
The Hungarian Journal of Marketing and Management

A tartalomból:

Az EU és Magyarország

Half-Way Towards Market Economy

Gazdasági döntések és környezetvédelem

Interaktiv hatalomátvétel?

Összehasonlító reklámok

Marketing a magyar egészségügyben

A Z  M C  -  O R S Z Á G O S  P IA C K U T A T Ó  IN T É Z E T  ÉS  
A JANUS PANNONIUS TUDOMÁNYEGYETEM FOLYÓIRATA





XXIX, évfolyam 1. szám TARTALOM

Alapító főszerkesztő: Dr. SZABÓ LÁSZLÓ

Társszerkesztők:
FOJTIK JÁNOS 
LANTOS ANTAL 
SZABADY CSABA

Megjelenik évente hatszor

Szerkesztőség és kiadóhivatal:
Budapest VI., Nagymező u. 21.
Postacím: 1373 Budapest, 5. Pf. 6I7. 
Telefon: 153-1366; Telefax: 131-6343

Utánnyomás csak forrásmegjelöléssel

Kiadja: az MC -  Országos Piackutató Intézet 
A kiadásért felel: MORVAY JENŐ

A kiadvány gondozásában közreműködött 
a GENERÁL PRESS 
Nyomdai előkészítés: SCRIPTOR Bt. 
Nyomás, kötészet: Borsodi Nyomda Kft. 
Felelős vezető: Ducsai György

Terjeszti a Magyar Posta Rt.
INDEX 25545 HU ISSN 0237-1995 
Engedély: lll:/SZI/301/1982.
Előfizethető a Kiadóhivatalban (Budapest VI., 
Nagymező u. 21.), bármelyik kézbesítő 
postahivatalnál, a kézbesítőknél és a 
Hírlapelőfizetési és Lapellátási Irodánál (HELIR, 
Budapest, XIII., Lehel u. 10/A. Postacím: 1900) 
közvetlenül, vagy postautalványon, valamint 
átutalással a Postabank Rt.
219-98636-021 -02809 pénzforgalmi 
jelzőszámra.
Előfizetési díj: egy évre 1500,-Ft.

Lectori salutem -  Fodor G á b o r ...........................................................  3
A szerkesztőbizottság elnökének üzenete -  Rekettye Gábor . . . .  5

Az EU és Magyarország

„Kicsit naivak voltunk 1990-ben” -  In ter jú ....................................... 7
Az Európai Unió élelmiszergazdasági marketingjének néhány jel
lemzője -  H ajdú Istvánná  -  Lakner Zoltán  .........................................  9
Előre kell menekülni -  In terjú .............. ...............................................  14
A földrajzi árujelzők nemzetközi oltalma és az Európai Unió -  Tattay
Levente .............................................................................................................. 17
Bormarketing á la Korzika -  Szabó Jen ő  ............................................  22
Half-Way Towards Market Economy: Market Orientation of the Hun
garian Manufacturing Companies -  Gábor Rekettye -A s h o k  K. Gupta 27

Okomarketing

Mindennapi gazdasági döntések és mindennapi környezetvédelem -
Tóth Gergely ............................................................................................ 33
A kommunikáció szerepe a környezetvédelemben -  Kukoda Bernadett 38

Média

Interaktív hatalomátvétel? -  Pogány A ndrás  .................................... 45
Médianalízis -  K ozák A ndrás  ..............................................................  50
Civilszféra -  Társadalmi célú tájékoztatás -  Média -  E rdősi K ároly  54 
Összehasonlító reklámok -  Ném eth György .......................................  57

Az észak-magyarországi kisvállalatok marketingje -  K iss E n ikő  -
Lukács Edit -  Szegedi Krisztina  -  H orváth J ó z s e f ............................. 61
Marketing a magyar egészségügyben -  D oszpoth A ttila  ...............  67

Külföldi Szakirodalom .................................................................................. 75

Szerkesztőbizottság:
ÁCS JÁNOS, egyetemi tanár, Műszaki Egyetem, Bécs; AGUILAR, FRANCIS J., egyetemi tanár, Harvard Business School, USA; BÉLYÁCZ IVÁN, egyetemi tanér, 
Janus Pannonius Tudományegyetem; BERACS JÓZSEF, tanszékvezető egyetemi docens, Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem; BIENERTH GUSZTÁV, partner. 
Price Waterhouse; BOD PETER ÁKOS, igazgató, EBRD, UK; BOTOS BALÁZS, elnök-vezérigazgató, Magyar Exporthitelt Biztosító Rt.; FARKAS FERENC, egyetem, 
docens, Janus Pannonius Tudományegyetem^ GHOBADIAN, ABBY, Middlesex University, UK; GUPTA, ASHOK K., Ohio University, USA; HOVÁNYI GÁBOR, Mié 
IVKI, Janus Pannonius Tudományegyetem; KÁRPÁTI TAMÁS, vezérigazgató, Terimpex Rt.; LÁSZLÓ ANDRÁS, elnök-vezérigazgató, Co-Nexus Rt.; OROSDY BÉLA, 
egyetemi docens, Janus Pannonius Tudományegyetem; REKETTYE GÁBOR, tanszékvezető egyetemi docens, dékán, Janus Pannonius Tudományegyetem, a 
szerkesztőbizottság elnöke; SÁNDORNÉ SZENNYESSY JUDIT, tanszékvezető főiskolai tanár, KVIF; SIMON GÁBOR, ügyvezető igazgató, MC/Országos Piackutató 
Intézet; SOÓS KÁROLY ATTILA, államtitkár, Ipari és Kereskedelmi Minisztérium; TATÁR DÉNES, vezérigazgató, DÉDÁSZ Rt.; TOMCSÁNYI PÁL, akadémikus; VÖRÖÍ 
JÓZSEF, tanszékvezető egyetemi tanár, Janus Pannonius Tudományegyetem



CONTENT

Lectori salutem -  Gábor F o d o r ..........................  3

From the Chairman of the Editorial Board -  Gábor 
Rekettye ....................................................................  5 Amikor az ember dolgozik, csak akkor tud a lényegre

The EU and Hungary

”We were a Bit Naive in 1990.” -  Interview . . 7

Characteristics of Food Marketing in the European 
Union -  Istvánná Hajdú - Zoltán Lakner . . . .  9

Escape Forward! -  Interview .............................  14

International Protection of Geographical Trade
marks and the European Union -  Levente Tattay 17

Wine Marketing à la Corsica - Jenő Szabó . . .  22

Half-Way Towards Market Economy: Market 
Orientation of the Hungarian Manufcturing Com
panies -  Gábor Rekettye -  Ashok K. Gupta . . 27

Green Marketing

Everyday Business Decisions and Everyday En
vironmental Protection -  Gergely Tóth ............33

Role of Communication in Environmental Pro
tection -  Bernadett Kukoda ................................ 38

Media

Interactive Takeover? -  András P o g á n y ............45

Media Analysis -  András Kozák ........................50

Civilian Sphere -  Society Oriented Communica
tion -  Media -  Károly E r d ő s t ..........................  . 54

Comparative Advertisements -  György Németh 57

koncentrálni, ha a munka feltételei biztosítottak.

Leggyakrabban dokumentumai sokszorosítására van

szüksége amihez nagy segítség a .

Természetesen olyat választott, ami igényeinek megfelel.

hiszen enélkül ma már nincs

kapcsolattartás, dokumentum érkezik -on.

amit aláírva visszaküld. és az üzlet megköttetett.

Adminisztrációjához ott

kitöltenie, még mindig a jól bevált

de ha űrlapot kell

i a- Æ  t

segítségét veheti igénybe. És amikor ideje marad egy kis

elmélkedésre, megnyugtathatja az az érzés, hogy minden

berendezésére megbízható szerviz vigyáz. Hát így könnyű!

Marketing of Small Businesses in North Hungary 
-  Enikő Kiss -  Edit Lukács -  Krisztina Szegedi
-  József H o rv á th ......................................................... 61

t

Health Care Marketing in Hungary -  Attila 
D oszpoth ....................   67

Foreign Literature ...................................................... 75

így könnyű:
mindent egy helyről, a Kontraxtól!

Vevőszolgálat, bemutatóterem, szerviz, másolószolgálat: 1143 Budapest, 

Hungária krt. 79-81. tel.: 251-4888, fax: 252-5768. Vidéki képviselet és szerviz: 5540 
Szarvas, Szabadság u. 6-10. tel./fax: (66) 312-301, 7621 Pécs, Toldi M. u. 7. tel./fax: 
(72) 313-095. Vidéki képviselet: 6720 Szeged, Feketesas u. 14. tel: (62) 312-044, fax: 
(62) 312 -16 1 , 9022 Győr, Liszt F. u. 3. tel./fax: (96) 315-180.



1995/1 3

Lectori salutem,
a h o g y  a  régi róm a iak  m ondották, és 

va ló b a n  ö röm  szá m o m ra , hogy enn ek  a fo lyó ira tn ak  
az o lva só it kö szö n th e te m . M ind ig  jó  ugyanis, ha 
az e m b e rn e k  va la m i új, friss  kezde m é nyezéshe z  
köze van . És fo rd ítva : nagyon  ke llem es é rzés 
va la m ilye n  é lő  ha g yo m á n y  részesén ek  lenni. 
U g ya n csa k  fe le m e lő  do log  az is, ha va lak i seg ítő  
ré sz tv e vő je  le he t e gy  h ag yom á ny  m egú ju lásának.
H u szo n ö t évve l e z e lő tt P é cse tt m egkezd ődö tt a 
nappa li ta g o z a to s  közgazdászkép zés . A  Janus 
P a n n o n iu s  T u d o m á n ye g ye te m  K ö zg azdaság tudo 
m ány i K a ra  részben  b iz tosan  a ju b ileum  m ia tt is, 
de gon do lo m , fő le g  a tu d o m á n yo s  am b íc ió  okán 
v á lla lk o z o tt a rra  az id ehaza  egye dü lá lló  szerepre , 
hogy tá rs k ia d ó k é n t je g y e z z e  egy szakm a  veze tő  
fo lyó ira tá t.
E m ia tt a z u tá n  e so ro k  író ja  -  e lsőso rban  nem  m int 
m a g á n e m b e r -  nagy  rem é nyekke l köszön ti m ind 
azoka t, a k ik  e lő fize tő i és rendsze res  o lvasó i vo ltak  
a  M A R K E T IN G  c ím ű  fo lyó ira tn a k  és m inde nk in ek  
az t k íván ja , hog y  jó  sze llem i be fek te tésnek  
b izonyu ljon  a  M A R K E T IN G  & M e nedzsm en t e lo l
vasása .
A z t m o n d já k  a kö zga zdászok , hogy egy be fek te tés t 
a h o za m a  m inős ít. A  m ened zs m e n t-tu d o m á n yo k  
te ré n  m e g sze re zh e tő  ism e re tek re  m a nagy  szükség  
van M a g ya ro rszá g o n . A  re ndsze rvá lto zás  u táni fél 
év tize d  ta p a s z ta la ta  sze rin t ugyan is  egyá lta lá n  nem 
va g yu n k  bővé ben  az itt fe lh a lm o zo tt tudásna k . M ég 
az üz le ti s z fé rá b a n  is az  tapasz ta lh a tó , hogy a 
hazá nkban  be fek te tő  kü lfö ld i cége k  nagyon a lapos 
k iké p zé sn e k  v e tik  a lá  azoka t, ak ike t veze tő  
p o z íc iókban  a lka lm a zn i k ívánnak; azaz sze re tnéne k  
m aguk  m e g g yő z ő d n i arró l, hogy  ve ze tő  m unka tá r
sa ik  m e g fe le ln e k  a  fe jle tt p iacg a zd a sá g o kb a n  e lvá rt 
köve te lm é nyeknek .
A  ga zd a sá g i sze rve ze te kn e k  a fe n n m a ra d á sh o z  
v isz o n y la g  g yo rsa n  kell a lka lm a zko d n iu k  a külső 
-  e lső so rb a n  p iaci -  köve te lm é nyekhez . A  gazd a 
ságo n  k ívü li in té z m é n y re n d s z e r azonban  -  így az 
ok ta tás  és a k u ltú ra  is -  szo rosab ban  kö tőd ik  az 
á llam hoz , sze rves  része  a red isz tr ibú c iós  rend 
sze rnek . A ká rm ilye n  á ta la ku lá sok  tö rté n n e k  is 
e zekb en  a  sze k to ro kb a n , a lapve tő  vá ltozások ra  
lesz s zü ksé g  a  fo ly a m a to k  és a  sze rveze tek  
irá n y ítá sá b a n  egya rán t. E hhez  képes t m eg lehe tősen  
szom orú , hogy  sz in te  csak  m ost kezd jük  tanu ln i 
és a le h e tő se g e kh e z  képe s t gyako ro ln i a fe jle tt 
p ia cg a zd a sá g o kb a n  e re d m é n ye sn e k  b izonyu ló  és 
ezé rt ná lunk  is k ívána tos  m enedzse ri szem lé le te t 
és a ko rsze rű  m ódsze reke t.
Á lta lába n  e lm o n d h a tju k , hogy a tá rsa d a lo m  m űkö
dése  a v e rs e n g é s re  és az e g yü ttm ű kö d é s re  épül, 
am i a g a zd a sá g b a n  egé szen  ny ilvánva ló , de nem 
kell nagy  sze llem i e rő fesz ítés  a hh oz  sem , hogy 
erre  az e g ysz e rű  ig azság ra  egyéb  te rü le tekrő l 
hozzunk  pé ldáka t.

A z  in te lligenc ia  lehe t g e n e tiku sá n  kódo lva , de  a 
tu d á s t és a m ű ve ltsé g e t m eg kell sze rezn i. A  
m űvésze t is, a tu d o m á n y  is a lko tá s  és köz lés 
egyszerre . R itkább  ese t az, a m ik o r a  ke ttő t ugya naz  
az em be r m űve li. T e rje sz tő k re , in te rp re tá to ro k ra , 
népsze rű s ítők re  a szé les  é rte le m b e n  v e tt ku ltú rá n a k  
m a nagyobb  szü ksé g e  van, m in t va laha . És a rra  
is, hogy a ve rse n y  és e g y ü ttm ű k ö d é s  e lve  eg ysz e rre  
ju tha sson  érvényre .
A zé rt sze re tem  én m á r a  m e g je le n é s  p illa na tában  
ez t a fo lyó ira to t, m ert lá tom  benne  az e lő re lépé s  
ígéreté t, h iszen  az ö n m a g á b a n  m ég szoka tlan , de 
e lő re m u ta tó  és b íz ta tó , hogy  e g y  p ro fito rie n tá lt cég 
és egy  fe lső o k ta tá s i in té zm é n y  v á lla lk o z ik  egy  o lyan  
fo lyó ira t k iadásá ra , a m e ly  a tu d o m á n y  és a  g ya ko rla t 
m űve lő inek  ig é n ye ssé g é t e g ya rá n t k ie lég íti. A m ú g y  
is régi gond M a g ya ro rszágon : a  g y a k o rla t és az 
e lm é le t szaké rtő i o ly tá vo l va n n a k  egym ás tó l, hogy 
nem  tu d n a k  szó t é rten i. V a g y  azé rt, m e rt n incs  is 
közös tém á juk , v a g y  m ert egym ás  szá m á ra  
é rth e te tlen  nye lve t beszé lne k , ta lá n  nem  is 
k íváncs iak  egym ásra . M á rp ed ig  se m m ilye n  te rü le te n  
nem  né lkü lözhe tő  az az in sp irác ió , am it az e lté rő  
szem lé le tm ó dok , a kü lö n b ö ző ké p p e n  fo n to s  ism e 
re tek á lta l nyú jth a tunk  e g ym ásn ak .
S ze re tném , rem é lem  és h iszem , hogy  a fo lyó ira t, 
am it a  kezében  ta rt, K e dves  O lvasó , s ike re s  lesz 
a p iaci ve rsenyb en , tö b b e k  kö zö tt a zé rt is, m ert 
az együ ttm ű ködés  ö sz tö n zé se  lesz  a  leg főbb 
erőssége .

Fodor Gábor
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szakdiplomát nyújtó posztgraduális kurzusaira.

Marketing menedzser szakoklevél 
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A szerkesztőbizottság elnökének üzenete

N agy ö röm  szám om ra , hogy  o lyan  kezdem ényezés  
in d ításá t je le n th e te m  be, am e ly  több  szem pon tbó l 
is ú ttö rő  je lle g ű  v á lla lko zá s  a tu d o m á n y  és a 
g ya ko rla t e g yü ttm ű kö d é sé b e n . A  M arke ting  & 
M e n e d zs m e n t c ím ű  sza km a i-tu d o m á n yo s  fo lyó ira t 
m e g je le n te té sé re
-  egy egyetem i kar, a Janus Pannonius Tudo

m ányegyetem  Közgazdaságtudom ányi Kara és
-  egy pro fito rientá lt gazdasági társaság,

a M arketing C entrum /O rszágos P iackutató Intézet 
közösen  vá lla lko z ik . A zza l a cé lla l, hogy egy o lyan 
szakm a i fó ru m o t hozzon  lé tre, am e ly  hozzá já ru l a 
m agya r m e n e d zs m e n t g ya ko rla t fe jle sz té sé h e z  és 
egy ide jű le g  p ub likác iós  le he tősége t b iz tos ít az 
egye tem i ok ta tóknak , ku ta tó kn a k  és a  m enedzsm en t 
szakm a  haza i és n em ze tköz i k ivá lósága inak.
Úgy g on do lo m , hog y  az új fo lyó ira t m indké t fé l -  
a g a zd a sá g i fe ls ő o k ta tá s  és kuta tás, va la m in t a 
vá lla la ti g y a k o rla t -  s zá m á ra  kom o ly  le he tősége ke t 
k í n á l j  G a zd a sá g i fe ls ő o k ta tá s u n k a t m egha tá rozó  
je lle gű  m in ő s é g i és m enny iség i vá lto z á so k  je llem zik . 
A  tu d o m á n yo s  é le tn e k  ez a te rü le te  az, am e lye t 
a p ia c g a z d a s á g b a  tö rté n ő  á tm e ne t ta lán  a  leg inkább  
érin te tt. A  m a g ya r g azd aság  a libe ra lizác ió  
e lő re h a la d tá va l, a  g a zd a sá g i tá rsa sá g o k  szám ána k 
nö ve ke d é sé ve l és a  p iaci ve rse n y  k ib on takozásá va l 
p á rhuza m o san , fo ly a m a to s a n  nagy ke res le te t tá 
m asz t a  m ode rn  ism e re tekke l rende lkező  és a 
n e m ze tköz i s z ín té re n  is he ly tá lln i képes sza ke m 
be rek  iránt. V á lto z o tt az ok ta tás  s truk tú rá ja  és 
e lő té rb e  ke rü lte k  a ko rsze rű  m e nedzsm en t d isz 
c ip línák . A  M arke ting  & M e nedzsm en t e lső rendű  
fó ru m a , s m in t ilyen, m esszem enőe n  seg íthe ti a 
fe lső fo kú  s za ke m b e rké p zé s t. P ro fitá lh a t te h á t ebből 
az ok ta tás  és a ku ta tás  is, de a szakm a i gyako rla t 
is. A  két te rü le t e g ym á s ra u ta ltsá g a  kö lcsönös. A  
le g fe jle tte b b  o rszá g o k  g ya ko rla ta  is igazo lja  azt, 
hogy  a g a zd a sá g i fe lső o k ta tá s  csak a kko r lehet 
ha tékon y , ha  m essze m e n ő e n  ép ít az üzle ti é le tte l 
fe n n ta rto tt szo ros  e g yü ttm ű kö d é s re  és v iszon t: azok 
a  g a zd a sá g i s ze rve ze te k  a  legs ike resebbek , 
a m e ly e k  nap i g ya ko rla tu kb a n  a lka lm azzák  a  kor
sze rű  ism e re teke t, m ódsze reke t.
Nos, a M arke ting & M enedzsm ent fo lyó irat ezt a 
kö lcsönös egym asraépü lés t kívánja elősegíteni. A  
szerkesztőb izo ttság  nem  titkolt e lképzelése az, hogy 
a  M arke ting & M enedzsm en t fo lyó irato t a  Harvard 
Business R eview  m in tá já ra  kívánja előállítani. O lyan 
tudom ányos fo lyó ira tró l van tehát szó, am ely 
egyide jű leg gyakorla ti is. Nem napi üzleti híreket 
kíván m egje len te tn i, erre sok egyéb sajtóorgánum  
szakosodott. O lyan tudom ányos eredm ényeket, szak
mai ú jdonságokat, m ódszereket kíván közzétenni, 
am elyek a  gyakorla t á lta lánosításai s m int ilyenek, 
az üzleti é le tben szé les körben hasznosíthatók.
Úgy gon do lo m , hogy  a M arke ting  & M enedzsm en t 
ezze l a  cé lk itű zé sé ve l va ló b a n  héza gpó tló  sze repe t

fog  be tö lten i a szakm a i iro d a lo m b a n . A  lap m ásik  
fő  cé lk itűzése  az, hogy fo k o z o tta b b  m értékbe n  
kíván b e ka pcso lódn i a m e n e d z s m e n t sza km a  
nem ze tköz i vé rke rin g é sé b e . T en n i k ívá n ja  ez t azzal, 
hogy kü lfö ld i sze rző ke t h ív  m eg és a  lapban  az 
angol nye lvű  fo rd ítá s o k n a k  (és e s e te n k é n t az e rede ti 
c ikk  te lje s  m értékbe n  ang o l n ye lvű  m e g je le n te té 
sének) nagy te re t szán. Ú g y  g o n do ljuk , hogy a 
g loba lizá lódás  e te rü le te n  is v is s z a  nem  fo rd íth a tó  
fo lyam at. A m íg  s zá m u n k ra  n y ilvá n va ló a n  fon tos  a 
kü lfö ld i tudás  m eg ism erése , u g y a n ú g y  -  h isszük 
azt - ,  hogy a m a g ya r g y a k o rla t is é rd e k lő d é s re  
ta rt szám o t a v ilág  m ás része in  is.
A  M arketing &  M enedzsm en t nem  e lőzm ények nélküli 
lap. Közvetlen e lődje a M A R K E T IN G  (korábban a 
M arketing P iackutatás) im m ár 28  éven keresztü l vo lt 
a p iacorientá lt gondo lkodás é len já ró  haza i szóvivője. 
A  M arketing & M enedzsm en t építeni kíván ezekre 
a hagyom ányokra. P rofiljá t m ost a m enedzsm ent 
irányában bővítjük, m ert úgy gondoljuk, hogy 
gazdasági tá rsasága ink csak akkor lehetnek s ike re
sek, ha a  m enedzsm en t m indegyik  te rü le té t -  a 
m arketing m ellett a pénzügyeket, az em beri e rő fo r
rásokkal va ló gazdálkodást, a  vá lla la ti m enedzsm en
tet, a te rvezést és a stra tég iaép ítést -  egyarán t 
korszerű szem lé le tben m űvelik. H isszük azt, hogy 
ezzel a profilbővítéssel, ezze l a  m egúju lássa l a lap 
továbbra  is a  korszerű piaci szem lé le t te rjesztésének 
é lvonalában m arad és az o lvasók igényeit a 
korábbiakná l m ég jobban lesz képes kielégíteni.
A  fenti e lgondo lások jegyében  állítottuk össze a  lap 
szerkesztőb izottságát is. Ebben he lyet kaptak az 
élenjáró külföldi tudósok m ellett a m enedzsm ent 
tudom ány és a m enedzsm ent gyakorla t hazai 
kiválóságai is. M indannyian nagy le lkesedéssel vállaltuk, 
hogy a  lap korszerűsítésében, színvonalának további 
em elésében részt veszünk. H isszük, hogy törekvéseink 
találkozni fognak az o lvasók elvárásainak. És ha ez 
így lesz, akkor m unkánk nem lesz hiábavaló.

Rekettye Gábor
A  J a n u s  P a n n o n iu s  T u d o m á n ye g ye te m  

K ö zg a z d a s á g tu d o m á n y i K a rá n a k  d éká n ja



Érdeklődik a japán piac iránt?
V egye igénybe a 24 éves tapasztalattal, kiterjedt kapcsolatrendszerrel rendelkező

MAGYAR-JAPÁN GAZDASÁGI KLUB
szolgáltatásait!
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Bel- és kü lkereskedelm i ügynöki és szaktanácsadási tevékenység  

Utazási szolgáltatás, delegációk szervezése  
Prom iciós tevékenység

A  M agyar-Japán G azdasági Klub egyedülá lló  kapcso la tot nyújt az ö n  cégének 
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Évenként sor kerül a klubok közös plenáris ülésére Tokióban, ille tve Budapesten,

A  M AG YAR-JAPÁN G AZDASÁG I KLUB TAG JAI
•  A D ÍA  M a g ya ro rszá g
•  Á lla m i V a g y o n k e z e lő  Rt.
•  B a k e r& M c K e n z ie
•  B u d a p e s t B a n k  Rt.
•  D a iw a -M K B  (M a g ya ro rszá g ) 

B e fe k te té s i és  É rté kp a p írfo rg a lm i 
Rt.

•  D e lta  E le k tro n ik  Kft.
•  D un a i R e p ü lő g é p g y á r Rt.
•  E rn s t& Y o u n g  K ft.
•  E X IM B A N K  (M a g ya r E xp e rt-Im p o rt 

B a n k  Rt.)
•  F a lc o n tra v e l-P a n n o n ia
•  G á la  T o u rs
•  G H M  Ü g yvé d i Iro d a
•  G ra fik a  K e re s k e d e lm i Rt.
•  H a n ico n  K e re s k e d e lm i Kft,
« H é lia  T e rm á l H ote l
•  H u n g a ria n  In te rn a tio n a l B ank
•  IM M C  N e m z e tk ö z i V e z e té s i és 

M a rke tin g  T a n á c s a d ó  Kft.

•  in te rk o n c e rt B u d a p e s t M ű vé sze ti 
Rt.

•  In te rse rv ice  G roup
•  In ve s to r H o ld ing
•  Ja p a n  C oop
•  Ja n n u s  P an n on ius  

T u d o m á n ye g ye te m  
K ö zg a zd a sá g tu d o m á n y i K ar

•  K O P IN T -D A T O R G  Rt.
•  K R A F T S Z E R -B u d a p e s t Kft.
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Iga zga tó ság
•  M a g ya r B e fe k te té s i és F e jlesz té s i 

B ank Rt.
•  M a gya r B e fe k te té s i és 

K e re ske d e le m fe jle sz té s i Rt. (ITD)
•  M a g ya r K ü lke re ske d e lm i B a n k  Rt.
•  M a gya r S uzu k i
•  M a g ya r T e rm e lé k e n y sé g i K ö zp o n t
•  M a rke tin g  C e n tru m  O rszá g o s  

P ia cku ta tó  In té ze t

•  M a ru b e n i M a g y a ro rs zá g  Kft.
•  N o m u ra  In ve s tm e n  B a n k  H u n g a ry  

Ltd,
•  O rs zá g o s  T a k a ré k p é n z tá r és 

K e re ske d e lm i B a n k  Rt.
•  P A N N O N P L A S T  M ű a n ya g ip a ri Rt.
•  P O L IF O A M  M ű a n ya g fe ld o lg o z ó  Rt.
•  S a lg ó ta rjá n i Ü v e g g y a p o t Rt.
•  S A S  S k a n d in á v  L é g itá rsa sá g
•  S e w a rd & K is s e l K é p v ise le ti Iroda
•  S pe e d  T ra v e l
•  S W IS S A IR  S vá jc i L é g itá rsa sá g
•  S z é k e s fe h é rv á r i R e g io n á lis

V á l ial ko zá s fe j le sz íé s i A la p ítvá n y
•  T itá n  K e re s k e d e lm i R t.
•  T o yo ta  M o to r M a g ya ro rszá g
•  U N IO N T E X T  T e x tilip a r i Kft.
•  V E G Y É P S Z E R  Rt.
•  Z & T  Bt.
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„Kicsit naivak voltunk 1990-ben”

Szent-Iványi István és Kende Tamás az Európai Unióról és a magyar integráció feltételeiről

-  Amennyiben az idén nem javul
nak a gazdasági mutatók, az ország 
hamarosan a lengyel gazdaság 
1989-es szintjére zuhanhat. S eb
ben az esetben nem érdemes bíz
nunk az Európai Unió-tagságban
-  nyilatkozta lapunknak Szent- 
Iványi István, a Külügyminisztéri
um politikai államtitkára.

Az interjú során a politikus ki
fejtette, hogy Magyarországnak 
számos területen alkalmazkodnia 
kell az Unióhoz. Az államtitkár in
tegrációs szakértője, Kende Ta
más ennek részleteiről beszélt. Szent-Iványi István

-  Az európai integrációval kapcsola
tos kezdeti eufória megszűnt. A 
nyugati államok láthatóan nem 
lelkesednek úgy a kelet-európai 
országok Unió-csatlakozásáért, mint 
korábban. Minek tulajdonítja ezt?

Sz-I. I.: Az Európai Uniónak szá
munkra nincs alternatívája -  ezt érde
mes kiindulópontként kezelni. Az 
Unió elvi szinten deklarálta a „fordulat 
politikáját”, azonban a gyakorlat mást 
mutat: nem érzékelhető a Nyugat ked
vezőbb hozzáállása a felvételre váró 
országokkal szemben. Sajnos jó példa 
erre az Unió esseni csúcstalálkozója, 
amelynek hivatalos programjára nem 
hívták meg a csatlakozásra törekvő or
szágok vezetőit. Igaz ugyan, hogy egy 
ebédre vendégül látták a miniszterel
nököket -  így Horn Gyulát is - , ám 
csak a találkozó másnapján. Ennek hát
terében az áll, hogy az Unió államainak 
egyenként eltérő érdekei vannak s eb

ből adódóan más és más országokkal 
kívánják a kapcsolatokat fejleszteni. 
Jellemző, hogy Franciaország és Spa
nyolország számára gyakran fonto
sabbnak tűnik az észak-afrikai államok
kal való együttműködés, mint a volt szo
cialista országok gyors integrálása.
K. T.: Kellemetlen tapasztalatunk, hogy 
még az integrációt elősegítő szimbolikus 
lépések is lassúak. Jellemző, hogy két 
év szükségeltetett a társulási szerződés 
hatályba lépéséhez. Nem bíztató az sem, 
hogy az EU vezetői 2001-2003-ra ter
vezik a szabadkereskedelmi övezet teljes 
kiterjesztését. A magyar csatlakozás idő
pontja valószínűleg ennek megfelelően 
tolódik majd.

-  Milyen területen vár határozottabb 
nyugati fellépésre a magyar diplo
mácia ?

Sz-I. I.: Az európai normák rend
szeresítése mellett nagy jelentősége 
van az intézmények átalakításának és 
a lakosság tudatos felkészítésének is. 
Célunk, hogy a csatlakozás „imázsa” 
a lakosság körében minden szempont
ból pozitív legyen, ezért a Külügymi
nisztérium egy amerikai PR-céget bí
zott meg az Unió-tagság népszerűsíté
sével. Ezenkívül a jövőben az iskolai 
tankönyvekben is bő teret kapnak az 
Unióval foglalkozó szócikkek. Sok a 
feladatunk, hiszen az MDF-kormány

A M&M kiemelten kíván foglalkozni az Európai Unióhoz való 
csatlakozás kérdéseivel. Ez a kérdéskör nem nélkülözheti a 
politikai háttér megvilágítását.
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adós maradt a teljes jogharmonizáció
val és a tájékoztatással is. Ezekben az 
ügyekben szinte semmi nem történt.

-  Milyen konkrét támogatást nyújt az 
Unió a társult államoknak?

Sz-I. I.: A brüsszeli központ jelenleg 
különböző fejlesztési programokkal 
segíti a kelet-európai demokráciákat. 
Ennek egyike a PHARE program, ame
lyet 1989-ben hoztak létre -  akkor még 
csak Lengyelország és Magyarország 
részére. Várható, hogy az Unió, az ed
digi eredményesnek mondható technikai 
jellegű támogatások, a szaktanácsadás 
mellett az infrastrukturális jellegű támo
gatást növeli. Ám ezek nagyságrendjével 
kapcsolatban nem szabad illúziókat táp
lálni, ne járjunk úgy, mint 1990-ben, 
amikor kicsit naivak voltunk, ha a nyu
gati segítségnyújtásról volt szó.

-  A budapesti EBEÉ-n Jelcin orosz 
elnök igen határozottan lépett fel a 
volt szocialista országokNATO-tag
sága ellen. Ennek fényében van-e 
realitása a magyar tagságnak?

Sz-I. I.: Az orosz álláspont igen hul
lámzó. A határozottnak mondható Jel
cin-felszólalás ellenére nem várható a 
magyar-orosz kapcsolatok lehűlése. 
Nem kellene túlértékelni a Budapesten 
elhangzottakat. Mindenesetre a ma
gyar NATO-tagságra még várni kell.

-  Nyugati politikusok és újságírók az 
elmúlt hónapokban többször is 
hangsúlyozták, hogy a volt keleti 
blokk államai közül Csehország 
jutott a legtovább a piacgazdaság 
megteremtésében. Ezen vélemények 
szerint lemaradtunk. Hol tart Ma
gyarország ebben a versenyben?

Sz-I. I.: A három „visegrádi” ország 
közül Magyarország, Csehország és 
Lengyelország más-más gazdasági 
helyzetben élte meg a rendszerváltást. 
Tény, hogy mostanában Lengyelorszá
got s főként Csehországot sűrűbben 
emlegetik úgy, mint vezető kelet-eu
rópai országot, azonban azt is figye
lembe kell venni, hogy Lengyelország 
sokkal rosszabb helyzetből indította 
meg a reformokat mint Magyarország, 
így sikerei is másképpen értékelendők. 
Náluk már a nyolcvanas évek elején 
megjelentek olyan súlyos gazdasági

gondok, amelyekkel a térség többi or
szága csak most találkozhat.

Nekünk az a célunk, hogy az Unió 
határozottabban hajtsa végre elvi dönté
seit s ezáltal belátható közelségbe kerül
jön a csatlakozás lehetősége. Ehhez 
szükség van a „strukturált párbeszédre”, 
amelynek lényege, hogy ne csak a leg
magasabb szinten folyjék Magyarország 
és az EU közötti kommunikáció, hanem 
az „aprómunka” napi szintjén, az osz
tályvezetők, szakreferensek között is.

-  Milyen felépítésű rendszerbe kell 
Magyarországnak betagozódnia ?

Sz-I. I.: Az EU három területen folytat 
politikát: általános közösségi téren
(amelybe beletartozik a gazdasági és me
zőgazdasági politika), a védelem, a kül- 
ügy, ill. az igazságügy és a belügy terén.

A Közösség a tagországok mező- 
gazdaságának támogatására költi a leg
több pénzt. Magyarországnak gondot 
okoz, hogy az EU részéről erőteljes 
piacvédelem tapasztalható a kelet-eu
rópai agrárárukkal szemben. Részben 
ezért csak akkor képzelhető el komo
lyan a magyar Unió-tagság, ha a Kö
zösség gyökeresen változtat mezőgaz
dasági politikáján.
K. T.: Emellett a magyar gazdaságnak 
is törekednie kell a találékony alkal
mazkodásra. Hiszen hiába kedvező az 
Európai Unió agrárkvótája, ha nincs 
olyan magyar termék, amellyel ezt ki 
lehetne tölteni.

-  Ismeretes, hogy a magyar szab
ványok sok területen eltérnek a 
nyugati államokéitól. Mekkora mér
tékű igazodásra lesz szükség?

K. T.: A jogharmonizáció nem elsősor
ban jogi kérdés. Ennek példájaként hoz
ható, hogy elképzelhető leime -  de sze
rencsére nincs -  olyan felfogás, mely 
szerint az integrációt és a harmonizációt 
egyik napról a másikra végbe lehetne 
vinni azzal, hogy a következő naptól 
bevezetnék mondjuk a német jogrend
szert. Egyértelmű, hogy bár jogtechni
kailag ez végbevihető lenne, az intézke
désnek olyan következményei lennének 
a magyar társadalom működésére, ame
lyeket leginkább a káosz kifejezéssel le
hetne illetni. Szó szerint nem lenne mit 
enni és inni, hiszen élelmiszer-terméke
ink, ivóvizünk stb. nem felelnek meg az

EK által támasztott összetétel és cso
magolási, valamint termékjelzési kri
tériumoknak. Ez az abszurd példa is 
bizonyítja, hogy a jogharmonizációt -  
annak társadalmi következményei mi
att -  értőn és a magyar gazdaság tel
jesítőképességére is tekintettel kell 
megoldani. A magyar jogrendszer, jogi 
koherencia és jogbiztonság szempont
jaira tekintettel pedig csak a tételes, 
rendelkezésről-rendelkezésre történő 
harmonizáció képzelhető el.

Az Unió szabályait fokozatosan kell 
átvenni, de vannak olyan területek, ahol 
igyekezni kell az európai normák érvé
nyesítésével. Ilyen például a közbeszer
zési törvény, a fogyasztóvédelmi, a tár
sasági jogról és a versenyjogról szóló 
törvény, valamint a külföldiek tulajdon- 
szerzésével foglalkozó törvény, mely 
utóbbiak csak alapos felülvizsgálatra 
szorulnak. Két olyan jogszabályt fogad
tak el a közelmúltban, amelyek igazod
nak az EU szabályokhoz, ezek a pénz
mosásról, illetve a „házalásról” szólnak. 
Fontos, hogy a jövőben ne szülessék 
olyan rendelet vagy törvény, amely üt
közik az Unió szabványaival. Sajnos je
lenleg létezik ilyen, hiszen az Ipari és 
Kereskedelmi Minisztérium 1994-ben 
kelt rendelete a termék-minősítésről el
lentétes az EU-előírásokkal.

Csehország pedig még nem hozta 
meg azokat a kemény „államtalanító” 
gazdasági intézkedéseket, amelyek a 
szabad piacgazdaság kialakításához 
szükségesek. Ezt bizonyítja az a tény is, 
hogy Csehországban nem történt nagy 
mértékű külföldi tőkebevonás a privati
zációba és az állami szubvenciók is igen 
magasak. A látszólagos magyar hátrány 
abból származik, hogy az előző kormány 
tétova, halogató gazdaságpolitikát foly
tatott, nem élt a kezdeti előnyökkel, nem 
használta ki eléggé a nyugat bizalmát.

-  Ilyen gazdasági eredmények mellett
nem illúzió reménykedni, hogy az
Európai Unió befogad bennünket?

Sz-I. I.: Ha ilyen állapotban marad a 
gazdaság, akkor nem érdemes ebben 
bízni. Csak akkor van esélyünk a tag
ságra, ha megállítjuk a romló tenden
ciákat és javulnak a mutatók.

Részben erre vállalkoztunk s bízom 
benne, hogy sikerrel járunk.

Névai Gábor
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HAJDÚ ISTVÁNNÉ - LAKNER ZOLTÁN

Az Európai Unió
élelmiszergazdasági marketingjének 
néhány jellemzője

„Centrum” és „periféria” 
az Európai Unióban

Az Európai Uniót gyakran homogén 
gazdasági térségnek tekintik a hazai 
elemzők. Ez egyértelműen hibás 
megközelítés, mert az EU különböző 
országai, sőt az egyes országok eltérő 
fejlettségű régiói között is számottevő 
differenciák mutathatók ki. Ez rész
ben abból adódik, hogy a különböző 
országok meglehetősen eltérő törté
nelmi pályát jártak be az egyesülésig 
terjedő időszakban, részben pedig ab
ból, hogy az elmúlt években a fejlő
dés dinamikája az egyes régiókban 
igen eltérő volt. Az EU-n belüli gaz
dasági különbségeket jó l mutatja, 
hogy valamennyi európai OECD or
szág bruttó hazai termékének 60 %-át 
a három nagy tengeri kikötő, Bristol, 
Genova és Hamburg által meghatá
rozott háromszögön belül állítják elő. 
Ez azt igazolja, hogy nemcsak az 
egyes tagállamok között vannak je 
lentős különbségek, hanem számot
tevő differenciák figyelhetők meg az 
EU-t alkotó egyes országok gazdasá
gi fejlettségén belül is.

A fentiekből egyértelműen követ
kezik, hogy a régiók közötti különb
ségeknek természetszerűen tükrö
ződnie kell az EK tagállamok felé irá
nyuló kereskedelempolitikai gyakor
latunkban is. A jövőben várható, 
hogy az EU-n belül az egységesülés 
és a differenciálódás irányába ható 
tényezők egyaránt jelentkezni fog
nak.

Az Európai Unió 
élelmiszeriparának 
beszerzési marketingje

Az Európai Unió egyes tagállamainak 
agrárfejlődése jelentős különbségeket 
mutat. Ennek szemléletes példája, 
hogy Dániában a kis- és középgazda
ságokra alapozott mezőgazdaság ha
gyományaira és struktúrájára épülve 
alakult ki az élelmiszerfeldolgozás 
rendszere, mely számos szakágazatban

a termelői többségi tulajdonra épülő 
szövetkezetekből áll. Az EU más tag
államaiban ezzel szemben a mezőgaz
dasági termelők és az élelmiszeripari 
feldolgozók kapcsolata gazdaságilag 
egymástól teljesen független, minden 
szempontból önálló vállalatok viszo
nyaként jellemezhető (1. tábla).

Nehéz meghatározni általános fej
lődési irányelveket és tendenciákat. 
Tény, hogy a dán húsipar fejlődését 
igen jelentős mértékben elősegítette a 
takarmányelőállítók, a tenyésztők, a

A KGST piacok gyors és látványos összeomlásával a magyar 
élelmiszergazdaságban akaratlanul is sokkterápia ment végbe, 
mert számos szakágazat piacainak 30-60%-át vesztette el szinte 
egyik évről a másikra. Ebben a helyzetben az élelmiszergazdaság 
számára a tág értelemben felfogott marketingtevékenység 
fejlesztése lehet az egyetlen szóbajöhető kitörési pont, mert a 
nemzetgazdaság a belátható jövóT>en nem nélkülözheti a magyar 
mezőgazdaság és élelmiszeripar termékeinek értékesítéséből 
származó nettó devizabevételt. A fejlesztés kézenfekvő 
lehetősége hagyományosan egyik legjelentősebb piacunkra, az 
Európai Unióba (EU) történő kivitel fokozása. Ennek 
érdekében számos erőfeszítés történik, de az elmúlt években 
alig nőtt az EU tagállamokba irányuló élelmiszergazdasági 
kivitel. Ez arra hívja fel a figyelmet, hogy az exportfejlesztés 
érdekében új, a jelenleginél átgondoltabb stratégiát kellene 
kialakítani, ennek azonban előfeltétele az EU tagállamaiban 
végbemenő folyamatok alaposabb, elmélyültebb megismerése.

Hajdú Istvánné egyetemi adjunktus, Lakner Zoltán egyetemi docens 
Kertészeti és Élelmiszeripari Egyetem Élelmiszeripari Gazdaságiam Tanszék
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A értékesítési szövetkezetek szerepe az egyes mezőgazdasági termékek forgalmában
(a termékek szövetkezeti értékesítésének aránya a termék teljes forgalmának százalékában)

1. tábla

E gy.K ir. D án ia H o lla nd ia F ran c ia o rszá g O la szo rszá g S p a n yo lo rszá g

se rté s 17 98 23 78 15 2

s za rv a sm a rh a 5 44 16 30 6 5

b aro m fi 0 0 23 40 - 4

to já s 17 60 15 25 5 18

te j 4 91 84 50 32 10

ce re á liá k 19 47 65 75 35 10

c u k o rré p a 1 17 63 16 - 14

zö ld sé g 25 90 82 35 10 12

g yü m ö lcs 21 90 75 45 31 26

feldolgozás, a kereskedelem és a ku
tatás között meglévő szoros kapcsolat, 
ugyanakkor számos példát találunk ar
ra is, hogy versenyképes szakágazatok 
alakultak ki tulajdoni összefonódás 
nélkül is. Általános tendenciaként f i 
gyelhető meg a termelői tulajdonban 
lévő értékesítő szövetkezetek térnyeré
se. Az NSZK-ban az elmúlt négy év
tizedben egymás mellett működtek a 
magántulajdonban lévő gabonakeres
kedelmi vállalatok és a szövetkezeti 
tulajdonban lévő azonos profilú cégek. 
A szövetkezeti kereskedelmi vállala
tok lényegesen rugalmasabb, közpon
tilag koordinált értékesítési tevékeny
ségükkel egyértelműen hatékonyabb
nak bizonyultak, mint a magántulajdo
nú kereskedelmi vállalatok. Hasonló 
fejlődés tanúi lehetünk a német hús-, 
tej- és zöldség-gyümölcs feldolgozó 
iparban is.

Összességében megállapítható, 
hogy az Európai Unió élelmiszer- 
gazdasága versenyképességének növe
lésében kétségtelen pozitív szerepe volt 
és van azoknak a termelői tulajdonú 
értékesítő szövetkezeteknek, amelyek 
képesek a mezőgazdasági termékelőál
lítók érdekeinek egyeztetett, átgondolt 
képviseletére, a mind nagyobb gazda
sági erővel rendelkező élelmiszeripari 
feldolgozó vállalatokkal szemben.

A z  élelmiszeripari feldolgozók 
nyersanyagbeszerzési tevékenységé
nek másik jellemző fejlődési iránya a 
feldolgozói oldalról kiinduló integrá

tori szerep felerősödése. Ez szakága
zatonként jelentős mértékben különbö
ző és a feldolgozandó termék jellegé
től, sajátosságaitól függően nagymér
tékben differenciált.

A termelői tulajdonban lévő feldol
gozóüzemek fejlődését számos állam
ban nagyarányú központi segély- és tá
mogatási programokkal igyekeznek 
elősegíteni.

Az élelmiszeripari 
értékesítés segítése

Az EU szinte valamennyi tagjában ki
alakult olyan szervezet, amelynek cél
ja, hogy aktív állami segítséget nyújt
son a nemzeti élelmiszeripar értékesítő 
tevékenységéhez.

• Németországban ez a szervezet a 
több mint 20 évvel ezelőtt létesített 
központi agrárgazdasági marketing- 
szövetség (CMA). Alapvető feladata 
a német élelmiszeripari termékek ér
tékesítésének támogatása kül- és bel
földön. Ennek érdekében hozták lét
re az egységes német termékjelölő 
védjegyet is. A CMA feladata az 
egyes vállalatok marketing tevé
kenységét támogató rendszeres in
formáció szolgáltatás és piackutatás 
is. A CMA információs kiadványai
nak rendezettsége, áttekinthetősége 
és gyakorlati használhatósága a világ 
számos állama számára példaértékű. 
Az elmúlt években azonban számos 
bírálat is érte a CMA tevékenységét.

Ezek közül különösen fontosak azok, 
amelyek a belföldi értékesítés ösz
tönzés hiányosságaira hívták fel a 
figyelmet. Többen azzal érvelnek, 
hogy a fogyasztásnövekedés ösztön
zése a belföldi piacon nem kellően 
veszi figyelembe a megváltozott fo
gyasztói szokásokat és igényeket. 
Erősen vitatható, érdemes-e olyan 
termékek további fogyasztására ösz
tönözni a vásárlókat, melyek nem 
állnak összhangban a korszerű táp
lálkozási kultúrával. A CMA belföl
di marketing tevékenységével kap
csolatos kritikák másik iránya azt 
húzza alá, hogy nem célszerű általá
ban az élelmiszerek és élvezeti cikkek 
fogyasztásának növelésére ösztönözni 
a vásárlókat, hiszen ez egyaránt szol
gálja a német belföldi termelők mellett 
az ide irányuló export érdekeit is. Más 
szóval, ha nem kellően differenciált a 
reklám, akkor könnyen előfordulhat, 
hogy a német termelők könkurensei- 
nek biztosítanak kedvezőbb értékesí
tési lehetőségeket.
A mai napig tisztázatlan kérdés, mi
ként egyeztethető össze a CMA te
vékenységének egyik fő alapelve a 
versenysemlegesség, a differenciált 
marketingprogramok kialakításának 
feladatával. Ez a gyakorlatban azt 
jelenti, hogy rendkívül nagy szükség 
lenne az egyes termelők, termelői 
csoportok, illetve régiók által végzett 
marketing fejlesztésére, ugyanakkor 
azonban a CMA alapszabályai nem 
adnak módot arra, hogy ilyen jellegű 
akciókat támogasson. Az elmúlt
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években rendkívül jelentős viták ala
kultak ki arról is, van-e létjogosult
sága az egységes német termékjelö
lésnek. Számos élelmiszertermelői 
csoport (elsősorban a húsiparban) 
azért nem kívánja alkalmazni az egy
séges termékjelölést, mert minden 
módon arra törekszik, hogy termékei 
elkülönüljenek a konkurencia által 
előállított készítményektől. Az egy
séges termékjelölés elleni másik, 
gyakran használt érv, hogy nem kel
lően képes kifejezni a kiemelkedő 
minőséget előállítók sajátosságait.

*> A nemzeti szintű élelmiszeripari 
marketing összefogásának, központi 
koordinálásának Franciaországban 
is jelentős hagyományai vannak. A 
francia mezőgazdasági és erdőgaz
dálkodási minisztérium és a francia 
külkereskedelmi központ közös vál
lalataként 1961-ben jött létre a SO- 
PEXA, melynek célja az élelmi
szergazdasági termékek értékesíté
sének támogatása bel- és külföldön. 
1963-tól a SOPEXA feladata a kol
lektív nemzeti élelmiszergazdasági 
marketing tevékenység koordinálá
sa. A CMA-hoz viszonyítva lénye
ges különbség, hogy a SOPEXA 
rendkívül kiterjedt tevékenységet 
folytat a vállalati marketing tanács
adás területén is. Különösen nagy 
hangsúlyt fektet a francia élelmi
szergazdasági vállalatok public rela
tions tevékenységére. A SOPEXA 
nemzetközi kapcsolatrendszerének ki- 
terjedtségét jól példázza, hogy mint
egy 20 kirendeltsége működik a világ 
különböző pontjain. Tevékenységé
nek hatékonyságát igen nagy mérték
ben fokozza, hogy szoros kapcsolat
ban áll az exportot támogató pénzin
tézetekkel, a terméktanácsokkal és 
egyéb termelői szervezetekkel is.

•  Nagy-Britanniában az értékesítés
hez kapcsolódó marketing szervesen 
illeszkedik a nagy hagyományokkal 
rendelkező terméktanácsok működé
séhez. Itt van az Európai Közösség 
legnagyobb terméktanácsa, az angol 
tejterméktanács, de jól működő ter
méktanácsok szabályozzák a burgo
nya és a gyapjú vertikumot is. Mint
egy 40-50 olyan marketingszervezet 
működik, amelynek célja egy-egy 
termékhez, illetve régióhoz kapcso
lódóan a marketing fejlesztése.

1983-ban alakult meg az élelmi
szergazdasági marketinggel nemzeti 
szinten foglalkozó központi szerve
zet, melynek elsődleges célja a nem
zeti védjegy alkalmazása, valamint 
az élelmiszeripari kiállításokon tör
ténő koordinált részvétel. 
Összefoglalóan azt állapíthatjuk 

meg, hogy az Európai Unió országai 
növekvő mértékben törekednek nemze
ti léptékű kollektív élelmiszermarke- 
ting-programok kialakítására és gya
korlati megvalósítására.

Az élelmiszerfogyasztás 
és az azt befolyásoló tényezők

Az Európai Unió tagállamaiban a né
pesség stanál.

A fejlődő országokból érkező mun
kavállalók számára is mindjobban szi
gorítják a beutazás szabályait, így sem 
a külső, sem a belső tényezők nem in
dokolják a lakosság létszámának nö
vekedését. Általános jellemző, hogy a 
népesség struktúrája is átalakul az EU  
országaiban. Jelentős mértékben nő az 
idős korú lakosság aránya és ez termé
szetszerűleg sajátos követelményeket 
támaszt az élelmiszertermeléssel, illet
ve az élelmiszeripari marketinggel 
szemben is. Az időskorúak kiadási 
szerkezetében az élelmiszerek és élve
zeti cikkek nagyobb aránnyal szerepel
nek, mint a fiatalabb korosztályoknál. 
Ugyanígy magasabb arányban találunk 
az időskorúak fogyasztásában értéke
sebb, a beltartalmi jellemzőkben gaz
dagabb élelmiszereket. Továbbá: A 
nyugat-európai országokban a 70-es 
éveket követően mind jobban nőtt a 
munkát vállaló nők aránya. Ilyen kü- 
rülmények között természetszerű, 
hogy a fogyasztók mind kevesebb időt 
kívánnak eltölteni az élelmiszerkészí
téssel, ezért jelentős mértékben megnő 
a fogyasztásra kész termékek iránti 
igény. Ez olyan piaci szegmens, mely 
kedvező lehetőséget nyújthat a magas 
feldolgozottsági fokú gyártmányokat 
előállítók részére.

Az életmód átalakulásával kapcso
latban érdekes sajátosság, hogy mind 
nagyobb az egy, vagy kétszemélyes 
háztartások száma. Ebből az is követ
kezik, hogy az élelmiszeriparnak olyan

termékeket kell növekvő számban elő
állítania, melyek kielégítik az igen kis
méretű háztartások igényeit, (kis kisze
relés, gyors elkészíthetőség). Az élet
mód átalakulásában mind nagyobb sze
repet kap a szabadidő célszerű eltöl
tése. Általános divattá vált a mozgás, 
a sport, a kirándulás és természetjárás. 
Ilyen körülmények között termé
szetszerű, hogy a fogyasztók körében 
fokozódó igény mutatkozik az olyan 
élelmiszeripari termékek iránt, melyek 
például nagyobb arányban elégítik ki 
az aktív mozgást végző szervezet spe
ciális igényeit (gondoljunk itt például 
az isostar sikerére), valamint a kirán
dulók, természetjárók sajátos szükség
leteit (pl. dobozos kiszerelésű gyü
mölcs- és zöldséglevek).

Az életmód átalakulásához kapcso
lódó sajátos kérdés, hogy a Nyugat- 
Európában élő bevándorlók milyen 
mértékben kívánják megőrizni identi
tásukat. Ezek a fogyasztói csoportok 
(pl. a Dél-Franciaországban élő ara
bok, vagy a Németországban élő mint
egy 1 millió török) sajátos piaci szeg- 
menst képeznek, melynek fogyasztói 
szokásai és kultúrája igen erősen eltér 
a befogadó országétól. A jövőben sem 
várható, hogy ezen fogyasztói csopor
tok értékrendje és életmódja radikáli
san megváltozna és néhány évtizeden 
belül eltűnnének a különbségek. Való
színűsíthető, hogy ehelyett a kultúrák 
tartós egymás mellett élésére kell szá
mítani. Ebből a szempontból az Euró
pai Közösségbe szállító magyar válla
latok számára is tanulságos lehet azon 
amerikai cégek sikere, melyek éppen 
az USA-ban együttélő, különféle fo
gyasztói igényekkel rendelkező szub
kultúrák sajátosságaira építve dolgoz
ták ki marketing stratégiájukat, mely
nek az is részét képezte, hogy például 
spanyol nyelven hirdettek.

Az élelmiszerkereskedelem  
fejlődésének általános 
jellemzői

Az EU-országok kereskedelmének fej
lődését három tényező befolyásolta:
1. Az elmúlt évtizedekben jelentős 

mértékben átalakult a lakosság élet
módja, az urbanizáció, a mptorizá-
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ció, a nők tömeges munkába állása 
és számos egyéb tényező átalakí
totta a kereslet struktúráját: új kö
vetelményeket támasztott a keres
kedelemmel szemben.

2. A kereskedelmi tőke koncentrációja 
és centralizációja jelentős mérték
ben felerősödött a 70-es évektől 
kezdődő időszakban. A kereskedel
mi óriás vállalatok kialakulása 
olyan nagy méretű kereskedelmi 
egységek kialakítását tette lehetővé, 
melyek kevésbé centralizált válla
latok esetén nem lettek volna meg
valósíthatóak.

3. A technikai fejlődés, mindenekelőtt 
az informatika területén végbement 
nagy arányú átalakulások új, a ko
rábbiaktól eltérő kereskedelemtech
nikai módszereket eredményeztek, 
így az élelmiszeriparhoz kapcsolódó 
logisztika egésze is átformálódott. 
Vizsgáljuk meg kissé részleteseb

ben a vázolt folyamatokat!
A 60-as években az Európai Közös

ség tagállamainak többségében az élel
miszerek kiskereskedelmi értékesítése 
viszonylag kis alapterületű (400 m kö
rüli) élelmiszer árusító helyeken tör
tént. Ebben az időszakban még rend
kívül kicsi volt a nagy áruházak (hiper- 
és szupermarketek) szerepe az élelmi
szer értékesítésben. A 70-es évektől 
kezdődően jelentős mértékben kezdtek 
el fejlődni a nagy alapterületű áruhá
zak. Ennek oka, hogy a fogyasztók e- 
lőnyben részesítették azokat az eláru
sítóhelyeket, melyek széles választé
kot kínáltak. Az elárusítóhelyek kör
nyékén nagy parkolóhelyek épületek 
ki, így mód volt arra, hogy a családok 
egyszerre végezzék el heti, illetve havi 
bevásárlásaikat. Ugyanígy a nagy áru
házak kialakulásának irányába hatott, 
hogy a háztartásokban általánossá vált 
a hagyományos hűtőszekrények mel
lett a gyorsfagyasztó szekrények alkal
mazása és széles körben elterjedt a 
mikrohullámú technika is.

A kis boltok lehetséges túlélési stra
tégiája kettős: vannak, amelyek szolgál
tatásaik körét igyekeznek bővíteni, pél
dául azzal, hogy éjjel-nappal a fogyasz
tók rendelkezésére állnak, másrészt pe
dig azzal, hogy egy-egy termék forgal
mazására specializálódnak. Mindkét 
esetet az jellemzi, hogy a kis alapterületű

boltok árszínvonala viszonylag magas 
a nagy áruházakhoz képest.

A kereskedelmi tőke koncentrációja 
olyan óriás áruházakat hozott létre, 
melyek a 80-as években nagyon célra
törően használták ki a méretgazdasá
gosságból és a választék sokszínűsé
géből adódó előnyöket. Az óriás áru
házak és áruházláncok előretörésének 
másik jellemző vonása, hogy az így 
létrejött nagyvállalatok kedvező alku
pozíciót élveznek az élelmiszeripari 
vállalatokkal szemben, így megvaló
síthatóvá válik, hogy az élelmiszer elő
állító vertikumot mindinkább a nagy 
áruházak és ne az élelmiszeripari vál
lalatok koordinálják. Erre elsősorban 
olyan termékek, illetve termékcsopor
tok esetében van lehetőség, ahol vi
szonylag nagy az élelmiszer előállító 
szférában a piaci szereplők száma és 
így a legnagyobb mértékű tőkekon
centráció az élelmiszerkereskedelmet 
jellemzi. Ezeken a területeken mind 
gyakrabban fordul elő, hogy a nagy 
áruházak saját márkanevük alatt for
galmaznak termékeket.

A 80-as években bekövetkezett fej
lődés az óriásáruházak területén a 90- 
es évek elején megtorpanni látszik. El
sődleges oka a 8-10 legnagyobb piaci 
szereplő kíméletlen árharca. Az Euró
pai Közösség létrejötte nagyon jelentős 
mértékben erősíti fel a nagy élelmi
szerkereskedelmi vállalatok közötti 
harcot. Ennek jellemző példája, hogy 
Franciaországban is mind nagyobb 
arányban jelennek meg a német (ha
gyományosan igen olcsó, de rendkívül 
kevés szolgáltatást nyújtó) nagy áru
házak egységei (pl. ALDI). Jelentős 
piaczavaró hatás, hogy ezek árszínvo
nala néha 20-25%-kal alacsonyabb, 
mint a francia nagy áruházaké. Ilyen 
körülmények között az Európai Unió 
nagy áruházláncai közül egyre többen 
választják azt a stratégiát, hogy nem 
mennek bele piaci részesedésük né
hány %-os növelése érdekében további 
kíméletlen árharcba, hanem igyekez
nek más földrészeken felépíteni üzlet- 
hálózatuk újabb láncszemeit. Nem kis 
részben ezzel magyarázható, hogy 
több, az EK-ban működő üzletlánc je
lenik meg Magyarországon, sőt szá
muk gyorsan növekszik a fejlődő vi
lágban is.

A kereskedelmi toké szerepe 
a vertikális integrációban

A kereskedelmi tőke nagyarányú kon
centrációja felveti a versenyszabályo
zás és fúziókontroll egyik leggyako
ribb problémáját: miként lehet biztosí
tani a verseny tisztaságát és szabad
ságát, valamint a nemzetközi verseny- 
képességet egyidejűleg. Az Európai 
Unió elemzői aggodalommal tapasz
talják, hogy a világ tíz legnagyobb ke
reskedelmi vállalata közül kilenc ja
pán, egy pedig amerikai és egyetlen 
nagykereskedelmi vállalat sem kerül 
ki az Európai Unió országaiból. A né
met és svájci közös érdekeltségű Metro 
International forgalma még kétharmad 
részét sem éri el a világ tizedik legna
gyobb kereskedelmi vállalatának a 
KOMEMATSU-nak. A kereskedelmi 
tőkében még az élelmiszeriparhoz ké
pest is jelentős tőkekoncentráció ment 
végbe, ami azt eredményezi, hogy a 
vertikális integráció pólusa mindin
kább a kereskedelem és egyre kevésbé 
az élelmiszeripar lesz. Ez a folyamat 
más szóval azt jelenti,hogy az Európai 
Unióban is megnő a korszerű, banki, 
kereskedelmi és termelési feladatokat 
egyaránt ellátó, diverzifikált portfolióval 
rendelkező kereskedőházak szerepe.

Az élelmiszerkereskedelem hagyo
mányos felbontása kis- és nagykeres
kedelmi tevékenységre mindinkább ér
telmét veszti, mert az élelmiszeripari 
vállalatok egyre gyakrabban látnak el 
nagykereskedelmi tevékenységet, 
ugyanakkor a kereskedelmi nagyvál
lalatok egyidejűleg végeznek kis- és 
nagykereskedelmi értékesítési fel
adatokat.

ÖSSZEFOGLALÁS

•  Az Európai Unió fejlődésének egé
sze az elmúlt évtizedek során képes 
volt lépést tartani a világ gazdasági
lag legfejlettebb országainak átlagos 
fejlődési ütemével. A politikai, gaz
dasági és társadalmi folyamatok 
azonban új problémákat vetnek fel, 
melyekre az EU a választ a gazda
sági, politikai egység megszilárdítá
sában véli megtalálni. Hangsúlyoz
nunk kell azonban, hogy az Európai
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Unió egészét tekintve a gazdasági 
fejlettségben meglévő különbségek 
továbbra is élénken fennmaradnak. 
Ebből az következik, hogy az EU-ba 
történő kivitel stratégiai megalapo
zása során kiemelt figyelmet kell for
dítanunk a regionális különbségekre.

•  Az Európai Unió élelmiszerfo
gyasztási szerkezete is nagy átalaku
lásokon ment keresztül, átalakulnak 
a fogyasztóknak az élelmiszerekkel 
szembeni igényei. A jövőben nem 
számíthatunk az élelmiszerfogyasz
tás mennyiségének növekedésére, 
ugyanakkor azonban a fogyasztás 
szerkezetének átformálódására kell 
felkészülnünk. Ebből az következik, 
hogy az EU-ba exportáló magyar

vállalatoknak sokkal több figyelmet 
kell fordítaniuk a fogyasztói igények 
megismerésére és az ezekhez történő 
rugalmas alkalmazkodásra.

•  Az Európai Unió kialakulása talán 
mindennél nagyobb mértékben érez
teti hatását a kereskedelem területén. 
A nagy áruházláncok, az egységes 
Európa létrejöttével, rendkívül ked
vező lehetőséget kapnak ahhoz, hogy 
tevékenységüket még inkább nem
zetközivé tegyék. A magyar export
nak ezért növekvő mértékben figye
lembe kell vennie a multinacionális 
kereskedelmi vállalatok igényeit és 
a magyar exportőröknek célszerű, 
lenne a jelenleginél sokkal több köz
vetlen kapcsolatot kiépíteniük ezen

vállalatokkal. Valószínűsíthető, 
hogy a magyar élelmiszeripar priva
tizációjában is nagyobb mértékben 
kellene támaszkodni ezekre a keres
kedőházakra.

•  Az EU élelmiszeriparát vizsgálva az 
egyik legfontosabb tanulság, hogy az 
élelmiszer mindinkább bizalmi cikké 
válik. Ebből az következik, hogy a 
jelenleginél sokkal intenzívebb mar
ketingmunkával leszünk csak képe
sek helytállni a mind telítettebb pia
cokon. Ehhez a magyar vállalatok
nak hatékony központi támogatást 
kell kapniuk. Ezen a területen köve
tendő példa lehet az EU tagállamok 
agrármarketing-szervezeteinek érté
kesítésösztönző tevékenysége.

Az új EU 15 tagállama 1995. január 1-jétől

Lakosság
(millió)

Terület (km2) GDP (%)*
M unkanélküli

(%)

Ném etország 79,8 357 000 2,6 10,0

Nagy-Britannia 57,6 244 800 3,2 8,9

O laszország 57,1 301 200 2,6 11,9

Franciaország 57,1 549 000 2,9 12,2

Spanyolország 39,0 549 000 2,7 24,4

Hollandia 15,1 504 000 2,8 9,5

G örögország 10,3 132 000 1,6 11,0

Belgium 10,0 30 500 2,6 12,7

Portugália 9,8 92 400 2,3 6,9

Svédország 8,6 450 000 2,9 7,8

Ausztria 8,0 83 900 2,7 4,6

Dánia 5,2 43 100 3,5 10,5

Finnország 5,0 338 200 4,7 17,7

Írország 3,5 70 300 4,5 15,4

Luxemburg 0,4 2600 2,6 2,5

*OECD prognózis: növekedés 1995-ben 1994-hez képest
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Előre kell menekülni

Beszélgetés dr. Kárpáti Tamással, a Terimpex Rt. vezérigazgatójával

-  Dolgozott a Budapesti Húsipari 
Vállalatnál és az OMFB-nél, volt 
termelésirányító és volt kutató. 
Hogyan lett „külker-vezér”?

-  A Terimpexhez Dr. Ránky László hí
vott 1986-ban -  ő most a Nestlé Hun
gáriát vezeti - , mégpedig főmérnöknek, 
ami elég különös beosztás volt egy kül
kereskedelmi vállalatnál. Kezdeménye
zésemre indult el a gépleasing, a húsipari 
műszaki eszközök importja, valamint, 
hogy a Terimpex befektetőként is meg
jelent különböző élelmiszeripari cégek
nél. 1994 áprilisában választottak meg a 
részvényesek vezérigazgatónak.

-  Kik a részvényeseik?

-  1986-ban minden húsipari vállalat 
megkapta a külkerjogot, de -  fából 
vaskarika -  ezt csak közös vállalatu
kon, a Terimpexen keresztül gyakorol
hatták. Ez a helyzet se a Terimpexnek, 
se a huszonnégy alapító cégnek nem 
volt kényelmes -  sem az érdekeltség, 
sem a felelősségvállalás szempontjá
ból. Az alapítók tehát örömmel vették
1989- ben a részvénytársasággá alaku
lást, 750 millió forintos alaptőkével.
1990- től már nincs a cégben közvetlen 
állami tulajdon.

Piac és árualap

-  Mekkora a forgalmuk?

-  Az 1993-as százmillió dollár volt. 
Ez azonban csak mintegy negyede a 
korábbinak, mondjuk az 1991-esnek.

-  Ez zuhanásszerű csökkenés, ami 
azonban a hús-ágazat helyzetének 
ismeretében végülis nem meglepe
tés, ön miben látja a fő  okokat?

-  Kezdjük a külső okokkal. A Szov
jetunió hatalmas piaca, a KGST, az 
olaj-hú-gabona egyezmény, amely a 
húst is kemény árunak minősítette, sta
bilitást adott a mi ágazatunknak is. Ez 
a piac ma a korábbi töredékét veszi 
fel. A két Németország egyesülése sem 
a magyar húsáruk iránti keresletet nö
velte. Teljesen összeomlott a jugoszláv 
piac, ami 1990-ben még a harmadik
negyedik helyen volt.

-  Ám -  mint az egyszerű újságolvasó 
is tudhatja — akkor is bajban 
lennének, ha hirtelen a korábbi 
mennyiséget kellene exportálniuk...

-  Igen, ez a belső ok, nincs árualap. 
Már ma is többet tudnánk eladni. Gon
dolja csak meg, hogy a néhány éve 
még 10 milliós sertésállomány lecsök
kent 8,5 millióra -  erre azt mondták, 
ez az ideális darabszám - , ám ez is 
tovább csökkent 5 millióra. Igaz, a bel
ső fogyasztás is csökkent, de az így 
felszabaduló húsból nem lesz teljes 
egészében export-árualap. Másszóval:

tízmillió sertésnek több a sonkája, mint 
ötmilliónak. Szállítottunk mi az USA- 
ba évi 12 ezer tonna sonkát is, most 
pedig összejön úgy kétezer.

Súlyosabb a helyzet a marhahús és 
még súlyosabb a birkahús esetében. Még 
a kedvező feltételeket kínáló EK-kon- 
tingenseket sem tudjuk kihasználni.

Százszor többen a pályán

-  És ezen a csekély árualapon is több 
külkereskedő osztozkodik, mint koráb
ban. Gondolom, a korábbi egyedu
ralkodó, a Terimpex ennek sem örül

-  Kétségtelen, nekünk sem, de az ága
zatnak sem származott abból sok jó, 
hogy napjainkban mintegy száz cég 
foglalkozik hús-külkereskedelemmel. 
Mivel csak nálunk voltak húshoz értő 
külkereskedők, a különböző kft-k 
csakis tőlünk kaphattak szakem
bereket. Kitűnő kollégáink hagytak el 
bennünket, s egyik érvük az volt, hogy

Nem hiszem, hogy volna vezető menedzser széles e hazában, 
aki manapság -  ha szakterülete elkötelezettje -  ne a címben 
jelzett magatartásformát, szándékot jelölné meg stratégiája 
alappilléreként. Menekülni kell, mert összeomlottak a piacaink, 
mert nagy a konkurencia, mert... És persze előre, mert itt 
értékek vannak, hagyományok, szaktudás -  és igenis, jó  üzleti 
lehetőségek -  ami nem mehet veszendőbe. Dr. Kárpáti Tamás, 
a Terimpex Kereskedelmi Részvénytársaság vezérigazgatója a 
hústeremelést és -exportot sorolja az „előre menekülő” ágazatok 
közé. Honnan és hová? -  erről beszélgettünk a korábban 
fejlesztő mérnökként is tekintélyt szerzett külkereskedővel, a 
Húsmarketing Bizottság elnökével.
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önállóbb, mozgalmasabb munkát vé
gezhetnek. Holott sok kft nem más, 
mint egyetlen külföldi vevő magyar- 
országi irodája. És beszálltak sajnos a 
húsüzletbe laikusok is, akik egymás 
alá ajánlanak, s mert nem szakem
berek, nem tudják, meddig lehet az 
aláígérésben elmenni, s ezzel minden 
érdekelt pozícióját rontják az ágazatban.

-  Ilyen körülmények között ugyancsak 
összetett feladatra vállalkozott az 
ipari- és a mezőgazdasági tárca 
által létrehozott Húsmarketing Bi
zottság. Hiszen -  ahogy szavaiból 
is kitetszik — a hizlalástól a 
sonkaértékesítésig, mindenütt vál
toztatni kell...

-  Valóban, amikor nemrégiben elké
szítettük programunkat „A hústermé
kek marketing-stratégiájának megala
pozására”, a marketinget a lehető leg
komplexebb módon értelmeztük. A ki
indulópont csak az lehetett, hogy a 
magyarországi hústermelőknek min
den piacon -  fejlett országok, volt szo
cialista országok, volt Szovjetúnió, 
Magyarország -  éles versenyre kell fel
készülniük.

Elvetélt fejlesztések, 
sikercsírák

-  Mielőtt e tervezett munka főbb 
elemeiről kérdezném, érdekelne: a 
korábbi, kényelmesebb körülmények 
között nem is volt komolyabb 
marketing-tevékenység az ágazat
ban?

-  Ez így túlzás, ám az igaz, hogy az 
említett programhoz készített tanul
mány is úgy értékeli, hogy a marke
ting-stratégia, a piacra jutás stratégiai 
tervezése, igen gyenge lábakon áll a 
húsiparban. A néhány ember tevé
kenysége, aki marketinggel foglalko
zik, marketing-kommunikációra, eset
leg piackutatásra szükül le. Ám jobbá
ra figyelmen kívül marad például a 
beszerzési marketing, a vállalati- és 
termékimázs, vagy mondjuk a komp
lex piaci vizsgálat: azaz a piaci része
sedés, a piaci struktúra, a versenyhely
zet együttes értékelése.

Programunknak mindezek ellenére 
is voltak fontos előzményei, amire 
azért építhetünk. 1983-84-ben ugyanis 
jelentős világbanki kölcsönt kapott az 
akkor még állami tulajdonban lévő 
tröszti irányítású tizenhárom húsipari 
vállalat. Itt kis kitérőként megemlítem, 
hogy azok a vállalatok mentek tönkre, 
amelyek a legnagyobb kölcsönt vették 
fel. A fejlesztési célokat ugyanis ebben 
a sorrendben határozták meg: vágóhíd, 
hűtőkapacitás, gép, eszköz, csomago
lástechnika. Volt ebben is logika, de a 
végeredmény az lett, hogy kihaszná
latlan vágó- és hűtőkapacitások jöttek 
létre. Kiderült, hogy a Miskolci Hús
kombinátot egyszerűen nem kellett 
volna megépíteni -  most felszámolás 
alatt áll. Cegléd, Nyíregyháza, Kapos
vár is tönkrement. Az is előfordult, 
hogy ebből a hitelből építettek fel vagy 
száz lakást a máshonnan elhívott szak
embereknek. Ezt aztán végképp nem 
lehetett kigazdálkodni.

Nos, az a hitelcsomag, amiből saj
nos a túlfejlesztések is megvalósultak, 
kötelezően előírta egy marketing
program kidolgozását is, valamint azt, 
hogy annak szereplőit oktatni kell. 
Négy célpiacon igyekezett az iparág 
megjelenni egy-egy termékkel, vagy 
termékcsoporttal, a korszerű marke
ting-módszereknek megfelelően. A 
legjelentősebb ezek közül egy új son
kamárka bevezetése az amerikai piac
ra. Egy márkáé, amely a mi márkánk 
maradt, nem az ottani nagykereskedőé. 
Itt azért megtapasztaltuk, hogy kell 
profi módon megjelenni a piacon. 
Megjelentünk a legigényesebb -  és 
legjobban fizető -  európai húspiacon, 
Svédországban is, aminek következté
ben meg kellett tanulni a foszfátmentes 
gyártási technológiát. Azt hiszem, nem 
volt hiábavaló meghívni Magyaror
szágra -  e program keretében -  francia 
agrár-újságírókat, hiszen mindig is 
Franciaország mutatkozott a legkemé
nyebbnek az EK-ba irányuló élelmi
szer-exporttal szemben. Mind a mai 
napig hiányzik azonban a húsexport
ban érdekeltek igazán átütő, közös fel
lépése. A lényegre utaló jelenségnek 
tartom, hogy míg a magyar kiállítók 
ahányan vannak, annyiféle arculattal 
jelennek meg a nagy nemzetközi hús
ipari kiállításokon, addig az amerikai

ak egymás mellett és azonos külső 
jegyekkel, nemzeti arculattal. Az 
egymásrautaltságnak, a közös fellé
pés szükségességének felismerése 
vezetett a Húsmarketing Bizottság 
1994 eleji megalakulásához, az Ipari 
és Kereskedelmi Minisztérium, vala
mint a Földművelésügyi Minisztéri
um kezdeményezésére. Most a kidol
gozott program jóváhagyását várja a 
Húsmarketing Bizottság az érdekelt 
minisztériumoktól, hatóságoktól és 
gazdasági szervezetektől, ami a szük
séges és nem csekély anyagiak biz
tosítását is jelentené.

-  Az alapkérdés azonban nyilván az, 
hogy legyen-e egyáltalán Magyar- 
ország jelentős húsexportőr? Érde
mes-e nekifeszülni a feladatnak?

-  Ha a versenytársakkal azonos felté
telek mellett tudunk bejutni az adott 
piacokra és versenyképes hatékony
sággal, akkor igen. És éppen a verseny- 
képesség növelése a célja a marketing
nek is. Komoly, érdemi piaci munkát 
kell végeznünk annak érdekében, ne
hogy a piaccal legyen gond, mire fel
futtatjuk a mezőgazdaságot, a húster
melést.

A márkanév nemzeti kincs

-  Milyen főbb programpontok szerint 
folyna a hústermékek exportcélú 
marketingstratégiájának megalapo
zása ?

-  A program célja: ágazati és vállalati 
exportmarketing-akciók támogatása. 
Stratégiai cél a célpiacok meghatáro
zása s az ennek megfelelő termékszer
kezet kialakítása, a minőségközpontú
ság elérése, az alapanyag-előállítástól 
az állategészségügyön át a vállalati ve
zetésig. Egy, a termelőket és a keres
kedőket, a terméktanácsokat és az ag
rárrendtartást egyaránt segítő informá
ciós bázis létrehozása, valamint az ok
tatás, képzés, a marketing-ismeretek 
elsajátíttatása érdekében.

-  Nem kívánhatom, hogy egy interjú 
keretében az egyes program- és 
alprogram-pontokat részletesen is
mertesse. Az anyag az érdeklődők 
számára nyilván hozzáférhető. Arra
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kérem inkább, arról szóljon, amit 
mint külkereskedő látni szeretne, s 
a maga eszközeivel előmozdítani 
kíván.

-  Márkás, jóminőségű árut kell eladni, 
nem félkészterméket, vagy alapanya
got. Az alapanyag és a feldolgozott áru 
konkurensei egymásnak. A márkás ter
mékek védelmére nem szabad sajnálni 
a pénzt! El kell érni, hogy a magyar 
hús ne tűnjön el külföldi márkajelzések 
mögött! Igenis, ragaszkodjunk védje
gyeink használatához! Vannak márkák
-  Pick szalámi, Szegedi paprika, Pápai 
sonka, Tokaji bor - , amelyek nemzeti 
kincsek. E szerint is kell bánni velük. 
És e termékek segítségével -  mintegy 
ezekhez kötve -  más, az adott piacon 
még ismeretlen terméket is meg lehet 
kóstoltatni vásárlóinkkal. Élni kell ez

zel a lehetőséggel! Preferálni szüksé
ges a csomagolást, a reklámot, hogy 
ezekkel a nélkülözhetetlen eszközök
kel a magyar cégek is élni tudjanak. 
Hiszen attól, hogy egy kolletíva meg
vette a gyárat, csak tulajdonosi szemé
letük változott, több pénzük nem lett! 
Sem reklámre, sem csomagolásra! Ho
lott nem csak az exportról van szó, a 
házi piacon is csak fejlesztések árán 
maradhatnak versenyképesek.

Úgy gondolom, hogy két-három 
éven belül várhatóan leszűkül a hús
külkereskedelemmel foglalkozók most 
száz-százhuszas köre tizenöt-húsz 
résztvevőre. Ennyi szereplő -  annak 
ellenére, hogy versenytársak -  már na
gyobb sikerrel folytathat jó összjátékot 
az említett célok érdekében. És van 
még egy igen lényeges kérdés, amiről 
nem szóltunk: a közös piaci tagságra

való felkészülés. Ugyancsak itt az ide
je, hogy számba vegyük: mi minden
ben kell megfelelni az európai normák
nak a mi ágazatunkban, milyen elő
nyök és milyen hátrányok várhatók. 
Már ennek a gondolatnak a jegyében 
készítettünk egy tanulmányt az EFTA 
országok csatlakozásáról. Ugyanis 
számunkra is igen tanulságos, hogy mit 
várnak ettől a régebbi tagok, mit az 
újak, hogy a támogatások milyen rend
szerét sikerült kialkudniuk, mit nyertek 
és mit vesztettek a mezőgazdaságban 
és az élelmiszeriparban érdekeltek.

Mert az utóbbiról is szó van!

Mi olykor hajlamosak vagyunk el
felejteni, hogy a nemzetgazdasági nye
reség óhatatlanul együtt jár bizonyos 
ágazati feszültségekkel.

Balázs István

KÖNYVISMERTETÉS

Egy új, sikeres piackutató tankönyvről
A hazai könyvkiadókat már többször elmarasztaltuk azért, hogy 
nem gondoskodnak -  a nagy kereslet ellenére -  arról, hogy minden 
időben, megfelelő választékban kaphatók legyenek piackutató 
tankönyvek és szakkönyvek. A Műszaki Könyvkiadó több kiadá
sát is megért, rendkívül sikeres Kotier könyve és a SALDO 
Marketing lexikonja mellett -  amelyek több fejezetben is foglal
koznak a marketingkutatás módszereivel -, a hazai piacon az 
utóbbi időben a könyvkínálatban nem szerepelt piackutatás. Ezért 
igen örvendetesnek tekinthető, hogy a magyarországi Springer 
Verlag, kiküszöbölve ezt a csorbát, novemberben megjelentette 
(a német, angol, francia, spanyol és japán kiadások után) Paul A. 
Scipione amerikai szerző ,A piackutatás gyakorlata” c. tan
könyvét, amely egyben a szakemberek számára a gyakorlatban 
jól hasznosítható kézikönyv is.
A szerző kiválasztása több szempontból is igen szerencsésnek 
ítélhető. Ez a könyv szakít az amerikaszerte tucatszám megjelenő, 
főként az elméletre építő, sablonos piackutató tankönyvek tartalmi 
és szerkezeti felépítésével. Mondanivalóját, egyes fejezeteinek 
arányait, bemutatott példáit kimondottan a gyakorlati követelmé
nyek határozzák meg. Több olyan témakört is tárgyal önálló 
fejezetekben, amelyek kifejezetten úttörőek, legalább is a hazai 
szakirodalomban.
A könyv bevezetője jól áttekinthetően összegezi a marketingku
tatás fejlődését és alapvető fogalmait, majd igen részletesen fog
lalkozik a szekunder kutatás forrásaival és módszereivel. Szinte 
teljesen szakosítva mutatja be az Egyesült Államokban kiadott 
fontosabb forrásgyűjteményeket, s ami számunkra különösen fon
tos: a Magyaroroszágról is on line elérhető több mint 160 amerikai 
adatbankot.

A szerző véleménye szerint a kvalitatív kutatásnak, ezen belül a 
fókusz-vizsgálatoknak különösen nagy a jelentőségük napjaink 
piackutatásában. Az ezzel foglalkozó fejezetben részletesen tár
gyalj a ennek nemcsak kritériumait, hanem megszervezésének min
den fontosabb mozzanatát is.
A kvantitatív kutatásokkal, ennek keretében a mintavétel proble
matikájával, a kérdőívszerkesztéssel, kódolással és adatfeldolgo
zással a könyv mértéktartóan foglalkozik. Ugyanakkor az ezekről 
szóló, a piackutatás számára igen fontos fejezetekben -  a más 
szakírók által gyakran agyontárgyaltak helyett -  összefoglalva 
minden olyan ismeret megtalálható, amire a piackutatónak szük
sége lehet.
Új elemeként a piackutató tankönyveknek, a szerző részletesen 
tárgyalja a személyi számítógépek felhasználásának lehetőségeit 
és technikáját, az analízishez szükséges statisztikai mutatók szer
kesztését s a többváltozós elemzési technikákat is.
Igen értékes része a könyvnek a hatékony marketingkutatási ta
nulmányok készítésének bemutatása, s számunkra teljesen újdon
ság a peres ügyekkel való foglalkozás, illetve ezzel kapcsolatban 
a marketingkutatók, mint bírósági szakértők feladatainak és gya
korlatának részletes tárgyalása.
Önálló fejezetet szentel a szerző a reklám- és a reklámszöveg-ku
tatásra és a marketingkutatás modellezésére, majd könyvét -  
függelékként -  a marketingkutatási szakkifejezések magyaráza
tával fejezi be.
Ez a jól szerkesztett, igen olvasmányos tankönyv-szakkönyv, 
amely egyúttal a fordító munkáját is dicséri, kiválóan alkalmas 
arra, hogy a felsőfokú piackutató oktatás mint kötelező szakiro
dalmat használja. Szabó László
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TATTAY LEVENTE

A földrajzi árujelzők nemzetközi 
oltalma és az Európai Unió
Elsőként a világon: Regionális eredetvédelemi rendszer az Európai Unióban

Földrajzi árujelzők 
a nemzetközi kereskedelemben

A földrajzi megjelölések jelenlegi kö
rülményeink között igen fontos szere
pet játszanak Magyarországon is, el
sősorban mezőgazdasági termékeink 
(tokaji borok, makói hagyma, kalocsai 
paprika stb.) értékesítésében. Hazánk 
26 eredetmegjelölése (fele borokra vo
natkozik) áll nemzetközi oltalom alatt a 
Lisszaboni Megállapodás keretében.2

A földrajzi árujelzők a köztudatban 
mutatkozó tartós ismertség révén sűrí
tett információt képeznek, a meghatá
rozott területen termelt árukat kollek
tive megkülönböztetik, jelzik azok va
lódiságát, egyedi jellegét, hasonló mi
nőségét és a kollektív hirdetések szim
bólumaként szolgálnak.

Az idők során használt földrajzi áru
jelzők a szabványosított tömegterme
lés ellenpéldájaként említhetők. A 
földrajzi elnevezések -  szemben az 
uniformizálás, szabványosítás és le
egyszerűsítés hatásával -  a különleges
ség, családiasság, ünnepélyesség kife
jezői. Egy régi évjáratú pezsgő felbon
tásával járó közérzetet meg sem köze
líti az a biztonságtudat, amelyet a cso
koládé- és hamburgerhegyek és a rak
táron lévő vaj tonnái ébresztenek. A 
szakemberek véleménye, hogy a piac 
növekvő érdeklődést mutat az ünnepi, 
vendégváró és eredeti termékek iránt.3

Szintén a földrajzi árujelzők jelen
tőségére utal az, hogy közülük a vé
dettek száma világszerte nő a mező- 
gazdaság területén. (így például Né

metországban mintegy 25 000 a védett 
megjelölések száma.)4

Érdekes, hogy az ipari termékek 
vonatkozásában nincs hasonló jelentő
sége a konkrét földrajzi származásnak, 
a gyártás helyének, azt az esetet kivé
ve, amikor ipari nagyhatalommá vált 
ország közismert termékeiről van szó. 
Egy Németországban folytatott közvé
leménykutatás azt állapította meg, 
hogy a fogyasztók mintegy 50%-a 
semmiféle figyelmet nem fordít a vá
sárolt ipari termékek eredetére.5

A földrajzi árujelzők jogi szabályo
zásának továbbfejlesztése a kilencvenes 
évek aktuális kérdésévé vált a fejlett ipar- 
jogvédelemmel rendelkező országokban.

Számos országban vagy önálló for
mában, vagy a védjegytörvény kereté
ben szabályozták a földrajzi árujelzők 
használatát. E vonatkozásban Francia- 
országot,6 Oroszországot7 és Sváj
cot8,9 lehet megemlíteni.

A nemzetközi harmonizáció külön 
akadályba ütközik azáltal, hogy a nem
zeti jogi szabályozás különböző struk
túrája és a nemzeti érdekek között el
térések léteznek.10 A szakemberek 
még az Európai Gazdasági Közösség 
keretében sem látták lehetségesnek 
egységes nemzetközi eredetvédelmi 
rendszer létrehozását.11

A földrajzi árujelzők 
nemzetközi oltalma

Eredetmegjelöléseink és származási 
jelzéseink külföldi oltalmára, hazánk 
részvételével, sokoldalú nemzetközi 
megállapodások biztosítanak lehetősé
get, nevezetesen:
-  Az Ipari Tulajdon Oltalmára létesült 

Párizsi Uniós Egyezmény (1883). 
Kihirdette az 1970. évi 18. számú 
törvényerejű rendeletet;

A földrajzi árujelzők, köztük elsősorban az eredetmegjelölések 
már az ókorban és a középkorban fontos szerepet töltöttek be 
a világ kereskedelmében, széles körű ismeretségüknek és erős 
minőségjelző funkcióiknak köszönhetően. Itt elég a carrarai 
márványt, a brüsszeli csipkét és a portói borokat megemlíteni. 
Jelenlegi körülményeink között az eredet-megjelölések mind 
jelentősebb szerepet játszanak a fejlett mezőgazdaságú 
országokban, amelyek közül Franciaország juthat elsőként 
eszünkbe, ahol az oltalom alatt álló eredet-megjelölésekkel 
védett borok, pezsgők és konyakok részesedése meghaladja a 
80%-ot az adekvát termékek értékesítéséből.1

Tattay Levente védjegyjogász
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-  Az áruk hamis és megtévesztő szár
mazási jelzésének megakadályozá
sára létrejött Madridi Megállapodás 
(1891). Hatályos szövegét kihirdette 
az 1973. évi 29. törvényerejű rendelet;

-  Az eredetmegjelölések oltalmára és 
Nemzetközi Lajstromozására vonat
kozó Lisszaboni Megállapodás 
(1958). Kihirdette az 1982. évi 1. 
számú törvényerejű rendelet.
A kérdés időszerűségét az is jelzi, 

hogy az ENSZ szakosított szervezete, 
a Szellemi Tulajdon Világszervezete 
(WIPO, OMPI) keretében 1990-ben 
megkezdődött a földrajzi árujelzők ol
talmát biztosító nemzetközi megálla
podás kidolgozása.

A multilaterális egyezmények sze
repe jelentős a nemzetközi intézmény- 
rendszer kialakítása, a jogi normák 
egységesítése és az oltalom feltételei
nek létrehozása szempontjából. Ezek 
kiegészítéséül, a növekvő külkereske
delmi áruforgalom vitás kérdéseinek 
rendezése és az oltalomban részesíten
dő megjelölések körének meghatáro
zása céljából kétoldalú megállapodá
sok szükségesek.

E felismerésnek megfelelően több 
kétoldalú megállapodást kötöttünk -  
Ausztriával, kihirdette az 1973. évi 18. 
számú törvényerejű rendelet; Svájccal, 
kihirdette az 1981. évi 27. számú tör
vényerejű rendelet; Portugáliával, ki
hirdette a 43/1986. (XI.12.) MT számú 
rendelet és Spanyolországgal, amely 
megállapodás hatályba lépett, de ez 
idáig még nem hirdették ki Magyaror
szágon.

A földrajzi árujelzők klasszikus fo
galomrendszerét az említett Lisszabo
ni Megállapodás hozta létre a követ
kezők szerint:

Az eredetmegjelölés valamely or
szág, táj vagy helység földrajzi neve, 
ha azt olyan ottani származású termék 
megjelölésére használják, amelynek 
minőségét vagy jellegét -  kizárólag 
vagy lényegében -  a földrajzi környe
zet határozza meg, beleértve termé
szeti és emberi tényezőket.

A származási jelzések olyan meg
jelölések, amelyek egyszerűen azt jel
zik, hogy árut mely földrajzi helyen 
állították elő. Voltaképpen az eredet
megjelölések sem mások, mint kvali
fikált származási jelzések.

Az Európai Unió 
eredetvédelmi rendszerének 
létrejötte

Az iparjogvédelem minden vonatkozá
sát ismerő szakemberek már régóta 
hangoztatják, hogy az 1958-ban létre
jött, 17 országot „felvonultató” Lisz- 
szaboni Megállapodás nem felel meg 
a fejlődés igényeinek, részben azért, 
mert kizárólag néhány ország (Fran
ciaország, Olaszország) jogi szabályo
zásának sajátságait tükrözte vissza, 
másrészt pedig azért, mert az ún. „mi
nőségi földrajzi árujelzők” kizárólagos 
elismerése, a védett árujelzők körének 
néhány százban való meghatározása, a 
nemzeti jogvédelem létének megköve
telése, továbbá az eredetmegjelölések 
területén a fennálló nyílt nemzetközi 
érdekellentétek lehetetlenné tették a 
Lisszaboni Megállapodás egyetemes 
egyezménnyé való fejlesztését.

Ezt tehát tökéletesíteni kell, mivel 
úgy kell megítélni, hogy szabályozása 
túl szigorú, merev és korlátozó azokra 
az országokra, amelyek szabályozása 
a tévedésbe ejtés visszaszorításán alap
szik.12

A kétoldalú megállapodások rend
szerét sem tartják kielégítőnek az ere
detmegjelölések oltalma terén. Az Eu
rópai Gazdasági Közösség rendszerén 
belül a teljes szabályozás igényével 
132 eredetvédelmi bilaterális egyez
ményt kellene kötni. Ez pedig ellent
mondana az egységes piac létrehozása 
igényének.13

A regionális eredetvédelmi rend
szer létrehozására irányuló törekvése
ket elsősorban a fogyasztók pontos tá
jékoztatásának igényére és a tiszteség- 
telen verseny visszaszorítására irányu
ló törekvésekre vezetik vissza.14

Regionális eredetvédelmi rendszer 
létrehozásáról már a hetvenes években, 
a KGST-országok iparjogvédelmi 
együttműködése keretében kísérletet 
tettek, amely azonban egyes konkrét 
érdekellentétek miatt (a pilzeni sör kér
désében az NDK és Csehszlovákia kö
zött, a tokaji bor kérdésében Magyar- 
ország és Csehszlovákia között) nem 
jött létre.15

Az EGK eredetvédelmi rendszerét 
rendeletek segítségével alakították ki.

E rendeletek alkalmazása kötelező az 
EGK országokban. A legfontosabb 
jogszabályok e vonatkozásban az aláb
biak:
•  2081/1992. EGK sz. rendelet a me

zőgazdasági termékek és élelmi
szerek földrajzi elnevezéseinek vé
delméről;16

•  2082/92. EGK sz. rendelet, a külön
leges tulajdonságú mezőgazdasági
termékekre és élelmiszerekre vonat- 

17kozó bizonyítványok;

•  A mezőgazdasági termékek és élel
miszerek jelölésére vonatkozó sza
bályozást a 89/395. EGK Irányelvvel 
módosított 79/112. EGK irányelv 
tartalmazza.18

Az Európai Unió 
eredetvédelmi rendszerének 
sajátságai

A földrajzi megjelöléseket (földrajzi 
árujelzők) gyűjtőfogalomként kezelik, 
amely az eredetmegjelöléseket és a 
földrajzi jelzéseket foglalja magába.19

Az eredetmegjelölés területi egy
ség, meghatározott helység, kivételes 
esetben egy ország neve, amely olyan 
mezőgazdasági termék vagy élelmi
szer megjelölésére szolgál, amely eb
ből a területi egységből, meghatározott 
helységből vagy az országból szárma
zik, továbbá

•  amelyeknek minősége vagy jellem
zői túlnyomó részben vagy kizáróla
gosan a földrajzi környezet által 
meghatározottak, beleértve a termé
szeti és emberi tényezőket is, továbbá

•  amelyek termelése, végtermékké va
ló átalakítása és feldolgozása meg
határozott területi egységhez kötött.
A földrajzi jelzés területi egység, 

meghatározott helység, kivételes eset
ben egy ország neve, amely olyan me
zőgazdasági termékek vagy élelmi
szerek megjelölésére szolgál,

•  amelyek az adott területi egységből, 
meghatározott helységből vagy az 
adott országból származnak,

•  amelynek meghatározott minősége, 
hírneve vagy más jellemzői a föld
rajzi környezetnek tulajdoníthatók és
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•  amelyeknek termelése és/vagy vég
termékké átalakítása is a meghatáro
zott földrajzi körzethez, környezet
hez kötött.
Eredetmegjelölésként kell továbbá 

elismerni bizonyos vonatkozásban 
egyes olyan földrajzi megjelöléseket, 
amelyek esetében az adott mezőgaz
dasági termék alapanyaga kiterjedtebb 
földrajzi övezetből ered, mint amelyet 
az eredetmegjelölés megjelöl, továbbá 
azokat a termékeket is ideértik, ame
lyeknek a feldolgozása más területi 
egységben történik, azzal a feltétellel,

•  hogy az alapanyag termelésének te
rülete pontosan meghatározott, és az 
alapanyag termelésnek különleges 
feltételei vannak,

•  valamint létezik olyan ellenőrzési 
rendszer, amelyik e feltételek figye
lembevételét biztosítja.20
Alapjában véve azt lehet mondani, 

hogy az eredetmegjelölések a föld
rajzi árujelzők minőségi kategóriáját 
képezik. Az eredetmegjelölés esetén 
a földrajzi környezet és az áruminő
ség között funkcionális kapcsolat 
van, a földrajzi jelzéseknek ezért 
meghatározott (tehát bármilyen sta
bil) tulajdonságú árukra kell vonat
kozniuk. Az eredetmegjelöléssel 
megjelölt termékek termelésével, 
végtermékké átalakításával és feldol
gozásával kapcsolatban sokkal szigo
rúbbak a követelmények.

Földrajzi megjelölésként nem lajst
romozhatók a fajtamegjelöléssé vált 
jelzések, a növények és állatfajták ne
vei, a termék valódi eredete vonatko
zásában a megtévesztés veszélyére te
kintettel.

A földrajzi elnevezések 
lajstromozása

A bejelentést csak termelők vagy azok 
nyújthatják be, akiknek a keze nyomán 
a mezőgazdasági termék végleges for
mát nyer (borpalackozók, sajtkészítők 
stb.), illetve azok közössége (csoport
ja) nyújthatja be, tehát nem lehet egyet
len jogosultról beszélni.

A bejelentési kérelmet abban az or
szágban kell benyújtani, ahol a föld
rajzi hely található, az adott termék

jellemző tulajdonságairól szóló ismer
tető (minősítő füzet) mellékelésével. A 
minősítő füzetben található részletes 
leírásnak tartalmaznia kell mindazok
nak a tulajdonságoknak a minden is
mérvre kitérő alapos leírását, amelyek 
megléte esetén a kérdéses elnevezés 
megfelel a valóságnak, így
•  a termék részletes jellemzését,

•  a termék földrajzi származási öveze
tének pontos meghatározását,

•  a termék minősége és a földrajzi kör
nyezet közötti összefüggést,

•  a termék tulajdonságának ellenőrzési 
rendszerét, garanciáit.
Amennyiben a tagországok a beje

lentést megalapozottnak találják, to
vábbítják azt az EU Bizottságának.

Az EU Bizottság a bejelentés átvé
telétől számított hat hónapon belül for
mai vizsgálatot folytat elsősorban a mi
nősítő füzetben foglaltakról és arról, 
hogy a megjelölés időközben nem vált- 
e fajtamegjelöléssé.

Annak megállapításához, hogy egy 
megjelölés fajtamegjelöléssé vált-e, fi
gyelembe kell venni, hogy mi a helyzet 
abban az országban, ahonnan a jelzés 
származik, továbbá a többi tagorszá
gokban. Érdekes módon olyan döntés 
is születhet, hogy egy földrajzi árujel
zőt egyes országokban fajtamegjelö
lésnek tekinthetik, a többi országokban 
pedig annak rendje s módja szerint 
lajstromozzák.

Amennyiben a vizsgálat nem talál 
kizárási okot, az eredetmegjelölést 
meghirdetik az Európai Unió hivatalos 
lapjában.

A meghirdetés után hat hónap ha
táridőt biztosítanak felszólalások meg
tételére, ha az letelik, a földrajzi áru
jelzést lajstromozzák.

Az oltalom elutasítása

A tagállamoknak a bejelentés megté
telétől számított 6 hónapon belül joguk 
van a bejelentés elutasítására.

Bármely fizikai vagy jogi személy 
nyújthat be elutasítási kérelmet, még
pedig ahhoz a hatósághoz, amelynek 
illetékessége alá tartozik a kérdéses 
személy (pl.: spanyolok-Spanyolor- 
szágban).

A tagállam illetékes hivatala köteles 
azt megvizsgálni, hogy a letevőnek 
sérti-e törvényes érdekét a bejelentés, 
és, hogy az elutasítás kellőképpen in
dokolva van-e. Ennek meglétében az 
oltalom elutasítási kérelmeket át kell 
adni az EU Bizottságnak.

Az oltalom elutasítási kérelemnek 
tartalmaznia kell:

•  a bejelentett földrajzi elnevezés mi
lyen ismérvek szerint nem felel meg 
az eredetmegjelölés vagy földrajzi 
jelzés fogalmának, illetve,

•  hogy a megjelölés lajstromozása ha
sonló védjegy vagy más jelzés meg
sértését jelenti;

•  hivatkoznia kell továbbá azokra az 
elemekre, amelyek kizárják, hogy a 
jelzés fajtamegjelöléssé váljék.

Amennyiben az EU Bizottság el
fogadja az oltalomelutasítást, három 
hónapos határidővel megkeresi a kér
dés rendezése céljából a tagállamok 
hatóságait. Ha egy ilyen esetben 
megegyezésre tudnak jutni, az érin
tett országok értesítik a Bizottságot, 
és az lajstromozza a kérdéses föld
rajzi árujelzőt és gondoskodik annak 
közzétételéről.21

Ha nem születik megegyezés, a Bi
zottság dönt. Döntésénél a törvényesen 
és hagyományosan gyakorolt szokáso
kat és a megtévesztés tényleges veszé
lyét kell figyelembe vennie.

A Bizottság döntése ellen bírósági 
jogorvoslatot lehet igénybe venni.

Az oltalom terjedelme

Az eredetmegjelölést és a földrajzi jel
zést megillető oltalom tartalma meg
egyezik. A jogosultaknak kizárólagos 
joga van a minősítő füzetben leírtaknak 
megfelelően a jelzés használatára.

A védett eredetmegjelölések eseté
ben jogilag kizárt a fajtamegjelöléssé 
válás veszélye.

A „fajta”, „típusú”, „metod”, „fa
zon” és egyéb jelzések használatát csak
kivételesen engedik meg a védett jel-

✓ 22zésekre hivatkozással.
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A borok és szeszesitalok 
eredetvédelmének külön 
szabálya

A borok és szeszesitalok védelmére az 
alábbi szabályok vonatkoznak:

•  823/87. sz. rendelet és az

•  1576/89. sz. rendelet a borok és sze
szesitalok eredetvédelméről,

•  2392/89. sz. rendelet23 és a 3897. sz. 
rendelet24 a borok, mustok és szőlő 
megjelöléséről, forgalombahozata- 
láról.
A borok és szeszesitalok területén 

különleges figyelmet fordítanak a véd
jegyek és földrajzi megjelölések 
összeütközésének kiküszöbölésére, 
azonban az ezredfordulóig tolerálják 
az egymással ütköző jelzések létezését.

Ezen a területen fokozott ellenőr
zést és állami beavatkozást követelnek 
meg a fogyasztók védelmére tekintet
tel.

A boreredet-megjelöléseknél első
sorban nem azt követelik meg, hogy 
minden esetben átlagon felüli minő
ségről legyen szó, hanem védik a stabil 
tulajdonságokat mutató közepes minő
ségű borokat is. A közöspiaci termino
lógia az asztali borokra a „tájbor” meg
jelölést alkalmazza. A tájbor kategóri
ánál a pontos földrajzi hely megjelö
lését nem követelik meg (földrajzi jel
zésekhez sorolható ez a termék).

A boroknál a földrajzi fekvés mel
lett alapvetően fontosnak tartják a sző
lő feldolgozásának, a borok érlelésé
nek és kezelésének szabályait a borok 
végleges tulajdonságai szempontjából.

A borok körében alkalmazzák to
vábbá az ún. hagyományos megjelölé
sek fogalmát. Ezek kapcsán olyan áru
jelzőkről van szó, amelyeknél a bor 
nem kötődik földrajzi helyhez, mint a 
„Muscadet”, „Blanquette”, „Vinho 
Verde”, „Cava” esetében.

Más eredetvédelmi megjelölésektől 
eltérően, a boroknál szigorúbb szabá
lyok érvényesek, így pontosan meg 
kell határozni a következőket: termő- 
terület, a borkészítési módszerek, al
koholtartalom, a hektáronkénti termés- 

• - 25 mennyiség.
A boreredet-megjelölések területén 

az oltalom feltételeit ellenőrzik, a fo

gyasztók megtévesztését és a vissza
éléseket szigorúan büntetik.

Az Európai Közösség Tanácsa e té
ren kötelezettséget vállalt arra, hogy 
kétoldalú megállapodásokat kössön 
harmadik országokkal és azt közzéte
gye.

A kétoldalú megállapodások során 
kiszűrik azokat a megjelöléseket, ame
lyek azonosak a Közös Piac jelzései
vel, vagy harmadik országok megjelö
léseivel. Ebben a vonatkozásban a Kö
zös Piac tehát a harmadik országokból 
származó áruk oltalmát biztosítja. A 
közelmúltban kötött magyar-EGK 
boreredetvédelmi egyezmény a ma
gyar boroknak különleges nemzetközi 
védelmet biztosít.26 Az egyezmény 
véglegesen tisztázta, hogy a Tokaj ere
detmegjelölés kizárólag Magyarorszá- 

27 ^got illeti meg.
A tömény szeszesitalok területén 

törekednek arra, hogy az elismert jel
zések magas színvonalú termékekre 
vonatkozzanak, figyelembe véve azok 
tradícióit, így

•  törekednek a fogyasztók megfelelő 
informálására is: tájékoztatják a fel
használt termékek összetevőiről, fel
dolgozásuk különleges eljárásáról;

•  törekednek annak megakadályozásá
ra, hogy a földrajzi nevek fajtameg
jelöléssé váljanak. Elismernek az 
eredetmegjelölések körében olyan 
termékeket is, amelyek konkrét föld
rajzi helyhez nem kötődnek. Ilyen 
például a Grappa és az Ouzo.
A borok és szeszesitalok területén 

joguk van az országoknak a termelés, 
a belső forgalom és az export korláto
zására abban a mértékben, amennyire 
az a közös piaci szabályozással össz
hangba hozható.28

Az Európai Unió 
szabályainak jelentősége

Az Európai Unió eredetvédelmi rend
szerének mielőbbi elfogadása lehetővé 
teszi, hogy a számunkra oly fontos 
exportlehetőséget a mezőgazdasági 
termékek közös exportjára kihasznál
juk.

Az Európai Unió oltalmi rend
szerének új vonásai az alábbiak:

-  Megváltoztatta az 1958-ban kötött 
Lisszaboni Egyezmény fogalom- 
rendszerét.

-  Az eredetmegjelölések esetében sza
kítanak a szigorú helyhezkötöttség 
elvével és a csúcsminőség megköve
telésével, valamint a származási jel
zés helyett a földrajzi jelzés fogal
mát vezetik be.

-  Az eredetmegjelölések és földrajzi 
jelzések ipari termékek vonatkozá
sában nem alkalmazhatók.

-  Bevezetik az oltalom alatt álló ter
mékek minősítésének rendszerét, 
vagyis, hogy az e jelzésekkel kap
csolatos minden lényeges származá
si, minőségi és előállítási követel
ményt rögzítenek. E tulajdonságok 
rögzítése a minőségi stabilitást hiva
tott elősegíteni (minősítési füzet).

-  Az oltalmazott termékek nemzeti és 
közösségi nyilvántartását egyaránt 
előírják.

-  Megvalósítják a szigorú minőség- 
ellenőrzés, valósághű származás 
kontrolljának rendszerét;

-  Harmadik országokkal szemben nyi
tott a közös piaci rendszer.29
A szabályozás nyitottsága azt jelen

ti, hogy az Európai Unió kétoldalú ere
detmegjelölési megállapodásokat köt 
azokkal az országokkal, amelyek a kö
zösségi jelzések oltalmát kellőképpen 
biztosítják.

Az új oltalmi rendszer harmadik or
szágokban használt földrajzi megjelö
lések védelmét is biztosítja, az alábbi 
feltételek megléte esetén:
-  ha az országok a minősítő füzet al

kalmazásáról vagy az eredetmegje
lölések és földrajzi megjelölések 
részletes leírásáról gondoskodnak;

-  ha a harmadik országok az Európai 
Unió által megkívánt minőség- 
ellenőrzési rendszernek megfelelő 
kontrollt hoznak létre és

-  ha vállalják, hogy az Európai Unió
ban bevezetett oltalom mértékével 
azonos módon biztosítják az Uniós 
termékek oltalmát.
A közösség oltalom meghatározott 

idő elteltével -  az előzetes elgondolá
sok szerint -  a nemzeti eredetvédelem

• 30helyébe fog lépni, azt kiszorítja.
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SZABÓ JENŐ

Bormarketing á la Korzika

A belső fogyasztás fellendítésének 
programja sokrétű, a turistáknak szánt 
trükkök elismeréseként őrizgetem e 
becses példányokat. E szegény ország 
alig 300 ezres lakossága tudja, hogy a 
turizmus az utolsó mentsvár. Erre fűz
hető fel gyönyörű, de gazdaságilag 
meglehetősen érdektelen tájainak 
hasznosulása, viszonylag kis mezőgaz
dasági földterületének magas szintű ér
tékesülése.

A tenger és a meredeken ívelő he
gyek közé szorult -  hol keskenyebb, 
hol szélesebb -  partvidék helyenként 
jól ápolt narancs- és kiviültetvényein 
túl, hegylábakra is felkúszó tábláival 
a szőlő a táj meghatározó kultúrnövé
nye.

Korzika borai híresek, sok ország
ban élvezhetik a fanyar, száraz medi
terrán borokat. A helybeliek korán rá
jöttek, nem elegendő boraik külpiaci 
imázsának megteremtésén fáradozni, a 
fogyasztói szokások alakításának kitű
nő módszere a turisták elámítása, a 
kóstoltatáskultúra célra orientált gya
korlása. Számukra evidencia, hogy 
külpiacra szánt büszkeségük piacra ju
tását otthon kell megalapozni. A turiz
must, a vendéglátás különböző szint
jeit (szállodákat, üdülőtelepek szóra
kozóhelyeit, éttermeket) és a külpiacot 
egységes egészként kezelik. így sem 
az érdeklődés felkeltése, sem annak 
export révén történő fenntartása nem 
igényel külön erőfeszítést.

Korzika sok, talán fellengzősnek 
ható, többnyire az idegenforgalom 
élénkítését célzó és mások által rára
gasztott jelzői közül (lásd a szépség, a

napfény, a nyugalom, a gyógyulás és 
a tradíciók, valamint a borok szigete) 
talán ez utóbbi, a borok földjére utaló 
jelző érződik a leghitelesebbnek. Nem 
mintha gyönyörű tengeröblei, 2000 
méter fölé nyúló és május végén, június 
elején is hósipkát hordó hegycsúcsai a 
lábuknál heverő, virágzó narancslige
tekből kitekintve elkeserítő látványt 
nyújtanának. Mégis a sziget egyenlőt
len fejlettsége, sokszor szegényes ko
pottsága, a mezőgazdasági táj ausztria
inál, Észak-Olaszországinál kevésbé 
gondos ápoltsága, régi városainak el
hanyagoltsága kissé megkoptatja a 
gyorsan ítéletet mondó idegen szemé
ben e turistacsalogató jelzőket.

A sziget borai azonban más kategó
riát képviselnek. Kézben tartva a sziget 
bortérképét, a nyolc tájkörzet vázlatos, 
majd részleteiben is bemutatott, 
könnyen érthető formában feltalált in
formációt, bizony irigykedve látom a 
termelők, feldolgozók és kereskedők 
közös munkájának eredményét. És ez 
a közös érdek tűnik fel leginkább. Hi
szen paradicsomi állapotnak tűnhet, 
hogy a szövetkezetekbe tömörült ter
melők, közös feldolgozót működtetve,

a kiszerelés széles arzenálját felmutat
va, „beterítik” környékük üzleteit, ven
déglátóhelyeit és üdülőtelepeit. Mind
ezt ingyenes borkóstolókkal, a feldol
gozás fő lépéseit bemutatva és helyben 
értékesítve kiválóságaikat, remek tak
tikát követnek. A gyanútlan idegennek 
már-már az a kényszerképzete támad, 
hogy nincs is jobb az ő boraiknál.

Az árualap kétharmada a hazai pi
acon, egyharmada a külpiacokon érté
kesül. Az eredmény a turizmussal meg
alapozott hazai és külpiaci borfogyasz
tás. A kis sziget lakossága vajmi ke
veset fogyaszt, a turizmus azonban jó 
apropó. A kemény külpiaci verseny az 
olasz és francia borok árnyékában, bi
zony meghatónak tűnhet az az igyeke
zet, hogy saját termelői életben tartása 
végett milyen átfogó és következetes 
marketingpolitikára képes egy -  önál
lósulási törekvésektől sem mentes -  
közösség, még ha történetesen Fran
ciaország részeként funkcionál is.

Hazai dilemmáinkra gondolva, bi
zony nem lehet érdektelen a párhuzam
ba állítás. Termelő, feldolgozó és ke
reskedő nálunk -  a korzikai példát néz
ve -  nem tipikusan egy jövedelmi lán-

Asztalomon Korzika aranyló borainak néhány reprezentánsa, 
talán nem is a legméltóbb, legmárkásabb példányok. 
Bizonytalanságomat csak növeli, hogy a nyolc korzikai tájkörzet 
közül a keleti part mintegy 300 borkülönlegességéből alig 
néhányra futotta a „kedvemből”.

Szabó Jenő agrárközgazdász, a Földművelődésügyi Minisztérium tanácsosa
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cot alkotó érdekközösség. S ezen a régi 
gondon a privatizáció -  minden előze
tes logikai alapvetést mellőzve -  csak 
rombolt. Adottságaink mind a könnyű, 
mind a nehéz borok tekintetében kivá
lóak, turizmusunk számottevő. Évente 
rendszeresen 30 milliónál több külföldi 
látogatja az országot. 1993-ban 40,6 
millió külföldi érkezett hazánkba 
(KSH), igaz ugyan, hogy ebből „csak” 
22,8 millió minősült statisztikai szem
pontból turistának. Bár az üzleti turiz
mus sem lebecsülendő propaganda le
hetőség, nem is beszélve a kong
resszusokról, kulturális és sportrendez
vényekről, mégis az egy-két hetet ha
zánkban tartózkodó, kifejezetten tu
risztikai célokkal hazánkba érkező kül
földiek számára készíthetnénk legin
kább a tájegységeket is átfogó bemu
tató programokat, bortúrákat. Minden 
lehetőségünk adott, hogy a korzikaihoz 
hasonló offenzív kereskedelempoliti
kát folytassunk. Mindehhez alapot ad
hat az ágazati marketingprogram ré
szeként funkcionáló bormarketing
program éppúgy, mint az EK-val kötött 
„Bor Eredetvédelmi és Kereskedelmi 
Megállapodás”. Az azonban eltévesz
tett üzletpolitika, ha csak a külpiac 
megdolgozását fetisizáljuk, miközben 
itthon, vendéglátóhelyeinken fellelhe- 
tetlenek a garantált minőségű boraink. 
A turizmus bármely hazai pontját is 
nézve, sajnos inkább módszeres tönk
retétele, semmint építése folyik bor
kultúránknak. Sem szállodáinkban, 
sem a vendéglátás még oly magas vagy 
még oly alacsony szintjén, sem pedig 
a termelői körzetekben nincs szigorúan 
átgondolt és következetesen megvaló
sított marketingtevékenység, követke
zetes propaganda, a kedvcsinálástól a 
kiszerelésen és imázsteremtésen keresz
tül konzekvensen érvényesülő üzletpo
litika.

Külföldiektől tudom (persze lehet, 
hogy egyedi esetekből vonok le álta
lános következtetéseket): évjáratok 
szerint még komolyabb színvonalú 
vendéglátóhelyeink, szállodáink sem 
tartanak sorozatokat. Konkrét esetként 
is említhető, hogy hangulatos óbudai 
vendéglőkben, alapvetően külföldiek 
által látogatott éttermekben egyetlen 
márkás bor sem található, ehelyett csak 
ún. házi bort szolgálnak fel, bármilyen

ételt is választ a kedves vendég. Ki
szerelésben, csomagolásban is lema
radtunk. Ha palackos boraink egyedi 
kiszerelésén már a versenyszféra hatá
sait is érzékelhetjük, tömegboraink ki
szerelése igénytelen.

Egy szó, mint száz, a hazai borfo
gyasztás kulturáltságának színvonalát 
is emelő, a turizmust is ésszerűen fel
használó boraink, színes bortérképünk 
iránt külföldön is igényt keltő megol
dásokon, átfogó programokon kéne 
gondolkodnunk, s ez talán nem is min
dig pénzkérdés. A korzikai jelzők pél
dáján okulva, Magyarország is méltán 
lehetne a sokszínű tájkörzetek, kiváló 
borok hazája, de ehhez elégtelenek a 
részérdekeket (jelen esetben a külgaz
dasági tevékenységet) szolgáló ágazati 
programok; összehangolt, központi in
tézkedésekre van szükség. Ha klima
tikus viszonyainkra, talaj adottságaink
ra, képzésünkre, szakmakultúránkra, 
szőlőszeretetünkre nem is lehet pa
nasz, a széttagolt jövedelmi lánc (ter
melő, feldolgozó és kereskedő) tulaj
donosi elszakítottsága rossz „talaj” egy 
a korzikaihoz fogható eredményes 
program megvalósulásához.

Közeledik a kötelező piacnyitás 
életbe léptének határideje. A GATT 
megváltozott feltételrendszere révén 
1995. január 1-től (vagy július 1-től) a

hazai termelők már a honi piacokon 
kényszerülnek állni a külpiaci ver
senyt. A külföldi konkurenciával foly
tatandó küzdelem, mégoly hatékony 
vámvédelem mellett sem nélkülözheti 
a teljes borvertikum összehangolt mű
ködését és ebből a gondolatkörből a 
vendéglátás és turizmus sem maradhat 
ki. Jóllehet, boraink kétharmada a ha
zai piacon kel el, azonban a változó 
nemzetközi lehetőségeket is mindig fi
gyelni kell. Központi marketing-prog
ramjaink akkor segítenék eredménye
sen a piacmegtartásban és piacépítés
ben megtalálni vélt érdekeinket, ha az 
ágazati részérdekek helyébe átfogó, a 
hazai és a külpiacot egységes egész
ként kezelő programokat támogatná
nak.

Nálunk nyitottabb gazdaságú orszá
gokban működő kereskedelemfejlesz
tő szerveztek is jelentős anyagi forrá
sokat szánnak a belpiaci marketing tá
mogatására. Példának okáért a német 
CMA marketingszervezet gyakorlatát 
érdemes külön is hangsúlyozni (ha a 
korzikai körkép nem lenne elég beszé
des), hisz Németország exportorientált 
gazdaság, a legfőbb német marketing- 
szervezet profiljának homlokterében 
mégis a belpiac áll. A CMA költség- 
vetésének 60%-a belpiaci marketing
programok finanszírozását célozza.

KÖNYVISMERTETÉS

Frank-Jürgen Witt -  Kerin Witt 
CONTROLLING kis- és középvállalkozások számára

(Springer Hungarica Kiadó Kft. kiadása 1994. 278. oldal, 8 9 0 ,-Ft)

A marketing-tevékenység integráns része a napjainkban már egyre nagyobb 
jelentőségű átfogó ellenőrzés, marketing-nyelven: a controlling. A hazai -  
eddigi szerény -  szakirodalom gazdaggá vált ezzel a jól szerkesztett, a témakör 
valamennyi fontos mozzanatára kiterjedő módszertani kézikönyvvel.

Bevezető fejezeteiben a szerzők a controlling alapjait és feltételeit tárgyalják. 
A kézikönyv legrészletesebb kidolgozott két fejezete a controlling alapeszkö
zeinek felhasználását és e tevékenység bővítésének lehetőségeit mutatja be.

Befejezésként útmutatást adnak a szerzők a controlling-tevékenység meg
szervezéséhez és a felhasználható szoftverekhez.

Szabó László



KOMPASS
- a cégek gazdasági iránytűje

A m ind jobban fe jlődő  v ilággazda
ságban egyre több és egyre na
gyobb m ultinac ioná lis  cég m űködik. 
Jól ism erjük őket az újságokból, 
p lakátokró l, TV  reklám okból. Hírük, 
tek in té lyük, vagyonuk m ár szinte 
foga lom m á vá lik  az em berek szá
mára. Az egyre kötetlenebb piacon 
és egyre szabadabb kereskede
lem ben azonban a kis- és közép
m éretű vá lla la tok  is né lkü lözhe te t
len szerepet já tszanak.

Tagadhata tlan , hogy a kis- és kö
zépvá lla la tok m űködési fe lté te le i 
sz igorúbbak m int egy nagy cégé. 
G yakran a k isvá lla la tok vá lla lkozó i 
szellem ét, kreativ itásá t, újítási te rü 
le te it korlá tozo tt ráfordítási lehe tő
ségeik erősen leszűkítik. T őkesze
génységük következm énye az erős 
kö ltségérzékenység. K övetkezés
képpen a kis- és középvá lla lkozá
sok lé tkérdése, hogy a m u ltinac io 
nális cégek áru és szo lgá lta tás ára
data m elle tt m egta lá lják potenciá lis  
vevőkörüket, vagy a legm egfe le 
lőbb szá llító jukat. Az ő igényük egy 
széleskörű, m egbízható és köny- 
nyen hozzá fé rhe tő  kereskedelm i 
in form ációs rendszer.

Ezen in form ációs igények k ie lé 
gítésére szám os próbá lkozás szü
letett, kezdve a nyilvános cégbíró
sági ny ilván tartásoktó l, a te le fon 
könyvek szakm ák szerin ti bontásán 
keresztü l, a „keres-kíná l" közvetítő 
irodákon át o lyan cég- és üzleti 
ada tbankokig, m elyek egyre szé le 

sebb körben je lennek meg hazánk 
gazdasági életében is.

Első pillantásra ezek a rend
szerek nagyon hasonlítanak egy
másra. Közös je llem zőjük, hogy a 
cég e lérését biztosító adatokat 
(név, cím, te lefon, fax, telex, tevé 
kenységi kör, vezetők) valam ennyi 
rendszer tarta lm azza. Szinte m in
den rendszernél lehetséges plusz 
in form ációkat m egadni (cégforma, 
az alapítás éve, vezetők, tu la jdono
sok, alaptőke, fog la lkozta to ttak 
száma).

Ahhoz, hogy egy vá lla lkozás el 
tud ja  dönteni, hogy szám ára m elyik 
cég és kereskedelm i in form ációs 
rendszer a legm egfe le lőbb, a kö
vetkező m inősítési szem pontokat 
tartom  lényegesnek:

Pontosság

Alapvető m inősítési szem pontnak 
szám ít az adatok pontossága, nap
rakészsége. Nem kell különösebb 
m agyarázat hozzá, hogy egy nyom 
ta to tt form ában m egje lent ka ta ló 
gus naprakészségét nem lehet 
összehasonlítani egy fo lyam atosan 
karbantarto tt szám ítógépes ada t
bázissal.

A  KO M PASS szám ítógépes 
adatbázis naprakészségét úgy o ld 
juk meg, hogy a belépő új tagokat 
48 órán belül rögzítjük adatbázi
sunkban. A rögzített adatokról a be
lépő cégek egy e llenőrző listát kap

nak, m elyet javítva, a láírva v issza 
kü ldenek cégünknek. Az adatok 
pontosságát ezzel a m ódszerre l 
m inden évben e llenőrizzük. Egy 
cég álta l be je lente tt évközi ada tm ó
dosítást ingyenesen és azonnal á t
vezetünk rendszerünkön. A  m űkö
dő cégek sa já t érdeke a vá ltozások 
beje lentése. A  m egszűnő cégek ezt 
m ár á lta lában nem tesz ik  meg. 
Ezért a C égközlöny a lap ján a m eg
szűnt cégeket k itörö ljük. A zokat a 
cégeket is tö rö ljük a rendszerbő l, 
am elyeket az éves adategyezte tő  
levelünkkel nem ta lá ljuk és a kap
cso la to t más úton sem  tud juk fe l
venni velük.

H asználhatóság

A haszná lha tóságot több  aspektus
ból is lehet v izsgáln i:

Egy ada tha lm azt akkor tud a fe l
használó hasznosítan i, ha az ada
tok egy m eghatározo tt log ika  sze
rint vannak csoportosítva . Ennek 
m inél könnyebben elsa já títható , lo 
gikus rendszernek kell lennie. A 
KO M PASS adatbázis log ika ilag há
rom adatha lm azbó l épül fel.

Az első a cégfe jezet, am ely v á 
rosok szerin ti bon tásban, AB C  sor
rendben ta rta lm azza  a cég fő ada
tait: név, cím, te le fon, fax, telex, 
szám lavezető  bank, bankszám la- 
szám , cégtípus, lé tszám , a vezetők 
neve, beosztása, tu la jdonosok, ki- 
rendeltségek, te lephe lyek, képvi-



seit cégek, m árkák, sa já t védjegy- 
zett te rm ékeik, az a lapítás dátum a, 
helye, alapítási érték, éves fo rga
lom, a tevékenység i kör le írása és 
kódszám ai.

A  m ásodik rész egy egységesí
te tt te rm ék- és szo lgá lta tás-beso
rolási kódlista, am elynek 1815 te r
m ékfőcsoportja  több m int 52.000 
konkrét te rm ék és szo lgá lta tás 
egyérte lm ű besoro lását teszi lehe
tővé. Ez a kód lis ta  b iztosítja a világ 
bárm ely tá ján gyű jtö tt adatok egy
séges érte lm ezését. Ez a term ék- 
és szo lgá lta tás-besoro lás az Euró
pai Közösség és az EN SZ által is 
h iva ta losan e lfogadott rendszer. 
M inden ország, am ely belép a 
KO M PASS rendszerbe, ezt a te r
m ék-kód lis tá t angolró l (vagy né
metről) le fordítja sa ját nyelvére. Ez
által lehetővé válik, hogy m inden 
országban saját nye lvükön tud ja 
nak a rendszerbő l adato t lekérni.

A harm adik ha lm az a te rm ékfe 
jezet. Ez o lyan m átrixokbó l áll, 
am elyek te rm ékcsoportok  szerinti 
bontásban ta rta lm azzák egy cég és 
egy term ék vagy egy cég és egy 
szo lgá lta tás kapcsolatát. Ez a cég 
term ék kapcso la t lehet: term elő, 
term eltető, szo lgá lta tó  k irende lt
ség, d iszribu to r/raktá rozó , képv ise 
let, exportőr, im portőr.

Az adatok hozzáférési 
m ódja

Az adatok hozzáfé rhe tőségének 
egyik szem pontja , hogy a fe lha sz
náló m ilyen m ódon tud ja  e lérn i a 
rendszert: ka ta lógusokból, k iadvá
nyokból, C D -lem ezrő l, vagy on-line 
kapcso la t útján tud a rendszerbő l 
ada tokhoz ju tn i. Az adatokhoz való 
hozzáférés m ódja  behatá ro lja  a fe l
használási lehetőségeket. Egy-két 
adat k ikeresése nem je len the t gon
dot, de egy könyva lakban m eg je le 
nő adatha lm azná l nagym enny isé 
gű, e lem zésre a lka lm as adato t lé 
nyegesen fá rad tságosabb és idő 
igényesebb lekeresni, m int egy 
szám ítógépes rendszerbő l. Úgy 
gondolom , azt m ár fe les leges b izo
nyítani, hogy m indenhol a szám ító- 
gépes ada tbázisoké a jövő. Bár már 
sok helyen a je len is.

A  K O M P A S S  a cégek ada ta it 
egy o lyan  szám ítóg épes  a d a tb á 

z isban  ta rtja  nyilván, am ely a nap 
24 ó rá jában, a v ilág  bárm ely  részén 
e lé rhe tő . Ezt a rendszer úgy b iz to 
sítja, hogy a svá jc i közpon tba  m in 
den ország e lju tta tja  ada tbáz isá t, 
Svá jcbó l ped ig m inden franch ise - 
tu la jd o n o sm e g ka p ja a tö b b i ország 
ada tbáz isá t, szám ítógépes fo rm á 
ban és könyva lakban  egyarán t.

A z értékesítés csatornái

A hozzá fé rhe tőség  m ásik szem 
pontja , hogy a rendszer é rté kes í
tési csa to rná i m ilyen szé les  kö r
ben te rítik  az ada toka t. Egy k iad 
vány attó l még nem lesz nem ze t
közi rendszer, hogy nem csak az 
ado tt ország nye lvén je le n ik  meg, 
hanem  néhány v ilágn ye lven  is. 
Ahhoz, hogy e ljusson a fe lh a s z 
ná lóhoz, meg kell lenn iük a k iép í
te tt é rtékesítés i csa to rnáknak. A 
v ilágon m űködő KO M PAS S irodák 
szé leskörű  é rtékesítés i le he tősé 
get b iz tos ítanak a fe lhaszná lók  
szám ára . A  KO M PAS S é rté kes í
tési rendszere  úgy épü l fe l, hogy 
egy-egy ország KO M PAS S cé g é 
nek k izá ró lagos jo ga  az ado tt o r
szág te rü le tén  az összes több i o r
szág KO M PAS S ada ta inak és 
szo lgá lta tása inak  értékesítése . 
Ez azt je len ti, hogy a m agyar 
KO M PAS S H ungária  Kft. iro d á já 
ban m eg lehet kapni bá rm e ly  o r
szág ka ta lógusá t, szekc ioná lis  
(szekto ronkén ti, ipa rágankén ti) k i
adványát, vagy C D -jé t és a m a
gyar k iadványok is e lju tnak  v a la 
m ennyi ország KO M PAS S irodá 
jába. O n-line m ódon p illa na tny ilag  
23 ország ada tbáz isa  é rhe tő  el a 
m agyar irodában, de fo lyam a tban  
van tovább i rendszerek b eka p 
cso lása  is az on-line  rendszerbe . 
Ezen kívül te le fonon és faxon is 
rende lkezésre  á llunk kü lönböző  
szem pon tok szerin ti le ke resések- 
re.

A rendszer egyéb  
szolgáltatásai

A franch ise-rendszer egyérte lm űen 
és konkrétan m eghatározza az 
adatgyű jtés módját, az adatbázis 
egységes szerkezetét, de szé les
körű lehetőségeket nyújt a fe lhasz

nálás terü le tén is. M inden ország 
úgy a lakítha tja  é rtékesítési po litiká 
ját, hogy az adott o rszágban a le 
hető legeredm ényesebb legyen. Az 
ország piaci v iszonya ihoz igazítha t
ja  a szo lgá lta tások körét, a rend
szertagság díját, az adatok é rtéke
sítési díját stb.

A m agyar K O M PA SS  
szolgáltatásai

1. A  re n d s z e rta g s á g  á lta l n y ú jto tt  
szo lg á lta tá so k :

-  Bekerü lés a KO M PAS S ada tbá
z isrendszerébe, am ely a világ 
170 irodá ján keresztü l b iztosítja 
a cég elérését.

-  Rákerü lés a ke le t-európa i o rszá
gok adata it ta rta lm azó CD-re.

-  M egje lenés a KO M PASS m a
gyarországi gazdasági cégka ta 
lógusában.

- A  hazai k iadvány egy ingyenes 
tiszte le tpé ldánya.

2. T ovább i s z o lg á lta tá s o k :

-  M arketing- és üzleti in form áció  
lekeresése, egyedi igények sze 
rint.

-  Hazai és külfö ld i KO M PAS S-cég- 
kata lógusok, iparágankénti szek 
c ionális  k iadványok, CD fo rg a l
mazása.

-S z á m ító g é p e s  kapcso lódási le 
hetőség a központi ada tbáz isok
hoz.

-  Kapcso la tfe lvé te l az Ö nök által 
k ivá laszto tt partnerre l.

- A  kü lkereskedelm i üzletek lebo
nyolítása.

-  Ingyenes könyvtárhasznála t. 
Annak érdekében, hogy a m a

gyar üzleti é le t részvevő it m egta
nítsuk, rászoktassuk a ke reskede l
mi és cég in fo rm ációs rendszerek 
használa tára, a jövőben szere t
nénk olyan e lőadásokat, szakm ai 
anké tokat rendezn i, ahol e lm ond
hatjuk: m ire haszná lha tó  ez a rend 
szer, továbbá újabb és újabb ö tle 
teket szere tnénk adni a fe lha szná 
lóknak.

P a lo tá s n é  H o rvá th  Z s u z s a n n a
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GÁBOR 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 is appropriate 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 piacgazdaság irányába való fejlődést megnyitó rendszerváltás kezdete óta 
már több mint öt év telt el. A jelen cikk anyagát adó kutatás arra a kérdésre 
keresett választ, hogy termelővállalataink hol tartanak a marketingszemlélet 
elsajátításában és alkalmazásában. Az értékesítés mindenki által érzékelhető 
előtérbe kerülése mellett mennyire jellemző ma már a vevőorientált 
gondolkodásmód?
A vizsgálat fő következtetése, hogy a magyarországi termelővállalatok jelentős 
részét még ma is termeléscentrikus szemléletmód jellemzi. Ennek a 
szemléletmódnak az aránya magasabb az állami vállalatoknál, a nagyobb méretű 
cégeknél és a termelési eszközök gyártóinál. A termelési orientáció mellett, és 
ahhoz már közelítő nagyságrendben van jelen a magyar termelők között az ún. 
értékesítési orientáció. A korszerű vevőcentrikus szemléletmódhoz ma még a 
termelővállalatoknak csak kisebb hányada jutott el. Ennek a nézőpontnak az 
érvényesítésében előbbre járnak a magántulajdonban lévők, a kisebb vállalatok, 
továbbá azok, amelyek fogyasztási cikkeket állítanak elő.

Gábor Rekettye is Dean and Professor of Marketing, Faculty o f Business 
and Economics, Janus Pannonius University, Pécs 

Ashok K. Gupta is a Professor of Marketing, College o f 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:

Table 1.
Branch distribution of the sample

B ranch C o. # %
M in ing 3 2 .6
E n e rg y  su p p lie rs 1 0 .8
M e ta llu rg y 3 2 .6
E n g in e e rin g  in d u s try 29 2 4 .8
C h e m ica l in d u s try 18 15.4
B u ild ing , co n s tru c tio n 9 7 .8
L igh t in d u s try 36 3 0 .8
O th e r ind. b ra n ch e s 10 8.5
Food in d u s try 3 2 .5
A g ricu ltu re 3 2 .5
NA 2 1.7
T O T A L 117 100 .0

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 o f the products 
(consumer good, industrial good). As a 
consequence of experience in the last 
decades we hypothesize that:
-  smaller companies are better in 

reacting to market changes;

-  state owned companies have much 
smaller flexibility than private ones;

-  there is a good chance, that foreign 
owners bring not only money, but a 
modern marketing view and know
how;

-  manufacturers of consumer goods 
are more market oriented, because 
of a more intense competition in that 
sector.
The next tables describe the sample 

structure in other terms.

Table 2.
Distribution of respondents by size

N u m b e r 
o f e m p lo ye e s

# of 
f irm s % A n n u a l tu rn o ve r 

(HUF)
#  of 

firm s %

less th a n  20 7 6 .0 und e r 10 m illion 10 8.5
2 1 -5 0 8 6 .8 10-50  m illion 8 6.8
5 1 -3 0 0 42 3 5 .9 5 0 -1 0 0  m illion 7 6 .0
3 0 1 -1 0 0 0 34 29.1 1 00 -1 00 0  m illion 47 40,2
m o re  th a n  1000 18 15.4 m ore  th a n  1000  m illion 36 3 0 .8
NA 8 6.8 NA 9 7.7
T O T A L 117 100 .0 T O T A L 117 100.0

Table 3.
Distribution of respondents by owner

O w n e r # o f firm s %
S ta te 22 18.8
S ta te  and  p riva te 16 13.7
P riva te , H u n g a ria n 19 16.2
F o re ign  a nd  H u n g a ria n  - fo re ig n  m in o rity 6 5.1
F o re ign  and  H u n g a ria n  - e qu a l p a rtic ipa tion 16 13.7
F o re ign  a nd  H u n g a ria n  - fo re ig n  m a jo rity 32 2 7 .4
NA 6 5.1
T O T A L 117 100 .0

Table 4.
Distribution of respondents by product type

P ro d u c t typ e  o f th e  resD onden ts # o f firm s %
C o n su m e r g oo ds 7 6.0
C o n su m e r and  in d u s tria l g oo ds 59 50.4
In d u s tria l g oo ds 37 3 1 .6
NA 14 12.0
T O T A L 117 100.0

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 II. 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
•  small companies (less than 20 

employees) (4.3)

•  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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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.

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) and •

•  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 more price 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

Impact on Company 
Performance

A five grade scale is employed to judge 
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:

1. Profit rate
2. Turnover per capita
3. Volume of turnover
4. Domestic turnover
5. Export to Eastern Europe
6. Export to western countries
7. Number of employees
8. Market share
9. Market position

10. Financial stability
11. Basic capital

Figure 2. Impact of environmental changes on company performance
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Figure 2 shows that •  Per capita turnover became higher.

•  Turnover is stagnating, export to •  Basic capital of the companies rose. 
Eastern Europe has declined Responding companies perceive no 
seriously, Hungarian demand has significant change in their market share 
decreased slightly, however, export and market position.
to western countries was on increase, 
as a compensation.

•  Profit rate (profit margin of the turn- Assessment of the Activities 
over) got worse. that Lead to Market

•  Number o f employees has decreased Orientation
dramatically. „„ , ,  .When establishing the questionnaire,

•  Financial stability was not as well which was based on self-estimation, 
founded as it had been. we presumed that market orientation

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

Assessment of market learning activity
Table 5.

Q u e s tio n n a ire  o p tio n s M ean va lu e S ta te  o w n ed  
f irm s

F irm s  w ith  
m a jo r ity  fo re ig n  

o w n e r

1. W e  in te rv ie w  o u r c u s to m e rs  at le a s t o nce  a n n u a lly  a bo u t th e ir 
fu tu re  d e m a n d  fo r g o o d s  and  se rv ice s

3 .65 3 .23 3 .97

2. W e  u n d e rta ke  s e ve ra l m a rke t re se a rch  p ro jec ts 2 .8 4 2 .9 0 2 .87

3. W e  a re  s lo w  in re ve a lin g  p ro d u c t p re fe re n ce  ch a n g e s  o f o u r 
cu s to m e rs

2 ,22--2 .78 2 .5 7 3 .07

4. W e  in te rv ie w  o u r fin a l cu s to m e rs  and  use rs  a b o u t o u r p roduct, 
se rv ice  q ua lity , a t le a s t a n n u a lly

3 .56 3 .1 4 3 .9 7

5. W e  a re  s lo w  in  re ve a lin g  co re  tra n s itio n  tre n d s  in o u r ind u stry  
b ran ch  (co m p e titio n , te ch n o lo g y , re gu la tio n )

2 .3 4 -2 .6 6 2 .57 2 .80

6. W e  re g u la r ly  e xa m in e  th e  like ly  e ffe c ts  o f ch a n g e s  in th e  
b u s in e ss  e n v iro n m e n t on  o u r cu s to m e rs

3 .3 0 3 .1 0 3 .65

A verage va lue  of efforts  tow ard learning the m arket 
environm ent

3.13 2.92 3.39

Assessment of market information dissemination and internal coordination
Table 6.

Q u e s tio n n a ire  o p tio n s M ean va lu e S ta te  o w n e d  
f irm s

F irm s  w ith  
m a jo r ity  fo re ig n  

o w n e r

1. O u r m a rke tin g  p e o p le  d is cu ss  p o te n tia l fu tu re  d em a nd  of 
c u s to m e rs  w ith  th e  e xp e rts  o f o th e r d e p a rtm e n ts

3 .2 7 3 .1 4 3 .38

2. If a  g oo d  c u s to m e r d e m a n d s  so m e th in g , th is  fa c t soon  
b e co m e s  kno w n  in th e  w h o le  co m p a n y

3.61 3 .2 8 3 .97

3. C u s to m e r sa tis fa c tio n  d a ta  a re  c o m m u n ica te d  to  a ll com p an y  
leve ls  on  a re g u la r b as is

3 .03 2.81 3 .40

4. If a  d e p a rtm e n t lea rns  an im p o rta n t p o in t a bo u t com p etito rs , 
o th e r u n its  w ill be  in fo rm e d  o n ly  s lo w ly

2 .2 6 -2 .7 4 2 .6 7 2 .63

5. D e p a rtm e n ts  h ave  re g u la r m e e tin g s  to  p lan  and d iscuss  
re a c tive  s te p s  fo r th e  ch a n g e s  in b us in e ss  e n v iro n m e n t

3 .09 3 .00 3 .27

6. A c tiv it ie s  o f d iffe re n t d e p a rtm e n ts  a re  w e ll co o rd in a te d  in our 
co m p a n y

3 .18 2.91 3 .3 4

A verage value of m arket inform ation dissem ination 3.15 2.97 3.33
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Assessment of reactive ability
Table 7.

Q u e s tio n n a ire  o p tion s M ean  va lu e S ta te  o w n ed  
f irm s

F irm s  w ith  
m a jo r ity  fo re ig n  

o w n e r

1. R ea c tin g  to  c o m p e tito r p rice  ch a n g e s  ta ke s  us long 2 .1 7 -2 .8 3 2 .8 5 3.1

2. F o r so m e  re a so n  w e  te n d  to  ign o re  cu s to m e r e xp ec ta tio n  
c h a n g e s  re g a rd in g  o u r p ro d u c ts  and  se rv ice s

1 .7 2 -3 .2 8 3 .2 8 3 .06

3. W e  o fte n  re e va lu a te  o u r p ro d u c t d e ve lo p m e n t e ffo rts  in o rde r 
to  b e tte r m e e t c u s to m e r e xp e c ta tio n s

3 .65 3 .2 7 4 .00

4. If o n e  o f o u r s ig n ific a n t c o m p e tito rs  lau n ch  an in te ns ive  
ca m p a ig n , w e  re a c t im m e d ia te ly

3 .04 2.71 3 .2 9

5. W e  do  n o t lis ten  to  cu s to m e r co m p la in ts 1 .3 8 -3 .6 2 3 .5 0 3 .8 7

6. E ven  if w e  can  com e  up w ith  a  b rillia n t m a rke tin g  plan, w e  are  
like ly  to  run  o u t o f tim e

2 .2 3 -2 .7 7 2 .5 9 3 .22

7. If w e  fin d  c u s to m e rs  d e m a n d  fo r p ro d u c t o r se rv ice
m o d ifica tio n , a ffe c te d  d e p a rtm e n ts  m a ke  a con ce n tra te d  e ffo rt 
to  keep  up w ith  it

3 .66 3 .3 6 3 .7 4

A v e ra g e  va lu e  o f re a c tive  a b ility 3.26 3.08 3.48

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

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

It is 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 self assess
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 o f 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 o f 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
standing feelings and motivation o f the 
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.

O w n e r
sh ip

C o m 
p any A

C o m 
p any B

C o m 
p any C

S ta te 51 29 20

P riva te 44 28 28

Fore ign
m in o rity 38 42 20

F o re ign
m a jo rity 30 30 40

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

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.

C om p .
A

C om p .
B

C om p.
C

C u s to m e r
g oo ds 24 3 8 ,9 37,1

C G  + IG 3 6 ,3 3 5 ,4 2 8 ,3

Ind us tria l
g oo ds 39 3 5 ,3 2 5 ,7

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. If we 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.

C om p . C om p . C om p. 
A B C

S m a ll
and  m e d iu m 3 4 .2 3 6 .2 2 9 .6

Big 3 8 .8 3 9 .8 2 1 .4

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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TÓTH GERGELY

Mindennapi gazdasági döntések 
és mindennapi környezetvédelem

A közgazdaságtan egyik legnagyobb változása a vállalatok 
szerepének átalakulásához fűződik. A fogyasztók egyre kevésbé 
tekintik a gazdálkodókat csupán termékek vagy szolgáltatások 
előállítóinak, de egyre inkább teljes értékű társadalmi szereplőknek. 
Egy termék kiválasztásánál már nem csak annak minősége és ára 
játszik szerepet, hanem a mögötte álló társadalmi (hazai gyártmány), 
egészségi (biotermék) vagy környezeti hatások is. Szélesebb 
értelemben ez túlmutat a terméken, a gyártó cég tevékenysége felé. 
Egyfelől ez adja a vállalatirányítási és marketing tudományok egyik 
új vonulatának aktualitását. Másfelől jelenlegi, környezetromboló 
viselkedésünk és annak immár globálisan és lokálisan megjelenő 
káros hatásai a reformot teszik szükségessé. A vállalatoknak egész 
működésüket kell újrafogalmazniuk ökológiai szempontból, az 
egyéneknek pedig fogyasztói és vásárlói szokásaikat kell átgondolniuk, 
ha továbbra is egy lakható bolygón kívánnak élni.

Visszatérve a mikroökonómia szintjére: a megoldás a környezet- 
tudatos vállalatvezetés és a zöld marketing lehet. Ezek lényege, hogy 
a mindennapi gyakorlat környezetet kevésbé terhelő módját 
igyekeznek megtalálni, s ezt a piac felé kommunikálni, stratégiai 
előnyhöz juttatva a céget. A fő cél tulajdonképpen ugyanaz: hosszú 
távú versenyképesség.

Ez a bevezető egy több cikkből álló sorozat első láncszeme. A 
témák széles skálát ölelnek fel az elméleti alapoktól a gyakorlati 
programok ismertetéséig. Az összekötő kapocs a vállalat és a 
környezetvédelem. Az itt következő első írás a környezeti szempontú 
vállalati gyakorlattal foglalkozik. A későbbiekben reményeink szerint 
az adott témák szakértői fognak írni az új magyar környezetbarát 
termék védjegyről, az ökológiai mérlegről, az INEM-ről (International 
Network of Environmental Management) és annak éppen létrejövő 
magyar tagszervezetéről, az Elzász tartomány és Baranya megye 
között kibontakozó integrált környezetvédelmi programról és a 
következményképpen esetleg beinduló zöld szempontú hitelelbírálás
ról. Szeretnénk, ha néhány hazai esettanulmány is helyet kaphatna 
olyan vállalatokról, amelyek elkötelezték magukat a környezettudatos 
gazdálkodás mellett.

Ehhez várjuk érdeklődő cégek és szakértők jelentkezését az alábbi 
címen: Tóth Gergely, Janus Pannonius Tudományegyetem,
Közgazdaságtudományi Kar, Marketing Tanszék, tel.: 72/411-433, 
fax.: 72/433-129, e-mail: tothg@ktk.jpte.hu.

Nem vitatja senki, hogy gazdaságunk 
egész eszközrendszerével, infrastruk- 
túráj ával, növekedésorientáltságával 
és az emberek fogyasztási szokásainak 
alakításával központi szerepet játszik 
a természeti környezet további és egyre 
gyorsuló pusztításában.

Bizonyos értelemben -  pl. a neok
lasszikus közgazdaságtan valóságtor
zító állításai által -  a közgazdászok a 
természetvédők fő ellenségeinek te
kinthetők. Nem a piaccal, mint intéz
ménnyel van a probléma, csak a ha
gyományos feltételrendszerrel, amely 
a természetes erőforrásokat „szabad
nak”, azaz ingyenesnek tekinti, az em
bert gyakorlatilag csak pénzben kife
jezhető szempontok alapján mérlegelő 
gazdasági lényként értelmezi, a fejlő
dés fő célját és ismérvét pedig a kor
látlan növekedéssel teszi egyenlővé. A 
képet azonban a közhiedelemmel el
lentétben nem lehet fekete-fehérben 
lefesteni, s az ellentét megoldását 
semmiképpen sem harcnak kell el
dönteni. A közgazdászoknak és a 
gazdasággal foglalkozó szakem
bereknek, vezetőknek meg kell tanul
niuk környezettudatos módon gon
dolkodni, a környezetvédők ma még 
viszonylag izolált és néha renegátnak 
tűnő csoportjának pedig fel kell „ol
vadnia” a társadalomban, méghozzá 
úgy, hogy az utóbbi közelítsen az e- 
lőbbi nézeteihez.

A gazdaság és környezet szempont
jainak összehangolása hazánkban is 
sürgető feladat, hiszen a magyar gaz-

Tóth Gergely tanársegéd, JPTE

mailto:tothg@ktk.jpte.hu
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daság néhány évvel ezelőtti felszaba
dulása óta erősebb szabad piaci -  néhol 
szinte őskapitalistának tűnő -  jellegze
tességeket mutat, mint az évszázados 
szerves fejlődés eredményeként kiala
kult nyugati példaképei. Éppolyan vál
tozásnak vagyunk tanúi ma a fejlett 
ipari országokban, amilyen „piacgaz
daság” uralkodását felváltó „szociális 
piacgazdaság” kiépülésekor játszódott 
le. Ma ez utóbbi módosul „ökoszociá
lis piacgazdaságra”. Hazánkban a régi 
fejlődési pálya megtörését követő disz
orientált helyzetben nem szabad kerü- 
lőútra tévednünk, hogy csak évtizedek 
múlva kezdjük el építeni a ma gyakran 
gazdag országok kedvtelésének tekin
tett környezetközpontú gazdaságot.

Magyarországon a környezetvéde
lem kezd teret nyerni, az ökonómia és 
az ökológia problematikus viszonya lé
nyegi jobbításának lehetőségét a leg
többen mégis csak a politika és a mak- 
roökonómia szintjén látják. Ezek azon
ban a legtöbb ember számára távolinak 
tűnnek, így a környezetvédelem elmé
leti tételei a köznapi viselkedés szint
jén nem érvényesülnek. Mai társadal
munk „zöldebbé” tételének folyamata 
nem képzelhető el csak felülről kiin
duló folyamatként. Szükség van arra, 
hogy a vállalatok ezen szempontból új
ragondolják működésüket, valamint, 
hogy a fogyasztók preferenciarendsze
rében a környezetbarát jelleg a „kétes 
félhomályból” előretörjön, esetleg 
akár az árszempontokat is háttérbe szo
rítva.

Ha Magyarországon a vállalati te
vékenység és környezetvédelem ösz- 
szefüggést hallja valaki, hajlamos rá, 
hogy egyből jobb műszaki berendezé
sekre, szűrőkre, egyszóval tisztább, 
környezetkímélőbb, de drágább tech
nológiára gondoljon. Ezek a dolgok 
kétségtelenül a környezettudatos vál
lalatvezetés egyik fontos szempontját 
képezik, a problémát azonban nem le
het csupán a mérnökök hatáskörébe 
utalni és tisztán műszaki megoldást 
várni. A Nemzetközi Környezeti Kép
zési Program 1989-es, Brüsszelben 
megrendezett konferenciáján hívta fel 
a figyelmet az egyik előadó a környe
zeti probléma kezelésének komplex 
voltára és a megoldás interdiszcipliná
ris jellegére. Eszerint a szakmák spe-

cializációja eljutott egy olyan fokra, 
ahol már hézagok vannak az egyes tu
dományágak között, s ez akadályozza 
a környezeti probléma leírását és meg
oldását. Ezek a hézagok csak egy olyan 
tudománnyal tölthetők ki, amely túllép 
a monodiszciplinák korlátain.

Vállalatokra alkalmazva a fenti té
telt: szükség van a szervezetnek egész
ként történő szemlélésére. Ezt nevez
hetjük akár környezettudatos vállalat- 
irányításnak is. A környezeti aspektu
sok figyelembevételének be kell épül
nie a vállalati működés legkülönbö
zőbb területeibe, a célhierarchiától a 
szervezetig, a technológiai megfonto
lásoktól a szállítók kiválasztásáig.

Általában azonban nem várhatunk 
önzetlen akciókat a gazdaság szerep
lőitől. Ezért meg kell mutatnunk nekik, 
hogy a környezettudatos vezetés stra
tégiai előnyként is kihasználható. Sok 
helyen ez nyilvánvaló, a környezetvé
delmi szempontok összeköthetők pél
dául költségmegtakarítással. Vannak 
azonban olyan területek, ahol a kör
nyezetvédelmi intézkedések kétségte
lenül befektetést igényelnek, amely 
esetleg csak hosszabb távon térül meg. 
A cégek új, környezetileg tudatosabb 
fogyasztókból álló piaci szegmenseket 
célozhatnak meg. Hazai és külföldi ku
tatások eredményei szerint a környe
zetbarát termékekre fogékonyabb fo
gyasztók általában fiatalabbak, jobban 
képzettek, magas jövedelemmel és ma
gas fokú önmegvalósítási hajlammal 
rendelkeznek. Egyre növekvő számu
kat messze felülmúlja jelentőségük, hi
szen ők képezik azokat az innovatív 
csoportokat, véleményformálókat, 
akiknek hatására a társadalom széle
sebb rétegei számára is elfogadhatóvá 
válnak az új elvek és termékek.

A hagyományos marketingnek 
emellett sok olyan vonala van, amely 
nagymértékben hozzájárul az ipari tár
sadalmunk okozta növekvő környezeti 
károkhoz. A marketinget emiatt a nyu
gati társadalmakban egyre gyakrabban 
tekintik ökológiai problémák okozójá
nak, az alábbi okokból:
-  A (hagyományos) marketing az em

bereket kiadási versengésre, azaz 
társadalmi rangjuk fogyasztói javak
kal történő demonstrációjára ösztön
zi. A marketing az emberi szükség

leteket az anyagi javakkal kielégít- 
hetőekre korlátozza, azaz a „minél 
több van, annál többet akarok” men
talitás kialakulásához vezet.

-  A marketing alkalmazásával a válla
lat forgalomorientálttá válik, amely 
az erőforrások kimerüléséhez és hul
ladék termeléséhez vezet. Ennek 
példái: elavulás, költséges csomago
lás, hiányos javítási szolgáltatás, a 
termékpolitika ökológiai következ
ményeiért való felelősség hiánya, 
nem kielégítő hulladék-kezelési 
rendszerek.

-  A marketinggel rövid távon válik pi
acorientálttá a vállalat, ellenben nem 
vesz figyelembe hosszú távú ökoló
giai következményeket. Ez a jöven
dő generációk kárára történik.1

A felhozott elmarasztaló érvek 
igazságáról lehet ugyan vitatkozni, de 
arról nem, hogy egyre kedvezőtlenebb 
színben tüntetik fel a hagyományos 
marketinget és a hagyományos piaci 
stratégiákat folytató vállalatot a fejlett 
társadalmakban. A környezetközpontú 
gondolkodás magyarországi aktualitá
sa is megkérdőjelezhető, de valószínű
leg nálunk is hamarosan tért fognak 
hódítani e változások. Századunk vé
gén a vállalattól nem csak azt várják 
az emberek, hogy terméket termeljen 
vagy szolgáltatást nyújtson, hanem azt 
is, hogy más módokon is hozzájáruljon 
a társadalom általános jólétéhez. Nem 
véletlen, hogy a cégek manapság a leg
jobban az elbocsátások és a környezet- 
szennyező balesetek kapcsán kapott, 
nem kívánt nyilvánosságtól félnek.

A marketingnek tehát helyre kell 
állítania megcsorbult jó hírét, az esz
közök nagy részének megtartásával új
ra kell definiálnia céljait. Egy német 
marketing szaklap egyenesen így fo
galmaz: „A marketing a kötőelem a 
vállalat és a környezet között.” A mó
dosult célrendszerrel dolgozó piaci 
stratégiákat, amelyek már a társadalom 
hosszú távú érdekeit is figyelembe ve
szik, nevezhetjük zöld marketingnek. 
Természetesen a zöld kép kommuni
kálása a piac felé nem képzelhető el 
az adott vállalat környezettudatos mű
ködésének megléte nélkül. Ha mégis 
ez történik, a vállalat jóhíre hamar 
csorbul.



1995/1 ÖKOMARKETING 35

1. ábra.

Környezettudatos
vállalatirányítás

A környezetvédelem időszerűségét 
nem kell hangsúlyoznunk. A vállalatok 
felelőssége is közismert, hiszen széles
körű tevékenységük nagymértékű kör
nyezeti hatásokkal jár. Néhány fejlet
tebb országban a környezettudatos vál
lalati erőfeszítések már nem mennek 
ritkaságszámba, ez beépült a piaci lo
gikába. Mi idézte elő ezt az átalaku
lást, s mit kell tennünk Magyarorszá
gon ezen változás elősegítéséhez?

Az első motiváló tényező a költség
megtakarítás lehet. Nemcsak környe
zetünk, a gazdálkodó is jobban jár, ha 
energiatakarékossági intézkedéseket 
hoz, melléktermékeit felhasználja 
vagy értékesíti (hulladékbörze). Nem 
szabad azonban azt hinnünk, hogy 
ezen rövid távú előnyök elegendőek az 
ipar „zöldebb vágányra” tereléséhez. 
A vállalatok nagyobb csoportja csak 
akkor fog komoly környezetvédelmi 
intézkedéseket hozni, ha ezt a piacon 
tudatosítva előnyhöz jut, „zöld hírnév
re” tesz szert, javít általános megítélé
sén, biztosítja hosszú távú fennmara
dását.

Az 1. ábra szerint a környezettuda
tos vállalatirányítás (környezetgazdál
kodás, környezeti menedzsment) a vál
lalat igyekszik úgy átszervezni tevé
kenységét, hogy az minél kisebb ter
heket rójon természeti és lakókörnye
zetünkre.

A vállalatirányítás környezeti vo
natkozásai a hetvenes évektől egyre 
fontosabbak lettek. Ekkor és a nyolc
vanas években a környezetkímélő mű
ködés jellemzően védekező, reaktív és 
részleges módon jelent meg. A gazdál
kodók a környezetvédelmet inkább az 
ipart fenyegető veszélynek tekintették, 
mint piaci lehetőségnek. Évtizedünkre 
a világ élvonalbeli országaiban műkö
dő vállalatok búcsút mondtak a defen
zív stratégiáknak, a környezeti kérdé
sekben egyre inkább kezdik felismerni

a sikerre való lehetőségét. Az új stra
tégiák már offenzívek, proaktívak és a 
vállalati működés egészét átfogják. A 
kínálkozó előnyök közül a legfonto
sabbak a piaciak (új vevők, új szeg
mensek), a hosszú távú versenyképes
ségből eredőek (szigorodó szabályozás 
által kikényszerített környezetvédelmi 
berendezések felszerelésének elkerü
léséből származó megtakarítások), va
lamint az ökológiai vállalati kultúra 
előnyei (imázs, a dolgozók azonosulá
sa). Ez utóbbiak közül a legtöbb még 
nehezen realizálható Magyarországon, 
a hazai piac átalakulásának folyamata 
azonban elindult, a megelőzés pedig 
százszorta olcsóbb és hatásosabb, mint 
a reaktív „tűzoltó” stratégia. Másrész
ről egy magyar vállalat sem alapozhat 
egy általa elképzelt, zárt nemzeti piac
ra. Még ha nem is exportál árut, a ha
zánkba látogató külföldiek képezte vá
sárlóerőt nem hagyhatja figyelmen kí
vül.

A környezetbarát tevékenység ki
alakításához először a meglévő hatá
sok felmérésére van szükség. Hazánk
ban ilyen adatok még csak elvétve lé
teznek, környezeti hatástanulmányt ál
talában csak új beruházásokra készíte
nek. Talán az új környezetvédelmi tör
vény megteremti majd egy átfogó mo
nitoring rendszer lehetőségét, ennek 
segítségével az illetékes felügyelősé
gek képet alkothatnának az adott régió 
szervezetei és lakossága által kifejtett 
hatásokról.

A vállalat környezetvédelmi átvilá
gításának (öko-audit) számos módsze
rét dolgozták ki. Érdekes eszközt szol
gáltat például az erőforrások szűkös
ségére alapozó ún. ökológiai könyvvi
tel, amelyet a svájci Ruedi Müller- 
Wenk dolgozott ki.2 A módszer lénye
ge, hogy a pénzügyi mérleghez hason
lóan számlaosztályokat különít el (pl. 
energiafelhasználás, anyagfelhaszná
lás, szilárd hulladék kibocsátás), de a 
bemenő és kimenő hatásokat nem 
pénzegységben tartja nyilván. A ter

mészetes mértékegységben megadott 
nagyságokat egy ún. ekvivalencia há
nyados alapján közös nevezőre lehet 
hozni, így a vállalati összhatás jól 
kvantifikálható.

A cég helyzetének elemzése után -  
amelynél nem hanyagolható el az első 
lépcsőben felsorolt többi szempont 
sem -  lehetőség nyílik az offenzív kör
nyezetvédelmi vállalatirányításra. Az 
offenzív stratégiák egyrészről a kör
nyezetvédelmi intézkedések által ki
váltott költségmegtakarításra alapoz
nak, másrészről pedig az új piaci szeg
mensekre és a kedvezőbb piaci meg
ítélésre. Már kezdetben meg kell győz
ni a vállalat vezetést és a dolgozókat 
a környezetvédelem fontosságáról. Ez 
azért is fontos, mert egy tevékenység 
zöld szempontú átszervezéséhez álta
lában az azt végzők adják a leghasz
nosabb javaslatokat. A műszaki igaz
gató feladatai nyilvánvalóak, a sze
mélyzeti osztály vezetője sokat tehet a 
munkakörülmények javítása és a dol
gozók ösztönzése terén, az anyaggaz
dálkodásban dolgozók pedig a hulla
dékok újrefelhasználásának módjait 
keresve szolgálhatják a vállalat és a 
környezet érdekeit.

A korszerű mérési-, szabályozó-, és 
ellenőrzőtechnika alkalmazása segíti 
például az emissziós határértékek be
tartását, de gyakran költségmegtakarí
tást is eredményez. A legújabb gépko
csiknál például beépített mikroszámí
tógép gondoskodik az üzemanyag op
timális felhasználásáról. Ugyanilyen 
kedvező eredmény érhető el a fűtést 
vezérlő hőszabályzókkal, elkerülve a 
hazánkban gyakori túlfűtés mellett tör
ténő folyamatos szellőztetést. A szer
vezeti intézkedéseknél megint a kibo
csátott hulladékra és a beszerzett 
nyersanyagra kell koncentrálnunk. Ha 
esetleg a kettő valamilyen módon 
egyenlővé tehető, azzal mindkét olda
lon csökkennek a költségek (beszerzés 
és hulladékelszállítás).

Az eljárás gazdaságosan alkalmaz
ható például az üveg, a papír vagy az 
alumínium esetében, erre jó példát 
szolgálatnak a hazai papírgyárak, ame
lyek a hagyományos papírnál jóval ol
csóbban kínálják azonos minőségű újra 
felhasznált papír termékeiket.
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Fokozottan kell figyelni a beszerzé
seknél a termékek környezetbarát vol
tára, annál is inkább, mert ezek a vál
tozatok általában nem drágábbak ha
gyományos társaiknál. Magyarorszá
gon az 1989-es választási kampányhoz 
kapcsolódó küldeményeket újrafel
használt papírból készült borítékokba 
tették, a szürke papírokat ma is egyre 
több vállalat és intézmény használja 
(MATÁV, önkormányzatok, MÁV) 
olcsóságuk miatt. Ugyanilyen szem
pontokat is figyelembe lehet venni a 
komolyabb irodai berendezések vásár
lásánál (pl. ózonkibocsátás mentes lé
zernyomtató, izzók helyett fénycsövek 
ill. energiatakarékos villanykörték 
stb.) Hasonlóan kell eljárni a saját fej
lesztéseknél és a beruházási javak vá
sárlásánál. A termelési folyamatba utó
lagosan beállított környezetvédelmi 
berendezések is gyakran szolgálhatják 
egyben a gazdaságosság érdekeit is. 
Drótgyártásnál például sokkal környe
zetkímélőbb és olcsóbb módszer a le
rakodó vasoxid réteg mechanikai úton 
való eltávolítása az elterjedt kémiai el
járásoknál.

Pénzügyi kedvezmények

A következő fő csoportba a környezet- 
védelmi célokra igénybevehető pénz
ügyi támogatások kihasználása tarto

zik. A különleges leírások az adott be
ruházás gyorsabb megtérülését ered
ményezik, Magyarországon 1992 óta 
áll rendelkezésre ez a lehetőség. Az 
1992 január 1. után aktivált környezet- 
védelmi gépek, berendezések és fel
szerelések 33%-os normával írhatók 
le. A kedvezményes hitelek, azaz a 
zöld banki rendszer feltételei hazánk
ban még csak most vannak kibontako
zóban, hamarosan azonban komolyabb 
szerephez jutnak. Franciaországban, 
Elzász tartományban egy helyi taka
rékszövetkezet (Banque Populaire) 
vállalta, hogy kis- és középvállalko
zóknak nyújt kedvezményes hiteleket 
környezetvédelmi beruházásaikhoz. A 
hitel lejárata legfeljebb hét év, kamata 
pedig 6%, szemben a 7,5-8%-os nor
mál banki kamatlábakkal. A hitel el
nyeréséhez a vállalkozónak környezet- 
védelmi diagnózison kell átesnie, amit 
egy helyi környezeti tanácsadással és 
oktatással foglalkozó cég (EcoCon- 
seil) végez. A projekt finanszírozását 
a vállalkozónak 50%-ban magának 
kell megoldania. A bank kedvezőbb 
piaci megítéléséből profitál.

A konstrukció Franciaországban 
igen elterjedt, Európában pedig az 
EBRD terjeszti.

A program Baranyában történő be
indításáról tárgyalások kezdődtek. A 
környezetkímélő alternatív megoldá
sokat célzó kutatást és fejlesztést tá

mogató pénzügyi források nálunk is 
rendelkezésre állnak. A KTM Közpon
ti Környezetvédelmi Alapja például 
bírságokból, termékdíjakból, környe
zethasználati és -terhelési díjakból, va
lamint önkéntes befizetésekből és 
nemzetközi segélyekből (pl. PHARE 
program) finanszíroz környezetvédel
mi beruházásokat. A kiemelten kezelt 
támogatási célok között a legtöbb a 
levegőtisztaság-védelemmel, a hulla
dékok káros hatásainak csökkentésé
vel, a települési zaj - és rezgésvédelem
mel és a természetvédelemmel van 
összefüggésben.4

Zöld Marketing

Az ökomarketing a vázolt erőfeszíté
sek gyümölcseit aratja le a korábbi ábra 
két szereplőjének kölcsönhatására 
összpontosítva. Természetesen többről 
van szó, mint üres reklámérvekről. Az 
„egy autó F-től = egy fa K-nak” típusú 
szlogenek Németországban egyrészt 
piacképtelennek bizonyultak, másrészt 
komoly jogvitákat váltottak ki. A kör
nyezettudatos vásárló általában jól tá
jékozott, de bizalmatlan a fenti „hul
lám-lovasok” miatt. De vajon élnek 
hazánkban ilyen prioritásokkal rendel
kező fogyasztók?

A környezettudatosság szerinti pia
ci szegmentáció az ökomarketing első 
fő feladata. A Gallup Intézet több fel
mérése bizonyítja, hogy a magyar pol
gárok tisztában vannak a környezeti 
problémák jelentőségével, 53 százalé
kuk elvben fontosabbnak ítéli a kör
nyezet megóvását a gazdaság fejlődé
sénél. (Az ellenkezőjét csak 13% állít
ja.)5 Az anyagi áldozatkészségnél már 
nem ilyen vigasztaló a helyzet: egy 
vizsgálat két olyan csoportot különít 
el, amely hajlandó többet fizetni a kör- 
nyezetkonform árucikkekért. A „fele
lősséget érző szkeptikusak” a lakosság
19 százalékát, a „radikális és aktív kör-

6nyezetvédők” 8 százalékát teszik ki. 
Vásárlók körében végzett saját piacku
tatásunk is alátámasztja, hogy a fiata
labbak, a jobban képzettek, nagyobb 
jövedelműek és a nők fogékonyabbak 
a zöld érvekre.7

A 2. ábrából fény derül az állított 
és gyakorlati környezettudatosság kö-
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károsanyag-ta  rta lom ? 
te rm észe tesanyag-ta rta lom ? 

te rm ék filozó fia?  
szükségletkie légítés? 

s m indez a csom ago lásná l?

en erg ia  

nyersanyag 

fé lkész te rm ékek 

h u lla d é k  

lé g -, víz-, ta la jszennyezés 

zaj

ba leset, szivárgás

<£n nyersanyag 

energ ia

h u lla d é k

lé g -, víz-, ta la jszennyezés 

c j>  zaj

<=> nem  fu n k c io n á lis  haszná la t

recikálás?
deponá lás?

égetés?

rec iká lás?
deponá lás?

égetés?

é le tta rtam , ú jraterm elés ciklusa, funkcionális és technikai elavulás, divat változása, m inőség, javíthatóság, újratö lthetőség

3. ábra. A termék környezeti hatásainak dimenziói

zötti eltérésre: a gazdagabbak állításuk 
szerint ugyan több „zöld” árut vettek, 
de ilyen márkákat már kevésbé tudtak 
megnevezni. Vagy nem figyelnek a 
márkanévre, vagy csak szavakban tük
röződik környezeti felelősségük. 
Összességében elmondható, hogy ha
zánkban is létezik az innovatív, auto
nóm fogyasztók kis csoportja, amely 
az ökológiai szempontokat beépíti ve
vői döntésébe, jellemzői miatt pedig 
véleményformálónak tekinthető.

Ha megbizonyosodtunk a környe
zettudatos piaci stratégia létjogosultsá
gáról, ehhez kell igazítanunk a marke
ting eszközrendszert.

A termékpolitikánál a környezetba
rátság relatív voltára kell figyelemmel 
lennünk, ez a kategória mindig csak 
egy hagyományos termékkel összevet
ve értelmezhető. A környezetbarátság 
megítélése rendkívül bonyolult fel
adat, mint azt a 3. ábra szemlélteti.

A környezetileg igazán áldozatkész 
fogyasztók kis száma miatt az ökoter
mékeknek legalább a megszokott mi
nőséget kell felmutatniuk. Az ökoló
giai elviselhetőség azonban összeköt
hető más előnyökkel is, amik a kollek
tív hasznosság mellett belső, egyéni 
hasznot is eredményeznek. Példák:

környezet és egészség, környezet és 
kényelem, környezet és anyagi előny. 
Az ökotermékek elterjedését és a be
léjük vetett bizalmat remélhetőleg 
nagyban fogja fokozni az új magyar 
környezetbarát termékjel.

Árpolitikánknál a költség/haszon 
hányados csökkentésére kell töreked
ni, s ügyelni a keresletdiktálta stra
tégia veszélyére ezen a területen. El
osztási politikánk kialakításánál fon
tosak a rövidebb, közvetlenebb csa
tornák, a géppark és az alkalmazott 
járművek hatásai. A kommunikációs 
politika számára már nem marad más 
hátra, mint környezeti elhivatottsá
gunk közlése a megfelelő célcsopor
tok számára.

Globálisan szemlélve elmondhat
juk: a környezeti problémák megoldá
sához útirányunk gyökeres megváltoz
tatására lenne szükség, ez azonban 
nem valósítható meg egyszerre. Radi
kális átalakítás helyett először a fo
gyasztókat célszerű meggyőzni arról, 
hogy vásárláskor gondoljanak a kör
nyezeti preferenciákra, a vállalatokat 
pedig működésük újragondolására kell 
késztetni. Mindezt persze saját érdeke
ikkel összhangban. Ehhez nyújthat se
gítséget az ökomarketing.
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KUKODA BERNADETTE Változás a fogyasztók
igényeiben
és gondolkodásában

A kommunikáció szerepe 
a környezetvédelemben

Az elmúlt negyven év alatt gazdasá
gunkat a rablógazdálkodás jellemezte, 
s ennek következtében környezetünk 
olyan állapotba került, hogy az előző 
rendszer utolsó ötéves terve a környe
zetromlás megállítását már nem is tűz
te ki célul, mindössze az ütemet kíván
ta lassítani. A propaganda termé
szetesen erre a témára nem terjedt ki, 
vagy ha mégis, akkor az ipari, gazda
sági folyamatokat olyan színben pró
bálták meg feltüntetni, mint amelyek 
környezetünk érdekeit maximálisan fi
gyelembe veszik. így hát nem is csoda, 
hogy Magyarországon nem alakulha
tott ki a környezettudatosság olyan fo
ka, mint a fejlett ipari országokban. 
(Zárójelben: a környezettudatosság
szinte semmilyen foka nem alakult ki, 
illetve csak ott, ahol a lakosság külö
nösen veszélyeztetett helyzetbe ke
rült.)

A fenti körülmények miatt a gazda
sági és társadalmi élet minden szerep
lőjére óriási feladat és felelősség hárul 
most, a piacgazdaság meggyökerese- 
dése idején, amikoris tudatosulnia kell 
e szereplők mindegyikében, hogy a pi
ac egyik legalapvetőbb követelménye 
a környezet érdekeinek védelme és 
szolgálata lett.

A kérdés annál inkább is sürgető, 
mivel a jóléti társadalom felé haladva 
nő a termékek és szolgáltatások fo
gyasztása, ezáltal pedig a visszamara
dó hulladék és a felhasznált energia 
mennyisége.

Az Európai Közösséghez való 
csatlakozásunk egyik feltétele a szük

séges törvényi és szabályozási keretek 
megteremtése, így a környezetvéde
lemmel összefüggő intézkedések meg
hozatala már csak ezért sem késhet so
kat.

Mivel globális problémával állunk 
szemben, a témával kapcsolatosan a 
felelősség elsősorban a kormányzatot, 
másodsorban pedig az önkormányza
tokat terheli annak érdekében, hogy a 
lakosságban kialakuljon az egyéni fe
lelősség tudata. S ez csak a kommuni
kációval érhető el.

Ezért feltétlenül értékelni kell, hogy 
technológiai koncepciókkal, sőt kísér
leti eredményekkel már rendelkezünk, 
de az erőfeszítés hiábavaló, ha nincs 
kidolgozott kommunikációs stratégia, 
jól lehet tudjuk, hogy ez fontos és nél
külözhetetlen.

A vállalatokat a fogyasztó és a közvé
lemény részben marketingjük alapján 
minősíti, ezért is fontos, hogy a kör
nyezetvédelem ügye már a marketing- 
stratégiákban megfogalmazódjon, s ne 
utólag, válságkezelési problémaként 
kerüljön szóba. A vállalat két lehetőség 
között választhat: vagy maga irányítja 
környezeti politikáját, vagy kiszolgál
tatottan hagyja irányíttatni sorsát. Ez 
utóbbit napjaink gazdasági és társadal
mi körülményei között egyetlen szer
vezet sem engedheti meg magának.

A vállalatokkal szembeni egyik leg
nagyobb elvárás -  manapság főként még 
csak a fejlett iparú országokban - ,  hogy 
a környezettel hozzáértően bánjanak. 
Hazánkban ez egyelőre önkéntes 
ugyan, ám a j övőben remélhetőleg egy
re inkább kötelező feladattá válik.

Ahhoz természetesen, hogy a kör
nyezetvédelmi szempontok érvénye
sülhessenek, az is elengedhetetlen, 
hogy a lakosság valóban ilyen szem
pontok szerint válasszon, s ezzel kény
szerítse a szervezeteket, hogy műkö
désüket, stratégiájukat a környezetnek 
legmegfelelőbb módon alakítsák. Mi
vel a lakosság ökológiai tudata most 
kezd kialakulni, a hazai vállalatok még 
éppen az utolsó pillanatban vannak, 
hogy helyes stratégiát fogalmazzanak 
meg.

„2010-et írunk.
Megpróbálják kinyitni az ajtót, de nem sikerül, mert elárasztotta 
Önöket a szemét. "

(Faith Popcorn: The Popcorn Report)

Faith Popcorn a következő évszázad trendjeiről írt könyve 
sajnos korántsem lehetetlen képet fest a jövőről. Hazánkban 
kevesek vannak tudatában a környezet valóságos állapotának, 
annak ellenére, hogy egyre több szó esik környezetünk 
védelméről. Ennek természetesen történelmi okai vannak, s 
valószínűleg a témával kapcsolatos jelenlegi attitűdök is e 
történelmi háttérre vezethetőek vissza.

Kukoda Bernadett tanársegéd, Külkereskedelmi Főiskola
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Fel kell hívni a figyelmet arra a 
tényre, hogy akárcsak más trendek, az 
ökológiaiak is sokkal hamarabb érik el 
hazánkat, mint amilyen terjedési gyor
saság pár évvel ezelőttig régiónkra jel
lemző volt.

A 90-es évek egyik legfontosabb ki
hívása, hogy a fogyasztók vásárlási 
döntéseit egyre inkább a javak környe
zetbarát volta határozza meg. Ez kiváló 
lehetőségek és fenyegető veszélyek 
egész sorát hordozza magában. A kör
nyezetbarát szemléletmód több, mint 
a termék jellegének és reklámjának 
egyszerű megváltoztatása. A vállalati 
filozófia részévé kell válnia, mely el
lentmondásmentesen illeszkedik a vál
lalati imázs egészébe. Ilymódon már 
valóban nem elegendő csupán techno
lógiáról, áruról, reklámról, vagy mar
ketingről beszélnünk, kommunikációs 
tevékenységünk egészében át kell fo
galmaznunk a hangsúlyokat, amelynek 
következtében a public relations kell, 
hogy a fő szerepet kapja. (Ne felejtsük 
el, hogy a szemléletmód és a majdan 
erre épülő verseny kezdeti szakaszában 
járunk, ahol első feladatunk, hogy te
vékenységünkkel mi is hozzájáruljunk 
a környezeti tudat kialakulásához, ez pe
dig csakis a PR eszközeivel érhető el.)

Nem hagyható figyelmen kívül az 
a tény sem, hogy a nyolcvanas évek 
eleje-közepe táján az európai régiót is 
elérte a TQM (Total Quality Manage
ment), az átfogó minőségirányítás, 
amely a minőséget általánosabb kon
cepcióba ágyazza, s az úgynevezett mi- 
lieu-analízissel dolgozik. A környezet 
elemeinek kölcsönhatását vizsgálja oly 
módon, hogy a környezet egyes sze
replői különböző környezeti elemeket 
testesítenek meg. Ennek következté
ben ebben a régióban is megváltoztak 
a vállalatok megítélésének szempont
jai. A minőség európai modellje szerint 
az ügyfelek és munkatársak elégedett
ségét, valamint a szervezetnek a társa
dalomra gyakorolt hatását a vállalat- 
vezetés és az általa meghatározott egész 
politika és stratégia determinálja.

Az ökológiai gondolkodás nem kis 
kihívás az üzleti élet szereplői számá
ra, hiszen a környezeti szempontok 
gyakran a költséghatékonyság és az 
esztétikum rovására mennek. Egy má
sik ellentmondás a fogyasztói oldalról

jelentkezik, vagyis, hogy a vásárlói 
igények gyakran nem igazodnak a kör
nyezet hosszú távú érdekeihez. így a 
legfontosabb kérdés a tájékoztatás a 
pontos információk közreadása. A kör
nyezettudatos vállalati működés kizá
rólag a magatartásváltoztatási törekvé
sekkel egyidejűleg lehet sikeres, s ez 
nem lehet csupán vállalati feladat. Itt 
a törvényhozói, végrehajtói hatalom 
közreműködésére is szükség van, va
lamint arra, hogy létrejöjjenek olyan 
társadalmi csoportok, amelyek vállal
ják ezt a feladatot.

1991-ben Nagy-Britanniában fel
mérés készült a társadalmi magatartás 
megváltozásáról. Ez azt mutatja, hogy 
csakúgy, mint más nyugat-európai or
szágokban, jelentősen megváltoztak a 
fogyasztási preferenciák. (A felmérés 
eredményei természetesen nem vonat
koznak Magyarországra, de nem sza
bad elfelejtenünk, hogy a nyugat-eu
rópai trendek előbb-utóbb bennünket 
is utolérnek, így nem árt, ha időben 
felkészülünk a változásokra.)

A felmérés eredményei szerint a vá
sárlók, egyre növekvő számban, tudato
san keresik a kevésbé kömyezetszeny- 
nyező termékeket. A vásárlói tudatosság 
kiterjed a fogyasztás környezeti hatása
inak figyelembe vételére is, úgymint az 
esőerdők pusztulása, a vizek minőségé
nek romlása, a globális felmelegedés, az 
ózonréteg elvékonyodása.

A kérdés sürgető voltát igazolja, 
hogy a megkérdezettek ötven százalé
ka a környezet pusztítását tartja a 90-es 
évek legnagyobb problémájának.

A felmérés vizsgálta a környezet- 
barát javak minőségét is és nem egy
szer úgy találta, hogy az rosszabb, mint 
a nem környezetbarát terméké, a fo
gyasztók azonban megelégednének 
rosszabb minőséggel is, amennyiben 
az a környezetre kedvezőbb, sőt még 
többet is hajlandóak volnának fizetni.

A fejlett ipari országok fogyasztói 
manapság jobban és pontosabban infor
máltak, a vásárlási döntésekben nagy 
hangsúlyt kapnak a környezeti megfon
tolások, háttérbe szorítva a hagyomá
nyos kritériumokat, mint az ár, minőség, 
szállítási feltételek stb. Ezt a tendenciát 
erősíti a sajtó is: a környezetvédelem az 
issue management (társadalmi ügyek ke
zelése) egyik fő témájává vált.

Kell a kommunikációs stratégia

A kommunikációs stratégia kialakítá
sakor kiindulási pontként az érdekgaz
dák eltérő igényeit kell figyelembe 
venni. A fogyasztói kereslet meghatá
rozója a kedvező árú, magas minőségű, 
környezetbarát termék, a részvényesek 
célja a profit és növekedés elérése, a 
munkavállalóké pedig a jutányos bér 
és állásuk biztonsága. A vállalatoknak 
arra kell törekedniük, hogy ezeket az 
igényeket optimális módon kielégít
sék. A környezettel való jó kapcsolat 
kulcsa pedig a megfelelő public rela
tions stratégia kidolgozása: a lehető 
legtöbb információ közzététele és foga
dása a versenyelőnyök feladása nélkül.

A társadalmi ügyek iránti fokozott 
érzékenység vezetett a harmadik (push 
és puli melletti) marketing-kommuni
kációs stratégia kialakulásához, a pass 
stratégiához.

Ha olyan piacokra lép be a vállalat, 
amelyeket nem végfelhasználók hatá
roznak meg, hanem más szereplők 
blokkolnak vagy védenek, eltérő mód
szereket kell alkalmaznunk. Ezek a 
szereplők lehetnek kormánypolitiku
sok, törvényhozók, szabályozók, poli
tikai pártok, aktivisták vagy egyéb tár
sadalmi csoportok, a környezetvéde
lem szempontjából pedig ezen érdek
gazdák összessége.

Ezek a felek a piacokon „kapuőr
ként” viselkednek. A marketingesek
nek mögöttük kell elhaladniuk, hogy 
beléphessenek bizonyos piacokra, le
győzzék vagy semlegesítsék az ellen
állást. A PR szerepe a stratégia kiala
kítása és azon programok megvalósí
tása, amelyek lehetővé teszik a marke
tingesek számára az áthaladást (pass) 
és a piacra lépést.

A sikeres pass stratégia követésé
nek másik lényeges eleme a vállalat 
állásfoglalásával függ össze olyan kér
désekben, amelyek mind a fogyasztó
kat, mind a kapuőröket érdeklik, mert 
ezzel megváltoztatja a véleményüket. 
Mind a szervezeti, mind a marketing 
PR tanácsadóknak feladatuk, hogy 
ezeket a kérdéseket meghatározzák a 
vezetés számára, hogy cselekvést 
ajánljanak, hogy a tetteket a megfelelő 
közönség felé kommunikálják. Ezek 
a tettek, állásfoglalások pedig képet
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adnak az intézmény társadalmi felelős
ségéről.

Mivel a szervezeti kultúrának kifelé 
és befelé egyaránt nyilvánvalóvá kell 
válnia, új kapcsolatrendszer kiépítésé
re van szükség, amely a valódi kom
munikáción alapszik. Ennek a kommu
nikációnak fel kell ismernie a társada
lom megváltozott igényeit, a társadal
mi problémák iránti növekvő felelős
ségtudatot és az ezen felelősségtudat 
mozgatta fogyasztói magatartást.

A non-profit tárgykörben nagyon 
problematikus a PR, a marketing és a 
corporate identity fogalmak elhatáro
lása. Kommunikáció, marketing és PR 
mint fogalmak kicserélhetők, illetve 
egymásba csúsznak. Nem csoda, hogy 
a PR szakemberek a non-profit terüle
ten szívesen használják a kommuniká
ció fogalmát.

Tény mindenesetre, hogy a non
profit terület jelentősége egyre növek
szik. Ez egyrészt az állam és az admi
nisztráció növekvő szerepével függ 
össze, másrészt azokon a területeken, 
ahol az állam visszahúzódik, teret 
nyerhetnek a szociális kommunikációs 
aktivitások, A szervezeteknek tudomá
sul kell venniük, hogy a polgárok ma 
már többet akarnak tudni működésük
ről.

A szociális meggondolások mind a 
médiában, mind a nyilvánosság más 
területein általában jobban keresztül- 
vihetők, mint a kereskedelmi célkitű
zések. A szociális vagy társadalmi in
díttatás és meggondolás támogatására 
fennáll a készség különösen akkor, ha 
ezek az üzenetek általános érdekeket 
képviselnek.

Kotier ismert „RACE” (Research, 
Action, Communications, Evaluation) 
formuláját kissé kibővítve, a PR fel
adatai a következőkben állapíthatók 
meg:

-  elemeznie kell azokat a helyzeteket, 
problémákat, amelyeket kommuni
káció útján lehet megoldani;

-  megfelelő lépéseket kell kidolgozni 
a megoldandó feladatokra;

-  tanácsokat kell adnia a vezetésnek a 
kommunikáció minden területén;

-  a meghatározott terveket végre kell 
hajtania a nyilvánosság eszközeivel;

-  végül ellenőriznie kell az intézkedé
seket és kiértékelni az eredményt.

A célcsoport

A hatékonyság szempontjából elen
gedhetetlen, hogy a PR-munka célzott 
legyen, azokra irányuljon, akik az ügy 
szempontjából fontos és nélkülözhetet
len közönséget alkotnak. A PR- munka 
tartalmát, eszközeit, megjelenési for
máit a célcsoport sajátosságainak meg
felelően kell megválasztani. Minden
képpen arra kell törekedni, hogy a 
megcélzottak felismerjék: az üzenet ki
fejezetten nekik szól. Minél kevésbé 
kelti az üzenet ezt a benyomást, s minél 
általánosabb a tartalma, annál inkább 
fennáll a veszély, hogy a hatás visz- 
szájára fordul.

A környezetvédelmi PR esetében 
külön kell beszélni a szegmentációról, 
hiszen itt nem arról van szó, hogy az 
érintett csoportokat határozzuk meg, 
hanem arról, hogy az egész lakosságot 
képező célcsoportot valamilyen, az ed
digiektől eltérő módon szegmentáljuk.

Benno Signitzer célcsoport abszt
rakciója* alapján a PR-ben célcsoport 
alatt az emberek azon csoportját értjük, 
akik:
a) hasonló problémákkal szembesül
nek
b) felismerik, hogy ezek valós problé
mák
c) arra szerveződnek, hogy ezeket a 
problémákat megoldják.

A fenti koncepció alapján a célcso
portok következő típusait különböztet
hetjük meg:
-  „Nem”-célcsoport esetén nincs 

probléma, ezért a fentiek közül sem
mi sem vonatkozik rájuk;

-  a látens célcsoporthoz tartozók a 
problémát (még) nem ismerték fel, 
holott az már adott, ezért csak az a.) 
pont érvényesül;

-  a tudatos célcsoporthoz tartozók a 
problémát már azonosították, tehát 
az a) és b) pontok érvényesülnek;

-  az aktív célcsoporthoz tartozóknál 
elkezdődik a szerveződés a problé
ma megoldására, ezért a)-tól c)-ig 
minden érvényesül.
Egyértelmű, hogy a környezetvéde

lem esetén „nem”-célcsoportról nem 
beszélhetünk. Mivel ebben az esetben 
a maradék három célcsoport a lakosság 
egészét foglalja magába, akiket meg
lehetősen nehéz lenne ezen szempon
tok szerint elkülöníteni, és még ha ez 
sikerülne is, akkor sem kapnánk olyan 
homogén csoportokat, amelyeket egy
forma módszerekkel kezelhetnénk, 
más szegmentációs kritériumokhoz 
kell folyamodnunk és ezeket kombi
nálni.

A szegmentációs döntések alapjául 
az egyéni és kollektív szociális maga
tartásmintákról szóló tudományos hi
potézisek és elméletek szolgálnak. 
Éppen ezért elengedhetetlenül szüksé
ges, hogy ezen döntések a magatartás
tudomány eredményeit valóban figye
lembe vegyék. A következőkben a 
non-profit szempontból leglényege
sebb kutatási területeket emeljük ki:
•  Aktiválási kutatások
Ide számít az emberi cselekvések 
(emóciók, motivációk) pszichológiai
lag mérhető ösztönzőinek műszeres 
mérése (agyműködés és bőrellenállás). 
Különösen a non-profit területen hasz
nos a bizonyos hatásokra (pl. kommu
nikációpolitikai információk) bekövet
kező különböző aktiválódási szintek 
felmérése.
•  Beállítódások kutatása
A  beállítódásoknak, ill. az imázsnak 
különös jelentőséget ad az individu
ális, tényleges viselkedésekre való 
utalások ereje. A piackutatási mód
szerek továbbfejlődésének köszön
hetően megnőtt ezen módszerek mér
hetősége.
•  Az információfeldolgozás kognitív 

folyamatainak kutatása
Egy termék, szolgáltatás melletti vég
leges döntés az információfeldolgozás 
folyamatának (információfelvétel, be
fogadás, a kínálat megítélése, kínálat
specifikus döntési magatartás, tanulás, 
információtárolás) következménye. 
Ezen folyamatokról bizonyos szeg

*Dr. Benno Signitzer: A public relations tematikailag releváns fogalomvilága, Public Relations Review 17/3/1991.
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meritumok és a kínálat empirikus ku
tatása képezi az alapot a kommuniká
ciópolitikai eszközök fázisspecifikus 
bevetéséhez.
•  Szociális és kulturális befolyásolók 

kutatása
A non-profit területen sokszorosan je
lentkezik a szociális és kulturális kü
lönbözőségek hatása és az ezeken ala
puló eltérő kommunikációs mód.

A non-profit szervezetek és érdekek 
struktúrájából adódóan erős hangsúlyt 
kell helyezni olyan pszichográfiai jel
lemzők vizsgálatára is, mint:
•  A befogadó értékítélete önmagáról, 

információbefogadási kapacitása, 
csoportfüggősége;

•  Humanitás, altruizmus, rizikóérzé
kenység;

•  Veszélyek komolyan vétele;

•  Értékbeállítódások;

•  Elkötelezettség.
A non-profit PR területén már nem 

elegendő a lehetséges célcsoportok ha
gyományos szociodemográfiai jellem
zőinek vizsgálata (életkor, nem, jöve
delem, lakókörnyezet), azt is vizsgálni 
kell, hogy az egyes csoportoknak mi
lyen elvárásaik vannak, milyen az ér
tékrendjük, értékorientációjuk, ame
lyekkel bizonyos csoporthovatartozást 
akarnak demonstrálni. Az életstílusbeli 
különbségek figyelembevételével -  
amelyek országról országra gyakran 
erősen különböznek -  már könnyebben 
érthetőek az egyes célcsoportoknál je
lentkező eltérő attitűdök.

A célcsoportok megfelelő megszó
lítása, ami figyelembe veszi a külön
böző szokásokat, szükségleteket, a vi
lággal szembeni beállítódásokat, csak 
az életstílusok elemzésével lehetséges. 
Az „Euro-Style” vizsgálat* keretében 
1989-ben 15 nyugat-európai országból 
gyűjtöttek információkat az élet min
den területéről. Nem csak a beállító
dásokat, hanem a különböző magatar
tásformákat és motivációkat is figye
lembe vették. Az eredmények áttekint
hetősége érdekében egy kéttengelyes 
modellt alkottak, melynek vízszintes 
tengelyén az ellentétes viselkedésmó
dokat és a motivációkat ábrázolták.

Ezek az alábbi címszavakkal írhatók 
le:
-  mozgás (modern, nyitott az újdonsá

gokkal szemben, mozgékony)

-  állandóság (konzervatív, megálla
podott, a biztonság és a hagyomá
nyok iránti határozott igény).
A függőleges tengelyen az alábbi 

végpontok szerepelnek:
-  javak (anyagias fogyasztási és élve

zetorientáltság, materiális értékek 
utáni vágy)

-  értékek (lelki orientáltság, immate- 
riális értékek iránti igény, puritán 
mértékletesség és a mélyebb értelem 
keresése).
A vizsgálat egyik eredményeként 

megállapították, hogy az európaiak 
46%-a többé-kevésbé nyitott a válto
zásokkal szemben, míg 54%-uk többé- 
kevésbé konzervatív, főként a bizton
ság és a prioritások felállítása tekinte
tében. Továbbá: 63%-uk anyagias, 
pénz-, fogyasztás- és erő-orientált, s a 
belső kulturális értékeket 37% prefe
rálja.

Ezen a szociokulturális téren belül 
16 euro-stílustípust különböztethe
tünk meg, amelyek iránymutatást je 
lenthetnek a magatartásformák értel
mezésére, és a távlati koncepciók ki
alakításához.

Néhány megállapítás általánosság
ban is levonható:

Az emberek észak felé haladva egy
re materiálisabbak, dél felé haladva pe
dig egyre többet jelentenek számukra 
a belső értékek. A nyugati típust a nyi
tottság és a dinamizmus jellemzi, míg 
a keletebbre élők hagyománytisztelő- 
ek, szeretik az állandóságot és a nyu
galmat.

A vizsgálat a következő típusokat 
különbözteti meg:

1. Hencegők
Középosztálybeli hedonista fiatalság, 
akik a jóléti struktúrákat keresik, indi
viduálisak, dinamikusak, nem kötődő- 
ek. Elvileg a társadalom minden réte
gében megtalálhatóak, de elsősorban a 
hivatali alkalmazottak vagy a munká
sok között. Egocentrikusak, embertár
saik problémáival nem sokat törődnek.

Politikai nézeteik frázisokkal telítet
tek, így a gazdasági liberalizmus és az 
egyesült, protekcionista jóléti Európa 
mellett foglalnak állást. Anyagi javak 
tekintetében a modern „fölösleg-társa
dalmak” összes szimbóluma fellelhető 
náluk, nem sajnálnak sok pénzt kiadni 
a különlegességekre, lakásfelszerelés
re azonban nem marad semmi.

2. Rockerek
Fiatal munkásréteg, akik kirekesztve 
érzik magukat és pénzszerzéssel pró
bálnak integrálódni.

3. Karrieristák
Jólétben élő pazarlók, akik vezető po
zíciót keresnek, a haladás, mobilitás, 
ambíció jellemzi őket. Körükben ma
gas az egyetemisták és középvezetők 
száma. Saját jövőjük tekintetében op
timisták és szívesen adják ki magukat 
elit személyiségnek, még mielőtt eh
hez a csoporthoz tartoznának. Kerülik 
a tradíciókat, a vallásosságot etikus 
élettel pótolják. Haladó szellemi - 
ségűek, tartanak a terrorizmustól, a 
kommunizmustól és az AIDS-től. Vá
sárlási magatartásuk impulzusokon 
alapul, hagyják magukat a reklámoktól 
elcsábítani.

4. Gondtalanok
Fiatal, toleráns kertvárosi házaspárok, 
akik sporttal és szabadidővel teli biztos 
életet keresnek. Demográfiai jellemző
ik megegyeznek a romantikusokéval 
(ld. később), mégis ez a csoport har
cosabb, progresszívabb és aktívabb. 
Aktívan részt vesznek a társadalmi 
életben, mindemellett liberálisak és to
leránsak. Nem hajlanak az élet hedo
nista élvezetére. Politikailag közép
baloldali beállítottságúak és egy sza
bad Európa hívei. Szívesen vásárolnak 
olyan dolgokat, amelyek a mindennapi 
életet könnyebbé teszik.

5. Tiltakozók/Elkötelezettek
Fiatal értelmiségi szabadságharcosok, 
akik függetlenségre vágynak, fő jel
lemzőjük a tolerancia és a társadalmi 
tudatosság. Ebben a nagyon fiatal cso
portban rengeteg egyetemista és dip
lomás található. A képzettség átlagon 
felüli. Életstílusukat a nonkonformiz-

*Österreich-Werbung Marketing 2000, Fessel&GFK, Wien, 1991.
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mus jellemzi. Toleráns, erőszakmentes 
és ökológiailag kiegyensúlyozott vi
lágról álmodnak. Ellenszegülnek a fa
natizmusnak és az extremizmusnak 
(főleg, ha ez jobboldali). Ellenzik az 
„iparosult Európát”, amelyet multina
cionális konszernek és a pénz irányí
tanak, és amely nem hagy teret a regi
onális kultúra számára. Átlag feletti 
jövedelmüket nem akarják státusz
szimbólumokra kiadni, inkább erősen 
exkluzív dolgokat vásárolnak, pl. régi 
autókat, kulturális értéktárgyakat, uta
zásokat. Szívesen mennek társaságba 
és étterembe.

6. Jótevők

Középkorú toleráns konzervatívok, 
akik rendezett szociális előmenetelt kí
vánnak, társaskapcsolat, vallás és alt
ruizmus jellemzi őket. Jó pozíciókkal 
rendelkeznek, az üzletvezetői vagy kö
zépvezetői réteghez tartoznak és ennek 
megfelelő magas jövedelemmel ren
delkeznek. Életfilozófiájuk a humaniz
mus: az emberek társas kapcsolatokon 
és önzetlenségen alapuló együttélése. 
Aktívak, vallásosak és elkötelezetten 
harcolnak a társadalom erkölcsi ha
nyatlása ellen. Nyitottak a rendezett 
keretek között folyó társadalmi haladás 
iránt. Márkacikkeket vásárolnak, de 
pontosan informálódnak a javak érté
kéről. Speciális üzletekből kívánnak jó 
minőséget vásárolni. A megszokott 
médiákon keresztül (TV, rádió, újság) 
informálódnak a gazdaságról, kultúrá
ról, sportról.

7. Úttörők

Fiatal, jól szituált entellektüelek, akik 
a szociális igazságosságot keresik, 
idealisták, hedonisták. Az ebbe a cso
portba tartozók majdnem fele 35 év 
alatti, átlagon felüli arányban vannak 
közöttük egyetemisták, közép- és fel
sővezetők. Képzettségi szintjük meg
felel a „tiltakozókénak”. Többnyire 
polgári családok leszármazottai, a tár
sadalmat nem olyan módon utasítják 
el, mint a tiltakozók: inkább konstruk
tívan kritizálják a szabálytalanságokat, 
ugyanakkor tudják, hogy nem az ár
nyékos oldalon élnek. Főleg idealisták, 
akik szociális igazságosságra és öko
lógiai egyensúlyra törekszenek. A sze
mélyes szabadság számukra központi

szükséglet. Aktívan részt vesznek a 
politikai-társadalmi életben, ahol a 
konzervatív hatalom és a pénz ellen 
lépnek fel. Sokoldalú, az USA-tól füg
getlen Európát szeretnének megvaló
sítani. Inkább az élet minőségét javító 
eszközökre költenek, mintsem preszti- 
zsárukra. A jobb minőségért hajlandók 
többet fizetni: ebben meghatározó az 
ár és a nyújtott szolgáltatás viszonya.

8. Megkötöttek
Nyugdíjasok, háziasszonyok, akik az 
egyre komplexebbé váló társadalom 
által elnyomva érzik magukat, véde
lemre és gondoskodásra vágynak. 
Anyagi hátterük szűkös, képzettségük 
alacsony. A politika nem érdekli őket, 
egyéni létük szükségszerűen fontosabb 
számukra, mint bármely idegen folya
mat, ami tőlük távol zajlik. Ebből adó
dik, hogy minden, ami idegen, gyanús 
a számukra és ez szélsőséges konzer
vativizmusban és idegengyűlöletben 
tükröződik. Fogyasztási javakkal való 
ellátottságuk messze az átlag alatt van, 
szükségleteiket a „sarki boltokból” fe
dezik.

9. Gyanakvók
Frusztrált városi munkások, akik iden
titásukat meg akarják tartani. Az erős 
gazdasági frusztrációt az erkölcsi el
vek védelmezésével próbálják kom
penzálni, de nem belső meggyőződés
ből, hanem mert így akarják bemutatni, 
„amit ők birtokolnak”. A család becsü
letességük, hűségük kifejezője. A 
konfliktusoknak és mozgalmaknak 
nincs számukra jelentőségük. Konfor
misták, szeretik, ha az élet a megszo
kott vágányon halad, mindent, ami kí
vülről jön, ami új, bizalmatlanul érté
kelnek, vizsgálnak. Bevásárlásaiknál a 
diszkontáruházakat részesítik előny
ben, a reklámmal szemben gyanakvó- 
ak. Kommunikációs szükségletük gya
korlati ösztönzőkkel elégíthető ki. A 
médiában számukra érdekes témák a 
család, az egészség és a gyakorlati ta
nácsok. A bevásárlóhelyeknél a közel
ség, az olcsóság és a világos tagoltság, 
jó helyelosztás a mérvadó.

10. Romantikusok
Érzelmes fiatal munkáspárok, akik 
szerény előrelépésre vágynak. Ebbe a 
csoportba elsősorban fiatal nők és ala

csonyabb beosztású, kis fizetésű irodai 
alkalmazottak tartoznak. A világot op
timistán látják, néha romantikusak. 
Életstílusukat kis családjuk határozza 
meg, amelynek kellemes fészket sze
retnének teremteni. Hisznek mind a 
személyes, mind a társadalmi, techni
kai fejlődésben, ami számukra jobb 
életminőséget jelöl. Ennek megfelelő
en alakul Európa-képük is: új Európát 
teremtsenek a fiatalok. Politikailag 
annyiban tekinthetők konzervatívok
nak, hogy vagyoni helyzetüket védel
mezik, de emellett messzemenően to
leránsak és nyitottak maradnak. Jöve
delmüket alapos megfontolás után 
diszkontüzletekben költik el az élet 
hasznos dolgaira.

11. Óvatosak

Nyugdíjasok, akik beletörődtek sor
sukba, biztonságra vágynak. A nyug
díjasok és háziasszonyok mellett olyan 
hivatali alkalmazottakat találunk eb
ben a csoportban, akik néha magasabb 
pozíciókat is elérhetnek. Jövedelmük 
képzettségüknek megfelelő, vagyis át
lagos. Szilárd gyökeret eresztettek sa
ját kis világukban, amely gyakran kis
város vagy falu. Általában házas em
berek és a tipikus kispolgár megteste
sítői, meglehetősen intoleránsak, akik 
számára az élet legfőbb parancsolata a 
társadalmi normák és a vallási kötele
zettségek betartása. Egyetlen politikai 
indíttatásuk a nemzeti hovatartozás de
monstrálása. Pozitív beállítottságúak 
az ultrakonzervatív nézetekkel szem
ben. Bevásárlásaik átlag alattiak, a kö
zeli üzletekbe járnak.

12. Házi tücskök

Idegengyűlölő kisvárosi lakosok, akik 
támogatásra és védelemre vágynak. 
Minden korosztályban megtalálhatók, 
háziasszonyok, nyugdíjasok mellett 
egyetemisták is tartoznak ide, a több
ség azonban az ipari munkások és a 
hivatali adminisztrátorok soraiból ke
rül ki. Habár a jövedelme ennek a cso
portnak is nagyon alacsony, ez még
sem ok arra -  mint ahogy a megkötöt
tek esetében sem - ,  hogy a társadalmon 
kívül állónak érezzék magukat. Mik
rokozmoszukban, a munka és a barátok 
világában érzik jól magukat. Az állam 
és a politika részéről háttérbe szorított-
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nak érzik magukat, politikai érdeklő
désük kimerül abban, hogy több gon
doskodást kívánnak az államtól; a 
tényleges politika iránt nem érdeklőd
nek. Fogyasztási javakkal átlagosan 
vannak ellátva, árengedmények után 
nyomoznak és olcsó szupermarketek
ben vásárolnak.

13. Moralisták
Nyugodt, vallásos polgárok, akik gyer
mekeik békés j övőj éért élnek. Sok köz
tük a háziasszony; inkább a privát- 
szférába húzódnak vissza. Képzettségi 
szintjük nem olyan magas, mint a „jó
szomszédoké”, ami talán elvhűségük 
oka is lehet. Ennek ellenére nyitottak 
az új ötletek iránt. „Gyermekeinknek 
talán egyszer jobb lesz” hangzik a fő 
motívum munkájukkal (általában ad
minisztrátorok) kapcsolatban. Tarta
nak a kultúra erkölcsi és ökológiai ha
nyatlásától. Ezeket a veszélyeket az 
egységes Európának -  amit ők mint egy 
nagy családot képzelnek el -  kell elhá
rítania. Nagyon kritikus fogyasztók, szí
vesen vásárolnak olyan üzletekben, ahol 
tanácsokkal látják el őket. Az autón és 
a ruházkodáson takarékoskodnak.

14. Rendszeretők
Ultrakonzervatív nagypolgárok; a jog 
és a rend a mindenük. A középkorú- 
aknak ez a csoportja magas képzettsé
gű és konzervatív beállítottságú. Ma
gasjövedelmük emelkedett életszínvo
nalat tesz lehetővé. Többnyire házzal 
és nagy kerttel rendelkeznek. Vezető 
beosztásokban vannak és kifejezetten 
pozitív beállítottságúak a hierarchiával 
és a fegyelemmel szemben. Az ipari 
társadalmak mellett foglalnak állást, 
de elutasítják a szakszervezeteket. Lu
xuscikkeket és igényes fogyasztási ja
vakat nagy áruházakban vásárolnak. 
Európa számukra mindenek előtt a 
pénzvilág és a hagyományos diplomá
cia Európáját jelenti. A kialakult tár
sadalmi struktúrát egyébként fenn 
akarják tartani. Erős védelem mellett 
szállnak síkra és hajlamosak az ide
gengyűlöletre.

15. Jószomszédok
A társadalom szervezői, vezető szerep
re vágynak a társadalmi életben. Eze

ket a világra nyitott nagyvárosi lako
sokat, akik jó pozíciókkal rendelkez
nek, illetve ilyenekből mentek nyug
díjba, magasan átlagon felüli képzett
ségi szint jellemzi. Nagy részük veze- 
zéregyéniség, aki hivatali életén kívül 
az egyesületi és pártéletben is tevéke
nyen részt vesz, és hagyja azt dinami
kusan, nyíltan és függetlenül érvénye
sülni. A technikai haladást nem utasít
ják el, az élet minőségét javító ténye
zőnek tartják azt. Az anyagi javak csak 
alárendelt szerepet játszanak életük
ben, ha valamit vásárolnak, akkor is
mert márkacikkeket. A hírek, doku
mentációs, politikai és gazdasági adá
sok révén mindig nagyon jól informál
tak a legújabb eseményekről.

16. Puritánok

A társadalmi ellenőrzés hívei. Az ebbe 
a csoportba tartozók magas képzettség
gel és pozíciókkal rendelkeznek, kife
jezett moralisták. Többnyire gyakorló 
tiltakozók, a bűncselekmények igazsá
gos megbüntetéséért lépnek fel. Kemé
nyen dolgoznak és vigyáznak pozíció
ikra. Képzettségük és anyagi helyzetük 
alapján a kultúra minden formájában 
érdekeltek. Vonzódnak a szolid stá
tusz-szimbólumokhoz. A termékvá
lasztásnál a márka hírneve és az azonos 
nézetűek véleménye a mérvadó. Bevá
sárlásaiknál a klasszikus szaküzletet 
részesítik előnyben.

Az attitűdök szerepe

Mivel hazánkban a környezethez való 
viszony gyökeres átalakítására van 
szükség, meg kell vizsgálni minden 
olyan lehetséges körülményt, amely 
befolyással van az emberek motiváció
inak, illetve magatartásának megválto
zására. így nem hagyhatjuk figyelmen 
kívül az attitűdöket. „Az attitűd olyan 
vélemény, amely egy értékelő és egy 
érzelmi komponenst is tartalmaz.* Az 
attitűdöket a véleményekhez képest 
nagyon nehéz megváltoztatni, az em
berek nagy ellenállást tanúsítanak az 
attitűdváltoztatási kísérletekkel szem
ben. Mindennek pszichológiai hátteré
re nem térünk ki, mindössze érzékel

tetni szeretnénk az attitűdök jelentősé
gét a kommunikációban.

Amikor véleményt nyilvánítunk, ál
lást foglalunk számos kérdésben, és 
erőnek erejével a saját álláspontunkra 
hivatkozunk, valójában nem a mi íté
letünkről van szó, hanem arról, hogy 
eddigi életünk során mire tanítottak 
bennünket. Vagyis hétköznapi megis
merésünk inkább másoktól szerzett sé
mák alkalmazása. Az attitűdök egyfor
mán származnak hagyományokból és 
abból a környezetből, ahol élünk, 
amelynek elvárásai elől nem tudunk 
kitérni. Nyilvánvaló azonban, hogy be
állítódásaink nem tőlünk függetlenül 
teszik lehetővé a tájékozódást, hanem 
egyrészt tanulásunktól függenek, más
részt adott környezetünk elvárásaitól, 
azaz attól, hogy éppen létező környe
zetünkben mit tartanak helyesnek és 
mit helytelennek, hiszen ha boldogulni 
akarunk, környezetünk attitűdjeihez 
kell igazodnunk.

Éppen ezért van óriási szerepe a 
környezetvédelemben is a korai neve
lésnek, felnőttkorban pedig a véle
ményvezérek ezzel kapcsolatos állandó 
megnyilatkozásainak.

Mivel az attitűdök mélyén általában 
tudatlanság lapul, állandó tájékoztató 
munkával ezek az attitűdök a környe
zettel való helyes kezelésének mozga
tórugói lehetnek.

A környezetvédelemmel kapcsola
tos pozitív attitűdök kialakításához el
sődlegesen tájékoztatásra van szükség. 
A közlés módja jelentős mértékben 
meghatározza hatékonyságát. Mivel az 
emberek ellenállást tanúsítanak az at
titűdváltoztatási kísérletekkel szem
ben, ezért azok a közlések, amelyek 
egyenesen megkérdőjelezik a meglévő 
attitűdöket, kevéssé hatásosak.

1990-ben a Környezetgazdálkodási 
Programiroda megbízásából felmérés 
készült a lakosság ökológiai tudatáról. 
A felmérés eredményei szerint a vizs
gált populációk egy része a környeze
tükben található ökológiai veszélyeket 
nem tudja felismerni, s ez ökológiai 
magatartásában is megnyilvánul. Az 
ismeretszint hiányát súlyosbítja, hogy 
a hiányosságok nem csak a mindennapi 
életben, hanem a munkahelyeken is

’Elliot Aronson: A társas lény, KJK, Budapest, 1992.
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hatványozottan jellemzőek. Az előbbi
ekkel ellentétben viszont a speciális 
szegmensek (fokozottan veszélyes 
munkahelyi szférában dolgozók és a 
veszélyeztetett területen élők) eseté
ben az ökológiai érzékenység kiemel
kedően magas.

Minél távolabb kerülünk a legszo
rosabban vett mikrokörnyezettől, az 
ökológiai állapot megítélése annál 
rosszabb, ez a megállapítás arra enged 
következtetni, hogy az ökológiai álla
potról kialakult vélemények a mikro
környezettől -  a lakóhelytől -  távolod
va, a makroszintű -  pl. a Földet érintő
-  környezetvédelmi kérdések felé, 
egyre hiányosabbak. A felmérés ered
ményeként megállapítható, hogy a la
kosság környezetvédelemmel kapcso
latos magatartását egy felelős
ségelhárító mechanizmus (struccpoli
tika) jellemzi.

Mind az általános lakossági, mind 
a munkavállalói szegmens markáns 
eleme, hogy a két réteg tudatában meg
jelenik az ökológiai problémák léte, de 
az, hogy maga is okozója a környezeti 
gondoknak, már kevésbé jelenik meg. 
A speciális mintákat -  mind a fogyasz
tói, mind a munkavállalói szegmensnél
-  az átlagnál jobban jellemzi az öko
lógiai aktivitás.

Az emberek gondolkodásmódjának 
megváltoztatása, a környezetbarát tu
dat kialakítása nagyon hosszú és fá
radságos munka. Az átlagos állampol
gár ma még nem fogja az anyagilag 
hátrányosabb megoldást választani 
csak környezetvédelmi szempontok 
miatt, ez a környezetvédelmi tudat már 
csak az életkörülmények romlása miatt 
sem várható el. Ezért nagy azoknak a 
politikusoknak, szakembereknek a fe
lelőssége, akik ezekben a kérdésekben 
döntéshozó pozícióban vannak.

Magyarországon ma a környezeti 
tudat igen alacsony színvonalú. Bár 
már több mint tíz évvel ezelőtt tör
vényerejű rendelet írta elő, hogy a ter
mészetvédelem célkitűzéseit az egész 
társadalommal meg kell ismertetni, 
mégis nagyon kevés előrelépés történt 
azóta. Mivel társadalmi problémával 
állunk szemben, a megoldást is társa

dalmi szinten kell kezdeményezni az 
egész társadalmat és gazdaságot átfogó 
intézkedésekkel.

Sajnos a felnőtt lakosságra általá
ban jellemző a közömbösség, fásult
ság, csak a szenzációkra figyelnek oda 
igazán. Elárasztják őket információk
kal, aminek nagy részét feleslegesnek 
és idegesítőnek tartják, ezért a hagyo
mányos megjelenítés (pusztán reklá
mok által) kevéssé hatékony. Köny- 
nyebben közreműködne a lakosság a 
környezet javításában, ha könnyen ért
hető, tiszta fogalmazású, praktikus, ám 
az érzelmi hatásoktól sem mentes pla
kátok, kiadványok magyaráznák meg 
a szükséges teendőket. Ilyen kiadvá
nyok szerkesztése és terjesztése egya
ránt feladata a központi szerveknek, 
de a helyi önkormányzatnak is.

A kommunikációpolitika kialakítá
sában elsődleges feladat a célok meg
határozása. Egy veszélyeshulladék-le- 
rakó építésekor valószínűleg nem tűz
hetjük ki célul, hogy a kommunikáció 
eredményeként a különböző települé
sek önként jelentkezzenek hulladékle
rakó megépítésére. Első lépésként saját 
munkánkról, annak hasznosságáról 
kell tájékoztatnunk a nyilvánosságot. 
Ennél a fokozatnál aligha állhat meg 
egyetlen szervezet is, hiszen ez a kom
munikációs munka csődjét jelentené. 
Ha valamilyen szempontból hasznosak 
vagyunk, törekedjünk a támogatásra és 
bizalomra, ha nem vagyunk hasznosak, 
fejezzük be működésünket.

A kommunikációs szakemberek 
feladata, hogy az ügyet elősegítő kom
munikációs intézkedéseket megkom
ponálják. Miután a közvéleményben 
tudatosult szervezetünk és tevékenysé
günk célja, hozzá lehet kezdeni az ak
tív „megdolgozáshoz”. Innentől kezd
ve a kommunikáció feladata, hogy el
nyerje a nyilvánosság támogatását, 
meggyőzze azt az egyéni cselekvés 
szükségességéről.

A kommunikációs üzenetet célcso
portok szerint kell megfogalmazni.

Rendkívül fontos, hogy minden 
egyes szegmentumot azonosítsunk és 
üzenetünket a szegmentum adottsága
inak megfelelően módosítsuk. Segítsé

gül ehhez a 16 európai életstílusmintát 
hívhatjuk, amelyeket már bemutat
tunk. Ezen csoportosítás hazai alkal
mazása természetesen csak a szüksé
ges kiegészítések után lehetséges, hi
szen figyelembe kell vennünk a hang
súlykülönbségeket és azt, hogy nálunk 
az egy-egy típust alkotó emberek so
kasága eltér a nyugat-európai országo
kétól.

Természetesen elképzelhetetlen, 
hogy 16 különféle üzenetet fogalmaz
zunk meg minden egyes kommuniká
ciós eszközre, ez a minta azonban se
gítséget nyújt ahhoz, hogy milyen 
szempontokat kell figyelembe ven
nünk az alapvető üzenet különböző va
riációinak kidolgozásakor.

Összegzés

A környezetvédelem az emberiség 
ügye, ahhoz azonban, hogy az egyes 
ember ügyévé is váljon, tudatosítani 
kell egyéni felelősségüket. Ez viszont 
csak társadalmi koordinációval lehet
séges.

Könnyű feladat előtt álltak azok az 
országok, amelyek hagyományaiknál 
fogva tudatos gazdálkodással és fo
gyasztással jellemezhették magatartá
sukat. Sajnos a környezetvédelem nem 
tartozik azon „technológiák” közé, 
amelyeket utólag és készen lehet meg
vásárolni, kihagyva a fejlődés külön
böző lépcsőfokait. Nálunk ismeretlen 
egyelőre a környezeti tudatosság fo
galma, s tartalma méginkább.

Megpróbálhatjuk ezt az egyébként 
fokról-fokra kialakuló magatartásfor
mát most egyszeriben az emberekbe 
sulykolni, de félő, hogy nagy lesz az 
ellenállás, a hatás pedig ellenkező.

Nálunk az emberekben másfajta in
dulatok lappanganak, mint a környe
zeti tudatosság magas fokával jelle
mezhető társadalmakban, ezért a keze
lési módoknak is másoknak kell len
niük. Hosszú folyamat előtt állunk te
hát, aminek a végét nehéz türelemmel 
kivárni, mégis ez az egyetlen út a si
kerhez.

Dr. Sárkány Péterné -  Ács Ferenc: A lakossági ökológiai tudat a társadalmi marketing tükrében, Marketing, 1991. 2., 75-78.p., 
Marketing, 1991. 3-4., 149-155.p
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POGÁNY ANDRÁS

Interaktív hatalomátvétel?

A direkt marketing fejlődésének új állomása

Az interaktív médiák valószínűleg nem 
fogják megváltoztatni az alapvető de
finíciókat, de új eszközt jelenthetnek 
a marketing szakemberek kezében. 
Olyan új eszközt, melynek használata 
jelentős változásokat indíthat el a gaz
dasági életben, mint ahogy a televízió 
is tette annak idején.

E cikkben az alábbi kérdésekre sze
retnék választ kapni:

•  Mik azok az interaktív médiák és az 
Infobahn (illetve mik lesznek)?

•  Az interaktív médiák fejlődése ho
gyan kapcsolódik a direkt marketing 
és a direkt válaszolásos módszerek 
kifejlődéséhez?

•  Milyen rendszerek léteznek már ma 
is? •

•  Milyen hatásai lehetnek az Info
bahn kialakulásának?

Ennek megfelelően a cikk első ré
szében néhány, a témával kapcsolatos 
fogalmat definiálok. A második rész
ben vázlatos áttekintést adok a direkt 
marketing kialakulásáról, elterjedésé
ről és a már létező interaktív médiák
ról, szolgáltatásokról. A harmadik 
részben foglalkozom az interaktív mé
diák „jövőképével”.

A téma újdonsága miatt a cikkben 
sokszor fog szerepelni a „véleményem 
szerint” és a „valószínűleg”. Ennek 
legfőbb oka az, hogy meglehetősen ke
vés olyan szakirodalmat sikerült fellel
nem, ami a témával átfogó igénnyel 
foglalkozna. Ezért következtetéseimet 
szinte minden esetben viszonylag ke

vés statisztikai információ alapján kel
lett levonnom.

Az anyag összeállítása során főként 
az Egyesült Államokban megjelent fo
lyóiratcikkekre támaszkodhattam, hi
szen az interaktív médiák használata 
(mind elméleti, mind gyakorlati szem
pontból) ott áll a legfejlettebb szinten. 
Máshol inkább az amerikai tapasz
talatok némi késéssel való átvételéről 
beszélhetünk. Európában e téren 
Nagy-Britannia a zászlóvivő.

Definíciók

Témám kifejtése előtt szeretnék defi
niálni néhány fogalmat. Annál is in
kább szükség van erre, mert sok tekin
tetben a köztudatba éppenhogy, vagy 
csak félig bekerült kifejezésekről van 
szó, amelyeket gyakran a szakmai kö
zönség sem használ egyértelműen és 
pontosan.

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

Napjainkban telekommunikációs és televíziós dollármilli
ókat (milliárdokat) költenek úgynevezett interaktív 
médiák fejlesztésére és összekapcsolására, az Information 
superhighway (vagy Infobahn) kiépítésére. Sokan úgy 
látják, hogy az „interaktivitás kora” következik, ami 
alapjaiban fogja megváltoztatni az emberek életét és a 
marketingről ma alkotott elképzeléseinket. Fantáziadús 
újságírók és komoly mérnökök olyan jövő képét vázolták 
fel, ahol az emberek otthonról, egy számítógépterminál elől 
intézik bevásárlásaikat, melyek ellenértékét hitelkártyá
jukról azonnal le is emeli a gép, a megfelelő program 
segítségével bármilyen mozifilm lehívható a képernyőre, 
gombnyomásra kapcsolatba léphetünk a Föld másik 
oldalán levő könyvtárak adatbázisaival és lapozgathatjuk 
kedvenc magazinunk elektronikus „példányát”.
Sok minden már ma is valóság ebből. Sőt, ezek a 
szolgáltatások mind léteznek, csak nagyon szűk körben 
érhetők el és igazán nem részei a mindennapjainknak.

Pogány András egyetemi hallgató, BKE
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mail order sokszor helytelenül a direkt 
marketing szinonimájaként használ
ják.

A direkt marketingnek termé
szetesen többféle definíciója létezik, 
amelyek néhány részletben különböz
nek egymástól. Az alábbiakban az 
Egyesült Államok-beli Direct Marke
ting Association definícióját ismerte
tem:

A direkt marketing „olyan interak
tív rendszer, amely egy vagy több hir
detési médiát használ abból a célból, 
hogy bármely helyen mérhető reakció 
és/vagy tranzakció jöjjön létre.”

Úgy gondolom, hogy e definíció a 
maga teljességében fogja meg a direkt 
marketing fogalmát, hiszen először is 
nem korlátozza kizárólag áruk és szol
gáltatások mozgására, hanem megen
gedi az információáramlást is. Másod
szor, a fogalmat nem köti feltétlenül 
tranzakcióhoz, idetartozóként veszi 
számításba azokat az akciókat, ame
lyek célja nem (elsődlegesen) a vásár
lási döntés elérése, hanem valamilyen 
egzaktul mérhető válaszreakció (ér
deklődés, információkérés, kipróbálás 
stb.) elérése.

Figyelemre méltónak tartom, hogy 
a meghatározásba bekerült az „inter
aktív” jelző, bár azt leginkább az új 
elektronikus médiák jellemzésénél 
szokták használni.

A direkt marketing tulajdonképpen 
három fő összetevőre bontható.

•  Direct response hirdetések
A direct response olyan hirdetési mód
szer, amely a fogyasztót valamiféle 
meghatározott, nyomon követhető cse
lekvésre ösztönzi. Direct response hir
detéseket gyakorlatilag bármely médi
án keresztül eljuttathatunk a célcso
porthoz. A leggyakrabban használt di
rect response eszközök: kuponok, kü
lönböző postai válasznyomtatványok, 
ingyenes (vagy fizető) telefonvonalak 
stb.

•  Dinamikus fogyasztói adatbázisok 
kiépítése

A direkt marketing egyik legfontosabb 
célja, hogy az eladó a fogyasztóiról 
minél értékesebb információkkal ren
delkezzen, és ezeket az információkat 
használja is. Ha a fogyasztókat közvet
lenül kívánjuk elérni, elengedhetetlen,

hogy tudjuk, kik ők, mivel foglalkoz
nak stb. Ezeket az adatokat használják 
fel a fogyasztói adatbázisokban.

•  Fogyasztói kapcsolatok építése és 
ápolása

Az eladó a megszerzett adatokat, in
formációkat arra használja, hogy fo
gyasztóival szorosabb kapcsolatot 
építsen ki.

A direct mail a direktmarketing- 
szakemberek által gyakran használt 
média, amely a reklámüzenetet postai 
úton juttatja el a célcsoporthoz. A di
rect mail azonban nem csak direkt mar
keting céllal használható. Gyakorlati
lag bármilyen reklámüzenet eljuttatha
tó általa, alkalmas általános imázs
vagy ismertségjavító kampányoknál is.

A direct mail nem keverendő össze 
a mail orderrel, amely egy disztribúci
ós csatorna, az ajánlatot, az ellenérté
ket és az árut is postai úton továbbítja. 
A direkt marketing fejlődésének legú
jabb szakaszát olyan fogalmak fémjel
zi, mint: interaktív médiák, elektroni
kus médiák, multimédiák és az „infor
mation superhighway”.

Az elektronikus médiák megjelené
se egyáltalán nem új dolog. A rádió, a 
televízió és a sajtó egyirányú médiák, 
a reklámozótól a fogyasztó felé irányu
ló üzenetek közvetítésére képesek, az 
egyirányú médiák használata sokáig 
domináns szerepet játszott a marke
tingben. Az interaktív médiák kialakí
tását az utóbbi két-három évtized tech
nikai fejlődése tette lehetővé. Az in
teraktivitás azt jelenti, hogy az (inter
aktív) médián keresztül a fogyasztónak 
valamilyen formában lehetősége van 
közvetlen visszajelzést adni, a rend
szerrel vagy az üzenet küldőjével kom
munikálni.

A multimédia több elektronikus mé
dia (pl. telefon, televízió, számítógép, 
CD) összekapcsolásával létrejövő in
teraktív rendszer.

A jövő kommunikációját (nem csak 
marketingkommunikációj át) meghatá
rozó rendszer lehet az ún. Information 
Superhighway vagy Infobahn, azaz 
egy olyan univerzális, mindenki által 
elérhető kommunikációs rendszer, 
amely lehetővé teszi adatok, hang és 
kép egyidejű elektronikus továbbítását 
a rendszer bármely két pontja között.

A direkt marketing rövid 
története

A direkt marketing tömeges terjedése, 
hatalomátvétele az utóbbi néhány év
tized eredménye. Az előzmények 
azonban egészen a múlt század végé
nek Amerikájáig nyúlnak vissza.

A DM fejlődése összefonódott a 
DM-módszerek használatát lehetővé 
tevő infrastrukturális rendszerek fejlő
désével. így a DM első használói az 
Egyesült Államokban olyan áruházak 
voltak, amelyek földrajzilag távol eső 
piacokra is el akartak jutni. Ezek az 
áruházak bocsátották ki az első mail 
order katalógusokat, amelyeket a fej
lődő és egyre megbízhatóbban működő 
Szövetségi Posta juttatott el a címzet
tekhez. A direct mail azután több mint 
fél évszázadon keresztül szinte kizáró
lagos médiuma volt a DM-nek.

A telefon széleskörű elterjedése a 
II. Világháború után tette lehetővé 
DM-médiumként való felhasználását. 
Használata olyannyira általánossá vált, 
hogy mára a direct mailt is maga mögé 
utasítja a DM-médiákra fordított ki
adások terén.

Jóval kisebb mértékben bár, de a 
sajtó és a televízió DM-célú használata 
is elterjedt, leginkább direct response 
hirdetések hordozóiként.

Az infrastruktúra és az infrastruk
turális szolgáltatások fejlődése megha
tározta ugyan a fenti folyamatot, azon
ban a DM-módszerek terjedése is 
visszahatott a szolgáltatások minősé
gére, sokoldalúságára és díjszabására, 
így vezették be 1928-ban a tömegesen 
feladott postaküldemények kedvezmé
nyes díjszabását, és így jelentek meg 
az ún. 800-as és 900-as telefonszámok 
(a vállalatokhoz beérkező fogyasztói 
telefonhívások fogadására).

Az „új direkt marketing”

A direkt marketing történetének követ
kező és talán legjelentősebb forduló
pontja mégsem infrastrukturális vagy 
technológiai jellegű volt. Az 1970-es 
évekig a vállalatok viszonylag szűk 
köre (jellemzően a hagyományos mail 
order cégek) használata a DM-et, el
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sősorban mint marketingtevékenysé
gük fő módszerét.

Az olajárrobbanás utáni magas inf
láció és gazdasági bizonytalanság 
azonban számos más vállalatot is arra 
kényszerített, hogy olyan módszerek 
felé forduljon, amelyek lehetővé teszik 
a költségek ellenőrzését és egyben 
megteremtik a növekedés új lehetősé
geit. A DM kitűnő eszköznek kínálko
zott érre a célra.

Az új cégek, belépése a direkt mar
keting piacra fordulópontot jelentett. 
A hagyományosan direkt marketinget 
használó cégek túlhangsúlyozott költ
ségtakarékos megközelítésével szem
ben, az új vállalatok magukkal hozták 
a saját piacukon megszokott és bevett 
stratégiai szemléletmódot. Mivel ezek 
a cégek a direkt marketinget sokkal 
inkább imázsuk vagy ismertségük ja
vítására használták, mint közvetlenül 
értékesítésre, jóval nagyobb hangsúlyt 
fektettek a kreatív kivitelezésre.

Ahogy ezek a cégek fokozatosan 
használni kezdték a direkt marketing 
egy vagy több ágát, úgy kezdték be
építeni hagyományos marketingstraté
giájukat e tevékenységükbe is. Ennek 
eredményeként a direkt marketing 
olyan új megközelítése jött létre, amely 
magába foglalja a hagyományos mar
keting stratégiai, tervezési módszereit, 
az imázs- és ismertségjavító hirdetések 
kreatív kivitelezésének magas minősé
gét és a hagyományos direkt marketing 
taktikai elemeit (azonnali eladás vagy 
válasz).

A direkt marketing tehát lényegesen 
különbözik a marketing hagyományos 
formájától. A következő összehasonlí
tás ezeket a különbségeket foglalja 
össze.

A DM történetének áttekintésekor 
fel kell figyelnünk egy fontos vonásra, 
amely témánk szempontjából igen lé
nyeges. A DM a definíció szerint in
teraktív rendszer, ezért mindig inter
aktív médiát vagy médiák interaktív 
kombinációját használja. Ha korláto
zott mértékben is, de a direct mail is 
interaktív jegyeket hordoz, a telefon 
pedig kifejezetten azonnali (verbális) 
visszajelzési lehetőséget biztosít.

A DM történetének folyamán (leg
inkább a technológiai fejlődés eredmé
nyeként) ezen interaktivitás mértéke és 
minősége egyre fokozódott, egyre több 
és közvetlenebb lehetőség adódott a 
közvetlen kommunikációra eladó és 
vevő között. A folyamat kezdőpontja 
a direct mail, következő nagy állomása 
a telefon, újabb minőségi ugrást pedig 
az Infobahn jelenthet, amely minden 
valószínűség szerint új és eddig isme
retlen lehetőségeket nyithat meg a 
kommunikáció területén.

Interaktív szolgáltatások

Az „interaktivitás korszakának” fogal
ma a közelmúltban jelent meg a mar
ketingben. Technikai előzményei több 
ágon futottak (illetve futnak ma is). 
Ezek a következők:

-  az elektronikus játékok fejlődése, 
interaktív játékok kifejlesztése,

-  „real time” (valós idejű) számítógé
pes hálózatok kialakítása,

-  a komputer és a telefónia konver
genciája,

-  a kábeltelevízió elterjedése.

Interaktív médiákat a jelenlegi is
meretek szerint két fő technikai elven 
lehet kialakítani:
1. Televízió illetve kábeltelevízió ala

pon (DRTV-direct response televi
sion), melyen belül kétféle rend
szert különböztethetünk meg.

-  Egyirányú interaktív TV. Ezek a 
rendszerek adatokat továbbítanak 
egy TV modemre vagy a TV-hez 
kapcsolt számítógép terminálra. 
Ezeket az adatokat aztán a felhasz
náló manipulálhatja, de a szolgálta
tóhoz válaszjel nem érkezik vissza.

-Kétirányú interaktív TV. Lehetővé 
teszi a felhasználónak, hogy a kép
ernyőn látottakra a TV-n keresztül 
választ küldjön. A válasz a távirá
nyítón keresztül a modemre érkezik, 
majd onnan kerül át a szolgáltatóhoz 
(kábeltévé-, telefon- stb. társaságok
hoz). A kétirányú rendszer kiépítése 
mindenképpen drágább az egyirá
nyúnál, hiszen ehhez komplex adó- 
és szerver rendszerek szükségesek.

2. Számítógépes hálózati alapon, ahol 
a rendszer on-line módon (általában 
telefon segítségével) összekapcsolt 
számítógépekből áll.
Mindkettőre léteznek már gyakor

lati példák, működő rendszerek. Ve
gyük sorra ezeket:

Televízió alapú rendszerek:

Egyirányú:

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

-  Teletexthez hasonló szolgáltatások 
(programfüzetek, sportmérkőzés 
közben lehívható statisztikák stb.)
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Kétirányú:

-  Interaktív TV-shopping, amikor 
konkrét kiválasztást, megrendelést 
lehet leadni a fotelból.

-„V ideo on demand” („házimozi” 
rendelésre). Teljes formája, amikor 
a felhasználó bármikor, bármilyen 
programot megrendelhet a TV-n ke
resztül, még csak néhány tesztterü
leten létezik. A legtöbb kábeltévé 
társaság azonban már most ajánl 
korlátozott „pay-perview” („ha befi
zeted, nézheted”) programokat, me
lyekre előre kell megrendeléseket 
adni és azokat egy (vagy több) meg
határozott időpontban lehet megte
kinteni.

-  Oktatási és szórakoztató jellegű 
programok (távoktatás, vetélkedők
be való bekapcsolódás, sport- 
eseményeken pontszerző játékok, 
véleményfelmérő TV-beszélgeté- 
sek).
Ezek a szolgáltatások nagy részben 

még fejlesztés (legfőképpen technikai 
fejlesztés) alatt állnak és közülük csak 
néhány olyan van, amelyet tömegesen 
lehet igénybe venni.

Számítógépes hálózati alapon több 
rendszer működik az Egyesült Álla
mokban és a világon.

Ezek:
-  Az Internet, eredetileg négy egye

tem adatbázisainak, majd az ameri
kai Védelmi Minisztérium beszállí
tóinak összekötésére jött létre. A 
legnagyobb on-line számítógépes 
hálózat, amely kb. 23 ezer kisebb 
hálózatot, összesen kb. 2 millió szá
mítógépet kapcsol össze a világ 146 
országában. Jelenleg kb. 15-20 mil
lió felhasználó férhet hozzá. Az In
terneten keresztül bármely felhasz
nálóval azonnali kapcsolatot lehet 
teremteni. A hálózatba való belépés 
költségei minimálisak. A hálózat 
nem kifejezetten kereskedelmi célú, 
inkább az információcserét segíti.

-Kereskedelmi célú hálózatok, ame
lyeken belül két fő típus különböz
tethető meg: az üzleti felhasználókat 
megcélzó, tisztán e-mail és informá
ciós szolgáltatást nyújtó rendszerek 
(pl. MCI Mail és CompuServe), va
lamint az otthoni számítógéptulajdo
nosokra alapozó, homeshopping, 
számítógépes játék és hobbi szolgál

tatást nyújtó rendszerek (pl. Prodigy 
és America Online).

-  A fenti nagy (több millió felhaszná
lót tömörítő) hálózaton kívül renge
teg kisebb, helyi hálózat működik 
vállalatokon illetve vállalatcsopor
tokon belül és területi elven, civil 
alapon szerveződve.
Mindegyik hálózatnak közös jel

lemzője, hogy felhasználható
-  szöveges üzenetek küldésére, foga

dására,

-  bulletin boardokhoz („számítógé
pes hirdetőtáblákhoz”) való hozzá
férésre,

-  adatbázisokhoz való hozzáférésre,

-  elektronikus publikációk terjeszté
sére.
A hálózatokhoz való hozzáférés 

eszköze szinte kivétel nélkül egy tele
fonvonal. Ezek tehát a már ma is mű
ködő, sőt rohamosan terjedő és fejlődő 
interaktív technológiák. A fejlődés irá
nya a különböző rendszerek összekap
csolása felé mutat. A telekommuniká
ciós óriásvállalatok „helyezkedése” 
azt sejteti, hogy itt a jövő nagy üzle
téről van szó. Valóban, az Infobahn 
meghatározó lehet a kommunikáció jö
vőjét illetően, magába foglalva az ed
digi rendszereket.

Mint minden alapvető jelentőségű 
infrastrukturális rendszer kiépítésénél, 
valószínűleg itt is jelentős szerep hárul 
majd az államra, mint a feltételek meg
teremtőjére és a szabályozás kialakító
jára. Az Egyesült Államok Kormánya 
már létre is hozott egy elkülönített 
pénzalapot erre a célra. Az államap
parátusnak azért is érdekében állhat a 
rendszer kialakításának támogatása, 
mert az sokkal hatékonyabbá és gyor
sabbá teheti a választókkal való kom
munikációt, az információáramlást. Mi 
sem példázza ezt jobban, mint hogy 
sok politikusnak (pl. Clinton elnöknek 
is) és állami szervnek van már „elekt
ronikus levelesládája” a meglévő on
line hálózatokon.

Hatások

Az Infobahn kialakulása jelentős vál
tozásokat indíthat el a társadalmi kom
munikáció területén. A változások a

marketing-kommunikációt és az abban 
résztvevőket is érinteni fogják. Tekint
sük át röviden ezeket a folyamatokat:

•  Fogyasztók.
Az Infobahn jövőjét mindenképpen az 
dönti majd el, hogy a fogyasztók mi
lyen mértékben hajlandók az új tech
nológiát elfogadni. Valószínűleg a tö
megkommunikációnak is nagy szerepe 
van abban, hogy sokan úgy tekintenek 
ezekre a rendszerekre, mint amelyek a 
„számítógépesek kasztjának” kizáróla
gos birodalmát képezik. Jelentős félel
mek élnek az emberekben az új tech
nológiával való esetleges visszaélések
től is. Emiatt úgy gondolom, hogy az 
első szakaszban mindenképpen nagy 
szerepet kell, hogy kapjon a majdani 
használók nevelése, megismertetése a 
lehetőségekkel, hiszen az ellenérzések 
nagy része minden bizonnyal az isme
retek hiányából adódik. Ezért először 
valószínűleg a szórakoztató és oktatási 
jellegű alkalmazásoknak van esélye az 
áttörésre. A rendszer kiépülésével a 
marketing-kommunikáció folyamatá
ban a kezdeményezés a fogyasztóhoz 
kerül át, ami a piac szinte minden sze
replője részére nagy fordulatot jelent.

•  Reklámozók

A reklámozók oldalán a vállalati poli
tika minden elemében számíthatunk 
változásokra, amelyeket terjedelmi 
okokból itt most nem áll módomban 
részletesen ismertetni. Valószínűleg 
növekedni fog azon termékek súlya, 
amelyek többletértékét a fogyasztó 
számára a hozzákapcsolódó informá
ció biztosítja. Ezzel egyidőben a már
katermékek visszaszorulására is szá
míthatunk. Az új környezet kedvez 
azoknak a vállalkozásoknak is, ame
lyeknek „terméke” tisztán információ. 
A kommunikáció tervezésekor a rek
lámozóknak is figyelembe kell venni
ük, hogy üzenetüket a fogyasztó bár
mikor átugorhatja, ha az nem érdekes 
számára. Maga a kommunikáció folya
mata is sokkal kiszámíthatatlanabbá 
válik az interaktivitás révén. Nagyok 
azonban a lehetőségek is. Az eddigi
eknél sokkal hatékonyabban és kényel
mesebben lehet majd informálni az ér
deklődő fogyasztót, ami jelentős meg
takarításokat eredményezhet az eladó
személyzet költségeiben. A gyors és
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kényelmes információszerzés meg
könnyítheti a vásárlási döntés megho
zatalát. Ráadásul a fogyasztót a döntési 
folyamat éppen azon pontjain lehet in
formációkkal ellátni, ahol arra a leg
nagyobb szükség és fogadókészség 
van.
•  Reklámügynökségek.
A z  Infobahnnal a reklámügynökségek 
(és természetesen megbízóik is) isme
retlen terepre merészkednek. Ezen a 
terepen az ügynökségek lehetnek azok 
az úttörők, akik a „játékszabályokat” 
kiismerhetik és vezethetik az ezzel 
kapcsolatos kutatómunkát (és melles
leg így tarthatják meg piaci pozícióikat 
is.) Humán összetételükben is alkal
mazkodniuk kell az új igényekhez, 
sokkal mélyebben érteniük az informá
ciós technológiák és a számítógépek 
használatát.
•  Médiák.
A médiák világa is nagy átalakulások 
elé néz. Sok szakértő egyenesen a te
levízió haláláról beszél. Bár nem ilyen 
drasztikusan, de számolnunk kell a TV 
visszaszorulásával (legalábbis a mai 
formájában). A nagy nyertesek közé 
valószínűleg a telefon és a kábeltévé 
fognak tartozni, hiszen e két rendszer 
lesz az Infobahn alapja. A rádió részé
re is új utak nyílhatnak abban az eset
ben, ha születik olyan technikai meg
oldás, amely lehetővé teszi a kétirányú 
kommunikációt. Ezenkívül a rádió to
vábbra is az az eszköz marad, amellyel

a munkába utazók egyre nagyobb tö
megeit út közben el lehet érni. A sajtó 
részére is új lehetőségek kínálkoznak, 
a publikációk tartalmát elektronikus 
formában kissé személyesebbé tehetik 
és plusz szolgáltatásokat is nyújthat
nak. Több sajtóterméknek már ma is 
létezik ez a formája a működő on-line 
hálózatokon. A közterületi reklámhor
dozókat valószínűleg nem fogja külö
nösképpen érinteni a folyamat. A di
rect mail ma azon kevés média közé 
tartozik, amely igazán címezhető. 
Ezen kívül olcsó és használata egysze
rű, ezért továbbra is jó esélye van arra, 
hogy jelenlegi növekedési ütemét 
megtartsa. A telefon az egyetlen széles 
körben használható igazán interaktív 
média. Használata mindenki számára 
megszokott, így továbbra is megtart
hatja jelenlegi jelentős szerepét.

•  A szabályozó közeg.
A z  Infobahn kialakulása felvet néhány 
versenyszabályozási és jogi kérdést, 
amelyre megnyugtató választ kell ta
lálni. Az aggodalmak fő témája a fo
gyasztó kiszolgáltatottságának elkerü
lése és az Infobahnon áramló nagy 
mennyiségű adattal való visszaélések 
megelőzése. A majdani szolgáltatók 
igyekeznek ezt a kérdést úgy beállítani, 
mint ami a piaci szereplők „belügye” 
és magától megoldódik, hiszen min
denkinek ez a jól felfogott érdeke. Vé
leményen szerint a kérdésnek három 
szintje van. Mind a büntetőjog, mind

a versenyszabályozás, mind a piaci ön- 
szabályozás szintjén ki kell alakítani 
azokat a szabályokat, amelyek az új 
közegben szükségesek lehetnek a 
„fair” működéshez. Ez azonban nyil
ván nem csak jogi, hanem technikai 
kérdés is. Az új technológiákkal kap
csolatos eddigi tapasztalatok alapján 
valószínű, hogy itt is lesznek az első 
időszakban (a „hőskorban”) olyan je
lenségek, amelyek kifejezetten negatí
vak és a kiforratlan szabályozásból 
adódnak.

Összefoglalásként megállapítható, 
hogy az Infobahn nagy változásokat 
hozhat a marketing területén és való
ban új korszakot nyithat annak törté
netében. A direkt marketing szerepe 
tovább erősödhet, hiszen az Infobahn
on folytatott reklámtevékenység nagy 
része mérhető és kézzelfogható válasz- 
reakciókat eredményez majd a fo
gyasztók részéről. A kommunikációs 
folyamatban résztvevő feleknek is al
kalmazkodniuk kell majd. Bár a vál
tozások fő irányai már kivehetők, ren
geteg olyan nehézséggel kell még rek
lámozóknak, fogyasztóknak, szolgál
tatóknak és bürokratáknak megbirkóz
niuk, amelyeket most még nem látha
tunk előre.

Egy biztos: A technika fejlődése 
nem áll meg és előbb-utóbb bekövet
kezik egy újabb kommunikációs rend
szerváltás, az interaktív hatalomátvé
tel.

A MARKETING CENTRUM -  Országos Piackutató Intézet
azt tekinti fő küldetésének, hogy szolgáltatásaival segítse a hazai és külföldi cégeket

•  a magyarországi piac körülményeinek megismerésében,

•  az üzleti esélyek felismerésében,

•  a versenyelőnyök feltárásában és kialakításában.

Minőségi garanciáink:

•  exkluzivitás és bizalmasság,

•  egyedi igényekhez való alkalmazkodás,

•  nemzetközileg elfogadott módszertan,

•  korszerű technikai háttér,

•  a határidők pontos betartása.
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KOZÁK ÁKOS

Médiaanalízis

Kutatási metódusok a médiahasználati vizsgálódásokban

1994-ben a hazai reklámkiadások va
lószínűleg meghaladták a 30 milliárd 
forintos nagyságrendet.

A hirdetési piacnak utóbbi években 
tapasztalt robbanásszerű fejlődését 
döntően a közelmúltban egyre na
gyobb számban megjelenő multinaci
onális cégek és a velük együtt piacra 
lépő nemzetközi reklámügynökségek 
generálták.

Ezzel párhuzamosan -  s ezt a tényt 
nem lehet elvitatni - , a tisztán (kicsik
nek nevezett) magyar ügynökségek is 
„felnőttek a feladathoz” és sokszor a 
„nagyokét” meghaladó kreatív produk
ciót alkotnak.

A hirdetési összegeknek ez a sok- 
milliárdos nagyságrendje egy világo
san végigkövethető folyamat eredmé
nyeképpen kikényszerítette az egyre 
tudatosabb médiatervezést.

A z  egyre professzionálisabbá váló 
médiatervezés az egyre kifinomultabb 
médiakutatáson alapul.

Az előző gondolatmenetből követ
kezően talán nem meglepő, hogy maga 
a médiakutatás (nagy részben a reklá
mügynökségek pressziójaként) ezzel a 
folyamattal párhuzamosan fejlődik ki 
és vesz át nemzetközi kutatási sztend- 
erdeket.

A következőkben, a teljesség igé
nye nélkül, a hazai és néhány további 
európai módszert mutatunk be, a fo
lyamatos felméréseken túlmenően a 
médiahasználat és a más kutatási disz
ciplínák együttes alkalmazásával ké
szülő vizsgálatokat is fölvázolva.

Meg kell jegyeznünk, hogy nem 
egyes reklámhordozók vagy reklá

meszközök kvalitatív vizsgálatáról -  
tehát nem a reklámhatások mérésére 
szolgáló eszközökről, mint pl. újra fel
ismerés (recognition), emlékezés (re
call), projektív eljárásokról vagy pszi- 
chometrikus műszerek (bőr- és pupil
lareakciók kvantifikálása) alkalmazá
sáról -  lesz szó, hanem a lakosság mé
diafogyasztását kvantitatív módsze
rekkel mérő, de igenis minőségi ada
tokat nyújtó felmérésekről.

Folyamatos médiakutatás 
a hazai piacon

Kvantitatív kutatások már jó néhány 
éve folynak Magyarországon a média 
területén. A nemzetközi ügyfelek által 
igényelt -  nemzetközi összehasonlít
hatóság lehetőségét magában hordozó 
-  tanulmányok azonban inkább az 
utóbbi öt évben terjedtek el.

Rendszeres médiahasználati felmé
réseket jelenleg négy intézet végez 
Magyarországon: AGB-Hungary, Gal
lup, GfK, Szonda-Ipsos. (Ismétlődően 
végez hasonló kutatásokat a MC-Or- 
szágos Piackutató Intézet is, exkluzív 
megbízók részére -  a szerk.)

A  felsoroltak közül az AGB-Hun
gary műszeres televíziómérést folytat, 
melyet metodikai szempontból később 
mutatunk be.

A másik három intézet a Gallup 
naplórendszerű kutatása mellett nagy 
tömegű, évi többezres mintán végez 
médiaanalízis felméréseket.

Mielőtt azonban a jelenlegi hazai 
gyakorlatot bemutatnánk, érdemes egy 
pillantást vetni a nálunk fejlettebb mé
diapiaccal rendelkező Ausztria elmúlt 
évtizedekben végzett médiakutatásaira.

Példák az osztrák Fessel+GfK 
Intézet gyakorlatából

1952-1962
Az első olvasói analízis folyóirat vo
natkozásában

1963-1982
Teljeskörű médiakutatás „MA”

1982-tól
Teljeskörű médiakutatás „OPTIMA”

1976-1990
Naplórendszerű TV-kutatás az osztrák 
állami televízió részére (ORF)

1992- től
Műszeres televíziómérés az osztrák ál
lami televízió részére (ORF)

1993- tól
Telefonos rádiókutatás évi 24 000 fős 
mintán
Ezek a vizsgálatok a következő jegye
ket hordozzák magukon:
1. Folyamatosan végzett vizsgálatok 

-  naponta
2. Nagymértékű sztenderdizálás
3. Az összlakosság médiafogyasztási 

szokásainak megismerése.

Kozák Ákos a GfK Hungária igazgatója
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Mint látjuk, az első kutatásokat a 
nyomtatott sajtótermékek gyorsan vál
tozó piaca indukálta, amely analógiája 
a hazai helyzetnek, hiszen nálunk is 
először a printmédiák használatát akar
ták megismerni az ügynökségek. Sajá
tos a helyzet az elektronikus médiapi
acon az eddig fennálló frekvenciagaz
dálkodás miatt (nem voltak radikális 
változások).

Mint a fenti sémából kitűnik, a piac 
minden szereplőjéről, minden infor
mációt begyűjtenek.

Ma Magyarországon a reklámügy
nökségek által leginkább akceptált és 
költségszempontból is elviselhető tel
jeskörű médiahasználati felmérést a 
kutatócégek face-to-face interjúk alap
ján, évi 8-24 000 fős mintán végzik.

A jelenlegi gyakorlat szerint a mé
diahasználatra vonatkozó kérdéssort 
az intézetek a rendszeresen indított 
Omnibusz (Multi Client Study) felmé
résekhez csatolják.

A televízió és a rádió esetében a 
nézettséget és a hallgatottságot a leg
különfélébb ismérvrendszer szerint, 
negyedórás idősávonként mérik.

Médiafelmérések eredménye

Minden médiafelmérésnek két fő ered
ménye van:

A) Hány olvasó/néző/hallgató van?

B) Kik az olvasók/nézők/hallgatók? Ez 
a pont alapvető a célcsoport-tervezés
hez.

A jelenlegi kérdőívek alapján alap
vetően a következő információs igé
nyeket elégítik ki a jelentések (a GfK 
Hungária példája, rádióra és tévére):

-  Tegnapi hatókörök negyedórás idő
sávonként, a tegnapi valódi „maga
tartást” méri

-  Frekvencia/reklámidők = A hét hány 
napján lát ill. hall egy adott időben 
egy adott műsort?
A „szokásspecifikus magatartást” 
méri

„Elérés”-defíníciók
(printmédia)

•  Szélesebb olvasókörre vonatkoz
tatva

Napilapoknál
„Az utolsó 7 napban olvasta vagy át
lapozta.”
Hetilapoknál
„Az utolsó 3 hónapban olvasta vagy 
átlapozta.”
Kéthetente megjelenő lapoknál
„Az utolsó 6 hónapban olvasta vagy
átlapozta.”
Havilapoknál
„Az utolsó 12 hónapban olvasta vagy 
átlapozta.”

•  Rendszeres olvasókra vonatkoztatva 
Napilapoknál
„Tegnap/tegnapelőtt olvasta vagy átla
pozta.”
Hetilapoknál
„Az utolsó 7 napban olvasta vagy át
lapozta.”
Kéthetente megjelenő lapoknál
„Az utolsó 14 napban olvasta vagy
átlapozta.”
Havilapoknál
„Az utolsó 4 hétben olvasta vagy átla
pozta.”

Az eredményeket általában a követ
kező szempontrendszer alapján értéke
lik ki (break szempontok): nem, kor, 
foglalkozás, háztartás nettó jövedelme, 
iskola végzettség, háztartás nagysága, 
életfázis, regionális eloszlás, település- 
nagyság, a háztartás ellátottsága.

Hány kritériumot használjunk?

Elméletileg bármennyit, gyakorlatilag 
azonban van határ. Figyelembe kell 
venni, hogy minden egyes felhasznált 
kritérium szűkíti a lehetséges interjú- 
alanyok számát. (Pl. a férfi mint kate
gória a teljes népességet két, kb. egy
forma nagyságú részre osztja, de egy
ben kettéosztja az interjúk számát is.) 
A következő kérdés a felmérésben fel
használandó interjúk száma. Ha az 
csak egy kisebb, 2000-4000 interjúból 
álló felmérés, nem ajánlott 2-3 krité
riumnál többet használni. A nyugati 
médiakutatásoknál 16 000-20 000 in
terjút dolgoznak fel, így ott sokkal több

kritérium is előfordulhat. Hasznosnak 
bizonyult az eddigi tapasztalatok sze
rint, ha előre ellenőrizzük, mennyi in
terjú marad a célcsoportdefiníció után.

Miért van szükségünk 
a médiakutatásban nagyszámú 
mintákra ?

Munkánk során a legtöbb esetben nin
csen szükségünk a teljes népességre 
vetített olvasottsági adatokra, csupán 
kisebb részekre -  meghatározott cél
csoportokra. És ha a minta kicsi, 
könnyen megtörténhet, hogy a célcso
portot reprezentáló interjúk száma ala
csony. Ekkor bizonytalanok a túl kicsi 
mintából nyert olvasottsági adatok, azok 
tűréshatára nagyon tág és így nem tehe
tünk megbízható kijelentéseket. Ezért 
van szükségünk nagyszámú mintákra.

1994 végére elérkezett az idő, ami
kor a különböző kutatásokat érdemes 
összehangolni és létrehozni egy nem
zeti sztenderdet a médiakutatás terüle
tén. A nyugati országokban, de már 
Csehországban is a teljeskörű média- 
használati felméréseket egy erre a 
célra létrehozott vagy már működő, 
intézményesített szövetség, egyesü
let stb. irányítja és fedezi a felmérés 
költségeit.
A kooperáció előnyei a következők:
-  mivel több kutatócég végzi a felmé

rést, garancia van az adatok megbíz
hatóságára,

-  nagytömegű felmérés,

-  sztenderdizált és piackonform kér
désprogram,

-  teljeskörű médiapiaci áttekintés,

-  továbbfeldolgozási lehetőségek 
(speciális kiértékelések).
Ilyen irányú törekvés nálunk is ta

pasztalható, a Szonda-Ipsos és a GfK- 
Hungaria intézetek a tervek szerint 
1995-ben kezdik meg ez irányú együtt
működésüket.

Műszeres televíziómérés
(Nézőmérő)

Az óriási reklámbüdzséket mozgató 
multinacionális cégek egyre pontosabb 
és ugyanakkor egyre gyorsabb adat
szolgáltatást követelnek.
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Nem elégednek meg a televízió-né
zettségének negyedórás idősávonkénti 
felosztásával, hanem ennél jóval ki
sebb időegységek, másodpercek kont
rollálását igénylik.

Intermédia összehasonlításban és 
interaktív (összekapcsolható és kont
rollálható) jellegénél fogva a televízió 
az a médium, amelynek „fogyasztását” 
egzakt módon, műszerekkel mérhető
vé lehet tenni.

1-2 évtizede kezdődött el a műsze
res televíziómérés időszaka, amely -  
bár nem elégíti ki a komplex média- 
kutatás számos kritériumát (pl. nem tu
dósít egyéb médiahasználatról) - ,  új 
fejezetet nyitott a médiahasználati 
vizsgálatok sorában.

Alapját egy, a szokásos szociode- 
mográfiai, háztartás-ellátottsági, regi
onális ismérvek figyelembevételén túl
menően más kritériumokat is kielégítő 
reprezentatív minta jelenti (reprezen
tatív a televízióval rendelkező háztar
tásokra és pl. a vételi viszonyokat is 
figyelembe veszi).

A lakosság ill. a televízióval ren
delkező háztartások számától és a pi
ac fejlettségétől függően 600 háztar- 
tásos mintanagyságtól a 10 000 ház
tartást is meghaladó mintanagyságig 
terjed.

Ausztriában és Magyarországon je
lenleg pl. közel 600 háztartás tudósít 
rendszeresen televíziónézéséről, de Né
metországban már a 15 000-t közelíti.

Mivel a minta reprezentatív, de fac
to lehetőség nyílik az adatoknak a tel
jes lakosságra történő felszorzására-ki- 
vetítésére.

A következőkben vázoljuk a GfK 
által számos európai országban alkal
mazott (Steinmann-féle) TELECONT
ROL rendszer leírását, amely valószí
nűleg nem tér el lényegesen az AGB 
rendszertől (egyébként Magyarorszá
gon az AGB-Hungary végzi ezt a ku
tatást).

Minden, a vizsgálatba bevont ház
tartás rendelkezik egy műszerrel, 
amely a televízió és az Intézet közötti 
adatszolgáltatást teszi lehetővé.

A távirányító készülékhez hasonló 
berendezéssel a háztartás egyes tagjai 
bejelentkeznek, amikor elkezdenek te
levíziózni (minden családtagnak külön 
kódja van, amely állandó és amelyet a

kutatóintézet számítógépe is regiszt
rál). Készüléktípustól függően 8 vagy 
akár 16 személy is jelenteni tudja csat
lakozását a rendszerbe.

Ezen a berendezésen helyezkednek 
el a műsor (adott program) megítélésére 
szolgáló gombok is. Ezzel lehetőség van 
minden program tetszési indexének 
meghatározására. A készülék 30 másod
percenként észleli-kontrollálja, hogy 
mely csatornát nézik a családtagok.

Egy éjjeli időintervallumban, mond
juk hajnali 2 és 6 óra között minden 
háztartástól „leszívják” az adatokat a 
telefonhálózaton keresztül: Overnight- 
adatszolgáltatás. Az adott kutatóinté
zet nagy kapacitású számítógépe egy
két óra múlva már rendelkezik az előző 
nap televíziónézettségi adataival.

Ez a fajta vizsgálat óriási pénzesz
közöket emészt föl és általában az adott 
ország nemzeti televíziója ír ki pályá
zatot a kutatás elvégzésére.

Az előbbiektől kissé eltérő az adat
gyűjtés (leszívás) módszere, ha egy 
adott ország nem rendelkezik megfe
lelő telefon-ellátottsággal (penetrá
ció).

Ehhez -  mivel nem alakítható ki 
olyan reprezentatív minta, ahol a ház
tartások mindegyikének telefonja 
lenne - ,  az adatgyűjtést első fázisban 
kérdezőbiztosok végezhetik, azaz ők 
gyűjtik be minden háztartástól vala
milyen adathordozón -  akár hetente 
-  az adatokat, s ezt követően ők már 
telefonhálózaton keresztül adják to
vább azokat.

Sokszor felmerül az a gyakorlati 
probléma, hogy vajon ez a rendszer 
ténylegesen a televíziónézést regiszt- 
rálja-e, hiszen sokszor háttérzajként 
van bekapcsolva a televízió és így a 
műszer azt jelzi, hogy mikor van be
kapcsolva a készülék, és nem azt, hogy 
pl. nézik-e a reklámblokkokat.

A problémát föl nem oldva, hallani 
olyan kísérletekről ill. elgondolások
ról, amikor bizonyos műszerekkel fi
gyelik, hogy a rendszerbe bekapcsoló
dott személy valóban a készülékre sze
gezi-e tekintetét...

Mindezek figyelembevételével a 
rendszer és maga a metódus a jövőt 
mutatja és bárminemű pontatlansága 
ellenére egyre kifinomultabb és gyor
sabb eszköz a médiakutatók kezében.

Naplórendszerű
televíziómérés

Ezzel a kutatási eszközzel nem érde
mes részletesen foglalkozni, mert vagy 
már nem általános, vagy együtt más 
vizsgálattal alkalmazott metódus.

Hasonlóan a háztartáspanel struktú
rájához, itt is ki kell alakítani egy rep
rezentatív mintát, amelynek tagjai fo
lyamatosan adatokat szállítanak a ku
tatóintézetek számára.

Egy, mindig megadott hétre szóló 
naptárba az adott háztartások még azon 
a napon, amikor televízióztak, bejegy
zik, hogy mikor és mennyi ideig nézték 
a televíziót és melyik csatornát (lehe
tőség van akár negyedórás idősávok 
feltérképezésére is). A naplókat ezután 
heti rendszerességgel visszaküldik az 
intézetnek.

Létezett olyan megoldás is, amikor 
egy adott hetet követő első napon kér
dezőbiztosok keresték fel a háztartáso
kat és „segítettek a visszaemlékezés
ben”.

Ez az eljárás nem pótolja sem a 
face-to-face interjúk (tegnap nézte, 
hallgatta, olvasta) hatékonyságát, sem 
a műszeres mérés egzaktságát.

Ismerjük meg 
fogyasztóinkat!
Médiahasználat 
és termékfogyasztás

A kérdés, miszerint ismerem-e a fo
gyasztóimat, nem csak a gyártók és 
nem csak az egyre professzionálisabb 
munkát végző reklámügynökségek 
számára, hanem a marketing/piackuta- 
tók részére is generális problémát je
lent.

Természetesen a megismerés célja 
nem az öncélú, a jelen állapotot feltáró 
vizsgálódás, hanem a jövőre szóló ter
vezés.

Ha tudom, hogy ki, mikor, mit és 
miért vásárol, akkor könnyebb a hely
zetem a releváns célcsoport pozicioná
lásában és ebből kifolyólag az őket 
megcélzó reklám tervezésében.

Amikor pl. a médiatervezők a leg
különfélébb forrásokból informálódni 
próbálnak a reklámok elhelyezését il-
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letően -  legyenek azok akár médiaana
lízis jelentések, vagy „nézőmérő-ered
mények” - , akkor jól-rosszul a média
fogyasztásról, az egyes médiumok hasz
nálatáról (olvasottság, nézettség, hallga
tottság) szereznek tudomást. Termé
szetesen lehetőség van különféle kvali
tatív fogyasztói analízisek elvégzésére, 
vásárlási attitűdök felkutatására, de & fo
gyasztói szokások és az egyes médiumok 
használatának összevetésére és analizá
lására hosszabb időtávú, állandó jellegű 
metódusra van szükség.

(Ezért nem felel meg ennek céljára, 
mint kutatási alapeszköz, az ad hoc 
jellegű reprezentatív körkérdés, az ún. 
Omnibusz, hiszen ez bármilyen repre- 
zetatív, nem képes számot adni adott 
ismérvekkel rendelkező háztartások 
állandó fogyasztási szokásairól.)

Ugyanazon kör, ugyanazon minta 
állandó megfigyelését az ún. panel- 
vizsgálatok biztosítják.

SINGLE SOURCE

Ez a marketingkutatás újkeletű eszkö
ze a fogyasztók megismeréséhez.

Mivel témánk a fogyasztókra, a 
nagyközönségre koncentrál, automati
kusan adódik a válasz és egyben a nem
zetközileg bevált és alkalmazott lehe
tőség: fogyasztói panelvizsgálat (Con-
sumerpanel/Verbraucherpanel).

Mivel a háztartáspanel a háztartá
sok egy reprezentatív mintáján alapul, 
ahol a fogyasztók hosszabb időszakon 
keresztül (éveken át) tudósítanak bevá
sárlásaikról, adott tehát egyrészről egy 
széles bázison nyugvó, ugyanakkor ver
tikálisan (márka szerinti bontás, kisze
relés szerinti kimutatást stb.) is eléggé 
tagolt rendszer, amelyhez a metodikai 
és technikai szempontokat korrekt mó
don kielégítve, hozzácsatoljuk média
használatra vonatkozó kérdéssorunkat.

így konkrétan arra kaphatunk vá
laszt, hogy pl. a csokoládéfogyasztók, 
sőt X  márka fogyasztói mikor, milyen 
médiát használnak.

Mivel ez a metódus magában hor
dozza azt a problémát, miszerint a ház
tartások a bevásárlási naplókat önki- 
töltős módszerrel töltik ki, így más, a 
kérdezőbiztosokkal végzett face-to— 
face interjúk részletes kérdésprogram

ja (pl. negyedórás nézettségi kimutatás) 
ezzel természetesen nem pótolható.

Kiegészítő háttérinformációként, a 
tervezést segítő adatként azonban 
rendkívül hasznos eszköznek bizonyul 
a GfK nemzetközi kutatási módszere, 
a SINGLE SOURCE.

GFK-BehaviorScan

Technikailag és fejlettségében is túl
mutat a fogyasztói panelvizsgálaton 
alapuló SINGLE SOURCE módszeren 
a GfK által először Németországban 
alkalmazott mikro-tesztpiaci kísérleti, 
mégpedig biotikus (természetes) kö
rülmények között végzett eljárás.

Adva van egy ország adott régiója, 
amelyen belül az intézet kiválaszt egy 
települést. A vizsgálat ezen a telepü
lésen zajlik, a következő hármas esz
közrendszer alkalmazásával:
-  scanner (kézi/vonal/kód-beolvasó),

-  kábeltelevíziós rendszer,

-  mikrocomputer-technológia.
A vizsgálatba 3000 háztartást von

nak be, amely háztartások hűen rep
rezentálják a tartományi ill. országos 
alapsokaságot.

2000 háztartás fel van szerelve egy 
olyan kábeltelevíziós vételi lehetőség
gel, amelyen teszt-reklámspotok köz
vetítésére van lehetőség.

A másik 1000 háztartás nem ren
delkezik ezzel a lehetőséggel, ők egy
fajta kontrollcsoportot alkotnak.

Minden háztartás rendelkezik egy 
kóddal ellátott azonosítókártyával, 
amelynek segítségével ezen háztartá
sok fogyasztását lehet regisztrálni.

Minden fontos bolthálózatot bevon
nak a vizsgálatba, így az adatgyűjtés 
könnyen végrehajtható. Vásárláskor a 
pénztárnál -  a kód leolvasásával -  be
gyűjtik a háztartásokra vonatkozó ada
tokat (adatgyűjtés: Point of Sale).

Adva van tehát egy -  a háztartások 
által -  minden vásárlást regisztráló 
rendszer és ugyanezen háztartásokról 
minden „médiafogyasztási adat”.

A rendszer tulajdonképpen a reklá
mok hatásának és a termékek fogyasz
tásának korrekciójáról szól, de mivel 
szorosan összekapcsolódik médiakuta
tási fázisokkal, ezért témánkba vág.

További példa a médiakutatás 
fejlődésének szükségességéről 
és lehetséges irányáról

Azt, hogy milyen irányban és milyen 
mértékben változik a médiakutatás, 
maga a médiapiac fejlődése határozza 
meg. Csak érdekességképpen fölvázol
juk annak az amerikai (Orlando) kísér
letnek a keretgondolatát, amely ma 
még talán utópiának tűnik nálunk.

1994-ben a Time Warmer Orlandó- 
ban (Florida állam) egy 4000 háztar
tással kooperáló digitális interaktív 
TV-hálózat tesztelését kezdte meg.

A kutatáskísérlet tárgya egy multimé
dia full-service hálózat, amely 500 csa
tornát foglal magában és elméletileg a 
következő szolgáltatásokat nyújtja:
-  video kívánság szerint (tetszés sze

rinti időben történő lehívás),
-  hírek és sportadások saját választásra,
-  videojátékok kívánságra,
-  homeshopping,
-  távoktatás és továbbképzési szolgál

tatás,
-  állami szolgáltatások (posta jogosít

vány stb.),
-  „távgyógyítás”,
-  videokonferencia,
-  mobiltelefon,
-  bank- és pénzügyi szolgáltatások.

Nem nehéz elképzelni, milyen ha
talmas kutatási projektek szükségesek 
a rendszer tesztelésére.

A rendszer akceptálását és az elvárá
sokat feltáró (explorációs) vizsgálatok 
mellett folyamatos (tracking) jellegű 
vizsgálatokra is szükség van, ill. nem 
lehet elhanyagolni a konvencionális fel
méréseket sem. Ilyen pl. az az ezer fős 
vizsgálat (face-to-face), amelyet egy 
olyan 500 háztartásból álló minta egészít 
ki, amelyek nem tagjai a rendszernek 
(kontrollcsoport), és amelyek többek kö
zött a mozilátogatást, bevásárlást, kom
puterhasználatot vetik össze a rendszer 
tagjainak ugyanezen szokásaival.

Meg kell majd vizsgálni, milyen ha
tással lesz ez a rádió- és printmédiák 
használatára és egyáltalán a hirdetési 
piacra (direktreklám). S hogy hová fej
lődhet a médiakutatás? Ezt mindig a 
robbanásszerűen fejlődő médiapiac ha
tározza meg.
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Civilszféra -  Társadalmi 
célú tájékoztatás -  Média

A MARKETING CENTRUM 
-  Országos Piackutató Intézet 

szolgáltatásai

Termék- és szolgáltatáskutatás

•  piaci bevezetés előkészítése

•  versenyanalízis

•  termékpozícionálás,

•  esélyvizsgálatok (új termék, pi
aci részesedés növelése)

•  keresletkutatás

•  fogyasztási szokásvizsgálatok

•  motiváció-kutatás

•  attitdűvjzsgálat

•  piac-szegmentáció

Terméktesztek

•  névteszt

•  márkateszt

•  csomagolásteszt

Imázsvizsgál átok

•  cégimázs

•  külső imázs

•  belső imázs

•  termékimázs

Arculattervezés

•  verbális elemek

•  vizuális elemek

•  arculati kódex

Reklámhatékonyság-vizsgálat

•  előteszt

•  utóteszt

•  forgalmi hatásvizsgálat

Közvéleménykutatás

•  társadalmi-politikai

•  gazdasági

A Marketing & Menedzsment 
folyóirat kiadása

DM-akciók (levélreklám)

ERDŐSI KÁROLY

A civilszféra egyre erőteljesebben je
lentkezik a médium kapuinál a nyilvá
nosság igényével. Részben ettől várja 
társadalmi elismertségét, de nem cse
kélyebb az a mögöttes cél sem, mely 
szerint a nyilvánosság segítségével 
megtalálja az anyagi támogatóit is.

A legnemesebb célok társadalmi el
ismertsége esetén is vigyázni kell, 
hogy a támogatók pénze csak a meg
hirdetett célokra fordítódjon, más ol
dalról pedig a médium segítségével ka
pott nyilvánosság megalapozatlan elő
nyökké, jogtalan pénzszerzési eszköz
zé ne váljanak. Ugyanakkor a médiá
nak, és különösen a közszolgálati mé
diának kötelessége, hogy nyilvánossá
got, s a nyilvánossághoz egyenlő esélyt 
biztosítson a „megérdemelteknek” te
vékenységük, céljaik megismertetésé
re. E kettős felelősség nem kis kihívást 
jelent a médiánál, hanem operatív 
(gyártási, finanszírozási, minősítési 
stb.) problémák megoldásainak soka
ságaként is.

Az elmúlt években kísérletek tör
téntek számos médiánál a társadalmi 
célú reklám (TCR) helyének meghatá
rozására, megtalálására. Csak kísérle
tek történtek -  bizonyítva ezzel a prob
léma összes nehézségét is - , mert min
den jóakarat mellett csak a helyzetfel
mérésekig, esetleg a megoldási terve
zetek szintjéig jutottak el. Termé
szetesen TCR-ok már régóta megjelen
nek a képernyőn, hallatóak a rádióban, 
láthatók a nyomtatott sajtóban, de al
kalomszerűen, kampány jelleggel, 
ezek ' minden nehézségével együtt.

Fontosságát tekintve ugyanakkor a mé
diatörvényben való szabályozást is 
megérdemelne e problémakör. Gon
doljunk arra, ha a kereskedelmi reklá
mok megjelenését a médiatörvényben 
igen gondosan munkálják ki -  megha
tározva az engedélyezett paramétere
ket (hely, idő) - ,  akkor a TCR egy 
közszolgálati média vonatkozásában 
nem kisebb figyelmet érdemelne. A 
médiatörvény elfogadása előtt állunk, 
s így elmondható: még nem késő! A 
médiában a TCR javasolt helyére ez- 
ideig -  a helyzetfeltárások szerint -  
három irányból érdemes elindulni:
-  Egyrészt a TCR etikai és jogi kérdé

sei feltárásának irányába, ahhoz, 
hogy a definíció, valamint a média- 
törvény TCR-re vonatkozó része 
szakmailag megalapozottan meg
születhessen.

-  Másként a TCR igénye, a jelentke
zés formájának feltérképezése a kül
ső, potenciális „megbízói” oldalról 
nézve, azaz a kérdéskör megfogal
mazása a szakmai, gazdasági és az 
érdekképviseleteket reprezentáló 
szervezetek részéről. A külső szer
vezetek megkeresése a teljesség igé
nye nélkül történhet, de annak függ
vényében, hogy az egész kérdéskört 
különböző területek szerint teljes 
mértékben reprezentálja.

-  A TCR felmérését fogadó oldalról is 
el kell végezni. Természetesen teljes 
egészében ez sem sikerülhet, nem
csak az idő rövidsége miatt, hanem 
mert jól érzékelhető az eddigi sza
bályozatlanságból adódó különböző

Erdősi Károly a Magyar Televíziózok Kamarája főtitkára
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érdekviszonyok, érdekellentétek 
megléte.
Nézzük kicsit részletesebben a leg

nagyobb hatású elektronikus média, a 
televízió (és itt nemcsak a közszolgá
lati, hanem a kereskedelmi televíziók) 
vonatkozásában, eddig mit is tudunk a 
TCR etikai és jogi kérdéseiről, definí
ciójáról.

•  A TCR létezését a reklámszakma el
fogadta és támogatja. Szakmai oldal
ról nincsenek értelmezési gondok. A 
gond az, hogy a TCR jogi értelemben 
egységes, hivatalosan definiált és el
fogadott módon nem létezik. Hiva
talosan egyetlen „illetékes” sem de
finiálta ezideig, egyetlen rendelet, 
utasítás, avagy akárcsak elvi állás- 
foglalás nem született a TCR vonat
kozásában. Ugyanakkor „a jogi meg
jelenés mindössze arra szolgált vol
na, hogy a TCR-t formálisan intéz
ményesítse. A tevékenység részletes 
szabályait önvezérlő normarendszer
rel, önszabályozásnak kell megálla
pítania. A TCR taxatív normái köz- 
megegyezésen alapuló önkéntessé
get, ugyanakkor fegyelmezettséget 
feltételező etikai szabályok lenné
nek, illetve kellene, hogy legyenek”. 
(Dr. Gézi Imre: A TCR etikai és jogi 
összefüggései.) •

•  A műsorkészítés etikai irányelveihez 
kell szakmailag kapcsolódnia a 
TCR-nek, miszerint az események és 
tevékenységek meghirdetése helyet 
kaphat a műsorokban, ha megfelelő 
módon megjelölik, hogy tájékoz
tatásról van szó.
Miután a TCR-ek az előbbi értelem

zési tartományban jelentkeznek, cél
szerű a kapcsolatot itt kimunkálni. A 
TCR definícióját ezen a síkon értel
mezni, sőt az esetleges finanszírozását 
is itt kell végiggondolni. A kulcsszó 
„az események és tevékenységek meg
hirdetése”. Miért? Mert a helyzetfel
mérések során számos esetben tapasz
taljuk, hogy szinonim fogalomként 
használják, avagy egyáltalán nem kü
lönböztették meg a hirdetést, a reklá
mot, propagandát és a TCR-t egymás
tól sem a megbízók, sem a fogadómé
dia. Pedig a marketingszakma nagyon 
jól tudja, hogy:

-  A kereskedelmi-gazdasági célú rek
lám célzottja a fogyasztó. A cél,

hogy a fogyasztó -  a gazdasági be
folyásoltság révén -  a reklámozott 
terméket, vagy szolgáltatást vegye 
meg, vegye igénybe.

-  A propaganda az állampolgárt cé
lozza meg és ez nem más, mint a 
különböző politikai célok (gazda
ságpolitika, kultúrpolitika stb.) elfo
gadtatásának eszköze. Műfaja lehet 
az ismeretterjesztéstől a rábeszélé
sig igen sok minden.

-  A TCR az embert mint a társadalom 
tagját kívánja befolyásolni, hogy ez
zel a szocializációt segítse. A társa
dalom számára elfogadott és köve
tésre méltó értékeket tudatosít, és 
célja, hogy a társadalom tagja az ezt 
támogató eseményeken, tevékenysé
gekben vegyen részt. Ezek közér
dekűek.
A szocializáció -  melyet társadalmi 
beilleszkedésnek, az egyén nevelő- 
dése, önnevelése folyamatának is 
felfoghatunk -  egész életen át tart, 
de legintenzívebb az élet első szaka
szában.

•  Az előbbiek függvényében:

-  Miután nincs a TCR vonatkozásá
ban semmilyen hatósági előírás, de
finíció -  ezért szükségessége és fon
tossága miatt azt sürgősen pótolni 
kell.

- A  megfogalmazáskor meg kell te
remteni a belső és külső konszen
zust, amelynek első lépése lehet az 
egy helyzetfelmérésből származó 
vélemények, állásfoglalások szinte
tizálása.

- A  TCR definícióját, normarendsze
rének, valamint finanszírozásának 
alapját a médiatörvényben kell össz
hangba hozni, mivel a tömegkom
munikációnak feladata, szerepe van 
a szocializációban. Ilyen megközelí
tésben lehet kimunkálni ezt az össz
hangot.

•  Ezek szerint:

-  A TCR-t tájékoztatásnak kell tekin
teni. A sajtótörvény szerint „A tájé
koztatás a reklámmal szemben vala
milyen tényközlést tartalmaz, ese
ményről tudósít, vagy véleményt, 
értékítéletet fejez ki”.

-  Mint láttuk „az események és tevé
kenységek helyet kaphatnak a műso

rokban, ha megfelelő módon megje
lölik, hogy tájékoztatásról van szó”.

-  „A társadalmi célú közhasznú reklá
mok közösségi, vagy össztársadalmi 
érdekeket szolgálnak, társadalmi 
cselekvésre, tevékenységre mozgó
sítanak, kívánatos emberi magatar
tásformák kialakítását segítik elő.” 
(Kovács Barna: a TCR-ek etikai és 
morális kérdései.) Ha ezen definíció 
szellemiségét elfogadjuk, és az előb
biekben lefektetettek logikai láncát 
betartjuk, azaz a TCR-t közhasznú 
események, tevékenységek meghir
detésének elismerjük, akkor a TCR-t 
tájékoztatásnak kell tekinteni.

•  Az, hogy egy konkrét tájékoztatás 
társadalmi célú reklám-e, azt a TCR- 
re felállított kritériumrendszer alap
ján lehet eldönteni. E kritériumrend
szer elemei elsősorban abból épül
hetnek fel, hogy milyen módon és 
milyen területekről segíti a kérdéses
-  adott TCR, adott tájékoztatás -  a 
szocializációs folyamatot.

•  A továbbiakban, már gyakorlati kér
désként, külön kell kezelni az olyan 
TCR-t, amely az egyes műsorokba 
az illetékes stúdióvezető, főszerkesz
tő engedélyével, illetve felelősségre 
kerül(het) be, attól a TCR-től, amely 
reklámspotszerű és többször is sugá
rozzák. Míg az előbbi többnyire utó
lagos elbírálású és a probléma inkább 
etikai, addig az utóbbi -  a TCR-spot
-  előzetes menedzselési munkát igé
nyel, gyártási, finanszírozási és 
egyéb kérdéseket vet fel. Elegendő 
idő van arra ezen utóbbinál, hogy a 
konkrét kritériumrendszer betartása 
mellett az esetleges etikai vétség el
kerülhető legyen. Meg kell külön
böztetni azonban a kettőt a hatásme
chanizmus kérdésében is. A spot 
nagyságrendekkel hatásosabb.

Kiegészítésként: köztudott, hogy a 
nonprofit szervezetek, civil szervező
dések többsége ez ideig még csak a 
nyilvánosság igényével lép fel a kü
lönböző szerkesztőségeknél, stúdiók
nál de reklámspotot nem igényel. Vi
szont az „erősebb, tudatosabb” szerve
zetek már megfogalmazzák és artiku
lálják igényeiket TCR filmre (spotra). 
Ahhoz, hogy TCR filmjük (továbbiak
ban TCRf) elkészülhessen, egyrészről 
segítséget kell nyújtani a reklámfilm
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készítés szakmai, gyártási területén, 
másrészről finanszírozási területen is. 
Ugyanakkor -  különösen ezen utóbbi 
vonatkozásában -  nem kívánható meg 
egyetlen közszolgálati, vagy kereske
delmi televíziótól sem, hogy a TCRf- 
ek teljes anyagi terheit magára vállalja. 
Ezért kívánatos lenne külső (központi 
és egyéb) finanszírozási forrásokat is 
keresni és egy TCR alapot képezni. 
(Pl.: édességgyártó és fogpasztagyártó 
cégek a fogmosást ösztönző TCRf fi
nanszírozására ebbe az alapba fizetné
nek be.).

Az alap létrehozásával oldható fel 
az az ellentmondás, hogy a TCRf köz
érdekű tájékoztatás, valamint a finan
szírozás szponzorálás jellegű. Techni
kai kérdésnek tűnik, hogy az alap fi
nanszírozóinak is megfelelő nyilvá
nosságot kell biztosítani. Ha nem kap
nak semmilyen „reklámot”, akkor mi
nimális érdekeltségük is elvész az alap 
támogatására. (A TCRf támogatóit fel 
kell tüntetni.)

•  A TCRf helyét -  a műsorstruktúrá
ban -  saját maga indikálja. Egyrészt 
-  értelemszerűen -  műfajánál fogva 
a kereskedelmi reklámblokkon belül 
is megjelenhet, másrészt bizonyos 
műsorokhoz kapcsolódva. Ezen 
utóbbi a TCRf és a szocializáció szo
ros kapcsolatából adódik. Mivel a 
szocializáció az élet első szakaszá
ban a legintenzívebb (pl.: kutatások 
igazolják,hogy a gyermekek az óvo
dáskorban a reklámokat a mesével 
egyenértékűnek tekintik, vagy kisis
koláskorban a reklám átélésének kri
tériuma, hogy a fiatalok életstílusa 
találkozzon „fogyasztási stílusok
kal”), ezért a TCR a mese és ifjúsági 
műsorok mellett a leginkább haté
kony. (Ennek a korosztálynak kell 
készíteni a legtöbb TCRf-t.)

Befejezésül hadd hívjam igazolásul 
és segítségül Rimai Tiborné és Kaszás 
György gondolatait. „A TCRf befolyá
solja a gyereket, elsősorban, hogy más
ként viselkedjen, másodsorban, hogy 
hasson a felnőttekre, harmadsorban pe
dig, hogy felnőtt korára pozitív visel
kedési minta fixálódjék benne.

A gyerekek, különösen a kicsik, 
csak rövid ideig tudnak koncentrálni 
egy adott dologra. Figyelmük felkelté
se és lekötése szempontjából csak rö

vid ideig tartó, s lehetőleg vizuális él
ményt nyújtó hatás jöhet számításba. 
Az élénk képzelőerőnek, a vizuális 
dolgok iránti fogékonyságánál ezért 
reklámszempontból elsősorban a TV 
adekvát. (Rimai Tiborné, A gyerek és 
a (tv) reklám).

A TCR neveli a gyereket, de neveli 
a felnőttet is: nevelésre nevel. Ezért a 
kommunikációnak ez a válfaja minde
nütt az adott társadalom emberközpon
túságának, civilizáltságának fokmérő
je és legbiztosabb jele”. (Kaszás 
György)

Ezért is igen felelősségteljes és ha
laszthatatlan feladat a TCR „felkaro
lása”.

Tervezet a társadalmi célú 
reklám (TCR) 
szabályozására

1. A társadalmi célú reklámot (TCR) 
tájékoztatásnak kell tekinteni, így az 
események és tevékenységek meghir
detése helyet kaphat a műsorokban, ha 
a megfelelő módon megjelölik, hogy 
tájékoztatásról van szó.

2. A társadalmi célú reklámfilmet 
(TCRf) olyan tájékoztatásnak kell te
kinteni, amely -  a reklámfilm összes 
eszköztárának felhasználásával -  a tár
sadalom számára elfogadott és köve
tésre méltó érdekeket kíván közvetíte
ni. A társadalom tagjai számára ezen 
értékeket tudatosítani kívánja és/vagy 
olyan részvételre kíván ösztönözni, 
amelyek közérdekűek.

3. Társadalmi célú reklámfilmek 
(TCRf) a következők:

3.1 minden olyan reklámfilm, amely a 
társadalom tagjait a szocializációs fo
lyamatban segíti és nem irányul egyet
len kisebbségi csoport ellen sem,

3.2 nem szolgál közvetlenül profitér
dekelt célokat

3.3 a tárgy szerint az alábbi preferált 
sorrendben kapcsolatos a közérdekkel:
-  életvédelmi,

-  egészségvédelmi, egészséges élet
mód,

-  környezetvédelmi,

-  családvédelmi,
-  vagyonvédelmi,
-  munkavédelmi, balesetmegelőzés,
-  fogyasztóvédelmi,
-  energiafelhasználás.

4. A TCRf-ek finanszírozására a Mé
diában „Társadalmi célú reklámalap” 
elnevezéssel nem önálló jogi szemé
lyiségű, de közérdekű kötelezettség
vállalások esetén adóalap levonási iga
zolás kiadására jogosult alapot kell lét
re hozni.

5. A TCRf-et megkülönböztető véd
jeggyel kell ellátni és finanszírozásá
nak forrását fel kell tüntetni az alábbi 
formában:

„Társadalmi célú reklám. A média 
erre a célra létrehozott alapjának tá
mogatásával készült. Az alapot az 
alábbi szervezetek támogatják ...”

Az alapból nem csak TCRf finan
szírozását lehet támogatni, hanem 
olyan műsorokat is, amelyek társadal
mi célú reklámot műsorukba jól érzé
kelhető módon beépítenek, illetve tel
jes egészében ebből állnak. A védje
gyet és a támogatási alapot ilyenkor is 
fel kell tüntetni.

6. A TCRf elbírálását előre felállított 
kritériumrendszer alapján kell elvé
gezni.

7. A TCRf elhelyezhető:

a) kereskedelmi reklámblokkban, an
nak elején vagy végén,

b) olyan műsorokhoz kapcsolódóan, 
amelyek témájuknál fogva a TCRf-et 
és az adott műsor megcélzott hatását 
kölcsönösen erősítik,

c) törekedni kell arra, hogy a b) pont 
alatti műsorok nagyszámban a gyer
mek és ifjúsági műsorok, illetve az 
ismeretterjesztő műsorok közül kerül
jenek ki,

d) TCRf nem helyezhető el a b) és c) 
pont alatti műsorokon belül, csak kü
lön engedéllyel, amelyet az illetékes 
stúdióvezető, főszerkesztő adhat ki.

Ha egy reklám, vagy ilyen irányú 
igény a fenti kritériumoknak nem tesz 
eleget, csak térítéses alapon kaphat 
nyilvánosságot a médiában.
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NÉMETH GYÖRGY

Összehasonlító
reklámok

A piacgazdasági viszonyokra történő 
átállás megkezdése óta eltelt néhány 
év alatt az már tulajdonképpen minden 
vállalkozás számára közhellyé vált, 
hogy igazán sikeres piaci szereplés 
nem képzelhető el színvonalas marke
ting tevékenység, és ezen belül a rek
lám igénybevétele nélkül. Arra azon
ban még kevés volt ez az idő, hogy 
Magyarországon is kialakuljanak, le
tisztuljanak a gyakorlatban a hirdetés 
és reklám területén azok a normák, 
azok a határvonalak, amelyek a fo
gyasztók megszerzésében, a verseny
társak megelőzésében ezen alapvető 
eszközök használatában elválasztják
-  az ötletest a csalárdtól,

-  a hatásost a megtévesztőtől,

-  az agresszívét a hamistól,

-  az etikust a tisztességtelentől.
A mai helyzet ebből a szempontból 

csak részben (igaz, hogy ez a rész nem 
minősíthető csekélynek) írható az elavult 
reklámjogi szabályozás, s még az igen 
hiányos törvényi rendelkezések betarta
tásában is erőtlen állam számlájára.

Számos olyan kérdés van, amelyet 
állami, jogi szabályozási úton legfel
jebb csak alapjaiban lehet (és szabad) 
rendezni. Erre építve a reklámozóknak 
és a reklámot szolgáltatóknak a gya
korlatban maguknak kell
-  a még elfogadhatót a már megen- 

gedhetetlentől,

-  a megalapozottat a félrevezetőtől
elválasztó határvonalakat, megkü

lönböztető jegyeket megtalálniuk és 
érvényesíteniük, illetve kezdeménye-

zően fellépniük azok betartatása érde
kében. Az egyik ilyen kérdéskör az 
összehasonlító reklámok alkalmazha
tósága, megítélése aktuálisan a hazai 
hirdetési és reklámgyakorlatban.

Az összehasonlító reklámot nem
zetközileg sem jellemzi az egységes 
megítélés és kezelés. A fejlett piacgaz
daságú országokban a teljesen liberális 
kezeléstől a szigorúan körülírt feltéte
lekkel történő engedésen át a tiltásig 
minden változat megtalálható az 
összehasonlító reklámmal kapcsolatos 
jogi és etikai szabályozásokban. Ma
gyarországon jelenleg nem tekinthető 
egységesnek ezen reklámtípus megíté
lése, mert míg tulajdonképpen a szak
mai etikai normák ellenzik az alkalma
zását, addig jogi oldalról meghatározott 
feltételek megléte esetén a verseny meg
engedett eszközei közé tartozik. A téma
körrel „A tisztességtelen piaci magatar
tás tilalmáról” szóló 1990. évi LXXXVI. 
törvény foglalkozik a fogyasztók meg
tévesztésének tilalmát reguláló II. feje
zetében. A törvény 11. § (2) bekezdés 
b./ pontjában a fogyasztók megtéveszté
sének minősíti azokat az eseteket, ami
kor „megtévesztésre alkalmas áru-ösz- 
szehasonlítást alkalmaznak, s azt rek
lámként, vagy más tájékoztatásként nyil
vánosságra hozzák.” Ugyanakkor a 12. 
§ a következőket rögzíti;

„(1) Az áru-összehasonlítás nem te
kinthető megtévesztésre alkalmasnak, 
ha az elfogulatlan és szakszerű vizs
gálat feltételei biztosítva voltak, a vizs-

Németh György c. egyetemi docens, a

gálát a nyilvánossággal közölt össze
hasonlító adatokon alapul, és a nyilvá
nossággal az összehasonlított áruk lé
nyeges tulajdonságait, árát és az ár al
kalmazásának feltételeit is közölték.

(2) Az (1) bekezdésben meghatáro
zott esetben is megtévesztésre alkal
mas az áru-összehasonlítás, ha az a 
vizsgálati eredményt összefüggéseiből 
kiragadva, célzatosan és egyoldalúan 
idézi.”

A Gazdasági Versenyhivatal közel 
négyéves fennállása alatt a reklámok
kal kapcsolatban százas nagyságrend
ben lefolytatott eljárásai között több 
esetben volt a vizsgálat tárgya az 
összehasonlító reklám. Ezeknek az el
járásoknak közös jellemzője volt, hogy 
minden esetben az összehasonlító rek
lámban hátrányosan érintett vállalko
zások kérték a „bíró”, a GVH fellépé
sét. A továbbiakban két ilyen -  1994. 
évi -  ügy kapcsán, az eljárás végén 
született versenytanácsi határozat lé
nyegét bemutatva érzékeltetjük, hogy 
mire kell figyelemmel lennie, milyen 
határokat, normákat kell betartania an
nak, aki élni akar az eddigi hazai gya
korlatban sem egyedi reklámüzenet tí
pussal, hirdetési módszerrel.

Az első példa

Az egyik ügyben az összehasonlító 
reklámban érintett öt vállalkozás for
dult kérelemmel a GVH-hoz a Duna 
Fűszért Rt. ellen tisztességtelen piaci 
magatartás miatti eljárás érdekében. A 
Duna Fűszért Rt. -  amely a PROFI 
Élelmiszer Diszkonthálózatot üzemel
teti 24 üzlettel -  1994. II. 19-én a 
Népszabadság, a Magyar Hírlap, a Ko- 
márom-Esztergom megyében kapható 
24 óra, a Fejér Megyei Hírlap, a Heves 
Megyei Hírlap (Dunaújváros) c. lapok
ban, II. 25-én a Népszabadság, II. 26- 
án a Magyar Hírlap és a már felsorolt 
helyi lapokban, ezt követően pedig III. 
5-én az előzőekben felsorolt lapokban 
hirdetéseket jelentetett meg. Ebben 
„Az árak önmagukért beszélnek! Ha
sonlítsa össze” vastag betűs felhívással 
arról tájékoztatta az olvasókat: meg
bízta a Szonda Ipsost, hogy 1994. feb-

Gazdasági versenyhivatal irodavezetője
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ruár 14-én, 21-én és 28-án a minden
napi életben használatos termékek egy 
csoportjának árait felmérje. Ezt köve
tően táblázaton mutatta be 45, 48 és 
52 termék esetében a Csemege-Julius 
Meinl-nél, a PLUS-nál, a SPAR-nál és 
a PROFI-nál alkalmazott árakat és 
azok összegét, majd egy bevásárlóko
csiba helyezett nem méretarányos osz
lopdiagrammal demonstrálta, hogy 
azonos összegért a PROFI-nál lehet a 
legtöbb árut vásárolni. Végül vastag 
betűs szedéssel kiemelte: „PROFI. 
Mindenáron a legjobb áron!” A köz
lemény egy vékonybetűs mondata, 
amely a lap aljához képest 90 fokkal 
elfordítva olvasható, tájékoztatta az ol
vasót arról, hogy „Az üzletek beren
dezésükben különböznek egymástól!” 
Az árak alatt azon 8 üzlet címe volt 
található, ahol a Szonda Ipsos a felmé
rést végezte. A lap alján felsorolták a 
PROFI 24 üzlete, címmel együtt. Az 
újsághirdetésekkel egyidőben azok re
produkciója, valamint az újsághirdetés 
bevásárlókocsijának AO-ás méretű pla
kátjai a 24 PROFI üzlet kirakatába és 
belső terébe is kikerültek.

Az összehasonlításban hátrányosan 
szereplő üzleteket üzemeltető öt vál
lalkozás azt sérelmezte, hogy a hirde
tésben a tájékoztatás hiányos volt, mert 
nem tüntette fel azt, hogy más színvo
nalú (diszkont és szupermarket) üzle
tek árainak összehasonlításáról van 
szó, továbbá nem adott információt ar
ról, hogy az összehasonlításban sze
replő cégek áruválasztéka különböző. 
Több esetben pontatlanul tüntette fel 
az egyes társaságok árait. Hivatkoztak 

■ arra is, hogy az oszlopdiagramm nem 
méretarányos, továbbá a „Mindenáron 
a legjobb áron!” szlogen alkalmazása 
is sérti érdekeiket. Utaltak arra is, hogy 
az eljárás alá vont vállalkozó az 
összehasonlított áruk lényeges tulaj
donságait és az ár alkalmazásának fel
tételeit nem közölte, és az így hirdető 
cég a hirdetés megjelentetésével meg
tévesztette a fogyasztókat. Két kérel
mező azt is előadta, hogy a hirdetés 
azt a látszatot kelti, mintha a hirdetésbe 
bevont termékek valamennyi Csemege 
Meinl üzletben azonos áron lennének 
megvásárolhatók. Ez viszont nem felel 
meg a valóságnak. Nem tért ki a hir
detés arra sem, hogy a felmérésbe be

vont Csemege Meinl üzletek két cég
hez tartoznak.

A lefolytatott vizsgálat után eljáró 
háromtagú Versenytanács a kérelmek 
tartalmának egy részét -  pl. pontatlan 
árközlésre való hivatkozás, az üzletek 
más vállalkozások általi működtetésé
re utalás hiánya -  elutasította, valamint 
több konkrét törvényhelyre való hivat
kozást nem ítélt megalapozottnak. 
Ugyanakkor határozatában azt állapí
totta meg, hogy a Duna Fűszért Rt-nek 
az a magatartása miszerint a több idő
pontban, több újságban közzétett hir
detéseiben, illetve a kifüggesztett pla
kátjain elhallgatta, hogy az összeha
sonlításul alapul vett Csemege Meinl 
és Spar társaságok üzleteiben a kiszol
gálási feltételek különböznek az övé
től, továbbá a hirdetéseken feltüntetett 
nem méretarányos oszlopdiagramm és 
a „Mindenáron a legjobb áron!” szlo
gen alkalmazása alkalmas a fogyasztók 
megtévesztésére. Ezt a magatartást 
megtiltotta, s ötszázezer forint bírságot 
szabott ki a PROFI diszkonthálózatot 
működtető Duna Fűszért Rt-re

A Versenytanács e döntését annak 
vizsgálatára, mérlegelésére alapozta, 
hogy a Duna Fűszért Rt. által alkalma
zott reklámozási módszer alkalmas 
volt-e a fogyasztók megtévesztésére. 
Ennek eldöntéséhez a megjelentetett 
reklámokat teljes komplexitásában 
vizsgálta, s úgy ítélte meg, hogy annak 
egyes elemei alkalmasak voltak a fo
gyasztók megtévesztésére. Ilyennek 
találta a Versenytanács annak a körül
ménynek az elhallgatását, hogy az 
összehasonlításul alapul vett társasá
gok felmérésbe bevont szupermarket 
üzleteiben (Csemege Meinl Kft., Cse
mege Meinl Rt., Spar Kft.) a kiszolgá
lási feltételek különböznek az eljárás 
alá vont diszkont hálózatának üzletei
től. Ennek a körülménynek az elhall
gatása a Versenytanács álláspontja sze
rint megtéveszti a fogyasztókat az üzlet 
jellegéről. Az igen színvonalas Cseme
ge Meinl és Spar üzletek ismeretében 
joggal tételezik fel a hasonló kiszolgá
lási, árumegjelenítési és az áruválasz
ték bőségében megmutatkozó színvo
nalat.

A tárgyilagos tájékoztatáshoz 
ugyanis szükséges, hogy a fogyasztó 
az üzletre jellemző sajátosságokról

tudjon és ezen ismeret birtokában dönt
sön arról, hogy a felmérésbe bevont és 
a hirdetésben közzétett terméket hol 
vásárolja meg.

Ha ugyanis egy kedvező áru ter
mékhez a szokásostól eltérő vásárlási 
körülmények között lehet hozzájutni, 
akkor ezen körülmény mérlegelésére 
lehetőséget kell kapnia a vásárlás előtt. 
Ennek hiányában döntési szabadsága 
korlátozott, amely piaczavaró körül
mény. Az eltérő színvonalú üzletek 
árui árának összehasonlítása pedig ön
magában nem felel meg annak a ver
senyjogi kívánalomnak sem, hogy az 
összehasonlítás objektív legyen.

Az objektivitás szélesebb körű fo
galom, mint egy-egy tetszőlegesen 
kiválasztott konkrét áru árának ki
emelése.

Másik megtévesztésre alkalmas 
magatartásként értékelte a Versenyta
nács a nem méretarányos oszlopdiag
ramm megjelentetését a hirdetésben. 
Ez azért kifogásolható, mert valótlan 
tájékoztatást adott egy meghatározott 
egységért vásárolható áru mennyiségé
ről. A valóságot nem híven tükröző 
ábra alkalmas annak a látszatnak a kel
tésére, hogy meghatározott egységért 
a kérelmezőknél kevesebb árut lehet 
vásárolni, mint ami a tényleges árak
nak megfelel. Vagyis ezzel olyan meg
jelenítést alkalmazott, amely alkalmas 
arra, hogy a fogyasztó hamis képet al
kosson a megvásárolható áru mennyi
ségéről. Elvárás ugyanis egy vállalko
zóval szemben, hogy hirdetés megje
lentetésével a vásárlási szándék kiala
kítására ható információkat reálisan 
tükröztesse.

Ez a jogsértés mintegy átvezet a 
„Mindenáron a legjobb áron!” szlogen 
adta további jogsértéshez. Ugyanis 
mindkettő alkalmazása azt sugallja, 
hogy általánosan -  a felméréssel érin
tett áruk körén kívül is -  alkalmazott 
lefelé ható árdifferenciát az eljárás alá 
vont cég. Ezen kívül alkalmas annak 
a benyomásnak a keltésére, hogy a ked
vező ár valamennyi, az üzletben talál
ható áru árára vonatkozik, mintegy ge
nerálisan átvetítve a többi árura is a 
kérelmezőkénél kedvezőbb ár általá
nos alkalmazását, ami, mint a valóság
nak nem megfelelő körülmény ugyan
csak megtévesztésre alkalmas.
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Ennek a kifogásolása továbbá 
összefügg azzal a jogsértő magatartás
sal is, amely az üzletek kiszolgálási 
körülményeinek különbözőségét el
hallgatja. Miután eltérő kategóriájú üz
letek árúinak árait hasonlították össze, 
ezért a szlogen csak akkor hordozná 
az általa megjelenített tartalmat, ha az 
azonos kategóriába sorolt üzletek áru
inak áraiban lett volna verseny.

A hirdetés ezen elemeit találta a 
Versenytanács jogsértőnek a Vtv. 11. § 
(1) bekezdés alapján, amely a fogyasz
tók megtévesztése tilalmát megfogal
mazó törvényi fejezet generálklauzu
lája. A célzat és a megtévesztés vala
mennyi vázolt konkrét tény esetében 
igazolódott.

A Versenytanács a törvénysértés 
miatt kiszabott bírság mérlegelésekor 
figyelemmel volt a gazdasági verseny
hez fűződő érdek veszélyeztetésére, a 
versenytársakat ért sérelemre. Ugyan
akkor nem a teljes reklámköltséget vet
te kiindulási alapul, mert tekintettel 
volt arra is, hogy a hirdetés számos 
közfogyasztású árura vonatkozóan a 
fogyasztók széles köréhez hasznos in
formációkat juttatott el. Az ügy kap
csán a határozat általánosabb ér
vénnyel rögzíti: a Versenytanács hely
teleníti és etikailag kifogásolja a ver
senytársakra vonatkozó információk 
feltüntetésével, adatok összehasonlítá
sával és azokból egyoldalú következ
tetések levonásával kapcsolatos nem 
teljes körű hirdetések megjelentetését. 
Előfordulhat, hogy a hirdetés megje
lentetésével a fogyasztó esetleg több 
információhoz jut, de ugyanakkor -  
mivel az ilyen összehasonlítást igen 
nehéz jól végezni -  a versenytárs jogos 
érdeke sérelmet szenvedhet. Ezért a fo
gyasztó tájékoztatását és a versenytárs 
jogait egymást feltételezve és egymást 
kölcsönösen korlátozva kell megoldani.

A második példa

A másik ügyben a DANONE Tejter
mék Forgalmazó Kft. reklámtevékeny
ségét kifogásolta kérelmében a SZOL- 
NOKTEJ Rt. A GVH vizsgálata rög
zítette, hogy a DANONE Kft. a kefirt 
a korábbival (Budapesti Tejipari Vál
lalat Kelet-Pesti Üzemével) azonos

összetételben és változatlan gyártás- 
technológiával kezdte el gyártani. Csu
pán a fedőfólián változtatott 1994. ta
vaszán, a DANONE feliratot (logot) 
alkalmazva. A most már DANONE 
kefir néven gyártott és forgalmazott 
terméknek a piaci bevezetésére készült 
a DANONE Kft. első reklámkampá
nya, amelynek keretében a Magyar Te
levízió 1994. május és június hónapban 
több alkalommal a DANONE kefirt 
népszerűsítő reklámfilmet sugárzott, 
20 illetve 30 másodperces időtartam
ban az alábbi szöveggel:

„A kefir már régóta közkedvelt Ma
gyarországon. Hiszen a kefir maga az 
életet adó egészség.

Nagyot változott a világ a kefir kö
rül. A kefirt azonban a DANONE is a 
jól bevált, tradicionális recept alapján 
készíti. így lett a DANONE kefir a 
legjobb kefir, a legfinomabb magyar 
tejből, kitűnő minőségben.

Maga az életet adó egészség.
DANONE kefir, kefir a javából.”
A 20 másodperces változatban a 

reklámszöveg 5. mondatából az „így 
lett” szavakat törölték. Az eljárást kez
deményező SZOLNOKTEJ Rt. alap
vetően a „legjobb” és a „legfinomabb” 
kitételeket kifogásolta a reklámban. 
Álláspontja szerint a reklám szövege 
azt sugallta a fogyasztónak, hogy a más 
termelők által előállított kefir a „leg- 
jobb”-nak minősített DANONE kefir
hez képest csak rosszabb lehet. Tudo
mása szerint a DANONE Kft. nem 
végzett olyan összehasonlító vizsgála
tot az országban forgalomba hozott ke
fir termékek között, amely azt bizo
nyítaná, hogy az általa gyártott kefir a 
többi tejipari vállalkozó által gyártottat 
minőségben megelőzné. Ezzel szem
ben a DANONE Kft. többek között 
arra hivatkozott, hogy nem tévesztette 
meg a fogyasztókat, mert az általa ob
jektív külső szervezetektől megrendelt 
fogyasztói tesztek eredményei szerint 
a DANONE kefir a legkedveltebb ma
gyar kefir.

Az ügy tényeihez tartozóan a GVH 
vizsgálata is rögzítette, hogy a televí
ziós reklámok megjelentetése előtt a 
DANONE Kft. megbízott három piac
kutató céget a különböző vállalkozók 
által gyártott kefirek fogyasztói meg
ítélésének felmérésére. Első ízben

1993. novemberében a MÉDIA 
PRESS végzett felmérést (melynek 
módszere kérdezőbiztosok közremű
ködésével lebonyolított vakteszt, jelö
letlen termékminták kóstolása után 
kérdőív kitöltése volt) három különbö
ző kefirrel kapcsolatban. A felmérés 
során a megkérdezettek 38 %-a (szem
ben a másik két gyártó kefirjeinek 33 
és 25 %-ával) választotta legjobbnak 
a későbbi DANONE kefirt, s ennek a 
terméknek volt a legmagasabb (75 %- 
os, szemben a másik két termék 74, 
illetve 67 %-os) az általános tetszési 
indexe is. A felmérés összesített ered
ménye a MÉDIA PRESS szerint: a 
BTV terméke az érzékszervi jellemzők 
értékelésekor az illat, szín, íz tekinte
tében a legjobbnak bizonyult a három 
termék közül, míg konzisztenciája sze
rint a második helyre került. A másik 
felmérést szintén az eljárás cég alá vont 
megbízásából a SZONDA IPSOS vé
gezte 1994. áprilisában, a DANONE 
márkanév és termékcsoport ismertsé
ge, fogyasztása vásárlói megítéléséről. 
A SZONDA IPSOS 600 fő személyes 
megkérdezésével végezte a felmérést 
különböző élelmiszeripari termékek -  
köztük a kefir -  márkák ismertségéről 
és fogyasztásáról. Ezen felmérés ered
ménye szerint a vásárlók leggyakrab
ban a GVH eljárásában érintett kefir 
terméket részesítették előnyben. A har
madik felmérést a GFK HUNGÁRIA 
végezte az ún. háztartáspanel vizsgá
lati módszerrel (amelyben a minta 
1.000 háztartás volt), melynek eredmé
nye szerint a DANONE kefir fogyasz
tása, piaci részesedése volt a legmaga
sabb.

A GVH eljárásának végén a Ver
senytanács úgy döntött, hogy a DA
NONE Tejtermék Forgalmazó Kft. 
megrendelésére a Magyar Televízió
ban 1994. május-június hónapokban 
több alkalommal sugárzott reklám
filmben az eljárás alá vont vállalkozó 
által gyártott kefirre és annak alap
anyagául szolgáló tejre vonatkozó 
„legjobb”, illetve „legfinomabb” kité
tel használata az üzleti tisztességet sér
ti. Ezért vele szemben öt millió Ft bír
ságot szabott ki. A Versenytanács ha
tározatában kifejtette, hogy véleménye 
szerint valamiről azt állítani, hogy a 
legjobb, illetve legfinomabb magyar
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tejből készült, csak akkor lehet, ha az 
állítás időpontjában ezt hiteles, objek
tív, tudományos igényű, a termék min
den -  minőségét meghatározó -  tulaj
donságára kiterjedő szakszerű vizsgá
lati eredmény igazolja.

A DANONE Kft. maga sem vitatta, 
hogy ilyen, a minőség tekintetében ob
jektív bizonyítékot nem készíttetett, 
hanem csupán közvélemény-kutatások 
adataira támaszkodott. A Versenyta
nács álláspontja szerint a felmérő vizs
gálatok, illetve a piackutatás eredmé
nyeit összegző megállapítások, mint az 
eljárás alá vont megrendelésére készült 
anyagok egyoldalú bizonyítékként ér
tékelhetők. Ezek a forgalmazás szem
pontjából kétségtelenül lényeges infor
mációkat tartalmaznak -  a fogyasztók 
értékítéletét tanúsítják-, de szubjektív 
alapokon nyugvó értékeléseknek mi
nősülnek. A szubjektív minősítés ter
mészetesen nem jelenti ezen felméré
sek pejoratív minősítését, csupán an
nak a ténynek a rögzítését, hogy ezek 
a termékkóstolók a vásárlók érzékszer
vi megítélésén alapultak. Az a körül
mény, hogy egy termék a többi mellett 
legjobban ízlik, nem feltétlenül jelenti 
azt is, hogy az egyben a legjobb mi
nőségű áru is. A fogyasztói értékelés 
mindenképpen a vásárló ízlésétől, szo
kásaitól függő minősítést jelent. A 
vizsgált termékek körében az adott vá
sárlói megítélések legfeljebb a „leg
kedveltebb kefir” minősítésre, reklá
mozásra adhattak volna alapot. Ez meg 
is felelt volna a valóságnak, azonban 
kevés volt a „legjobb” és „legfino
mabb” magyar tejből készült szöveg 
használatát megalapozó állításokhoz. 
Jelen esetben ugyanis mindkét kifeje
zés a termék egészét, annak minőségét 
meghatározó jelző. Márpedig a termék 
egészére vonatkozó „legjobb” és „leg
finomabb” kifejezés feltételezi annak 
vélelmét is, hogy az ezt állító vállal
kozó terméke minden szempontból a 
legjobb. Ez pedig a termék minden al
kotóelemére és ezen keresztül a termék 
egészének minősítésére alapul szolgá
ló és a kifejezés legitim használatát 
megalapozó objektív vizsgálatot kíván 
meg. Ennek a vizsgálatnak, illetve az 
állítást alátámasztó eredményének, 
mint objektív bizonyítéknak a reklám 
sugárzásakor már rendelkezésre kellett

volna állnia. Utólag ugyanis az állítás 
bizonyíthatatlan, hiszen az akkori (a 
reklámozás, illetve a vizsgálat időpont
jában) vizsgált termékminta már nem 
áll rendelkezésre, hiszen még egy eset
leges tartósítás sem teszi lehetővé az 
utólagos bizonyítást az ennek során 
fellépő mikrobiológiai vagy biokémiai 
változások lehetősége miatt.

Alapvetően a fentiekben körvona
lazottak miatt állapította meg a Ver
senytanács, hogy a vizsgált reklámban 
a „legjobb”, valamint a „legfinomabb” 
kifejezések használata sérti a tisztes
séges versenyt, mint közérdeket, sérti 
a versenytársak érdekeit, de a fogyasz
tókat is korlátozza (befolyásolja) a sza
bad választás jogában, s így a DANO
NE Kft. magatartása a Versenytörvény
3. § (2) bekezdés tilalmába ütközik. A 
Versenytanács tehát nem a cikk elején 
idézett 11. § (2) bek. b.) pontjának sé
relmét állapította meg, mert álláspontja 
szerint nem az ott leírt áru-összehason- 
lítás valósult meg, miután a reklám- 
szövegben nem konkrét áruk összemé
résére hivatkoztak. Ezért a Versenyta
nács az áru-összehasonlítással kapcso
latos törvényi rendelkezéseket félreté
ve -  élve azzal a lehetőséggel, hogy a 
jogcímhez kötöttség a közigazgatási 
eljárásban nem irányadó -  a törvény 
egyéb rendelkezéseit alkalmazva vizs
gálta az eljárás alá vont vállalkozó fe
lelősségét. Nem fogadta el a DANONE 
Kft. azon védekezését sem, hogy a piac 
számos más szereplője is alkalmaz a 
„leg” szócska használatával hasonló 
kitételeket. Ezzel kapcsolatban a Ver
senytanács rögzítette, hogy más vállal
kozók feltételezett jogsértése nem 
mentesít a felelősség alól.

Konklúziók

Célszerű rámutatni arra, hogy az 
összehasonlító reklámra vonatkozó ma 
hatályos versenyszabályozás és meg
ítélési gyakorlat alapvetően összhang
ban van az Európai Közösség normá
ival. Az EK Bizottság ugyanis azt vall
ja: az összehasonlító reklám hozzájárul 
ahhoz, hogy kidomborodjanak egy- 
egy szakterület különböző termékei
nek előnyei. Az összehasonlító reklám 
egyébként a fogyasztók érdekében elő

mozdíthatja az áruk és szolgáltatások 
felkínálói közötti versenyt.

A tagállamok rendelkezései között 
jelentős különbségek mutatkoznak. A 
reklám ugyanakkor túlnyúlik a határo
kon és ezt átveszik más államok is. Az 
összehasonlító reklám különböző jog
szabályokon alapul megengedik vagy 
nem, ami akadályozni tudja a szabad 
áru- és szolgáltatási forgalmat és ver
senyeltorzulásokat válthat ki a ver
senyben. Ezekre a körülményekre te
kintettel a kilencvenes évek elején az 
EK kiegészítette a megtévesztő rek
lámra vonatkozó 84/450/EWG sz. 
Irányelvét. Ennek keretében rögzítette 
azt a definíciót, mely szerint „Össze
hasonlító reklám minden olyan reklám, 
amely egy versenytársat vagy annak 
azonos fajtájú termékét közvetlenül 
vagy közvetve felismerhetővé teszi.” 
Az Irányelvbe -  amely mint ismert, 
tartalmában minden tagország szá
mára kötelező -  az alábbi cikkelyt 
iktatták be:

„3a cikk
(1) Megengedhető az összehasonlí

tó reklám, amennyiben az egy verseny
társ termékeinek vagy szolgáltatásai
nak lényeges, tárgyi, ellenőrizhető és 
tisztességesen megválasztott tulajdon
ságaira vonatkozik,

a) nem megtévesztő;
b) nem idéz elő a piacon félreértést 

a reklámot használó személy és a ver
senytárs, vagy a reklámot használó sze
mély és a versenytárs védjegyei, cég
elnevezése, termékei vagy szolgáltatá
sai között;

c) nem becsmérli, nem teszi ki meg
vetésnek versenytársát vagy annak 
védjegyét, cégelnevezését, termékeit 
vagy szolgáltatásait, nem törekszik ar
ra, hogy versenytársa védjegyének 
vagy cégelnevezésének hírnevét lejá
rassa.

(2) A reklámban a harmadik szemé
lyek által készített összehasonlító teszt 
eredményeit megemlíteni vagy szöve
gesen közölni csak annak a személy
nek a kifejezett hozzájárulásával sza
bad, aki a tesztet kidolgozta. Ilyen ese
tekben a reklám kibocsátójára hárul a 
felelősség az összehasonlító tesztért, úgy 
mintha azt ő maga készítette, vagy az ő 
vezetése mellett készítették volna el”.
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Az észak-magyarországi 
kisvállalatok marketingprofilja

A gazdasági átalakulás eredményekép
pen szinte robbanásszerűen nő a be
jegyzett vállalkozások száma Magyar- 
országon. Az új vállalkozások jelentős 
része olyan kisvállalkozás, amely ala
csony tőkével és még alacsonyabb tő
ketartalékkal jött létre. A vállalkozá
sok célja helyzetük stabilizálása és a 
növekedés. E kitűzött célok eléréséhez 
rövid idő alatt kell eredményt elérni. 
Az élesedő verseny feltételei között az 
eredmények eléréséhez alapos piac- és 
vevőismeretre van szükség.

Mindezeket az ismereteket a mar
keting eszközeinek alkalmazása nélkül 
nem lehet megszerezni. Annak ellené
re, hogy ezt a tényt minden kisvállal
kozó ismeri, általában kevés figyelmet 
fordítanak a marketingre.

Hazai kutatási háttér

repet tölt be a vállalatok életében és a 
marketingszemélet érvényesülésére a 
tulajdonviszonyok nagy hatással van
nak. A marketing a külföldi részese
déssel rendelkező vállalkozások 86%- 
ában van jelen, míg a magyar vállala
toknál ez az arány csupán 50%. A mar
keting vállalati szerepét eltérően prog
nosztizálták a vállalati szakemberek. 
„Általában jellemző az, hogy a válla
latok a marketinget nem a gazdasági 
nehézségeikből való kilábalás eszkö
zeként fogják fel.” Elterjedt az a nézet, 
hogy a marketinggel csak akkor tudnak 
majd igazán foglalkozni a vállalatok, 
ha általános gazdasági fellendülés kö
vetkezik be, amelynek eredményeként 
termékeik iránt megnő a fizetőképes 
kereslet [Berács-Kolos-Márkus, 
1992],

Az előzőekben említett, kismintás 
felmérést követte ugyanezen kutató

csoport széles körű, országosan repre
zentatív felmérése az Európai Közös
ség által finanszírozott ACE progra
mon belül.

Nagyon kedvező az a tény, hogy a 
vállalkozók jelentős része a hosszú tá
vú tervezésben meghatározó szerepet 
tulajdonít a marketingnek. Azonban 
azok a vállalkozások, amelyek a piaci 
túlélésért harcolnak, a marketingnek 
inkább támogató szerepet szánnak.

A vállalatvezetők a reklámot tekin
tik az elsődleges marketing-tevékeny
ségnek, míg korábban a piackutatást 
tartották meghatározónak.

A piaci környezet változása nehe
zen jelezhető előre, túl sok a bizony
talan tényező; egy dologban azonban 
megegyezik a vezetők véleménye: a 
piacot a hanyatló kereslet jellemzi.

Ennek ellenére még mindig nem 
fordítanak kellő figyelmet a piac szeg-

Az elmúlt évtizedekben egyre több ku
tatás, felmérés irányult a marketing 
helyzetének vizsgálatára hazánkban. A 
kutatási sorozat kezdeteként jelentős 
vita zajlott a Marketing folyóirat ha
sábjain, 1986-87-ben, e témában.

Egy 1987-es felmérés szerint tuda
tos marketing-tevékenység a termelő 
vállalatok 56%-át jellemzi. Első pil
lantásra ez az arány nagyon örvende
tesnek tűnik, de tudatos marketingen 
minden vállalatvezető mást és mást ér
tett [Szabó, 1987].

1992 tavaszán kis minta alapján, de 
egységes szerkezetben vizsgálta egy 
kutatócsoport a marketing magyaror
szági helyzetét. Kutatásukban megál
lapították, hogy a marketing eltérő sze-

Az észak-magyarországi válságrégió 150 kisvállalatának 
marketing-tevékenységét egy kérdőíves megkérdezés keretében 
térképeztük fel. A felmérés során kerestük a választ arra a 
kérdésre, hogy a sikeres marketing feltételei -  amelyeket a 
marketingprofil-modellben foglaltunk össze -  adottak-e az 
általunk vizsgált kisvállalati körben.
A kutatás során arra a következtetésre jutottunk, hogy ha a 
kisvállalatoknál a marketingeszközök széles körű alkalmazásá
ra nem is nyílik lehetőség, de a gazdasági siker a piacközpontú 
személetmód és a vevő fontosságának felismerése és a 
gyakorlatban való elismerése lehet.

Kiss Enikő tanársegéd, Lukács Edit tanársegéd, Szegedi Krisztina 
Ph.D-ösztöndíjas, Horváth József Ph.D-ösztöndíjas, Miskolci Egyetem
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mentálására, a vásárlói igények pontos 
meghatározására. Örvendetes, hogy a 
verseny erősségét a piacok nagy részén 
egyre erősödőnek, nagyon intenzívnek 
ítélik meg [Bohnné, 1994.].

Az országos felmérések eredmé
nyének ismeretében e tanulmányban az 
észak-magyarországi válságrégió vál
lalkozásainak marketing-jellemzőit kí
vánjuk meghatározni.

A kutatás célja és módszerei

E kutatási munka szélesebb körű célja 
az, hogy hozzájáruljon -  a kisvállala
tok tudományosan megalapozott mar
keting-tevékenységének leírásával -  a 
régió fejlesztési célkitűzéseinek meg
valósításához. Szűkebb célkitűzése: 
kísérletet tenni olyan modell kifejlesz
tésére, amely megfelelő módszertani 
alapot ad a kisvállalkozások marke
ting-profiljának meghatározásához. E 
kutatási célok meghatározására a hazai 
gazdaságfejlesztési feladatok elemzé
se, valamint a marketing területén vég
zett vizsgálatainak során feltárt hiá
nyosságok vezettek.

A kutatás céljából következően, a 
munka egyes fázisaiban különböző

módszerek alkalmazása vált szüksé
gessé. A vizsgált téma elméleti meg
alapozása alapos irodalomtanulmá
nyozást igényelt. A kutatási munka ter
vezési fázisában fejlesztettük ki a kis
vállalati marketingprofil-modellt, 
amely alapján adekvát kérdőívet állí
tottunk össze a clevelandi Case Wes
tern Reserve University egy kutatócso
portjának közreműködésével. Az 
összegyűjtött adatokat matematikai 
statisztikai módszerek alkalmazásával 
értékeltük, megfelelő számítógépes 
program segítségével.

•  A marketingprofil-modell

A marketing a vállalat komplex tevé
kenységének fontos és integráló eleme. 
A következőkben a Miskolci Egyetem 
Vállalatgazdaságiam Tanszékén vég
zett kutatás keretében kifejlesztett 
marketingprofil-modellt ismertetjük. 
A modell a vállalati stratégia és a mar
ketingprofil kapcsolatát fejezi ki: szá
mos tényezőt foglal magába, s öt fő 
alkotó eleme van.
1. Piaci orientáció -  kapcsolatban van 

a vállalat működési körével, és az
zal, hogy annak megfelelően milyen 
vevői igényt és hogyan akar a vál
lalat kielégíteni.

2. Vállalati teljesítmény -  összefügg a 
vállalat piacon elért eredményével, 
valamint e teljesítmény változásá
nak figyelemmel kísérésével.

3. Környezeti tudatosság -  ez jelenti 
a vállalat általános és versenykör
nyezetében lezajló változások tuda
tos figyelését és az ahhoz szükséges 
eszközök meghatározását.

4. Marketing-menedzsment -  magá
ban foglalja azoknak a hatékony 
módszereknek és eszközöknek a ke
resését, amelyek a sikeres marke
ting feltételei.

5. Marketing-mix -  ez teszi lehetővé 
a piaci erőfeszítések egységességét 
és összehangoltságát.
Az 1. ábrán bemutatott modell se

gítségével arra a kérdésre kerestük a 
választ, hogy az így strukturált terüle
ten mi a vállalkozások által követett 
gyakorlat és az empirikus adatokból 
milyen marketingprofil vázolható fel.

A profil meghatározásához nem 
szükséges nagy mennyiségű vállalati 
adat gyűjtése és elemzése. A legtöbb 
vállalkozás különösebb adminisztráci
ós munka nélkül is illusztrálni képes a 
marketing területén végzett tevékeny
séget azzal, hogy mennyire kielégítő 
választ tud adni a marketingprofil-mo
dell tényezőivel kapcsolatos kérdések
re. Az észak-magyarországi kisválla
latok általános marketingprofilját e vá
laszok alapján határozzuk meg.

•  Matematikai-statisztikai módszerek 
A kidolgozott marketingprofil-modell 
alapján szerkesztett, a kutatás során 
használt kérdőív három részből áll.
-  Az első rész a vállalkozás marketing- 

tevékenységére vonatkozó megálla
pításokat tartalmaz. A kérdőíves fel
mérésben részt vevő vezetők, saját 
üzleti egységük gyakorlatát figye
lembe véve, hétfokozatú skálán ér
tékelhették a megállapításokat, a 
„határozottan egyetért” (1) véglettől 
a „határozottan ellenzi” (7) végletig.

-  A kérdőív második része a megkér
dezettek által kitöltendő, a vállalko
zás nagyságára, az üzleti tevékeny
ségre vonatkozó számszerű informá
ciókra kérdez rá.

-  A harmadik részben a kérdőívet ki
töltő személyt, illetve a vállalkozást 
jellemző minőségi ismérvek össze-

1. ábra. Modell a marketingprofil megállapítására

MARKETINGPROFIL

1. PIACI 
ORIENTÁCIÓ

Célpiac-kiválasztás 

Fogyasztói magatartás

5. MARKETING MIX

Termék

Ár

Elosztás

Értékesítésösztönzés

2. VÁLLALATI 
TEUESÍTMÉNY

Forgalomnövekedés 

Piaci részesedés 

Export arány 

Import arány

3. KÖRNYEZETI 
TUDATOSSÁG

Általános környezet 

Versenykörnyezet



1995/1 63

gyűjtése történik. Az egyes kérdések 
esetében felsorolt összes lehetséges 
válasz a hozzá tartozó kódszámmal 
lehetővé teszi a minőségi jellemzők 
számszerűsítését.
Az eredmények elemzése során, el

ső lépésként, minden egyes kérdés ese
tében meghatároztuk a válaszok mini
mális, maximális és átlagértékét, vala
mint szórását. Ezen mutatószámokat a 
marketingprofil-modell öt fő eleméhez 
tartozó, előzetesen strukturált kérdés- 
csoportokra is kiszámítottuk, lehetővé 
téve ezzel az egyes csoportokhoz tar
tozó kérdések eredményeinek összeg
zését.

Az alapvető statisztikai számítások 
elvégzése után azt határoztuk meg, 
hogy a modell első elemeként szereplő 
piaci orientációt milyen tényezők be
folyásolják. Eredmény változóként ke
zelve a „piacorientációt” jellemző kér
dések aggregált eredményét, különbö
ző magyarázó változók esetében a 
sztochasztikus kapcsolat létezését, 
erősségét, illetve a kapcsolatban meg
nyilvánuló törvényszerűségeket.

Számítógépes program segítségével 
többváltozós korreláció- és regresszi
ószámítást végeztünk. A hipotézisként 
kezelt lineáris regresszió tesztelésére 
5%-os szignifikancia szint mellett va
rianciaanalízist alkalmaztunk. A mo
dell jóságát tesztelő F-próba után ke
rült sor a modell paraméretereinek 
pontosságát vizsgáló T-próba elvégzé
sére, és ennek alapján azoknak a vál
tozóknak a meghatározására, amelyek 
nincsenek szignifikáns kapcsolatban 
az eredményváltozóval.

A kérdőívek feldolgozásához, a ma
tematikai-statisztikai elemzésekhez a 
Microsoft Windows lehetőségeit jól ki
használó, általános célú statisztikai 
programcsomagot, a SYSTAT-othasz- 
náltuk.

•  A minta
A minta meghatározása során a repre
zentatív mintavétel kétlépcsős véletlen 
kiválasztáson alapuló eljárását követ
tük.

Az alapsokaságot a régió 100 fő 
alatt foglalkoztató gazdálkodó szerve
zetei képezték. Ebből első lépcsőben 
kiválasztottuk a vizsgált terület 12 leg
fontosabb települését, majd egyszerű

véletlen módszert követve kiemeltünk 
150 kisvállalatot.

A kérdőívek kitöltése személyes 
megkérdezéssel történt. Az interjúk 
eredményeképpen 116 értékelhető kér
dőívet kaptunk, ezek megoszlása jól 
tükrözi az északi régió kisvállalatainak 
ágazatok közötti arányát.

Az adatokból kitűnik, hogy a kis- 
és középvállalkozások nagy része ma
gántulajdonban van. Ez a tulajdonvi
szonyok átalakulásával, a piacgazda
sági értékrendek létrejöttével és a so
kaknál megjelenő egzisztenciális 
kényszerrel magyarázható.

Eredmények

A kérdőíves felmérés a már vázolt mar
ketingprofil-modell elemeinek vizsgá
latára irányult.

Az eredményeket a következő ta
golásban ismertetjük: piaci orientáció, 
vállalati teljesítmény, környezeti tuda
tosság, marketing menedzsment, mar
keting mix.

Piaci orientáció

Ennek meghatározásában fontos kér
dés a célpiac kiválasztása és a fogyasz
tói magatartás megismerése.

•  Célpiac-kiválasztás 
A termékeket nem önmagukért vásá
rolják meg, hanem azért, mert igény 
van rájuk, használati értékük van. A 
marketingben a termék egységnyi e- 
lőnyt, egységnyi hasznot jelent.

Ezt szem előtt tartva, egy vállalko
zás számára egyik szabály, hogy üzleti 
profilját a fogyasztói igényeknek meg
felelően alakítsa ki.

Ezzel a szabállyal a vállalkozások 
96%-a egyetért. Az 1-től 7-ig terjedő 
osztályozó skálán erre a kérdésre átla
gosan 2,3-es értékelést adtak.

A sikeres vállalkozás másik szabá
lya, hogy igyekezzen kiválni a verseny
ben álló cégek sorából.

Ez termékpozicionálással érhető el, 
amely a konkurens és saját árucikkek 
összehasonlítását jelenti. E vizsgálat 
eredményét felhasználva a vállalko
zásnak úgy kell erős oldalait kidom
borítani, hogy közben a gyengék ész
revétlenek maradjanak.

Ahhoz, hogy saját igényeket tudja
nak a vállalkozások kielégíteni, termé
keiket egyénivé, különlegessé kell ten
ni. Ma még csak közepes (3,21) fon
tosságúnak ítélik a vállalkozások ve
zetői az egyedi termékek gyártását, 
amelyek segítségével a vevők köny- 
nyebben meg tudnák különböztetni 
azokat a konkurencia termékeitől.

Az előzőeket támasztja alá a meg
kérdezettek 75%-ának válasza is. A 
termékkép sajátosságát, egyediségét 
közepes (3,29) fontosságúnak ítélték 
meg.

Tehát ma még nem jellemző az 
önálló arculat, a termékkép a hazai ter
mékek piacán. Ezzel a vállalkozások 
megfosztják magukat attól a piaci e- 
lőnytől, amit egy ismert kép, design 
jelent.

A vállalkozások jelentős része 
(94%) a nagyon fontos feladatok közé 
sorolja a vásárlók megértését.

Ebben a megismerési folyamatban 
a megkérdezett vállalkozások 76%- 
ánál jól felkészült üzletkötők, eladók 
feladata a vásárlók szükségleteinek fel- 
térképezése.

A szervezeten belül általában (2,37) 
a tulajdonos vezető állásfoglalása ha
tározza meg a vásárlói szükségletek fi
gyelembevételének mértékét, ehhez a 
piaci információknak fontos (2,21), 
döntést megalapozó szerepet tulajdo
nítanak.

Általában (88%) elfogadott az a né
zet, miszerint a vevő a legjobb bírálója 
annak, hogy milyen terméket forgal
mazzon a vállalat. Sőt a megkérdezet
tek 96%-a meghatározónak (1,99) tart
ja a vevők döntését arról, hogy milyen 
termék elégíti ki az igényeiket.

•  Fogyasztói magatartás

A piac szegmentációja ma már nem 
ismeretlen fogalom hazánkban.

A vállalkozások nagy része (89%) 
még csak közepes mértékben (3,21) 
szegmentálja a vevőket egyéni karak
terük, szokásaik szerint. Ennek ellent
mondani látszik a következő válasz 
(85%): „Jó néhány vásárlói szegmenst 
látunk el.” A kapott eredmény a köze
pesnél erősebb (2,69), amely azt mu
tatja, hogy a vállalkozások jelentős ré
sze több vásárlói szegmenst lát el.
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2. ábra. A vállalati teljesítménytényezők alakulása

Az új termékek fejlesztésekor a kö
zepesnél alacsonyabb (3,73) mérték
ben veszik csak figyelembe a vevők 
javaslatait, ötleteit. De már az a régi 
nézet sem érvényesül, hogy azt kell 
eladni, amit gyártanak a vállalatok. Ma 
már nem a szervezet határozza meg a 
vevők szükségleteit és ezáltal azt is, 
hogy milyen termékkel álljon a vásár
lók elé. Bár ez a régi nézőpont még 
egyes vállalkozásoknál gyengén 
(5,47), de szerepel.

Az élesedő verseny és a piaci infor
mációk nagy száma miatt egyre fonto
sabb szerepet kap tehát hazánkban is 
a piac szegmentációja, a vásárlók igé
nyeinek feltérképezése. A kérdőíves 
felmérés első szakaszában kapott ered
mény azt mutatja, hogy ma már a vevő 
körül forognak a vállalkozások gondo
latai, döntései.

Vállalati teljesítmény

A vállalkozások teljesítményét a kö
vetkező mutatók alapján vizsgáltuk: az 
előző évben elért forgalomnövekedési 
arány, a piaci részesedés és az export
import arány.

A vizsgálatba bevont cégek teljesít
ménymutatóit a 1. tábla tartalmazza. E 
teljesítmény-tényezők alakulását a 2. 
ábra szemlélteti.

Látható, hogy az elmúlt évben elért 
forgalom-növekedési arány átlagosan 
14%, de egyes vállalatok 150 %-os nö
vekedési arányt is elértek. A vállalatok 
becsült éves forgalma 120 000 és 2,5 
milliárd forint között változik, az átlag 
160 millió forint. A vállalkozások el
térő tevékenységi köre és a különböző 
piaci feltételek következtében a forga
lomnövekedési arány szórása jelentős.

A vizsgált vállalkozások piaci ré
szesedése a nullához közeli értéktől

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

A külföldön eladásra kerülő termé
kek átlagos aránya 16% (minimum: 
0%, maximum: 100%).

A vállalatok által eladott termékek
nek átlagosan 36%-a származik im
portból, az előzőekhez hasonló szélső 
értékekkel.

Környezeti tudatosság

A környezeti tudatosság a vállalati 
gyakorlatban az általános vagy mak
rokörnyezet, illetve az őket körülvevő 
versenykörnyezet tudatos figyelésében 
jut érvényre. A tapasztalat a követke
zőt mutatja.

•  Általános környezet
A környezet elemeinek vizsgálatára 
egyre nagyobb figyelmet fordítanak a 
vállalkozások vezetői. Nemcsak a ha
zai piac változásait követik nyomon, 
hanem a megkérdezettek 88%-a gyen
gén ugyan (4,07), de külföldi piacok 
felé is nyitottá, érdeklődővé kezd válni.

Az általános környezet változásai
nak figyelemmel kísérése, az informá
ciógyűjtés szélesebb körben érvénye
sül. Ezeknek az információknak elég 
nagy (2,84) jelentőséget tulajdonítanak 
a vállalkozók, felhasználva azokat üz
leti döntéseikben. A válaszok azonban 
bizonyos hiányosságokat is feltártak. 
A kisvállalkozások korlátozott lehető
ségei mellett a makrokörnyezetnél ér
vényesülő kisebb mértékű tudatosság 
egyes esetekben a stratégiai személet 
hiányára vezethető vissza.

A vállalkozók a rendszerváltozás
nak köszönhetően még mindig nagy 
érzékenységet mutatnak a társadalmi, 
politikai és jogi környezet változásai 
iránt. A politikai környezetet közepes 
mértékben (4,03) bizonytalannak ér
zik. A gazdasági környezet negatív jel
zőszámai (államadósság, infláció, 
munkanélküliség, kamatterhek stb.) ar
ra utalnak, hogy a vállalkozók nem szá
míthatnak gyors, pozitív irányú válto
zásra.

A régióban érvényesülő strukturális 
válság hatása jelenik meg a gazdasági 
környezet instabilitásának jelentősebb 
(5,06) mértékében.

Sajnálatos, hogy a természeti kör
nyezet nem tartozik a fontos, a figye
lemmel kísérendő környezeti tényezők 
közé.

•  Versenykörnyezet
A kialakult versenyhelyzet érzékelteti 
azt, hogy a megkérdezettek 88%-ának 
véleménye szerint saját területükön

1. tábla
A vállalati teljesítmény mutatói (%)

F o rg a lo m -
n ö ve ke d é s

P iaci
ré sze se d é s E xpo rt-a rá ny Im p o rt-a rá n y

M in im um - 2 0 0 0 0

M a xim u m 15 2 4,5 16 3 4 ,9

Á tlag 14,6 2 9 ,5 30,7 3 6 ,7

S zó rás 150 100 100 100
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egyre több a hasonló profilú vállalko
zás. Az új vállalkozások számának nö
vekedését elég gyorsnak (2,69) értéke
lik.

A megkérdezettek 90%-a úgy ítéli 
meg, hogy saját ágazatukban a piacon 
szereplő termékeket, azok versenyké
pességét a vásárlók közepesnél gyen
gébbnek értékelik (4,41).

A kereslet sajnos csökkenő a mai 
magyar piacon. A fizetőképes keresle
tet a megkérdezett vállalkozók 82%-a 
erősen szűkülőnek tartja. Az előzőek
hez hasonló arányban a vállalkozók sa
ját iparáguk kapacitását kihasználat
lannak tartják.

A kereslet csökkenése és a kapaci
tások elégtelen kihasználása egyértel
műen jelzi a gazdasági válság további 
elmélyülését.

Örvendetes, hogy a vállalkozások 
nagy figyelmet fordítanak a vevőkre, 
a vásárlói igények pontos megismeré
sére. 88%-uk a versenytársakra, azok 
teljesítményére, piaci pozíciójának 
változására is koncentrál.

Az információszerzés azonban még 
mindig nem elég széles körű. Nem ter
jed ki a piac közvetítőire (szállítók, 
ügynöki hálózatok, kereskedők stb.).

A kereskedelmi közvetítőknek ta
núsított szerep nagyon gyenge (5,6). 
Ez az érték ellentmond a szűkülő ke
reslet tényének, hiszen a fizetőképes 
keresletet minden lehetséges módon el 
kellene érniük a vállalkozóknak.

Az vállalatról kialakult imázs, a 
közvélemény értékítélete még nem 
kapja meg az őt megillető szerepet. A 
vállalatok még nem ismerték fel, mek
kora erőt jelenthet a pozitív megítélés, 
a goodwill a piacon.

A gazdasági környezet gyors átala
kulásáról tehát a vállalkozók megpró
bálnak gyorsan, naprakész informáci
ókat szerezni. Az összegyűjtött adatok 
még nem elég széles körből származ
nak, azonban egyre inkább megfigyel
hető a vállalkozók sokirányú figyelme 
és érzékenysége a változásokra.

Marketing menedzsment

Az eddigiekben a piaci orientáció, a 
vállalati teljesítmény és a környezeti 
tudatosság kérdéseiről esett szó. Most 
a marketing menedzsmenttel kapcso

latos vállalkozói állásfoglalásokat 
vizsgáljuk meg közelebbről, vagyis 
azt, hogy a marketing vezetők hogyan 
segítik a vállalatot céljaik elérése ér
dekében.

Célunk, hogy bemutassuk azokat a 
marketing vezetői tevékenységeket, 
amelyek leginkább befolyásolják a 
gazdálkodás eredményességét. Ezek 
az információval való gazdálkodás, a 
tervezés, az irányítás és az ellenőrzés.
•  Információ-gazdálkodás
Ahhoz, hogy a marketing menedzs
ment hatékonyan tudja kiszolgálni a 
vállalkozót, alapvető információkra 
van szüksége a vásárlói igényekről, az 
értékesítésekről, a piaci szabályozá
sokról, a műszaki fejlesztésekről, a 
versenytársakról és más tényezőkről. 
De hogyan vélekednek erről maguk a 
vállalkozók?

A megkérdezett vállalkozók legna
gyobb hányadának (92%) véleménye, 
hogy nem könnyű információra szert 
tenni a vásárlók szükségleteiről.

A hétfokozatú skálán ez a kérdés 
közepes (3,77) besorolást kapott. A 
vállalatok túlnyomó többsége (85%) az 
üzleti döntések meghozatala előtt rend
szeresen beszerzi információit az álla
mi szabályozásokról, a műszaki válto
zásokról, a versenytársakról és egyéb 
más tényezőkről. Az átlagos egyetér
tési mutató értéke 2,83. Ennél kevésbé 
értett egyet (4,10) a vállalatok 76%-a 
abban, hogy információs kapcsolatban 
állnak több olyan szervezettel, ame
lyektől értesülnek az ágazaton belüli 
vásárlói szükségletekről. A vállalatok 
81%-a csak kis mértékben (4,05) fo
gadta el azt, hogy szervezetükön belül 
létezik egy olyan jól bevált rendszer, 
amely segítségével pontos értesülést 
szereznek a vásárlók szükségleteiről.

•  Tervezés
A marketing tervezésének lényeges 
változói a termék/szolgáltatás, a költ
ség, az ár, az árbevétel, valamint az 
értékesítés módja és ösztönzése.

A vállalatok döntő többsége (84%) 
nagymértékben egyetért (2,14) e té
nyezők fontosságával. A legtöbb szer
vezet (85%) tervezni próbálja marke
ting tevékenységét. Ezt tükrözi az erre 
vonatkozó kérdés magas besorolása 
(2,52). Kevésbé jellemezhetőek (3,08)

viszont a vállalkozások azzal, hogy a 
szervezetükön belül tevékenykedő 
egységek együttműködésben hozzák 
meg tervezési döntéseiket az árral, ter
mékkel, árbevétellel, reklámmal, áru
elosztással és egyéb marketing-eljárá
sokkal kapcsolatosan.

•  Irányítás
A marketingszervezet irányítása az üz
let iránti elkötelezettségre, a hatékony 
koordinációra, továbbá a marketingve
zetők pozíciójának, felelősségi és ha
táskörének pontos szabályozására 
épül. Az e követelményekkel kapcso
latos önértékelés a következőket ered
ményezte.

Az üzlet iránti nagy elkötelezettség 
(2,30) jelzi a döntések összhangját és 
végrehajtását a cégek 84%-ában. A tu
lajdonosvezetők többsége (72%) na
gyobb részt (2,92) egy személyben fe
lelős az ár, a termék, az árbevétel, a 
reklám, az eladás és egyéb más mar
ketingdöntés koordinálásáért. A válla
latok kétharmadánál azonban megosz
lik (3,11) a vélemény a tekintetben, 
hogy a piackutatással, termékfejlesz
téssel, reklámmal és áruelosztással 
megbízott egyének, egyedül a felettes 
vezetőnek (marketing-menedzsernek) 
tartoznak beszámolással. Hasonló a 
helyzet a marketingvezetők szervezet
ben elfoglalt helyével kapcsolatban: a 
marketing-menedzserek 46%-ának 
megoszlik a véleménye (3,67) arról, 
hogy azonos rangban vannak-e az 
egyéb vezetőkkel.

A megkérdezettek 86%-a nem teljes 
mértékben (2,40) ért azzal egyet, hogy 
a marketing ugyanolyan fontos szere
pet tölt be, mint a vállalkozás egyéb 
funkcionális területei.

•  Ellenőrzés
105 tulajdonos-vezető nyilatkozott 
úgy, hogy vállalatuk mindent megtesz 
a vásárlókért. Határozottan egyetér
tettek (1,96) azzal az állásfoglalással, 
hogy a szolgáltatások javulása érdeké
ben szemmel tartják más vállalatok te
vékenységét és az innen származó ész
revételeket hasznosítják.

A vezetők túlnyomó többségének 
(88%) megoszlik a véleménye (3,53) 
a teljesítőképességükre és a verseny- 
képességükre vonatkozó információk 
fontosságáról.
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A menedzserek háromnegyed része 
adott határozott (5,31) választ arra, 
hogy vállalatuk a vásárlókat érintő vál
tozásokat (reklám, értékesítési és 
egyéb üzleti célú javaslatok), azok be
vezetését megelőzően nem próbálja ki 
különböző vásárlócsoportokon.

Marketing mix

A marketingprofil-modell ötödik 
blokkjával összefüggésben a marke
ting mix elemeinek gyakorlati alkal
mazását vizsgáljuk.
•  Termék
A marketing mix termék elemének 
fontos aspektusa az új termékekkel 
kapcsolatos stratégia. Ennek egyik leg
fontosabb minőségi ismérve, hogy 
honnan származik az új termékek leg
több ötlete.

A vállalkozások döntő többsége, 
103 vállalat csak kis mértékben veszi 
figyelembe a vevők javaslatait (érté
kelésük 3,73 volt). Nem jellemző az 
sem, hogy más vállalkozásoktól, il
letve külföldről „lesnék el” az ötle
teket, amelyet a 4,1-es minősítés mu
tat.

A vállalkozások indokolatlan koc
kázatvállalását jelzi a termékek for
galmazását megelőző piactesztelés 
majdnem teljes hiánya. A minta 85 
vállalkozása átlagosan 5-re értékelte 
az ide vonatkozó kérdést, ami igen 
alacsony fokú piacorientációt jelez. 
Ez a megállapítás kiterjeszthető a vá
sárlókat érintő bármely változtatásra, 
ahol a minősítés még rosszabb, csu
pán 5,3.
•  Ár
Az ár régebben a vásárlás egyetlen 
kritériuma volt. Napjainkra a fogyasz
tók döntéseinek csupán egyik szem
pontja, de a vállalkozások számára 
megőrizte fontosságát.

A vállalkozások 91%-a ítélte meg 
úgy, hogy az ágazatán belül többnyire 
(2,7) alkalmazhatók a termékárazásból 
adódó kedvező feltételek.

Az árak viszont két határ között vál
tozhatnak. A z  egyik a költségszint, 
amelyre a legtöbb vállalkozás a kiala
kult árat alapozza. A másik felülről 
jelent korlátot, ez a fizetőképes keres
let. Ez utóbbi a megkérdezett vállal
kozások véleménye szerint is fontos

áralakító és versenytényező, hiszen 
91%-uk 2,6-es értékkel minősítette ezt 
a kérdést.

Az árak versenyét színesítik a kü
lönböző fizetési feltételek, különféle 
keresletösztönző kedvezmények, en
gedmények.

A vállalkozók azonban csak rész
ben használják ki ezt a lehetőséget, hi
szen a fizetési kondíciók szerepét a ve
vők elnyerése érdekében csupán átla
gosnak (3,4) ítélték meg.

•  Elosztás
Az elosztási csatornák kijelölése az 
egyik legösszetettebb döntés: kölcsön
hatásban áll a költségekkel, fejleszté
sekkel, tőkekihasználtsági mutatókkal.

A vállalkozások 85%-a nyilatkozott 
úgy, hogy megpróbálja felügyelni és 
irányítani termékei értékesítési folya
matát. Az egyetértési mutató 2,5 volt.

A vállalkozások fő célja az üzletek 
és szolgáltatások fejlesztése. A rugal
mas reagálást a fogyasztók támogatják 
és hálásak érte. Ezért a vállalkozások 
90%-ának 2,9-es mutatója szerint 
többféle módszerrel is próbálkoznak a 
vevők kiszolgálása érdekében. Nagyon 
komolyan kell venniük az eladósze
mélyzet kiválasztását, fejlesztését, me
nedzselését.

Ennek ellenére az adatokból az ol
vasható ki, hogy a vállalkozók köze
pesnek (3,5) értékelik a kereskedelmi 
személyzet szerepét a szervezeti célki
tűzések megvalósításában.

Ez lehet a magyarázata annak, hogy 
az eladószemélyzet továbbképzésére 
sem fordítanak kellő figyelmet, amit a 
vállalkozások 4,1-es átlagos mutatója 
is jelez.

A tapasztalatok azt mutatják, hogy 
kevés az olyan cég, amely kiaknázza 
a marketing-lehetőségeket az elosztás 
területén.

•  Értékesítés-ösztönzés
A vállalkozások jól kialakított kom
munikációs stratégiájának nagy szere
pe lehet a klasszikus „nem ismerlek, 
nem ismerem a termékedet” effektus 
leküzdésében. A lehetőség arra, hogy 
a vásárlókkal megfelelő kapcsolatot 
tudjanak kialakítani, minden vállalko
zás számára, minden ágazatban több
nyire (2,25) adott.

Ugyanakkor 106 vállalkozás 3,8-as 
minősítése alapján levonhatjuk azt a 
következtetést, hogy az értékesítés
ösztönzés bizonyos eszközeit (reklám, 
public relations, személyes eladás) 
nem elég hatékonyan alkalmazzák.

Néhány következtetés

A megkérdezettek több mint fele üzleti 
tapasztalatai és nem valamilyen képzés 
révén jutott marketingismeretekhez. 
Bár minimális különbség mutatkozott 
ebben a vonatkozásban a piacorientá
ció mértékében, hipotézisünket, mely 
szerint lineáris összefüggés van a mar
keting-ismeretek megszerzésének mód
ja és a piacorientáció között, elvetet
tük.

Ugyancsak lineáris regressziót fel
tételezve, vizsgálatunkba a környezeti 
tudatosság és a marketingmenedzs
ment-elemek kerültek be. Az említett 
tényezőváltozók együttese és a piaco
rientáció között közepesnél szorosabb 
kapcsolat mutatható ki. A determiná- 
ciós együttható szerint a tényezők 
együttesen 56%-ban magyarázzák az 
eredményváltozó szóródását.

A regressziós modell helyességét F- 
próbával ellenőriztük.

A regressziófüggvény paraméterei
nek pontosságát vizsgálva megállapí
tottuk, hogy az általános és a verseny- 
környezet sajátosságai és a piaci ori
entáltság között nincs szignifikáns 
összefüggés az adott lineáris modell
ben. Összefüggés van viszont a piaco
rientáció és a marketing menedzsment 
elemei között.

A korábbi hazai kutatások ered
ményéhez hasonlóan az észak-ma
gyarországi régió kisvállalkozásait 
tekintve is megállapíthatjuk, hogy a 
már régebben működő stabil, illetve 
a dinamikusan fejlődő vállalkozások
ra igazán jellemző a marketing-szem
lélet. Elemzésünk egyértelműen alá
támasztja, hogy ebben központi sze
repe van a vezetésnek, a kisvállalko
zások esetében sokszor az egyszemé
lyi vezetőnek. A marketingszemlélet 
tudatosítása nemcsak az egyes vállal
kozások fejlődését segítheti elő, ha
nem hozzájárulhat a régió helyzeté
nek stabilizálásához is.
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Marketing a magyar 
egészségügyben

A ZALA MEGYEI KÓRHÁZ PÉLDÁJA

Egy kisvárosban a helyi kórház gyakran 
a város legnagyobb „üzeme”, mégis a 
felsorolásokból mindig kimarad, így a 
lakosság a legritkább esetben szerez tu
domást erről. Az, hogy a kórházakat 
ritkán tekintik a piaci folyamatok része
sének, az egészségügy egyik sajátossága. 
Egyszerűen a benne dolgozók többsége 
tagadja, hogy az egészségügy egyáltalán 
üzlet lenne. Az orvosok úgy vélik, hogy 
hosszú és nehéz tanulással megszerzett 
képesítésük az értelmiségi foglalkozá
sok csúcsára, nem pedig a szolgáltatást 
nyújtók sorába helyezi őket. Elutasíta
nak minden olyan kísérletet, hogy saját 
magukat „ügynökként”, betegeiket pe
dig ügyfelekként kezeljék.

A fejlett országok példája és a hazai 
egészségügy helyzete megerősít ben
nünket abban, hogy ez a személet to
vább nem tartható. A hazai népesség 
romló egészségi állapota és az intéz
mények behatárolt finanszírozási lehe
tőségei a rendszer újragondolását te
szik szükségessé.

Ennek során nem kerülhetjük ki a 
piac és az állam szerepére vonatkozó 
azon elméleti vitát, amely arról folyik, 
hogy alapvetően különbözik-e az 
egészségügyi szolgáltatás más javaktól 
vagy sem?

Az egyik megfontolás az, hogy az 
egészségügyi szolgáltatások alapvetően 
különböznek más javaktól, hiszen az in
formáció asszimetrikus: a fogyasztó nem 
rendelkezik megfelelő információval, 
helyette az orvos hozza meg a döntést, 
aki így mint a páciens képviselője, vá
sárlóként jelenik meg a keresleti oldalon, 
de egyben szolgáltató is és a kínálati 
oldalon is szerepel. A kereslet és a kínálat 
tehát egymástól nem független erő, azaz

a piac működésének legalapvetőbb fel
tétele sem adott.

A másik megfontolás szerint az 
egészségügyi szolgáltatások esetében 
a sajátosságok ellenére is megfelelő 
eszköz a piacot erősítő politika, azaz a 
verseny; a minőségjavítása és a költsé
gek csökkentése ugyanúgy ösztönzi a 
szolgáltatókat, mint más javak piacán.

A vita még külföldön sem eldöntött, 
ennek ellenére a marketinget az egész
ségügyben már a 70-es évektől alkal
mazzák. Magyarországon a marketing 
elterjedése ebben a szektorban napja
inkban végbemenő folyamat, amely az 
egyes területeken eltérő gyorsasággal 
zajlik le. Ennek okai a jogszabályok 
által előírt korlátozásokban és a tradí
ciókban kereshetők. A gyógyszerke
reskedelem liberalizációjának köszön
hetően, a választék bővülése mellett, 
új igények felmerülése is megfigyel
hető, melyet a gyógyszergyárak ügy
nökeik révén keltenek a megrendelők 
(elsősorban orvosok) körében. A ma
gánpraxis elterjedésével az orvosok 
„marketing-tevékenysége” sem csu
pán a praxis beindításának reklámozá
sára és a rendelő új helyének tudato
sítására korlátozódik, hanem a bátrab
bak már magát a tevékenységet is me
rik hirdetni, elsősorban akkor, ha egye
di, speciális szolgáltatást nyújtanak.

Kórházi marketing

Talán még az előzőeknél is jelentősebb 
előrelépés várható az elkövetkező 
években a kórházmarketing területén. 
Ezt támasztja alá az az amerikai ta
pasztalat is, hogy míg a 70-es évek 
végén a kórházak 1%-ában volt mar
keting igazgató, addig a 80-as évek 
végére ez az arány 40%-ra nőtt.

Milyen téren lehet hasznos a mar
keting alkalmazása a kórházi gyakor
latban?

Dél-Kalifornia kórházaiban végzett 
felmérések alapján a következő ered
ményeket sikerült elérni a marketing 
alkalmazásával:
-  jobb kihasználtság,
-  a nagyközönség jobb tájékoztatása,
-  kedvezőbb vélemény kialakulása a 

kórházról,
-  a nyereség növekedése,
-  az orvosok elkötelezettségének fo

kozása,
-  a piaci részesedés megtartása,
-  az alkalmazotti morál javulása,
-  az orvosok véleményének pozitív 

változása.
Ha azt mondtuk, hogy a marketing 

az elmúlt pár év alatt nyert teret az 
egészségügyben, hozzá kell tennünk, 
hogy ezt megelőzően is használtak né
hány marketing-eszközt a kórházak
ban, amit nevezhetünk kvázi-marke- 
ting tevékenységnek. Ilyenek: a közös
séggel való kapcsolattartás, információ 
a betegeknek, az udvarias bánásmód, 
amelyek a kórház imázsát rajzolták 
meg a külvilág számára. Új technoló
giák, szolgáltatások bevezetése, a sze
mélyzet toborzása, a betegek elége
dettségének felmérése -  mind-mind 
ösztönösen alkalmazott marketing-te
vékenység volt. A jelenkori marketing 
ettől perspektívájában és használatá
ban is tovább lépett.

A kórházak nem tekinthetik a mar
ketinget egy elkülönült tevékenység
nek. Ez egy megtervezett folyamat,

Különös ágazat az egészségügy. Először is óriási. Joggal pályázhat a világ 
legnagyobb „iparága” címre. A fejlett országok nemzeti jövedelmük  
6-12% -át fordítják erre, de még Magyarországon is 4,5% ez az arány. 
Jelentőségét jobban megértjük, ha a helyi viszonyok felől közelítjük meg.

Doszpoth Attila agrármérnök, a JPTE szakoktatója
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amely integrálódik az egészségügyi in
tézmények egyéb tevékenységei közé. 
Ennek köszönhető, hogy beszélnünk 
kell az egészségügyi marketing sajá
tosságairól.
-  Mindenek előtt is komplex. Sok 

részelemből tevődik össze, tartal
maz szolgáltatás-marketing és ipari- 
marketing-elemeket is.

-  A világ minden részén általában sza
bályozott piacon kell alkalmazni.

-  A piaci résztvevők gyakran kiszá
míthatatlanul viselkednek.

-  Megvalósításában a személyzet egé
sze részt vesz, ezért többszintű és 
irányú marketing-tevékenységet kell 
kifejteni.

A marketing elemei

Külön kell értelmeznünk az egyes mar
ketingelemeket is, amelyek ezen a pi
acon elősegítik a cserét a vásárló és az 
eladó között.
1. A termék itt a szolgáltatás, amely

nek során létre kell hozni az önkén
tes cserét a „fogyasztó” és a szol
gáltató között. Ennek feltétele a cél
piac és igényeinek pontos megha
tározása. Ezeket állandóan figyelni, 
esetleg változtatni kell, hogy meg
feleljenek a „fogyasztó” vagy a vá
lasztó igényeinek, preferenciájá
nak, várakozásának.

2. Az ellenszolgáltatás nagyjából a 
szolgáltatásokért fizetett ár, ami 
nem pusztán a beavatkozás vagy 
kezelés pénzben kifejezett értéke, 
hanem a beteg szorongását, félelmét 
legyőzni segítő interaktív tevékeny
ség bére is, amely befolyásolja a 
döntéseket. Ha nem közvetlenül fi
zet a beteg, az ár közömbös és haj
lamos a drága kezelést választani.

3. A helyet a hozzáférhetőséggel tud
juk itt kifejezni, hiszen a cserében 
nagyon fontos a szolgáltatás elérhe
tősége. A földrajzi elhelyezkedés és 
a hivatalos órák olyan tényezők, 
amelyek befolyásolják a fogyasztót.

4. Ösztönzés: A fogyasztót informál
ni kell, hogy ki, mit, hol, mennyiért 
vehet igénybe. Az ösztönzés nem
csak a tájékoztatásban nyilvánul 
meg, hanem felvázolja az intéz
mény imázsát is.

5. Az ember: A fogyasztó a szolgálta
tást mindig egy emberi cselekedet

révén, adott személytől kapja, ami 
az össze többi elem érvényesülését 
meghatározhatja.

Sajátosságok

A  marketing alkalmazása a magyar 
kórházak esetében nagyon sok össze
tevőtől függ. A legfontosabb, hogy a 
modern kórház vezetése a jövőben 
csak kollegiális formában képzelhető 
el, amelyben szerepet kell kapnia a 
marketingért felelős vezetőnek is. Lét
re kell hozni azt az információs adat
bankot, amely a marketing, control
ling, PR stb. számára feldolgozható 
módon tartalmazza és rendezi az ada
tokat. Ezekre az alapfeltételekre építve 
kell megvalósítani a legfőbb stratégiai 
célt, a lakosság (tehát nemcsak a be
tegek bizalmának megszerzését és 
megtartását.

A szolgáltatások közül az egész
ségügy az, amelyben a legerőteljeseb
ben kell számolni a bizalmi tényező
vel. Ez érthető, hiszen a beteg kevésbé 
tudja értékelni annak a szolgáltatásnak 
a kimenetelét, amit az orvos nyújt szá
mára, mint például a fodrász vagy az 
autószerelő által nyújtott szolgáltatá
sét. Ennek megfelelően alakult ki az a 
negatív attitűd, ami elutasítást vált ki 
az egészségügyi beavatkozásokkal 
szemben. Az attitűd legyőzéséhez a la
kosságot megbízható információkkal 
kell ellátni. A kórházi marketing, az 
egészségügyi szolgáltatás sajátossága
iból eredően, a következő jellemzőket 
kell, hogy figyelembe vegye:
•  A megfoghatatlanság abból ered, 
hogy a szolgáltatások nem tárgyiasult 
javak, amelyeket a vásárlás előtt meg 
lehetne tapintani. A bizonytalanság 
csökkentésére a páciensek bizo
nyítékot akarnak a szolgáltatás minő
ségéről. Elsősorban arról vonnak le kö
vetkeztetést, amit látnak, illetve ahogy 
láttatják velük. Egy kórháznál a tisz
taság, a szervezettség, az udvarias bá
násmód, azon felül, hogy elengedhe
tetlen feltétel, nagyon fontos informá
ció is a betegek és hozzátartozóik szá
mára. Máskor az információk olyan 
szimbólumokban fogalmazódnak meg, 
mint az alkalmazott műszerek techni
kai színvonala, márkája vagy az orvo
sok korábbi teljesítménye. Ezek kö
zönség elé tárásában a reklám, a ha
gyományos értelemben vett reklám

egyenlőre nem alkalmazható. Napja
inkban a reklám erőteljes terjeszkedése 
sokakban pont ellentétes érzelmeket 
vált ki és ebben a felfogásban az egész
ségügy reklámozása több negatívum
mal, mint pozitívummal járna. Másik 
részről: az orvosok közül is sokan ide
genkednek még az egészségügy ilyen 
formában történő népszerűsítésétől.
•  A kórházak segítségére a külső PR 
lehet. Ezt felismerve, a kórházakban 
még a marketingszervezetet megelőz
ve létrehozták a külső kapcsolatokkal 
foglalkozó részlegeket. A Zala Megyei 
Kórház például már 1991 óta rendel
kezik tájékoztatás-politikai koncepci
óval, logoja már az egész megyében 
ismert.

A külső PR fontos része a sajtóval 
való kapcsolattartás. A kórházban tör
ténő fontos események -  műszeráta
dás, új osztály létesítése -  megfelelő 
helyet kell, hogy kapjanak a helyi és 
országos sajtóban is. A külső kapcso
latok közé tartozik a szakmai csopor
tokkal, kamarákkal, testületekkel való 
kapcsolattartás is.

Sokkal szélesebb ismertséget és el
ismertséget vívhat ki az az intézmény, 
amely a profiljával kapcsolatos tevé
kenységek segítségét, támogatását is 
vállalja. A kórházak esetében ilyen az 
egészségmegőrzési és betegségmege
lőzési program. Az egészségügyi isme
retterjesztés is jól illeszkedik ebbe a 
tevékenységbe, amelynek létjogosult
ságát bizonyítja a Zala Megyei Kórház 
törekvése. Ennek keretében a sajtóban 
a kórház műszerparkját, illetve a 
leggyakrabban alkalmazott műtéteket 
sorozatban mutatják be, ami jó szolgá
latot tehet a műtétre váró betegek fe
szültségének feloldásában is. A külső 
PR tudatos alkalmazása a legfontosabb 
elem a kórház hírnevének kialakításá
ban, az imázs megteremtésében.

A legfontosabb, de nem az egyetlen.
•  Hazai egészségügyünk jó példa arra, 
hogy a hírnév kialakulásának földrajzi, 
tradicionális és szervezeti okai is vannak. 
Ezek hatása a betegek választásában ölt 
testet. A kórházak múltbeli, alapellátá
son túli regionális szerveződése magával 
hozta egyes kórházak megerősödését, 
másikuk háttérbe szorulását, ezzel 
együtt a szakértelem bizonyos fokú 
koncentrálódását. Napjainkra az ilyen 
elkülönülés megszűnt, de a nagykő-
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zönség véleményalkotása az informá
cióhiány és a tehetetlenségi erő követ
keztében még kevéssé változott. Gyak
ran részesítik előnyben műtéteknél a 
régi hírnevét megtartó intézményt, az 
esetleg mára már jobban felszerelt és 
közelebb fekvő kórházzal szemben.
•  A választásban nagyon fontos sze
repe van az egyes orvosok hírnevének, 
amelyből a kórház imázsa is építkezik. 
Ez az egészségügyi szolgáltatás másik 
sajátosságával van összefüggésben, az 
elválaszthatatlansággal. Az egészség- 
ügyi szolgáltatások esetében különö
sen fontos, hogy ki nyújtja azt. így 
például, amikor a beteg egy orvost el
őnyben részesít hírneve alapján, az ő 
korlátozott idejét fizeti meg.
•  A belső PR célja a betegközpontú 
gondolkodás meghonosítása az egész
ségügyi dolgozók körében. Ennek egyik 
alappillére a megfelelő belső oktatási és 
továbbképzési rend kidolgozása és vég
rehajtása. Az oktatás során különös fi
gyelmet kell fordítani az interaktív mar
ketingre, ami a vevő és az eladó között 
kialakuló viszonyt nagyban befolyásol
ja. Ismert, hogy az egészségügyi szol
gáltatás során a szolgáltatás minősége 
kapcsolódik a szolgáltatást nyújtó sze
mélyhez. A beteg nemcsak azt várja el, 
hogy sikerüljön a műtét, hanem azt is, 
hogy az orvos és az ápolók is bizalmat 
keltsenek. Ennek megvalósítása és mű
ködtetése rendkívül sok és megbízható 
információt, körültekintő elemzést igé
nyel. A legfőbb információszerzési csa
torna a belső PR.

A dolgozók elégedettsége folyama
tosan figyelemmel kísérhető kérdőívek 
kitöltésével. Ezekből az elégedettsé
gen kívül a kihasználatlan tudás és 
energia nagysága is megállapítható, 
fontos kiindulópontként a hatékonyság 
fokozása felé.

A belső PR feladata a kórházban 
fekvő és onnan távozó betegek véle
ményének szondázása is. Ez a legjob
ban elterjedt marketingeszköz a hazai 
kórházakban, talán pont azért, mert ta
pasztalataiból gyors és eredményes be
avatkozásokra nyílik lehetőség. A kér
dőíveknek egyes szolgáltatási elemek
re kell kiterjedniük (ágyneműcsere, ét
kezés, nyugalom stb.), azok alakulását 
figyelve az eltelt időszakban. A Zala 
Megyei Kórház tapasztalta alapján ál
lítható, hogy a féléves időközökkel

megismételt felmérések már mutatják 
a változások irányát.
•  Nehezen lehet követni azt az ingado
zást, ami az egészségügyi szolgáltatások 
másik jellemzője. Ingadozás figyelhető 
meg egy intézményen belül is, hiszen 
egy tapasztalt orvos diagnózisában job
ban bíznak, mint egy, az egyetemről 
most kikerült orvoséban. Ezt tudják a 
betegek is, ezért gyakran kikérik mások 
véleményét döntésük előtt.

Megfigyelhető ingadozás egy sze
mély munkájában is, hiszen a szolgál
tatás függ az orvos vagy ápoló pilla
natnyi lelkiállapotától is, egy elmaradt 
vérnyomásmérés, egy goromba szó le
rombolhatja az addig felépített pozitív 
képes. Ezek kiküszöbölésében is segít
het a marketing a munkatársak körül
tekintő kiválasztása és folyamatos to
vábbképzése révén.

A belső PR külön feladata az új dol
gozók megfelelő tájékoztatása és termé
szetesen a vezetőség informálása az új 
dolgozó párhónapos tevékenységéről.

Az állandó minőség a garancia az 
ingadozás kiküszöbölésére.

Hogyan lehet a legjobb színvonalú 
a szolgáltatás a források leghatéko
nyabb felhasználásával? Ez a mai ma
gyar egészségügy egyik legnehezeb
ben megválaszolható kérdése.
•  A Zala Megyei Kórház a minőségbiz
tosítási rendszer bevezetésével próbál 
megoldást találni erre a kérdésre. Az 
ingadozásokat csak egy rend
szerszemléletű, állandó folyamat segít
ségével lehet kiküszöbölni. Ennek kü
lönböző, előre meghatározott kontroli- 
pontjain -  bizonyos helyeken és bizo
nyos időpontokban -  kell a minőséget 
ellenőrizni. Az ellátottaknak ez folyama
tos biztonságot nyújt, ez szinte védjegy, 
míg a „harmadik fizető félnek”, a társa
dalombiztosításnak ez jelent garanciát.
•  A sikeres minőségbiztosítási rend
szer alapvető feltétele az azt támogató 
alrendszerek megfelelő működése.

Ezek közül a controlling feladata a 
pénzügyi mérhetőség megteremtése. A 
gyógyító tevékenység elemekre bontá
sa, ezek országos egységesítése és ér
tékelése, majd hasonlítása a nemzet
közi normákhoz a pénzügyi szakem
berek számára megfelelő információt 
nyújt az adott kórház működéséről.
•  Talán a legnehezebb feladat a kór
házakban a kezelések egészségi álla

potra kifej tett hatásának megállapítása. 
Ebben az eddigieknél jobban kell tá
maszkodni a beteg saját véleményére, 
a kórház és az ott folyó tevékenység 
általa történő elfogadására. Ennek 
alapja az eredmények pontosabb re
gisztrálása, az információ-áramlás 
rendszerének kialakítása.
•  Fontos szerep hárul a marketingre a 
kórházban dolgozók minőség iránti el
kötelezettségének kialakításában. En
nek kulcskérdése az orvosok megnye
rése, kellő motiváltságuk kialakítása és 
az orvosi munka ellenőrzésének elfo
gadtatása szakmai körökben.
•  Az egészségügynek is alkalmaznia 
kell a piackutatás eszközét. A piacku
tatás során szem előtt kell tartani, hogy 
a végső fogyasztó a beteg, de közbenső 
döntéshozók és a „harmadik fizető fél” 
alapvetően befolyásolják döntését.

A piackutatás módszerének kidol
gozása még az egészségügyi marketing 
megoldandó feladatai közé tartozik, de 
az elérendő célok már megfogalmaz
hatók. Fel kell deríteni a tényleges pá- 
ciensi kört, beleértve azokat is, akik 
eddig más egészségügyi intézményt 
választottak. Meg kell határozni azokat 
a szolgáltatásokat, amelyekre a lakos
ság igényt tart, ill. azokat a nagyság
rendeket, amelyekkel az egyes szolgál
tatások kapcsán számolni kell.

A mai magyar egészségügy problémá
inak megoldása sürgős beavatkozást 
igényel. A leggyorsabb eredményt ma
guk az egészségügyben dolgozók ér
hetik el a gyógyító munka hatékony
ságának növelésével. Ennek jegyében 
már a hazai' kórházak is felismerték, 
hogy új az egészségügyben eddig alig 
használt elemeket kell alkalmazniuk 
tevékenységük, gazdálkodásuk során, 
mint például a minőségbiztosítás, cont
rolling vagy a marketing. Ez utóbbi 
szerepe kettős az egészségügyi rend
szerváltásban. Egyrészt eszközeivel le
hetővé teszi a jobb működést, másrészt 
az új személet szakmai berkekben tör
ténő elfogadását is segíti.

Az előzőekben vázolt marketing
rendszer egy próbálkozás a marketing 
kórházi bevezetésére. A fő cél az, hogy 
az új elemek sikeresen integrálódjanak 
az egészségügy egész rendszerébe, se
gítsék annak jobb működését.



A második legjobb védelem: 
Egy jó biztosítás
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II. v ilá g h á b o rú  k itö ré s e k o r is m é g  m in d ig  4 2  tá rsa s á g  m ű k ö d ö tt h a z á n k b a n , ezek  közü l 2 5  k ü lfö ld i,  1 7  b e lfö ld i tu la jd o n ú .  
U tó b b ia k  k ö zü l is c s a k  11 tá rs a s á g  részvénye i v a g y  üz le trésze i v o lta k  tö b b s é g ü k b e n  m a g y a r  kézen.

A z á lla m o s ítá s  s o rá n  ezek  a c é g e k  m e g szű n te k , il le tve  lé tre jö tt az  é v tiz e d e k ig  e g ye tle n  in té ze t, az Á lla m i B iz tos ító . K é s ő b b  
e n n e k  az  á l lo m á n y á t  k e tté o s z to ttá k , és m in te g y  p ia c i k ö rü lm é n y e k e t im itá lv a , m e g a la k íto t tá k  a  H u n g á r ia  B iz tos ító t. Ez a 
k vá z i-v e rs e n y h e ly ze t a n y o lcv a n a s  é v e k  v é g é ig  ta r to tt ,  e k k o r  je le n te k  m e g  ism é t h a z á n k b a n  a k ü lfö ld i b iz to s ító k , és h o z ta k
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1. ábra. 1 főre jutó díjbevétel (USD, 1992.)



lé tre  ú j tá rs a s á g o k a t. Ez a fo ly a m a t e g y ü ttjá r t az egész g a z d a s á g i szerkezet á ta la k u lá s á v a l.  S z in te  a h h o z  le h e tn e  h a s o n lí ta n i 
a fo ly a m a to t ,  a m i le já ts z ó d o tt a  XIX. század  e le jé n  a tűzvészek k ö ve tk e z té b e n ; itt a  p ia c  lé nyege s  v á lto z á s a  se g íte tte , d e  ki is 
kényszeríte tte  a b iz to s ító k  m e g a la k u lá s á t. H a m a r  v ilá g o s s á  v á lt u g ya n is , h o g y  e g y - tö b b é - k e v é s b é -  jó l m ű k ö d ő  p ia c g a z d a 
sá g  fe lé p íté sé h e z  m é g  tö b b  lé tfo n to s s á g ú  in té z m é n y ü n k  és tö rv é n y ü n k  h iá n yz ik , és ezek  e g y ik  e le n g e d h e te tle n  e le m e  a 
b iz to s ítás . Á tté te le s e n  seg íte tte  ezt a  fo ly a m a to t a  k ü lfö ld i tő k e  b e á ra m lá s a  a te rm e lé s  és k e re s ke d e le m  te rü le té re  is, u g ya n is  
a  fő k é n t k ü lfö ld i tu la jd o n o s i sze rkeze tű  v e g y e s v á lla la to k  sz in te  a u to m a tik u s a n  je le n tk e z te k  b iz to s ítá s i ig é n y ü k k e l. N e h e z e b b  
v o lt  a b iz to s ító k  ü z le tkö té s i p o z íc ió ja  a  ha za i v á lla lk o z á s o k k a l, m e rt az  ig e n  a la c s o n y  b iz to s ítás i k u ltú rá n k  h a tá s á ra  ezek  a 
c é g e k  n e m h o g y  je le n tő s  k e re s le te t e re d m é n y e z te k  v o ln a  a p ia c o n , h a n e m  a b iz to s ító e lle n e s s é g  m ia tt  ezen  p ia c i szeg m e ns  
re á lis , d e  á lta la  fe l n e m  is m e rt é rd e k e in e k  a k ie lég ítése  je le n tő s  tö b b le tm u n k a  á rá n  v o lt  csa k  le he tsé ges . H o g y  m e n n y ire  ne m  
te líte tt m é g  a p ia c , a z t jó l il lu s z trá lja  az 1. á b ra . E b b ő l lá th a tó , h o g y  a b iz to s ítás ra  fo rd íto t t  k ia d á s o k  te k in te té b e n  m essze az 
e u ró p a i sz in t a la t t  v a g y u n k .

S a jn o s  ne m  v á lto z ik  a  k e d v e z ő tle n  ké p  a k k o r  se m , ha  a b iz to s ítás i d í ja k  sze rkeze té t v iz s g á lju k . Ig a z  ez m é g  a k k o r  is, h a  az 
é le tb iz to s ítá s o k  te rü le té n  f ig y e le m b e  vesszük, h o g y  a m a g y a r la k o s s á g n a k  n e m ig e n  v a n  e rre  fo rd í th a tó  pé nze  -  b á r  egyes 
s za k író k  sze rin t é p p e n  a ne hé z  jö v ő  fe n ye g e té se  k e lle n e , h o g y  ö s z tö n ö zzö n  a m e g ta k a r ítá s ra  -  és az a d ó tö rv é n y e k  v á lto z á s a  
is é re z h e tő  m e g to rp a n á s t je le n te tt a  sze rző d é skö té se kb e n  (2. á b ra ).

□  Nem életbiztosítás ■  Életbiztosítás
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2 . ábra. A díjbevétel megoszlása

Rövid történeti visszatekintés a biztosítási ágak kialakulásáról

A  L lo y d 's  b iz to s ító ró l v a ló s z ín ű le g  m in d e n k i h a llo t t  m á r, d e  n é v a d ó ja , a  XVII. s zá z a d b a n  é lt a n g o l ü z le te m b e r, E d w a rd  Lloyd 
kevé sb é  k ö z ism e rt. N é m i egysze rűs ítésse l a tö r té n e t úg y  szó l: a neveze tt ú r  veze téséve l a  h a jó tu la jd o n o s o k  ö s s z e fo g ta k , h o g y  
az e se tle g  b a jb a ju to t t  tá rs a ik o n  seg ítse nek . A k k o r  m é g  ne m  g y ű jtö tte k  e lő re  tő k é t a  k á re s e té re , h a n e m  h a v a la k in e k a  h a jó já t  
eg y  m e g h a tá ro z o tt  e s e m é n y  é rte , a tö b b ie k  ö s sz e a d tá k  a pénzt, h o g y  b a jb a ju to tt  tá rs u k  a h a jó já t  m e g ja v íth a s s a , v a g y  
p ó to lh a s s a  és e le g e t te hesse n  k ö te le z e ttsé g e in e k . A  ká rté rítés  e m e  m ó d ja  az ú g yn eveze tt fe lo s z tó -k iro v ó  rendsze r.

A  h a jó z á s  m á s ik  n a g y  p ro b lé m á ja  v o lt  n e m c sa k  m a g á n a k  a já rm ű n e k  a s é rü lé s e , d e  a ra k o m á n y o k a t is tö b b  veszé ly  
fe n y e g e tte . H a  a fe n t i a n a ló g iá t  te k in t jü k , a k k o ra  -  m a i s zó h a s zn á la tta l é lv e - fu v a r o z ó k  is ö s s z e á llta k  e g y  „v e s z é ly k ö z ö s s é g " 
lé tre h o z á s á ra , és ezzel m á r  a  s z á llítm á n yb iz to s ítá s  m a i szerkezete szin te  te lje se n  le írh a tó .



A  kö ve tk e z ő  n a g y  lé pé s  v o lt  a  „ v ö rö s  k a k a s " ,  a  tűz  
legyőzése . S z in te m a g á tó l k ín á lk o z o tt a le h e tő s é g , h o g y  a 
te n g e re n  m á r  jó l b e v á lt m ó d s z e re k e t a lk a lm a z z á k : n e ve 
zetesen o ly a n  e m b e re k  szöve tke z te k  e g y m á s s a l, a k ik n e k  -  
fő le g  a n a g y o b b  v á ro s o k b a n  -  je le n tő s  é rté k e t k é p v is e lő  
in g a t la n ja ik  v o lta k .

A  b iz tosítás i e s e m é n y  a fe n ti e s e te kb e n  c s a k  e g y  b iz o n y 
os v a ló sz ín ű sé g g e l k ö ve tk e z e tt be , ezt h ív ju k  n e m -é le tb iz 
to s ítá sn a k . A h o g y  te lt az  id ő ,  g y ű jtö t té k  az  a d a to k a t ,  n ő tt 
a ta p a s z ta la t, k id e rü lt ,  h o g y  ez a v a ló sz ín ű sé g  e g y  a d o tt  
veszé lyközösség  s zá m á ra  jó l m e g h a tá ro z h a tó  é rté k . Ezért 
v á lt le h e tő v é , h o g y  a ká rté ríté s re  szán t össze g e t e lő re , 
e g y e n lő  kis rész le te kb en  g y ű jts é k  össze, m in te g y  készü lve  
a r ra , h o g y  v a la k in e k , v a la m ik o r  lesz v a la m ily e n  k á ra , csak  
az t ne m  tu d tá k , h o g y  p o n to s a n  k in e k , m ik o r  és m e k k o ra . 
T u la jd o n k é p p e n  u g ya n íg y  ta k a ré k o s k o d u n k  m in d n y á ja n , 
a m ik o r  b e fiz e tjü k  a b iz to s ító n a k  az  e sed ékes  b iz to s ítás i 
d í ja t , a m it  k é s ő b b , ká rté ríté s  fo rm á já b a n ,  a v e szé lykö zö s 
ség b a jb a ju to tt  ta g ja i k a p n a k  m e g , a  fe lté te le k n e k  m e g fe 
le lő e n .

És itt eg y  ú ja b b  k u lc s fo g a lm a t ke ll k ife jte n i. A  b iz to s ítás  
egy  p o lg á r i jo g i szerződés. A  s ze rz ő d ő  fe le k  jo g a it  és 

k ö te le z e ttsé g e it a z o k  a b iz to s ítás i fe lté te le k  sza b á lyo zzá k , a m e lye ke t az Á lla m i B iz to s ítá s fe lü g y e le t h a g y  jó v á  a b iz to s ító k  
részére. Ezek a fe lté te le k  és a P o lg á r i T ö rv é n yk ö n yv  v o n a tk o z ó  fe lté te le i s z ig o rú a n  s za b á lyo zz á k  a b iz to s ítás i sze rződ ések  
lé tre jö tté t és to v á b b i fo ly a m a ta it ,  egészen  a szerződés m e g szű n é sé ig . H a  u g ya n is  p é ld á u l e la d ju k  az  a u tó n k a t,  n incs  é r te lm e , 
d e  le h e tő s é g e  sem  a n n a k , h o g y  to v á b b ra  is fe n n ta r ts u k  az t a c a sc o  b iz to s ítás t, a m it  a  g é p já rm ű  m e g v é te le k o r  s za b a d  
e lh a tá ro z á s u n k b ó l k ö tö ttü n k . D e  u g y a n íg y  m e g s zű n ik  a g é p já rm ű  fe le lő s s é g i b iz to s ítás  is, a m in e k  a m e g k ö té s é t v is z o n t m á r  
jo g s z a b á ly  te tte  k ö te le z ő v é  s z á m u n k ra , és a m i v á la sz tá s u n k  le g fe lje b b  a b b a n  á l lt ,  h o g y  m e g k ö té s e k o r a h h o z  a b iz to s ító h o z  
fo rd u l ju n k ,  a m e ly ik  v é le m é n y ü n k  sze rin t a le g jo b b a n  m e g fe le l ig é n y e in k n e k . Ezzel m e g  is m a g y a rá z tu k , h o g y  m i a  k ü lö n b s é g  
az ö n k é n te s  és a k ö te le z ő  b iz to s ítás  közö tt.

A z o n b a n  v a n  itt m é g  e g y  f ig y e le m re m é ltó  a p ró s á g . H a m á r  k ivá la sz to ttu k  azt a b iz to s ító t, a m e ly ik n é l v a la m e ly ik  k ö te le z ő  
b iz to s ítá s u n k a t m e g  a k a r ju k  k ö tn i, a k k o r ,  ha m e gte sszü k  a b iz tosítás i a já n la to t - f o n to s :  az  a já n la to t  m in d ig  a s z e rz ő d ő  v a g y  
a  b iz to s íto tt teszi - ,  a  b iz to s ító  k ö te le s  e lfo g a d n i az t. Fe ltéve persze, h o g y  az  a d o t t  á g a z a tra  v a n  e n g e d é ly e  az  Á lla m i 
B iz to s ítá s fe lü g y e le ttő l. A z  ö n k é n te s  b iz to s ítá s o k n á l m ás  a he lyze t. O t t  m á r  a b iz to s ító  is te lje se n  s z a b a d o n  m é r le g e lh e t i,  h o g y  
m e ly  a já n la to k a t  fo g a d ja  e l, és ne m  is ke ll d ö n té sé t m e g in d o k o ln ia . Itt u g ya n is  a tö rv é n y e k n é l is e rő s e b b  sza b á lyo zá s  m ű k ö d ik : 
a  p ia c .

V o lt  m á r  szó a b iz to s ítás i ese m é n y  b e kö ve tke z té n e k  v a ló s z ín ű s é g é rő l, m e g  a tű zv é s ze krő l, a tű zb iz to s ítá s  c s írá iró l.  E nnek  
a n a ló g iá já ra  fe j lő d ö t t  az e le m i k á ro k  e lle n i b iz to s ítás , m a jd  a te c h n ik a , a  g a z d a s á g  és a tá rs a d a lo m  fe jlő d é s é v e l p á rh u z a 
m o s a n  k ia la k u lt  a  tö b b i v a g y o n b iz to s ítá s i fa jta  is. A  je le n le g  á lta lá n o s a n  h a sz n á lt, le g is m e rte b b  m ó d o z a to k  a k ö ve tk e z ő k :

•  e le m i k á ro k : tű z ,  v e z e té k e s  v íz , v ih a r
•  b e tö ré s e s  lo p á s
•  ü v e g tö ré s
•  á lta lá n o s -  é s  te rm é k fe le lő s s é g
•  s z á l lí tm á n y  (C M R  is)
•  e le k t r o n ik u s  a d a t f e ld o lg o z ó  g é p e k ,  s z á m ító g é p e k
•  g é p tö r é s ,  g é p s z e re lé s
•  é p í té s -  s z e re lé s  (E A R , C A R )

N e m  s z ó ltu n k  a z o n b a n  az e m b e rrő l,  és az é le té rő l. M in d ig  is fo g la lk o z ta tta  az e m b e re k e t az  a p ro b lé m a , h o g y  m ib ő l fo g já k  
e lta r ta n i m a g u k a t,  ha  m á r  ne m  le szne k  m u n k a k é p e s e k , h o g y a n  a la k u l a  c s a lá d  é le te , ha  a c s a lá d fe n n ta r tó v a l v a la m i tö r té n ik . 
Persze, eze k re  az  e se te k re  is k ö th e tő  b iz to s ítás . M e g  ke ll h a tá ro z n i az t az összeg e t, a m i t - m o n d ju k - a  n y u g d íja s  k o r  e lé ré s e k o r 
s ze re tn é n k  k a p n i,  v a g y  az t az  ö sszeg e t, a m e ly  a c s a lá d o t á tse g íth e ti a  c s a lá d fe n n ta r tó  k iesése o k o z ta  a n y a g i g o n d o k o n . A  
b iz to s ító  it t is tu d  d í ja t  k a lk u lá ln i,  a m it  a z tá n  sz in tén  ré sz le te kb en  fiz e tü n k  a b iz to s ítás i e s e m é n y  b e k ö v e tk e z té ig . A z  é le tb iz to s ítá s  
fő  je lle m z ő je  u g ya n is  az , h o g y  a b iz to s ító  p o n to s a n  tu d ja : m e k k o ra  összege t ke ll m a jd  fiz e tn ie , az t is h o g y  k in e k , a  b iz o n y ta la n  
c s a k  az , h o g y  m ik o r . Lehe t, h o g y  a b iz to s íto tt e lé ri a -  p é ld a  szerin ti -  n y u g d íjk o rh a tá r t, d e  s a jn o s  az  is le h e t, h o g y  n e m .

Ezzel a  b e ve ze tő  c ikk e l e g y  s o ro z a to t in d ít e l a P ro v id e n c ia  B iz tosító . S z á n d é k u n k  sze rin t k ö z é r th e tő  fo rm á b a n  m u ta t ju k  be 
m in d a z o k a t az a la p v e tő  is m e re te k e t, a m e ly e k  b iz tosítás i m ó d o z a ta in k a t je lle m z ik , és tu d n i ke ll ró lu k  a h h o z , h o g y  p a r tn e re in k  
a s z á m u k ra  is le g m e g fe le lő b b e t vá la sszá k .



A  P ro v id e n d a  O s z trá k -M a g y a r  B iz tos ító  Rt. 1 9 9 0 -b e n  kezd te  m e g  m ű k ö d é s é t M a g y a ro rs z á g o n . A  cé g  tu la jd o n o s i 
sze rkeze te  az  id ő k  s o rá n  fo ly a m a to s a n  v á lto z o tt, a  je le n le g i össze té te lt szem lé lte ti a 3 . á b ra .

A  bécs i s zé kh e lyű  Erste A llg e m e in e  G e n e ra li a triesz ti k ö z p o n tú  G e n e ra li konsze rn  ta g ja ,  a m e ly  E u ró p a  3 . le g n a g y o b b  
b iz to s ítás i c s o p o r t ja  az  év i 2 3  m ill iá rd  D o llá r  d íjb e v é te lé v e l (1 9 9 2 ) .

A z  e lm ú lt  é v e k  s o rá n  fe lé p íte ttü k  o rs z á g o s  h á ló z a tu n k a t, e n n e k  k ö s z ö n h e tő e n  a h é t T e rü le ti Ig a z g a tó s á g u n k o n , 6 0  h e ly e n , 
k iz á ró la g o s a n  tu d ju k  m á r  fo g a d n i p a r tn e re in k e t. Ezenkívü l re n d e lke zé sü n k re  á ll a M a g y a r  Posta o rs z á g o s  h á ló z a ta , a m e ly n e k  
s e g ítsé g é v e l e l tu d u n k  ju tn i m in d e n  c s a lá d h o z  is. Ez év  ja n u á r já tó l je le n tő s  v á lto zá s  á l lt  be  c é g ü n k  é le té b e n : a T e réz  k ö rú to n  
ú j s zé k h á z b a n  is k ö s z ö n th e tjü k  je le n le g i és le e n d ő  p a r tn e re in k e t. A  te rü le ti le fe d e ttsé g e n  tú l az  e re d m é n y e s  fe jlő d é s  m u ta tó ja  
az  á l lo m á n y  d a ra b s z á m á n a k  és a d í je lő írá s n a k  a n ö ve ke d é s e  is. S ikeres ü z le tp o lit ik á n k a t s ze m lé lte ti a 4 . á b ra ,  a m e ly  a z  egyes 
b iz to s ító k  p ia c i részesedését á b rá z o lja .

A  P ro v id e n c ia  Rt. k o m p o z it b iz to s ító . Ez azt je le n ti,  h o g y  te rm é k s k á lá n k b a n  e g y a rá n t m e g ta lá lh a tó a k  az é le t-  és a ne m  
é le tb iz to s ítá s i te rm é k e k . A  c ik k s o ro z a tu n k b a n  ig ye kszü n k  m a jd  m in d e n  te rü le trő l is m e re te ke t n y ú jta n i, ú g y m in t v a g y o n b iz to 
s ítá s ró l, a  g é p já rm ű -b iz to s ítá s ró l és a s ze m é lyb iz to s ítá s ró l is.

És m é g  v a la m it ,  a m i sz in tén  a b iz to s ítás i k u ltú rá h o z  ta rto z ik .
S z e re tn é n k  azza l is s e g íte n i a  c ik k e k  o lv a s ó t, h o g y  a ne m ze tkö z i is m e re ta n y a g  á tv é te le  és fe ld o lg o z á s a  u tá n  a c é g ü n k n é l 

ö s sz e g yű lt ta p a s z ta la to k  a la p já n ,  ta n á c s o t is a d ju n k  az  egyes b iz tosítás i e se m é n ye k  m e g e lő z é s é h e z . E n n e k  fo n to s s á g á t 
illu s z trá lju k  eg y  p é ld á v a l,  a m e ly  e g y ú tta l m a g y a rá z a t a c ik k  c ím é re  is. H a tűz, v a g y  b e tö rő  pusz tít a  la k á s u n k b a n , k á ro s o d h a t 
az  é p ü le t, a b ú to r ,  d e  a c s a lá d i fé n y k é p e in k  is. A  k á rté rítés  fe lv é te lé v e l ú jra é p íth e tjü k  a  h á z u n k a t, v e h e tü n k  ú j b ú to r t ,  T V -t. D e 
e l tu d ju k -e  ú jra  kész íten i a z t a fe lv é te lt,  a m it  g y e rm e k ü n k  e lső  t ip e g ő  lé p te irő l kész íte ttünk?



Megválaszoljuk a PRIVATIZACIOVAL kapcsolatos kérdéseit!
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Külföldi piacra lépni

-  Részlet R. D. Histrich, a clevelandi Case Western Reserve University professzorának tanulmányából -

A világot behálózzák a multinacionális 
vállalatok. A Coca-Cola jól ismert pi
ros-fehér márkajelzése megtalálható 
akár Párizsban, Londonban, München
ben, akár Moszkvában. Legfőbb ellen
fele, a Pepsi-Cola is behatolt a volt 
Szovjetunió tagállamainak piacára 
éppúgy, mint Európába, Latin-Ameri- 
kába, Afrikába és Ázsiába.

A L’Orealnak magas részesedése 
van az európai kozmetikai piacon, és 
erős piaci pozícióval rendelkezik az 
Egyesült Államokban is. Az Avon höl
gyek láthatók Bostontól Tokióig, míg 
a Toyota, Honda és Datsun stabil piaci 
pozíciót vívtak ki az USA gépkocsi 
piacán. Ami valamikor külföldi volt, 
az ma belföldön ugyanúgy megtalál
ható. Volkswagent ma az Egyesült Ál
lamokban is gyártanak. A Corn Flakes 
termékeket pedig Németországban ál
lítják elő. A nemzeti jelleg elhomályo- 
sodásával a marketing egyetlen ország
ra való korlátozódása egyre kevésbé 
lehet eredményes.

A külföldi piacra való belépés szisz- 
tematikus megközelítést igényel. A 
feladat a következő: célok meghatáro
zása, kiindulási mátrix kidolgozása, 
részletes elemzés.

Célok

Bármely vezetői döntés első lépése a 
célok meghatározása, hiszen a nemzet
közivé válást, illetve a tevékenység ki- 
terjesztését a vállalat céljaival kell 
összehangolni. Legalább 11 különböző 
területspecifikus célt célszerű megha
tározni, majd ezeket egy cél érdekében 
szintetizálni.

1 .Piacok: Mely specifikus területre 
próbál a vállalat behatolni?

2. Piaci részesedés: Mekkora része
sedést kíván elérni a vállalat az 
illető piacon?

3. Piaci visszajelzés: Milyen infor
mációkat vár vissza a vállalat a 
külföldi tevékenységekről?

4. Ellenőrzés: Milyen fokú ellenőr
zést és mely területen kíván beve
zetni?

5. Értékesítés: Mekkora mennyiséget 
kíván eladni a vállalat termékei
ből?

6. Nyereség: Mekkora nyereséghá
nyadot vár el a vállalat?

7. Beruházás: Mi a vállalat beruhá
zási határa?

8. Rugalmasság: Milyen hosszú tá
von hajlandó a vállalat jelenlegi 
tevékenységét folytatni?

9. Személyzet: Egy projekthez milyen 
humán erőforrást, vezetőket és 
technikai személyzetet alkalmaz?

10. Kockázat: Milyen a kockázat pre
ferenciája? Alacsony kockázat -  
alacsony megtérülés, magas koc
kázat -  magas megtérülés.

11. Időhatár: Milyen határidővel kí
vánja a vállalat céljait megvalósí
tani?

A piaci mátrix

Miután a nemzetközi piaci stratégiák 
egyre komplexebb elemzéseket igé
nyelnek, elkerülhetetlen az egyszerű
sítés. Egy mátrix segítségével az egyes 
változatok értékelését össze lehet vet
ni, ahogyan azt az 1. tábla mutatja.

A mátrix bal oldalán az összes le
hetséges változatot feltüntettük. Ahol 
lehetséges, ezeket preferencia-sor
rendben célszerű ábrázolni. A mátrix 
felső részén a kritikus elemzési terüle
teket soroltuk fel. Ezek általában azok 
a specifikus területek, amelyekhez a 
vállalat célokat rendelt. Ezek után kö
vetkezik minden egyes cél, változó és 
változat összevetése.

A következő példán bemutatjuk 
azokat a lépéseket, amelyeket egy 
olyan vállalat követ, amely 3 lehetsé
ges piacra lépési lehetőség (exportáló 
cég, külföldi képviselet független disz
tribútoron keresztül, illetve saját érté
kesítői iroda létesítése) között választ.

Tegyük fel, hogy (1.) az illető vál
lalat forgalma 30 millió USD; (2.) ipari 
illetve fogyasztói célra gyárt igen erős 
ragasztót; (3.) jelenleg ipari disztribú
torokon, valamint vas- és fémáru ke
reskedőkön keresztül értékesít; (4.) a 
vállalat eddig még nem termelt export
ra. A vezetés most az Európai Közös 
Piacra való exportálás mellett döntött. 
Elképzeléseik szerint forgalmukat az 
elkövetkezendő 3 évben 3 millió dol
lárra növelnék a tengeren túli piaco
kon. A nyereséghányadot a jelenlegi
hez hasonló mértékben állapították 
meg.

Ezen paraméterek ismeretében az 
első lépés a lehetőségek sorrendjének 
meghatározása számítással, illetve ver
bálisán. Példánkban mindkét változa
tot bemutatjuk. Számszerűsítés esetén 
a 10 pont maximálisan megfelelő le
hetőséget jelent, az 1 pont pedig a leg
kevésbé elfogadhatót. A fenti adatok
kal számszerűsített mátrix (2. tábla)
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1. tábla
A piaci belépés módjainak összehasoniitási mátrixa

A  P IA C I B E L É P É S  M Ó D JA I

E LL E N Ő R Z É S I T E R Ü L E T E K

Pi
ac

ok

Pi
ac

i 
be

lé
pé

s

Pi
ac

i
vi

ss
za

je
lz

és

El
le

nő
rz

és

Ér
té

ke
sí

té
s

N
ye

re
sé

g

Be
ru

há
zá

s

R
ug

al
m

as
sá

g

Sz
em

él
yz

et

Ko
ck

áz
at

Id
ők

or
lá

t

1. K ö zve te tt e xp o rt
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5. L e á n y v á lla la t h e ly i ö ssze sze re lé sse l

6. L ice n ce la d á s

7. K özö s  v á lla la t

8. T e lje s  tu la jd o n

2. tábla
A piaci belépés három változatának összehasonlítási mátrixa
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1. K ü lfö ld i d is z tr ib ú to r 8 7 4 4 8 6 9 8 6 8 8
M M K K M K M M K M M

2. É rté ke s íté s i iro da 3 9 9 8 5 3 3 6 2 4 5
A M M M K A A K A K K

3. E xp o rtá ló  vá lla la t 8 6 3 3 7 6 9 9 7 7 7
M K A A K K M M M M M

A=alacsony; K=közepes; M=magas

Elemzés

A  p iac i b e lé p é s  
m ó d ja i

Ö sszp o n tszá m M a ga so k K ö ze p e se k A la c s o n y a k

K ü lfö ld i d is z tr ib ú to r 76 7 4 0

É rté ke s íté s i iro d a 57 3 4 4

E xp o rtá ló  v á lla la t 72 6 3 2
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3. tábla
Megtérülési mátrix (adatok e USD-ben)

A  p iac i be lé pé s  m ódja i S ike rte len M é rsé ke lte n
s ike re s N a g yo n  s ike re s

1. E xpo rtá ló  v á lla la t 20%  /  0 70%  /  100 10%  /  2 50
2. Kü lfö ld i d isz trib ú to r 30%  /  - 5 0 40%  /  2 0 0 3 0%  /  5 00
3. É rté ke s íté s i iro da 40%  /  -1 0 0 40%  /  2 1 5 2 0%  /  7 00

A megtérülés várható értékei a következők:

1. (0,2x0)+(0,7x100 000)+(0,1x250 000)=95 000 USD
2. (0,3x-50 000)+(0,4x200 000)+(0,3x500 000)=215 000 USD
3. (0,4x-100 000)+(0,4x250 000)+(0,2x700 000)=200 000 USD

alapján megállapítható, hogy a vállalat 
számára a legjobb megoldásnak a füg
getlen disztribútor, illetve ennek az ex
portálóval való kombinációja bizo
nyult.

Tehát ezen elemzés elvégzése, min
den egyes stratégiai változat esetén, 
részletes eredményhez vezet a.3 legí
géretesebb megoldásra.

Elemzés

Nem túl sok lehetőség esetén célsze
rű megvalósíthatósági tanulmányt 
készíteni. Ennek célja a költségek, 
bevételek és a nyereség pontos meg
határozása az egyes esetekben. Ennek 
alapján kiderül, hogy melyik sikeres, 
közepesen sikeres, illetve kiemelkedő 
eredményű.

A 3. mátrix (3. tábla) a becsült nye
reségeket foglalja össze, amelyek a va
lószínűsíthető sikerességi szint alapján 
elvárhatóak. Megállapítható tehát, 
hogy a vállalat számára a 215 000 dol
lárt eredményező független disztribú
toron keresztüli exportálás ígéri a leg
jobb eredményt.

Annak ellenére, hogy a nemzetközi 
marketingdöntések ugyanazon kategó

riák elemzésére épülnek, mint a bel
földi döntéshozatal, az előbbi, számos 
környezeti eltérés miatt, sokkal komp
lexebb elemzést igényel. A vállalat 
külső környezete, a gazdaságossági, 
kulturális, technológiai és a politikai 
környezet számos problémát okoz a 
stratégia kialakítása során.

A vállalatok vezetőinek a külföldi 
piacra lépés előtt olyan feladatokat kell 
megoldaniuk, mint például a leányvál
lalat feletti ellenőrzés, a tervezés, je
lentések és ellenőrzési rendszer kiala

kítása, a vállalat termékeinek, illetve 
piacának megfelelő egységesítése.

Piacra lépés esetén három lehető
ség áll a vállalat rendelkezésére, dön
tenie kell az exportálás, a beruházás 
nélküli ügyletek és közvetlen beruhá
zás között. Mindezeken belül további 
megoldások vannak, amelyekből rész
letes elemzés segítségével lehet kivá
lasztani a legmegfelelőbbet. Ennek az 
elemzésnek a lényege: meghatározni 
az összhangot a vállalati célkitűzés és 
a többi részt vevő tevékenysége között.

A MARKETING CENTRUM 
-  Országos Piackutató Intézet 

leggyakrabban alkalmazott kutatási módszerei

Mennyiségi vizsgálatok

•  Primer adatfelvétel
-  -  Személyes megkérdezés (face to face interjú, telefonin

terjú)
A kérdőíves megkérdezés lehet egyedi és többmegbízás 
(ún. omnibusz kérdezés, amelyet Intézetünk havonta indít)

-  -  írásbeli megkérdezés (speciális esetekben, amikor a 
visszaérkezési arány a megkérdezett nyerési lehetőségének, 
jutalmainak biztosításával megfelelő szintre emelhető).

•  Szekunder adatgyűjtés

Minőségi vizsgálatok

•  Focus group-interjűk

•  Szakértői mélyinterjúk

•  Delphi-módszer

•  IPA-analízis

•  Matematikai, statisztikai módszerek
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Üzleti világ és környezet: 
Egy fontos szövetség

-  Business Horizons, 1992. március-április -

A megelégedettség sosem igazán jel
lemezte az amerikai vállalati szférát. 
Az ország hosszúra nyúlt és izgalmas 
gazdasági felemelkedése annak törté
nete, hogyan faragtak nyereséges vál
lalkozásokat aggasztó kihívásokból, 
képzelőerővel és kemény munkával. 
Az amerikaiak mindig jeleskedtek a 
technika igába fogásában, új ötletek 
elsajátításában és a korábbi hibákból 
való okulásban. Ezen képességek tet
ték az Egyesült Államok gazdaságát a 
legdinamikusabbá és versenyképeseb
bé a világon.

Napjainkban az amerikai üzleti élet 
legnehezebb feladatával szembesült, 
amely azonban legnagyobb lehetősége 
is egyben. Századunk végéhez közelít
ve egyre inkább nyilvánvalóvá válik 
számunkra, hogy a környezeti pusztu
lás meggátolásához a problémák teljes 
megismerésére van szükség, no meg 
persze az elhárításhoz elengedhetetlen 
energiára és eltökéltségre.

Az alsó szintek zöldülése

Húsz évvel ezelőtt az amerikai vállalati 
szféra -  sok más intézménnyel egye
temben -  válságba jutott az emberek 
csökkenő bizalma miatt. Az akkor 
szárnyát bontogató környezetvédelmi 
mozgalom elszámolást követelt mind
azért a szennyezésért és erőforrás pa
zarlásért, amely az ipari forradalmak 
kezdete óta oly jellemző volt. A kör
nyezet állapota miatt érzett növekvő 
nyugtalanságra az Egyesült Államok 
kormánya is reagált; megalapította a

Environmental Protection Agency-1 
(EPA -  Környezetvédelmi Hivatal).

Az EPA széleskörű felhatalmazást 
kapott az ország levegőjének, vizeinek 
és talajának megóvására, a Kong
resszus pedig hamarosan törvények és 
szabályzók özönével segítette e jogok 
érvényesítését. A törvénykezés hirte
len megélénkülése és az azt kiváltó, 
legalulról induló mozgalom hevessége 
teljesen készületlenül érte az üzleti vi
lágot. A vállalatok egyszerre a Kör
nyezetvédelmi Hivatal szabályainak 
kavalkádja közt találták magukat. 
Megfogalmazódott, hogy a környezet- 
védelem nem múló divathóbort, ezért 
a vállalatoknak megfelelő módon kell 
átalakítaniuk működésüket.

A vállalatok tisztességtelen játéká
ról szóló hírek és az elhúzódó peres
kedések mind azt az elterjedt hiedelmet 
erősítették, hogy az ipart hidegen 
hagyja a környezet pusztulása. A cégek 
közönségkapcsolat (PR) osztályai ne
héz feladatnak találták ezen hit elosz
latását.

Két évtized elmúltával az amerikai 
vállalatok túlnyomó többsége komoly 
mennyiségű pénzt és energiát fektet 
abba, hogy megfeleljen a környezetvé
delmi előírásoknak. Az ipar és a kor
mányzat becslések szerint együttesen 
évi 100 milliárd dollárt költ a szeny- 
nyezések megakadályozására illetve 
csökkentésére. Ezen összeg hatására 
tisztább lett a föld, a víz, a levegő, a 
szennyezés megfékezésére létrejött 
iparág pedig immáron 170 000 ember
nek ad munkát. Bár a fenti számok 
talán nagynak tűnnek, csak elenyésző 
töredékét képezik azon emberi és pénz

ügyi erőforrásoknak, amelyeket a kör
nyezet megtisztítása igényel majd az 
1990-es években és a következő év
században. Az EPA becslése szerint 
2000-ben 160 milliárd dollárt, az 
USA bruttó nemzeti jövedelmének 
közel 3%-át költik majd szennyezés- 
kontrolira.

Az amerikai üzleti szféra nyilván
valóan a környezetorientált tevékeny
ségek robbanásszerű növekedésének 
kellős közepén találta magát. Az ilyen 
kérdésekkel eddig csak elvétve foglal
kozó cégeknek fel kell zárkózniuk, ha 
nem akarnak eltűnni a sikertelen vagy 
vegetáló vállalatok süllyesztőjében. 
Példát vehetnek azokról a szervezetek
ről és vállalatvezetőkről, amelyek jó 
adag zöld szálat szőnek társaságuk szö
vetjébe. Valóban, proaktív viselkedé
sük jótékony következményeként a 
környezeti hullám tetején maradó gaz
dálkodók könyvelhetik el majd a leg
több nyereséget egy olyan gazdaság
ban, amelyet egyre jobban áthat a kör
nyezetvédelmi szabályozás.

A vállalatok környezeti 
felelőssége

Amerika példátlan jólétét több mint 
egy évszázada tartó ipari kutatásnak és 
alkalmazkodásnak köszönheti. A gaz
daság jól tükrözi az emberek igényeit 
és csalódásait. A természet állapotának 
romlását kísérő aggodalom növekedé
se a jövő egyik legerősebb tendenciája.

Az amerikai környezeti mozgalmak 
taglistái a társadalom növekvő környe
zettudatosságáról tanúskodnak: a
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Greenpeace ma az 1988-as létszám 
több mint másfélszeresére duzzadt, a 
Natural Resources Defense Council 
(Természeti Erőforrások Megóvásá
nak Tanácsa) 1980 óta tagságát közel 
megduplázta; a World Wildlife Found 
(WWF -  kb. Világalap a Vadon Élő 
Állatokért és Növényekért) az 1986. 
évi 212 200 aktivistája helyett napja
inkra 667 000-et tömörít. Közvéle
ménykutatások ismételten jelzik, hogy 
a magukat környezetvédőnek tartó 
amerikaiak érzése szerint még többet 
kell tenni a természet megóvása érde
kében. A környezetvédelem pártoktól 
független, generációs különbségeken 
túlmutató ügy, a természetrombolás 
megállítása érdekében megszámlálha
tatlan feladatot kell megoldaniuk.

Ha az ország meg akarja érni a jólét 
még egy évszázadát, akkor a vállala
toknak magukhoz kell ragadniuk a kez
deményező szerepet.

Az iparnak úgy kell kezelnie a tech
nikai, politikai és nyereségességi 
szempontokat, hogy a gazdasági erő és 
a környezeti megbízhatóság között 
egyensúly jöjjön létre. Ha e kettő 
összefonódásából sikeres vállalkozást 
akarunk létrehozni, akkor meg kell ér
tenünk, hogy a propaganda és a közön
ségkapcsolatok önmagukban nem old
ják meg a környezeti gondokat.

Az amerikai polgár egyre inkább el
várja a vásárolt áruk környezetbarát 
mivoltát, ez viszont gyökeresen átala
kítja a hagyományos költség/haszon 
elemzést. A szennyezés csökkentésé
nek kiadásai a mérlegben nem szere
pelhetnek többé be nem tervezett költ
ségként vagy nyereségcsökkentő té
nyezőként.

Az ipar és a környezeti 
politika

A környezet problémája nem régen ke
rült fel a közügyek listájára. A környe
zeti mozgalom korai éveiben a kor
mány és az ipar látszólagos ellentéte 
kerülőútra terelte a vitát, a két szféra 
együttműködése csak most kezdi meg
hozni első gyümölcseit. A kormány és 
az ipar között zajló konstruktív párbe
széd megalapozott politikai döntéseket 
eredményezhet. Ez a kooperáció sza

vatolhatja a vállalatok folyamatos kép
viseletét a törvények és szabályzók 
megalkotásának fázisában, így azok 
kezdettől fogva elérhető célokat irá
nyozhatnak elő.

Mióta a vállalati szféra elkezdte nö
vekvő mértékben figyelembe venni a 
környezet érdekeit, a kormány már job
ban hallgat az onnan érkező javasla
tokra, s hasznát veszi a felhalmozott 
szakértelemnek. Az EPA például az 
1990-es Clean Air Act (CAA -  Tiszta 
Levegő Törvény) alapján teljes erőből 
hozzáfogott független bizottságok ki
alakításához, amelyek széleskörű tag
sága a kormány, az ipar, a felsőoktatás, 
polgári kezdeményezések és szakszer
vezetek képviselőit tömörítik. A bi
zottságok kifejezetten azon céllal ala
kulnak, hogy a hivatalt segítsék tech
nikai és politikai kérdésekben az új 
CAA törvény megszületésénél.

Már működő bizottságok foglalkoz
nak a törvény savas esőkre, engedélye
zésre, légszennyezésre és tiszta ener
giahordozókra vonatkozó részeivel. 
Az eredményes munka sikereire ala
pozva az EPA számos új levegőtiszta
sági program beindítását tervezi.

1991 elején Bush elnök elrendelte 
a Commission on Environmental Qua
lity (Környezet Minőség Bizottság) 
felállítását; 25 vállalati és környezet- 
védelmi szakembert, valamint egyete
mek képviselőit és alapítványi vezető
ket nevezett ki a munkát segítendő. 
Alapszabályának értelmében a Bizott
ság akciótervet dolgoz ki és hajt végre, 
oly módon javítva a környezet állapo
tát, hogy a magánszektor kezdeménye
zéseit felhasználva környezeti, gazda
sági és életminőségi célokat kössön 
össze.

Bár a Bizottság tudatában van a 
kormányzati szabályozás jelentőségé
nek és szükségességének, elsőrendű 
célja a piaci erők hatékonyságának és 
kreativitásának mozgósítása a környe
zet jobbításának érdekében. Az egyik 
alkalmazott alapelv a kormányzati és 
nem kormányzati csoportok, érdekszö
vetségek közötti kooperatív szövetsé
gek létrejöttének segítése. A Bizottság 
konkrét céljai: a szennyezés kiküszö
bölése, természeti erőforrásokkal való 
gazdálkodás, oktatás, kommunikáció.

A vállalati környezetvédelem  
alapelvei

A részvénytársaságoknak javasolt és a 
részvényesek elé szavazásra bocsátott 
környezetvédelmi határozatok száma 
nagymértékben megnövekedett. Ezek 
túlnyomó része a „Valdez Alapelvek”- 
re épül.

A Valdez Alapelveket a Coalition 
for Environmentally Responsible Eco
nomies (CERES -  Koalíció a Környe
zetileg Felelős Gazdálkodásért) dol
gozta ki 1989 végén, s a vállalat kör
nyezetvédelmi elkötelezettségének tíz 
szempontját tartalmazza. A csoport az
óta igyekszik bővíteni a dokumentu
mot aláíró vállalatok körét.

Bár vállalatvezetők többször hangot 
adtak aggályaiknak a Valdez Alapel
vek szerintük ’tolakodó természetével’ 
kapcsolatban, a CERES javaslata sok 
céget késztetett környezeti politikájá
nak felülvizsgálatára. Néhányan újjá
alakítják viselkedésüket, környezeti 
felelősséget és a haladást mérő mecha
nizmusokat építve abba. Mások olyan 
vállalati politikát deklarálnak, ami 
megfelelő keretfeltételeket teremt a 
hatékony cselekvésre.

1991 áprilisában a Környezettuda
tos Vállalatirányítás Második Ipari Vi
lágkonferenciáján (Second World In
dustry Conference on Environmental 
Management) a Nemzetközi Kereske
delmi Kamara hivatalosan is közzétette 
a Fenntartható Fejlődés Chartáját. Ez 
16 környezeti alapelvet tartalmaz, 
amelyeket a vállalati politika kialakí
tásánál lehet alkalmazni. A chartát alá
író cégek száma máris meghaladja a 
négyszázat.

Különlegesnek számít a Chemical 
Manufacturers Association (Vegyipari 
Gyártók Egyesülete) által kezdemé
nyezett és az amerikai vegyipar által 
elfogadott ’Felelős figyelem’ c. doku
mentum. Többek közt arra kötelezi tag
jait, hogy az egészségügyi és környe
zeti megfontolásokat tegyék a vállalati 
tervezés integráns részévé. Más iparági 
szövetségek és kereskedelmi csopor
tok is hasonló nyilatkozatokat fogal
maztak és fogalmaznak meg, környe
zeti célokat tűzve ki tagságuk elé.

Ha a kifejezésről lehántjuk a nyo
masztó politikai és szociális oldalszá
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lakat, mindannyian tényleg környezet- 
védők vagyunk. Mindnyájan bizton
ságos, lakható világot szeretnénk gyer
mekeinkre hagyni.

A jövő ökológiai biztonságának ve
szélyeztetését -  rövid távú vágyaink 
kielégítése érdekében -  elég lelkiisme
retlen dolognak tartjuk. Az ipar hatal
mas lépéseket tett, de még többre van 
szükség. A megkérdezett emberek kö
rülbelül 80%-a van azon a vélemé
nyen, hogy a környezet központi jelen
tősége miatt a szabályok, határértékek 
és követelmények nem lehetnek elég 
szigorúak, s az ökológiai állapot javí
tását a költségektől függetlenül foly
tatni kell.

A közvéleményben tudatosítani kell 
a környezetvédelem és a gazdasági fej
lődés összeférhetőségét. Bár ez nem 
könnyű feladat, az itt sikeres cégek a 
világ megbecsültebb és legnyeresége
sebb vállalatai között találják majd ma
gukat.

Az adott iparágaknak és gazdálko
dóknak ugyan maguknak kell kidol
gozni környezetvédelmi programjai
kat, néhány általános ajánlás mégis te
hető a siker érdekében.
•  Hozzunk alapvető elhatározást, 

másképp lekéssük a vonatot. Az 
igazgatótanács határozatait közölni 
kell még a legalsóbb szintekkel is, 
s megfordítva: bármely alkalma
zott javaslatának figyelmes fülekre 
kell találnia a cégvezetésnél. Né
hány vállalat környezetvédelmi bi
zottságot hozott létre az igazgató- 
tanácson belül. A bizottság tudo
mást szerez a cég működését érintő 
és környezeti vonatkozással bíró 
bármilyen kérdésről; így övék a fe
lelősség mind az előnyös, mind a 
kényelmetlen fejleményekért. Ke
vés mechanizmus képes egy prob
léma gyorsabb tisztázására, mint 
egy nyugtalan igazgatósági tag.

•  A jószándékot írásos formában is 
fektessük le. Ez egyrészről legyen 
elég átfogó a hosszú távú célorien
táció kijelöléséhez, másrészt elég 
konkrét a dolgozók személyes fele
lősségérzetének kialakításához.
A hagyományos vállalati célokat 

ökológiaiakkal kell kiegészíteni.

•  Ne féljünk a központi szabályzókat 
túlteljesítő célok kitűzésétől. Cégek

tucatjai irányoztak elő olyan kibo
csátási határértékeket, amelyek 
messze meghaladják a szövetségi el
őírásokat. Az egyes osztályok telje
sítményének folyamatos figyelem
mel kísérése elérhetővé teszi a fenti 
célokat. Egy működő vállalat általá
ban sokkal reálisabban tudja meg
ítélni a megelőzés lehetőségeit egy 
állami hatóságnál. így a még ki nem 
aknázott potenciál rejtegetése helyett 
a cég a környezet állandó javítására 
törekszik. Hosszú távon a szennye
zés kiküszöbölése költség-megtaka
rítást, jó közönségkapcsolatokat és 
természeti erőforrásaink megkímélé- 
sét eredményezi.

•  Vállaljunk vezető szerepet mind a 
műszaki innovációban, mind a kom
munikációs politikában. Az iparnak 
környezetileg előnyös technológiák 
és a „zöldülő” világpiacot kiszolgáló 
termékek kifejlesztésének szolgála
tába kell állítania erőforrásait. Az 
ilyen befektetések rövid távú hasznát 
talán nehéz előre látni, de a társadal
mi felelősséggel készített árucikkek 
és eljárások kidolgozását segítő mű
szaki bázis előnyeit nem lehet túlbe
csülni.

A környezetközpontú kommuniká
ciós politika nemcsak állami hatóságok 
privilégiuma. Az ipar józan előrelátást 
és műszaki realizmust vihet a tevé
kenységbe. A vállalatok emellett arról 
is tájékoztathatják a kormányzatot és 
a nagyközönséget, hogy adottságaik
nál fogva milyen mértékig tudnak 
megfelelni az állami előírásoknak és a 
társadalmi elvárásoknak.

•  Szorosan működjünk együtt az érdek- 
képviseleti csoportokkal. A  National 
Wildlife Federation (NWF -  Orszá
gos Szövetség a Vadvilágért) például 
fórumot biztosít az ipar és a környe
zetvédelmi aktivisták közötti, alkotó 
jellegű párbeszédre. A szövetségen 
belül 1982-ben megalakult Corpora
te Conservation Council (Vállalatok 
Megőrzési Tanácsa) mintegy húsz 
vállalatvezetőből áll, akik egymással 
és az NWF-fel konzultálnak mind
nyájukat érintő kérdésekben, a ter
mészeti erőforrások felhasználásá
ról. Ez a megközelítés létfontosságú 
a jövőbeli konfliktusok megelőzése 
érdekében.

•  Szövetkezzünk más vállalatokkal a 
hatékony erőforrás felhasználásért 
és a közös iparági problémák meg
oldásáért. A más cégekkel való 
együttműködés éppen olyan fontos, 
mint az érdekképviseleti csoportok
kal történő párbeszéd. 1991 tavaszán 
alakult meg a 19 vállalatot tömörítő 
Global Environmental Management 
Initiative (GEMI -  Globális Környe
zetgazdálkodási Kezdeményezés). A 
szervezet elsőrendű célja a működő 
környezetorientált vállalati cselek
vési programok tapasztalatainak 
közvetítése. A GEMI együttműkö
dött a Nemzetközi Kereskedelmi Ka
marával a Fenntartható Fejlődés 
Chartájának kidolgozásában, valamint 
sürgeti a környezettudatos vállalatirá
nyítás erőfeszítéseit. A csoport konfe
renciát szervezett és publikációkat ter
jesztett a környezetvédelem szerepéről 
a teljes minőségellenőrzési rend
szerben (TQM).

•  Hitelesen és hatékonyan tájékoz
tassuk a közönséget. Bejáratott kom
munikációs csatornák felhasználásá
val a vállalatok tájékoztathatják fo
gyasztóikat a lehetséges környezeti 
és egészségi veszélyekről, bizonyos 
megoldások megvalósíthatóságáról, 
s végül de nem utolsó sorban az ipar 
aktív szerepéről a környezetvédelmi 
mozgalomban. A jó kommunikációs 
politika kiküszöböli a kellemetlen 
meglepetéseket, a fogyasztók tuda
tában pedig a környezetért érzett fe
lelősséget asszociálja bizonyos cé
gekkel.

•  Kötelezzük el magunkat hosszú tá
von. A  vállalatot átszervezésekor a 
környezeti szempontokat már a ter
vezési fázisba be kell építeni, célsze
rű összekötőket kinevezni a helyi és 
országos zöld szervezetekkel való 
kapcsolattartáshoz, s fel kell venni 
képzett környezetvédelmi szakem
bereket is.
Amerika „zöldülése” nem múló di

vathóbort. A még jövő évtizedben is 
fennmaradni szándékozó vállalatok
nak alapvető és tartós átszervezést kell 
végrehajtaniuk működésükben. Ezt 
mindinkább meg fogják követelni a 
környezetileg tudatos vásárlók, s nagy
mértékben ezen múlhat bolygónk fenn
maradása is.

Tóth Gergely
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