi igényekrél, az
értékesitésekrél, a piaci szabalyoza-
sokrol, a miszaki fejlesztésekrél, a
versenytarsakrdl és méas tényezdkrol.
De hogyan vélekednek err6l maguk a
véllalkozdk?

A megkérdezett vallalkozdk legna-
gyobb hanyadanak (92%) véleménye,
hogy nem konnyl informacidra szert
tenni a vasarlok sziikségleteirdl.

A hétfokozatl skaldn ez a kérdés
kozepes (3,77) besorolast kapott. A
vallalatok tulnyomé tébbsége (85%) az
lzleti dontések meghozatala el6tt rend-
szeresen beszerzi informécioit az éalla-
mi szabalyozasokrdl, a miszaki valto-
zasokrdl, a versenytarsakrol és egyéb
mas tényez6krél. Az atlagos egyetér-
tési mutatd értéke 2,83. Ennél kevéshé
értett egyet (4,10) a vallalatok 76%-a
abban, hogy informacios kapcsolatban
allnak tébb olyan szervezettel, ame-
lyektdl értesiilnek az agazaton belili
vasarloi szlikségletekrél. A véllalatok
81%-a csak Kis mértékben (4,05) fo-
gadta el azt, hogy szervezetikon belil
létezik egy olyan jol bevalt rendszer,
amely segitségével pontos értesiilést
szereznek a vasarlok sziikségleteirdl.

e Tervezés

A marketing tervezésének lényeges
valtozdi a termék/szolgaltatas, a kolt-
ség, az ar, az arbevétel, valamint az
értékesités modja és Osztonzése.

A vaéllalatok dont6 tébbsége (84%)
nagymértékben egyetért (2,14) e té-
nyez8k fontossagaval. A legtobb szer-
vezet (85%) tervezni probalja marke-
ting tevékenységét. Ezt tikrozi az erre
vonatkoz6 kérdés magas besorolasa
(2,52). Keveéshé jellemezhetbek (3,08)
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viszont a vallalkozasok azzal, hogy a
szervezetikdn belul tevékenykedd
egységek egyittmiikdédésben hozzak
meg tervezési dontéseiket az arral, ter-
mékkel, arbevétellel, reklammal, aru-
elosztassal és egyéb marketing-eljara-
sokkal kapcsolatosan.

* Irényités

A marketingszervezet iranyitasa az (iz-
let iranti elkotelezettségre, a hatékony
koordinaciora, tovabba a marketingve-
zet6k pozicidjanak, felel6sségi és ha-
taskorének pontos szabalyozasara
épul. Az e kdvetelményekkel kapcso-
latos 6nértékelés a kovetkezGket ered-
ményezte.

Az Uzlet iranti nagy elkotelezettség
(2,30) jelzi a dontések Osszhangjat és
végrehajtasat a cégek 84%-aban. A tu-
lajdonosvezet6k tébbsége (72%) na-
gyobb részt (2,92) egy személyben fe-
lel6s az &r, a termék, az arbevétel, a
reklam, az eladas és egyéb mas mar-
ketingdontés koordinalasaert. A valla-
latok kétharmadanal azonban megosz-
lik (3,11) a vélemény a tekintetben,
hogy a piackutatassal, termékfejlesz-
téssel, reklammal és aruelosztassal
megbizott egyének, egyedil a felettes
vezet6nek (marketing-menedzsernek)
tartoznak beszamoléassal. Hasonl6 a
helyzet a marketingvezet6k szervezet-
ben elfoglalt helyével kapcsolatban: a
marketing-menedzserek 46%-anak
megoszlik a véleménye (3,67) arrdl,
hogy azonos rangban vannak-e az
egyéb vezetdkkel.

A megkérdezettek 86%-a nem teljes
meértékben (2,40) ért azzal egyet, hogy
a marketing ugyanolyan fontos szere-
pet tolt be, mint a vallalkozas egyéb
funkcionalis teriletei.

» Ellendrzés

105 tulajdonos-vezet6 nyilatkozott
Ugy, hogy vallalatuk mindent megtesz
a vasarlokért. Hatarozottan egyetér-
tettek (1,96) azzal az allasfoglalassal,
hogy a szolgaltatasok javulasa érdeké-
ben szemmel tartjak més vallalatok te-
vékenységét és az innen szarmazd ész-
revételeket hasznositjak.

A vezet6k tdlnyomd tébbségének
(88%) megoszlik a véleménye (3,53)
a teljesit6képességikre és a verseny-
képességiikre vonatkozo informacidk
fontossagarol.
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A menedzserek haromnegyed része
adott hatarozott (5,31) valaszt arra,
hogy vallalatuk a vasarlokat érint6 val-
tozasokat (reklam, értékesitési és
egyéb uzleti célu javaslatok), azok be-
vezetését megel6z6en nem probalja ki
kiillonboz6 vasarlécsoportokon.

Marketing mix

A marketingprofil-modell  6todik
blokkjaval 6sszefliggésben a marke-
ting mix elemeinek gyakorlati alkal-
mazasat vizsgaljuk.

» Termék

A marketing mix termék elemének
fontos aspektusa az Uj termékekkel
kapcsolatos stratégia. Ennek egyik leg-
fontosabb mindségi ismérve, hogy
honnan szdrmazik az (j termékek leg-
tobb otlete.

A vallalkozasok doént6é tobbsége,
103 véllalat csak kis mértékben veszi
figyelembe a vevék javaslatait (érté-
kelésiik 3,73 volt). Nem jellemz6 az
sem, hogy mas vallalkozasoktol, il-
letve kulfoldrél ,lesnék el” az otle-
teket, amelyet a 4,1-es min@sités mu-
tat.

A véllalkozasok indokolatlan koc-
kazatvallalasat jelzi a termékek for-
galmazasat megel6z86 piactesztelés
majdnem teljes hianya. A minta 85
véllalkozésa atlagosan 5-re értékelte
az ide vonatkoz6 kérdést, ami igen
alacsony foku( piacorientaciot jelez.
Ez a megallapitas kiterjeszthetd a va-
sarlokat érintd barmely valtoztatasra,
ahol a min@sités még rosszabb, csu-
pan 5,3.

o Ar

Az ar régebben a vasarlas egyetlen
kritériuma volt. Napjainkra a fogyasz-
tok dontéseinek csupan egyik szem-
pontja, de a vallalkozasok szadmara
megdrizte fontossagat.

A vallalkozasok 91%-a itélte meg
Ugy, hogy az agazatan belil tébbnyire
(2,7) alkalmazhatok a termékarazashbdl
adddo kedvezd feltételek.

Az &rak viszont két hatar kozott val-
tozhatnak. Az egyik a koltségszint,
amelyre a legtdbb véllalkozas a kiala-
kult arat alapozza. A masik felllr6l
jelent korlatot, ez a fizet6képes keres-
let. Ez utdbbi a megkérdezett vallal-
kozasok véleménye szerint is fontos

dralakito és versenytényezd, hiszen
91%-uk 2,6-es értékkel mindsitette ezt
a kérdést.

Az arak versenyét szinesitik a k-
16nb6z8 fizetési feltételek, kulonféle
keresletdsztonzd kedvezmények, en-
gedmények.

A véllalkozék azonban csak rész-
ben hasznaljak ki ezt a lehet6séget, hi-
szen a fizetési kondiciok szerepét ave-
vOk elnyerése érdekében csupan atla-
gosnak (3,4) itélték meg.

» Elosztas

Az elosztasi csatornak kijelélése az
egyik legdsszetettebb dontés: kdlcson-
hatasban all a koltségekkel, fejleszté-
sekkel, t6kekihasznaltsagi mutatdkkal.

A véllalkozéasok 85%-a nyilatkozott
Ugy, hogy megprobalja felligyelni és
irdnyitani termékei értékesitési folya-
matat. Az egyetértési mutatd 2,5 volt.

A vallalkozasok f6 célja az tzletek
és szolgaltatasok fejlesztése. A rugal-
mas reagalast a fogyasztok tAmogatjak
és halésak érte. Ezért a vallalkozasok
90%-anak 2,9-es mutatdja szerint
tobbféle modszerrel is probalkoznak a
vevlk kiszolgalasa érdekében. Nagyon
komolyan kell venniiik az eladdsze-
mélyzet kivalasztasat, fejlesztését, me-
nedzselését.

Ennek ellenére az adatokbdl az ol-
vashat6 ki, hogy a véllalkozok koze-
pesnek (3,5) értékelik a kereskedelmi
személyzet szerepét a szervezeti célki-
tlizések megvaldsitasaban.

Ez lehet a magyarazata annak, hogy
az eladoszemélyzet tovabbképzésére
sem forditanak kell§ figyelmet, amit a
vallalkozasok 4,1-es atlagos mutatdja
is jelez.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy
kevés az olyan cég, amely kiakndzza
a marketing-lehet8ségeket az elosztas
teruletén.

* Ertékesités-6sztonzés

A vallalkozasok jol kialakitott kom-
pe lehet a klasszikus ,,nem ismerlek,
nem ismerem a termékedet” effektus
leklizdésében. A lehetéség arra, hogy
a vasarlékkal megfelel6 kapcsolatot
tudjanak kialakitani, minden vallalko-
zas szamara, minden 4agazatban tébb-
nyire (2,25) adott.

M&M

Ugyanakkor 106 vallalkozas 3,8-as
mindsitése alapjan levonhatjuk azt a
kovetkeztetést, hogy az értékesités-
0sztonzés bizonyos eszkozeit (reklam,
public relations, személyes eladas)
nem elég hatékonyan alkalmazzak.

Néhany kovetkeztetés

A megkérdezettek tobb mint fele Gzleti
tapasztalatai és nem valamilyen képzés
révén jutott marketingismeretekhez.
Bar minimalis kuldnbség mutatkozott
ebben a vonatkozasban a piacorienta-
cié mértékében, hipotézisiinket, mely
szerint linearis 0sszefliggés van a mar-
keting-ismeretek megszerzésének mad-
ja és a piacorientacio kozott, elvetet-
tik.

Ugyancsak linearis regressziot fel-
tételezve, vizsgalatunkba a kdrnyezeti
tudatossdg és a marketingmenedzs-
ment-elemek kerliltek be. Az emlitett
tényez@valtozok egyuttese és a piaco-
rientacio kozott kdzepesnél szorosabb
kapcsolat mutathaté ki. A determiné-
ciés egyitthatd szerint a tényez6k
egyuttesen 56%-ban magyardzzak az
eredményvaltozd szérodasat.

A regresszids modell helyességét F-
probaval ellen6riztik.

A regressziofliggvény paraméterei-
nek pontossagat vizsgalva megallapi-
tottuk, hogy az altalanos és a verseny-
kdrnyezet sajatossagai és a piaci ori-
entaltsag kozott nincs  szignifikans
Osszefiiggés az adott linearis modell-
ben. Osszefliggés van viszont a piaco-
rientéci6 és a marketing menedzsment
elemei kozott.

A Kkorébbi hazai kutatdsok ered-
ményéhez hasonléan az észak-ma-
gyarorszagi régio kisvallalkozasait
tekintve is megallapithatjuk, hogy a
mar régebben miikod6 stabil, illetve
adinamikusan fejl6d6 vallalkozasok-
raigazan jellemz8 amarketing-szem-
lélet. Elemzésunk egyértelm(en ala-
tdmasztja, hogy ebben kdzponti sze-
repe van a vezetésnek, a kisvallalko-
zasok esetében sokszor az egyszemé-
lyi vezetének. A marketingszemlélet
tudatositdsa nemcsak az egyes vallal-
kozasok fejlédését segitheti el6, ha-
nem hozzajérulhat a régié helyzeté-
nek stabiliz&ldsdhoz is.
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DOSZPOTH ATTILA

Marketing a magyar
egeszsegugyben

A ZALA MEGYEI KORHAZ PELDAJA

Egy kisvarosban a helyi kérhaz gyakran
a véros legnagyobb ,,lizeme”, mégis a
felsorolasokbdl mindig kimarad, igy a
lakosséag a legritkabb esetben szerez tu-
domast errél. Az, hogy a korhazakat
ritkdn tekintik a piaci folyamatok része-
sének, az egészségligy egyik sajatossaga.
Egyszer(ien a benne dolgozok tébbsége
tagadja, hogy az egészségligy egyaltalan
lzlet lenne. Az orvosok gy vélik, hogy
hossz( és nehéz tanulassal megszerzett
képesitésiik az értelmiségi foglalkoza-
sok csucsara, nem pedig a szolgaltatast
nyujtok soraba helyezi 6ket. Elutasita-
nak minden olyan kisérletet, hogy sajat
magukat ,,igynokként”, betegeiket pe-
dig ugyfelekként kezeljék.

A fejlett orszagok példaja és a hazai
egészségugy helyzete megerdsit ben-
nunket abban, hogy ez a személet to-
vabb nem tarthatd. A hazai népesség
roml6 egészségi allapota és az intéz-
mények behatarolt finanszirozasi lehe-
téségei a rendszer Gjragondolasat te-
szik szlikségessé.

Ennek soran nem kerilhetjik ki a
piac és az allam szerepére vonatkozo
azon elméleti vitat, amely arrol folyik,
hogy alapvetéen kilénbozik-e az
egészséglgyi szolgaltatads mas javaktol
vagy sem?

Az egyik megfontolds az, hogy az
egészségligyi szolgéltatasok alapvetfen
kilénbdznek mas javaktol, hiszen az in-
formacid asszimetrikus: a fogyaszté nem
rendelkezik megfelel§ informécidval,
helyette az orvos hozza meg a dontést,
aki igy mint a péaciens képviselGje, va-
séarlokéntjelenik meg a keresleti oldalon,
de egyben szolgaltaté is és a kinalati
oldalon isszerepel. A kereslet és akinalat
tehat egymastol nem fliggetlen eré, azaz

a piac mikddésének legalapvet6bb fel-
tétele sem adott.

A maésik megfontolas szerint az
egészségligyi szolgaltatasok esetében
a sajatossagok ellenére is megfelel
eszkdz a piacot er6sitd politika, azaz a
verseny; a mingségjavitasa és a koltsé-
gek csbkkentése ugyanigy 06sztonzi a
szolgaltatdkat, mint mas javak piacan.

A vita még kilféldon sem eldontott,
ennek ellenére a marketinget az egész-
ségugyben mar a 70-es évektdl alkal-
mazzak. Magyarorszagon a marketing
elterjedése ebben a szektorban napja-
inkban végbemen6 folyamat, amely az
egyes terlleteken eltér6 gyorsasaggal
zajlik le. Ennek okai a jogszabalyok
altal el@irt korlatozasokban és a tradi-
ciokban kereshet6k. A gyodgyszerke-
reskedelem liberalizacidjanak készén-
het6en, a valaszték bovilése mellett,
Uj igények felmerilése is megfigyel-
het6, melyet a gyogyszergyarak lgy-
nokeik révén keltenek a megrendel6k
(els6sorban orvosok) koérében. A ma-
génpraxis elterjedésével az orvosok
»marketing-tevékenysége” sem csu-
pan a praxis beinditasanak reklamoza-
sara és a rendel6 j helyének tudato-
sitasara korlatozédik, hanem a batrab-
bak mar magét a tevékenységet is me-
rik hirdetni, els6sorban akkor, ha egye-
di, speciélis szolgaltatast nyujtanak.
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Korhazi marketing

Talan még az el6z6eknél isjelent6sebb
el6relépés varhatd az elkovetkezd
években a kérhdzmarketing terlletén.
Ezt tdmasztja ala az az amerikai ta-
pasztalat is, hogy mig a 70-es évek
végen a korhazak 1%-aban volt mar-
keting igazgatd, addig a 80-as évek
végeére ez az arany 40%-ra nott.

Milyen téren lehet hasznos a mar-
keting alkalmazésa a korhazi gyakor-
latban?

Dél-Kalifornia kérhazaiban végzett
felmérések alapjan a kovetkez6 ered-
ményeket sikerilt elérni a marketing
alkalmazéséval:

- jobb kihasznéltsag,

- a nagykodzonség jobb tajékoztatasa,

- kedvezébb vélemény kialakuldsa a
koérhazrol,

- a nyereség novekedése,

- az orvosok elkotelezettségének fo-
kozasa,

- a piaci részesedés megtartasa,

- az alkalmazotti moral javulasa,

- az orvosok véleményének pozitiv
véltozasa.

Ha azt mondtuk, hogy a marketing
az elmalt par év alatt nyert teret az
egészségigyben, hozza kell tenniink,
hogy ezt megel6z6en is hasznaltak né-
hany marketing-eszkdzt a korhazak-
ban, amit nevezhetink kvézi-marke-
ting tevékenységnek. Ilyenek: akézos-
séggel valo kapcsolattartas, informacié
a betegeknek, az udvarias banasmaod,
amelyek a korhdz imazsat rajzoltak
meg a kiilvilag szamara. Uj technolé-
giak, szolgaltatasok bevezetése, a sze-
mélyzet toborzadsa, a betegek elége-
dettségének felmérése - mind-mind
Osztonosen alkalmazott marketing-te-
vékenység volt. A jelenkori marketing
ett6l perspektivajaban és hasznéalata-
ban is tovabb lépett.

A koérhazak nem tekinthetik a mar-
ketinget egy elkilonilt tevékenység-
nek. Ez egy megtervezett folyamat,

Kilonods agazat az egészségiigy. EI6szor is oridsi. Joggal palyazhat a vilag

legnagyobb

~iparaga” cimre. A fejlett orszagok nemzeti jovedelmuik

6-129%-at forditjdk erre, de még Magyarorszagon is 4,5% ez az arany.

Jelentéségét jobban megértjik, ha a helyi viszonyok fel6l kozelitjik meg.

Doszpoth Attila agrarmérnok, a JPTE szakoktatdja
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amely integralddik az egészségligyi in-

tézmények egyéb tevékenységei kozeé.

Ennek koszonhetd, hogy beszélnink

kell az egészségiigyi marketing saja-

tossagairol.

- Mindenek el6tt is komplex. Sok
részelembdél tevédik 0Ossze, tartal-
maz szolgaltatads-marketing és ipari-
marketing-elemeket is.

- Avilag minden részén altalaban sza-
bélyozott piacon kell alkalmazni.

- A piaci résztvev6k gyakran kisza-
mithatatlanul viselkednek.

- Megvalositasaban a személyzet egé-
sze részt vesz, ezért tobbszint(i és
irany( marketing-tevékenységet kell
kifejteni.

A marketing elemei

Kulén kell értelmezniink az egyes mar-
ketingelemeket is, amelyek ezen a pi-
acon el@segitik a cserét a vasarlo és az
eladd kozott.

1. A termék itt a szolgaltatas, amely-
nek sorén létre kell hozni az 6nkén-
tes cserét a ,,fogyaszt6” és a szol-
galtatd kozott. Ennek feltétele a cél-
piac és igényeinek pontos megha-
tarozéasa. Ezeket allandoan figyelni,
esetleg valtoztatni kell, hogy meg-
feleljenek a ,,fogyaszt6” vagy a va-
laszté igényeinek, preferenciaja-
nak, varakozasanak.

2. Az ellenszolgaltatds nagyjabol a
szolgéaltatasokért fizetett ar, ami
nem pusztan a beavatkozas vagy
kezelés pénzben kifejezett értéke,
hanem abeteg szorongéasat, félelmét
legy6zni segit6 interaktiv tevékeny-
ség bére is, amely befolyasolja a
dontéseket. Ha nem kozvetlentl fi-
zet a beteg, az ar k6z6mbdos és haj-
lamos a draga kezelést valasztani.

3. A helyet a hozzaférhetdséggel tud-
juk itt kifejezni, hiszen a cserében
nagyon fontos a szolgéltatés elérhe-
tésége. A foldrajzi elhelyezkedés és
a hivatalos 6rdk olyan tényez6k,
amelyek befolyésoljék a fogyasztot.

4, Osztonzés: A fogyasztot informal-
ni kell, hogy ki, mit, hol, mennyiért
vehet igénybe. Az 0sztdnzés nem-
csak a tajékoztatdsban nyilvanul
meg, hanem felvazolja az intéz-
mény imazsat is.

5. Az ember: A fogyaszté a szolgalta-
tdst mindig egy emberi cselekedet

révén, adott személyt6l kapja, ami
az 0ssze tobbi elem érvényesiilését
meghatarozhatja.

Sajatossagok

A marketing alkalmazasa a magyar
korhazak esetében nagyon sok 0ssze-
tev6tdl fugg. A legfontosabb, hogy a
modern korhaz vezetése a jov6ben
csak kollegiélis formaban képzelhetd
el, amelyben szerepet kell kapnia a
marketingért felel6s vezet6nek is. Lét-
re kell hozni azt az informécids adat-
bankot, amely a marketing, control-
ling, PR stb. szamara feldolgozhatd
modon tartalmazza és rendezi az ada-
tokat. Ezekre az alapfeltételekre épitve
kell megvalésitani a legf6bb stratégiai
célt, a lakossag (tehat nemcsak a be-
tegek bizalménak megszerzését és
megtartasat.

A szolgaltatasok kozil az egész-
ségligy az, amelyben a leger6teljeseb-
ben kell szamolni a bizalmi tényez6-
vel. Ez érthetd, hiszen a beteg kevéshé
tudja értékelni annak a szolgaltatasnak
a kimenetelét, amit az orvos nyujt sza-
mara, mint példaul a fodrasz vagy az
autdszerel6 altal nydujtott szolgaltata-
sét. Ennek megfelel6en alakult ki az a
negativ attit(id, ami elutasitast valt ki
az egeészségligyi beavatkozasokkal
szemben. Az attit(id legy6zéséhez a la-
kossagot megbizhatd informéaciokkal
kell ellatni. A kérhazi marketing, az
egészségligyi szolgaltatas sajatossaga-
ibol eredéen, a kdvetkezd jellemzbket
kell, hogy figyelembe vegye:

» A megfoghatatlansag abbol ered,
hogy a szolgaltatasok nem targyiasult
javak, amelyeket a vasarlés el6tt meg
lehetne tapintani. A bizonytalansag
csOkkentésére a péaciensek bizo-
nyitékot akarnak a szolgaltatds min6-
ségérdl. ElsGsorban arr6l vonnak le ko-
vetkeztetést, amit latnak, illetve ahogy
lattatjak velik. Egy korhaznal a tisz-
tasag, a szervezettség, az udvarias ba-
nasmod, azon felul, hogy elengedhe-
tetlen feltétel, nagyon fontos informa-
ci6 is a betegek és hozzatartozoéik sza-
méara. Maskor az informacidk olyan
szimbélumokban fogalmazodnak meg,
mint az alkalmazott miiszerek techni-
kai szinvonala, markéja vagy az orvo-
sok korabbi teljesitménye. Ezek ko-
z0nség elé tarasaban a reklam, a ha-
gyomanyos értelemben vett reklam
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egyenlére nem alkalmazhat6. Napja-
inkban areklam er6teljes terjeszkedése
sokakban pont ellentétes érzelmeket
valt ki és ebben a felfogasban az egész-
segligy rekldmozésa tébb negativum-
mal, mint pozitivummal jarna. Masik
részrél: az orvosok kozil is sokan ide-
genkednek még az egészségiigy ilyen
forméban tortén6 népszerlsitésétol.

» A kérhazak segitségére a kiils6 PR
lehet. Ezt felismerve, a kérhazakban
meég a marketingszervezetet megel6z-
ve létrehoztak a kiils6 kapcsolatokkal
foglalkoz6 részlegeket. A Zala Megyei
Kérhaz példaul mar 1991 6ta rendel-
kezik tajékoztatas-politikai koncepci-
oval, logoja mar az egész megyében
ismert.

A kiils6 PR fontos része a sajtoval
val6 kapcsolattartas. A korhazban tor-
ténd fontos események - miiszerata-
dés, 0 osztdly létesitése - megfeleld
helyet kell, hogy kapjanak a helyi és
orszagos sajtéban is. A kilsé kapcso-
latok kozé tartozik a szakmai csopor-
tokkal, kamarakkal, testtiletekkel valé
kapcsolattartas is.

Sokkal szélesebb ismertséget és el-
ismertséget vivhat ki az az intézmény,
amely a profiljaval kapcsolatos tevé-
kenységek segitségét, tdmogatasat is
véllalja. A koérhazak esetében ilyen az
egészségmegOrzési és betegségmege-
16zési program. Az egészségugyi isme-
retterjesztés is jol illeszkedik ebbe a
tevékenységbe, amelynek létjogosult-
sagat bizonyitja a Zala Megyei Korhaz
térekvése. Ennek keretében a sajtéban
a koérhaz mdiszerparkjat, illetve a
leggyakrabban alkalmazott miitéteket
sorozatban mutatjak be, ami jé szolga-
latot tehet a m(itétre var6é betegek fe-
szultségének feloldasaban is. A kils6
PR tudatos alkalmazasa a legfontosabb
elem a kdrh&z hirnevének kialakitasa-
ban, az imazs megteremtésében.

A legfontosabb, de nem az egyetlen.

e Hazai egészségugylnk jo példa arra,
hogy a hirnév kialakulasanak foldrajzi,
tradiciondlis és szervezeti okai is vannak.
Ezek hatasa a betegek valasztasaban olt
testet. A korhazak maultbeli, alapellata-
son tali regionalis szervez6dése magaval
hozta egyes kérhdzak megerdsddését,
masikuk hattérbe szorulasat, ezzel
egyutt a szakértelem bizonyos fokul
koncentralodasat. Napjainkra az ilyen
elkulénulés megsziint, de a nagyké-



1995/1

z0nség véleményalkotasa az informéa-
cidhiany és a tehetetlenségi er6 kovet-
keztében még kevésse valtozott. Gyak-
ran részesitik elényben mditéteknél a
régi hirnevét megtartd intézményt, az
esetleg mara mar jobban felszerelt és
kodzelebb fekvd kérhézzal szemben.

¢ A vaélasztasban nagyon fontos sze-
repe van az egyes orvosok hirnevének,
amelybdl a kérhaz imézsa is épitkezik.
Ez az egészségligyi szolgaltatds masik
sajatossdgaval van osszefliggésben, az
elvalaszthatatlansaggal. Az egészség-
lgyi szolgaltatasok esetében kilond-
sen fontos, hogy ki nydjtja azt. igy
példaul, amikor a beteg egy orvost el-
6nyben részesit hirneve alapjan, az 6
korlatozott idejét fizeti meg.

e A bels6 PR célja a betegkdzpontu
gondolkodas meghonositasa az egész-
séglgyi dolgozd6k kdrében. Ennek egyik
alappillére a megfelel6 bels6 oktatasi és
tovabbképzési rend kidolgozéasa és vég-
rehajtadsa. Az oktatds soran kiilénos fi-
gyelmet kell forditani az interaktiv mar-
ketingre, ami a vev6 és az eladd kozott
kialakul6 viszonyt nagyban befolyasol-
ja. Ismert, hogy az egészségiigyi szol-
galtatds soran a szolgaltatds mindsége
kapcsolddik a szolgaltatast nyGjté sze-
mélyhez. A beteg nemcsak azt varja el,
hogy sikeriljon a m(tét, hanem azt is,
hogy az orvos és az apoldk is bizalmat
keltsenek. Ennek megvaldsitasa és mii-
kodtetése rendkivil sok és megbizhatd
informaciot, koriltekint6 elemzeést igé-
nyel. A legfébb informéacidszerzési csa-
torna a bels6 PR.

A dolgozok elégedettsége folyama-
tosan figyelemmel kisérhet6 kérd&ivek
kitoltésével. Ezekbdl az elégedettsé-
gen kivil a kihasznalatlan tudas és
energia nagysaga is megallapithatd,
fontos kiindulépontként a hatékonysag
fokozésa felé.

A bels6 PR feladata a kérhazban
fekv6 és onnan tavozd betegek véle-
ményének szondazasa is. Ez a legjob-
ban elterjedt marketingeszk6z a hazai
korhazakban, talan pont azért, mert ta-
pasztalataibol gyors és eredményes be-
avatkozasokra nyilik lehetdség. A kér-
déiveknek egyes szolgaltatasi elemek-
re kell kiterjednitk (Agynemdicsere, ét-
kezés, nyugalom stb.), azok alakulasat
figyelve az eltelt id6szakban. A Zala
Megyei Ko6rhaz tapasztalta alapjan al-
lithatd, hogy a féléves idékozokkel

megismételt felmérések mar mutatjak
a valtozasok irdnyat.

» Nehezen lehet kdvetni azt az ingado-
zast, ami az egészségugyi szolgaltatasok
masik jellemzéje. Ingadozés figyelhetd
meg egy intézményen belll is, hiszen
egy tapasztalt orvos diagnézisaban job-
ban biznak, mint egy, az egyetemr6l
most Kikerilt orvoséban. Ezt tudjak a
betegek is, ezért gyakran kikérik masok
véleményét dontésiik el6tt.

Megfigyelhet6 ingadozas egy sze-
mély munkajaban is, hiszen a szolgal-
tatas fuigg az orvos vagy apolo pilla-
natnyi lelkiallapotatol is, egy elmaradt
vérnyomasmérés, egy goromba sz6 le-
rombolhatja az addig felépitett pozitiv
képes. Ezek kikiisz6bo6lésében is segit-
het a marketing a munkatarsak koril-
tekint6é kivalasztasa és folyamatos to-
vabbképzése révén.

A bels6 PR kilon feladata az Uj dol-
gozok megfeleld tajékoztatasa és termé-
szetesen a vezetGség informélasa az Uj
dolgoz6 parhdnapos tevékenységérol.

Az allanddé min8ség a garancia az
ingadozas kikiszobolésére.

Hogyan lehet a legjobb szinvonalu
a szolgaltatds a forrasok leghatéko-
nyabb felhasznalasaval? Ez a mai ma-
gyar egészségligy egyik legnehezeb-
ben megvalaszolhat6 kérdése.
¢ A Zala Megyei Korhaz a mingségbiz-
tositasi rendszer bevezetésével probal
megoldast talalni erre a kérdésre. Az
ingadozasokat  csak egy  rend-
szerszemléletd, alland6 folyamat segit-
ségével lehet kikiisz6bdlIni. Ennek k-
16nb6z6, el6re meghatéarozott kontroli-
pontjain - bizonyos helyeken és bizo-
nyos idépontokban - kell a mindséget
ellenérizni. Az ellatottaknak ez folyama-
tos biztonsagot nyujt, ez szinte védjegy,
mig a ,,harmadik fizet6 félnek”, a tarsa-
dalombiztositasnak ez jelent garanciat.
* A sikeres min8ségbiztositasi rend-
szer alapvet6 feltétele az azt tamogatd
alrendszerek megfelel6 mikddeése.

Ezek kozil a controlling feladata a
pénzigyi mérhet6ség megteremtése. A
gyogyité tevékenység elemekre bonta-
sa, ezek orszagos egységesitése és ér-
tékelése, majd hasonlitdsa a nemzet-
kdzi normakhoz a pénzigyi szakem-
berek szdmara megfelel6 informaciot
nyujt az adott kérhaz miikodésérél.

e Talan a legnehezebb feladat a kor-
hazakban a kezelések egészségi alla-
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potra kifejtett hatasanak megallapitasa.
Ebben az eddigieknél jobban kell ta-
maszkodni a beteg sajat véleményeére,
a korhaz és az ott folyo tevékenység
altala torténd elfogadasara. Ennek
alapja az eredmények pontosabb re-
gisztrdlasa, az informacié-aramlas
rendszerének kialakitasa.

¢ Fontos szerep harul a marketingre a
korhazban dolgoz6k mingség iréanti el-
kotelezettségének kialakitasaban. En-
nek kulcskérdése az orvosok megnye-
rése, kell6 motivaltsaguk kialakitasa és
az orvosi munka ellen6rzésének elfo-
gadtatadsa szakmai korokben.

» Az egészségiigynek is alkalmaznia
kell apiackutatas eszkdzét. A piacku-
tatds soran szem el6tt kell tartani, hogy
avégso fogyasztd a beteg, de kdzbensé
dontéshozoék és a ,,harmadik fizet6 fél”
alapvet6en befolyasoljak dontését.

A piackutatds moédszerének kidol-
gozasa még az egészségligyi marketing
megoldandé feladatai kdzé tartozik, de
az elérendd célok mar megfogalmaz-
hatok. Fel kell deriteni a tényleges pa-
ciensi kort, beleértve azokat is, akik
eddig mas egészséglgyi intézményt
vélasztottak. Meg kell hatarozni azokat
a szolgéltatasokat, amelyekre a lakos-
sag igényt tart, ill. azokat a nagysag-
rendeket, amelyekkel az egyes szolgal-
tatasok kapcsan szamolni kell.

A mai magyar egészségligy probléma-
inak megoldasa silirgés beavatkozast
igényel. A leggyorsabb eredményt ma-
guk az egészségugyben dolgozék ér-
hetik el a gydgyité munka hatékony-
saganak ndvelésével. Ennek jegyében
mar a hazai' kérhazak is felismerték,
hogy Uj az egészségigyben eddig alig
hasznalt elemeket kell alkalmazniuk
tevékenységlk, gazdalkodasuk sorén,
mint példaul a min6ségbiztositas, cont-
rolling vagy a marketing. Ez ut6bbi
szerepe kett6s az egészségugyi rend-
szervaltasban. Egyrészt eszkdzeivel le-
hetévé teszi ajobb miikddést, masrészt
az Uj személet szakmai berkekben tor-
ténd elfogadasat is segiti.

Az el6z6ekben vazolt marketing-
rendszer egy probalkozas a marketing
korhazi bevezetésére. A f6 cél az, hogy
az Uj elemek sikeresen integralodjanak
az egészséglgy egész rendszerébe, se-
gitsék annak jobb mikodését.



A masodik legjobb vedelem:
Egy jO biztositas

Ha valamilyen témarél 6sszefoglalé készil, az dltalaban Ggy szokott kezdédni: mara ro6maiak is... Enem meglep6 bevezetd
a biztositdsban sem kivételes. Nem is lehet az, hiszen a biztositdsnak komoly pénziigyi alapjai vannak, és nem nélkilozheti
a jog eszkOztarat sem. Ezekben pedig - tudjuk - a rémaiak igenis olyat alkottak, ami a mai napig alapvetéen meghatarozza
életiinket, gondolkodasmédunkat.

Talan ennyire nem kellene visszatekinteni, ha a mai magyarorszagi biztositasi piac fejl6désérdl, ezen belll pedig a
Providencia biztositd6 megalakulaséardl éstevékenységérél szeretnénk informacidkat szerezni. EIég lenne visszamenni a XVIII.
szdzadig, amelynek kdzepén mar megalakultak Magyarorszagon azok a helyi jelleg(i, jobbara szakmak szerint alapitott,
biztositas-szeri tomorulések, amelyek segélypénztarak és segélyegyletek forméajdban mikodtek, és ,tlzbiztositassal" is
foglalkoztak. A XIX. szazad els6 felében sorozatos tlizkarok pusztitottak varosainkat, és ez adott nagyobb I6kést a biztositasi
intézmények fejlédésének. 1824-ben megalakult az Els6 Osztrdk T(izbiztosité Tarsasdg, majd roévidesen, tliz- és szallitméany-
biztositasi 4gazattal, megkezdte tevékenységét a Trieszti Altalanos Biztosité Tarsulat (Assicurazioni Generali), amely késébb
bevezette az életbiztositast és a jégkarbiztositast is. A szdzad végén jottek létre azok a tarsasdgok, amelyek dontden
meghatadroztdk a magyar biztositdsiigy tovabbi alakuldsat, igy példadul a haborl eldtti idék legnagyobb biztositétdrsasdgai
kézilaz Elsé MagyarAltalanos Biztosito Tarsaséagot 1857-ben, a Fonciére Altalanos Biztosité Intézet Rt.-t 1864-ben, a Gazdak
Biztositd Szovetkezetét pedig 1899-ben alapitottdk. 1938-ban mar 49 biztosité mikodott Magyarorszdgon. Ezek a biztositok
egyittesen 1,3 milli6 szerz6dést kezeltek, 5200 dolgozét foglalkoztattak. Az orszag lélekszama akkor 9.143.993 f6 volt. A
Il. vilagh&boru kitérésekor is még mindig 42 tarsasdg mGkodott hazadnkban, ezek kézul 25 kulfoldi, 17 belféldi tulajdond.
Utébbiak kozil is csak 11 tarsasdg részvényei vagy lzletrészeivoltak tobbségiikben magyar kézen.

Az allamositds soran ezek a cégek megsziintek, illetve létrejott az évtizedekig egyetlen intézet, az Allami Biztositd. Késdbb
ennek az allomanyat kettéosztottdk, és mintegy piaci korilményeket imitdlva, megalakitottdk a Hungdria Biztositét. Ez a
kvazi-versenyhelyzet a nyolcvanas évek végéig tartott, ekkor jelentek meg ismét hazédnkban a kilfoldi biztositék, és hoztak

3500
3000
2500
2 000
1500
1000

500

1. 4bra. 1 f6re jutd dijbevétel (USD, 1992.)



létre Oj tArsaségokat. Ez a folyamat egyuttjart az egész gazdasagi szerkezet dtalakuldsdval. Szinte ahhoz lehetne hasonlitani
a folyamatot, ami lejatszédott a XIX. szazad elején a tlizvészek kovetkeztében; itt a piac lényeges valtozasa segitette, de ki is
kényszeritette a biztositok megalakuldsat. Hamar vilagossa valt ugyanis, hogy egy-tdbbé-kevéshé- jol m(ikdodé piacgazda-
sag felépitéséhez még tobb létfontossdgl intézménylnk és térvényink hidnyzik, és ezek egyik elengedhetetlen eleme a
biztositds. Attételesen segitette ezt a folyamatot a kiilfé|di t6ke bearamlasa a termelés és kereskedelem teriiletére is, ugyanis
a foként kulfoldi tulajdonosi szerkezetd vegyesvéllalatok szinte automatikusan jelentkeztek biztositasi igényikkel. Nehezebb
volt a biztositok lzletkdtési pozicidja a hazai vallalkozasokkal, mert az igen alacsony biztositasi kultirank hatdsara ezek a
cégek nemhogy jelentds keresletet eredményeztek volna a piacon, hanem a biztositéellenesség miatt ezen piaci szegmens
redlis, de altala fel nem ismert érdekeinek a kielégitése jelentds tobbletmunka aran volt csak lehetséges. Hogy mennyire nem
telitett még a piac, azt jol illusztralja az 1. &bra. Ebb6l lathatd, hogy a biztositasra forditott kiadédsok tekintetében messze az
eurdpai szint alatt vagyunk.

Sajnos nem véaltozik a kedvezdtlen kép akkor sem, ha a biztositasi dijak szerkezetét vizsgaljuk. lgaz ez még akkor is, ha az
élethiztositasok teriiletén figyelembe vessziik, hogy a magyar lakossagnak nemigen van erre fordithato pénze - bar egyes
szakirdk szerint éppen a nehéz j6v6 fenyegetése kellene, hogy 6sztondzz6n a megtakaritasra - és az addétérvények valtozasa
is érezhet6 megtorpanast jelentett a szerz6déskotésekben (2. abra).

O Nem életbiztositas m Eletbiztositas
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2. abra. A dijbevétel megoszlasa

RoOvid torténeti visszatekintés a biztositasi agak kialakulasarol
A Lloyd's biztositérél valészinlileg mindenki hallott méar, de névadéja, a XVII. szdzadban élt angol tizletember, Edward Lloyd
kevéshé kozismert. Némi egyszeriisitéssel a torténet Ggy szél: a nevezett (rvezetésével a hajotulajdonosok 6sszefogtak, hogy
az esetleg bajbajutotttarsaikon segitsenek. Akkor még nem gyf(jtottek el6re t6két a karesetére, hanem havalakineka hajojat
egy meghatarozott esemény érte, a tobbiek 6sszeadtdk a pénzt, hogy bajbajutott tdrsuk a haj6jat megjavithassa, vagy
potolhassa és eleget tehessen kotelezettségeinek. A kartérités eme moédja az Ugynevezett feloszté-kirové rendszer.

A hajozds masik nagy probléméja volt nemcsak magénak a jarminek a sériilése, de a rakoméanyokat is tobb veszély
fenyegette. Ha a fenti analégiéattekintjik, akkora - maiszéhaszndlattal élve-fuvarozdk is 6sszedlltak egy ,veszélykdzosség"
létrehozasara, és ezzel mar a szallitmanybiztositas mai szerkezete szinte teljesen leirhatd.



A kovetkez6 nagy lépés volt a ,voroés kakas", a tliz
legy6zése. Szinte magatol kindlkozott a lehetdség, hogy a
tengeren maér jol bevalt médszereket alkalmazzak: neve-
zetesen olyan emberek szovetkeztek egymassal, akiknek -
f6leg a nagyobb véarosokban - jelentds értéket képviseld
ingatlanjaik voltak.

A biztositdsi esemény a fenti esetekben csak egy bizony-
os valészin(iséggel kdvetkezett be, ezt hivjuk nem-életbiz-
tositasnak. Ahogy telt az id6, gy(jtotték az adatokat, nétt
a tapasztalat, kiderult, hogy ez a valdszin(iség egy adott
veszélykdzosség szamara jol meghatarozhaté érték. Ezért
valt lehet6vé, hogy a kartéritésre szant dsszeget elbre,
egyenld kis részletekben gyljtsék 6ssze, mintegy készilve
arra, hogy valakinek, valamikor lesz valamilyen kara, csak
azt nem tudtdk, hogy pontosan kinek, mikor és mekkora.
Tulajdonképpen ugyanigy takarékoskodunk mindnyajan,
amikor befizetjuk a biztositonak az esedékes biztositasi
dijat, amit késdébb, kartérités formajaban, a veszélykdzos-
ség bajbajutotttagjai kapnak meg, a feltételeknek megfe-
lel6en.

Es itt egy Gjabb kulcsfogalmat kell kifejteni. A biztositas
egy polgari jogi szerzédés. A szerz6dd felek jogait és

kdtelezettségeit azok a biztositasi feltételek szabalyozzak, amelyeket az Allami Biztositasfeligyelet hagy jova a biztositok
részére. Ezek a feltételek és a Polgari Torvénykdnyv vonatkozé feltételei szigorian szabdalyozzak a biztositasi szerzédések
|étrejottét és tovabbi folyamatait, egészen a szerz6dés megsz(inéséig. Ha ugyanis példaul eladjuk az auténkat, nincs értelme,
de lehetésége sem annak, hogy tovédbbra is fenntartsuk azt a casco biztositdst, amit a gépjarm(i megvételekor szabad
elhatarozasunkbdl kétottiink. De ugyanigy megszlnik a gépjarm( feleldsségi biztositas is, aminek a megkotését viszont mar
jogszabaly tette kotelez6vé szamunkra, és a mi valasztasunk legfeljebb abban allt, hogy megkdtésekor ahhoz a biztositéhoz
forduljunk, amelyik véleményiink szerint a legjobban megfelel igényeinknek. Ezzel meg is magyardztuk, hogy mi a kilénbség
az 6nkéntes és a kotelezd biztositds kozott.

Azonban van itt még egy figyelemremélté aprésag. Ha mar kivalasztottuk azt a biztositét, amelyiknél valamelyik kotelez6
biztositdésunkat meg akarjuk kdtni, akkor, ha megtessziik a biztositdsi ajanlatot-fontos: az ajanlatot mindig a szerz6d6 vagy
a biztositott teszi -, a biztosito koteles elfogadni azt. Feltéve persze, hogy az adott &gazatra van engedélye az Allami
Biztositadsfelligyelettdl. Az dnkéntes biztositdsokn&l méas a helyzet. Ott méar a biztositd is teljesen szabadon mérlegelheti, hogy
mely ajanlatokatfogadja el, és nem is kell dontését megindokolnia. Ittugyanis a tdrvényeknélis er6sebb szabéalyozas mikédik:
a piac.

Volt mar sz6 a hiztositasi esemény bekdvetkeztének valészinliségérdl, meg a tlizvészekr6l, a tlizbiztositds csirdirél. Ennek
analégidjara fejl6dott az elemi karok elleni biztositds, majd a technika, a gazdasadg és a tarsadalom fejl6désével parhuza-
mosan kialakult a tobbi vagyonbiztositasi fajta is. A jelenleg &ltalanosan hasznélt, legismertebb mdédozatok a kdvetkezdk:

o elemi karok: tliz, vezetékes viz, vihar

+ betdréses lopés

+ (ivegtorés

+ 4ltaldnos- és termékfeleldsség

o szallitmany (CMR is)

+ elektronikus adatfeldolgoz6 gépek, szdmitégépek
+ géptorés, gépszerelés

+ épités- szerelés (EAR, CAR)

Nem széltunk azonban azemberrdl, és az életér6l. Mindig isfoglalkoztatta az embereketaz a probléma, hogy mibdl fogjak
eltartani magukat, ha mar nem lesznek munkaképesek, hogyan alakul a csaladd élete, ha a csalddfenntartoval valamitorténik.
Persze, ezekre az esetekre is kothetd biztositds. Meg kell hatdrozni aztaz 6sszeget, am it-mondjuk-a nyugdijas kor elérésekor
szeretnénk kapni, vagy azt az 6sszeget, amely a csaladot atsegitheti a csaladfenntarté kiesése okozta anyagi gondokon. A
biztositd ittis tud dijat kalkuldIni, amitaztan szintén részletekben fizetiink a biztositasi esemény bekdvetkeztéig. Az élethiztositas
f6 jellemzd@je ugyanis az, hogy a hiztosité pontosan tudja: mekkora 6sszeget kell majd fizetnie, aztis hogy kinek, a bizonytalan
csak az, hogy mikor. Lehet, hogy a biztositott eléri a - példa szerinti - nyugdijkorhatart, de sajnos az is lehet, hogy nem.

Ezzel a bevezetd cikkel egy sorozatot indit el a Providencia Biztositd. Szandékunk szerint kozértheté formé&ban mutatjuk be
mindazokat az alapvetd ismereteket, amelyek biztositdsi médozatainkat jellemzik, és tudni kell réluk ahhoz, hogy partnereink
a szamukra is legmegfelel6bbet valasszak.



A Providenda Osztrdk-Magyar Biztosito6 Rt. 1990-ben kezdte meg m(kodését Magyarorszagon. A cég tulajdonosi
szerkezete az id6k sordn folyamatosan véaltozott, a jelenlegi 6sszetételt szemlélteti a 3. 4bra.

A bécsi székhelyli Erste Allgemeine Generali a trieszti kozpontd Generali konszern tagja, amely Eurépa 3. legnagyobb
biztositasi csoportja az évi 23 milliard Dollar dijpevételével (1992).

Az elmilt évek soran felépitettiik orszdgos hélézatunkat, ennek kdszénhet6en a hét Teriileti Igazgatésadgunkon, 60 helyen,
kizarélagosan tudjuk méarfogadni partnereinket. Ezenkivil rendelkezéstnkre &ll a Magyar Posta orszagos héaldézata, amelynek
segitségével el tudunk jutni minden csalddhoz is. Ez év januarjatdl jelentds valtozas allt be cégiink életében: a Teréz koraton
0j székhazban is kdszénthetjik jelenlegi és leendd partnereinket