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Budapest. A city that's
worth a thousandpictures.

For detailed information please contact:

National Tourist Information and Data Center.

TOURINFORM H-1052 Budapest, Siitéu. 2. Tel: (36-1) 117-9800,

Fax: (36-1) 117-9578 Internet: E-mail address: tourinform @ hungary.com
homepage: http://www.bungary.com/tourinform

Lots o f thanks to all the guests who
unceasingly remind us o fhow beauti-
ful Budapest is. You know how it is. If
you livepermanently in a town, you
somehow get used to its beauty and
don‘tfeel it in itsentirety.

Naturally those who visit us are right:
Budapest is simply beautiful.

Its all the samefrom whereyou start to
explore the city: at night,from the
heights o f the Buda hills or by simply
walking on the avenues and boulevards
on an afternoon admiring the splendid
architecture:

Budapest is beautiful in all itsparts.
But nowhere else willp u find so much
beauty in oneplace as in the Castle
District in Buda, where variable artistic
and architectural mementoesfrom the
several hundred years ofHungarian
history are together injust a few square
kilometers.

This unrivaled district o f the city ispart
ofthe World Heritage.

There isa teeming life in Budapest.
Discover exciting new artists in tiny
contemporary galleries or get once
again deeply touched by the works of
thegiants at national museums.
Makeyour choice between a debut night
ofayet-unknown talented young artist
or a performance ofan already-famous
star. Visita handkerchief-sized small
experimental theatre one night, or the
Opera House the next. Taste traditional
Hungarianfood in smallprivate restau-
rants, then experience the ultimate in
cuisine in one o fthe mostprestigious
cafes.

Whateverp u like, Budapest offers the
most diversifiedplaces, events and
scenic spots to make your visit unforget-
table.

In thisyear, 1996 Hungary will be a
more recognised target countryfor
visitors. Hungary is celebrating the
1100th anniversary o f settlement,
and aprogramme of more than
1000 events is being organised
throughout the year.

Ilusztracio az ORSZAGIMAZS
rovathoz


http://www.bungary.com/tourinform
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Kedves

1967-ben megalakult az Orszagos Piackutat6 In-
tézet, s létrehozoja, Gtletesen Gsszekotve a piacku-
tatést a piacszervezéssel, mindjart alapitott egy
folydiratot is. A lappal dr. Szab6 Laszl6 elsédle-
ges célja az volt, hogy az intézeti piackutato
munkak potencialis megrendeldi értestiljenek ar-
rél, tulajdonképpen mit is rendelhetnek meg, az
elkészult tanulmanyokat pedig megértsék és ter-
mészetesen tudjak alkalmazni a gyakorlatban. A
masik fontos szempont a kil-
foldi piackutaté modszerek
hazai megismertetése volt.

kkoriban,a tervutasi-
Atésos rendszerben a
marketing fogalma

még nem volt szalonképes,
ezért afolydirat a ,,Piackuta-
tas" cimet kapta. Amikor
azutan oldddott a gazdasagi
és politikai merevség, modo-
sult a lap cime is: el6szor
MARKETING-Piackutatas-
ra, majd MARKETING-re.
Az (jabb valtozasok jeleként
a kézelmaltban ezt a cimet
egészitettiik ki a
menedzsmenttel. Mindez -
még a "70-es években - keltett
is jocskan szakmai felt(inést,
am a torténelmi hlség kedvéért él kell mondani,
hogy a szerkesztéség életében a legnagyobb izgal-
mat az okozta, amikor a Szabad Eurdpa Radio idé-
zett a lapbol, amely mint az OPK kiadvanya, az
akkori Belkereskedelmi Minisztériumban és annak

feligyelete alatt miikadott.
M mondhatjuk, hogy Iényegében ezen a la-
pon nétt fel az egész magyar marke-
tingszakma. A folydirat korunk kdzgazdasaganak
egyik kulcsfogalmat honositotta meg Magyaror-
szagon, a kozolt cikkek, tanulmanyok, szakirodal-
mi szemlék szézaival. A hazai reformkdzgazdaszok
elsé nemzedéke szamara ez a lap forrasérték( volt.
Folydiratunk az els6 években az Orszagos Piac-
kutaté Intézethez kot6dott, majd az évek milasa-
val fokozatosan kib6vilt a szerzdi garda. A rend-
szervaltast kovetden, bar nem annak kozvetlen
hatasara, egy nonprofit szervezetet, a Pécsi Tu-
domanyegyetem Kdézgazdasdgtudomanyi Karat is
bevontuk a szerkesztésbe, megvalésitva a Koz-
gazdasagtudomanyi Kar oktatéinak nagy almat,
azt, hogy - a Harvard nyomdokait kvetve - sa-
jat, tudomanyos igény( kiadvannyal rendelkez-

ost, harmincadik évfolyamunk elején el-

zenek. A versenyszféra er6sodésével természete-
sen a marketingszakma Iényegesen atalakult.
Megjelentek és bizonyos értelemben a nalunk
megszokottol eltérd stilust és tempdt diktalnak a
vegyes és a kulfoldi tulajdonu vallalatok. A nyu-
gati szakirodalmon és napi gyakorlaton nevelke-
dett menedzserek mar alig igénylik a magyar
marketingirodalmat, viszont meg akarjak ismerni
a helyi specialistasokat. A kezd§ hazai vallalkozok
viszont nemigen ismerik még magat a fogalmat
sem. A lap tehat ma két, nagyon eltérg célcso-
portnak nyudjthat segitséget.

erveink kozott szerepel az elmult évben
T megkezdett melléklet-sorozat folytatasa.

El6szor az egészségligyi privatizacioval
foglalkoztunk, sok olyan anyaggal, amelyekrdl
korabban magunk sem képzeltiik volna, milyen
szorosan kapcsolddnak a marketinghez. A siker
bizonyitéka: orvosok és egészségtigyben dolgozé
gazdasagi szakemberek sokasaga jelezte vissza,
hogy elégedett volt a melléklettel. Ebben a szam-
ban koz6ljuk a ,,Bankjaink vilaga' sorozat maso-
dik részét, mely talan az elsé ilyen terjedelmifo-
ruma a bankmarketingnek. Uj rovat az Orszag-
imazs, amelynek 6tletét a "96 Magyarorszag ren-
dezvénysorozat adta. Az idei hat szam mindegyi-
kében sz lesz a millecentenariumi eseményeket
el6készité marketing-, reklam- és PR-munkaral,
illetve tapasztalatokrol.

Erdekesnek igérkezik oknyomoz6 riportunk,
amelybdl reméljik kiderdl, hogy a szamtalan,
koztiik sok igen jo magyar orszagvédjegy miért
nem tudott meghonosodni - példaul az osztrakok
piros-fehér-piros ,,A" bet(jéhez hasonléan.
Szandékaink szerint az egész marketingszakma-
nak és a kapcsolddo teriileteknek is lehetéséget
adnank arra, hogy szervezeteikkel a lap haséabjain
szoros kapcsolatot tartsunkfenn. Ugy érzem,
nagy veszteség lenne, ha ez nem sikertilne!

gek marketing-orientaltsaga még fejleszt-

hetd, és még nem mindig all elég biztos el-
méleti alapokon. A lap errdl és a menedzsment
szdmara hasznos egyéb informaciokrol a kovetke-
z6 években is ugyanolyan szakmai hitelességgel
szeretne beszamolni, mint eddigi harom évtized-
ben tette. Ehhez azonban életben kell maradnia a
kulturalis és a tudomanyos élet, valamint a lapki-
adas sorsat nem kiméld jelenlegiforgdszélben is.

T udjuk, a ma Magyarorszagon mikodd cé-



FONAI IMRE

Az involvementlalapkategoriai

Mi az oka annak, hogy a fogyasztdk bizonyos termé-
kek irdnt sokkal jobban érdeklédnek, mint més ter-
mékek irdant? Miért van az, hogy bizonyos termékek
vasarlasakor hajlandok vagyunk viszonylag nagy
eréfeszitésekre is, mint pl. informéacio-keresés, alter-
nativak értékelése sth. Mas termékek esetén miért
nem tesszuk ezt? Mivel magyarézhat6 az, hogy bizo-
nyos termékekrél sz6l6 hirdetésekre azonnal odafi-
gyeliink, s azokat hosszabb tdvon megérizzik emlé-
kezetlinkben, mint mésokat? Mi a magyarazata an-
nak, hogy minden ember szdméara mas termék fontos?
llyen és hasonld kérdések egész soran lehetne feltenni,
melyekre megkdzelitéen helyes valaszt csak az
involvement-konstrukcié ismeretében adhatunk.

Az involvement fogalma

Az involvement fogalma a marketing-irodalomban a
negyvenes évek végén jelent meg, a 60-as évek kdzepé-
t6l pedig a témardl elemzések tucatjai jelentek meg min-
den évben. A kiterjedt kutatasok ellenére sem alakult ki
konszenzus a fogalom meghatarozasatilletéen, ami a ku-
tatok altal ma hasznalt terminoldgiai rendszerek eltéré-
séhez vezetett. Ezek az eltérések olykor nehézzé teszik
a kildonb6z6 elméletek 6tvozését, és nagy gondot jelen-
tenek a kategéria értelmezésében.

Nézziink néhany megkozelitést a teljesség igénye nél-
kul!l Az involvement:

= egy tény személyes jelent6ségének a foka az egyén
szamara, roviden az ,,énrészesedés” mértéke (Kroeber-
Riel 1990, 89.);

= abels6 aktivaltsag egy bizonyos allapota, amit sze-
mély-, targy- és helyzetspecifikus ingerek befolyasolnak
(Jeck-Schlottmann 1988);

= az abels6 odaadas, mellyel az egyén egy targgyal
vagy tevékenységgel foglalkozik (Kroeber-Riel 1990,
375.);

1 A cikk az angol-amerikai és a német nyelvi irodalomban ,,involvement”
szbval jelzett kategdriaval foglalkozik. Nem lehetséges egy magyar nyelvi
cikkben végig ezt a sz6t alkalmazni, ezért a szévegben az ,,involvement”
helyett tobbnyire az ,érintettség, érdeklédés, elkotelezettség" szavakat
hasznéljuk. Az ,involvalt" és az ,érdekelt, elkotelezett" szavakat pedig a
»to be involved" helyett alkalmazzuk.

2 Az aktivéltsadg ebben az esetben 0sszefoglalé elnevezés, amely atfog min-
den olyan neurofizioldgiai folyamatot, amely egy-egy szervezetet (organiz-
must) energiaval ellat, és ezéltal abban létrehozza a teljesitéképesség és a
teljesités készségének valamely Aallapotat. (Az ,aktivaltsag" szinoniméa-
jaként a ,,késztetés" szot fogjuk alkalmazni. - A Szerk.)
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< annak a kapcsolatnak a szorossaga, mely a kilsd sti-
mulus és az egyén értékrendszere k6zott mutatkozik
(Bleicker 1983);

= egy targynak az egyén belsé értékei, sziikségletei és
érdekl6dése alapjan érzékelt fontossaga (Zaichowsky,
1975);

= az aktivaltsagnak, illetve a motivaltsag erésségének
meghatarozott allapota, mely informaciok keresésében,
felvételében és feldolgozasaban jelentkezik (Tromms-
dorff, 1989).

Természetesen ennél joval tobb definicid létezik. Itt
- egy-egy szerzdére hivatkozva - a f6bb dimenzidkat pré-
baltam megragadni. A német szerz6k meghatarozasai
gyakran hangoztatjdk az involvement és az aktivaltsag
szoros kapcsolatat.2A készités szintje a killéndsen gyen-
ge helyzettdl (alvas) a tulzottan felfokozott allapotig
(panik) terjedhet. Két f6 tipusat kiillénboztetik meg:

e a ténusos aktivaltsag - ez jellemzi a késztetés alta-
lanos szintjét. Reggel alacsony, napkdzben magas, este
Ujra alacsony szinten van; és

= a fazisos aktivaltsdg - ami a késztetés szintjének k-
16nb6z8 (kuls6 és/vagy belsd) ingerek hatasara fellépd
valtozasa, hulldmzasa.

Utébbi a marketing f6 érdekl6dési teriilete. Kuilonfé-
le ingerek (kép, zene, szinek, reklam stb.) segitségével le-
het a fazisos aktivaltsagot fokozni, ami egyben a részve-
tel, az érintettség érzésének az emelkedésével is jar.

Az elkotelezettség tobb jellemz§jét érdemes megvizs-
galnunk a konstrukcio jobb megértése kedvéért, éspedig
annak

= szintjeit,

= magyarazo valtozoit,

= iranyultsagat,

- fajtait,

« dimenzioit,

e kultaraspecifikus jellegét.

Az involvement szintjei

Megkulonboztetjik a fogyasztokat aszerint, hogy elko-
telezettségik szintje alacsony-e avagy magas. A marke-
tingesek szamara azonban nem a szintkilénbségek az iga-
zan fontosak, hanem az, hogy a kiilénb6zé mértékd el-
kotelezettséget érz6 fogyasztok eltér6 modon viselked-
nek. Ez megmutatkozik kognitiv er6feszitéseikben, infor-
maciofelvételikben, annak feldolgozasaban, tanulési fo-
lyamataikban sth. Az er6sen elkotelezett fogyaszto ér-



deklédik a markak kozotti kulonbségek irant, hajlan-
dé energiat aldozni az informado felkutatasara, nagyobb
figyelmet fordit az adott termék rekldmjara, kritikai ér-
tékelésekbdl attitlidot formal a termékkel kapcsolatban.
A kevéssé involvalt fogyasztora ennek ellentéte a jellem-
z8. Nagyon fellletes, inkabb passziv informacio-felvevé.
Nem értékel, nem keres, nem érdeklédik.

Ezek a viselkedési kiilonbségek lehet6vé teszik a mar-
keting-szakért6k szamara azt, hogy kilénb6z§ stratégi-
akat dolgozzanak ki az eltér6 elkdtelezettségi fogyasz-
tok megkodzelitésére.

Altalanossagban abbél indulhatunk ki, hogy az em-
berek tilnyom¢ tobbsége szamara a targyak, jelenségek
legtobbje nem kiiléndsebben fontos. Az egyes termékfaj-
tdk irant csak néhany elkotelezett, lelkes és szinte mér
6rult fogyaszto érdeklddik felfokozott mértékben. (Gon-
doljunk itt szenvedélyes bélyeggyjtékre, fanatikus bo-
raszokra, akik mindenre képesek, hogy egy-egy régeb-
bi darabot, vagy nemesebb évjaratot megszerezzenek.)

Pontosabban még az sem igaz, hogy minden termék
irant érdeklédnek, mert ki hallott mar olyat, hogy vala-
ki mondjuk so6fajtak vagy fogpiszkalok irant érzett vol-
na killénds vonzalmat.

Pia marketingszempontbol ilyen gyaszosnak latszik a
helyzet, és a vasarlok legnagyobb részének a termékek
iranti érdekl6dése valéjaban viszonylag alacsony, akkor
a marketing-menedzserek vajon miért 6sszpontositanak
olyan nagy el8szeretettel az er@s elkotelezettségd, vagy an-
nak gondolt fogyasztékra? Ennek legfontosabb oka talan
az, hogy az igazi marketinges termékével fekszik és kel,
éjjel-nappal annak sorsan gondolkodik; egyszoval igen
er8s a terméke iranti elkotelezettsége. El sem tudja kép-
zelni, hogy méasok nem ilyen médon viszonyulnak hoz-
za. Ezt fokozza még az a tény, hogy a marketingben tobb
évtizeden keresztil az érintett, racionalis fogyaszto hipo-
tézisébdl indultak ki. Végul: egyszer(ibb egy logikusan
gondolkodo vasarlot feltételezni, aki elébb kialakitja vé-
leményét, majd azutén cselekszik. De mit kezdjiink azok-
kal, akik gondolkodas nélkil (attitld nélktl) vasarolnak?

Az involvement magyarazo6 valtozoi

Ebben a részben arra probalunk valaszt adni, hogy mi-
lyen befolyasolé tényez6k hatarozzak meg az érintettség
mértékét. A pszicholdgiai mez6 elmélete szerint harom
tényez6 hatasa dont.

A szituéacidbdl szdrmaz6 hatésok:

©fizikai kornyezet (rekldamkontaktus az autéban, la-
kasban, moziban, metréban vagy barhol);

®szocialis kdornyezet (pl. jelen 1év6 személyek, azok
jelentésége, szocidlis indittatas);

®id6pont (pl. évszak, napszak, utolso termékvasarlas);

» a feladat definialasa (pl. vasarlas sajat maganak, ba-
ratnak, idegennek bizonyos alkalombol);

@személyes kiindulé allapot (pl. faradtsag, varako-
z4as, izgalom, hangulat).

Az els6 két tényez6t belsd tényezbnek, a tobbit kil-
s6 tényez6nek tekinthetjik.

Személyes prediszpoziciok. Fontos, hogy adott helyzet-
b6l fakad6é ingereket ne csak objektiv megjelenési forma-
jukban vizsgéaljunk, hanem vegyuk figyelembe az 6ket
észlel6 személy szubjektiv érzékeléseit is: példaul:

®egy reklamozott termékfajta pillanatnyi relativ fon-
tossaga, ebbdl a termékfajtabdl;

© egy markahoz valé kotottség mértéke (Lastovic-
ka-Gardner 1977);

o a termékekkel kapcsolatban érzett vasarlasi és fo-
gyasztasi kockazat (Laurent-Kapferer 1985),

®areklameszkdzok formai elemeinek érzékelt fontos-
saga (Park-Young 1983);

e az alkalmazott reklamhordozé érzékelt fontossaga;

®szituacidspecifikus ingerek érzékelt fontossaga.

Kulénb6z6 objektumokbdl szarmazé hatasok:

areklamhordoz6, termékfajta, a marka, a reklamesz-
kozok formai elemei.

A harom tényezd@csoport az adott pillanatban egyszer-
re hat, s kdlcsénhatasaik alakitjak ki az érintettségnek az
egyén altal érzékelt szintjét (felt involvement).

Az involvement iranya

Az elkotelezettségnek mindig van valamilyen irdnya, de
a leggyakoribb, hogy ugyanabban a pillanatban tébb
irany is érvényesil. Magyarul, az érintettség érzése nem
altalaban 1ép fel, hanem mindig valamivel kapcsolatban;
mint elkdtelezettség valami irant. Az irdnyok a kovetke-
z6k lehetnek: termék-, marka-, reklameszkoz-, reklam-
hordozé6-, véséarlasi-involvement.

A termékfajta iranti elkdtelezettség

Az érintettség legtdébbszor valamilyen termékfajta irant
mutatkozik meg; valamilyen termék fontos a fogyaszto-
nak. A kifejezés alatt egy adott helyzetben (pl. reklam-
kontaktus alatt) a termékfajta altal a fogyasztoban kival-
tott késztetést értjik (Muhlbacher 1988). Ez pedig alap-
vetéen nem egy szituaciotél fligg, hanem az egyén érték-
rendszere és a termék kozotti kapcsolaton alapul. Laurent
és Kapferer, 1985 szerint a termékfajta iranti elkotelezett-
ségnek két 6nallo komponense van: atermékbdl szar-
mazo hasznok és a kockdzatok/koltségek.

A kockazat tobbrét(i lehet. Pénzigyi rizik6rol beszé-
link akkor, ha draga termékrél van sz6. Szocialis jelle-
gl a kockazat olyan termékeknél, melyeknél fontos a re-
ferenciacsoportok) véleménye. Pszicholdgiai rizikérdl
beszéliink abban az esetben, ha a rossz dontés félelmet
okoz, vagy aggodalmat kelt a fogyasztoban. Minél eré-
sebb a hasznok és kéltségek érzékelt értéke, annal eré-
sebb a termékfajta-involvement szintje. Lastovicka és
Gardner, 1979, szintén két faktort kiillonbdztet meg:



= a termékfajta normativ jelentéségét (normat*- ~
portance), ami akdzponti értékrendszerhez valé kozel'
séget fejezi kij; és

« az adott termékekkel kapcsolatos elkdtelezetl:se8et:
(commitment).

Ez utébbi marinkabb a marka-involvement fogahna-
hoz kapcsolodik.

Nincs kdzmegegyezés a szakirodalomban arra vonat-
kozolag, hogy az involvement konstrukcidja egyénhez
kothetd, vagy inkdbb terméktdél figg. Ellentmondva
azoknak, akik az érintettségnek kizarolag a fogyaszto-
specifikus mivoltat hangstlyozzak, meg kell jegyezniink,
hogy vannak olyan termékek, melyek mar 6nmagukban
meghatarozhatjak a vasarlo érdekeltségi szintjét. Bizo-
nyos termékek jellegzetesen nagyon fontosak, mig ma-
sok nagyon kevéssé. Szamtalan empirikus vizsgalat szi-
letett, amelyek kisebb-nagyobb eltérésekkel ugyanarra
a kovetkeztetésre jutottak az egyes termékek iranti elko-
telezettség rangsorat tekintve. ime harom tanulmany, s
az altaluk felallitott rangsor (a termékek feltlrdl lefelé
egyre kevésbé fontosak a fogyaszték szamara):

A termékek iranti érdekl6dés nagysaga

sik p6luson 1évd fogyasztd erds érdeklédést mutat egy
termékfajta, és (esetleg) azon belil egy adott marka irant
is. Ez jellemz6 mondjuk arra a megszallott hamburgi sor-
ivora, akinek a kedvenc markaja a Beck's.

Reklameszkoz-involvement

A fogalom areklameszkdz altal, illetve annak formai ele-
mei segitségével a fogyasztoban kivaltott fazisos aktivalt-
sagot jelzi. A fogyasztéra a formai elemek egyenként és
Osszességiikben is hatassal lehetnek. A formai elemek k-
zé tartoznak az alkalmazott szinek, a reklamuizenet felé-
pitése, a sugarzott hangulat, a torténet, a zene, a humor
sth. Egy sikeres reklam emelheti egy addig érdektelen ter-
mék fontossagat a fogyasztd szamara. Példa erre a Posta-
bank +4%-os reklamszériaja, melyen egyes-egyediil a rek-
lam formai elemei tették fontossa a szolgaltatast, ami abe-
tétallomany névekedésében is megmutatkozott. Az egyes
fogyasztok a reklam eltér6 tipusait kedvelik, s azon beltl
is kiilonb6z6 reklamelemeket részesitenek elényben.

7.8bra  Reklamhordoz6- vagy média-involvement

A reklamhordozé fontossaganak érzése

Kutato Lastovicka/Gardner  Jeck/Schlottmann  Zaickowsky abbol fakad, hogy a fogyaszté minden
magas auto ruha auto médiadhoz, a termékekhez hasonléan, bi-
involvement jeans auto PC zonyos funkciét rendel. Ez a sajtd eseté-
sztere6-hangszoré kozmetikumok Eau de Cologne ben lehet az igény kognitiv informéciok-
Sor PC gyémantgy(ir( ra, a televizional példaul érzelmi stimu-
iz26 alkohol papirtérolksz6 lalasra. A rekldamhordozékhoz nagyon
fogkefe fogkrém nyers his gyakran szocidlis tartalmak is kot6dnek.
alacsony szappan asvanyviz cigaretta Mas a véleményink arrél az emberr6l, aki
involvement arckends cigaretta csokoladé naponta 3 0rat néz televiziét, mint arrol,

Marka iranti elkOtelezettség

A marka akkor ,érinti meg" a fogyasztot, ha emeli ak-
tivaltsagi szintjét. (Muhlbacher 1988., 88.) A fogyasztd
marka iranti személyes kot6désének er6sségét legna-
gyobb mértékben a mar emlitett személyes prediszpo-
ziciok és szocialis tényez6k hatarozzak meg.

Erdekes kapcsolat mutatkozik a termékfajta és a mar-
ka iranti elkotelezettség k6zott, amennyiben nincs kdzot-
tuk feltétlentil linearis 6sszefliggés. Gondoljunk példa-
ul a cigarettara, ami 6nmagaban még a dohanyosok sza-
mara is érdektelen termék, de mondjuk a Marlboro mar-
ka az egyik legismertebb név a fogyaszték agyaban, és
er6s markaérintettség hordozdéja. A masik véglet lehet
példaul abutorok esete, ami a fogyaszték szamara fon-
tos termékcsoport, ugyanakkor talan az egész vilagon
sincs egy igazan kiforrott markanév.

Ha a két komponens irdnti beallitodast vizsgaljuk, ak-
kor az egyik péluson az a fogyaszt6 all, akit mind a mar-
ka, mind maga a termékfajta hidegen hagy. llyen lehet
egy absztinens vasarlé, aki nem ismeri a sormarkakat, s
egyaltalan nem érdekl6dik a sor és a sorivas irant. A ma-
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aki harom o6rat olvas. A médiaval valo

kapcsolat a fogyaszt6 tonusos aktivaltsa-
gaban jut kifejezésre, amit a reklamozok egy jol sikeralt
reklammal (reklameszkdz-involvement) tovabb fokozhat-
nak Ekkor pétlélagos fazisos aktivaltsagrélbeszéliink Mi-
vel az eltéré médiak eltéré vonzerejliek az egyes fogyasz-
tok szamara, ugyanannak a reklameszkdznek eltéré hor-
dozon torténd bemutatasa eltérd er6sség érintettséget hoz
létre ugyanabban a vasarléban.

Vasarlasi involvement

Vasarlasi involvement alatt a fogyaszténak a vasarlas fo-
lyamata iranti késztetését értjiuk (Assael, 1992). El6fordul,
hogy a vasarlé nem érdeklédik kiillonésebben a termék
irant, de a vasarlasi folyamat kiillénésen fontos szamara
(pl. erds szocidlis rizikot érez, a vasarlast példaként akar-

ja gyermeke elé allitani stb.). Killéndsen bizonyos szitu-

aciok (vasarlasifeladat, id6kényszer stb.) hatasa lehet erés
az ilyen tipusu érintettség kialakulasaban. Az involve-
ment minden irAnykomponense tartalmaz a helyzett6l
fiigg6 és tartos, esetleg allandé elemeket is. Mig példa-
ul, ahogy emlitettem, a vasarlasi involvement estén a
szituativ elemek dént6ek, addig a termék-, marka- és rek-



lamhordozoé-involvement esetén a tartos elemek a meg-
hatarozéak. Az utébbiakkal kapcsolatban érzett elkote-
lezettség hosszabb tdvon fennmarad.

Az involvement tipusai

Az el6bb emlitett id6beli kett6sség megmutatkozik az
érintettség eltérd fajtaiban. A legtébb kutato egyetért ab-
ban, hogy az elkdtelezettségnek a fogyaszt6 altal érzé-
kelt szintje két f6 részb6l tevédik dssze: tartés (enduring
involvement; El) és eseti (situational involvement; SI)
elembdl. Ezek az elemek nem tévesztend6k 6ssze a mar
emlitett iranykomponensekkel.

Az El egy termék vagy tevékenység altalanos fontos-
sagat fejezi ki az egyén szadmara. Minél kézelebb van a
fogyaszténal a termékrdl kordbban megszerzett és elrak-
tarozott tudésa sajat értékrendszeréhez, céljaihoz, idében
annal stabilabb az elkdtelezettsége.

Bizonyos fogyaszték nagy jelentdséget tulajdonitanak
bizonyos termékek birtoklasanak, hasznalatanak vagy fo-
gyasztasanak - és ez a tartds elkotelezettség alapja. Ezek-
nek a tevéker\ységeknek a kovetkezményei a fogyasztd
szamara kedvez6ek. Legalabbis ez a tudas all elraktaroz-
hogy pusztan egy kulénleges auté vagy hifi-torony bir-
toklasaval elértek szamukra fontos célokat és értékeket.
A birtoklas a tartos elkdtelezettségnek nagyon fontos
komponense a bélyegek, antikvitasok, borok és mas ha-
sonl6 termékek gy(ijt6i szamara.

Mas termékek esetén a hasznalatbol szarmazé élmé-
nyek elégitenek ki bizonyos igényeket, s allnak kézel
alapvetd értékekhez. Ezek az élmények lehetnek: 6rém,
kikapcsolodas, szérakozas, élvezet sth. Ez az oka a si-,
és golffelszerelésekkel, haj6zasi eszkdzokkel, autdzassal
kapcsolatos termékek esetén megjelend tartds elkétele-
zettségnek. A legtébb fogyaszté alig érdeklédik az ilyen
hobby-termékek irant. Altalaban persze az az igazsag,
hogy a fogyasztok kevés termék vagy tevékenység irant
mutatnak erds allando elkotelezettsé-
get. Sok termék mérsékelt, a legtobb
pedig alacsony alland6 érdekl6dést
tud kivaltani.

Az El szintje hosszabb tdvon nem
allandé. Ezt a hosszabb tavot lehet ho-
napokban és lehet években is mérni.
Mindenesetre hatarozottan kilénbo-
zik az Si altal kijeldlt id&tartamtol.
A valtozas oka a vasarlo értékitéleté-
nek valtozéasa, a termék hasznalata-
nak és fogyasztasanak kértlményei-
vel és kdvetkezményeivel kapcsolat-
ban. J6 példa erre az az ember, aki ti-
zenéves koraban progressziv rockot,
huszonéves kordban jazz-t, kés6bb
pedig klasszikus zenét hallgat. Erték-
rendszerének valtozdsa magaval
hozza az El valtozasat is.
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A fogyasztok kevés termék
vagy tevékenység

irdnt mutatnak erds allandoé
elkdtelezettséget.
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Az elkdtelezettség masik tipusanal, az eseti érdekl6-
désnél (Si) mas a helyzet. Ebben az esetben a fogyaszto
onmagarol alkotott tudasa (célok, értékek, szocialis ko-
vetkezmények) egybevag az adott szituaciorol kialakult
ismereteivel. A korabban ismertetett, érintettséget el&i-
déz6 tényez6k kozul kettd rendkivil jellemz8en eseti ér-
dekeltséget idéz el6. Az egyik a vasarlasi szituacio, a ma-
sik a ktilénleges hasznalati szituacio.

Tegyuk fel, hogy egy vasarlo, aki amugy egyaltalan
nem érdeklédik a vasalok irant (alacsony El), vasalas koz-
ben észreveszi, hogy kiégett a f(it6szal. Mivel minden
reggel vasalt fehér ingben megy munkaba, stirgésen meg
kell javittatnia. Erintettsége gyorsan fokozédik (az Si né-
vekszik), és lazas keresésbe kezd szerel§ vagy megfele-
16 izzdsz4al utan. Javitds utan az Si eltlinik, ugyanolyan
gyorsan, ahogy jott (néhany kildnleges esettél eltekint-
ve). A marketing-szakembereknek azt fontos itt megér-
tenitik, hogy a vasarlé nem a termékkel, annak birtok-
lasaval vagy hasznalataval kapcsolatban mutatott érde-
keltséget, hanem magaval a vasarlassal kapcsolatban.

A masik esetben képzeljink el egy, a fogyaszto sza-
mara nem fontos terméket, mely gyorsan magas Si szin-
tet érthet el, attdl fligg6en, hogy sajat hasznalatra lesz,
vagy szamunkra fontos személynek ajandékozzuk. Nem
mindegy, hogy a bort egyedill szopogatja el az ember es-
te meccsnézés kozben, vagy a fénoke jon hozza vacso-
razni a feleségével.

Osszegezve: az elsédleges kiillénbség az El és Si ko-
z06tt az id6beli tartéssagban van. Az EIl hosszu tavon tar-
tés marad fuggetlentil a vasarlasi és egyéb szituativ be-
folyasoktol, mig a Si csak a vasarlasi szituacié kozvetlen
idébeli kdrnyezetében emelkedik, és kis ideig utana is
fennall (az Uj termék okozta izgalom és kognitiv disszo-
nancia miatt).

Ezek alapjan a termékeket célszer(i hdrom csoportba
sorolni. Az els6be tartoznak az olyan termékek, amelye-
ket egy specialis szegmens tartésan nagyon fontosnak
tart (autok, PC-k stb.). A masodikba az olyan termékek,
melyek csak kozvetlenll a vasarlas el6tt, alatt vagy ro-
vid ideig utadna érdekesek. Ide tartozik sok tartos fogyasz-
tasi cikk. A harmadik csoport olyan
termékbdl all, melyek kevéssé fonto-
sak, akar az id6t, akar a szituaciot te-
kintjik (alacsony Si és El).

Az érintettségnek egy, az el6z6 gon-
dolatmenettdl eltérd tipologizalasat
jelenti annak vizsgalata, hogy a fo-
gyaszto a stimulusra milyen valaszo-
kat ad (response involvement). A
megkozelités alapja azoknak a moti-
vumoknak a vizsgalata, melyek az
egyének cselekedeteit iranyitjak. A
két legfontosabb: a haszonelvi és az
értékkifejez6 motivum. Tébb szerz§
feltételezi, hogy a két motivum elté-
r6 médon befolyasolja az informéaci-
ofeldolgozéast. Tovabba egyes szerz6k
(Park-Young, 1979) azt is feltételezik,
hogy a haszonelv(i motivumok kog-



nitiv involvementet, az értékkifejez6 motivumok affek-
tivinvolvementet hoznak létre. A tudatosan érdekl6dé
fogyaszté a reklam mas elemeire figyel, mind az affek-
tiv modon involvalt fogyasztd. A két fogalomnak jelen-
t6s szerepe van az Aad és ELM modellek megértésében,
valamint az egyes reklamstratégiak kialakitasanal.

A 2. dbra segitséglnkre lehet abban, hogy jobban
megértsik az eddig elmondottakat. Az abra, mely 0ssze-
foglalja az eddig targyalt involvement-jellemzd&ket, fel-
foghaté a konstrukcié alapjai modellszer( abrazola-
sanak.

A fogyaszto altal adott pillanatban érzett érintettségi szint
(felt involvement) a kdvetkez8 folyamatok eredménye-
képpen all 6ssze: harom tényez&csoport adja meg az
alapnagysagot, melyek kozil a szituacios és individua-
lis hatdsnak van dont6 befolydsa. Az involvement szint-
je azonban 6nmagaban nem értelmezhetd, hiszen azt
mindig valami irant érezzik. Ezt szimbolizalja a maso-
dik Iépcséfok, ahol is az érdekeltség iranyai szerepelnek.
Az egyes iranyok értékeinek pillanatnyi 6sszege hataroz-
za meg az érintettség szintjét. Természetesen egy adott
pillanatban a vasarlé nem szikségszerten érdeklédik
(barmilyen mértékben) minden komponens irant. A bol-
ti bevasarlaskor példaul vasarlasi, termék-, marka-
involvementjon széba. Egy masik szituacidban, amikor
pl. otthon hallgatja radidjat, a termék-, marka-, reklam-
hordoz6-, reklaAmeszkdz-involvement hat ra.

Hogy tovabb bonyolitsuk a modellt, a statikus szem-
léletet kiegésziti egy dinamikus megkézelités is. Ezt je-
lenti a tartos és eseti involvement kifejezés. Az els6 lép-
cs6n allé harom tényez&csoport hatdsanak készénhetd,
hogy az iranyokkal szemben érzett érdekl6dés mindig
tartalmaz egy eseti és egy tartos lehetséget is. A modell
tulajdonképpen nem is abrazolja pontosan az allandé és
eseti involvement helyét, hiszen ezek nem okozatai az
involvement iranyainak, hanem azokat egy masik gon-
dolatai rendszerben (dinamikusan) atszovik. A végered-
ményben érzett involvement fogja meghatarozni a befo-
gado viselkedését. Az eltér6 viselkedési mintak végul a
reklamstratégiakat is befolyasoljak.
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Az involvement dimenzids

A frissebb kutatasok hangsulyozzak, hogy nem elég az
érintettséget csak egy jellemzd (dimenzio) alapjan meg-
ragadni, mert ez az eljaras nem irja le pontosan az érdek-
16d6 fogyasztot. Laurent és Kapferer, 1985, uttdr6 cikke
négy dimenzidt igyekszik integralni. Véleményuk sze-
rint a fogyaszté nem altalaban érdeklédik, hanem egy
meghatarozott irdnyban. Bizonyos termékeknek az élve-
zeti értékiik a fontos (joghurt, csokoladé), mas terméke-

két szocialis értékiik miatt vasarolnak (ruha, melltarto),
mig a termékek egy harmadik csoportjanal a negativ ko-
vetkezmények vagy a rossz vasarlas lehet6sége a don-
t6 tényezd (vasald, mosdgép). A dimenzidk és azok fon-
tossaganak ismerete egy adott termék esetén pontosabb
piacszegmentaciot és sikeresebb reklamiizenetek kidol-
gozasat teszi lehet6vé.

Az involvement kultura-specifikus jellege

A nemzetkdzi piacokon tevékenyked6 vallalatoknak tisz-
taban kell lennitk azzal, hogy az involvement kiilénb-
ségei nagy mértékben a kultarak kiilénbségeiben gyo-
kereznek. Habar az involvement a fogyasztasi magatar-
tas egyik legkutatottabb témakdorévé valt, viszonylag ke-
vés kutatés sziletett a konstrukcié nemzetkdozi altalano-
sithatdésagara vonatkozolag. Edget és Cullen, 1993, skot
és kanadai diakok dontési kritériumait hasonlitotta dssze.
Vizsgéalatuk f6 targya az volt, hogy az egyetemistak mi
alapjan dontik el a két orszagban, hogy melyik egyete-
met valasztjak. Ez a dontés egy szolgaltatas megvasar-
lasat jelenti. A kiillonbségeket allitdsok formajaban ragad-
tdk meg, melyek 5 csoportba voltak sorolhaték. Az in-
forméaddkereséses intenzitasat leiré 6 valtozo kozul 4-ben,
ellenérizhetd informaddéforrasoknal 4 valtoz6 kozul 3-
ban, nem ellendérizhetd informadoknal 6 valtozoé kozil
5-ben, affektiv involvementet leiré 34 valtozobdl 27-ben,



kognitiv involvementet vizsgal6 allitasok kdézil 11-ben
szignifikdns kulonhséget észleltek. . .
Hasonlo ereliményre jutottak mas szerz6k s, akik a
divattal szemben érzett elkdtelezettséget (fashion invol-
vement), illetve a csaladokon beltili munkamegosztast
(husband-wife involvement) vizsgaltak nemzetkdzi

osszehasonlitasban. A viselkedési elteresek minden ta-
nulmanyban jelentések. Ezek a felfedezések érdekes pro-

moécios kérdéseket vetnek fel nemzetkdzileg bevezetett
termékek esetén

A fogyasztok ViSéStedési mintai eltérd involvement-
esetekben

Az egyszerliség kedvéért a lehetséges fogyasztoi viselke-
dési mintakat a szakirodalom alapjan két f6 kondici6 sze-

et -l®™j« I jj«i h - .
rmtIkUIIt'Jnl)bzteHUI( meg: a\acsony es magas mvo\vement
esetére. Az 1. tablaban szerepl6 jellemz6k csak izelit6t
nyujtanak a lehetséges fogyasztéi mintakbol.
Természetesen a feltintetett jellemzgk csak a_/k\_bzvetle-
mil megfigyelhet(ﬁ viselke§ésim rn{z{i\r(af(szemlé'tetik. R
nem lathato, f6leg pszicholdgiai eltérések szama ennél
gazdagabb.
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BERNATH ATTILA

Stratégial dontések:
termekfejlesztés és bevezetes

A szamitogép alapelvének megalkotasa ota eltelt néhany
évtizedben nem merdilt fel a miiszaki technoldgiak fej-
16dését forradalmasito, azt mas fejlédési nivora emel§ Gj-
donsag. Mintha a nagy felfedezések kora véget ért vol-
na. Talan ezért is kertlt el6térbe a meglévd szellemi kin-
csek mindségi fejlesztése, a gyartastechnolégia tokélete-
sitése, az eszk6zdk és folyamatok racionalizalasa. Az egy-
re tokéletesedd gyartasi eljarasok, a felhalmozott tapasz-
talatok soha nem lathato fejl6dési sebességhez, hatalmas
mennyiségek kibocsatasi képességéhez vezettek.

E folyamatok jatszédtak le a termékfejlesztés és be-
vezetés tertiletén is. Az Gjabb termékek piacradobasanak
kényszere egyre nagyobb fejlesztési Gtemet kényszerit ki.
Mig Ford az évszazad elején majd két évtizedig gyarthat-
ta kisebb valtoztatasokkal T-modelljét, ma mar 3-5 éven-
ként teljes design-valtas kovetkezik be a vezetd automar-
kék esetében. E folyamatokkal pArhuzamosan kialakult
harom jelentds gazdasagi centrum a vilagban:

» az Amerikai Egyesilt Allamok,

®az Eurdpai K6z0osség és

* Japan.

E harom gazdasagi tomorilésen bellil az intenzivebb ke-
reskedelem hatéasara kialakultak a gyartasi és értékesité-
si eljardsok, szokasok sztenderdjei is. A fenti harom tér-
ség kozotti terméktervezési és bevezetési kulturdk kiegyen-
litédése azonban még nem ment végbe, amit bizonyit az
is, hogy mig Japanban 43 hdénap a tartds fogyasztasi cik-
kek atlagos termékfejlesztési atfutasi ideje, Europaban és
az USA-ban ugyanez az id6 atlagosan 62 ill. 63 honap. A
fejlesztési folyamatok fébb Iépései a kovetkezdk:

= A koncepci6 kialakitasa;

a Terméktervezés, design-kialakitas;

» Mszaki tervezés, -fejlesztés;

e Termékfejlesztés, prototipusgyartas;

e Gyartastervezés;

®Nullszéria- és prototipusgyartas;

« Az értékesités el6készitése.

A termékfejlesztési és bevezetési folyamat
megkodzelitései

A szakma természetesen igyekszik meghatarozni a ter-
mékfejlesztés és bevezetés helyes megkdzelitéseit, pro-
balja tipizalni a tennivaldkat, ezzel - ha mértéktartassal
is - recepteket szolgaltatni az elkévetkezend6 id6knek.
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E tevékenység haszna nyilvanvalé: segiti az alkotd folya-
matok leréviditését, illetve a tipikus hibak elkertlését. E
kozelitésmodokbdl kévetkeznek szemelvények a tovab-
biakban.

A mdszaki tervezés iranyitasa

Szakaly D. [8] mutat be egy, a m(iszaki tervezés menedzs-
mentjére koncentrald, s talan talzottan is részletekbe me-
n6 folyamatmodellt, amelynek szerkesztését a szerz6 m-
szaki és menedzsment ismeretei hatarozzak meg. Folya-
matmodelljének kialakitasa el6tt tobb terméktervezési mo-
dellt Osszegez és értékel (Roth, Pahl-Beitz, Koller,
Rodenacker, Hansen, Richter modelljeit). A szerz6 husz
meghatarozo l1épést jeldl ki, amelyek 6t ciklusra bonthatok:

e Célkitizés (1-2. blokk);

e Funkcionalis tervezés (3-6. blokk);

®Terméktervezés (7-13. blokk);

e Termékkialakitas (14-16. blokk);

e Gyartastervezés (17-20. blokk).
A folyamatmodell nem foglalkozik a terméktervezést be-
folyasol6 kuls6, igy példaul piaci tényezékkel, csak a sz (-
kén értelmezett mdlszaki termékfejlesztés iranyitasara
koncentral, els6sorban az otlet kezelésére.

Innovacié-orientalt megkdzelitések

»Az innovaciod olyan folyamat, amely egy Uj termék vagy
eljaras létrehozasat, fejlesztését, alkalmazasat és terjesz-
tését foglalja magaba." (Birman E. [1]) E definicio szerint
tehat a tagabb értelm innovaci6 folyamatmodelljét ke-
resstik. Az innovacids folyamatot a kovetkez6 Iépések so-
rozataként definialja:

e Alapkutatas;

= Alkalmazott kutatas;

» Kisérleti gyartas és fejlesztés;

e Gyartasel6készités;

®Gyartas;

= Ertékesités.
A folyamat lépéseivel - igy gondolom - teljes mérték-
ben egyet kell értentink, mar csak az egyes pontok szé-
lesitésének és tartalommal megtoltésének feladatat kell
elvégezniink. Ezt kisérli meg a Javorka E. és Kardos P.
[4] szerkesztésében megjelent egyszerdsitett folyamatab-
ra, melynek az a tény ad jelentéséget, hogy az innova-



dos folyamatot a vallalat bels6 képességeinek és a poten-
cialis piacok igényének felmérésével egésziti ki. A gon-
dolatmenet kidolgozéasakor jelent6s figyelmet szenteltek
afogyasztéi igények felmérésének (példaul a fogyasztoi
arelfogadas hatasvizsgalatanak), dditéen piackonform
gondolkodast sugallva, kiriva ezzel a mlszaki megolda-
sokra orientalt megko6zelitések sorabol.

Felteszik a kérdést: Mit6l lesz sikeres valamely ter-
mék? Valaszként sokféle elképzelés elfogadhatd, attél
figg6en, hogy a valaszad6 a termék megkomponalasa-
nak mely fazisaban vesz részt. A termék feltalaldja sze-
rint a sikeresség zaloga az otlet, amit mindenki értékel
majd. A gyartds iranyitoi a megfeleld gyartasi eljarasok
kovetkeztében kialakulé minéséget vélik kulcstényez6-
nek, és a sort tovabb lehet folytatni.

Az altalam adott valasz egyértelm(ien az, hogy a fo-
gyasztéi értékitéletnek, elvarasoknak valé mindennél
jobb megfelelés a siker kulcsa. A megfelel§ tulajdonsag-
csokorhoz pedig az innovacios lancszemeket épit6 va-
lamennyi szakember koordinélt, piackonform tevékeny-
sége juttathatja el az adott terméket, szolgaltatast.

Ivanyi A.-Hoffer I. [3] a vallalati termékszerkezet ki-
alakitasanak eszkdzeként fogja fel a termékbevezetések
tervezését. Kozelitésmaddjuk a praktikus ismeretek felta-
réasat kivanja elényben részesiteni. Abrajukban, melybél
itt csak a f6 blokkok felsorolasara vallalkozom, kitérnek
az egyes modulokban felvetett problémak értékelési
szempontjaira és a megoldéast segité metodikak korére.
Véleményik szerint a termékbevezetés f6 Iépései a ko-
vetkez6k:

« Célkitlizések megfogalmazasa a termékszerkezet,
illetve a gyartmanybevezetés folyamata szamara;

®A vallalat m(kodési korének elvi behatarolasa;

= A vallalat jelenlegi mikodési korének meghataroza-
sa. A mlUkodési kér nemzetgazdasagi tervekkel, tarsadal-
mi elvarasokkal val6 kapcsolatanak felilvizsgalata;

« A m(ikodési kor valtoztatdsara hato kiilsé tényez6k
elemzése;

® Az egyes gyartasi agak fejlédési tendenciainak
feltarasa a mult, jelen és jovd folytonossagaban;

e A varhaté mennyiségi és ming-
ségi hatasok szintetizal6 értékelése, a
fébb termékcsaladok jévBbeni értéke-
sitési aranyainak megitéléséhez;

®A termékszerkezet mindgsitése;

®A jelenlegi termékszerkezet kri-
tikai elemzése a valtoztatads kritikus
pontjainak meghatarozasaval;

®A termékszerkezet korszer(sité-
se valasztékbdvitéssel vagy profith6-
vitéssel és termékkorszer(sitéssel;

@A termékszerkezet valtoztatasa-
nak vallalati adottsdgokkal valo egy-
bevetése;

< Az ellentmondasok feloldhat6sa-
ganak vizsgalata;

- Uj gyartmanyok bevezetésének
és jovedelmezd termelésének terve-
zése.

A fogyasztoi értékitéletnek,
elvarasoknak vald
mindennél jobb megfelelés
a siker kulcsa.

E hosszu folyamatleiras tobb kétséget is ébreszt. EI6-
szOr is: a nemzetgazdasagi tervekkel és a tarsadalmi el-
varasokkal egyeztetett terméktervezési fogalmak kissé
vesztettek aktualitasukbdl. Masodszor: a jelenségek, ame-
lyeknek a kezelését el6iranyozzak, nem azonos fajsulya-
ak vagy éppen jelent@s atfedés érezhet6 kozottik. (Pél-
daul: a termékszerkezet mindsitése - a termékszerkezet
kritikai elemzése.) Harmadszor: megallapithatd, hogy
nem hordozza gondolatmenetiink az els6ként bemuta-
tott Birman-féle folyamat [1] minden elemét, azaz nem
teljes. Negyedszer: nem megoldasorientalt a kdzelités-
madja. (Példaul: nem a gyartas tervezését és a gyartas-
szervezést iranyozza el6, hanem a ,,gyartasi ag fejlédé-
sitendenciak"” feltarisat.) Véleményem szerint kevéssé
hasznalhaté gondolatokat ismerhetiink meg.

Marketingorientalt megkozelités

A kozelitésméd sajatossaga, hogy megfeleld sullyal keze-
li a piaci hatétényezéket, azaz annak tudataban készilt,
hogy Uzleti siker csak eladott termék révén johet létre. A
marketing irodalméaban a kiilonb6z8 szerzék a termékme-
nedzselésrél alkotott elképzeléseiket legtébbszdr mint Gj-
termék-bevezetési koncepcidt fogalmazzak meg. Kialakult
egy sztenderd megkozelités, amelynek hét 1épését a leg-
tobb publikacio elfogadja, kisebb nagyobb hangsulyelto-
I6dasok mellett (Schewe [6], 1. 4bra). A koncepcio hibéja,
hogy nem mutatja be kell6 részletességgel a folyamatokat
s azok Osszefliggéseit, s kizarolag csak a termékfejlesztés
marketing- és menedzsment-feladataira koncentral.

A marketingszemléletld folyamatmodellek déntéso-
rientalt megkdézelitését adja Kotier [5]. Ennek grafikus is-
mertetésétdl eltekintek, hiszen az &bra széleskdr(ien hoz-
zaférhetd. A folyamat metodikai tamogatasi lehet§sége-
it részletesen bemutatja Szab6 L. [7], Kotier dontési fo-
lyamatként értelmezi a termékek kifejlesztésének folya-
matat, amihez hozzarendeli az egyes déntési pontokon
felteendd kérdéseket, s a valaszadast segité mdodszere-
ket. Jelentds erénye, hogy a marketingorientadon tal kel-
16en kiemeli a gazdasagossagi vizsga-
latok jelent6ségét, s megvilagitja,
hogy a fejlesztés nem lehet valamely
technokrata csoport hatalomb@vitési
oncéljanak a kdvetkezménye.

Az abra gyengéje, hogy a folyamatot
sorosan kapcsolt dontési lancként
fogja fel, amely allaspont sem a gaz-
dasagossagi (id6tényez6), sem pedig
avarteredmény szempontjabol nem
elfogadhaté. Természetesen kialakit-
hato olyan termékfejlesztési folyamat-
modell, amely az adott fejlesztést sok-
kal aprolékosabban leirva a marke-
ting, a gazdasagossagi és az dtletme-
nedzselési déntések egymasutanjat
egyértelmd sorbarendezéssel képes
kezelni, de az elemek tobbszori ismét-
16dése mellett. Ez akkor lehetséges,
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ha konkrét feladat megoldasat leir6 modellt dolgozunk
ki, s ennek okéan eltekintliink az altalanositastol, azaz a
széleskord alkalmazhatdsagtol.

Az eddig bemutatott folyamatmodellek mindegyiké-
nél korszerlibb, komplexebb a Minsteri Egyetemen Ki-
dolgozott ,,pdrhuzamos tervezés csoportmunkaban”
megkdzelités (Gyetvai [2]).

A kozelités legnagyobb érdeme, hogy tudatositja a
termékfejlesztés és -bevezetés azon gyakorlati tulaj-
donsagat, hogy az egyes folyamatok id6ben és térben
nem kapcsolhatdk sorosan, hiszen se pocsékolhat6 er6-
forras, se pedig id6 nem all rendelkezésre a fejlesztés
soran.

A modell aproblémat parhuzamosan dolgozé szak-
értdéi teamek felallitasaval oldja meg, amelyek dnalléan
munkalkodnak sajat szaktertletik feladatainak kidolgo-
zasan, s ekdzben informalis és formalis csatornakon egy-
arant folyamatosan konzultalnak egymassal. A megfe-
lel§ informacidellatottsag igy minden fontos, a termék
végleges kialakulasaban szerepet jatszo teriileten dolgo-
z6 szakember szdmaéara biztosithat6. A harom kiemelt
kulcstertilet, amelyeket parhuzamos menedzselésre ajanl:

= termékfejlesztés, design-kialakitas;

e gyartasfejlesztés;

= marketingfejlesztés.
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A munsteri kdzelités érdeme még, hogy vilagosan lat-
tatja a f6 célt, az aru hasznalatbaadéasat, azaz értékesité-
sét. A modell azonban véleményem szerint nem kell6-
en terjesztette ki a pArhuzamosan egymast allandoéan ki-
egészité tevékenység-terileteket. igy példaul az otlet-
gyartés, Otletszelektalas folyamatat hiba lenne a lénye-
ges termeékfejlesztési teriileteket képvisel6 teamek tana-
csat, aktiv kozrem(ikodését nélkiilozve végigvinni. A val-
lalatoknal ez természetesen nem is igy torténik. Hianyol-
haté tovabbéa, hogy a gazdasdgossag szempontjait érvé-
nyesité pénzigyi szakembereket és menedzsereket nem
vonnak be az alkot6 folyamatba.

A marketing szemlélet(i terméktervezés és bevezetés

A stratégiai szemlélet(i terméktervezés és bevezetés fo-
lyamatmodelljének kialakitasakor figyelembe kell ven-
nunk a kordbban megismert modellekkel kapcsolatos ta-
pasztalatokat, azok er@sségeit, gyengeségeit. igy a kdvet-
kezbket tartom fontosnak a modell elkészitésénél:

« Alaptételként megallapithatd, hogy e gondolatsor-
nak marketingorientaltnak, pontosabban piacorientaltnak
kell lennie.

» Stratégiai szemléletre van sziikség, hiszen a termékfej-
lesztés eredményének a jovében kell majd piacra vihet6,
versenyképes termékként megjelennie, versenyeznie.

®Kell6képpen altalanosnak kell lennie, hogy minél
szélesebb spektrumot atfogva szolgalhasson tdAmpont-
ként, de emellett teljeskdrien be kell mutatni az elvarha-
t6 f6 menedzsment-modulokat, s azok kapcsolatat.

e Folyamatosan vizsgalni kell a kdrnyezeti tényezdket
és valtozasaikat. (A tervezési folyamat tobb évig is eltart-
hat!)

= A termék kialakitasakor, illetve a bevezetés el6ké-
szitésekor végrehajtandd menedzsment-feladatokat a kii-
16nb6z6 terileteken tevékenykedd, gyakran parhuzamo-
san dolgozo6 teamek intenziv csoportmunkaja és folyama-
tos formalis és informalis kapcsolattartasa mellett lehet
csak hatékonyan elvégezni.

« A piackonformitas szempontjai mellett kell§ sulyt
kell adni a tervezési folyamat parhuzamos gazdasagossa-
gi vizsgalatanak.

e Alkalmazni kell a marketingben fellelhetd dontés-
tdmogatasi modszerek és az informatikai fejl6édés legUjabb
vivmanyait, a fejlesztés versenyképességének meg6rzé-
se érdekében.

A termékfejlesztés és bevezetés folyamataban harom
f6 fazist célszerl megkulonboztetni.

1. El8készits elemzések

Fel kell mérni a termékinnovacids lehet6ségeket meg-
hatarozé vallalati kiills6 kdrnyezetet és a belsé képessé-
geket. Meg kell teremteni e két terilet és a vallalati cé-
lok 6sszhangjat. Ennek informaciés bazisa az e célra is
felkészitett marketing-informacios rendszer (MER) vagy
marketing-déntéstamogaté rendszer (MDR), a megfele-
16 marketing-adatbankok (MAB) felhasznalasaval.



2. Stratégia, termékfejlesztés
A fazis tobbszordsen strukturalt. Alapcél a vallalat ter-
mék-piac stratégiajanak rogzitése, illetve a stratégiai fej-
lesztések taktikai szintli menedzselése. A célok régzité-
se utan két alapvet6 tevékenységet kell véleményem sze-
rint parhuzamosan végezni:

a a potencialis célpiacok analizisét és

©a termékfejlesztés menedzselését.

A termékfejlesztés folyamatat parhuzamosan koéve-
t6 piacanalizis révén a fejleszt6k informaltsaga, piacis-
merete naprakész lesz, s az esetleges zsadkutcéak elkerul-
het6k. A termékfejlesztés sikerét a harom alapvetd teri-
leten (6tletmenedzsment, miszaki menedzsment, mar-
keting) parhuzamosan dolgozé team tagjainak informalt-
saga és egymassal tortén6 kommunikaciojuk hatékony-
sidga hatdrozza meg. Az dtletmenedzsmenttel foglalko-
z6 csoport feladatkdre a Birman altal vazolt klasszikus
termékinnovacios folyamat végigvitele.

Munkajukat figyelemmel kiséri, racionalizalja, kontrol-
lalja és a koltségek szempontjabol optimalja a gazda-
sagossagot menedzseld team. Eszkdztarukba tartoznak
tobbek kozott az értékelemzés, a koltségszamitas, a
CAD és CIM rendszerekkel 6tvdzott kéltségoptimalé
modulok és a komplex terméktervezést racionalizald
szamitogépes programok, mint példaul QFD (Quality
Function Deployment, azaz a Min6ségi Funkciok Fejlesz-
tése), amellyel az utébbi id6k autocsodai, példaul Ford
Mondeo kéltségracionalizalasat segitették. A termékter-
vezés fazisadban e két team tagjainak szorosan egyutt kell
mukoddnidk.

Az dtletmenedzsmenttel és a gazdasagossagi sza-
mitasokkal parhuzamosan folyik a piacképes termék és
a marketingstratégia kimunkalasa. Az 1994-ben gyartott,
150 LE teljesitményld Mercedes 220 CE ,.komoly és
méltésagteljes”, mig az ugyanilyen teljesitmény(i BMW
320i ,,sportos és dinamikus". A kép szdndékolt imazs-
alakitas, marketingstratégia eredménye, ami tokéletesen
illeszkedik a termék tulajdonsagaihoz
és bizonyos potencidlis piacok el-
varasaihoz. Mindez csak a piacok
kell6 mélységl ismerete és a piacval-
tozdsok Utemes kovetése révén ér-
het6 el.3
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3. Piaci bevezetés

Rendelkeziink egy kivalo termék-
kel vagy szolgaltatassal, a megfelel§
gyarto- vagy szolgaltaté-kapacitassal,
a célpiacok teljeskér( ismeretével, s
olyan marketingstratégiaval, amely
rogziti a siker eléréséhez szikséges
marketing-eszk6ztar paramétereit.

Feladatunk ebben a fazisban a
marketingprogramok teljeskord Ki-
dolgozasa, a technikai segédletek el-
készittetése, az akcidok lebonyolitdsa
sth. Végezetil pedig a tervezés és vég-
rehajtads eredményességének kontrol-
lalasa.

Stratégiai szemléletre
van szuksés,
hiszen a termékfejlesztés
eredményének
ajov6ben kell majd
piacra vihet8, versenyképes
termékként megjelennie,
versenyeznie.

ff

Az egyes fazisok lezarasaval, s6t a fazisok bizonyos
elemeinek kimunkalasa soran kérdéjelek meriilhetnek fel,
amelyeket csak kordbbi elemzések megismétlésével, az-
az teljeskord, vagy részletes folyamatismétléssel tiintet-
hetjik el. E gondolatkdrbe tartozik az is, hogy a remény-
telen fejlesztéseket minél hamarabb felismerve, a feles-
leges koltséget elkertilve, id6ben abba kell azokat hagy-
ni. Stratégiai szemlélet( fejlesztések soran rengeteg a buk-

ff

A menedzsment meshatarozza a

a syorsan beérd biztos fejlesztések és a hosszu

tavu bizonytalan konstrukciok
mesfeleld aranyat.

ff

tatd. igy jelentds t6ke esetén vallalhat6 a nagyobb bizony-
talansag kockéazata, a koltséges, parhuzamosan folyé
tobbletfejlesztés. A menedzsment feladata, hogy olyan
fejlesztési portfoliot allitson 6ssze, amely meghatarozza
a gyorsan beér6 biztos fejlesztések és a hosszu tavu bi-
zonytalan konstrukciok megfelel6 aranyat. Vallalataink
még csak most tanuljak, hogyan kell felmérni a helyG-
ket, felismerni lehet8ségeiket, kihivasaikat a folyamato-
san valtozo versenypiaci kdriilmények kdzott.
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TITKOS CSABA

A csoportmunka bevezetese
a gyartas teruletén

(A német autoipar 90-es évekbeli tapasztalatai)

A felismerés mas sokakban megfogalmazddott: ha
Uzemeiket és vallalataikat holnap is mdkddtetni ki-
vanjak, s a 90-es évek nemzetkézi versenyében jelent-
kez6 kihivasoknak meg akarnak felelni, akkor nem
hagyhatjak kihasznélatlanul az egyik - ha nem a leg-
nagyobb - termelékenységi tényez6t, a dolgozdk mo-
tivacidjat. Ma mar szamos vallalat a karcsu(sitott)
termelés megvaldsitasaban latja annak esélyét, hogy
ezt a potencialt képes lesz kihasznalni. Am a véllala-
ti kultara sikeres atformalasa, a munkaszervezet ata-
lakitasa, a csoportmunkanak mint a karcsusitott ter-
melés kulcstényez6jének a bevezetése idGigényes fo-
lyamat, és nem egyedtlvald, de nem is pusztan recept.
A dolgozoknak és a vezetégardanak egyarant készen
kell lennie arra, hogy ezeket a fogalmakat valéban a
fejukbe és a szivikbe zarjak.

Elbljaroban két elGitéletet szeretnék eloszlatni. Az egyik,
hogy a csoportmunka ellentéte volna a futdszalag-mun-
ka. Nem igy van, a két modszer elényei értelmes moédon
és nagyon hatékonyan dsszekapcsolhaték. A mésik, hogy
az eurdpai vallalkozéknal alkalmazott Uj termelési kon-
cepciok pusztan ajapan példa képidi lennének. Termé-
szetesen vannak olyan gondolatok, melyeket egyarant te-
kintetbe kell venni akar japan, akar valamely eurépai val-
lalatrol van szé. Emellett azonban vannak olyan valla-
latspecifikus elképzelések, amelyek az egyik helyen al-
kalmazva ugyan sikeresek, de masutt nem lennének fel-
tétlentil azok. igy példaul a személyzet kivalasztasa olyan
tertlet, ahol a japan és az eurdpai gyakorlatot 6sszeha-
sonlitva egészen kiilonbz8 maddszereket talalunk.

A csoportmunka kétségtelentil hatasos eszkéz, de
nem olyan 0j kalap, amit minden teriletre ra lehet htz-

A dkk a Mercedes Benz AG-ndl és az Alcatel SEL AG-nal Stuttgartban a csoport-
munka bevezetésnek tapasztalatait rogzitd interjikon, valamint az e tdrgyban a
BMW AG Minchen, BMW AG GieRerei, Landshut, a GETRAG Getriebe und
Zahnradfabrik GmbH Ludwigsburg, a Krupp Stahl AG Bochum, az Opel AG
Risselsheim, a Wandel und Goltermann GmbH Eningen és a Zahnradfabrik
Friedrichshafen AG gyakorlatat bemutaté beszamol6kon, esettanulmanyokon
alapul.
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ni. Sokkal inkdbb olyan, mint egy puzzle, melyben az
egyes részeket esetrél esetre Ujra kell rendezni, és a tel-
jes kép csak a gondos 0sszeillesztés utan jelenik meg. Az
egyes darabok vallalatonként, osztalyonként, m(ihelyen-
ként is kiillonbdznek, és mindig adédnak gondosan figye-
lembe veend6 piaci killénbségek, ha valéban a lehetsé-
ges legjobb csoportszervezetet akarjuk Iétrehozni.2

A munkacsoport - az elvek

A munkacsoport tarsadalmi szervez6dés - s nem egyszer(ien
a tarsadalmi szervezet egy specialis formaja, talalhatok cso-
port-orientalt termelési szervezetek tényleges csoport-
munka nélkul is. Ezért is fontos tisztazni, mit is értiink
csoportmunkan. A fogalmi tisztazas oka tehat praktikus
természet(i, amennyiben ennek a szervezeti forméajanak
ténylegesen stratégiai jelentésége van, s hatasa déntéen
a sajat min6ségétdl fugg.

A munkacsoport meghatarozast az alabbiak mentén
kozelitjik meg:

1. feladat: Integracio

Alapvet6 kdvetelmény a tervezés-el6készités-kivi-
telezés és kontroll funkcidinak integralasa. A csoport-
feladatnak ilyen értelemben teljes értékiinek kell lennie.

2. feladat: Onszabalyozas

Az 6nszabalyozas nem egyéni, hanem kollektiv folya-
mat, mely azon a feltételezésen alapul, hogy a munka-
csoport kozdsen felel@s egy feladat végrehajtasaért. A fel-
adatnak minden csoporttag szamara atlathatonak kell
lennie, és egyes részeinek 6sszefliggésben kell lennidk
egymassal. A tevékenység kollektiv dnszabalyozasat csak
amar az els6 pontban emlitett teljes értékl csoportfela-
dat teszi lehetdvé a tervezés, az el6készités, a végrehaj-
tas és az ellen6rzés dsszekapcsolasa altal. A munkafel-
adat mellett mindenekel6tt a munkaidd, a képzettség, a
teljesitmény és a min6ség, amire az 6nszabalyozas elve
vonatkozik. Ebben az értelemben a munkacsoport rela-
tive autoném.



3. feladat; Kooperécio
A kooperacid jelenlegi pozitiv értéke-
l1ése a menedzsmentben kevéshé az Uj
ipari viszonyok visszatukrozddése,
mint inkabb annak a kifejezése, hogy
altalaban hianyzik a kooperacid, a csa-
patszellem. Ez tipikus dilemmaja a
Taylori struktdréanak, ahol a kooperé-
cios kapcsolatok kevés hangsulyt kap-
nak. Ezzel ellentétben a csoportmun-
ka az egyuttm(ikodés intézményesi-
tett formaja, mely - a Taylori szerve-
zettdl ktlonbo6z6en - nem informalis,
a szabalyokon kivili, megt(rt, hanem
hivatalosan megkovetelt, elvart ma-
kodési mod. Alapja a k6zos feladat,
amire egyarant vonatkozhatnak
egyéni és kollektiv célok. Mivel koo-
perativ a résztvev6k magatartasa, igy
j6 esély van arra, hogy az egyes egyéni célok felé térek-
vés egyben a masik céljainak elérését is lehetfvé teszi.
Ha tdmdren akarunk fogalmazni, akkor azt mondhat-
juk, hogy: a csoportmunka tébb dolgoz6 egylittes munkaja egy
kozds munkafeladaton, melynek soran a csoport tartalmilag ko-
rilhatarolt, teljes értékd, altala feltilvizsgalhatd és szabalyo-
zott munkafeladatot kooperativ modon végez.

Taylorizmus kontra csoportmunka

Az Uj munkaszervezeti forma tartds és stabil sikerének
feltétele egy Uj, alternativ munkapolitikai koncepci6 ki-
alakitasa, melynek alapelemei: professzionattas, onallo-
sag, sajat elképzelés, cselekvési szabadsag, személyes
munkastilus. Az (j modell és a Taylori elképzelés kiilonb-
ségei dont6en az aldbbiakban mutatkoznak meg:

Taylori modell Karcsti modell

kdzpontositas decentralizacio

mély hierarchia lapos hierarchia

autoritas szakértGi tanacsadas

kuls6 ellenérzés onkontroll

eldirt utak folyamatrugalmassag

A koncepci6 kifejlesztése sordn az aldbbi tertiletek all-
nak killondsképpen a figyelem kdzéppontjaban:
= A teljesitmény és terhelés terén a hangsuly a szakmai
kompetencia, az 6nallésag és a felelsségatvétel kibon-
takozasanak lehet6ségén van. A cél a nagyobb teljesit-
mény, az pedig tobb fesziltséggel, nagyobb erdkifejtés-
sel jar egyutt.

« A dolgozék mentalitdsanak a megvaltoz(tat)asa, az
utasito és végrehajté kozti szerepjaték merevségének el-
tintetése - a vezet6k gondolkodnak a dolgozék pedig
az 6 itmutatasaik alapjan dolgoznak -, helyette team-o-

99

Az U munkaszervezeti
forma tartos és stabil
sikerének
feltétele egy Uj,
alternativ munkapolitikai
koncepcid kialakitasa.

99

rientalt egyittes felépitése. A kompe-
tencia-kotelesség-jog-felel§sség 6ssz-
hangjan alapulo szervezeti struktira
létrehozasa, mert csak ez képes a dol-
gozokat kozods felel6sségvallalasra,
nyitott és partneri kooperaciora kész-
tetni.

e A szervezeti, személyzeti és tech-
nikai folyamatok és potencialok,
struktura, a kérnyezet, a dolgozdk és
amaédszerek kdzti 6sszhang biztosi-
tdsa érdekében a csoportok egyutt-
mikodnek sajat munkafeltételeik for-
malésaban. Biztositani kell a szerve-
zeti struktara 6nall6, dinamikus iga-
zithat6sagat, valamint az ehhez meg-
felel6 er6forrasokat, informéciot és a
kommunikaciét a dolgozok szamara.
e Szilkség van a dolgozok tanulasi
készségére, rendszeres és folyamatos képzéstikre. A cso-
port altalaban erds befolyassal kell, hogy rendelkezzen
az egyes tagok képzése terén, de sziikség van kézpon-
tilag iranyitott, atfog6 oktatasi programokra is. Mint pél-
daul a Mercedes Benz rastall-i izemében, ahol ,,tanulé
szigetek" bevezetésével tették lehetévé a munka folya-
matéaban val6 - de teljesitménypresszié nélkiili - tanu-
last.

e A csoportmunka human és szocialis-kommunika-
tiv aspektusa magatél nem jon létre, ezért azt mind a cso-
portmunka el6készitésének, mind bevezetésének idésza-
kaban befolyasolni kell. Az el6készités soran szemina-
riumi keretben folyhat a tanulas, melynek célja a varha-
t6 konfliktusok megoldasi médjainak gyakorlasa. A cso-
portbeszélgetések funkcioja a felvet6dd szocialis és em-
beri probléméak kezelése is, valamint a csoportonkénti
Osszetartozas kialakitasa.

= A csoportok kialakitdsdnal messzemenden figyelem-
be kell venni az alabbi elveket:

= Munkacsoportba csak azok mennek dolgozni, akik
ezt teljesen szabadon akarjak. Er6szakkal nem lehet
egyuttmikdédésre birni a dolgozokat.

e A csoportok 6sszetételénél a személyi preferenci-
ak széleskor( figyelembe vétele sziikséges.

= Biztositani kell a gyengébb teljesitményre képes dol-
gozok csoportba integralasanak lehet6ségét.

= A dolgozoknak érzékelnitik kell a hatékonysag, a ter-
melékenység és a szocialis mingség terén bekdvetkezett val-
tozasokat, és azok rajuk vonatkoz6 hatasat. Pontos infor-
maciok alapjan tudjak csak megitélni az Gj rendszer sike-
rességét.

U kompromisszum

A csoportmunka tGizemi racionalizacié keretében torté-
né bevezetése kizardlag egy Uj - a vallalat és dolgozdi
kozt létrejott - kompromisszum bazisan lehetséges. A tel-
jesitménynek és dijanak, az elé6nydknek és hatranyoknak,
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A mérleg vallalati oldala
Kovetel Ad Kovetel

beruhazéasokat
(a racionalizaciéhoz)

hatékonyabb munkat

nagyobb teljesitményt jobb min&séget

képzést rugalmassagot

aktiv részvételt a csoportjovedelem

novelését lehet6séget

b6évilé szakmai

illetékességet:

e az optimaizacioban,

maz Uzemi érdekek
érvényesitésében,

* aracionalizaciéban

jobb munka-
kapcsolatokat

jobb szocialis
kapcsolatokat

a koltségnek és a nyereségnek, az Gj politika mindkét ol-
daldanak nyilvanvaléva kell lennie. Ez sokkal komplikal-
tabb mint a régi pénz-teljesitmény séma.

Hogy ez mennyire mikddik, az a gyakorlatban, s nem
fehér asztal mellett dél el. Egy biztos, a mérleg mindkét
oldalat konzekvensen figyelembe kell venni.

Az 0j szervezeti forma bevezetésérdl szol6 dontést
meg kell, hogy el6zze a csoportmunka vallalati és kolt-
ségfaktorainak elemzése. Olyan vallalati tényez6k gon-
dos figyelembe vételérdl van sz6, mint a dolgozok sza-
ma, képzettsége, az életkor és a vallalatnal toltott id§ sze-
rinti megoszlasa, tapasztalataik a valtozasi folyamatok
terén, motivaltsdguk, a munkakultdra, az 6sztdnzési
rendszer, a munka- és miiszakrendi technika, a techno-
l6gia valamint az Gizemi tanacs szerepe. Az lizemi tanacs
és az Uzleti vezetés kozti érdekegyeztetés, a gazdasagi
és szocialis torekvés 6sszhangjanak biztositasa az elsé Ié-
pések egyike.

A csoportmunka kialakitdsanak minden Iépésénél je-
len kell, hogy legyen az Gizemi tanacs. Egyittmikddés-
re feltétleniil szilksége van a menedzsmentnek, amennyi-
ben hosszl tavu és dontd valtoztatast kivan eléidézni a
munkaszervezetben. A gazdasagossagi elemzés a cso-
portmunka bevezetésének olyan varhaté kéltségeit ve-
szi szamba, mint a projekt kialakitasara és iranyitasara
forditott id6, a csoport-szévivd és a csoporttagok szak-
mai és szocialis képzése, a csoport-szovivéi feladatokra
(1 6ra/miiszak) és a csoportbeszélgetésekre (1 6ra/hét)
forditott id6 (mindkett6é munkaidé alatti és fizetett), a cso-
portbeszélgetések helyszinének kialakitasa.

Azonban a csoportmunka korantsem alkalmazhaté
mindenitt, komoly korlatai vannak. Nem vezethetd be
ott, ahol:
©nincs torzsallomany, allanddak a személycserék, ezért
magas személyi raforditast kdvetelne;
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A mérleg dolgozéi oldala

attraktivabb munkat

jobb munkatartalmat
nagyobb 6néllésagot

b6vild beleszolasi

e egyéni- a tdbbi dolgozoval
valé kapcsolat nélkili - mun-
Ad kahelyek vannak;

0 hianyoznak a kielégit6 szo-
o cialis kapcsolatok s a megfe-
nagyobb teljesitményt L L.
lelé dolgozo6i karakter.

CéSok

rugalmassagot

képzésre valé készséget . .
P g A valtozéasi folyamatnak azzal

kell kezdédnie, hogy vilagos,
mindenki altal érthet6 és elfo-
gadhato célokat tlizink ki. Ez
torténhet akar ilyen profan
maodon is: ,,Mi jobban csinal-
juk..." Majd ezt az altalanos
céltételezést kiegészithetik a
véallalat lényeges érintkezési
pontjaihoz kapcsolédé iranyi-
to értelmezések:

a dolgozok: ezért tdmogatjuk
dolgozoink 6nallésagat és fe-
lel@sségvallalasat, hogy ezaltal
olyan bizalomteli és kreativ egytttm(ikddés alakulhasson
ki, amely lehet6vé teszi az 6rémteli munkavégzést.

= véllalat: ezért képesek vagyunk elényt kovacsolni lo-
jalisan gondolkodo és cselekvd dolgozoink egytttmiko-
désével a jobb technika és a magasabb nivoja vallalati
kultdra révén.

« szallitok: ezért vagyunk megbizhato partnerei szal-
litoinknak, akik nyitottsdguk és tisztességuk altal jarul-
nak hozza a kdzos sikerhez.

= termék: ezért vagyunk biztosak abban, hogy termé-
keink folyamatosan képesek lesznek megfelelni a ming-
ség, amegbizhatosag és a gazdasagossag kdvetelménye-
inek.

©vevd: ezért szolgaljuk termékeinkkel, kreativitasunk-
kal és innovacids készséglinkkel vev@inket egy nyitott
és tisztességes partnerkapcsolatban a kéz6s jov6 érde-
kében.

0 kérnyezet: ezért helyezlink hangsulyt 6kologiai és
okonomiai kapcsolatara, hogy ezaltal gyermekeink sza-
mara megovjuk a kérnyezetet.

mcsalad: ezért toreksziink a foglalkozas és a csaladi élet
kdzti harmonia biztositasara.

« tarsadalom: ezaltal biztositjuk, hogy a vallalat sike-
res stratégiank révén, mérheté jévedelem mellett, a kél-
csonds szocialis felelsség talajan allva hosszu tavon
fennmaradjon.

Elengedhetetlen a célok pontositasa és strukturalasa.
A siker egyik feltétele, hogy a megvaldsitas soran a gaz-
dasagi és human célokat egyenranguként kezeljuk.

A gazdasagi célok az aldbbiak lehetnek:

a Min8ségjavitas a dolgozdk felel6sségvallalasa segitsé-
gével.

0 Koltségcsokkentés a nem értékteremtd, hanem csupan
koltségnovels tevékenységek (pl. selejtgyartas, utbmun-
kéalat) redukcioja altal.

nagyobb aktivitast

lojalitast

konszenzuskészséget



kihasznalasaval.

©Termelékenység ndvekedés a veszteségidbk (ellen-
6rzés, javitas) csokkentése és a létesitménykihasznalas
fokozata altal.

= A rugalmassag novelése a személyzet, a termelés és
amunkaidé teruletén.

s Az allandd javitasi folyamat biztositasa a dolgozdk
innovaciés és problémamegoldé képességének kihasz-
nalasaval.

» Konzekvens vevgorientacio.

A szocialis célok - szoros 6sszefliggésben a gazdasa-
giakkal - a kdvetkez6k lehetnek:

< A munkafeltételek javitasa az egyoldalu terhelés, a
monotdnia csdkkentése és a szélesebb munkakdr segit-
ségével.

e Novekv6é munkamindség elérése a sajat felel6sség,
amunkagazdagitas, az 6nrendelkezés és a képesség ki-
hasznaléasa révén.

= Lehet6séget biztositani a magasabb képzettség meg-
szerzésére, hozzaigazitott bérrel és plusz feladatok (pl.
csoport-szovivl) lehetdségével.

e A kommunikacio6 javitasa a dolgozdk és a vezetés
kozt, partneri vezet6i stilus kialakitasa.

= Biztositani azoknak a dolgozdknak az integracidjat,
akik - killonb6z6 okokbdl - nem képesek az altalaban el-
vart teljesitményt nyujtani.

A gazdasagi és szocialis célok mellett éppugy fontos az
Okoldgiai elkdtelezettség mind a kutatasban, mind a fejlesz-
tésben, mind pedig a termelésben. Az 6koldgiai orienta-
cioju termelési folyamat egyben ember-orientacioju is.

A munkacsoport - a gyakorlat

Rendszerint 8-15 dolgozé alkot egy munkacsoportot,
melynek létrehozasanal a fentebb mar emlitett elveket
(6nkéntesség, preferenciak stb.) célszeri figyelembe ven-
ni. EQy mester (m(ivezetd) 4-5 csoportért felel§s. A mes-
ter szamara a csoportmunka bevezetése - sajat szempont-
jabél - hatalom- és kontrollvesztést jelent, mely raada-
sul Gj feladatokkal, szerepekkel és gyakran Uj emberkép
kialakitasdnak kényszerével is parosul.
Tovabbra is 6 a ,,fén6k", de a csoport-
tagok magas szakmai kompetenciaja és
onallo felelgsségvallalasa kdvetkezté-
ben - acsoport képzettségétdl és érett-
ségétdl figgben differencialt médon -
az egyes dolgozéok szamara nyujtott ut-
mutatas és kontroll helyébe a csoport-
munka keretfeltételeinek fenntartasarol
valé gondoskodas Iép. Szerepe egyre
inkabb tamogat6-tanacsado. Vezetdi
munkadja Iényegében a konkrét célok-
ban valé megallapodasra iranyul.

A csoport munkajaba csak akkor
kell és szabad beavatkozni, ha a célok
elérését veszélyeztetve latja. A mester

A siker egyik feltétele,
hogy a megvaldsitas soran

funkciovaltasa kovetkeztében, féleg szocialis képzettsé-
ge keril el6térbe. A dolgozdk megismerésének készsé-
gével kell rendelkeznie, és el6 kell segitenie képzésiiket.
Munkaidejének majd 50%-4t az ilyen jellegl ,,személy-
zeti" feladatok teszik ki. A fennmaradé id6 technolégi-
ai, gyartasszervezési és tervezési feladatok végrehajta-
saval telik.

A mester megvaltozott funkcidja hangsulyossa teszi
a csoport-szévivd szerepét, akit tobbnyire vagy szaba-
don, vagy a vezetéssel egyeztetve valaszt a csoport, el6-
szor rovidebb (pl. 6 hénap), majd hosszabb (pl. 1 év) id6-
re. A csoport-szovivé els6dleges feladata pszicholégiai
jellegli. Gondoskodnia kell arrél, hogy egytttmikod6
csoport jojjon létre, kialakuljon a killénb6z6 tehetségd,
képzettségl és temperamentumu tagokban az egyuvé-
tartozas érzése, s a felmertil6 konfliktusok konstruktiv
modon oldédjanak meg. Kifelé iranyuloé feladat, hogy
egyuttmkddve a mesterrel, a felmertil§ technikai és szo-
cialis problémékkal foglalkozzon, valamint megoldasuk-
ra a csoport véleményével ésszhangban Iév§ javaslatot
tegyen. Végul, a csoport-szévivé feladata a heti csoport-
beszélgetések levezetése és az ott elhangzo6 javaslatok
gondozasa.

Természetesen egy m(ikod6képes csoport létrejotte
nem megy azonnal. Tudomasul kell venni, hogy a cso-
port szocialis fejlédése, a csoportképz6 folyamat, s id6-
re van szukség a kialakuldsahoz. Ennek a folyamatnak
kildénboz6 allomaésai vannak. Kezdetben a kooperacio és
a kommunikacié all az el6térbe, majd a rugalmassag és
a sajat felel6sség, s a harmadik Iépcs6ben ér el a csoport
az allandé javitds modszeréhez. A megfelel6 oktatas és
a tényleges csoportmunka segit az el6rehaladasban. Egy
- a képzési rendszerben integralt - didaktikusan struk-
turdlt koncepcio segitségével megy végig a csoport a szo-
cidlis érettség eléréséhez vezet6 Gton.

A csoport tagjai kdzdsen tanulmanyoznak Gzemi pél-

dékat, esettanulmanyokat, konfliktuskezelési médokat,
gyakoroljak a team-munkat, a kooperaciét és a kdzos
problémamegoldast. E tréning-szerl képzés a kdvetke-
z6 stratégiat kdvetheti: az els6 fazisban a programot don-
téen kiils6 szakért6k iranyitjak és vezetik, majd - egy bel-
s6 képzési folyamat utan - fokozatosan atadjak a mes-
tereknek, igy biztositva a pedagdgiai kontinuitast.
A kialakitott munkacsoportokat un. ko-
ordinatorok egészithetik ki, akik rogzi-
tik a felmerul6 problémékat, és tovab-
bitjak a megfelel6 szakért6khoz. A ko-
ordinatorok nem csoporttagok és nem
is el6ljardi a csoportoknak, hanem spe-
cialistak, akik 6nalldak és sajat felelGs-
séggel birnak.

a gazdasagiés human
célokat egyenranguként

A csoportmunka bevezetésének
folyamata

kezeljuk.

A csoportmunka bevezetéséhez diffe-
rencialt projektszervezetre és tervre van
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szikség az izemi kisérlet atlathatésaga és befolyasolha-
tosaga érdekében. Els6 Iépésként meg kell hatarozni és
kinevezni a tervet iranyito csoportot és a munkacsopor-
tokat.

A tervet iranyité csoport a projekt iranyitasat és ko-
ordindlasat végzi. Készitegy - az tizemi kdvetelmények-
kel 6sszhangban all6 - folyamattervet. Egyeztet a dolgo-
z6kkal, a vallalati vezetéssel, az lizemi tanaccsal, id6kont-
rollt végez és értékeli az eredményeket. Feladata tovab-
ba, hogy jelentéseket készitsen - a visszacsatolas bizto-
sitdsa érdekében - atop-menedzsment szamara. igy ér-
teslil a vezetés rendszeresen arrol, hogy az eredeti 6tlet-
b6l a valosdagban mennyit sikerilt megvaldsitani.

Az egyes munkacsoportok feladata az ket érintd
munkatertleten a munkamadszer formajanak, rendszer-
hatarainak és iranyitasi koncepciéjanak meghatarozasa.
A munka soran elsg Iépésként a rendszer technikai-szer-
vezeti feladataival foglalkoznak, majd a mindésitési, szak-
képzési folyamatok kidolgozasa és a csoportmunka tény-
leges bevezetése kertl sorra. A kifejlesztett megoldaso-
kat terjesztik els6 kdrben a projektet iranyito csoport élé,
ahol azt megvitatjak, s azutan kertl dontésre az tzleti ve-
zetés elé. Az egész folyamatnak a lehet6 legszélesebb ala-
pon kell nyugodni, az érintetteket be kell vonni az 6ket
és munkajukat kozvetlendl érinté kérdések vitdiba.
Ugyanilyen fontos a mesterek tanacsadoként valo bevo-
nasa a munkacsoportok tevékenységébe.

A projekt sajatos dinamikaval rendelkezik és a kdvet-
kez6 fazisokon mehet keresztul.

= Nekifutas. Az elsd fazisra a technikai folyamatok pri-
matusa nyomja ra a bélyegét. Kézéppontban az anyagi fo-
lyamatok Ujraszervezése, egy Uj Fabrik Layout tervezése
és bevezetése, az egyes munkakérdok formainak kialaki-
tésa all. Parhuzamosan, de nem a tervezési folyamatba in-
tegralva megkezddédik a kiilonbdz6 résztvev6k szamara
a tarsadalomtudomanyi értelemben vett tanulasi folyamat.
Az id8szak végére befejez6dik a termelési vonal, valamint
a termeléstervezés, -iranyitas durva koncepciojanak kifej-
lesztése. Interdiszciplinaris egyuttmikodés keretében
komplex terv készult, mely magéaban foglalja a technika,
a szervezet és a képzés fejlesztését.

©Elbizonytalanodas. Az elsé sikeres valtoztatasok mel-
lett megjelennek az els6 kudarcok, csalédésok is. Alta-
laban a vallalati és az Gizemi vezetés azt szokta kifoga-
solni, hogy tudl lassd, és nem elég hatékony az innovacio,
a dolgozok pedig a projekt humanizacios részével elé-
gedetlenek. A kezdeti nyitottsagot zark6zottsag és ciniz-
mus valthatja fel. Nem zarhat6 ki, hogy bizonyos valto-
zasok nyilvanvalé hatranyokkal is jarnak. A tervezett és

1 végrehajtott javitasok pedig csak lassan, esetleg egyal-
talan nem valnak be. A projekt ebben a fazisban egyrészt
konkrét veszélybe keriil, masrészt tudatosodnak az Uj
szervezeti struktira bevezetésének kdvetkeztében jelent-
kez8 hatranyok.

mKijézanodas. Miutan érezhetévé valt, hogy a valla-
lat atstrukturalédasa nehézségekkel jar, megkezdédhet
az okok kutatasanak id6szaka. Jollehet, a probléma t6bb-
nyire vilagos, mégsincs meg feltétlentil a készség az okok
elemzésére. Ehelyett gyakran kélcsénos vadaskodasok,
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vagy a komplex probléma leegyszer(sitésére torténd to-
rekvések figyelhet6k meg. Olyan problémak kapcsolod-
nak ide, mint a valtozastol val6 félelem, a tradicionalis
allapot iranti nosztalgia, a status quo védelme. Ezek &t-
hidalasara, attorésére sziikség van egy - a vallalatveze-
tés fel6l érkez6 - igen er6s nyomasra, mely kikénysze-
riti a valtozas irdnyaba val6 elmozdulast.

e Problémamegoldas. A szisztematikusan el6készitett
beszélgetések egyrészt az Gizleti vezetés, masrészt a mes-
terek, harmadsorban a csoportok szintjén segitenek a
veszteségek (mint pl. a kélcsénds meg nem értés) csok-
kentésében. Ezt szolgaljak a kés6bbiekben az Gn. me-
nedzsment-konferencidk is, melyek az uzleti vezetést
érintik. A tanacskozasok a konfliktus-szabalyozas és a
problémamegoldas szinterei. Olyan probléméaké, mint az
informacidval, a szervezettel és a képzéssel kapcsolatos
veszteségek. A kiulénboz6 szinteken zajlé megbeszélé-
sek soran a problémakat vizudlisan, irasbeli moderator-
technikat alkalmazva elemzik. Az uléseken mindenki
egyenjogu tagként vesz részt, nincs titkos megbeszélés,
csak az érvényes, ami a Flip-Chart-on felirva lathat6. Bar-
ki valtoztathat, korrigélhat, kiegészithet, s csak akkor za-
rul le avita, ha mindenki egyetért. Az elsé eredmények
mindenekel6tt Uj javaslatok formajaban jelennek meg.
Kuléndsen nehéz helyzetekben sor kertilhet extra, vagy
direkt helyi megbeszélésekre is, hogy a szilkséges meg-
egyezést elérjuk. Ez - bar id6igényes, de - igen j6l meg-
tériil6 befektetés, amelynek értékét csak akkor latjuk iga-
zan, ha olyan csoporttal vagyunk kénytelenek egyutt dol-
gozni, amelyben nincs ilyen 8sszhang.

Egy ilyen atfog6 projekt jelentds kihivas. A valtoza-
sok komplexitasa és id6tartama mind a vallalatot, mind
az egyes résztvevéket gyakran alig legy6zhet6 nehézsé-
gek elé allitjadk. Az ilyen projektek nem linedrisan jatszéd-
nak le, alakuladsukat befolyasolja a fejl6dési, valtozasi és
a sokrétl tanulasi folyamat, amely minden résztvevétél
a folyamatok rugalmas megoldéasat és Uj szerepek tanu-
lasat kdveteli. Az egyik legfontosabb pont az emberkép-
ben torténé paradigmavaltas kényszere.

A folyamat soran megjelen6 konkrét, kvalifikalhato
sikerek a kovetkezdk lehetnek:

0 n6 a dolgozdk 6niranyito képessége a gyartasban,
csokken a kézponti iranyitas koltsége, ellaposodik a hi-
erarchia;

« egyre kreativabbak a dolgoz6k, gyorsabb az Gj tech-
nologiak atvétele;

0 javul a gazdasagossag, né a hatékonysag;

0 javul a min6ségbiztositas;

0 n6 a versenyképesség;

Ojavul a munkavédelem, csékken abalesetek szama.

A dolgozo6knak az Gj munkaforma kovetkeztében le-
het6séguk nyilik személyes fejlédésre, mindenekel6tt a
képzettségben valé tovabblépésre, a kreativitas fejlesz-
tésére, felel6sségatvételre, csoportban valo cselekvésre.
E pozitivumok ellenére vannak a folyamatnak a foglal-
koztatottakat érint6 veszélyei is. Mindenekel6tt az a bi-
zonytalansag, amely a valtozasi folyamat soran ninden
terdleten jelentkezik. A dolgozék ugyan mar kezdetben
latjak, hogy arészvételi lehet6ségeken keresztiil befolya-



suk van a munka folyamatara, de ez - kezdetben - igen
labilis, killéndsen ha fels6bb szinten nem eléggé szink-
ronizalt abevezetési stratégia. A technikat, az embert és
aszervezetet érint6 valtozasokat kielégitéen kell régzi-
teni mind a fejekben, mint a tényleges cselekvésben, hogy
hosszu tavu folyamatstabilitast érjiink el. A Lorenz-lanc
itt is érvényes:

Ha el is hangzott,még nem biztos, hogy hallotték,

ha hallottak is, még nem biztos, hogy megértették,

ha meg is értették, még nem biztos, hogy egyetértettek

vele,

ha egyet is értettek vele, még nem biztos, hogy tudjak
a madjat,

ha tudjak is a mddjat, még nem biztos, hogy alkalmaz-
zak.

Jelentds teher a dolgozdk és a csoport szamara a na-
gyobb felel&sség illetve a tisztazatlan vagy megvaltozott
Uzemi kapcsolatrendszer is. Motivaciojukat erésen csok-
kenti ha ellentmondas van a hangoztatott Uj vallalati kul-
tdra és a tényleges Gizemi gyakorlat kozt. A latszat-részt-
vétel és valodi felel6sség illetve a ,,sajat nyomas alatt" tor-
ténd - lopakodo - munkaintenzitas-ndvelés pedig 6nki-
zsakmanyolashoz vezethet.

A szervezeten belil mindig jelen vannak nemcsak a
valtozast siirgetd, de konzerval6 aktorok is. A régi szer-
vezethez szorosan kapcsol6do rangok, privilégiumok,
statusok, karrierutak és karriercélok, mind ellenéallasra
késztethetnek. A szervezeti valtozas bizonyos érte-
lemben Gzemen beltli harc is, tirelemjaték is, s csak
ritkan hoz révid tdvon mérhet6 sikert. A csoportmun-
kéat legkorabban fél év tényleges m(ikodés utan lehet ér-
tékelni.

Vannak tovabba olyan vizsgalati eredmények is a 90-
es évekbdl, amelyek szerint a munkavallalék nem kis ré-
sze munkadjanak sz(ikén értelmezett kivitelezésére kon-
central. A foglalkozéas az értékhierarchidban messze el-
marad olyan értékek mégott mint csalad, baratok, a sza-
badidé. Mig a munkahoz olyan értékek kapcsolédnak
mint teljesitmény, elémenetel, sok pénzt keresni, addig
az olyan értékek mint 6nmegvaldsitas, vagy sajat otlet
megvaldsitasa a szabadid6hodz kétédik. Masként fogal-
mazva - a dolgozék nézépontjabdl - a hangsuly a sza-
badid6 és nem a munka humanizalasan van. Mindene-
setre az alkalmazottaknak a maganéletbe valo6 szellemi
visszahUzédasa - vallalati szempontbol - igen értékes
er6forrasok eltékozlasat jelenti.

Kételyek és nehézségek

A dolgozok gyakran bizalmatlanok az izemi racionali-
zacioval szemben, s a munka optimalizalasat sajat érdek-
perspektivajukbdl értelmezik; passziv racionalizalasi kon-
szenzus jellemzi 6ket: teljesitményért - pénz, toébb telje-
sitményért - tébb pénz. Egy hagyomanyosan ellentétes
érdekorientaciot kell itt egylittmikéd6évé formalni a ra-
cionalizacio jegyében ugy, hogy elérjék a dolgozdk tel-
jesitmény-potencialjanak énoptimalizalast.

A csoportmunka kortli vitat nyiivanvaldan a japan
cégek piaci sikere indukalta. Ennek készénhetd a karcsu
menedzsment és a karcsu termelés térhoditasa is. E kon-
cepcio célja a tarsadalmilag rogzult Gzemen kivili tar-
sadalmi integracio stratégiai kihasznalasa, az Gzemi ra-
cionalizalasi elképzelések megvaldsitasdhoz. Az erede-
ti modell a japan tarsadalom olyan sajatossagaibol épit-
kezik mint az életmdd, a kollektiv életstilus, a minden-
napok tradicionalis kultlraja, a csaladi szocializacios for-
ma, a tarsadalmi értékhierarchia, a normalitas sztenderd-
je. Mindez nyilvanvaléva teszi a kizardlag tizemi szin-
tl 6sszehasonlitas naivitasat.

Mar az elsé nagy probalkozas a japan szervezeti és
munkakoncepcié a General Motors altal - az USA-ban
és Ausztridban - torténd bevezetésére vilagossa tette,
hogy Uj technikak, strukturak bevezetése a gazdasagban
nem flggetlenithet6 a kultaratol, s annak sajatossagai-
tol. Csak kulturalisan adaptalhat6 technikdk hozhatnak
eredményt. Egy Uj szervezeti elv mindig az adott gazda-
sagi-tarsadalmi-kulturalis kdérnyezetben mindsithetd.
Szem el6tt kell tartani, hogy a munkacsoport format
nagymeértékben befolyasoljak olyan szocio-kulturalis té-
nyez6k, mint: torténeti-nemzeti- és kultarspedfikumok;
Okolégiai feltételek; uralkodo6 vallasok; idegen kultarak
befolydsa; politikai dominanciak; szocidlis strukturak; tar-
sadalmitagozddas; tarsadalmi értékek és értékpreferen-
ciak; nemzeti térvények, munka- és egyéb jogok; névek-
v§ és altalanos fogyasztasi sztenderd; joléti kiilonbségek;
nemek jelent6sége; tarsadalmilag elismert jovedelem-tel-
jesitmény relacié; munkaid6-szabalyozas és igy tovabb.
Mindez arra figyelmeztet, hogy a modell biztosan nem
masolhato, legfeljebb adaptalhat6, s nagy valdsziniség-
gel ennek min&ségétdl fiigg, hogy ezaltal a modszer 1é-
nyegét veszti-e el, vagy csupan maédosul.

Ezek a kovetkeztetések természetesen taplaljak a
szkepszist a modell bevezethet6ségével kapcsolatban.
Am mégis j6 az esélye annak, hogy éppen e koncepci6
segit abban, hogy a tavol-keleti konkurencia elé6nyét be-
lathato id6n belll képes legyen behozni az eurépai ipar.
A munkaszervezet és a vallalati kultara karcsu termelés
és igazgatas koncepcioja szerinti &tformalasa a tulélés za-
loga lehet. A nemzetkdzi versenyképesség elérésének pe-
dig - ugy tlnik - ma nincs mas alternativaja.

Szerz6nk egyetemi adjunktus,
a JPTE Kozgazdasagtudomanyi Kar
Vezetési és szervezési tanszékén
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SZABADOS LASZLO

GIS es marketing

Néhany éve Uj tavlatokat nyito informéacios techno-
légia kezd elterjedni Magyarorszagon is. Ez az Ugy-
nevezett Geographical Information System (GIS), ami
hazankban ,, Térinformatika" néven honosodott meg.

Az GUjgondolat Amerikabdl szarmazik. Felismer-
ték, hogy a legkulénbdzébb szervezetek altal hasz-
nalt adatok 70-80%-afdoldrajzi helyhez kéthetd, és
térben valo elhelyezésuk, kezelésuk, megjelenitésiik és
elemzéstik megndveli az adott informacids halmaz
latszdlagos értékét.

A cikk célja, hogy segitséget nyujtson azoknak,
akik marketingmunkajuk soran mar hasznalnak,
vagy hasznélni kivannak szamitéstechnikai eszk6z9-
ket, amelyek kdzul a térinformatika felhasznalasa Uj
tavlatokat igér.

Mi is az a GIS?

A GIS olyan szamitégépre telepitett informéacios rend-
szer, amelynek feladata foldrajzi helyhez kotott kalén-
b6z6 jellegl, tematikaju, szarmazasu adategyttes taro-
lasa, kezelése, térképezése, elemzése.

A GIS-ekben megoldjak az adatok bevitelét, a valto-
zasok vezetését, a legkillénb6z6bb adatkeresést, rende-
zést, kirajzolast és szemléltetést.

A gyakorlatban egy adott rajzot- ez altaldban egy tér-
kép - specidlis eszkdzokkel bevisznek a szamitégép adat-
tarolojaba. igy létrejon egy digitalis térképi allomany, amit
a szamitégép képernyd6jén nézegetni lehet (kicsinyiteni,
nagyitani stb.). Azt mondhatnank,
hogy ez nem nagy ujdonsag, mivel a
hagyomanyos papirtérképpel is meg-
tehetjik ugyanezt.

A térinformatika Ujdonsaga az,
hogy a térkép minden egyes pontjahoz,
vonaldhoz vagy korbezart teriiletéhez
leir6 adatallomanyt, adatallomanyokat
rendelhetiink hozza.

(Példaul egy kereskedelmi halozat
helyeihez hozzarendelhetem a ra vo-
natkoz6 legktlonfélébb adatokat. De
vizsgalhatom dzletkét6im terileti te-
vékenységeét, vagy fiokhalézatom op-
timalis elhelyezési lehet6ségeit. Termé-
szetesen - és ez a lényeg - a sajat te-
vékenységi kdrombe tartozé adathal-
mazokat dsszevetve a tevékenységi
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rendszer, amelynek feladata
foldrajzi helyhez kotott
kalénbo6z6 jellegd,
tematikajd, szarmazasu
adategyduttes tarolasa, kezelése,

térképezése, elemzése.
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kéromon kivili adathalmazokkal, mutatkoznak meg a
GIS igazi értékei.)

igy egyutt tudom kezelni az elvont térképi grafikai
adatokat és az azokat leird konkrét informaciokat.

Mivel mind a térképi, mind a leiré adatallomanyok
aszamitogépben vannak, lehetévé valik ezek kénnyebb
és jobb karbantartasa.

Mind a térkép fel6l indulva, mind a leiré adatallo-
many felél, lehetéség van olyan gyors és 0sszetett lekér-
dezésekre, amelyek eddig csak faradsagos és jelentds id6t
igényl8d munkaval voltak elvégezhet6k.

Lehetdséget ad olyan dsszetett feltételek szerinti adat-
levalogatasokra és ezek térképen valé megmutatasara,
ami e nélkul az eszk6z nélkul csaknem lehetetlen lenne.

Olyan, tgynevezett tematikus térképek készithet6k,
amik a felhasznal6 altal meghatarozott elemzések ered-
ményeit jelenitik meg térkép - grafikus és leir6 tablaza-
tos formaban, a felhasznal6 altal meghatarozott katego-
riahatarok szerint.

El6zmények

A kilonboz6 foldrajzi adatszintek alaptérképek soroza-
tan val6 abrazolasanak otlete j6val megel6zte a szami-
togépek megjelenését.

A Louis-Alexandre Berthier francia térképész altal

szerkesztett Yorktown-i csata (Battle of Yorktown) cimd
kiadvany egymasra helyezhetd térképeken mutatta a csa-
patok mozgésat.
Dr. John Snow térképet hasznalt az
1854-es londoni kolera halalozasi el6-
fordulasainak bemutatasara, amellyel
a kitorés helyét egy elhanyagolt kor-
zettel azonositotta. Ez a foldrajzi elem-
zés egy korai példajanak tekinthetd.

telepitett informécios

Az els6 szamitdgépes kisérletek

A térképészeti elemzés megvaltoza-
sat a kovetkez6 tényez6k okoztak: a
szamitdgépek fejl6édése - alapvetben
a szamitogépes grafika fejl6dése -,
valamint a szocialis és kdrnyezetvé-
delmi tertleten megnyilvanulé no-
vekvd tudatossag, a tarsadalom egy-
re magasabb szint{ képzettsége.



Detroit és Chicago az 6tvenes és hatvanas években in-
tegralt szallitasi tervet dolgozott ki. Ez megkovetelte a
szallitassal kapcsolatos informacidk 6sszegyjtését és in-
tegralasat - feladdhelyek, Gtvonalak, célallomasok, id6-
adatok stb. Az eredményeket specialis aramlasi térképe-
ken &brazoltak.

A Washingtoni Egyetem Fdldrajzi tanszéke 1958-61
kozott komoly eredményeket ért el a térbeli statisztika,
az alapvet6 szamitastechnikai fejlesztések és a szamito-
gépes térképészet tertiletén.

A hatvanas évek kozepén inditott Canada Geog-
raphic Information System az egyik elsé - ha nem a leg-
els6 - Féldrajzi Informacios Rendszer (FER) fejlesztés volt.
Ez egy nagymeéretaranyu rendszer, amely jelenleg is Ié-
tezik. Fejlesztése soran sok elméleti és gyakorlati ered-
mény szlletett. A fejlesztés célja a Canada Land In-
ventory (CLI) altal gy(jtott adatok elemzése, statisztikak
készitése volt a féldhasznalat optimalizalasara Kanada
hatalmas mez6gazdasagi teriiletein. Erzékelték, hogy a
szamitégép - az adatbevitel utan azonnal -, tovabbi elem-
zésekre képes.

Howard Fisher alapozta meg a Harvard Egyetemen
a,,Szamitdgépes grafika és térbeli elemzések” laboratd-
riumat a hatvanas évek kdzepén, abbél a célbdl, hogy egy
altalanos célu térképezd szoftvert fejlesszenek ki. A Nép-
szamlalasi Hivatal (Bureau of the Census) kezdeménye-
zésére 1970-ben volt az els6 geokddolt népszamlalas.
Szukség volt egy mddszerre, amellyel a népszamlalasi
adatokat féldrajzi helyhez lehet kétni. A lakcimeket fold-
rajzi koordinatakkal latjak el, illetve népszamlalasi kor-
zetekkel azonositjak. Az 1970-es népszamlalas utan az ér-
dekelt varosok szamara szamitégépes térképeket szer-
kesztettek a kivalasztott népszamléalasi adatok felhasz-
naldsaval. Bizonyitottdk a szdmitdgépes térképek hasz-
nat piaci, kereskedelmi alkalmazasok példajan.

1969-ben Jack Dangermond megalapitotta az ESRI
(Environmental Systems Research Institute) céget, alap-
vet6éen a Harvard Lab. eredményeire tAmaszkodva. A
hetvenes években a cég lassu névekedésnek indult, ki-
lonféle vektoros és raszteres rendszerek kidolgozasa ré-
vén. A nyolcvanas évek elején megjelenik az ARC/INFO.
Olyan alapvet§ fejlesztés volt, melyb&l sok mas rendszer
meritett. A kezdeti sikereket erdészeti alkalmazasokkal
érték el.

A gyorsan ndvekv6 igények felkeltették méasok érdek-
I6dését is. Legnagyobb vetélytarsnak az Intergraph bi-
zonyult, aki kezdetben a MicroStation-nel, majd kés6bb
az MGE-vel (Modular GIS Environment) a térinforma-
tikai piac egyik vezet6 cégévé nétte ki magat. Legna-
gyobb sikereit a kbzmvallalatok informacios rendsze-
rei terén aratta.

A kozelmultban a térinformatikai rendszerek egy har-
madik tipusa fejl6dott ki. Ezek az asztali térképez6 rend-
szerek (desktop mapping) elssorban a kezdé felhasz-
naldk igényeit elégitik ki. Aruk altalaban igen alacsony,
kezelésik minimalis ismeretet kivan. Ilyen a MAPINFO
Co. terméke is.

Megfigyelhetd , hogy az eurdpai orszagok - leg-
aldbbis részben - igyekeznek fliggetlenné vahu az ame-

SICAD/Open rendszerét, Finnorszagban az X-FINGIS -t,
Franciaorszagban és Belgiumban a Star programcsomagot
sokan hasznaljak.

Az els6 lépések Magyarorszagon

Bar az els6 térinformatikai kisérletek méar a hetvenes évek-
ben elkezd6dtek, de jelentds gyakorlati alkalmazasok csak
anyolcvanas évek végén szilettek. A gyakorlati alkalma-
zasokat erdsen hatraltattak a COCOM el6irasok, igy nem
juthattunk vilagszinvonall hardverhez és szoftverhez.

99

A Magyarorszagon fellelhetd adatbazisok nyilvantartdja

a Magyar Adatbazisforgalmazék Kamardja.
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A nyolcvanas évek elején - a Paksi Atomerém{ épit-
kezésnek kdszonhet6en - kerilt az elsd két interaktiv gra-
fikus munkaalloméas az orszagba. Az EROTERV megbi-
z4sabol a Budapesti Mszaki Egyetem ezekre alapozva
fejlesztette ki az er6ma kdzmdinylvantarto rendszerét.

Ma mar szamos erre a tertiletre szakosodott informa-
tikai cég m(ikodik, és kinalja szolgaltatasait.

A hazai marketing- és térinformatikai adatbazisok
helyzete

Sokan ugy vélik, hogy a térinformatika elterjedésének
legnagyobb akadalya a megfelel§ adatbazisok hianya.
Legtdbbszor a digitalis térképi allomanyok elégtelensé-
gét emlegetik a potencialis felhasznalok. Am legalabb
ennyire fontos lenne a megbizhaté attribdtum adatok 1é-
te és konny( elérhet6sége, hiszen éppen ez adja egy mi-
kod6 rendszer igazi értékét, szolgaltatasainak gazdag-
sagat. Az adatok hianyara val6é panaszkodas gyakran fan-
tomfélelem; sok esetben arrél van szé, hogy a szakem-
berek nem is tudjak, honnan mit is szerezhetnek be, ese-
tenként nem is tul dragan.

AttribGtum adatok ( leiré adatok )

Bizonyara kevesen tudjak, hogy Magyarorszagon tébb
szaz nagy adatbazist tartanak nyilvan, és ezek kozul a
legtobbet szamitdgépen taroljak. A tényleges szam azon-
ban minden bizonnyal nagyobb, hiszen az emlitettek csu-
pan a regisztralt adatbazisokat tartalmazzak.
A regisztracio jelen esetben ,,A Magyar Adatbazisfor-
1 galmazok Kamaraja" altal 6sszegylijtott, Magyarorsza-
I gon fellelhet6 adatbazisokat jelenti.
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Természetesen e mellett nagyon fontos szerepiik van
az egyes cégek bels6 memoaria-adatbazisainak, amelyek-
nek létrehozasaban, kezelésében még nagyon sok prob-
léma és hidnyossag tapasztalhato.

Digitalizalt térképi adatallomanyok

Sajnos ezen a tertleten sokkal nagyobb hidnyossagok
varrnak, mint az el6bb emlitett ki1llonb6z6 leiré adatal-
lomanyoknal. Mentségul azt lehet hozni, hogy a digita-
lis térképi adatbazisok létrejottének lehetésége csak az
utobbi években teremtédott meg.

Magyarorszagot az elmult évtizedekben sujtotta még
az ugynevezett COCOM korlatozas is. (Ezeknek a hard-
ver és szoftver termékeknek a felhasznélasa a hadaszat-
ban rendkivil jelent6s. Gondoljunk itt az amerikai Siva-
tagi Vihar hadm{veleteire, amelynek kapcsan 150 gra-
fikus munkaalloméas 1990 novemberét6l 1991 februérja-
ig megszakitas nélkil dolgozott.)

Akadalyozza a megfeleld szamu digitalis térképi adat-
bazis létrejottét az is, hogy ezek létrehozasa igen koltsé-
ges dolog. Jelent6s probléma, hogy nem allnak rendel-
kezésre megfeleld min6ségl és adattartalmu karbantar-
tott térképek.

Digitalis térképi adatforgalmazas - néhany kezdeti
probalkozason kivil - igazan még nem alakult ki Ma-
gyarorszagon, pedig erre nagy sziikség lenne.

GIS csizma a marketing-asztalon

A marketingkoncepcié alapkdvetelményébdl kovetkezik,
hogy minden vallalati piaci dontést, a fogyasztas, vagy
a felhasznalds és a konkurencia piaci jellegzetességeinek
kelld feltérképezése el6z meg.

Az emberek szinte mindent képekhez kapcsolnak vi-
szonyitanak. Vizudlisan vagyunk orientalva - mondjak
a pszicholégusok. ,,De you see, what | mean?" - mond-
ja az angol. Az emberek azt értik meg amit latnak, vagy
el tudnak képzelni. Ez mondhato el a GIS-rél is, mivel
képekkel egésziti ki adatainkat. Az Gzleti életben még in-
kabb igy van: hogyan tudjuk érzékelni rivalisunk hely-
zetét és annak Ugyfeleit? De sajat vevdinket és forgalmun-
kat sem kénny( szamok alapjan kdvetni.

Az informacié dekédolasanak legjobb modja a meg-
tekintés! Semmilyen masfajta technolégia nem oldja meg
ezt ugy, mint a térinformatika és a komputergrafika.

Az Uzletemberek gyakran teszik fel a kérdést:

-Mennyi vevém jut egy bizonyos eladasi zdnaba? Milyen
ezek vasarloképessége és életmodja? Hol vannak azok az aru-
im amelyekrdl kételes vagyok gondoskodni? Miként oszthatom
fel kereskedelmi terliletemet a legjobban?"

Miutan megtekintettiik adatainkat, felmertl a kérdés:
hogyan lehet azokat a legjobban igazgatni, nyilvantar-
tani, kezelni, keresni? Az informaciéforrasok helye fon-
tos informéacié maga is. A hely rendszerint a legaltalano-
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| sabb koz6s kapcsolat a forrasok kozott és a legjobb fo-
kuszpont az informaciok igazgatasaban.

A dontéshozatal Iényeges eleme tehat az informacio
helye és a vele kapcsolatos adatok. Az tizleti déntések so-
ran gyakran fontos a hely ismerete, tehat a GIS-techno-
logia komoly szerephez juthat.

Két amerikai példa

Az egyik az éjjel-nappal m(ikod6 szovetségi, az egész vi-
lagon m(ikdodé aruszallité vallalat. A szallitas atvonala-
nak, idejének megtervezését szolgalja a GIS. Ismerni kell
az 6sszes repulé menetrendjét, atrakdpontjait, a helyi el-
osztok adatait és kapacitasat, a felad6 és cimzett meg-
annyi aprobb jellemzéjét. Ezek mind helyhez kotott in-
formaciok, és id6ben valtozhatnak.

A masik példa az egyik legnagyobb olajkonszern,
amelynek vagyona eleve a féldben van. Rendelkezik cs6-
vezetékekkel, olajfinomitékkal, elosztobazisokkal és ori-
asi viszonteladéi kérrel (benzinkutak). A cég 70 belsé
részlege valamilyen formaban térképezett, koordinatak-
kal rendelkez6 adatokkal 8 helyen dolgozik. Korabban
egy-egy Ugylet atlag 17 személyhez kerualt, 4000 mérfold-
nyi utat tett meg és 75 nap alatt intéz6dott el, ma pedig
a G B segitségével ez két 6rat vesz igénybe, mig egy konk-
rét adat megkeresése csupan két percet !

Az els6 esetben az optimalizalas és a versenyképes-
ség fokozasa mutatkozik meg a térinformatika alkalma-
zasakor, a masodiknal pedig a munkaerd-megtakaritas
egyedil a vagyonkezelésnél 40%-o0s.

A GSS haszna

Termelékenység: az adatok gyors nyilvantartasa, keze-
lése, keresése a dolgozéknak a produktiv munkara hagy
tobb id6t.

Adathozzaférés: kulonbdz6 forrasokbol szdrmazo
adatok kombinalhatok 6ssze, és igy sokféle Uj informa-
ci6 keletkezhet, ami a dontéseket tamogatja. A GIS be-
épul a vallalatvezetési informéaciés rendszerbe.

Elemzések: a GIS segitségével megtalalhatjuk a fejlesz-
tés legjobb helyszineit, telephelyeit, kérzeteit, a marke-
tingtevékenység terileteit, célzott kdzegeit stb.. Tehat:

® A rendszer intuiciékat mozgosit;

© A vallalat méreteire szabhato;

© Integralhaté a mar mikddé marketing-informacios

rendszerbe;

= Specialis igényeket old meg.

A masik oldal a GIS adatbazisokon mulik: milyen
digitalis varostérkép, uthalézat adatbazis, kézigazgatasi,
demografiai és Uzleti statisztikai adatok allnak rendelke-
zésre, a cégen belll és a cég foldrajzi érdektertletén ?

Ha elfogadjuk, hogy a marketing-management fela-
data a lehet6ségek elemzésébdl, a célpiacok feltérké-
pezésébdl és szelektalasabol, a marketingstratégiak és



programok tervezésébdl, valamint a marketingmdve-
letek szervezésébdl, végrehajtasabdl és elemzésébdl all,
akkor valészinileg nyilvanvalé mindenki el6tt a térké-
pi alapu informacids rendszerek alkalmazéasanak létjo-
gosultsaga a marketingmunkdaban.

Nézziik végig a klasszikus piacbefolyasolas négy alap-
vetd elemét:

Eszkozcsoportok Tevékenységek

gyenek meghatarozni: milyen anyagi kértlmények ko-
zott élnek a fogyaszték, és hol hlizzak meg az egyes ki-
rendeltségek korzetének hatarait - a fogyasztokhoz al-
kalmazkodva.

A hagyomanyos piackutatasi felmérésekkel egyitt a
GIS a vallalatot hozzasegiti, hogy ésszerlien behatarolja
azt a tertletet, amelynek kdzpontjaban kirendeltséget te-

lepitene - még miel6tt az épitkezések
megkezd&dnek. A teriilet fogyasztoirol
0sszegy(ijtott adatbazis hatarozza meg

Termék Terméktervezés, fejlesztés; termékpozldonalas, termékek bevezetése magét a terjesztési teriletet.
és kivonasa; formatervezés és csomasolas; termékkutatas; Korlatoz6 tényezéként, amelyek elva-
Ar Koltségvizsgalatok; fogyasztoi arfelfogés; arpolitika és armeghatérozas; laszthatjak egy-egy teruleten belll a la-

koltségtéritések, hitelek, engedmények; arérzékenység-vizsgalat;

Ertékesités
értékelése

Marketing-
kommunlkacio
reklamhatas és elemzése

Valészin(ileg sok olyan elemet talalunk, amelyben
nagy szerepet jatszhat a teriletiség, az elhelyezkedés, az
eloszlas stb. - tehat a térbeliség problematikaja.

Osszuk fel a piacot f6bb szegmenseire, értékeljik ezeket,
egyeseket valasszunk ki, célozzunk meg és dontsik el, ho-
gyan helyezkedjék el a vallalat az egyes piacokon.

Fel kell térképezni - sz6 szerint is - a vallalat mik-
ro- és makro-kdmyezetét, és megfelel6 elemzésekkel
(GIS) meg kell hatarozni egymasra és sajat tevékeny-
séginkre valo6 hatasukat.

Ennek alapjan informaciokkal kell rendelkezni: a szal-
litok, a piad kozvetiték, a kereskedelmi kozvetiték, a szal-
litmanyozdk, a marketingszolgaltatok, a pénzigyi szol-
géltatok, a vevlk, a versenytarsak és a kdzvélemény meg-
hatarozott csoportjairdél, elhelyezkedéstikrél és lehetsé-
ges egymasra hatasukrol.

A lehet6 legpontosabban, a valtozasokat kdvetve is-
merni kell: a demogréafiai, a gazdasagi, a természeti, a
technolégiai, a politikai, jogi és a tarsadalmi, kulturdlis
kérnyezetet.

A piaccal kapcsolatos legfontosabb kérdések szinte
mindegyikének megoldasdhoz segitséget nyujthat a GIS.

A piackutatasban féként a kdvetkez6 terileteken:

= fidkirodak, leanyvallalatok, kirendeltségek helyé-

nek kiértékelése és kivalasztasa;

e a piac potendalis elemzése;

* egy-egy terjeszt6kozpont elhatarolasa a tobbitdl;

e piacndvelési stratégiak;

« terjesztés, Utvonaltervezés.

Piactertilet/készlet meghatarozasa: A GIS technol6-
giak ezen a szinten alkalmazhatok a legegyszeribben.
A GIS nagyon hasznos a kiskereskedelmi lerakatok illet-
ve mellékiizemagak altal aruval ellatott tertiletek éssze-
ri elvélasztasanal (a termékek terjesztési korzetének el-
hatarolasaban ).

A GIS és killonb6z6 mas fogyasztdi adatbazisok nagy-
ban hozzajarulnak ahhoz, hogy a vallalatok képesek le-

Ertékesitési Ut tervezése; logisztika és fizikai elosztas; kereskedelmi
formak: nagy- és kiskereskedelem; kereskedelmi partnerek kivalasztasa és

Kommunikacios elvek és kdvetkezményeik; reklam, PR, eladastsztdnzés;
rekldmpiac intézményi hattere (Ugynokségek, reklamhordozék);

kossagot, figyelembe kell venniink a ter-
mészetes valasztovonalakat (utakat, Gt-
hal6zatot) is. Ha a fejlesztési tervek a GIS
segitsége révén foldrajzi informacidk
alapjan késziltek, és a fejlesztésre kisze-
melt terdlet (0j kirendeltség megnyita-
sa) pontosan egyezik a GIS &ltal megha-
tarozott foldrajzi tulajdonsagokkal, ak-
kor a vallalat remélheti, hogy egy-egy te-
ruletet tokéletes pontossaggal tud befedni és a megfele-
16 araval ellatni.

A piackutatasi dontések: Stratégiai és taktikai hataro-
zatokban is szerepet jatszik a GIS. F6leg az olyan kérdé-
sekben, amelyek a k6zvetlen marketinget, és igy a terile-
ti, help kirendeltségek 6nallé marketing tevékenységét
érintik. Sok piackutaté all szemben azzal a problémaval,
hogyan integralja az egy-egy teriletre vonatkoz6 reklam-
anyagot az egész marketingbe. Hogyan lehet beiktatni a
cég teljes reklam rendszerébe egyes help jellegl reklamo-
kat és marketing eszkdzoket? (Hogyan egyezzen meg a val-
lalat ltalanos reklamjaival a hdyi Gjsagokban, tévében, ra-
dioban elhangzott reklam?) Ugyanis a helyi vonatkozasu
reklamok hatasosabbak az adott tertleten.

Egyes piacok, kisebb tertiletek piackutatasa mellett
nagyobb piacok marketingmunkajaban és a marke-
tingstratégia kialakitdsaban is van szerepe a GIS-nek.

Természetesen ez olyan irdnyban fejleszthetd, hogy
a GIS segitségével Uj, teljesen kihasznalatlan, elfogadha-
to piaci potenciallal rendelkez6 tertileteket vonjon a val-
lalat az eddig aruval ellatott tertletei k6zé, még akkor
is ha a tertileten nincs még kirendeltsége.

Egy masik felhasznalasi terilet: A GIS szolgalatunkra
lehet még a termékterjesztéssel foglalkoz6 Gigyn6kok lista-
janak elemzésekor, illetve ha Uj igynékok beszervezésével
a legalkalmasabb személyeket akarjuk kivalasztani. igy ér-
het6 el, hogy minél kevesebb tigyndkot foglalkoztassunk.

Egy kulfoldi példa: Digitdlis térképek és telefonkonyv-
adatbéazisok

Svédorszagban a telefonkdnyveket gyarté cég, a Geo-
Media, digitalis varostérképeket tartalmazo6 adatbazist
fejlesztett ki. (T6bb mint 3000 varos és falu térképvazla-
taval, amely magaba foglalja az 6sszes lakos cimét, tele-
fonszamat, utcaneveket és helyi jellegl informacidkat.)
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Ez megnyitotta az utat a féldrajzi adatok Uzleti felhasz-
nalasanak legmagasabb szintjéhez. Svédorszagban a leg-
tébb az 1000 lakosra juté telefon-eléfizet6k szama. Oket a
telefon/hirkézlési tarsasag tartja szamon egy adatbazisban,
amit naponta aktualizdlnak. A rendszer mar a GIS-t hasz-
nalja fel, hogy az 6sszes informaciét konnyen hasznalha-
t6 adatbazissé alakitsa. A GeoMedia adatbazisat haszna-
16 véllalatok ndvelni tudjak hatékonysagukat az Gizletge-
ograéfia, szallitds és navigacio (szallitasiranyitas) terulete-
in. S6t, a vallalatokat igy a fogyaszték is kénnyebben meg-
talalhatjak, illetve sokkal egyszeribben talalnak informa-
ciot a termékekrdl, szolgaltatasokrol és a cégekrél.

Ugyanis a rendszer nemcsak a helységek utcairél és
lakosairol nyujt informéciot, hanem Svédorszag tzleti val-
lalkozasainak 90%-arol. Azok terileti elhelyezkedésérél,
profiljarél, telefonszamairol stb. Ezenkivil szamontart-
ja az ipari célokra felhasznalhat6 szabad tertileteket, meg-
kénnyitve az Uj beruhazasokat. Magaba foglalja az 6sszes
foldrajzilag fontos informaéciét. (4,4 milli6 adat)

A vallalatok emlékezete

Ha a vallalat nem tartja nyilvan a korabbi marketingmun-
ka terén szerzett tapasztalatait, illetve a vallalat tagjai nem
tartjak szamon a korabbi technoldgidkat, a vallalatok
»~memoriabazisa elavul", azaz a marketing egyre kevés-
bé lesz hatékony. Nagy része van ebben a folyamatban
avallalati emlékezetvesztésnek és a személyi allomany-
ban bekévetkezett valtozasoknak is.

A fogyasztok sziikségleteit illetve az azokrdl gy(jtott
adatokat ,elfelejtik" felhasznalni a tovabbiakban, és igy
ez az értékes, tobb évtizedes kotelék egy-egy terilet va-
sarlékdzénségével egyszerien szertefoszlik.

A torzsvasarlé kozénség nagyon fontos a cég életé-
ben, nyilvantartasa kiilléndsen fontos. Ha a vallalat nem
~emlékezik" meg bizonyos alkalmanként vasarloirél, a
lojalitas eltiinedezik, és a torzsvasarloi garda nem jelen-
ti mar azt a piaci biztonsdgot mint kordbban. A lojalitas
egyszer(ien atadhatja helyét a véletlenszer( vasarlasi szo-
kasoknak, amibe mar belefér az is, hogy a régi toérzsva-
sarlék egy masik, versenyben all6 vallalat termékeibdl
véaséarolnak.

A vallalat ,,marketing-amnéziajanak” okai

A technolégia korlatozza a vallalati ,,memoriabazist"
(pl. vasarlonyilvantartast).

Mostanaig ugyanis technologiailag igen bonyolult
volt begydjteni, elraktarozni és visszakeresni azt a hatal-
mas adathalmazt, amit egy vallalat a vasarlékdzénség
fenntartdsa szempontjabél sziikségesnek tartott.

Még ha a vallalat kitin6en tarolja és hasznalja is az
informacioit, nem lehet tokéletes a gyarté-fogyaszté kap
csolat anélkll, hogy a piackutatok az adatokbol ne koé-
vetkeztetnének a vasarldi viselkedésmintdkra. Csak igy

26 M&M ¢ 1996/1

lehet - motivumokra bontva a vasarlok adatait - a nyers
adathalmazt modern marketing informacios bazissa fej-
leszteni.

Szervezeti okok is csokkentik a ,,memoriabéazis" haté-
konysagat. Ha az adatbazist a vallalaton beltl is egymas-
sal vetélkedd frakcidk, csoportok készitik, akkor beleviszik
a sajat, a fogyasztokrol kialakitott képuket, véleményiiket
is. igy az adatbankok ,,informacids silét" tartalmaznak,
amelyben a kdzponti kérdés a termékek eladasa, nem pe-
dig avasarlok sziikségleteinek megismerése és kielégitése.

Kulturalis okok. A vallalati nyilvantartasban szere-
pelnidk kell a vasarlok visszajelzéseinek, igy a reklamok
mhatékonysaganak eredményei mérhet6k.

Nem minden vallalat kivanja tesztelni eredményességét
avasarléi reakciok mérésével. S6t, néha egy vallalaton be-
1Gl vannak olyan csoportok, amelyek nem kivanjak meg-
osztani az informacidkat a vallalat egészével. (A fels6bb
igazgatas néha elhallgatja a tényeket pl. a pidd térvesztés-
rél, hogy fenntartsa az er6, a biztonsag latszatat.)

A GIS koltségei

A GIS-rél a vezet6k els6, gyakran feltett kérdése a
»-Mennyibe fog keriIni?". Valéban Ggy tlnik, a GIS kolt-
ségeijelentik megvalodsitasdnak egyik legfébb korlatjat.

A hagyomanyos koltség-haszon kalkulacié elemeit a
jelenlegi és a vart tevékenységek szamszer(sitése adja.
Koltségbecslés:

m hardver kdltségek;

® szoftver koltségek;

® az adatbazis fejlesztés, a térképi és adatkonverzi-

0k koltségei, melyek altalaban a teljes rendszerkélt-
ség 60-80%-4at teszik ki;

« aszervezés koltségei a tervezéstdl a megvaldsitason

ata kuls6 vagy belsé személyi kiadasokbél all 6ssze;

« abetanulasi koltségek;

« a karbantartasi és izemeltetési kdltségek.
Haszonbecslés

® az informacio feldolgozasanak hatékonysaga;

« fejlett eszkdzkihasznalas;

» javitott er6forras-ellen6rzés;

® fejlett szervezettervezés és rugalmassag;

= nagyobb pontossag;

* Uj, jobb és tobb aktualis informadé all rendelkezésre;

e sok variacié vizsgalata.

A GIS minden szervezet szamara komoly befektetést
jelent. Finanszirozasa és kivitelezése korultekintést igé-
nyel. A hardver, a szoftver, a mikodtetd stab ideje, a kon-
zultacids koltségek, a kiképzés koltségei, az adatbazis-
fejlesztés és a térképi munkak, mind megannyi koltség-
tényezé.

A hardveralapok koltségei a szazezrekt6l a millidkig
terjednek. A tematikus térképez6 szoftver (GIS-szoftver)
koltsége 200 000 Ft-tol indul, de a nagyobb, atfog6 asz-
tali GIS szoftvercsomag elérheti az 1-2 milliét is.

Szerzénk az Alféldi Rt. informatika igazgatoja



GABOR HOVANYI

"Low Flame Management"
New Challenge to Management
Theory and Practice In Eastern

Europe

There are typical crisis situations and already well known
crisis management techniques. But a new type of crisis
emerged in the economic transition of East-European
countries: companies had to shut large production
capacities because of the collapse of their traditional
markets - but the remaining parts of the firms could
operate without an imminent threat of bankruptcy. The
management of a company possessing unused assets
required a new technique: the "low flame management
technique". This management practice has a special
character as well as ominous consequences on the longer
run - and offers also some lessons both for company ma-
nagement in general and for decision makers responsible
for the economic policy of a country.

A New Manasement Technique

Business in difficult situation fostered many manage-
ment theories and practices in the last decades: Com-
panies gasping for breath in crisis situations required a
"soft landing cure" when their crisis was due to the de-
ficiency of one of their functions (e.g. production ma-
nagement, finance or marketing). In these situations
the weary function could be localized, cured - and the
already healthy one integrated into the normal opera-
tion of the firm. Companies losing ground completely
had usually a last chance of "quick take-off" directed
by a crisis manager or managerial team. And East-
European companies, being in a case of emergency
amid the economic transition processes of the early
'90s - when they lost their traditional East-European
markets, were restricted by their outdated technology,
hindered by missing institutions of a market economy

and by a poor infrastructure - could put trust only in
an "emergency take-off" subsidized mostly by bene-
volent or self-seeking investors from the W est-

More sensitive managers forecasted the threatening
crisis in time and tried to avoid the collision with the
floating iceberg of bankruptcy by toumaround manage-
ment technigues. Managements master strokes to make
aturn around were manifold: they changed strategies,
markets or product lines, organizations, managerial
systems, etc. The use of all these techniques had one basic
condition, namely the flexibility of human resources
and/or technologies of the firm. And an effective flexi-
bility had in every special case its threshold of minimal
changes required - usually a startlingly high one in the
conditions of the speeded up changes of technical and
economic developments all over the world.

Reckoning with the increased speed of change of the
technical, economic and social environment, company
management developed change management techniques.
The aim of the new techniques was to keep level with the
changes of the environment, i.e. to sail never again on seas
of floating icebergs... This needed first of all sensitivity and
creativity on part of the managers; innovation mindedness
on part of the employees; and lastbut not least financial
resources to implement the innovative ideas - a more and
more risky and capital intensive act in conditions of
today's more and more slaughterous competition.

Ten Trajectories For The Once State-Owned Companies
In Eastern Europe

Passing through the changes of political systems in
Eastern Europe and the start of transition from planned
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to market economies, the large state-owned companies
foUowed usually one of the following ten trajectories:

a The most competitive state-owned firms - priding
themselves usually with large sales figures also on
Western competitive markets and therefore well known
by their Western competitors - have been privatized by
full or good half acquisitions on part of Western profes-
sional investors. With the assistance of their new owners
the firms got access to new capital, technology, markets,
managerial skills and systems, i.e. they became even
more competitive than before privatization.

= Some of the large East-European companies had to
suffer a "hostile take-over": the Western competitors
bought in reality not the Eastern firm but its domestic and
export markets. (This was a consequence of the erroneous
privatisation policy of some governments, preferring
short-sightedly the high selling price instead of the
mitigation of employment problems and mostly the long
range future of the firm.) Production of large firms which
followed this trajectory was stopped sooner or later and
their outputs were substituted by products of the new
owner also on the domestic market - what was made
possible usually by the exaggerated liberalization policies
of the East-European governments.

= Less competitive (at least by Western standards)
companies continued to market their products mainly on
the domestic and East-European markets. But demand
on those markets was shrinking drastically and most of
the firms' export partners on East-European markets
(above all on those of the former Soviet Union) lost comp-
letely their soundness. These less competitive companies
went into bankruptcy - often even after gaining large sub-
sidies from their credulous or scared governments. (In
some East-European countries the output of industry
decreased by 40-45 percent during the first years of the
'90s due mainly to the shrinking markets and bankrupt-
cies of the large companies.)

®But there have been also some East-European com-
panies which were able to reorganize their production
without external assistance, to streamline their product
lines and management systems to meet the requirements
of quality and up-to-dateness of the Western competitive
markets. But these successful companies have been rare
as blue diamonds, especially in times when the cost of
credit for new investments sky rocketed because of the
countries' high inflation rates - and when even the suc-
cessful companies' domestic business partners went into
bankruptcy and could not pay even for the deliveries
received long before...

= Quite abig number of the large and once successful
companies had to follow a painful slimming cure. These
companies have been usually the diversified ones. To
survive in the new severe conditions they had to stop
characteristic lines of production. But nobody wanted to
buy their already cumbersome assets - partly because the
firms' production systems were fully integrated ones (e.g.
in the chemical industry), partly because of the outdated
character of the plants closed down. (Most of these
"downsized" companies were privatized by MBOs
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and/or by selling shares to employees; and the latter so-
lution where practically nobody had additional capital
to make big investments and to modernize, did not in-
crease the popularity of the "countless small capitalists"
system in the East-European countries.)

© In large East-European countries having huge
domestic markets (e.g. Russia or the Ukraine) some large
companies selling only on the domestic market, could
survive even if demand was shrinking drastically on their
market. But this survival had and will have a high price
in the future: usually these companies can not accumulate
the necessary funds for significant new investments - and
therefore survival means for them a steadily growing
technological backwardness.

©ln smaller East-European countries some companies
tried to maintain their big export businesses in their
traditional East-European markets, especially on the
markets of Russia and the Ukraine. Doing this they ran
extremely high risks: they had to face the insolvency of
their business partners or at least very late payments for
goods shipped; to avoid the problems of insolvency they
entered often into barter deals, but in this case they had
to calculate not only with late shipments but also with
huge quality problems in certain deliveries; to enter into
a long term contract with partners on big East-European
markets meant very often low quality requirements on
part of the import partners (because they preferred cheap
products for the local consumers, having very modest
incomes), and this low level claim - if it was a long term
phenomenon - set merciless brakes on the R+D activity
of the shipping company, especially if a large part of its
output was oriented to these markets.

= The small and medium-sized companies had two
other trajectories in the first years of the economic
transition of the '90s. They could survive or even grow
by selling only on the domestic market. But this was a
really hard task to accomplish: demand of consumer
goods decreased by 20-25 percent in most of the East-
European countries and the demand of industrial goods
decreased even more; inflation rates were high and as a
consequence also the interest went up (it was usually an
unrealistic endeavour for a starting business to make
profit and pay at least 40 percent interest rates when the
market decreased at the same time by 20-25 percent!); and
when tax burden of the enterpreneurs became increa-
singly heavy because of the lingering deficits in the bud-
gets of most of the East-European governments.

®The SMEs faced huge difficulties also when they
tried to build up business contacts with Western firms:
usually this attempt reflected the "loneliness of the long-
distance runner”, because in most of the East-European
countries no "Small Business Administration" existed
and therefore the SMEs could not count on the informa-
tive, legal and financial aid of their government. As a con-
sequence their business with a Western partner came
often to a deadlock on the level of a quite miserably
payed commission work.

©The last trajectory of the East-European enterprises
was making profitin the black or companies gray econo-



my. When making business in this sector of the economy
one foot of the enterpreneurs was abeady in jail - but
temporarily they could make really huge profits (and
wanted to make even bigger ones because of their un-
certain tomorrow...). The governments had to give up
hopes to collect taxes in these sectors, what increased the
deficits in their budgets. But as a grotesque contradiction
to the negative consequences on governmental level, the
flourishing of the black and gray sectors of the economy
solved many of the unemployment problems and was -
sometimes the only really existing - driving force of eco-
nomic growth in the East-European countries.

These 10 trajectories represented the hard facts
behind the illusions of the first years of economic
transition in the Eastern part of Europe in the first half
of the '90s.

A New Challense For East-European Company
Manasement

One from the outlined trajectories represented a real
new challenge for East-European company manage-
ment: where companies were forced - because of their
collapsed markets - to follow a drastic slimming cure
by giving up 50-70 percent of their output, by
dismissing their employees in the same percentage -
but dragging along their plants and fixed assets because
of the integrated nature of their technology or because
of the outdated condition and therefore unmarketable
character of their superfluous mills and equipments.
But most of these companies could maintain for the
time being their solvency - thanks to the slimming cure
implemented in due time. Thus the managers of the
"downsized" companies could use a new, "low flame
management technique” to run their firms. But it turned
out in the course of time that many unforeseen
problems were hidden behind this new managerial
challenge:

As a consequence of shut capacities, ROCE and ROI
increased and fixed costs lained an increasingly heavy
burden on the companies. This reduced considerably the
firms' leeways in the stiffening competition of the East-
European markets where more and more successful
Western corporations launched their products.

Because of the drastically diminished capacities main-
tenance costs of the integrated technology represented
an ever higher percentage of production costs - and at
the same time closed mills and plants often required
more intensive maintenance than running production
lines. This too weakened the companies' financial posi-
tions.Business partners noticed immediately the dec-
reasing outputs of the companies. As suppliers they
began to lay down stricter conditions for their deliveries
- as buyers they decided to find other, "more reliable"
sources for their procurements or to obtain at least easier
terms for their purchases. And often also the smaller
guantity of goods ordered by the "downsized" compa-
nies increased the price of shipments. All this contributed

to the weakening of the companies' competitive posi-
tions.

Supported only by decreasing sales figures, R+D
activity of the firms shrinked, researchers became super-
fluous and left the companies - and there was a real
threat that R+D will fall back in a short time below the
"limit of critical size" dictated by the merciless compe-
titors.

Most of the employees endured till their dismissal the
inevitable slimming cures of the companies dragging along
the superfluous assets. But noticing the arising threats
many employees left the companies voluntarily - and
these have been always the most creative people, the best
professionals who could find easily new jobs elsewhere.
As a consequence mostly second grade white and blue
collar workers remained at the companies managed by
low flame techniques.Experiencing the shrinking output
of the firms the trust in management in the remaining
employees was shaken more and more - and this was not
suppressed at all by the maintained liquidity of the
companies. As time passed, managements had to cal-
culate with a growing loss of their reputation - mainly
because they could not get rid of the burdens of the firms!
Work moral diminished more and more on the working
places. This was manifested by decreasing figures of work
productivity as well as by increasing figures of quality
defects. And not even the permanent threat of a further
slimming cure (or acomplete liquidation of the compa-
nies) strengthened work moral of the remaining
employees: threat was rather inversely proportional to
work moral!

As a consequence of this innovations nearly stopped
at the companies: creativity of both white and blue collar
workers was paralysed by the experiences of the dreadful
past and expected threats of the future.As a result of all
these phenomena the companies' PR lost a big part of its
truthfulness, and the firms' goodwill shrinked. Company
images have been shaken much more than it could have
been justified by the shut technical facilities or by the un-
shaken financial situation of the companies.

"Low Flame Manasement": Trials And Errors

Managers in East-European companies had many choices
when they tried to solve problems of their firms on the
verge of a "low flame operation crisis".

Lucky managers could suggest a diversification. But
usually it was impossible to use the shut plants and their
technologies to produce brand new types of products; or
the conversion of the existing technologies needed too
much capital; or the marketing of new type goods was
a too risky endeavour on the srinking domestic market
and the unknown or unfriendly Western markets, often
cut off by special regulations.

Rather theoretical was the idea of enlarging the mar-
kets and market shares of the products manufactured in
the still operating plants and mills of the company. The
reason for the more or less theoretical character of the
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idea was not only the shrinking of the domestic market,
but also the huge competition of Western firms supplying
their up-to-date products with support of huge and very
expensive marketing programmes.

To detect new and large solvent demand on expert
markets for the still manufactured products could be
realized in most of the cases only by selling the assets of
the "downsized" companies to Western investors. But no
Western financial or professional investor wanted to buy
the shut parts of the East-European firms: this kind of
investment would be much more expensive than a green
field investment.

To orient these firms to less solvent markets, e.g. to
develop renewed business relations by barter agreements
in the Eastern part of Europe, was again a too risky
endeavour. And the manufacturing companies did have
neither the capital to bridge the time span between their
deliveries and the sometimes year or half year late
shippings of their foreign business partners.

Somewhat more realistic was the idea of signing
delivery contracts with large Western firms, e.g. multi-
national manufacturers, retailer chains, etc. But even this
had many limits: problems of changing quality, untimely
shippings, too rigid and clumsy manufacturing systems,
etc. made the Western partners very cautious. As a con-
sequence the Western multinationals often preferred a
green field investment fully owned by themselves than
a delivery contract with an existing domestic company
being on the brink.

The most realistic concept - better to say: the first
element of it- was to base the production and marketing
of products manufactured by the still operating part of
the business on a new "pulling parameter” in comparison
to the parameters of products and marketing of the
competitors. But the successful - usually Western multi-
national - competitors could not be hoisted with their
own petard even on the domestic markets of the local
firms: for that the domestic firms, being on the brink, had
to find new petards! This bound the requirement of pul-
ling parameters of products or marketing actions to the
innovation potential of the local company: its innovation
talent and innovation capacity.

An example of this concept and its implementa-
tion was an East-European chemical company in the
detergent business. The company was forced to close
down 70 percent of its outdated production capacity and
operating only the remaining 30 percentin the first years
of the '90s. The competitors - Henkel, Procter and
Gamble, Unilever - had excellent products on the local
market, well established company images and huge,
expensive advertising campaigns, mostly in the national
tv programmes. The technical parameters of the local
firms' products were close to those of the multinational
competitors - but the local company had no funds to
finance tv advertising. The "innovative pulling para-
meter" of the local company was at last a low price
strategy targeted to large and price sensitive strata of the
society (these people had to give up 25-30 percent of
their living standards during the last five years of the
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country's economic transition) and supported by a
drop-in-mail advertising campaign, accomplished by
students during summer vacation. The slogan of the
campaign was: “"Instead of huge and expensive
advertising campaigns we decreased the prices of our
products!" - This concept worked and was the first
step to end a low flame management process.

Namely low flame management requires also further
steps. The main strategic task is "to rev up the engine of
the company" (from the simple notion of work intensity
to the much more sophisticated time concept of the firm's
management and of all its employees) to 120-130 percent
of the "revolution per minute" normally accepted by the
smoothly running companies. And this means usually
a 50-60 percent increase of r.p.m. at companies having
low flame operations!

To carry into effect this main strategic goal many
small steps have to be taken by low flame manage-
ment :it has to establish and communicate a new mana-
gement concept to speed up the growth of the company
and to get rid of the firm's unused capacities andto
introduce a new controlling system to detect the
remaining sources of loss in the operation of the
company;having done all this management has to plan
and implement the reorganization of the operating part
of the firm (this usually includes new dismissals and
replacements) andto introduce a new incentive system,
often also a new wage-system at the company;last but
not least management has to create a new company
image taking into account also the new pulling para-
meters and embodying also the above mentioned
innovative ideas.

All these steps are familiar also in the traditional crisis
and turnaround management processes. What is brand
new in "low flame management” is the imperative
disposal of the "dead assets" (shut plants, mills, technolo-
gies, etc.) of the company. Low flame management has
three different kinds of actions to reach this ultimate goal:

If the technology of the firm is an integrated system,
management has to separate the technology of the
firm's viable part from the whole integrated system -
even if this detachment needs very expensive invest-
ments and might be financed by credits highly dep-
ressive in the short run.

If nobody wants to buy the separated "dead assets"
of the company (plants, mills, technologies) for a price
more or less close to the presumed market value, mana-
gement has to sell the assets even for a symbolic 1 dollar
price: namely loss from the lack of return from sale is
usually far smaller than losses resulting from the firm's
low flame operation in the long run.

A third type of action — chosen quite often by ma-
nagers of companies characterized by low flame opera-
tion - was not to sell but to let out their "dead assets" (e.g.
to let by lease plants or mills not for manufacturing
processes but simply for storing different types of
commodities). This solution brings some earnings to the
company - but does not drow back the firm's viable part
from the brink of low flame operation.



Lessons For Manasement Theory And Practice

Some lessons can be drawn from the peculiar East-
European "low flame management" cases also for general
management theory and practice:Business needs a certain
amount of resources (capital, technology, human reso-
urces, etc.) and possibilities (markets, business partners,
advantageous financial regulations, etc.) for being
successful. If resources and possibilities have shrunk
below a certain limit but high level human resources
operate in high spirit, the latter can substitute - in one or
an other way, e.g by acquiring new external resources -
the lack of financial or technical resources or of possibities
in achieving a final success. But if level and spirit of
human resources (manifested mostly in productivity,
creativity, quality consciousness and self-esteem) dec-
reases below a certain limit - what is the threat provoked
by low flame management -, no other resources or pos-
sibilities can save the business in the longer run.

Large "dead capacities" - especially fixed assets like
plants, mills, technologies - facing the remaining human
resources of a company have a fatal effect even if the
people still employed have to fight for their jobs, for their
own or for their families' financial background and ex-
istence. Therefore in crises or when the company is close
to the brink managers have to throw overboard as soon
as possible the dead capacities of the firm - even if this
requires huge financial sacrifice from the company.

For the long-range survival of a company not its size,
market share or the amount of its resources are really
decisive but the "revolution per minute" of the firm's
operation. Therefore the main tasks of company mana-
gement are to set right objectives for the company, to
guarantee the highest possible r.p.m. of the firm, to
control its goals and r.p.m. - and to eliminate outdated
goals and breaks slowing down the r.p.m. Low flame
management, the managerial concepts and techniques
related to it are suicidal concepts and techniques, leading
directly to plain crisis management.

Low flame management concepts and techniques of
companies are strongly supported by economic regression
of countries and even by prolonged periods of economic
stagnation. And they are enormously stimulated by habits
of employees- deep-rooted already in an erawhen the firm's
low flame operation (characterized by low level productivity
and quality consciousness, practically no individual respon-
sibility, very loose links between performance and indi-
vidual success) was a general symptom, as it happened in
Eastern Europe during the decades of the communist
regimes. To fight against low flame management tempta-
tions and consequences is not an easy task in the midst of
external and internal conditions favorable to its rise.

Lessons Of Low Flame Management For Political Leaders

Some conclusions can be drawn also for political leaders
of countries from low flame management practice in
business:In governments' economic policies it is not

prudent to drag along "dead capacities" (e.g. branches
of industries showing long-lasting deficits, decision
systems where the traditional degree of employment is
the main criterion even if this puts brakes on moderni-
zation and economic recovery, time-honoured and for
the population convenient social security systems jeo-
pardizing the government's balance of payment, etc.)
especially in periods of economic transitions, e.g. those
of East-European or some third world countries. Low
flame management on governmental level means losing
ground in the international competition of countries for
a long time - and this blunder must be redressed later
on by more cruel crisis management procedures.

In privatization processes the first and decisive criterion
for governmental decision makers should be the expected
(in contracts warrented) "revolution per minute" of the
privatized companies, and not the volume of return from
sale, not the level of employment guaranteed by the new
owner, not the reputation and reliability of the investor, etc.
But the fulfilment of the r.p.m. criterion requires such an
insight on part of governmental decision makers into the
effects of the applicantinvestor's privatisation offer, which
is mostly the gift of company management experts, who are
acquainted with the finesses of business. The consequence
is quite simple but strange nowadays: not politicians, civil
servants or macro-economic experts but company managers
should be the decision makers in the privatization processes
of governments. (But till now very few governments left the
fat tidbit of privatizations to outsiders...)

Without a reliable high r.p.m. at the national scene,
including production as well as consumption, there is no
way out of the country's low flame economic mana-
gement. Therefore long lasting restrictions - even if they
are grounded in imbalanced budgets back for years - will
never speed up economic growth in a country but will
start (especially when applied only by themselves!)
cyclically returning and ever more severe restrictions.
Maybe, this could be a lesson also for the IMF acting in
the East-European region and turning attention only on
financial equilibrium and restrictions... Lastbut not least:
societies dragging along dead assets for a long time will
lose all their faith in growth and development. Therefore
itis not enough to stop the low flame management of an
economy: it is vital for governments to communicate with
the public about the canceling of the low flame economic
management practice, about the forecasted short-term
worries and expected long term achievements of the
modified economic policy. But this communication needs
a clear and well-founded forecast of the future: how will
the values (not only assets!) thrown overboard speed up
the ship of the society to reach new and secure coasts and
to find there more stable values. People living for a long
time under low flame management of their economy -
as e.g. in Eastern Europe - are very sceptical when they
listen to the baseless rumours of governments promising
blankly a brighter future.

Szerz6nk a kdzgazdasagtudoméany doktora,
tanszékvezetd egyetemi docens
(JPTE Kézgazdasag-tudomanyi Kar)
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Orszagimazs

HosszU, szinte szakéallasnak mondhat6 térténete van ma mar az orszagimazs tudatos formalasara és fejlesz-
tésére irdnyul6 szakmai munkénak és a kiilonb6z6 torekvéseknek. Hosszu évek 6ta csak irigyeljik az osztrak
,,S0gorok" piros-fehér-piros ,,A" bet(ijét, a ,,Gemutlichkeit"-re felépitett koordinalt kommunikéaci6jat - és
persze ezek atutd erejl és hatékony kévetkezményeit is.

Az eddigi, sokféle indittatasu hazai probalkozasok sorra mind zatonyrafutottak és egy-egy idészakra fel-
ingerelve a szakmai kdzvéleményt és a jdszandéku energiakat elnyelve, folytatas nélkil a feledés homalyaba
merilltek. Erre a sorsra jutott a sok évvel ezel6tti kamarai palyazat, a kecskeméti konferencia (és a ,,Hid"
emblémaja), az Orszagos ldegenforgalmi Hivatal tébb tiz éve foly6 eréfeszitése, tébb tucatjelkép-kezdemé-
nyezése is.

Az elvetélt hazai probalkozasok mind azt bizonyitjak, hogy az erre irdnyul6 hatarozott korményzati aka-
rat nélkil a kérdéskor nem rendezhetd! E téren 1996 végre talan az ,,attorés" éve lehet!

Halvany reménysugéartjelent az Ipari és Kereskedelmi Minisztérium Turizmus F6osztalya altal inditott és
koordinalt '96: MAGYARORSZAG! eseménysorozat és a kapcsolddé millecentenariumi év Ginnepi programijai,
valamint a Horn Gyula miniszterelnok altal kezdeményezett ,,Magyar 2000" rendezvény és a Katona Béla
nevével fémjelzett Idegenforgalmi Bizottsag felallitasarol napvilagot latott - talan nem minden alap nélkuli -
kdsza hirek is. Hankiss Elemér professzor ,, Talaljuk ki Magyarorszagot!" cim( alapitvanya pedig egyre tébb
tamogatora talal. Ugy t(inik, hogy a tobb évtizedes szakmai alom végre talalkozhat a politikai
érdekfelismeréssel és a sziikséges kormanyzati tdmogatassal.

E reménykelté folyamatot kivanja szerkesztdséglink tAmogatni a témakérre vonatkoz6 mdhelymunka és
vitaférum megteremtésével. Sorozatot inditunk, amelyben a téma, az orszagimazs szakértéi mellettforumot

kinalunk a fentiekben emlitett kezdeményezések iranyitdin keresztlil a szakmai és a kapcsolddo politikai

éleményeknek egyarant.

SZELES PETER

Szerkeszt6ség

Onismeret és tiikorkép, avagy almaink és a ktilsé valdsag

Amikor azt gondoljak: Magyarorszag, a kilfoldiek véle-
ménye megoszlik aszerint, hogy jartak-e mar hazankban,
avagy sem. Erre vonatkozé nemzetkozi felmérés objektiv
adatai nem allhatnak ugyan rendelkezéstinkre - hiszen
ilyen régéta nem készult(!) -, de szamos, egy-egy or-
szagnyi piacra vonatkozo, els6sorban idegenforgalmi
kutatas eredményei szerint: korabbi vendégeink tdbbsége
a magyaros vendégszeretetre emlékezik, a jo borokra,
ételekre és a kellemesen eltéltott napokra, minden ki-
I16ndsebb kiemelhet6 latvanyossag, extra ,,adottsag"
nélkal. A kellemes és kedves, segitékész emberek pozitiv
nyomot képesek hagyni az idelatogatdékban, s ennek ereje
orszagkép-formalé is lehet(ne).

Amikor azt gondoljuk: Magyarorszag, mi magyarok,
idehaza is hasonléan gondolkodunk, némi nemzeti 6n-
tudattal kiegészitve az el6bbieket. (A Szonda Ipsos altal,
1995 végén készitett reprezentativ kutatds nemzeti szte-
reotipidkra vonatkoz6 tapasztalatai szerint mi, magya-
rok harom pozitiv tulajdonsaggal azonosulunk legin-
kébb, ill. tartjuk magunkra leginkabb jellemzdének: a te-
hetség, a szorgalom és a baratsagossag.)

Meégis, a kétféle gondolatvilag: a kulfoldi és a hazai
értékelés kozott jelentds kilonbségek is vannak. Ilyenek

példaul a jelképek jelentéstartalmai és a torténelmileg
kialakult jellemzék, a Magyarorszag-kép (orszagimazs)
szines és spontan létrejott 6sszetevoi.

A '96: MAGYARORSZAG! rendezvénysorozat

A '96: Magyarorszag! rendezvénysorozat marketing-
kommunikaciés feladataira 1995-ben palyazatot irt ki az
Orszéagos Idegenforgalmi Hivatal (az6ta: IKM Turizmus
F6osztaly). Ermek eredményeként a reklamfeladatokat
a DDB Needham reklamiugynokség, a PR-feladatokat
pedig a Star PR Ugynokség végzi az egész éves program
megvalositasa soran.*

A DDB Needham feladata egy olyan egységes vizualis
és verbalis rendszer kialakitasa volt, amelyen kereszttl
a programok ismertetése és a Honfoglalas 1100. jubileumi

* A tenderen, 6nall6 ajanlata alapjan kivalasztott és megbizott ,,trium-
viratus" harmadik tagja a HUNGEXPO Reklamiigynokség Kft., amely
a médiavasarlas feladatkorében egésziti ki a fenti szakmai munka-
megosztast.
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évének kulturalis kinalata révén az idegenforgalom
novekedése megvaldsithaté. Az Gigynokség altal kiala-
kitott vizualis jelképrendszer éppen a '96: Magyarorszag!
programsorozat kiterjedt nemzetk6zi hatokdre és pre-
cedens nélkili idétavja kovetkeztében, azaz k6zvetve
orszagimazs kihatasokkal (is) rendelkezik, noha ké6z-
vetlen feladata ,,csupan” az éves programkinalat.

A feladat logikaja szerint a belféldi és kulfoldi kom-
munikacios irdnyultsag eltéré megkozelitést feltételez és
eltérd jelképrendszert igényel az eseményeket beharan-
goz6 reklamtevékeny-
ség soran.

A belféldi célcsoport-
ra iranyzott kommuni-
kéacié f6 célja, hogy az
orszag lakossagat fel-
készitse a kulfoldi ven-
dégek baratsagos, szere-
tetteljes fogadasara.

A turizmus iparaga-
nak szakemberei szerint
hazank az utébbi év-
tizedekben fokozatosan
elvesztette korabbi, je-
lentés idegenforgalmi
vonzergit!

llyen volt korabban a
»vasfiiggoény", a szilard
kozbiztonsag, a relativ
olcsdsag és az alacsony
arszint, a Balaton és a
puszta romantikaja.

Leger6sebb idegenfor-
galmi vonzerénk, a
»vendégszeretet" pe-
dig az utébbi néhany év
tarsadalmi, politikai és
gazdasagi folyamatai-
nak kdszénhetéen
drasztikus romlasnak
indult: a migracio, a me-
nekiltek témegei, az
életszinvonal-csdkke-
nés, az inflacio, a koz-
biztonsag jelentds
csOkkenése sth. kovet-
keztében. A Kkiskereske-
delemben tultengd
kulfoldi arudémping
eltintetett sok magyar
terméket, a privatizacio
kalfoldi  t6éke iranti
preferenciajat a kbzvéle-
mény az orszag ,,kiaru-

sitasanak" mindsiti, a
A vendégszeretet
jelképei
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létszam-leépitések és a ndvekvé munkanélkiiliség pedig
a kilfoldi cégtulajdonosok és a munkatarsaik iranti negativ
értékitéleteket szélesitik. S ekkor még a skinheadek
tettlegességeirdl, a Vaci utcai ,,change money"-zékrél és
a turistakat ttlegel és kifoszto nehézfitkrol, mint szél-
s6séges atrocitasokrél és idegengyl(ilolé megnyilvanu-
lasokrol sz6t sem ejtettlink.

Az ,idegenek" hazai megitélése valtozéban van, s fél6,
hogy turizmusunk szempontjab6l nem a kedvez§ irany-
ba. (Az allitds sok-sok konkrétumon alapul, azonban



tudomanyosan megalapozatlan, s talan kivaltja az ille-
tékesek figyelmét. Minél el6bb sziikség lenne a témakor
objektiv feltarasara, a tendencidk orszadgos kutatasara!)
E negativ tendencidk hatasara korabbi legf6bb, s mara
talan mar csupan ,,egyetlen” idegenforgalmi vonzerénk,
a ,vendégszere-
tet" komoly ve-
szélybe kerult, s
megG6rzése - afen-
tiek alapjan és fi-
gyelemmel az ide-
genforgalmi dgazat
devizabevételeinek
volumenére és ja-
rulékos kdzgazda-
sagi kihatasaira is -
nemzetgazdasagi
érdekink.
A fenti jelenség-
csokorbdl kiindul-
vaezértaprogram
belfoldi kommu-
nikacioés célja: a ro-
lunk kialakult ven-
dégszeretd kép
erdsitése racionalis
és emocionalis ér-
vekkel.
A ,,vendégszere-
tet" fejlesztése, il-
letve az erre iranyuldé nevelémunka nyilvanvalé (és re-
mélhet6leg) hosszu tavy, s tébbéves program kezdete le-
het csupan, hiszen az ilyen gondolkodasformalasa nem
megy marol-holnapra.

A kampany egyes fazisai

A kampany els6 fazisaban a vendégszeretet jelképe a
plakatokon és a sajtéhirdetésekben egy viragcsokorral
kedveskedé fiatal lany.

A '96: Magyarorszag! logojat még 1995-ben, kulén
palyazat alapjan fogadtak el. Ez az embléma két korabbi
forrasbdl ,,tdplalkozik/épitkezik".

Az egyik (korabbi) ,,forras": egy japan mvész altal
tervezett OIH jelkép, a két, egymasba forditott sziv rajza,
amelyet ,,atment" a mostani rendezvénysorozat emb-
Iémaéja, némileg modositott formaban.

A '96: Magyarorszag! logojanak masik ,,forrasa" az
immar négy éve az OIH altal hasznalt ,,grafitti" stilusa
embléma.

Egészen masfajta feladatot jelentett a kilféldre sz6l6
kommunikéacio kialakitasa.

A '96: Magyarorszag! program marketingkommuni-
kaciés munkalatai szempontjabél a f6 Gzenetek a célte-
ruletek szerint strukturaltak.

Idegenforgalmi vonzerdink atstrukturalédasaval és

orszag! program kdzponti Gizenetének kialakitasi lehe-

téségei ,,beszlkiltek". A tervez6munka soran a reklam-
szakemberek turisztikai szakért6kkel is konzultaltak.
A tervezés legcélravezet6bb stratégidjava ily modon -
és a belféldi kommunikaciés program céljaival dssz-
hangban - a legfontosabb turisztikai vonzerénk, a
vendégszeretet er@sitése valt: a ,,baratsdgos nemzet"
képzetére kell 6sszpontositani minden kreativ figyelmet.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy a kulféldiek éppen
ezt a képzetet viszik haza magukkal Magyarorszagrol,
feltéve, hogy hamar tdl tudjak tenni magukat a hivatalos
Ugyintézés bosszusagain vagy a turistak aprébb-nagyobb
atverésén. (Krippendorf klasszikusnak szamito szavait
idézve: ,,Az idegenforgalmi szolgéaltatas igénybevétele
utan nem marad semmi mas a fogyasztonal, csak egy
szamla a zsebében és az emlékezés, legyen az emlékkép
j6, rossz vagy k6z6mbaos.")

A ,baratsagos nemzet" kommunikaciés szimbdluma
a magyar folklorbdl vett mézeskalacs-sziv lett, amely mo-
tivum nemcsak megjelenésében, de ajandék mivoltanal
fogva is tokéletesen sugallja a szivesség, a j6sziv(iség, a
szeretet képzetét.

A magyar szakemberek hosszasan kutakodtak az
Iparm(ivészeti MUzeum és a Széchenyi Kényvtar meg-
felel§ anyagai kdzott. Egy autentikus, a folklorleletek ké-
zott ténylegesen fellelhetd mézeskalacsot szobrasszal,
agyagbodl meg is mintaztattak. Az eredeti girlandok és
cicomak lefotézva azonban igen gyatran mutattak. Grafi-
kussal atrajzoltattak a mintazatot, 6sszhangba hozva azt
a mézeskalacsra szant, kiilonféle nyelveken megjelené
felirattal.

Woody Allen egyik kabarétréfajaban van sz6 a rénszar-
vasrol, amely csak a masodik helyezést szerzi meg egy
rénszarvasnak 01t6zott (ember)versenyzd mogott - ilyen-
forméan bizonyult jobbnak és hatasosabbnak a val6sagban
anémileg atrajzolt mézeskalacs, mint a folkl6rban tény-
legesen létezd parja.

A jelképpel 6sszhangban a kulfoldre iranyulé kom-
munikacioé jelmondata az ,,Open doors. Open...", illetve
ennek német valtozata.

Ezek a jelképek mindenlitt nemzeti sztereotipiakra
épulnek, amelyek nem feltétlendl &si eredetlek. A
belgaké egy szdzegynéhany éves szobrocskara épul, a
spanyolok stilizalt napocskaja viszont alig mult tiz éves.

A motivum minden bizonnyal j61 funkcional majd az
esztendd kulféldre irdnyuld, latogatdkat verbuvalé kom-

Lényeges, hogy a mézeskalacs-sziv nem nekiink ma-
gyaroknak szol! Hiszen tébbségiink - bar nagyon is jol
ismerjuk - csupan a turistaknak szant folklér-terméknek
tekinti, s6t egyenesen giccses holminak tartja. Szinte
biztos, hogy nem azonosulunk a mézeskalacs-sziv sugall-
ta és megjelenitett ,,negédes”, ,,operett" magyarsaggal,
nemzeti biszkeséglink ennél markansabb és ,értéke-
sebb" jelképtarra vagyik.

»Magyarorszagon é16 honfitarsainkat b6sziteni szok-
ta a magyarsag orokolt arculata. ...A legnagyobb viha-
rokat a »gulyas, csikds, fokos« kulfoldi képalkotas kavarja
ahoni keblekben", irta Kudar Lajos tébb évtizeddel ez-
el6tt.



Kualfoldiek - rélunk

Szembe kell azonban

néznink a kalféld ro-

lunk, magyarokroél alko-

tott képzeteivel, elGité-

leteivel és orszagima-

zsunk mar létez@, spontan
formalédott jellemzéivel! A
rendszervaltast megel6z6en a
»taboron" belili relativ fejlett-
séginket és ,,jélétinket" Kipel-
lengérezd sommas megfogalmaza-

sok eléggé kozismertté valtak ide-
genforgalmunk iranyit6 kérében (pl.
a ,,vasfiggdny mogotti legvidamabb
barakk" jovialis képzete, vagy az ,,Esza-
ki-Balkan Svajca" megfogalmazas).

A kilféldi ilyennek lat minket és ilyennek
fogad el minket magyarokat. (Példaként idézhet-
juk a ma is funkcional6 franciaorszagi, kdzépisko-
lai foldrajztankdnyv hazankrol sz6l6 informacidit: egy

fekete-fehér fotdt a Hortobagyrol a sziirke marhakkal és
egyetlen sor szoveget: Kézepesen fejlett mezégazdasagi
orszag! - Ennyi! Csak!)

A kétked6k meggy6zésére idézzik Foldi Katalin 1977-
ben megjelent, s idegenforgalmi arculatunk terén ma is
aktudlis sorait:

»Lapozgattak mar a budapesti Dally News-t? Akkor
talalkoztak Piroschkaval is, a népviseletes babaval, amint
baratsdgos hivo szavakat intéz a nyugati turistakhoz.
Piroschkat Hugo Hartungnak készonheti a (fél)mdvelt
Nyugat. Ich denke oft an Piroschka - Gyakran gondolok
Piroskara - regényként kezdte és filmként folytatta palya-
futasat mintegy két évtizede. A hiszas években jatsz6do
érzelmes torténetben minden megvan, ami az osztrakok
és a németek kdzvetitésével megalapozta a hirinket a
vilagban! Gulyas, cigany, arisztokrata és Lehar Ferenc.
No és a sok Kavéhaz(!) meg lovasut a Margitszigeten.
Piroschka iskolazott, temperamentumos, ragaszkodo és
furfangos Pusztamadchen. Az imagé az utcan hever -
csak le kell hajolni érte..."

Ehhez az ,,operett-orszag"- hoz képest a szamunkra,
magyarok szamdara szintén operett-asszociacidkat
eléhivd mézeskalacs-sziv mar elérelépést jelent, fejlesztést,
azonban nem drasztikus valtast. Ez ma még korai, meg-
alapozatlan és elhamarkodott is lenne, hiszen hiteltelenné
tenné a kommunikaciot. Elérelépést jelent, mert mar nincs
mdogotte Piroschka szamunkra megaldzo ,,torténete”, a
primitivséglnk allitasa, a negativ kommunikacids kor-
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A baratsagos nemzet
szimbd6luma

nyezete. A mézeskalacs-sziv
raadasul valadi folklor gyo-
kerekkel rendelkezik, igazan
»magyar". A természetes és
6si folklar felé tett kis 1épés
a mesterséges, kvazi folklor
utan: kozeledés a hiteles,
szines és altalunk, magyarok
altal is elfogadhaté orszag-
iméazs felé. Ugyanakkor tuda-
taban kell lenntink annak is, hogy
nemzetink imézsat nem lehet ma-
rol-holnapra kicserélni. A valtozas
csak hosszu id6 alatt kovetkezhet be, s
csak tudatos fejlesztés eredményeként. Sok
munka kell hozza, hogy az el6bb idézett él-
mények pozitivakka valhassanak, domina-
ljanak és ajelenleg létez8 negativ tényez6k (infra-
struktudra, szolgaltatasok, kdzbiztonsag, kdzlekedés
stb.) visszaszoruljanak. Ehhez pedig idé kell, valamint
egy kijelélt at, amelyen ha-
ladhatunk a fejlesztés igényé-
vel.
Magyarorszag orszagima-
zsanak és jelképeinek min-
den elképzelhet6 kommuni-
kacios helyzetre egyforman
alkalmas kidolgozéasat ezzel
tehat aligha mondhatjuk elvégzett feladatnak. Kezdetek-
r6l - konkrétan az idegenforgalmi szakma kezde-
ményezésérdl -, s nem egy komplex folyamat lezarasa-
rol lehet csak sz6.

Emlékezetes, hogy az elmaradt EXPO-ra el6bb egy kis-
csibe-, majd egy pulikutya-motivum késziilt. Akarmilyen
érdemeik voltak is az allatkaknak, s akarmilyen érdemei
vannak a mostani mézeskalacs-motivumnak, nyilvan-
valé, hogy egy azonnal érthetd, témor és szellemes, bél-
és kulfoldon egyarant elfogadott és funkcionalé orszag-
jelképre tovabbra is szukségink lenne. A jelenleg
kezdetét vett programsorozat december 31-ével lezarul.
Es mi kévetkezik ezutan?

Hogyan fog, netan kiszélesedve az orszagimazs tény-
leges és széleskdrli szakmai kooperacién, gazdasagi/tar-
sadalmi/politikai konszenzuson alapul6 tudatos tevé-
kenységben és ,,épitkezésben" egységes stratégia altal
vezényelve megvalosulni?

Végre sziikség lenne tobb szakma tudatosan koordinalt
er6feszitésére, kozods akaratra és kormanyzati timoga-
tasra, s6t kezdeményezésre, stratégiai Utmutatasra, a
korabbi kecskeméti konferencia folytatasara és az ezeket
szolgalo, els6ként a szakemberek javaslatait és tudasat
hasznositd elméleti alapozasra, majd a megvalositas
szertedgazo és szines gyakorlati munkajara is.

Szerz6nk a STAR PR igyndkség
Uigyvezetd igazgatoja



SZABO JENO

A CMA-gondolat Magyarorszagon

A piacvédelem eszkozei

A hazai termelés védelmének gondolata, az eredetvé-
delem gondolatmenete a fogyaszté igényeire, differen-
cialodd keresletére épit, onnan vetit vissza a terméke-
I6allitasi lanc valamennyi elemére, belattatva afo-
gyasztdval, hogy foglalkoztatési vonzatu, életszin-
vonallal 6sszefliggé, gazdasagfejlédést megalapoz6 a
piacon valo viselkedése.

A termel6k, feldolgozdk, forgalmazok fogyasztdinak ér-
dekeijol korilhatarolhaté kiilonbséget mutatnak, ha azt
firtatjuk, hogy az aru honnan szarmazik.

Ha a fogyasztok meghataroz6 hanyada jobban pre-
feralja azt a terméket, vagy az olyan nyersanyagbol szar-
maz6 terméket, amely garantalt helyrdl, tajegységrol, al-
tala is ismert vagy megismerhetd vidékrél szarmazik, ne-
tdn emocionalis kot6dése is van az adott orszaghoz és
patriotizmus, lokalpatriotizmus is kotédik fogyasztasa-
hoz, akkor ez a j6l artikulalodo kereslet visszahat a ke-
reskedelem, a feldolgozés és a termelés résztvevdinek vi-
selkedésére is, hisz végeredményben - normalis esetet
feltételezve - mindenki a fogyaszt6 igényeinek kielégi-
téséért kizd.

Barmelyik végérél kiindulva nézzik is a jelenséget,
onként adédik a kdvetkeztetés, a folyamat konzekvens
gondolatmenettel befolyasolhatd, s6t, a szélsGséges ese-
teket kivéve, iranyitani, Gletve befolyasolni is kell. igy
tesznek évtizedek 6ta Nyugat-Eurdpa fejlett allamai csak-
ugy, mint a tengerentali gazdasagi nagyhatalmak.

Racionalis érvrendszer

A termel6 érdeke a belpiacon valé minél nagyobb pia-
ci részaranya elérése. Erdeke a versenyel6nydk biztosi-
tasa, a kulfoldrél szarmazoé termékekkel szembeni minél
er6sebb védelem kiharcolasa, legalabbis azokban a ter-
mékkordokben, melyekben a kilfoldi termék konkuren-
ciat jelent. A termel6 tehat abban érdekelt, hogy a fo-
gyaszté hazai alapanyagb6l szarmazé terméket fo-
gyasszon minél tébbet és minél nagyobb aranyban. De
megfogalmazhato a termel6i érdek abban is, hogy termé-
keik, nyersanyagaik minél magasabb feldolgozottsagi fo-
kot elérve, minél szélesebb fogyasztdi réteg szamara nyuj-

tanak minél nagyobb hozzaadott értéket képviselve a dif-
ferencialodott fogyasztoi igények kielégitését szolgalo va-
lasztasi lehet6séget.

A termel6 tehat érdekelt a hazai el6allitasu élelmisze-
rek, azon belll természetesen a sz(ikebb patriaja produk-
tumainak fogyasztasara szervez6d6 programok tAmoga-
tasaban, még akkor is, ha az pénzébe keral.

A vamunio veszélyei

Kuldnos jelen6ségl volt ez a gondolat az elmalt néhany
évtizedben a K6z06s Piac mezégazdasagliag kevésbé erds
tagallamaiban, igy Németorszagban is. A német belpiacot
a '60-as években elarasztottak a francia, holland, dan ag-
rartermékek, az import élelmiszer kiszoritotta a hazai el6-
allitasu termékek egy igen jelentds hanyadat. A folyamat
a parasztsag ellehetetlentilésével fenyegetett. Ekkor szi-
letett a német Kozdsségi Marketing Szervezet (CMA),
melynek kereteit 1969-ben térvényben régzitették. A tor-
vény a szervezet és tevékenységi kor korulirasan tal meg-
szabta a m(ikddési koltségekhez valo hozzajarulas mér-
tékeit és a fizetésre kotelezett rétegeket egyarant, de kolt-
ségvetési forrasokat is biztositott a szervezet és az infra-
struktira kiépitéséhez.

E gondolatnak kdszénhet6en valt a német mez6-
gazdasag avilag negyedik legnagyobb agrarexport&ré-
vé, mindemellett importja is igen jelent6s maradt, hisz
a harmadik a viagon e tekintetben is. Eredményként a
vidék népességmegtartd képessége rohamosan nétt, a
hazai el6allitast termékekbdl készitett élelmiszerek azsi-
0Oja, piaci keresettsége ugrasszer(i valtozasokon ment ke-
resztul.

Attérve hazai gondjainkra és analdgiat keresve mai,
de méginkabb kozeljovébeli helyzetiinkre, allithato,
hogy a hazai termelés, a vidék, a magyar falu népesség-
megtartd képességének biztonsdga egyes tertleteken
mar ma is stilyosan veszélyeztetett, de a K6zdsség (EU)
teljesjogu tagjava valas pillanatatol kezdve kiszolgalta-
tottsagunk régioktol fuggetlenil is keserd valdsagga
valik.

Az ok az egyes EU tagallamok eltéré anyagi lehet6-
ségeibdl fakad, hisz irrealitds lenne azt hinni, hogy a pi-
aci arak mellett az életszinvonal is automatikusan k6zds
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piaci szinvonalra emelkedik majd. A versenyképesség
dont, hisz vamuniéban lévén, az aru szabad (vammen-
tes) aramlasa alapkritériumma valik.

A németek abels6 piacvédelemnek ezt a finom tech-
nikajat alkalmazzak tehat idestova 25 éve és aki honpol-
garként belatja, hogy hazai eredetd terméket fogyaszt-
va munkahelyet teremt, kdltségvetési bevételekhez jut-
tatja az orszagot, és ennek révén rendezettebbé, lakha-
tobba, latogathatobba és gazdagabba teszi a vidéket, az
otthonosabban érezheti magat sajat hazajaban.

A fogyaszt6 szamara azonban ezt a gondolatot allan-
déan és hitelt érdeml&en erdsiteni kell. S mindehhez ver-
senysemleges hozzaallas és a komplementer termékek
egymas ellen valo kijatszasatol valo tartozkodas is elen-
gedhetetlen kritérium a kollektiv marketinget irdnyitok
részérél.

Fontos technikai eszk6z6k

® A termékkorokre koncentrald, de markanevekhez nem
kot6do altalanos reklamok és egyéb, fogyasztast befolya-
sol6 eszkOzok;

© Az atlathato tevékenységd, partatlan minéségellendr-
z0 intézetek altal végzett rendszeres és mindségtanusi-
tast nyujto ellendrzés kifejlesztése és permanens mikod-
tetése;

© A hitelrontasi esetek kilén6ésebb publicitas nélkuli
gyors, de megnyugtatd rendezése, a termelés ellen6rzé-
se, szaktanacsadas;

© Az egyéni termékfelel§sség és a kovetkezetes szank-
cionalés.

Roviden 6sszefoglalva: a termeld érdeke értelemsze-
rGien a konkurenciatdl védett hazai piacon egyre névek-
v6 kereslet kielégitése, a feldolgozé érdeke az, hogy mi-
nél olcsébb alapanyaghol, megbizhato szallitas és anyag-
biztositas mellett, minél kisebb raforditassal, minél na-
gyobb hozzaadott értéket allitson el§
és fogadtassa azt el a fogyasztd kép-
viseletében rendeld keresked6kkel. Ez
a lancszem alapvet6en a felvasarlasi
ar alacsony szintjében és nem a ter-
mék eredetének lokalizalhatosagaban
érdekelt.

A kereskedd szdmara alapvet6en
aforgalom nagysaga és a kereskedel-
mi arrés szélessége a lényeg, nem az
aru eredete.

Ez utébbi réteg mentalitasat egye-
dal a fogyasztoi kereslet befolyasol-
hatja, tehat a kollektiv marketing-
program a fogyasztot célozza meg.
Reklammal, a biztonsagérzet, az el-
len6rizhet6 termelési folyamat képze-
tének keltésével, a differencialédo fo-
gyasztdi kereslet valtozasanak allan-
dé nyomonkovetésével igyekszik ra-
hangolni a fogyasztot a hazai termé-
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T6link nyusatabbra van egy
mondas:

Az éhes embernek egy
kivansaga van,
de ajollakott embernek
szaz."

ff.

kek iranti igényre. Ehhez biztonsagi mankéként véd-
jegyeket tarsit és permanens piacmegdolgozasi straté-
giat folytat. Mindezt kiterjesztve az idegenforgalomra,
konvertalva a turizmussal kapcsolatos ismereteket, szol-
galtatast nyujt a ktilpiacon megjelenni szandékozok sza-
mara.

Ismerve Magyarorszag GATT kotelezettségeit, piac-
védelmi szintlink esetlegességeit, a két- és tobboldalu ke-
reskedelmi megdallapodéasainkbdél fakadd piacnyitasi
kényszereinket és a majdani csatlakozasunk termelésre,
a hazai termékel@allitasra gyakorolt veszélyét, a nemzet-
kozi egyezményeink diktalta sz(ikre szabott mozgaste-
runket, azt kell mondanunk, hogy ez a német példa all
csak hosszu tavon rendelkezéstinkre ahhoz, hogy GATT-
konform moédon tobblettdmogatasban részesitsik a ha-
zai termelést.

Veszélyeztetettséglink hamarosan kézzelfoghat6 va-
l6sagga valik, igy indokolt, hogy az EU-tagsag elérésé-
re tett er6feszitésekkel, a harmonizacids lépésekkel par-
huzamosan belekezdjink egy, a hazai termelés( termé-
kek fogyasztasat, piad részesedését er6sité program meg-
valdsitasaba is.

Természetesen a Kollektiv Marketing Program nem-
csak defenziv stratégia, hanem a kilpiacra éppugy prog-
ramot ad6 gondolati rendszer, kifelé egyfajta orszag-
imazsként midkodik. Szamunkra igen fontos tanulsaga
az elmualt évtizedek gyakorlatanak, hogy valtozo vila-
gunkban nemcsak a kulpiacra jutdst kell segiteni.
A piacrajutast altalanossagban kell értelmezni, lett Iégyen
az kul- vagy belpiac.

A belpiacnak azonban mar csak sulyanal fogva is na-
gyobb jelent&séget kell tulajdonitani a jovében, hisz al-
talanossagban agrartermeléstink 60-70%-a itthon értéke-
sul. Termékek szerint differencialt ugyan a kép, mégis
megszivlelend6 az a kilfoldi tapasztalat, mely szerintaz
importérok szivesebben vasarolnak olyan terméket,
amely az adott orszag piacan énalléan is megall a laban.
Annal nagyobb reklam talan nem is kell, mint ha a ha-
zankban tartézkodé kilféldiek pozi-
tiv véleményt alkothatnak az adott
termékrél. Bar kétségtelenil vannak,
akik lemondéan legyintenek arra az
évi 35-40 miiho turistara, akik éven-
te hosszabb-révidebb id6t eltdltenek
nalunk.

Eddigi gyakorlatunk az export ndve-
lésére, az exportarualapok bévitésé-
re iranyult, itt az ideje annak, hogy el-
induljon a mozgalom a hazai piac
megdolgozéasara, a differencialodo
hazai piac sziikségleteinek minél ma-
gasabb szint(i kielégitésére. Es ez
utobbi azért is fontos, mert a hazai jo-
vedelmi rétegz6dés nem egyértelm-
en csak negativ hatasokkal jar, de el6-
nydket is kinal az agrartermelés sza-
mara.

T6link nyugatabbra van egy mondas:
»Az éhes embernek egy kivansaga



van, de a j6llakott embernek szaz." Ennek a szaz kivan-
sagnak a kielégitése, illetve az erre valé térekvés viszi el6-
re agazdasagot és a tarsadalmat, jelent foglalkoztatast, a
kvalifikalt szakmunka iranti fokozottabb igényt, fejlettebb
hattéripart, szervezettebb Gzleti tevékenységet. Hisz itt-
hon sem hagyhat6, hogy a reformkonyha elméletét val-
16, egészségesen taplalkozo, vagy akar az ellenérzott, szer-
maradvanyokat nem tartalmazé élelmiszert fogyasztani
szandékozo, netadn a biotermékek irant is érdekl6d6 fo-
gyasztok sziikségleteinek kielégitését egyszer(ien atenged-
juk a kulféldi szallitoknak.

Mas oldalrdl viszont az sem engedhet6 meg a terme-
16k szempontjabol, hogy az élelmiszeripar a felvasarla-
si arak drasztikus leszoritasaval visszaveti a termelést,
annak tudataban, hogy olcs6 importtal agyis potolni tud-
ja atechnolégiai alapanyaghianyt.

Mindemellett meglehet6sen képtelen allapot, hogy
strukturavaltasunkra, technolégiai fejlesztéseinkre, a kil-
foldi tékebearamlasra és exportorientacionkra oly biisz-
kék Iévén, hagyomanyos termékeinket leszamitva alig ta-
lalunk magyar markavédjegy alatti hazai terméket a nyu-
gat-eurdpai élelmiszerpiacokon, de kereskedd&t se, aki
tisztaban lenne kinalatunk jelenlegi gazdagsagaval és le-
het6ségeinkkel.

A fogyasztd befolyasolasa Ausztridban

A szomszédos Ausztridban az els6 tiz hénap elteltével épp,
hogy csak izlelgetik a kib&vult piaccal jaré 6rémaoket és
gondokat. Az osztradk agrargazdasag megvaltozott korul-
ményekhez valé alkalmazkodasa hosszu folyamatnak
igérkezik. A latvanyos, helyenként 30-50%-0s arcsokke-
nésekben testet 61t konkurenciaharc egyes vélekedések
szerint még csak a kezdet. A jov6tilletéen nem lehet két-
séges, hogy hosszabb tdvon az EU-n beltl kiilon elbanas-
ra, belsé piaci védelemre Ausztria és a masik két tjonnan
csatlakoz6 észak-eur6pai allam sem szamithat.

Az osztrdk agrargazdasag napjainkban szembesul ko-
rabban vélt versenyképességének realitasaval és az EU-
n beltl védhetetlenné valt belsé piacon dulé nemzetko-
zi versennyel.

A verseny sajatossaga, hogy felértékel6dnek a kérnye-
zetvédelmi szempontok és az egészségesebb taplalkozas
iranti fogyasztdi igény. A talponmaradas nélkil6zhetet-
len elemévé valik a termeld, feldolgozé, kereskedd foko-
zottabb kooperacidja, de ami ennél is Iényegesebb, a ha-
zai termék jo piaci pozicionalasa.

Az Ujintézményként megjelent termeldi szervezetek
(EO) szamara is nélkuilozhetetlen a vilagos marketing-
stratégia kidolgozasa és a vertikalis marketing-szemlé-
letmdd elsajatitdsa. Az osztrak fogyasztok igényeinek ki-
elégitése a magas mindségi elvarasok miatt nem kénnyd
feladat, ugyanakkor er6s6dé tendencia észlelhetd a csat-
lakozast kbvetéen arra, hogy az osztrakok fokozottabban
preferaljak a hazai eredet( élelmiszereket.

A kivalé min6ség, az aru frissessége és a mingségnek
megfelel6 ar mellett az osztrak eredet és a termék hova-

tartozasa keriil az agrarmarketing kdzéppontjaba. Min-
demellett az osztrdkoknak is szembesulnitk kellett az-
zal, hogy nincs altalanossagban értelmezett agrarmarke-
ting, a piacrajutast segit6 eszkdzdknek a termékcsopor-
tok szintjén kell mikédnituk. S6t, az 4j piaci kihivasok-
ra vald reagalasként ki kell elégiteni az egyre névekvé
jelent6ségli Uj fogyasztdi szegmensek igényeit is. igy sza-
molni kell az élelmiszertermelés és a gasztrondmia, illet-
ve az élelmiszergazdasag és a turizmus dsszekapcsola-
saval.

Az osztrak agrargazdasag tehat az Uj kdrnyezetben
keresi az identitasat, a jovd feladata, hogy megtalélja a
helyes ardnyokat az EU-szint( globalizal6das és az EU-
n beltli regionalizal6déas kozoétt. S ekdzben agy tlnik, le
kell szamolnia a vilagméret( jelenlét illaziojaval és be kell
érnie azzal, hogy termékei az EU-ban csak egy ,,magas
minéség - magas ar" szegmensben érhetnek el sikereket,
s ek6zben meg kell kiizdenie a sajat belsd piacon valo tal-
ponmaradasaval, mint létszlikséglettel, j6llehet, ez Gigy-
ben a lakossag, a hazai fogyaszto is egyre er6teljesebb
szévetségesként 1ép fel.

Az osztrdk agrargazdasag alkalmazkodasat az AMA
(Agrarmarkt Austria) koordinalja, s az osztrakok tud-
jak, hogy egy ilyen célokért kiizd6 szervezet nélkil
reménylk sem lenne a hazai piacon valé talponmara-
dasra.

Szerz6nk tanécsos
a Foldmdveléstigyi Minisztériumban
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Arcképvazlat egy sikeremberrol

Papp Laszl6 azok kozé a sikeres
mez@gazdasagi menedzserek kozé
tartozik, aki szerényen mosolyog-
va haritja el, ha tudja, a nyilvanos
szereplést - minden inkabb akarna
lenni, mint médiasztar... Az, hogy
most mégis vallalkozott erre a ko-
tetlen beszélgetésre, annak ko-
szbnhetd, hogy talan elkaptunk
egy ritka lélektani pillanatot -
mintha nosztalgikus hangulatba
kerllt volna tarsasagunkban,
(innen a tegez6dés - a szerk.), vagy
kezdi 6 is gy latni, mint mas me-
z6gazdasagi nagyvallalkozok,
,»SzUletett hiperaktiv farmerek™, a
gazdasdgunkat Gjra lendiletbe
hoz6 nagy menedzsment-személyi-
ségek, hogy érdemes megpihenni
néha? Egy-két 6rara... Két ameri-
kai ut, hdrom export-targyalas és
két szazezermarkés szerz6désko-
tés kozott.

Mig itthon az intemacionalét énekelgették a tsz-
majalisokon,én mar a gyakorlatban ismerhettem meg,
mi is a jol mikddé agrarmarketing.

Derl(s arcan a negyvenkoéruliek érle-
16d6 bolcsessége. Kézfogasaban erds.
Szeme élénk, pillantasaban néha stirge-
tés- van amire még mindig nincs ide-
je: lefogyni, nyaralni, politizalni, szid-
ni az adérendszert, szombat esténként
Bécsben operaba jarni, és masra hari-
tani a felelsséget a kézds munkaban,
igy aztan nem is ,,korunk hése" - bar
lehetne az is, ha vallalna egy nem ra
szabott szereposztast -, hanem inkabb
az ezredfordulé utani éveké. Egy évti-
zeddel megeldzte korat! Kétezerdtben,
hatban, méas sok ilyen ember lesz: és
meg lesz mentve a magyar mez6gaz-
dasag. Alkoto erejével mindenesetre at-
torte a falakat az eltemetett ,,1étez6 szo-
cializmus" és a kdzelit6 eurdpai integ-
racio kozott - érdemes odafigyelni ra!
Palyaive - példakép.
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1991-ben kezd&dott a sikersztori. Ad-
dig, érettségi utan, tizennyolc éven at
a Nyiregyhazi Konzervgyar koordina-
toravolt, latta, hogyan kell - és hogyan
kellene - dsszehangolni a gyim©olcs- és
zOldségtermesztést, szallitast, feldolgo-
zast, majd jelen lenni a vilagpiacon és
a hasznot j6 aranyban visszaforgatni a
vertikumba. A rendszervaltas nyoman
mindezt sajat kezébe vehette. 1991:
megalakult tehat az egyszemélyes kft.,
1 millié forintos alapt6kével, csaladi
részvétellel, amerikai farmer-tapaszta-
latokkal - és hat hénap mualva mar 230
milliés a forgalmal

Bfffsjjyj Hogyan kezd6dott ,,palyara-
allasod"? Mi kellett hozza, hogy most
markét ésfél milliardos forgalom iranyi-
toja lehetsz?

Kellettaz OTP a maga egymillios nyi-
tokolcsonével... Kellettek csaladi szalak
az USA mez6gazdasa-
gahoz - farmer-vallal-
kozo rokonaimnal
1974 6ta megkdstol-
hattam a szabadverse-
nyes kapitalizmus
szépségeit az agrarvi-
lagban. Mig itthon az
intemacionalét éne-
kelgették a tsz-majali-
sokon, én mar a gyakorlatban ismerhet-
tem meg, miis a6l m{ik6d6 agrar-mar-
keting, hogyan osztja meg szerepeit az
agrarmenedzsment, hogyan tud fele-
annyi ember 6tszor annyit termelni... és
még csak nem is annyira hajszoltak, at-
lag-életkoruk meg tizenot évvel t6bb,
mint az én kelet-magyarorszagi me-
gyémben.

mWiSyl Az agrarmarketing elmélete
vagy gyakorlata izgatott?

En magamat a cégvezérlés, nem aka-
rok nagyképd lenni, de valahogy ,,szU-
letett Gstehetségnek” érzem, a marke-
tingmunkaban is mindenképpen a gya-
korlat ragadott meg, de innen mindig
eljutottam oda, hogy elméleti modelltis
készitettem - igy épull egymasra a ket-

t6. Az 6smegérzés adta meg nalam min-
dig az els6 16kést, ehhez azt hiszem a
gyakorlati ember batorsaga jarult, de
szerencsém is volt. A Papp-Ker Kft. sze-
xepujét a nemzetkdzi marketingmunka
adja, de emogo6tt nalam nem a kijegyze-
telt tankdnyvek allnak. Kés6bb persze
elméletben is hozzaszerkesztettem
mindent, amit kellett.

Négy fével indult a cégem, zoldség-
és gyumolcsfelvasarlas, majd export-
értékesités volt mar kezdetben is a pro-
fil. Hamar kidertlt, hogy nem tudok
maskeént, csak nagy szdmokban gon-
dolkodni, csak a tébbszazmillios forga-
lom elégiti ki fantaziamat, lett is az el-
s@ év végére majdnem negyedmilliard.

A szerencse meg ott sz0lt bele, hogy
konjunkturalis évet fogtunk ki. Francia,
német, holland konzervgyarak képvise-
16i jelentek meg, hogy otthoni rossz ter-
mésiket t6link kompenzaljak. Persze
hidba vallaltam volna akarmit, ha nem
tudok megfelelni a nagyon kényes
nyugati minéségi kovetelményeknek!
Es ez mar nem szerencse volt, hanem
hallatlanul szivés, éjjel-nappali munka,
targyalasok, tanulmanyutak, remek
munkatarsak, merészség, nagy ener-
giatartalék, meg az is, hogy ne téved-
jek a sziirke, vagy feketegazdasag csa-
bité karjaiba - igy az ,,igazak almat"
tudtam aludni a végig viharosan aktiv
napok utan. Azt hiszem, sikerilt at-
venni a profitorientalt, mégis mindig
korrekt nyugat-eurépai Uzletember-
tarsaim gondolkodasmadjat, sok évti-
zedes, gazdag és sikeres piacgazdaséa-
még mindig csak az elsé évem végénél
tartunk, 1991-ben.

Hogyan fogadtak elsd sikere-
idet lakdkdérnyezetedben - ami 360 kilo-
méterre van Budapestt6l, és 20 kilomé-
terre az ukran hatartol, tehat kis hazan-
kat tekintve a ,,vilag keleti végén™ - és
ugyanezt a kdzvéleményben, a sajtoban?

Latva a keleti piac bizonytalansagat,
az ottani valutahianyt, mindenki egyet-
értett a jelszavammal: ,,Go West!",
vagyis irany Nyugat-Eurépa. Es az (]



irdny - sz6 szerint - ,,gyimolcsézg"
lett: tavaly a gyumolcs- és zdldség-
programunk 2 és fél milliard forintos
arbevételt ért el, ebbél 98 szazalék a
nyugati export; és a Papp-Ker Kft. f6sze-
zonban ezer embernek ad munkat! Mi-
tél ne szeressenek a lakékornyezetem-
ben? A sajtd is baratsdgos hozzam,
egyetlen negativ cikket se hoztak dssze
- szerintem nem is fognak. Nem is lehet-
ne, azt hiszem. Az Uzletpolitikdnkat a
nyitottsag, az alaphangulatunkat, ha a
sok munka pillanatnyi szlineteiben en-
nek ,,pszicholdgiai értékelésére" is eljut
egy-két Ora, a csaladiassag jellemzi. A
hangomat sem szoktam felemelni; ha a
menedzsmentben valaki kildg a sorbadl,
arra a ,,lassan 616 méreg" taktikajat al-
kalmazom. .. egyid6 utan elmegy sze-
gény, ha nem birja a munkatempénkat.
Ujabban mar alig vannak lemaradok.
Régi konzervgyari f6nékom nalam dol-
gozik- a,hierarchidban" bekdvetkezett
helycsere egyikiinket se zavarja.

M&M  Hogyan vilagitanad at a ter-
melés-értékesitési tigymenetet?

Néalam mindig annyi ember van,
amennyinek ki tudom télteni a munka-
idejét - a csucsid6ben foglalkoztatott
ezer munkatarsunk nagy része decem-
ber koril elmegy, és majd kora nyaron
tudom felvenni 6ket Gjbél. Tavaly
nyolcvanmilliot kéltéttem arra, hogy a
veluink szerz6désben allo Gstermelék
gépeit, Ontdz8berendezéseit korszerd-
sitsiik, hogy a nyugati minéségi felté-
teleknek a termelési infrastruktdra is
megfeleljen.

A magyar mezégazdasagban a koor-
dinacié most nagyon gyengén m(ko-
dik, ezért kezdettdl fogva az a straté-
giam, hogy olyan termelési-értékesité-
si rendszert hozzak létre, amelyet
kézben tudok tartani. Ahhoz, hogy
egy komoly feldolgoz6liizem nyers-
anyaghoz jusson, olyan termel6i cso-
portot, 8stermel6ket kellett magam ko-
ré gyd(jteni, akik garantaljak a nyers-
anyag mennyiségét és mingségét, mi
pedig a szerz6dések értelmében garan-
taljuk, elég jo pénzért, a felvasarlast -
gyartasi programom igy biztos laba-
kon allhat. A minisztériumban is sza-
mon tartanak, mint aki a mez6gazda-
sagi koordinacio egy korszer( modell-
jét dolgozta ki. Nem volt kénny(, de
megérte.

M&M  Milyen most a vallalkozoi

kozérzeted?

A rendszervaltas 6ta végig azt hal-
lani, hogy a vallalkozasoké a jové, a
kozeépvallalkozok szinte cimszerephez
jutnak a fejlett piacgazdasagban - de
kdzben a gyakorlat az, hogy minden
évben nagyobbak a terhek, az adok, a
jarulékok, lassan szervez&dnek Ujja a
koordinéacidés halézatok, kevés figye-
lembe részesiil a mez6égazdasagi fel-
dolgozoipar, pedig engem ez érint
kodzvetlentil; egyébként éppen a Ma-
gyar Konzervgyartok Szovetségének
az alelndke vagyok. Gyengélkedik a
mez6gazdasagi lobby, és hol jo, hol
nem j6 az exportdésztonzeés... ez ama-
sik f4jo pont. Szaz k6zepesméret(i fel-
dolgoz6 van most a sz(ikebb tertlete-
men, ebbdl kettd is el tudja latni a ma-

Még fél évtizede sincs, ho9y Papp
Laszl6 friss zoldség-syimadlcs ex-
portaldasanak céljaval megalapitotta
a Papp-Ker Kft-t. Egy év multaval
valtoztatott a korabbi elgondolasan
és bérelt konzerviizemben egy ma-
gasabb feldolgozasi fok megvalésita-
sara, konzervgyartasra vallalkozott.
Az alapanyagj6 min6sége és a feldol-
gozasi receptlra jovoltabol 1994-
re Papp Laszl6 cége Magyarorszag
egyik legnagyobb konzervexportéré-
vé valt. Jelenleg két sajat tulajdonu
konzervgyarral és raktarhazzal ren-
delkezik a Papp-Ker. A cég teljesit-
ménye évi 30 ezer tonna zo6ldség- és
gyumolcskonzerv. Stratégiai terméke
a meggy és az uborka; termesztési-
ket sikerrel koordinéalja és tudoma-
nyos alapossdggal segiti a vallalkozas.

Eredményeként 1994-ben 3500
tonna megygyet és 7000 tonnanyi
uborkat dolgoztak fel a Papp-Ker
gépsorai. A szezonban az 1000 dol-
gozd6tis meghaladd kollektiva képes
a nagy kézimunka-igénnyel egyuttjaré
termékek j6 min6ségl gyartasara.
Mindez pedig nemcsak Nyugat-Euré-
pa piacan jelenik meg, hanem a
Papp-Ker konzervekkel talalkozha-
tunk az Egyesiult Allamokban és
Kanadaban éppugy, mint Kelet-Euré-
pa szamos orszagéaban...

(Részlet a Papp-Ker Kft. cégismer-

tet6jébél.)

,»Az lenne az igazi, ha nagyobb hozzaadc

érték menne exportra”.

gyar piacot. Az én esetemben készter-
mékeink 2 szazaléka megy csak ma-
gyar piacra - a hamburgi hazasszony
viszont ismeri is, kedveli is a konzerv-
jeimet. Nagyon jo6 most az uborka-ex-
portom, a meggy is ,,jol megy", a sza-
bolcsi almabodl pedig az amerikaiak is
szivesen vennék az apple pie-hoz va-
16 almakocsonyét, almazselét. Majd
meglatjuk... Az lenne az igazi, ha na-
gyobb hozzaadott-érték menne export-
ra, ami azzal a j6 kovetkezménnyel is
jarna, hogy az élelmiszer-feldolgozé
ipar enyhithetne a munkanélkilisé-
gen. A mi konzervjeinkben példaul a
vizet is keményvalutaért exportaljuk...
A magas német, amerikai, angol, hol-
land mindségigény pedig segitene
gyorsan elérni a termelésben is, a cso-
magolasban is az Eurépai Unié szin-
vonaléat, ha olyan csapat dolgozna ér-
te, mint amilyen nalam kialakult.

M&M
tovabb?

Milyen iranyba lépnél még

Szeretnék még 10 sajat kamiont a ki-
szallitashoz, szeretném novelni a ter-
meltet6-agazatot, ami a koordinacids
mozgasterem alapja, szeretném még
felfuttatni a feldolgozé-kapacitast, vé-
gul is aruhazlancrél almodozom, 50
milliardos forgalommal, persze mar jél
bevalt kulféldi partnerekkel. Novel-
ném a sajat termdtertletet is, hidegt6l
is, szarazsagtol is védé cslcstechno-
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logiaval segitve Isten akaratat az év-
rélévre egyre jobb terméshez. Es a szer-
z8déses rendszer is megmaradna,
olyan termel&kkel, akik akar Danidban
tanulhatnanak mez6gazdasagi know-
how-kat, tovabbképz§ tanfolyamokon.
Mindez nem csak almodozas. Ezen
dolgozunk.

I0£34l  Ugy latom, hogy a min6ség
kulcssz6 a tevékenységedben. Egyrészt a
termékek mindségét hangsulyozod,
masrészt azt, hogy egyfajta mindségi val-
tozést inditottal meg a gondolkodasmad-
ban, az iranyitasi mddszerekben sajat si-
keres vallalkozasaid fényében, azok hata-
sara.

Ahhoz, hogy el tudjunk adni sokat és
j6 aron olyan piacokon, ahova 6zonle-
nek a vilag legjobb mindségl arui,
alapeszmévé kellett tennem a minésé-
get. Ez volt a ,,min6ség forradalma",
ahogy Németh Laszl6 megfogalmazta
egyszer. Kulénben csak percekig lehet-
tem volna jelen a miincheni vagy New-
York-i aruhdazakban. Ami a min&ség-
bél hatravan, az az, hogy munkatarsa-
im életének min6ségét is nyugat-euro-
paiva tudjam tenni. Ez most még nem
igy van. Néhany év mulva igy lesz. Azt
mar tudjuk, hogy nem minden a bér.
Az életiik min6ségét legkedvez6bben
az befolyasolja, hogy van munkahe-
lyiik. Hogy sziikség van a szakértel-
muikre. A bér nem emelkedhet na-
gyobb magassagokba, mint amit a pi-
aci helyzet megkdvetel: az arbevétel
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bels6 aranyaitoél fiigg a hitel, att6l a b6-
vitett Gjratermelés, att6l a munkahely
biztonsaga és igy tovabb. Még a nya-
ralasaink is inkabb tanulmanyutak;
hosszabb tavon tébb bért hoz majd az
arbevétel tiszta nyereség-részének
visszaforgatasa, mint laza kiosztasa
egyszeri  jovedelemndvekedésként.
Ez mar tébb mint cégvezetési problé-
ma - ez gazdasagfilozoéfiai alaptétel
egy magantulajdonra épiil6, szabad pi-
acgazdasagban.

Az aru mindsége is adott keretek ko-
z6tt mozog, és csakis a javulas iranya-
ba - avev6 példaul sajat izlése szerint
recepturat ad meg a megrendeléskor és
menet kdzben mar folytatjuk a sajét,
szigoru mindségellenérzési vizsgalata-
inkat. Egyetlen miszaknyi gyartmany
sem kertilhet ki a megadott min&ségi
mutatéknal alacsonyabb szinvonalon.
Hetente egy alkalommal a német part-
ner is mintat kap minden mdszaki
gyartasbol, itthon 6ranként vesziink
mintakat és a min&ségellen6rzé admi-
nisztracio figyelmét semmi sem kera-
li el. Ezt csak igy érdemes csinalni.

M&M A német mindség-igényt elfo-
gadjak példaid Amerikaban is?

Igen. A németeké és az angoloké,
és persze az USA-é a legmagasabb
igény - ezeknek mi megfeleliink.

M&M  Ez a rendszer Magyarorsza-
gon nem tdl draga?

»Tul" draga nem lehet a min6ség ko-
vetelménye. Egyébként mi tényleg a
termékeink 98 szazalékat a német szab-
vany szerinti minéségben adjuk el évek
Ota - ez a magyarorszagi fogyasztasra
is jo hatassal van: ndvekszik a min6ség
iranti igény. Ez hosszu tavu Gzletpoli-
tikdnak is bevalik.

LM » Mi az, amit mentalhigiénés
szempontbdl fontosnak tartasz ahhoz, hogy
ez a jo marketingpolitika, menedzsment-
stratégia, Uzletifilozdfia tovabbra is meg-
hozza gyumélcsét?

Kézeli munkatarsaimat minden év-
ben elkildom menedzserképz§ és to-
véabbképz6 tanfolyamokra, ez is meg-
hozza az arat a j6 szervezésben, a mun-
kahelyi légkor alakitasaban. A legtobb
dolgozonak a fizetésen kivil az ér még
nagyon sokat, hogy biztonsagosnak ér-
zik a jovojuket nalunk.

A létbiztonsag a vallalkozdi
szféraban is kialakulhat, és ennek hoza-
déka az életmindségben legaldbb akkora,
mint a ndvekv@ arbevétel - névekvo fi-
zetés optimista spiralja; legalabbis a pszi-
cholégusok szerint.

Igazuk van. En is igy latom és legjob-
ban azért vagyok elégedett, mert eze-
ket a kiérlelt, modem elméleteket vesz-
teség nélkul at tudtam vinni a gyakor-
latba. Tulajdonképpen ,.errél szél" a
Papp-Ker Kft. sikersztorija.l

A EROSS LASZLO



BARNA JANOS

A visszavaltott sorospalack - mint

iInformacio

Egy specialis piacrészesedési vizsgalat

A hazai sérgyarak a sérkedvelék 6rémére, naponta
2-3 milli6 palackot téltenek meg és juttatnak el az
Uzletekbe. A fogyasztok nagyjabol ugyanennyi = betét-
dijas = Ures palackot valtanak vissza, amelyekbe is-
mét sor kertl. A vevéknek néha bosszusagot okozé
Uvegvisszavaltasi procedurat kompenzalja, hogy a ta-
karékosabb Ujratoltések miatt a palackos sorék ara
kisebb, mintha minden esetben (j, eldobhat¢ tvegben
torténne a forgalmazas. Van azonban a visszavéalthat6
sordspalackoknak még egy fontos tulajdonsaguk: cim-
kéjuk informécidkat tartalmaz a begydjté sérgyar ré-
szére. Ezek felhasznéalasa - ami a marketing heuriszti-
ka egy szép példaja - értékes adatokat szolgaltathat a
piacrészesedés és a forgasi sebesség vizsgalatahoz.

A piacrészesedés vizsgalata

A versenyszféraban tevékenyked6 cégek szamara a pi-
acrészesedés elemzése tukrézi legjobban, hogy milyen
teljesitményt nyudjtanak a konkurenciahoz képest.

Altalaban, ha a piacrészesedés né, a véllalatjobb, mint
a versenytars, ha csdkken, akkor gyengébb.

Ezek a kovetkeztetések azonban csak bizonyos meg-
szoritasokkal érvényesek, mert figyelembe kell venni,
hogy a kulsé feltételek nem hatnak egyforman minden-
kire; tovabba sokszor célszerilibb egy vallalat teljesitmé-
nyét nem az 6sszes vallalat atlagos teljesitményéhez vi-
szonyitani, hanem a legnagyobb versenytarsaéhoz. Emel-
lett, ha egy Uj cég tor be az iparagba, a tébbi piacrésze-
sedése altaldban mindig csokken valamilyen mértékben.
El6fordul az is, hogy a véllalat besziinteti a nem jovedel-
mez6 termékének gyartasat, hogy nagyobb legyen a nye-
resége.

Mindenesetre a vallalatok manapséag igen nagy figyel-
met forditanak piacrészesedésiik alakulasara, illetve an-
nak vizsgalatara.

igy van ez a sdriparon belil is, ahol a hét hazai - kul-
foldi tobbségi tulajdonban 1év6 - sdrgyar vezetdi argus
szemekkel lesik, hogy termékeik milyen aranyban része-
sednek az orszagos soréertékesitésbol.

A kilénb6z6 s6rmarkak piaci részesedésének meg-
allapitasara - vagy legalabbis kdzelit6 pontossagu becs-
lésére - tobb modszer all rendelkezésre.

A legpontosabb eredményhez ugy juthatnank, ha
minden sérgyartd és forgalmazé6 folyamatosan nyilva-
nossagra hozna, melyik markabdl, mikor, mennyit és ho-
va értékesitett.

llyen megbizhat6é adatokra nyilvan nem szamitha-
tunk.

Egy masik médszer, ha kijelolt tizletek termékforgal-
mat nyomon kdvetjuk kiilonb6z6 szempontok szerint.
Hasonlo vizsgalatokat a sorgyarak megbizasabol szak-
értd cégek végeznek, és kdvetkeztetéseiket altaldban el-
fogadjak, mert korlataik ellenére ezek a- nem éppen ol-
cs0 - vizsgalatok tobbnyire korrekt eredményeket pro-
dukalnak.

Melyek lehetnek ezek a korlatok?

= a vizsgalatba bevont boltok esetleg nem megfelel6-
en reprezentaljak a teljes Gzlethal6zatot;

e az Uzleti szamlak nem tiikrézik a val6sagos beszer-
zéseket (szamla nélkuli, Gn. diszkont aruhazbdl torténd
bevéasarlasoknal).

Egy kildnleges piacrészesedési vizsgalat a
s6rmarkakra

Az altalam javasolt és kiprobalt megoldés alapelve rend-
kivil egyszerl. A visszatérd tres palackok cimkéjének,
valamint az azon lévd informaciénak megfigyelésén és
szambavételén alapul.

Tudjuk, hogy a hazai palackossér-forgalom kb. 95%-
a a félliteres szabvanypalackokban realizaloédik. Ezek a
palackok betétdijasok, és szinte 100%-ban visszajutnak
az Uzletekbe, ahol eredetiik figyelmen kivil hagyéasaval,
valogatas nélkil - véletlenszer( elosztasban - kertilnek
vissza a sOrosladakba.

Egy adott sorgyar tres palackot begyjté gépkocsi-
jai, amelyek ha valamennyi palackossort arusit6 tzletet
érintik, igy nemcsak a ,,sajat" palackokat hozzak vissza
a gyar teruletileg illetékes raktaraba, kirendeltségére, ha-
nem a konkurens gyarakét is. Az igy visszaszallitott Gres
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palackok 6sszmennyisége, a killénb6z6 cimkék szamba-
vétele alapjan tukodrképet ad az érintett terilet 6sszes fél-
literes palackossor forgalmanak markankénti 6sszetéte-
1ér6l.

A feladat csupan az, hogy ezeket a visszatér6 palac-
kokat a cimkék alapjan megvizsgaljuk, illetve megalla-
pitsunk egy statisztikailag megalapozott mintavételi ren-
det, optimalis mintanagysagot, amely megfelel6en rep-
rezentalja a visszatérg Ures palackok eredeti markadssze-
tételét a vizsgalt értékesitési kérzetben.

1995 nyaran a Budapesti Sort Ertékesitd Kft. kiren-
deltségein végeztink ilyen vizsgalatot. Ez a cég a K6-
banyai So6rgyar Rt. és a Kanizsa Sérgyar Rt. termékeinek
févarosi forgalmazéja, amely naponta mintegy félmillio
palack sort szallit az élelmiszerboltokba és vendéglatd
egységekbe, és nagyjabol ugyanennyi tres palackot gyijt
be onnan. Ertékesitését - tiz kirendeltségen keresztiil
dontéen kodzvetlenil végzi a kiskereskedelembe, kisebb
részben néhany nagykeresked6 kdzbeiktatasaval (akikt6l
az Ures palackokat szintén visszagydjti). A kft. altal for-
galmazott termékek a sort arusité Gzletek 99 szazalé-
kdban megtaldlhatok, és igy a visszaszallitott Gres palac-
kok eredetiik alapjan gyakorlatilag a févaros valamennyi
sorértékesitd helyét (Uzlet, vendéglé stb.) reprezentaljak.

A szikséges mintanagysag, mintavételi terv és az adatok
feldolgozéasa, kiértékeléstik

A vizsgalatban feltételeztiik, hogy egy hénapon belil a
sorforgalom markadsszetétele nem valtozik. A kdvetke-
z6kben elészér bemutatjuk a piaci részarany becslésének
menetét, majd meghatdrozzuk a sziilkséges mintanagy-
sagot, végul ismertetjiuk a mintavételi tervet.
A piaci részarany becslése:
Mj - j-ik kirendeltség értékesitése adott hénapban
adott markabal
Nj- j-ik kirendeltség korzetében az 6sszes sorértéke-
sités (nem ismerjik)

xj-t adott kirendeltségnél a mintabdél az adott marka-
ju palackok aranyaval becsuljuk.

m - mintdba bekerllt, megvizsgalt ladak szama
(20 palack/lada)

Iy - i-k mintaladaban talalt adott markaju tres palac-
kok szama j-ik kirendeltségen

M&M ¢ 1996/1

Természetesen ismert Mj, az adott h6napban az adott
markabol ténylegesen forgalmazott mennyiség. Ekkor

A sziikséges mintanagysag becslése:

Feltesszik, hogy a piaci részesedés kirendeltségenként
azonos. Ebben az esetben az egyes kirendeltségek min-
tai 0sszevonhatodk.

A feladat csoportos mintavétellel torténé atlagbecs-
lésnek tekinthet6. Atlagbecslés, mert egy megvizsgalt pa-
lack 1-es értéket kap, ha az adott marka(csoport)hoz tar-
tozik, 0-t kiilénben. igy az adott marka(csoport) része-
sedése ezen értékek atlagaként foghato fel. (PI. 20 palack-
bdl 12 adott markajua, ezek kodja 1, a tobbi mas marka-
ju 8 palacké 0, igy a lada atlaga 0,6, ami egyben az adott
marka részesedését is jelenti.) Csoportos mintavételrél
van sz0, hiszen nem palackokat valasztunk ki véletlen-
szer(ien, hanem ladéakat, és a kivalasztott ladakban va-
lamennyi palackot megvizsgaljuk.

Mint latjuk, a sziikséges mintanagysag

e az elvart pontossagtél (A hiba),

e az elvart biztonsagtél (p valoszinilség t értékén
keresztul),

® ajellemezni kivant alapsokasagtél (M) és



®a ladankénti aranyok szérasatol (s*) fugg. Utob-
bit az el6zetes vizsgalatok eredményeibél becstltik az
aldbbiak szerint:

Egy kirendeltségrél rendelkezésre all 15 napon keresz-
tal 10-10 lada, 6sszesen 150 lada vizsgalati eredménye.

Az el6zetes vizsgdlat eredménye 7. tabla
Becstilt részarany 0*)
K8banyai és kanizsai
0.755 0.0765

termékek 6sszesen

A fenti adatok felhasznalasaval kiilonb6z6 hiba- és
valoszinlségi szintekhez az aldbbi mintanagysagok
adddtak:2

Mintavételi terv:

A fenti tablazat alapjan eldontjik, hogy 90%-os valészind-
séggel 0,5%-0s hibahataron beltil szeretnénk megismerni
piad aranyunkat. Ez esetben egy hdnap alatt a 10 kiren-
deltségen mintegy 8200 ladat kell megvizsgalnunk. Ez 820
lada kirendeltségenként és 41 lada naponta (20 munkanap-
pal szamolva). A ladakat lehet6leg véletlenszerden kell ki-
valasztani az aznap visszaszallitott Gres palack-készletbdl.
(A mintavétel esetleg mindjart a gépkocsikrél valé lerako-
daskor is dvégezhetd, minden fuvar megérkezésekor meg-
hatarozott szamu ladat félrerakunk.)

Az adatok kiértékelésekor ellenérizni kell, hogy fel-
tételezéseink helytalléak voltak-e (hénapon beltli allan-
dosag, kirendeltségeknél azonos markaarany). Ha igen,
most mar a tényleges szérasok ismeretében a mért része-
sedési arany hibaja becstilhet6.

Az elvégzett vizsgalat Budapest északi kertleteit érin-
tette. A mintanagysag megfelel6 mértékét azzal is bizo-
nyitottuk, hogy azoknak a visszatérg Gires palackoknak a
markadsszetételét kiilon is megvizsgaltuk, amelyeket e cég
bocsatott ki, és ezt az eladési 0sszetételt természetesen is-
mertiik. Miutan a sajat forgalmazast markak részaranya
csaknem pontosan megegyezett a visszatérd palackok
marka-részaranyaval, igy a médszer az 6sszes, tehat az
idegen markak piad részesedés aranyanak meghataroza-
sara is kiterjeszthetd és korrektnek mondhaté.

3. tabla
A félliteres szabvanytivegben forgalmazott sorok
becsult fogyasztasanak részaranya 1995 juniusaban,
Budapest északi kertleteiben:

Sormarkak részarany  Sormarkak részarany

(szazalék) (szazalék)
Arany Aszok 36,5 Korona 1,6
Dreher (Exp+Pils) 19,5 Kanizsai Vilagos 1,3
Kébanyai Vilagos 10,7 Gosser 0,8
Kaiser 57 Spaten 0,6
Balatoni Vilagos 4,3 Arany Hordé 0,6
Soproni Aszok 37 Schwechater 0,5
Hofbrau (Lager+Pils) 34 Talléros 0,4
Steffl 2,6 Szalon 0,4
Holsten 2,0 Gold Fassl 0,3
Borsodi Vilagos 1,7 Egyéb 0,5 I-es 34
Osszesen 100,0

(Megjegyzés: Az Amstel marka nem szabvanyos pa-
lackban kertl forgalomba, a vizsgalatban nem szerepelt.
Piackutatd cégek 2-3%-ra becsulik részesedését.)

E modszer természetesen specialisan csak erre a ter-
méktipusra alkalmazhato a leirt feltételek mellett. A vizs-
galat koltsége minimalis, ugyanakkor az értékesitésért
felel6s vezet6k szamara eladasi kérzetenként gyors és
pontos informé&cidkat szolgaltat termékeik piaci részese-
désének alakulasardl, amelyek a kiélezett versenyben nél-
kuldzhetetlenek.

Egy tovabbi lehet8ség

A visszatérg Ures palackok cimkéi a marka azonositason
kivil még egy fontos informaciot is tartalmaznak: a tol-
tési (kibocsatasi) idépontot.

Ezt 6sszehasonlitva az Gires palackok begydijtési da-
tumaval, értékes kovetkeztetésekre juthatunk a palackok
forgasi sebességérdl.

Egy bizonyos sérmarka piad helyzetét, versenyképes-
ségét megbizhatéan demonstralja, hogy milyen gyorsan
fogy el, azaz esetiinkben a terméket ,,hordoz6" palack
milyen hamar keril vissza a gyartéhoz.

Nyilvanvalo, hogy j6 pozidéban levd sér a gyarto, va-
lamint a nagy- és kiskeresked® raktaraban rovidebb ide-
ig fekszik, mint ellenkezd esetben, az elfekv6 készletek-
nél.

Az lzletek kiszolgéalasa és az Ures palackbegydjtés a
jelenlegi versenyhelyzetben igen gyakori, ezért a fogyasz-
t6 palackvisszavaltasatol a gyarto telephelyére valo
visszaszallitasaig - markatol figgetlendl- rovid id6 telik
el. igy azt mondhatjuk, hogy a palack megtoltésétél az
Ures palack visszaérkezéséig eltelt id6tartamnak a rovid-
sége aranyos az adott marka pillanatnyi keresettségével,
kedveltségével.

A forgalomban 1év6 sorok szavatossagi ideje termék-
csoportonként hasonlo, és jelenleg mar elég hosszu
ahhoz (t6bb hénap), hogy ennek hatdsat elhanyagolhas-
suk.



A szakembereknek ezen informéaciok felhasznéalasa-
val lehet6ségik nyilik arra, hogy a sajat és a versenytars
markak piad pozadojat naponta figyelemmel kisérhessék.

Egy jol kialakitott mintavételi rendszerrel és a szami-
tastechnika segitségével folyamataban figyelhetik az ér-
tékesitési versenyt befolyasolo tényez6k hatasat.

Nyomon kdvethet6k a marketing eszkdztar alkalma-
zdsanak kovetkezményei, vagy esetiinkben példaul az
idGjaras (szezonalitas) hatasa a killonb6z6 sorfajtak fo-
gyasztasara.

Osszegzésul - ugy vélem - elmondhatjuk: e vizsga-
lati modszerek alkalmazéasa Ujbél meger@sithet benniin-
ket abban, hogy esetenként a legegyszer(bb, legkézen-
fekv6bb eszkdzdk kivalasztasa, felhasznalasa is milyen
fontos lehet a mindennapi marketingben.

Felhasznalt irodalom:

Barna Marketing a sorértékesitésben (Séripar 1988/1-3.)
BarnaJ.-Totth G.: A sorfogyasztasi szokasok alakulasa Buda-
pesten (Marketing 1992/1)

Barna J.-Doman Sz.: A min@ség ara (Marketing 1995/6)
Kotier Ph.: Marketing management (MUszaki konyvkiad6 1992)
Tomcsanyi P.: Az élelmiszer-gazdasagi marketing alapjai
(Mezb6gazdasagi Kiad6 1989)

Szerzénk marketing szakértd

A vizsgalathoz szlikséges mintanagysag

és mintavételi terv szdmitésait

Dr. Szép Katalin a Kertészeti és Elelmiszeripari Egyetem
Marketing tanszékének adjunktusa végezte
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Szolgaltatasi menedzsment

- Aula Kiadd, 1995. oktober -

A mintegy 450 oldalas szakkényv a ma-
gyarorszagi szakirodalomban eddig hiany-
z6 megkozelitésben foglalkozik a szolgal-
tatasokkal. A tercier szektor altalanos fejl§-
désének, valamint a szolgaltatasok alapve-
t6 elméleti és gyakorlati kérdéseinek, dssze-
figgéseinek piacgazdasagi viszonyok koé-
zOtti atfogé bemutatdsa a hazai kdnyvkia-
das egyik fehér foltja volt eddig. A szerzék
azonban nem &lltak meg ezen a szinten. A
piaci szféraba tartozé szolgaltatasi tertle-
tek kdzott- az &tmeneti id6szak sajatossa-
gaira is tekintettel - stlyozva, a pénzigyi
és arekldamszolgéltatas utan az tzleti szol-
galtatasok fejezetben olyan, Magyarorsza-
gon a rendszervaltas utan kibontakoz¢ te-
vékenységeket mutatnak be, mint példaul
a tanacsadas, a céginformacids szolgaltatas,
vagy a gazdasagi jogi szolgaltatasok.

A szolgaltatasok napjainkban a hazai
marketingtudomany és -gyakorlat érdekl6-
désének el6terébe kertltek, mint azt az 1995.
oktéberi Nemzetk6zi Marketing Konferen-
cia is egyértelmen mutatta. Ezért lapunk
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szakmai olvasotaboranak a kényv altalanos
aktualitdsa mellett kilon is érdekesek lehet-
nek a Szolgaltatasmarketing, a Public Rela-
tions és a Reklamszolgaltatas fejezetek. Va-
lamennyi gazdasagi ag vallalkozdi szama-
ra hasznos informacioul szolgalhat a kényv
marketingszolgaltatasokat 6sszefoglalo ré-
sze épplgy, mint a piaci magatartas - sza-
mos konkrét példaval illusztralt - szabalya-
ival foglalkozo fejezetek.

A szerz6k célkitlizésének megfeleléen a
konyv éppugy ajanlhaté gyakorlo szakem-
berek szamara szakkdnyvként, mint a fel-
s6fokl oktatdsban kételezd irodalomként
vagy tananyagként. Mindkét irdnyu hasz-
nositast jol segiti a kdényv fuggeléke is,
amelyben egy Fogalomtar mellett olyan do-
kumentumok is megtalalhaték, mint a tisz-
tességtelen piaci magatartas tilalmarol sz6-
16 térvény, vagy az Eurdpai Unionak a
megtévesztd reklammal és a franchise-zal
foglalkoz6 direktivai.

NEMETH GYORGY - PAPP ILONA



KOVACS ANITA

Az osztrak tejtermékek megujult

elosztasa

-MILCHFRISCH - naponta friss"

Régi igazsag a marketingben, hogy nem aru a termék, ha
atermel6 nem tudja id6ben eljuttatni a fogyasztéhoz. Ma
mar azonban nemcsak az elosztas puszta megszervezé-
se, hanem annak min@sége, koltségvonzata is a vallala-
ti tervezés homlokterében all.

A koltségtakarékos szallitas kialakitasat a logisztika
is a zaszlajara t(izte, amely tudomanyag m(vel6i hazank-
ban is egyre tébben lesznek. Vallalataink azonban még
csak kis mértékben kovetik azt a nemzetkodzi trendet,
amely arra 6sztdnzi a szakembereket, hogy vallalati ko-
operaciok altal, kézponti elosztéraktarakbol, mas terme-
16kkel kozdsen elégitsék ki a viszonteladoi igényeket, n6-
velve ezdltal a valasztékot és csokkentve a szallitasi kolt-
ségeket.

Ennek az elvnek az életképességét bizonyitja az oszt-
rak MILCHFRISCH cég példaja is, amely létrejottével
teljesen atalakitotta a friss tej- és tejtermékek disztribu-
ci6jat Ausztria egész teriiletén. Erdemes lenne meg-
fontolni, hogy a magyar tejtermékpiac vajon nem fejléd-
hete a szomszédos példat kbvetve, megkénnyitve ezal-
tal az orszag majdani integraciéjat az 6sszeurdpai gaz-
dasagba.

Néhany sz6 a MILCHFRISCH-r6l

A MILCHFRISCH Osterreichische Frischdienst GmbH.
1993. januar 1-jén kezdte meg tényleges miikodését. Jelen-
leg mintegy 20 ezer fogyasztét lat el Ausztria szerte, 1300
alkalmazottal. Az Uj vallalkozasban 20 tejipari vallalat
(szdmuk a létrejott fuziok kovetkeztében 15-re reduka-
lodott) egyesitette logisztikai részlegét, atadva ezaltal a
szallitas szervezését és lebonyolitasat egy kézponti ko-
ordinalénak. A cég napjainkban 6sszesen 92 tejipari val-
lalat szadmara nyujt szolgaltatast kizarélag a 3-9 °C ko-
zotti hitést igényl6 termékek elosztadsaban. A klasszikus
- kdzvetlentl a boltokba torténd - szallitas mellett k6z-
ponti raktarakba is szallitanak, amelyek gy(ijt6 és elosz-
té funkciot téltenek be.

A megalakulas kulsé feltételei

1994. januar elsejéig Ausztriaban az érvényben lévé pi-
aci szabalyozas értelmében minden tejipari vallalatnak
egy meghatarozott teriiletet kellett ellatnia, amely kote-
lezettség magaba foglalja még a legkisebb boltok ellata-
satis. A teruleten alkalmazhato arakat a k6zponti elosz-
tasi alap (AMA) hatarozta meg, ez aldl csak a sajttermé-
kek és a gyumolcsjoghurtok jelentettek kivételt. A nem
hatékony szallitasb6l ad6do tébbletkdltségeket részben
a kozponti alap finanszirozta.

Egészen masképp néz ki a tej- és tejtermékek elosz-
tasi rendszere a tobbi eurdpai orszag esetében. Azok a
tejipari vallalatok, amelyek nem rendelkeztek jelentds ter-
melési volumennel, kivonultak errél a tevékenységi te-
ruletrél azzal a céllal, hogy inkabb szolgaltaté részlegi-
ket fejlesztve a tobbi iparagi vallalat termékeinek elosz-
taséat biztositsak.

igy keletkeztek a nyugat-eurépai nagy szolgaltato val-
lalatok, mint példaul a RISCHDIENSTZENTRALE Né-
metorszagban, illetve a HD-FRISCHDIENST Daniaban.

A piac a MILCHFRISCH létrejotte el6tt

A kijelolt ellatasi tertilet termékkinalata a tejipari valla-
lat mindenkori termelésének fliggvénye volt, ami régi-
onként jelentds eltérést mutatott.

A szerz6déskotést, a kiszallitast és a raktarozast a val-
lalatok dnmaguk végezték, amit a kbzponti alap egy
meghatarozott mértékben tamogatott. A kézponti arsza-
balyozas megsz(inésével ez a tamogatas eltlint, s ez min-
den vallalat esetében alacsonyabb fedezeti hanyadhoz ve-
zetett.

A teriletek védelme kovetkeztében a vallalatok leg-
elterjedtebb marketingeszkdze az elosztas maga volt. So-
kuk szamara az egyéni, a cég logojaval ellatott szallito-
jarm volt az elterjedt és nélkil6zhetetlen reklamhordo-
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z06, amely a szallitas k6zpontositasaval kikerilt a valla-
lat hataskorébdl.

Egy osztrak piackutatd cég altal elkészitett tanul-
manybdl kideril, hogy Ausztria a friss tej fogyasztasa-
ban jé helyet foglal el mas orszagokkal valé 6sszehason-
litasban.

AN A tria Német- Francia-

orszag orszag orszag
friss tej szazalékban 99 96 48 8
tartés tej szazalékban 1 4 52 92
tejfogyasztas liter/f6ben 176 84 77 60

Az adatokbdl négy fontos kdvetkeztetést lehet le-
vonni:

= Kapcsolat mutatkozik a friss tej részesedése és a tej-
fogyasztas k6zott. Azokban az orszagokban, ahol magas
a tartostej ardnya, a tej egy fére es6 fogyasztasa kilono-
sen alacsony.

= Minél nagyobb a termék eltarthatésaga, annal job-
ban lehet Eurdpa szerte teriteni. A ndvekvé tartostej ré-
szesedésbdl inkdbb a konkurencia, mint az osztrak teji-
par profital és mindenki (a termel6 és a fogyaszto is) ve-
szit.

= A friss tej - kiiléndsen a kis helyi keresked6 szama-
ra - egyike a legfontosabb arucikkeknek. A tartéstej ara-
nyanak novekedése igy a kiskereskeddk lassu visszaszo-
rulasat hozza magaval.

® Téaplalkozas-fizioldgiai elénye van a friss tejnek,
ezért cél lehet a konzervalt tej visszaszoritasa, a tejfo-
gyasztas 0szténzése mellett a friss tej aranyanak nove-
lése is.

Arak, koéltségek, elosztas

Nemzetk6zi 06sszehasonlitasokbdl
kitlinik, hogy a friss tej elosztasi kdlt-
ségei Ausztridban eddig sem voltak
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révid volt. Am a kotelezd ellatasi el6iras miatt a szalli-
tas slirCisége kedvezdétlentl alakult, mert a megallason-
ként! megtett kilométer igen alacsony volt.

A kedvezd koltség- és arszint kialakulasat, amely a
kisebb fogyasztok (mint pl. 6vodak, iskolak, kérhazak)
ellatasat is lehet6vé tette, az is el6segitette, hogy a val-
lalat sajat tertiletén 100%-os teritési aranyt értel. Ez azon-
ban megsz(int a piac felszabaditasaval.

A kozponti arszabalyozas tovabbi kévetelménye,
hogy a tejipari vallalatok nem tettek kiilonbséget a kis-
és kozepes megrendelések kozott, a szallitas kdltségei
fuggetlenek voltak a rendelt nagysagtol.

A 20 alapit6 tejipari vallalat 1993 elejéig sajat logisz-
tikai részlegekkel rendelkezett. Ez 6sszesen 36 raktart je-
lentett az egész orszag teriiletén, vagyis 36-szor merult
fel helyi fixkdltség, 36-szor a raktarozas és a jaormipark
iizembentartasi koltsége. Tovabbéa 21 kilénb6z6 drugaz-
dalkodasi rendszer, 21 szamlazohely és szallitasi nyilvan-
tartas 6sszehangolasat kellett kés6bb az Uj elosztécégnek
megoldania. Az egységesitést nehezitette az a tény is,
hogy a sajtféleségek szamara, amelyek kivil estek a ko-
telez6 ellatasi szabalyozason, mas disztriblGcios utakat
épitettek ki. Gyakran el6fordult az is, hogy az egyes tej-
ipari vallalatok teherautoi egymas utadn keresték fel
ugyanazt a megrendelé6t.

Egy fogyasztoi megkérdezés soran kiderilt, hogy egy
keresked§ atlagosan 32 frissélelmiszer-beszallitoval ke-
rul kapcsolatba, s ez szdmara 32 megrendelést, 32 aru-
atvételt stb. jelent, amit a kidolgozott rendszer radika-
lisan csékkent.

Stratégiai fontossagu kérdés volt a mindségbiztositas,
ugyanis ennek megd&rzése megfelel§ beruhazasokat ko-
vetel a vallalati infrastruktiraba mind anyagi mind tar-
gyi oldalat tekintve.

A koltség 6sszehasonlitasok azt mutattak, hogy abol-
tokba torténd kozvetlen és a kereskedelmi kézponti rak-
tarakba valo szallitasok kozott csekély koltségeltérések
vannak. A kdzvetlen szallitas esetén
azonban fennall az a veszély, hogy a
megtakaritott fuvarkdéltség nem
hozza magaval a fogyasztéi arcsokke-
nést, ez a tobblet kizaroélag csak a ke-
resked6knél csapodik majd le.

A teljes terilet lefedésre nemcsak a

nagyobbak, mint Németorszagban.
Ennek elsGsorban az volt az oka, hogy
az ellatasi teriiletek pontos elhatéaro-
lasa mindenféle ,,tejturizmust"” kizart.
A vallalatok 6nmaguk szallitottak, s
a kozponti alap az ellatasi kotelezett-
ség miatt a kdltségek egy részének fi-
nanszirozasat magara vallalta. Mivel
a kdzponti alap csak a legrévidebb Gt-
vonalat tamogatta, igy a vallalatok
igyekeztek mindig ezt igénybe venni,
s az arut kitéré nélkil, kozvetlendl a
boltokba szallitani.

A tejtélt6helyek nagy szama mi-
att a fogyasztékhoz vezet6 ut valéban
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Egy fogyasztoi megkérdezés
soran kiderilt,
hogy egy kereskedd
atlagosan 32 frissélelmiszer-
beszallitoval kerl
kapcsolatba, s ez szaméara 32
megrendelést,
32 aruétvételt stb. jelent,
amit a kidolgozott rendszer
radikalisan csokkent. ~
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keresked6lancok esetén kell téreked-
ni, hanem az imazs mego6vasa érdeké-
ben a k6zintézmények (6vodak, kor-
hazak stb.) és a kisebb boltok ellata-
sat is biztositani kell. Ez a stratégia
biztositja a vallalat szamara a kocka-
zat szorasat is, mert a sok apré bolt el-
lensulyozza a nagy kereskedelmi lan-
cokat.

A vallalatok kifejezték azon 6hajukat,
hogy egy kdzponti elosztdcég létre-
hozasa esetén legyen biztositva a
terméksemlegesség, azaz a MILCH-
FRISCH legyen kész arra, hogy flg-
getlendl a tejipari vallalat sajat eléal-



litdsu termékeitdl, minden olyan terméket is a megren-
del6hoz szallitson, amelyet a vallalat sajat valasztékaba
felvett, illetve a vallalat minden termékét vegye fel a kdz-
ponti raktarba.

Az Uj elosztasi rendszer elényei

a A rendelt mennyiség dsszeallitasa
Széles kereskedelmi valaszték esetén nem kell az egyes
szallitoktol kulon rendelni, hanem csak egy logisztikai
szolgaltatotdl, aki ugyanazt a termékkindlatot tudja biz-
tositani, mint a tejipari vallalatok egyuttesen.

« Egyszeri szamlazas

A sok szallitéi szamla helyett hiit6pultonként csak egy
szamla érkezik az 6sszes arura, és csak egy megrende-
1ést kell elkaldeni is.

e Egyszeri aruatvétel

Ki lehet kiiszoboOlni a tobbszori aruatvételt, ami altal
aminden alkalommal esedékes ellen6rzési és az egyez-
tetési id6t a toredékére lehet redukalni.

e Egész Ausztriat behal6zo szervezet

Nem elegendd, ha az elosztast egy vallalat az adott
foldrajzi régiora (varos, tartomany) szervezi meg. Az
osztrak kereskedelmi véllalatok tobbnyire Ausztria szer-
te jelen vannak bolthal6zataik révén. Ezaltal szikség van
a nagyobb foldrajzi tertileteket, orszagrészeket feloleld
szolgaltatasokra is.

= Raforditasaranyos koltségviselés

Mig egy kereskedelmi cégnek igen, addig a logiszti-
kai vallalatnak nem allhat érdekében, hogy az egyes iz-
leteket elldssa, mig a tobbi mellett egyszeriien elhalad-
jon. Ez kényszerlGien magas megtett kilométer/megallas
aranyhoz vezet, amely emeli a szallitasi egységkdltséget.
A hatékony egyuttm{kddés feltétele, hogy a szallitasi
koltségek raforditdsaranyosan legyenek elosztva az egyes
termel6vallalatok k6zétt és a nagy megrendel6k ne fizes-
senek a kisebbek helyett.

= Raktarozasi feltételek

Az élelmiszereknél azt az id6pontot, ameddig az el-
tarthato, egyértelmden kell a csomagolason feltiintetni.
Ez a kereskedelemben szigoru elGiras, f6leg ott, ahol az
aru eltarthatosagat kiillonb6z6 feltételekhez kotik.

Ennek megfeleléen allapitottak meg a tej- és tejtermé-
kek részére egy 3-9 °C kozotti hémérsékleti intervallu-
mot, amelyet azonban a tejhigiéniai el6iras valtozasa mi-
att 1997. januar 1-t6l, felsé hatarként, 6 °C-ban fognak
megszabni.

e Kornyezetvédelem

Szamolni kell azzal, hogy a kdzati szallitast a kozel-
jovBben - igazodva a tébbi nyugat-europai szabalyozas-
hoz - Ausztriaban is diszkriminaljak majd. Ez azt jelen-
ti, hogy minden modellez6 logisztikai szamitas alkalma-
zasaval a koltségek emelkedésével kell majd szamolni.
A kozponti elosztas modellje népgazdasagi el6nyodket is
hoz magaval, mert csékken a vallalatok jarmU(parkja,
szervezettebb a szallitas és ezaltal kisebb lesz a kérnye-
zetszennyezés.

= A kismegrendel6k ellatasa

A kis- és kozepes vevBknek torténd kozvetlen szal-
litasnak (az Eurépai Unidéban megszokottakkal el-
lentétben) Ausztridban a piac szerkezete miatt évtize-
des hagyomanya van, s ezért pétmegoldas nélkil ezt
nem lehet eltérdlni. A helyi rendelések nagysaga nem-
csak az alland¢ lakossag nagysagatél, hanem a turiz-
mustol is fligg, amelynek élénkitése az orszag fontos ér-
deke.

A MILCHFRISCH célja

= olyan logisztikai rendszer kialakitasa, amely a nagy élel-
miszerkereskedelmi egységek igényének megfelel6en ké-
pes a termel6t6l figgetlentil midkddni és ennek megfe-
lel6en meg tudja télteni az 6sszes h(itépultot;

= olyan raforditasaranyos arpolitika bevezetése, amely
kilénb6z6 rendelési nagysag esetén kiilonb6z§ arakat al-
kalmaz, mint ahogy ez sokhelyitt mar régéta elfogadott;

®olyan optimalis h(itott-termék logisztika kialakita-
sa, amely mind aboltokba térténé direkt szallitast, mind
a kereskedelmi hal6zatok kdzponti raktarainak ellatasat
atfogja;

®a napi friss szallitdsok fenntartasa a kézponti sza-
balyozas megszlinése utan is, és a tej eljuttatdsa a csoma-
golas utdn szamitott 12-24 6ran belil a kereskedelmi egy-
ségekhez;

« a frissesség komparativ elényének megG@rzése az
osztrak tej- és tejtermék piacon, illetve ennek ndvelése
a tartos tej részesedésével szemben;

e adisztriblcids koltségek 20%-os csokkentése;

- atobbletszallitas elkerllése a termelés és raktaro-
z4s jobb 6sszehangolasaval,

« avevd-kozeliség megtartasa a centralizacio ellenére;

e atbbbcsatornas elosztasi rendszer javitasa;

e amindség biztositasa a h(it6lanc korszer(sitése, a
raktarozasi és szallitasi beruhazasok altal;

= ateriletek legalabb 50%-o0s lefedése, illetve ennek
fokozatos javitasa.

Operativ dontések

e ajogi forma definialasa;

* aszukséges t6keigény meghatarozasa és rendelke-
zésre bocsatasanak feltételei;

- afelépités sémaja és a legfontosabb folyamatok ab-
rdzolasa;

< amegfelel6 vezetd személyek megtalalasa;

® a logisztikai személyzet atvétele;

e az anyaggazdalkodas megszervezése;

e aprojektbdl adddoé valtozasok ismertetése a part-
nerekkel;

e haroméves tervek kidolgozasa,;

e make-or-buy dontés a raktarakrol és a jarmu-
parkrol.
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A végrehajtas

Az els6 héten a szallitas fele-fele aranyban a régi és az
Uj elosztasi rendszer szerint tortént. Ez azért volt fontos,
hogy tgyfeleik részére az atallasi koltségeket a lehetd leg-
alacsonyabban tudjak tartani. Az 1993-as Uzleti év folya-
man fokozatosan 21 vallalat szallitasi osztalyat olvasz-
tottadk dssze.

A jarmUpark az els6 évben egyharmaddal redukalé-
dott. Ez csak Bécsben 40 tehergépkocsi eladasat jelentet-
te. A déntés sordn mérlegelték a sajat és a bérelt gépkocsi
sziikségletét, a f6hangsulyt az Gtvonal tervezésre fektették.

A rendelések feldolgozasara, amelyek talnyomorészt
telefonon érkeznek, az un. ECODEX-rendszert vezették be.

Az Uj vallalat profiljAnak megfelel6en olyan személy-
zetet alakitott ki, amely az atvett tejipari dolgozdokbol,
élelmiszerkereskedelmi személyzetbdl, szallitocégek al-
kalmazottaibol és német tejtermék-eloszto vallalat mun-
katarsaibdl tev6dott ssze. Osszesen 21 kiillonb6z6 val-
lalkozésbdl vették 4t a munkatérsakat, igy a véllalati kul-
tlra egységessé tétele elég idGigényes volt.

Legnehezebb terliletnek az anyaggazdalkodas bizo-
nyult. Mivel rovid idén beliil nem lett volna sem lehet-
séges, sem gazdasagos, hogy egy egységes rendszerre tér-
jenek at, a vallalatok szamitégépes nyilvantartasi rend-
szerét vették bérbe és a faktoralasi adatokat adathordo-
z0k segitségével kapcsoltak be a MILCHFRISCH kony-
velésébe.

Arra torekedtek, hogy az els6 tGizleti év sordn az egyes
vallalatok csatlakozzanak és a még kivilallékat egy egy-
séges rendszerre allitsak at.

A koncepcio fontos pontja a helyben termelt tej- és tej-
termékek elénye a tobbivel szemben. A kdzponti elosz-
tds egyik gyengesége ugyanis az, ha a termék felesleges
kilométereket tesz meg, illetve a kereskedelmi egység
nem a hozz4 legkdzelebb esé raktarbol kapja az arut.

Az eddigi tejipari raktarak ezaltal szinte ,,tdmaszpon-
tokka" valtak, mert a helyben termelt termékek is beke-
riltek ide. A teljes kinalat azonban csak harom profitcen-
terként midkodé raktarban volt meg.
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A friss tej decentralizalt téltése lehet6vé tette, hogy
a tej nagy részét koztes szallitas nélkdl a télt6helyrél a
megrendel6kh6z szallitsak.

A varosi szallitas tertiletén is megmutatkoztak az Gj
elosztasi forma elényei. A MILCHFRISCH a legktilon-
félébb kereskedelmi vallalatok Uzleteit tudja egy és
ugyanazon utvonalon ellatni (mintegy lancra flizni 6ket).

A tejipari vallalatok télt6helyeinek egymashoz valé
kozelsége lehet6vé teszi, hogy a lehetd legrévidebbre zar-
jak a tébbcsatornas korforgast (a megrendelés a szallito-
hoz - az aru eljuttatasa a kereskedelmi vallalathoz).

A raforditasaranyos koltségviselés érdekében rende-
lési sdvokat hoztak létre (az also értékhatar 500 schilling
volt, az ez alatti rendelésekre a kis tétel miatt felarat sza-
mitottak fel), hogy a vevéket pontosabban tudjak kate-
gorizalni. A nagy diszkontlancok és a kis boltok nem azo-
nos aron kapjak meg a tej- és tejtermékeket, ami a kiseb-
bek szamara bizonyos fokd dragulast jelent.

A tapasztalatok azt mutatjadk, hogy a savok létreho-
zasa eredményes. Sok megrendeld a hlitést igényld ter-
mékek raktarozasanak magasabb koltsége helyett az ala-
csonyabb szallitasi koltséget valasztja.

A jovo feladatai

A szolgaltatasok kiterjesztése Uj 1épés lehet a siker felé.
A MILCHFRISCH jelenleg 92 beszallito6 termékeinek el-
osztasat szervezi. A termékek jelenlegi szdma 2500, ezt
3500-ra szeretnék bdviteni.

Az Eurépai Unidba valé belépés a vallalatoktol bizo-
nyos megszoritasokat kovetel. A logisztikai elényoket
csak akkor lehet realizalni, ha a termel6helyek szama to-
vabb koncentralédik és igy a tejipari vallalatok és a rak-
tar kozotti szallitasi utak tovabb redukalédnak. A célul
kit(izétt optimalis megoldasban a termelés és a raktar
egymas mellett helyezkedik el.

A jov6ben fontos feladat a friss tej szallitasanak tovab-
bi javitadsa, amit a tovabbi racionalizalas soran minden-
képpen eldtérbe kell helyezni.



VARADI LASZLO

Lenni vagy nem lenni,
ez itt a kérdés

A magyar bankrendszer szinte még a serdilékort sem
érte el. Torténetében a marketing helyzete mint velen-
cei tUkor mutatja mindazokat az eredményeket és hi-
békat, amelyeket elértiink vagy elkdvettink. A vele
kapcsolatos nézetek és elvarasok hiven adjak vissza
a gondokat, amelyekkel a sztiletében 1évé bankrend-
szernek meg kell kiizdenie.

A homalyba vesz8 miuiit

A bankok megalakulasa utani viszonyokat - val6szinG-
leg véletlendl - kristalytisztan illusztralta az akkori két
legnagyobb bank reklamja: Valami megfoghatatlan ho-
malybol el6bukkan a bank emblémaja - olyan amilyen
- és megszolal a szlogen: az igéret ajov6 bankja. Kordl-
belil ennyit lehetett akkoriban tudni ezekr6l az intézmé-
nyekrél és varhaté sorsukrol.

A homaly oszlasaval persze vilagosodott a kép, azon-
ban a tényleges verseny hianya még tavolrol sem kény-
szeritette ki az atfogé marketingszemlélet kialakulasat.
A marketing megmaradt egy 6sztonds reklamtevékeny-
ség szintjén, ahol a sikereket a mindenkori cslicsvezetés
tetszése vagy nemtetszése hatarozta meg. (Ekkor hallot-
tam egy nem bankos marketingvezetd szajabol az 6rok
és altalanos érvény( igazsagot, hogy egy reklamkam-
pany sikerét az hatdrozza meg: a vezérigazgaté hazafe-
Ié menet a cég hany plakatjaval talalkozik.) Mivel valo-
sagos konkurenciar6l ekkor még alig beszélhettiink, az
utélag sikeresnek itélhetd reklamtermékek csak a ben-
nik igy vagy ugy kézremikoddk izlésén, igyekezetén
multak.

Az atfogd, szemléletében is megvaltozott bankmar-
keting a kilencvenes évek elején vette kezdetét. Ennek
dontd okat a lakossagi banktevékenység, bar igen sze-
rény beinditasdban kereshetjik. A szolgaltatasok és a cél-
csoport megvaltozott jellege ugyanis mar nem tette le-
het6vé a leegyszer(sitett, csupan 6sztonds hozzaallast.
Talan ettél ez id6ponttdl mondhatjuk, hogy megszile-
tett a magyarorszagi bankmarketing.

A fosalom

A bankmarketinget, amikor megjelent a magyar bankok
gondolkodasdban, némi gyanakvassal ugy fogadtak,
mint mindent, ami nyugatrdél jott. Egyrészt a gondok
azonnali megoldasat vartak t6le, masrészt - gyakran nem
is igazan tudva eszik-e vagy isszak - hagytak, hadd le-
gyen, nem art az senkinek. Hazai szakirodalma sem Ié-
vén, nem lehetett azt mondani: nézzék meg a konyvek-
ben, mire lehet egyaltalan hasznalni.

Mara mar egyre tébben tudjak, hogy erdsen s(ritve
a marketing:

0 avallalatvezetés vevdorientalt beallitdédasa;

a egy atfogo értékesitési politika és ennek eszkdzta-

ra; valamint

® céltudatosan tervezett stratégia az értékesités el6-

mozditésara.

Masképpen: a marketing a kereslet és a kinalat 6ssze-
hangolasat szolgalé vevdorientalt szemlélet; céltudato-
san alkalmazott értékesitéspolitika és eszkdzrendszer.
Persze ezen elemek barmelyike nélkil is mikoédhetnek
véllalatok, bankok, csak éppen a lehetdségeikhez képest
kis hatékonysaggal.

Ennek az atfogé marketing-megko6zelitésnek mara
igencsak megndvekedett ajelent6sége, mivel a sok szem-
pontbol beszlkllt pénzigyi piacon er6sédik a konku-
renciaharc, az tigyfelek is képzettebbek (a korabban ter-
mészetes, a tudatlansagbol eredd extraprofitokat egyre
ritkabban lehet zsebre vagni). A banktechnika egészen
Uj kovetelményeket tamaszt és a privatizacio révén el6bb-
utébb altalanossa valo tényleges tulajdonos kikénysze-
riti, hogy valésagos, napi kizdelemmé valjék a nyeresé-
gesség fokozasa.

A helyzet kulcsa: a piackutatas

A sikeres piackutatasnak harom feltétele van. Az elsé ab-
szolut evidencianak tlinik: legyen piac. A bankszolgal-
tatdsok piaca azonban - csakugy, mint minden mas piac
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- igényli a verseny kialakulasat. Ennek
csupan elé6feltétele, hogy kelld szamu
bank létezik. Kell az is, hogy differen-
cialt szolgéaltatasokat nyujtsanak a ki-
16nb6z86 fogyasztdi csoportoknak és
ezek a szolgéaltatasok a piac szinte min-
den pontjan elérhet6k legyenek. A fej-
lett piachoz azonban sziikség van még
a fogyasztéi szokasok megvaltoztata-
sara, a fogyasztok ismereteinek nove-
lésére az egyik oldalon, és a piac kdve-
telményszintjének altalanosséa valasa-
ra, illetve az ebbd6l kovetkez6 6nszaba-
lyozasra a masikon. (Bar el6segithetjik,
hiaba varjuk el olyan norméak meglétét
a piacon mar most, amelyek kialakula-
sdéhoz nemcsak konzekvens belsd és
kulsé szabalyozés, de ,,sajnos" id6 is
szUkséges.) Tehat egy, a permanens atalakulas allapo-
tdban levd piac - csak jelzésszer(ien: cs6dtérvény, ado-
szabalyok, munkanélkiiliség, nyugdijrendszer stb. - és
egy hektikasan valtoz6 bankrendszer csak komoly erg-
feszitések aran ad sziard kapaszkoddkat.

A sikeres piackutatas masodik feltétele, hogy rendel-
kezésre alljanak a megfelel6 professzionalis szervezetek.
Ezen a téren véleményem szerint mar kielégitd a hely-
zet, a pénzintézetek kedvik szerint valogathatnak a nagy
kalfoldi és a szorgos hazai piackutato szervezetek kozott.
Persze itt sem rozsas a helyzet abbdl a szempontbdl, hogy
alig allnak rendelkezésre alapvetd adatok, a felhasznal-
hato statisztikak szinte értelmezhetetlenek a banki ku-
tatdsok szdmara - valészin(ileg a tébbi 4gazat is szenved
ettdl. Tehat a pénzintézeteknek gyakran maguknak kell
megcsinaltatniuk a masutt, nalunk Gyen szempontbél is
elébbre tarté orszagokban mindenki szamara elérheté
anyagokat, sokszoros koltségen. (Gyakran a stratégiai és
taktikai rovidlatas, vagy a megfelelé kapcsolatok, eset-
leg a koordinaci6 hianya okozza, hogy a bankok a leg-
ritkabb esetben hajlanddk a kdzdés kutatasokra, pedig
gyakran megérné.)

Az alapvetd kérdés azonban a bankvezetés viszonya
a piackutatashoz. Sajnos a leggyakrabban tapasztalha-
t6 hozzaallas: ,,ahhoz nem kell kutatas, azt én is tudom",
vagy ,.ennyi pénzt kar elpazarolni erre". A jelenlegi hely-
zetben az utébbi legalabb megmagyarazhatd, bar vége-
redményét tekintve ugyanannyira kartékony. Talan nem
is kellene hangsulyozni, hogy minden célszer(ien kiadott,
piackutatasra forditott forint sokszorosan tériil meg vagy a koz-
vetlen bevételndvekedésben, vagy a megtakaritashan.

A kutatas teriiletén harom alapvet6 kérdésre kell fel-
hivni a ,,kivilallok" - és talan leginkabb a stratégiaval fog-
lalkoz6 bankvezet6k - figyelmét. Az elsé kdzulik a pozi-
ciondlas. Egy pénzintézet atfogd, minél szélesebb szem-
pontrendszert érintd, a szubjektiv értékelést csak mint
egyetlen tényez6t figyelembe vevé elhelyezkedés a pia-
con nélkulézhetetlen, nemcsak a jelenleg zajl6 és a ban-
kot érint6 folyamatok megértéséhez, de a kdzeli és tavo-
labbijov6 tervezéséhez is. Hiszen az utébbi években hany-
szor lehettiink mar tanui, hogy a hibas helyzetértékelés ka-
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ff

Més a fejlett
és évszazados
bankrendszerek esetében
is gyakran altalanos
»kozutalatnak”
o6rvendenek a bankarok.

ff

tasztrofalis helyzetbe hozott bankokat.
Ugyanez persze sokkal alacsonyabb
szinten is igaz, amikor alapos poziciona-
las nélkil bocsatanak Gtjukra Gj termé-
keket és azok nem felelnek meg az elva-
rasoknak, vagy csak utélagos médosita-
sokkal lehet - extra koltségek aran - va-
lamit visszanyerni. Mindez megspérol-
hat6 lett volna alaposabb kutatémunka-
val, esetleg kuils6 szakért6k véleményé-
nek figyelembe vételével, vagy az almok
helyett a valésag alapjan.

A masik ilyen kulcskérdés a szegmenta-
ci6. Ez a mostanéaban terjed6ben 1évé
csodaszer (de csak a hazai bankoknal
szamit annak még mais - aszerk.) szin-
tén stratégiai fontossagu lehet egy bank
szamara. A meglévé, a potencialis és az
elveszett Gigyfelek, ugyfélcsoportok pontos meghataro-
zasa, viselkedésik, reakcidik, meghatarozé ismérveik
megtalaldsa hozzasegithet egy bankot a lehet6 legtaka-
rékosabb gazdalkodashoz, a zsakutcak elkeriiléséhez és
a piaci helyzet megtartasahoz vagy javitasahoz, viszony-
lag olcsén. Ez még akkor is igaz, ha a banki szolgaltata-
sok piacdAn még most alakulnak ki azok a fogyasztocso-
portok, amelyek szokésai, igényei, a pénziigyi szolgal-
tatdsokkal kapcsolatos véleményei mar elkilénithetéek,
stabilnak mondhatodk és erre mar ,,bankot lehet épiteni".

Még a fejlett és évszazados bankrendszerek esetében
is gyakran altalanos ,,kdzutalatnak" 6rvendenek a ban-
karok. Mégis a bankrol kialakult vélemeény napi gazdal-
kodési tényez6nek tekinthet6. Egy megromlott imézs
akar csédbe is vihet egy ingatagabb bankot (talan most
a példatdl el is tekinthetiink). Hosszu tdvon azonban a
bank imazsaval ugyanolyan gazdasagi tényezéként kell
szamolni abank vezetésének, mint akar a fiokok szadma-
val vagy a mérlegf66sszeg alakulasaval. Persze ezt ke-
vesen hiszik el, dacolva a nap mint nap jelentkez6 tények-
kel. Pedig egy ilyen, még csak szlilet§iéiben 1év8 bank-
rendszernél a most megszerzett szeretet, megbecsilés,
j6 hir igazabdl a feln6tt korban kamatozik. Ebbdl pedig
a gyakorlatban az kdvetkezik, hogy a bank imazsat fo-
lyamatosan - akar félévente - szigoruan vizsgalni kell,
azonnal reagalva a negativ valtozasokra.

Mindez persze csak akkor valik rendszerré, ha kia-
lakult a dontéshoz6k szamara egy atfogé marketing-in-
formacios rendszer, amely nem csak a dontések megho-
zatalat teszi racionalisabbéa és megalapozottabbé, de hoz-
zajarul annak a szemléletnek a kialakitdsahoz is, hogy a
bank eredményeiért mindannyian felel§sek vagyunk.
Egy marketing-informacioés rendszer persze mindig
olyan, amilyen a déntéshozatali rendszer és vica versa.
Egy centralizalt dontéshozatali rendszer hasonléképpen
hierarchikus informaci6éaramlast igényel és ahol déntés-
képességet varunk el az alsébb szint( vezet6ktél, ott in-
formaciot is kell ehhez nyujtani. Ahol pedig tyen infor-
macids rendszer nem mikodik, vagy a vezetés nem is
igényli - és erre is van talan példa -, ott a dontések is csu-
pan a vezetés dnbizalméan alapulnak.
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A négy (6t/hat?) P

A marketing-mix elemei alkotjak azt az eszkdzrendszert,
amellyel a bank reagal a piac valtozasaira. Mivel a mar-
keting kreativ tertilet, nem okozott gondot, hogy a szak-
emberek a korabbi négy P-hez (product, place, price,
promotion), elképzeléseiknek megfeleléen, Gjakat kap-
csoljanak (publicity, power, PR), annak megfeleléen, hogy
a marketing milyen eszkdzeit akarjak hangsulyozni.

Az eddig ismert P-ken végigmenve lathatjuk meg, mi-
lyen lehet&ségek rejlenek a marketingben, hol lehetne ta-
lan mar rovid id6 alatt is komoly sikereket elérni.

1. P. A termék (product)

A banki termék sajatos még a szolgaltatasok piacan is.
Tobbek kézott azért, mert nem csupan az el6allitasa, il-
letve kindlata, de a fogyasztasa is komoly szakértelmet
igényel, rdadasul a szolgaltatas targya egy specialis aru,
a pénz, annak minden sajatossagaval. Ugyanakkor a ban-
ki termék is termék, tehat egy konkrét fogyasztdi kérnek
szanjak egy bizonyos iddintervallumban.

Sajnalatos médon Magyarorszagon - részben a piac és
a szabalyozoérendszer gyakori valtozasa miatt - csak a
pénzintézetek egy része képes konzekvens termékfejlesz-
tési politikat kialakitani. Csak megismételjiuk, hogy elin-
dulni a kalyhatél lehet. Ha abank tudja, merre akar fejl6d-
ni, mire képes, milyen fejlédési trendek varhatdk a piacon
és pontosan ismeri az Ugyfélkorét, akkor képes ra, hogy ko-
vetkezetes termékpolitikat folytasson. Persze, ilyenkor is
torténhetnek varatlan események, de felkésziilten, amikor
tudjuk hova akarunk eljutni, még azokra is kdnnyebb re-
agalni. Ezzel szemben viszont, a fentiek hidnyaban sok
olyan bank van, ahol a termékpolitika kimeril a rovid ta-
vu likviditasi gondok megoldasaban. Ilyenkor bocsatanak
ki rossz feltételekkel, akar hosszu tavra is olyan terméke-
ket, amelyekt6l azutan nem lehet megszabadulni.

Amennyiben a ,,f6irdny" adott, nem fordulhat elé6,
hogy egy terméket ,,adj uram Isten, de maris" modszer-
rel, a hattérkutatasok elvégzése nélkil, a piaci pozicio-
nalas elhanyagolasaval bocsassanak ki. igy el lehet ke-
rilni a modositas koltségeit (Gjranyomtatas, Ujraszaba-
lyozdas, a szamitogépes rendszer hidnyossagai, rosszul
célzott kommunikécid), a konkurenciat segité id6vesz-
teséget, amellyel éppen az extraprofittol esik el a bank,
vagy akar a teljes bukast.

A szegmentacio segitségével meg tudjuk hatarozni,
hogy termékiinkre hogyan reagalnak az egyes csopor-
tok, ki, mikor, miért vevé ra. Tudjuk, hogy a termék éle-
tének mely szakaszdban milyen széles vev6ékorre szamit-
hatunk, és hol érjuk azt el. Rdadasul, a mai versenyko-
rilmények k6zott egyre inkdbb érvényestl az tigyfélre
szabott szolgaltatascsomagok fontossaga, amelyeket sok-
kal praktikusabban tudnank ,,nagy tételben" eladni, csu-
pan ,,fazonraigazitva" azokat, ha ismernénk a valés cso-
portképzd ismérveket.

Egy ilyen tipusu termékfejlesztésnél a marketing-
szervezetnek végig kiemelt szerepe van, hiszen egy
marketing-informaciés rendszerre tamaszkodva 6k
gyljtik 6ssze a fejlesztési igényeket, koordinaljak a fej-
lesztést, tesztelik a terméket, ismertetik azt és fogadjak
a visszacsatlakoz6 informéaciékat. Persze csak akkor, ha
a marketingszervezet a bank operativ szervezeteivel
egyuttmikédve képes ellatni a feladatat. Ehhez pedig
a jelenleg még sok helyen megfigyelheté ismerethia-
nyok miatt kdlcsonds tiszteletre és toleranciara van
szikség.
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A mai versenykorilmények kdzott egyre inkabb
érvényesil az tgyfélre szabott szolgaltatdscsomagok

fontossaga.

2. P. Az ar (price)

Egy banki termék arat is alapvetéen a piaci mozgasok
hatarozzak meg, mintbarmely mas aruét. A benne meg-
testestil6 munkat, illetve a megtermelt profitot azonban
mar igen nehéz meghatarozni. Az egyes banki termékek
mozgasa elvalik, gyakran fizikailag is egymastoél, az ak-
tiv és a passziv oldali termékek egymaéashoz val6 viszo-
nya sok szempontbdl igen dsszetett. Nyilvanvaléan mi-
nél egyértelm(ibb az egyes szervezetek szerepe, az egyes
termékekre torténd raforditas, a profit keletkezésének
helye, annal pontosabban lehet meghatarozni a banki
termék 6nkodltségét. Az ar meghatarozasahoz - most
meég a piactdl eltekintve is - szlikség van azonban a ki-
egészit6 és helyettesitd termékek hatasanak vizsgalata-
ra. Es ha mar mindezt tisztan tudjuk, akkor johet a pi-
ac megismerése.

Mivel a banki termékek igen hasonloak, illetve mar
egész kis valtoztatas egy masik terméket allit el6, dén-
t6 szerepe van a pozicionalasnak. Pontosan kell tudni,
hogy

e milyen hasonlé termékek vannak a piacon;

= milyen feltételekkel, miyen helyettesitdé termékek
léteznek;

©sajat termékeinknek milyen a lejarati struktiraja és
arfekvése;

emilyenek a gazdasagi és szabalyozasbeli varakozasok;

e mikor volt a legutobb jelentds, hasonlo jellegl ki-
bocséatas;

®hogy all sajat termékeink forgalma, életgdrbéje és

e mit lehet tudni a versenytarsakrol.

Varhato-e a kozeljov6ben, hogy - példaul a szabalyo-
z0k valtozasara - mas is tervez hasonl6 szolgaltatast.
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El kell déntenlink, hogy piaci Gjitasrol van-e szé, netan
csak egy termékrdél a divatos ujdonsagok kézil, vagy
mert mindenkinek van, nektnk is kell, hogy legyen ilyen.

Ezutdn mar meg lehet hatarozni, hogy kinek szél a
termék, melyik csoport érdeklédhet irdnta, milyen keres-
letre szamithatunk. Sajat, mar meglévé tgyfelekre szan-
juk, vagy Uj csoportokat ,,tamadunk" vele? Milyen az
adott célcsoportok arérzékenysége?

Amennyiben mar ezekre is valaszt adtunk, akkor ki-
alakithatjuk arstratégiankat. Persze a legegyszer(bb len-
ne koltségaranyos arakat meghatarozni. Azonban az em-
litett nehézségen tdl, ez a rendszer teljességgel rugalmat-
lan a valtozasokkal szemben, rdadasul a piac nem érdek-
16dik a mi koltségstrukturank irant. Egyes bankoknal
éveken keresztiil népszerd szlogen volt, hogy - a nem-
zetgazdasag érdekeit figyelembe véve, az inflacié meg-
fékezésére - kovetd arpolitikat folytatnak. Ez aztis jelent-
hette, hogy mindenrdl lemaradtak és a valdsagban nem
készitettek termék szint( arstratégiat. Persze akkor va-
16szin(ileg még megengedhették maguknak.

Egy Uj termék bevezetésénél -- annak fliggvényében,
amit az el6zetes kutatasok alapjan meghataroztunk -
két, a siker reményével kecsegtetd stratégiat kovethe-
tunk:

e Ha a termékiink Gjdonsag, igen nagy varakozasok
el6zik meg, hosszl tavon a piacon akarjuk tartani, a kon-
kurencia le van egy kicsit maradva, akkor a csokkend aras
stratégia a célravezetd (banki értelemben ez alacsony fi-
zetett kamatot is jelenthet). Ugyanis, akik szeretik az Gj-
donsagot, nem annyira arérzékenyek, de fontosnak tart-
jak, hogy mindig a legjobbat kapjak, figyelnek a részle-
tekre, érdeklédni fognak a termékiink irant (egyes ban-
kok ezt a presztizsvasarlast kivaléan kihasznaljak, hatal-
mas hasznokat szerezve). Még azok is tigyfeleink lesz-
nek, akik szivjak a fogukat, de nem talalnak helyettesi-
t6 terméket a piacon. Amikor pedig a termék irant a ke-
reslet némileg csokken, az arak alakitasaval stabilizalni
lehet a most mar mindenkinek sz4816 terméket. Persze a
legjobb, ha eddig elkésziiltiink egy masik piachodité Gj-
donsaggal.

e Ha a termék, amellyel meg akarunk jelenni a pia-
con mar ismert, a konkurencia ott all a sarkon, hogy
ugyanezt megcsinalja, hatalmas tomegek varnak a ter-
mékre, szinte az a veszély, hogy nem tudjuk kielégite-
ni a szikségletet - ez megint csak a versenytarsakat 6sz-
ténzi -, a termékiink csak nagy szériaban rentébilis, ak-
kor az ellentétes stratégiat kell kovetniink. Igen alacsony
arat (magas adott kamatot) hatarozunk meg, hogy az
economics ofscale elvén noveljuk a bevételeinket, ,,letarol-
juk a piacot", megnehezitsiilk a konkurencia dolgat és
nagy szamu aj tgyfelet szerezziink, akiket aztan a bank-
hoz kdthetunk.

Mint lathatjuk, mindkét stratégia hasznos és sikeres
lehet, csak - ceterum censeo - pontos poziciondalas és szeg-
mentélas kell hozza.

Az arak alakuldsanak, valtozasanak van egy kritikus
pontja, a sajat alkalmazottak tajékoztatasa. Nem ritka
eset ugyanis, hogy a corporate identity hianyossagai, a
hosszl tavu kapcsolat (gyakran hosszabb, mint a bank
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eddigi léte) miatt a bankhivatalnok mar tigy mikodik,
mint az Ggyfél tgynoke. Kiléndsen jellemz6 ez az azo-
nosulas, amikor egy szamara is érthetetlen déntés szu-
letik az 6 Ggyfele szamara negativ kdvetkezményekkel.
llyenkor tehat a legfontosabb, hogy a sajat munkatar-
sunkkal értessik meg a déntés hatterét, azt, hogy ez ne-
ki miért érdeke. Akkor mar kénnyebb azt propagalni,
kuléndsen, ha az érvrendszert is készen szallitjuk.

3. P. A termék eljuttatasa az tgyfélhez (place)

A magyar bankrendszerrél aton-utfélen elmondjak, hogy
egyrészt tul-, masrészt ,,alulbankositott”. Ezt vizsgalhat-
juk, vizsgalhatnank a fiokhalézat szempontjabdl is, bar
mind a bankfiokok szama, mind a tertileti elhelyezkedé-
stk a gyorsan valtozé tényez6k kozé tartozik. Kdzhely,
de igaz, hogy Magyarorszag bankfidok-térképe nem
egyenletes. Hasonldan nyilvanvalo, hogy egyes bankfi-
O0kok - bar konkurencia égen-foldén nem talalhaté a ké-
zelben - mégsem hoznak elég forgalmat (a nyereségrél
mar ne is beszéljunk).

Talan, aki eddig nem hagyta abba az olvasast, mar sej-
ti, hogy szerintem Gyenkor a megoldast a piackutatas je-
lentheti. Az magatdl értetédik, hogy amikor Gj fiokot nyi-
tunk, meg kell nézni, hogy a kérnyék milyen gazdasa-
gi potenciallal rendelkezik. Ez a mai, a retati banking fe-
1é fordulé vilagban mar nem csupan a kérnyék gazdal-
kodo szervezeteinek szambavételét és forgalmuk felmé-
rését jelenti, hanem ennél alaposabb vizsgalatot. Erde-
mes megnézni a lakossag 6sszetételét, jdvedelmi viszo-
nyait, korstruktardjat, fogyasztasi szerkezetét, megtaka-
ritdsi képességét és hajlanddsagat, a pénziigyi kérdések-
hez valo viszonyat (divat-e a nagymennyiségid pénz el-
dugésahoz sziikséges tollpdma), de még nemzetiségi
Osszetételét, iskolazottsagat is stb. Akinek ezen kérdések
fontossaganak mar az emlitését6l felmegy a vérnyomasa,
gondolja végig, hogy az adatok megszerzésének arabol
ma mar nemigen tudna kifesteni az Uj fiokot. Ugyanis el-
képzelhetd, hogy a vonzoénak t(in6é korzet lakosai nem
szandékoznak a pénzeiket helyben elhelyezni, vagy az
osszes, rendelkezésiikre allo, megtakarité pénzdsszeg
sem fedezi egy fiok koltségeit, illetve a konkurencia le-
gy6zése az adott helyen tal sokban kertilne. (Persze, ha
a szempontok legfontosabbika - Murphy térvényei sze-
rint- alokalis fiokok szamaval parhuzamos hatalomné-
vekedés, akkor nem érdemes ezekre a kutatasokra pénzt
kolteni.)

Természetesen az Uj nyitas el6tt érdemes utananéz-
ni, hogy a legkozelebbi fioknak milyen a forgalma, mi-
lyen kdrzetet szolgal ki (milyen tavolsagra - milyen id6-
ben mért tdvolsagra - jarnak az tigyfelek), nilyen az inf-
rastrukturalis ellatottsaga, ezen beltl is milyen a telefon-
helyzete, mibe keriil ab6évités, milyen 0j funkcidkat bir-
na el, vagyis nem jobb-e ide fektetni a pénzt.

A telepitendd fiék helyének megvalasztasara nagyon
nehéz altalanos érvény( igazsdgokat mondani. Gyakran
a konkurenciaval szemben a legjobb fidkot nyitni, ha tud-



juk, hogy inkabb mi hoditjuk el az 6 tigyfeleit, akiket mar
legalabb nem kell odaszoktatni. (Volt olyan magyar bank,
amely egy Uj szolgéaltatasat arra épitette fel, hogy a ma-
sikkal azonos utcaban lévén, nem kellett hirdetnie, az
ugyfelek jelentds része el6bb-utébb - sz6 szerint - beté-
ved hozza.) A ,,fehér folt" is hatalmas lehet&ségeket rejt-
het, ha kiildnben a tébbi tényezd megfeleld.

Persze a megkozelithetetlen, eldugott helyen 1évé (a
sotét izelmektsl most tekintsiink el) fiok nem valdszi-
nd, hogy sikeres lehet, kivéve, ha a fiok nem var tigyfe-
leket, példaul: mert csak elektronikusan kommunikal ve-
lik. Ha azonban csak az a szempont szamit, hogy olcsén
lehet megszerezni az ingatlant, ne szamitsunk atité si-
kerre. Kisebb lesz a csal6dds, igaz a veszteség esetleg na-
gyobb.

Természetesen a fentiek igazak azokra a modemnek
szamit6 ugyfélkiszolgald helyekre is, amelyek néhany
éven belil jelent&sen befolyasolni fogjak a pénzigyi szol-
galtatasokat. Az ATM-ek, illetve a POS-ek esetében
azonban egy Ujabb és a magyar bankrendszer szempont-
jaboél szintén fontos szempont is felmertl, a koordina-
cié kérdése. Egy kozds, minden bank, vagy tébb bank
altal hasznalt kartyarendszer a még csak kiépulgiéiben
l1évé allapotban hatalmas koltségmegtakaritast jelent az
egyik oldalon és a kartyarendszerek hasznalatanak el-
terjesztése révén betétndvekedést a masikon. Természe-
tesen redlis elszamoléasi rendszert kell megallapitani, ahol
nem egyeseket terhelnek a kéltségek és masok osztoz-
nak a hasznon, de mindenki szamara nyilvanvalonak
kell lenni, hogy van egy a részleteknél nagyobb haszon
az elterjedés gyorsitasa révén. Magatdl értet6dik - talan
nem is kellene mondani -, hogy egy bank minél ponto-
sabban szegmental, annal pontosabban tudja kihelyez-
ni az eszkozeit és anndl inkdbb sajat maga fol6zi le a
hasznot.

Az eladasi helyek kérdésének id6szeriiségét alahtz-
za az a mostanaban megfigyelhet6 jelenség, hogy a ma-
gyarorszagi vegyes és kilfoldi bankok kezdenek meg-
jelenni a retail piacon, kezdik megszintetni a csak egy
ponton vald jelenlétiiket. Ez pedig azt jelenti, hogy a ver-
senyben minden fiok jelent&sége
megnd6het, a verseny eszkalalodik. Aki
jobban készit el6, jobb modszereket
hasznal, helyzeti el6nybe juthat. Ennek
pedig hosszu tavu kévetkezményei le-
hetnek.

Az eladas szempontjabél azonban
talan a fiokok telepitésénél is fontosabb
szerepe van a pultnal 416 bankalkalma-
zottaknak, az tgyfelesnek. Kézhelynek
szamit az a gondolat - még ha a valé-
sagban gyakran nem is nyer teret -,
hogy a legjobb vagy legdragabb rek-
lamkampanyt is semmissé teheti né-
hany modortalan vagy csak tulterhelt
bankos. Ennél azonban t6bbrél van szo.

A legfontosabb ennél a kérdésnél,
hogy a bank tal tudjon jutni a low level
selling &llapotan, amikor az ugyfél

a targyalasi
és az eladasi készség
novelésére is.

konkrét igénnyel betéved és azt esetleg kielégitik. A bank-
nak mindig meg kell el6znie az atlagos tigyfél igényeit,
vagyis mindig tobb és bonyolultabb szolgaltatast kell
ajanlania, mint amit az tgyfél kitalal. Ez a high level selling
lényege. Persze ezt az ligyfelek tajékozottsaganak néve-
lésével parhuzamosan egyre nehezebb megvalésitani. Pe-
dig megérné. Ugyanis az egy ugyfélnek eladott tobb ter-
méken gyakran nem tobbszoros a kéltség (példaul tobb
szolgaltatas nem feltételez minden alkalommal Gj hitel-
képesség-vizsgalatot vagy tobbszords nyilvantartast). A
bonyolultabb, 6sszetettebb szolgaltatasokért tébbszords
szolgaltatasi dijat lehetne beszedni anélkil, hogy esetleg
poétlélagos forrasokat emésztene fel. A legnagyobb el6-
nye azonban az tigyfelekért folytatott harcban érhetd el
igy. Ugyanis kimutattak, hogy az tigyfelek bankhoz va-
16 ragaszkodasa messze nem linearisan novekszik a
banktol kapott szolgaltatdsok szamaval, hanem annal
sokkal meredekebb gorbét leirva. Ez pedig a mai viszo-
nyok kozott Iétfontossagu lehet.

Az ilyen high level sellingnék azonban a kivanatos ter-
mékstruktaran tal két feltétele van. Az egyik, hogy a
bank minden tigyfele szamara elérhet6vé tegye az egy-
séges, rendszerezett és minden részletében szabalyozott
termékstruktirat; termékcsomagokat alakitson ki; biz-
tositsa, hogy a csomagok kedvezdéek legyenek az tgyfél
szamara; tegye egyértelmivé, hogy milyen szolgaltata-
sok, milyen feltételek mellett kinek elérhetdk, illetve ajanl-
haték. A masik, hogy olyan j6l képzett banki dolgozék
alljanak rendelkezésére, akik képesek ezt az ajanlati ska-
lat megfelel6en alkalmazni. Ez viszont befektetést igé-
nyel a képzésben és az oktatasba, szamtalan tréninget és
gyakorlast, bar ennek a befektetésnek az opportunity costja
igen kedvezé.

A képzésnek ki kell terjednie a szakmai oktatason tul
a targyalasi és az eladasi készség novelésére is, hogy az
»ugyfeles" képes legyen tudasat hasznositani. Ehhez kell
igazitani az Ggyfeles dolgozok felvételét, hogy ilyen alla-
sokba csak némi empatiaval és kereskedd lelkilettel ren-
delkez6k keriljenek lehet&ség szerint. Aki nem ilyen, az
még lehet els6 osztalyd bankar, de nem biztos, hogy ne-

ki kell az igyfelekkel kézvetlentl foglal-
koznia. Csak remélhetjik, hogy a piad
verseny ki fogja ndlunk is alakitani azt az
Ugyfelek minden - pozitivvagy negativ
- rezdulésére érzékeny bankar tipust, aki
szakmai ismereteinek el6nyét az Gigyfe-
lére is kedvez6en tudja majd ,,atvinni".

A képzésnek ki kell
terjednie
a szakmai oktatason tul

4. P. Eladasdsztonzés (promotion)

Az eladastsztdnzés a marketing leglat-
vanyosabb része és sok helyen mindma-
ig azonositjak magaval a marketinggel.
Exmek az elképzelésnek csak annyi
alapja van, hogy a legtdbb cégnél a mar-
keting-kdltségvetés donté tobbségét az
ezzel kapcsolatos kiadasok teszik ki.



A folyamat maga 6t részre bontha-
té: Uzenet - kddolas - vétel - dekddo-
las - cselekvés.

Vagyis megint eljutottunk oda,
ahonnan indultunk. Hiszen egy konk-
rét példan megvizsgéalva régton lat-
hatjuk, hogy a marketing csak rend-
szerként toltheti be funkciojat.

Tételezzik fel, hogy egy bank me-
z6gazdasagi hiteleket hirdet vetémag-
vasarlashoz. Ez az Gzenet. Amennyi-
ben ezt reklamozni akarja mondjuk
egy reklamfilmmel, akkor célszer(, ha
a film szerepl6i ebbdl a kozegbdl ke-
rilnek ki, ez a kéd. Ha sielés kdzben
Uta homlokéara a gazda, hogy meg kel-
lene venni a vetémagot, majd cinkosan
abaratnéjére kacsint, az gegnek j6, de
abefogadonal a vétel egy masik izenetet dekddol, amely
6t nem érinti. A cselekvés maximum a televizié kikapcso-
lasa lesz.

Tehat a legfontosabb, hogy az lizenet tiszta legyen.
Amennyiben pontosan tudjuk, hogy ki a célzottja, olyan,
az életmoédban, a szokasokbol, a kulttirabdl, az izlésbol
0sszeallé csomagolast rakhatunk ra, amely éppen az 6
figyelmét ragadja meg. A dekddolas soran az tizenet tar-
talma kerdl at és optimalis esetben vasarlasra, a fiok fel-
keresésére aktivizalja az Gizenet célzottjat.

Hasonloképpen, minél pontosabb az tigyfélkdr szeg-
mentaciodja, annal célszerlibben lehet kivalasztani a rek-
lameszkozt. Tételezzik fel, hogy tizezerre becsuljik Gj
szolgaltatasunk potencialis Ggyfélkorét. Ha semmit sem
tudunk réla, akkor tiz-tizenot tévéreklammal egy jelen-
t6s hanyadukat elérhetjiik sok-sok milliéért. Ha mar tud-
juk, hogy muyen tarsadalmi csoporthoz tartoznak, eset-
leg mar néhany ajsaghirdetés hatasos lehet néhany mil-
li6ért vagy csak szazezerért. Amennyiben a kortlbelt-
li lak6helyét, vagy pontosabb olvasasi szokasait ismerem,
mar sokkal kisebb kort kell felélelnem. Ha pedig ponto-
san be tudom hatarolni a szokasait, akkor néhany tize-
zer szorblap vagy akar levél aran elértem a kivant hatast.

Hasonloképpen, ha abank pontosan pozicionalta ma-
gat, maris kdnnyebben tud valasztani a médiak kozott.
(Példaul a nagy befektet6 cégek a szigort szakmai jelle-
gl hirdetéseket a legritkabban helyezik el a nagy napi-
lapokban.) Ha pontosan tudjuk, kit akarunk elérni, a mé-
diavéalasztas egyszer(ibb, a kdltségek radikalisan csok-
kenthet6k. Tehat itt van a legnagyobb esély, hogy a ku-
tatbmunka megtéril, egyrészt a kéltségtakarékossag,
masrészt a hatékonysag emelkedése révén.

Ezek figyelembe vételével tobb mddszer kinalkozik
a marketing-koltségvetés meghatarozasara:

0 valamely gazdasagi mutaté szazalékaban (forgalom,
netto arbevétel stb.);

®a konkurencia adatainak figyelembevételével, Iépést
tartva a f6 vetélytarssal,

®a megel6z6 év adatainak szazalékdban;

0 a cél minél pontosabb meghatarozasaval.

Bar a gyakorlat altaldban nem ezt mutatja, de az utol-
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ff

A PR egy csoport
o6sszehangolt cselekvéseinek
Osszessége,
hogy j6 képet alakitson ki
egy szamara fontos
masik csoportban
sajat magarol.

ff

s6 a legtakarékosabb megoldas, hiszen
az 0sszes tobbi elszakad a valdsagos
banktevékenységtél és kiils6 szempon-
tokat visz a rendszerbe. Amikor ugyan-
is elére hatarozzak meg a szazalékokat,
vagy esetleg konkrét 6sszeget kdzol a
pénzlgyi vezetés, az azt jelzi, hogy
nem ismerifel az egész tevékenység je-
lent6ségét. Akkor viszont miért ad
egyaltalan pénzt ra, csak mert masok
is szoktak hirdetni?

Hasonléképpen a reklam hatékonysa-
ganak mérése is kdzkedvelt témédja a
banki vezetés és a marketingszervezés
kozotti vitaknak. Természetesen itt is
kulonb6z6 mutatékat vezethetlink be,
amelyeket persze érdemes vizsgaim.
Azonban a reklamtevékenység méré-
sére ezek 6nmagukban nem alkalmasak. Ugyanis csak a
stratégiai célok megvalésitasanak folyamatos nyomonki-
sérése mutathatja a tevékenység igazi sikerét.

A PR-tevékenység hovatartozasarol a marketingen
beltl komoly vitak folynak. A szélesebb kér(i megértést
taldn az angol elnevezés vagy a fogalom korrekt tiszta-
zasanak hianya neheziti. A fogalom, de még inkabb az
altala jeldltek hasznalata viszont altalanos.

Anélkial, hogy részletesebb definicids kisérletbe be-
lemennénk, azt mondhatjuk, hogy a PR egy csoport
0sszehangolt cselekvéseinek 6sszessége, hogy j6 képet
alakitson ki egy szamara fontos masik csoportban sajat
magarol.

Ebbdl a hevenyészett meghatarozasbol is nyilvanva-
l6va valhat mindenki szamara, hogy a PR is valami olyan,
amihez mint a focihoz, vagy a marketing egészéhez, min-
denki ért. Masrészt fékonyvel§i szemmel nézve valami,
amire semmi sziikség, csak a marketing szervezet sz6-
rakozdasa vagy a cégvezetés Uri passzidja. Sajnos mind a
kettdvel egyet kell értentink, ha ajelenleg sok helyen al-
kalmazott 6sztdnds PR-t vesszik alapul.

A public relation tevékenység ugyanis csakdgy, mint
a marketing egyéb részeinek mindegyike egy 6sszehan-
golt szemlélet- és cselekvési rendszer alkotéeleme, amely
a cég On- és piacismeretén alapul. A tudatosan kialakitott
corporate identity, valamit - talan mar unalmas az al-
land6 ismételgetése - a pénzintézet pontos poziciona-
lasa és a megcélzando tgyfélkér lehet6 legkorrektebb
szegmentacidja nélkul a PR is csak véletlenul talalhat
célba.

Mindaddig, amig a bankok altaldban a lakossagot cé-
lozzak, vagy a sikeres vallalatokat, komoly parhuzamos-
sagok lesznek PR-munkéajukban és csak igen szlk kor-
ben tudjak elérni a kivan véleményformalé hatast. (Za-
rojelben megjegyzendd, hogy példaul a kulturdlis intéz-
mények tdmogataskeresése se lenne vakrepilés, ha le-
hetne tudni, hogy ki, mit, miért tamogat.)

Pedig erre a PR-tevékenységre igen nagy sziikség len-
ne. A bankok amugy sem tokéletes imazsa jécskan meg-
sinylik, ha gazdasagi problémak mutatkoznak. Kéz-
ismert, hogy még az évszazados bankrendszerekben is



csak negativ jelz6ket kapnak a felmérések szerint a ban-
karok, el lehet képzelni, ndlunk mi a helyzet. Pedig len-
ne mire épiteni. A magyar bankok, bankalkalmazottak
tudéasa - bar biztos jécskan hagy kivannival6t maga utan
- hatalmas mértékben fejlédott. Ahhoz képest, hogy egy
teljes gazdasagi atalakulas kdzepette is csak alig nyolc
éves a rendszer, a valtozas oriasi. Ezt azonban ugy kel-
lene tudatositani a kézénséggel, hogy az tizenet érthe-
t6 legyen, a dekddolas utan is ez maradjon meg.

A mai bankvilagban az egymastol valé kiillonbozés,
az 0nallé iméazs kialakitasa sokkal nehezebb, mert aban-
kok még tényleg alig kiilénb6znek egymastol. Itt sokkal
nagyobb jelent6sége van az dtgondolt PR-nek. Mig a vi-
lag nagy pénzintézetei a fejlettség egységesen igen ma-
gas foka miatt probalnak meg minden eszkozt felhasz-
nalni az egymastol valo pozitiv elszakadéasra, addig na-
lunk éppen az alacsonyabb szinten val6 homogenités te-
szi ezt szikségesseé.

Ide kapcsoldodik a bels6 PR-munka fontossaganak
megértése is. Amig sajat dolgozoinkat nem tudjuk meg-
nyerni céljainkra, velik nem tudjuk megértetni eszkdze-
ink értelmét, hia abrand, hogy 6k majd elérik ezt az tigy-
feleknél. Amig a kollégak nem biztosak a dolgukban,
nem ismerik cselekvésiik értelmét, nem lehet hatékony
munkat varni t6lik. Pedig ennek is megvan a kialakult
moédszertana. A belsé PR szintén szakmai kérdés, bar
nem mikddhet a fels6 vezetés aktiv timogatasa és kdz-
rem(ikddése nélkal.

Lenni vagy nem lenni - el6sz6r

A marketingmunka hatékonysagat sokféleképpen lehet
mérni. Legkevésbé alkalmas erre a marketingszervezet
nagysaga. Ez csak akkor lehet mutatdja a tevékenység
egészének, ha ismerjik a dontéshozatali rendszert, a mar-
keting helyét és szerepét a hierarchidban, illetve a veze-
t6k és az egész bank marketinghez valé viszonyat.

Ahol ugyanis a dontéshozatali rendszer decentrali-
zalt, ott csak igen kevés marketingfunkciot kell centra-
lizaltan végezni. Alapvet6en csak a corporate identity és
az imazs karbantartasara van sziikség kézponti marke-
tingszervezetre. Centralizalt dontéshozatali rendszernél,
ahol az informaci6 is centralizalt, a marketinginforma-
ciés rendszer is erre épul, ott a marketingfunkcidoknak is
nagyobb hanyada keril egy kdzponti szervezetbe. A két
rendszer kozott természetesen szamtalan atjaras és koz-
tes, j6 megoldas létezik.

A bankvezetés marketinghez valé viszonyat sokkal
jobban tukrézi a marketingnek a hierarchidban elfoglalt
szerepe. A magyar bankrendszerben nagyon kevés olyan
bank akad, ahol a marketing vezet§je a legfels6 dontés-
hoz6 szerv tagja. Még olyan is kevés, ahol a masodik vo-
nalba tartozik, vagyis, ahol utasitdsokat fogalmazhat meg
a végrehajto szervezeteknek. Amikor alacsonyabb szin-
td, gyakran csak kiszolgal6 szervezetté valik a marketing,
az altaldban meg is hatdrozza a fontossagat a bank tdb-
bi dolgozoja szamara is. Az még a jobbik eset, amikor

| nem tudva, mit csinaljanak vele, kbzvetlenil a vezérigaz-
gaté alarendelik, de ott is csak végrehajté szerepe van,
arosszabb, amikor valamely terllet alatt, a kKisegitd, bar
nagyon fontos funkciék egyikeként szerepel, besorakoz-
va a szamitastechnika és a karbantartas kdzé. Ennél azért
lényegesen jobb, amikor a déntéshozatali rendszer része-
ként az Gzletpolitikaval kapcsolédik egybe. Persze itt is
kérdéses, mennyire tamaszkodnak ra.

A kérdés persze alapvetéen ott d6l el, mennyire piac-
orientalt a bank Gzletpolitikja. A gyakorlatigen sok he-
lyen az, hogy a vezet6k ugy érzik, 6k mindent tudnak a
piacrél, amit nem, azt nem is érdemes tudni. A masik gya-
kori lehet8ség - és ez végeredményét tekintve ugyanoda
vezet -, hogy az allandé t(izoltasban nincs id6 és pénz a
bank épitésére, a napi rutin nem teszi lehetévé, hogy t6-
rédjenek az ,,ugy mond marketingszempontokkal".

[ Lenni vagy nem lenni - masodszor

A magyar bankpiac hatalmas valtozason megy keresz-
tdl. A korabban biztos poziciokkal rendelkez8 bankok
sem mondhatjak nyugodtan, hogy a helyzetiik stabil. A
t6keerds nyugati bankok egyre nagyobb piaci szegmen-
seket szereznek meg. A magyar piac nem olyan nagy és
gazdag, hogy egy bank kénnyedén p6tolni tudja, amit
elvesztett igyfélben, forgalomban, profitban vagy akar
imazsban.

A magyar gazdasag szegényes adottsagaibol kdvetke-
zik, hogy - a sok eszkim és kevés foka elvén - szinte min-
den bank a néhany prosperal6 vallalatot szeretné elérni
és a kis szamu, gazdag maganszemélyt szeretné kiszolgal-
ni. Ehhez tdl sok a bank. Mar most megkezd8ddott aban-
kok megszlinésének és dsszeolvadasanak folyamata.

A testre szabott szolgaltatasokat viszont szinte sen-
ki sem tudja szallitani. Alig talalhaté olyan bank, amely
maradéktalanul ki tudna elégiteni az Ggyfeleit. Még a ma
legsikeresebb bankok tigyfelei is gyakran mas bankokat
is kénytelenek igénybe venni és a dénté tébbségnek a
bankok nem is tudnak, latszélag nem is akarnak szolgal-
tatast nydjtani. Nem is nagyon tudjak elképzelni, hogy
mit csindlhatnanak. Hianyzik néhany, a donté tébbség-
gel foglalkoz6 bank.

Pedig, aki most lemarad, akar drokre is lemaradhat,
és lét vagy nemlét kérdésévé valhat minden elszalasztott
lehet6ség. Aki rossz irdnyba indul, annak alig van vissza-
fordulasi esélye. (Erdemes lenne megnézni néhany bank
akarcsak par évvel ezelétti, a vezet6k legjobb ismerete-
ire alapozott jov6éképét.) Tehat, aki ma tébbet és ponto-
sabban tud, annak hatvanyozottan jobbak az esélyei.

A minél atfogbébb értelemben hasznalt marketing, a
marketingszemlélet, a testreszabott stratégia és az ennek
elérésére hasznalt legcélszer(ibb eszkdzok kivalasztasa
életkérdés a bankok szamara. Lenni vagy nem lenni, ez
itt a kérdés.

Es nem csak a »marketingeseknek", hanem az egész ban-
ki szervezetnek, és legels6sorban a bankvezetésnek ér-
deke a megalapozott marketingmunka.
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ZADORI JANOS

Bankmarketing - elmélet
es a magyar gyakorlat

A bankmarketing vilagszerte csupan néhany évtize-
des multra tekint vissza: a hagyoményos marketing-
b6l fejlédott ki a széles értelemben vett ipari, keres-
kedelmi és szolgaltatasi marketing sajatos 6tvozete-
ként. Fejlédése szorosan 6sszefligg a bankszakma di-
verzifikdlodasaval. Alkalmazasa soran egy sor olyan
- csakis a bankra jellemz6 = sajatossagot kell figye-
lembe venni, amely befolyéasolja az tzleti tevékeny-
ség mindségi tartalmat.

A bankok altal kinalt és keresett termék - a pénz - na-
gyon sajatsagos, egyebek k6zott azért is, mert még ma
is tarsadalmi, pszicholégiai vagy vallasi jelentések kotéd-
nek hozza, s ezek erdételjesen befolyasoljak a pénzinté-
zetekrol kialakult képet, a szereptiket és az tgyfélkorrel
fenntartott kapcsolataikat.

A pénzpiac olyan sajatos piac, ahol abankok kapcso-
latban allnak:

= ,,szallitd" Ggyfelekkel (betét, letét elhelyezdkkel), akik
felé a bank egy sor terméket és szolgaltatast nyujt abbol
a célbol, hogy azok nekik szallitsak ,,nyersanyagukat";

®klasszikus (kdlcsont felvevd) tgyfelekkel;

®olyan tgyfelekkel, akik egyszerre tobb pénzintézet-
nél szallit6 és klasszikus tgyfelek.

Kozvetlen, allando és szoros a kapcsolat a felhaszna-
16 fogyasztoval, ami megerdsiti a bankarok azon benyo-
masat, hogy ezaltal piackutatassal is foglalkoznak anél-
kul, hogy errél tudnanak.

A pénzvildgban az ujitasok, innovaciok, aj otletek
nem élveznek védelmet. A konkurencia azonnal lecsap
rajuk, s a versenytars néha jobban ki tudja hasznalni az
ujdonsagbol fakado elénydket, mint az otlet kitalaléi. Ez
a ,,kiszolgaltatottsag" nagyon megneheziti - jol m(iko-
dé bankrendszerekben pedig egyenesen lehetetlenné te-
szi - azt, hogy hatarozott killénbségek létezzenek az
egyes bankok termékei és szolgaltatdsai kozott. (Ugyan-
akkor globalisan mindez azt is jelenti, hogy a fejletlen
vagy fejl6dd bankrendszerek felzarkdzasi esélyei jobbak,
mint pl. a termel&i szférae.)

Az egyes bankrendszerek sajatossagaibdl (pl. univer-
zalis bankrendszer, vagy er6sen specializalddott), vala-
mint az erésen eltérd mozgasi szabadsagbol kévetkez6-
en az illetékességet szabalyozé rendelkezések egyenl6t-
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len versenyhelyzetet teremthetnek. Bizonyos piacokon,
bizonyos termékekkel csak bizonyos pénzintézetek jelen-
hetnek meg.

Minden egyes pénzintézetnek sajatsagos az értékesi-
tési héldzata.

A hatésagok és a toérvényhozéas szerepet jatszanak a
banktevékenység meghatarozasaban és korlatozasaban,
az uj termékek létrehozasaban és elfogadasaban, tovabb
az adminisztrativ kényszerek megallapitdsaban.

A bankmarketing sajatossagai azokban az orszagok-
ban mutatkoznak meg igen pregnansan, ahol széles vagy
kozel teljes kord lakossagi bankkapcsolatokrol beszélhe-
tink. (Egyes, fejlett bankrendszerrel rendelkezé orsza-
gokban a felnétt lakossag 90-95%-anak van allando6 bank-
kapcsolata.) A ,,kis" tigyfelekkel valé tér6désben mutat-
kozik meg a bankmarketing fejlettsége.

A bankmarketing célja

A bankmarketing kialakuldsanak kezdetén a bankok -
azon igyekezetukben, hogy ismertebbek legyenek, termé-
keiket, szolgaltatasaikat a konkurensekhez képest erede-
tibbnek mutassdk be - némileg megfeledkeztek a jovedel-
mezhet6ségrél. Azonban a kommunikacié, az Ggyvitel, a
fiokhaldzat, az informacid stb. kdltségeinek emelkedésé-
vel abankokat mar nem csak a névekedés, hanem ajove-
delmezhet6ség szempontja is kiemelten érdekelte. A ban-
kok globalis jovedelmezhet&sége mellett egyre inkabb el6-
térbe kerult az egyes fiokok, részlegek rentabiis m(iko-
dése is. A jovedelmezhet6ség kezdeti hattérbe szorulasa
semmi esetre sem tekinthetd Gzletpolitikai hibanak, ha-
nem az expanziv ndvekedés tennészetes velejaroja. A gya-
korlatban a névekedés a banki termékskala jelentds - né-
ha 100-200%-0s - bdviilését jelentette. Ma egy atlagos nyu-
gat-eurépai bank termékskalaja 300-400 elembdl all.

A bankmarketing akkor éri el a céljat, ha egyszerre
felel meg az alabbi harom kdvetelménynek:

©az ugyfél elégedettsége (k6tddés);

« abanki dolgozok elégedettsége (motivacio, gyara-
podas);

®a bank elégedettsége (jovedelmezbség, fejlédés).



Az ugyfeleket tgy kell ,kiszolgalni", hogy erés ko-
tédést élezzenek a bankhoz. Lehet6leg minden olyan ter-
méket és szolgaltatast talaljanak meg a banki kinalatban,
amelyre életik soran szikséguk van. (Ezt nyilvanvalé-
an csak olyan orszadgokban lehet célként kitlzni, ame-
lyekben a bankrendszer univerzalis.) Az Ggyfélkor bé-
vitéséhez, megtartasdhoz rendkivil sok szempontot kell
figyelembe venni, kézaluk itt most csupan néhany leg-
fontosabbra szeretném felhivni a figyelmet.

< Nem valoszin(G, hogy egy Ggyfél egy adott banknal
aszamara legkedvez8bb aron talalja meg az 6sszes kere-
sett terméket és szolgéaltatast. (Példaul a gazdagabb tGgy-
felek szeretnek tobbféle hitelkartyat valtani.) Csak arra le-
het térekedni, hogy egy lUgyfél az adott banknal vegye
meg a szlkséges termékek és szolgaltatasok tobbségét. (Ez
nem zarja ki azt, hogy az tgyfelek egy része hajland6 a
kompromisszumra, és mindent egy helyen vesz meg.)

a Az ugyfelek a kot6dés mértéke, az igénybe vett ter-
mékek szama, jellege, jovedelmi, tarsadalmi helyzetik,
aktivitasuk mértéke, koruk, foglalkozasuk, csaladi alla-
potuk, lakhelytk stb. szerint kiillénb6z6 szegmenseket
képeznek. E szegmensek tovabbi alszegmensekre bont-
hatok. (Szegmenst képviselnek példaul a nyugdijasok,
de ezen belll egy alszegmensbe tartoznak a jelentés meg-
takaritassal rendelkez6k.) A szegmentéacio révén nyert
informéaciok képezik minden tzleti déntés alapjat.

< Minden egyes Ugyfél kulon torédést igényel, s min-
denkirdl a leheté legjobbakat kell feltételezni, nevezete-
sen azt, hogy hajlandé tovabbi termékeket megvasarol-
ni, illetve szolgaltatasokat igénybe venni.

©Az tgyfél igényeinek, elvarasainak legjobban meg-
felel6 terméket vagy szolgaltatast a kell§ pillanatban kell
ajanlani.

Egy bank optimalis mikddéséhez az is hozzatartozik,
hogy ne csak az tigyfelek, hanem a dolgozoék is erés ko-
t6dést érezzenek munkahelyiikhéz. Oriasi tévedés azt hin-
ni, hogy a kot6dés csak az anyagi megbecsilésben nyil-
vanul meg. A bank munkatarsai - ezen belil is kilono-
sen az egyes termékek eladdi - nem csupan végrehajtoi
afels6 vezetés altal elfogadott donté-
seknek. Igen sulyos kdvetkezményei
lehetnek annak, ha példaul az elad6k
kdozonyosek egy termék értékesitése
irant. Pusztan ezen megbukhat még
a legigéretesebb Uj termék is.

A bank marketingvezetésének
ezért el6szor nem az tgyfeleket, ha-
nem sajat eladoit kell meggy6znie az
adott termék hasznossagarol, fontos-
sagarol. Olyan orszagokban, ahol
egy atlagos bank tobb szaz terméket
forgalmaz, az tgyfelek igen alapos
informéaciokat igényelnek egy-egy
konstrukcioroél.

Ha nem érzik azt, hogy az eladé
6szinte meggy6z&déssel kinalja
»arujat", elbizonytalanodnak és
rosszabb esetben el is &llhatnak az
Gzlettdl.

ff

Az ugyfeleket Ugy kell
,.Kiszolgalni”,
hogy er6s kotédést érezzenek
a bankhoz.

ff

Az eladbk esetében a meggy6z&dést, a partnerként
torténd kezelést célszerl anyagi 6sztonzéssel 6sszekap-
csolni. Kozvetlenul is érdekeltté kell tenni az eladdkat a
forgalom novelésében.

A munkatarsak elégedettségét a kzosségi szellem
er@sitésével is lehetjavitani. Az tigyfelekkel kézvetlentl
nem érintkez6 dolgozdk (6k vannak tébbségben) tuda-
tdban er6siteni kell a kollektivitas érzetét, azt, hogy az
6 munkajuk is alapvet6en hozzatartozik a bank sikeres,
jovedelmez6 miikodéséhez. A ,,nélkilézhetetlen lanc-
szem-tudat" kialakitasa, fejlesztése a marketingstratégia
kidolgozasanal abankon bellili marketing kiemelten fon-
tos eleme.

A bankmarketing kdvetkezetes, mindenre kiterjed§
alkalmazasa nagymeértékben feloldhatja a bank fejl6dé-
se és jovedelmezhetfsége kozotti természetes ellentmon-
dast. Masképpen fogalmazva: egyedil abankmarketing
képes erre a,,milveletre", ami egyuttal valasz arra a kér-
désre, hogy mi a jelent6sége.

Az abank ugyanis, amelyik csak a jovedelmezhet6-
séget tartja szem el6tt, s kozben nem tulajdonit nagy je-
lent6séget a marketingeszkdzok alkalmazasanak, talzott
biztonsagra rendezkedik be, s ez a stratégiaja mar kozép-
tavon is a piaci részesedés csokkenésével jarhat. De a for-
ditott eset sem kevésbé veszélyes. Aki mindenaron csak
a fejlédést, a ndvekedést er@lteti, hajlamos lebecstlni a
jovedelmezhetségi kovetelményeket. A fejlédés és a no-
vekedés soha nem lehet demonstrativ és 6ncéld. (Nem
bolcs dolog példaul csak azért fiokot nyitni valahol, mert
ott a konkurens bank is jelen van. Szamos egyéb ténye-
z06t - telitettség, elégedettség, elérhet6 tigyfélkor sth. - is
mérlegelni kell.)

A bankmarketing eszkozei

Melyek azok az eszkdzok, amelyekkel az el6z6ekben va-
zolt célok elérhet6ek? Szilard meggy6z6désem, hogy a
hagyomanyos marketmgeszkoztar a
bankok esetében is alkalmazhato.
A bankmarketing egyensulyt teremt
a piac igényei, elvarasai, valamint a
bank jévedelmezhetfségi, fejl6dési
szUkségletei kdzott. Az egyensuly
megteremtésében és fenntartasadban
a stratégiai eszkoztar kovetkezd
négy teriletének egyittes, egyidejl
alkalmazéasara van szikség:
®termékpolitika,

a arpolitika,

©értékesitési politika,

e kommunikaciés politika.

Termékpolitika

A bank ugyanugy terméket ad el,
mint a piac barmely maés szerepléje.
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A termékek értékesitése érdekében olyan déntéseket kell
hozni, amelyek a hosszu tavu érdekekkel kapcsolatosak,
ezért abankok szamara a termékpolitika a marketingstra-
tégia alapja.

A termékpolitika kialakitasa és alkalmazéasa soran a
kovetkez6 f6 szempontokat kell mérlegelni:

« a kinalat - vertikalisan és horizontalisan - a legki-
finomultabb igényeknek is feleljen meg;

= az értékesitési hely megvalasztasa és a termékek el-
helyezése, avagy: ,,hogyan kilénboztessiik meg magun-
kat és tlnjunk ki a tébbiek k6zul?";

= az eladéasra kinalt termék az életgorbe mely szaka-
szdban van;

= az ugyfelek (maganszemélyek és vallalkozdk) élet-
gorbéjéhez kell igazitani az értékesitési stratégiat.

A banki tevékenységek korét termékstratégiai szem-
pontbél az 1. tdbla szerint lehet csoportositani.

A banki termékek csoportositasa stratégiai szempontbol

A banki torzstevékenység termékei

Betétek Latra sz616, tartos, fix és valtozo
kamatozasu, takarék- stb. jegyek,
folyészamlak, csekkszamlak stb.
Hitelek ROvid, k6zép- és hosszu lejaratd
hitelek, beruhéazasi forgdeszkdz-,
jelzalog-, lakossagi, fogyasztasi és
exporthitelek, fix és valtozé
kamatozasa hitelek, akkreditiv
valtéleszamitolas, hitelkartyak stb.
Atutalasok Kimend és bejovd atutalasok,
csekk, hitel- és bankkartyak, giro-,
SWIFT-, tavirati stb. atutalasok,
home banking stb.
Devizaligyletek Valutapénztar, ticsekk, L/C,
devizaatutalasok és -betétek,
exportokméanyok elszamolasa,
arbitrage stb.

Kockazatmenedzselési
term ékek

Letét-, fedezetkezelés, hataridés
ugyletek, deviza- és kamat-swap,
arbitrage, garancidk, hedge,
valtéelfogadas stb.

Cash management
termékek

Pénztarszolgalat, pénzvaltas,
inkasszok, depozitok stb.

Banktechnolégiai
term ékek

Home banking, electronic
banking, software-ek stb.

A fejlett bankrendszer(i orszagokban altalanos talki-
nalat van a banki termékek piacan. Egyik oldalrél min-
den bank tobb szaz terméket kinal eladasra, a masik ol-
dalrél viszont a potencialis tigyfelek igen magas szaza-
léka (a vallalkozoék teljes kore, a feln6tt lakossag 90-95%-
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a) Uzleti kapcsolatban all abankokkal. E két tényez6t so-
ha nem szabad figyelmen kivil hagyni.

A piac telitettségébdl kovetkezik, hogy 0j Ggyfeleket
tobbnyire mar csak a konkurenciatél lehet elhdditani,
ezért a stratégiat ugy kell kialakitani, hogy a meglévé
ugyfelek mind jobb kiszolgalasara helyezzik a hang-
sulyt. Az alapfilozofia: mindenkinek el lehet még adni
valamint, csak meg kell talalni, hogy mit, mikor és ho-
gyan.

Az egyéni Ugyfelek esetében minden bank a munka-
ba allo fiatalokat akarja megnyerni. Megnyerésiiknél
azok abankok vannak elényben, amelyek a sziil6kdn ke-
resztil mar a diakévek alatt kdzel kertilnek a fiatalokhoz
és j6 bizonyitvanyt allitanak ki magukrol.

A vallalkozék esetében - egy m(ikodd piacgazdasag-

ban - mindenitt kiemelten kezelik a profut valtékat.
A bankok szamara 6k egyrészt tobbnyire aranylag na-
gyobb kockazatot jelente-
nek (hiszen az esetek t6bb-
ségében sikertelen vallalko-
z4s van mogottik), mas-
részt azonban Uj lehetdséget
is arra, hogy kozremiko-
déstikkel lehet sikeres a pro-
filvaltds. Még a legdvato-
sabb bankok is kinosan
ugyelnek arra, hogy a vél-
het6éen atmenetileg nehéz
helyzetbe kerult vallalkozok
ne érezzenek valtozast ma-
gatartasukban, egyuttma-
kodési készségikben. Aki-
rél elterjed, hogy a raszoru-
lokat magéara hagyja, sajat
maga is nehéz helyzetbe ke-
rulhet.
Egy banki termék életpa-
lyaja soran a kézzel fogha-
t6 fogyasztasi javakhoz ha-
sonlé utat jar be. (Lasd 1. ab-
ra.) Az életgorbe négy fazi-
sat kiilonboztetjik meg: pi-
acra kerilés, novekedés,
érettség, hanyatlas. Min-
den egyes banki termékrgl
minden piUanatban meg
lehet mondani, hogy ,.éle-
tének" mely fazisdban
van. Ha valamennyi banki
terméket egy életgdrbén
helyezunk el, akkor hasz-
nos informéciokat nyerhe-
tink a teljes banki termék-
kinalatrél. Az igy kapott
informacidokat mind a révid, mint a hosszu tavd marke-
tingstratégia kidolgozasanal figyelembe keU venni. Tébb
szaz terméket forgalmazo bankndl az az optimalis eset,
ha az egyes fazisokban kozel azonos mennyiségi termék
szerepel.

7 tébla.

Kiegészitd banki termékek

Nyugdijalapok,
biztositasok stb.

Leasing, factoring stb.

Factoring, forfeiting stb.

Venture, capital,.
devizaszam lak stb

Alap- és nyugdijkezelés,
safe-szolgéltatas, trezorok stb.

Portfolio-management,
befektetések stb.

Tanacsadas, vallalatfelvasarlasi
és egyesilési kozrem (ikodés,
privatizaciés tanacsadas



Az egyes termékek a kii-
16nb6z6 fazisokban a 2. tabla
szerinti jellemz6ket mutatjak.
Nem csak az egyes terme-
keknél, hanem az tgyfelek-
nél (maganszemélyeknél és
véallalkozéknal egyarant) is
minden esetben el kell készi-
teni az életgorbét. Az tgyfe-
lek adott id6szegmensre Ki-
vetitett sziikségletei ugyanis
allandoan valtoznak. Mind a
maganugyfeleknél, mind a
vallalkozoknal az életgorbe
barmelyik fazisaban egyér-
telmden kimutathatd, hogy
milyen magatartas (hitelfel-
vev@ vagy megtakaritd) do-

A banki termékek jellemz6i az életciklus egyes fazisaiban

Piacrakeriilés  Novekedés Erettség
Eladés gyenge erGteljesen gyengén
novekvd névekvé
JovedelmezBség nulla maxim élis csokkend
Cash Fow negativ kozepes magas
Vevkor csekély jelentss jelentss
Konkurencia korlatozott novekvé jelentds
Ar magas csokkend alacsony
Marketingkoltségek  magas magas csokkend

minal. A hitelfelvevé/megtakarit6 fazisok ciklikusan ko-
vetik egymast. Vallalkozok esetében a megalakulas, a fel-
futas, majd a profilmddositas, vagy valtas szamit hitel-
felvev6 fazisnak, mig a stabil, jovedelmezé mikédés ese-
tén er6sddik a megtakaritasi hajland6sag. Egyéni tgy-
feleknél a lakasmegtakaritas, a gyerekek részére torténé
takarékoskodas és a nyugdijmegtakaritas tartozik a gya-
kori megtakaritasi formak kézé, szemben a lakas, kocsi,
telek, nyaralé stb. vasarlasdhoz felvett hitelekkel.

Hasonloan a termék-életgérbéhez, az tigyfelek eseté-
ben is kimutathatd, hogy egy adott pillanatban, a bank
egészétvizsgalva, az egyes szegmenseknél mely maga-
tartasi forma dominal, és milyen valtozas varhaté a ko-
zeljovében (pl. konjunktara varhato és ezért a beruha-
zasi hajlam er6sodésével kell szamolni).

Arpolitika

Az arpolitika a bankok fejlédése és mindenekel6tt jove-
delmezhet6sége szempontjabol stratégiai fontossagu kér-
dés. Ugyanakkor a bankari mesterség sajatossagaibol
adodoan nagyon nehéz pontosan és specifikusan meg-

2. tabla hatarozni a termékek, szolgaltatasok
Ugyfelekre lebontott arat. A fejlett bank-
rendszerrel rendelkez6 orszagokban az

) arpolitika esetében kett6s megkozelitést
Hanyatlas talalunk. Egyrészt ki kell alakitani egy
hanyatlé globalis arpolitikat, s ezen beldl el kell

helyezni abankot az adott orszag bank-
gyenge rendszerének ,,arskalajan” (leegyszer-
_ ; sitve ez azt jelenti, hogy el kell dénteni:
Visszaeso draga, kdzepes arfekvésd, vagy olcso
szokvényos bank akarunk-e lenni), masrészt az
hanyatlé egyes Ugyfelekre méretezett - a kocka-
zat mértékével sulyozott - ,,egyéni” ar-

alacsony rendszert is létre kell hozni.
alacsony Az arpolitika keretében a nyugati ban-

kok két kulénbdzé armeghatarozasi

stratégiat alkalmaznak. Az Ggynevezett
csoportositott termékek és szolgaltatasok armeghataro-
zasi stratégidja az ,,aru- és/vagy szolgaltatascsomag" el-
vén alapszik. Lényege, hogy egy-egy csomagban azonos
tipusu termékeket és szolgaltatasokat talalnak az tigy-
felek.

Az ugynevezett ,,vendéglatos"” arrendszer keretében
az ugyfél valaszthat egy meghatarozott dsszérték ter-
mékeket tartalmazé ,,meni", vagy a magasabb egyedi
aron értékesitett ,,a la carte" termékek kozott. A ,,menu-
ben" talalhat6 termékek egyedi ara minden esetben meg-
haladja a ,,ment" arat.

Ez a stratégia lehetdvé teszi, hogy minden tigyfél igé-
nyeit, és az egyes termékek bekerulési arat figyelembe
lehessen venni, s a céltol fiiggben fejléd 6 kindlattal tud-
jon a bank eléallni.

Altalanossagban a banki arpolitikéat az alabbi szempon-
tok figyelembevételével kell kialakitani:

= a profit; egy bizonyos profitratat realizalni kell a be-
fektetésekb6l;

« piaci részesedés: a piacon megszerzett pozicioét nével-
ni kell;

= konkurencia: a vetélytarsakkal allandé arhaborut kell
vivni, az drak rugalmas valtoztatasaval, kombinalasaval
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meg kell akadalyozni 6ket abban, hogy tgyfeleket csa-
bitson el télunk;

= elosztas: javitani kell a kapcsolatot a halézat, az tigy-
fél és a kdzpont kozott, minimalis cél a meglévé jo kap-
csolatok fenntartédsa (az arpolitika rendkivili 6sszetett-
ségébdl kovetkezik, hogy ennek az elvnek ekkora jelen-
t6sége van);

= termékek: lehet6vé kell tenni a termékvalaszték fo-
lyamatos fejlédését, ami néha azzal jar, hogy fel kell al-
dozni bizonyos termékeket (4ltalaban azokrdl a termé-
kekrdl van sz4, amelyek az életgdrbén a hanyatlo fazis-
ban vannak);

< kommunikacid: ajol megvalasztott és alkalmazott ar-
politika segitségével tovabb lehet javitani a bank imazsat;

- etika: attdl, hogy egy termék ara magas, még nem
biztos, hogy tisztességtelen az arképzés. Ugyanakkor az
arképzésnél is minden esetben be kell tartani a térvényes-
ségi kereteket.

Ertékesitési politika

A fejlett bankrendszer( orszagokban - a modem kom-
munikéacids technikék el6tdrésével - a bankszakmaban
végbement valtozasokat figyelembe véve, négy fébb ér-
tékesitési tipust kilénbdztetnek meg:
e Retail banking (hagyomanyos kiskereskedelmi ér-
tékesités);
® Direct banking (k6zvet-
len értékesités);
®Selfbanking (6nkiszolga-
16 értékesités);
< Home banking (otthoni
értékesités).
A hagyomanyos értékesités a
bankfidkokban torténik. Fran-
cia marketingvizsgalatok bi-
zonyitjak, hogy az értékesité-
si hely kozelsége az tgyfelek
50szézalékanal a bankvalasztas
donté érve. Négy fajtaja létezik
az értékesitési helynek:
Kdzpontifiokok: nagy alapte-
ruleten kinaljak az tigyfélnek a
bank dsszes termékét és szol-
galtatasat;
Hagyomanyos Bokok: a halo-
zat alapvetd értékesitési helyei.
Felépitésuik, termékkinalatuk
altalaban azonos a kézponti fi-
Okéval, de ugyfeleik szadma,
személyzetiik nagysaga annak
csupan 25-30 szazaléka;
Irodak: a k6zponttél tobb-
nyire tavol, kis alapterileten a
termékek és a szolgaltatasok
korlatozott szamat kinaljak az
ugyfeleknek;
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Tanacsadohelyek: a hagyomanyos értékesités elgérsei;
amelyek tulajdonképpen az els6 allasok egy Uj vagy fej-
16d6 piacon. Sem pénztari, sem adminisztraciés mive-
leteket nem végeznek. A tanacsadohelyek f6 feladata a
piac felmérése és tesztelése.

Az értékesitési helyek telepitésénél nagy korultekin-
téssel kell eljarni. Sok fejlett orszagban alkalmazzak a 2.
abra szerinti globdlis telepitési stratégiat. Nagy elénye a
s(irtin lakott teriiletek tokéletes behalézasa, a potencia-
lis terjeszkedési iranyok meghatarozasa. Fontos hangsu-
lyozni, hogy a kézpont ebben az esetben nem feltétlentl
a bank orszagos kdzpontjat jelenti, hanem csupan egy-
egy nagyobb varost.

Az adott vonzaskdrzet népsirlisége csupan egy
szempont, amit a telepitésnél figyelembe kell venni.
A jovedelmi viszonyok, a banks(r(iség, a konjunktura-
lis helyzet, a gazdasagi tevékenységek jellege és még né-
hany korabbi szempont legalabb ekkora mérlegelést igé-
nyel.

Direct banking-en olyan kozvetlen értékesitési akcio-
kat értiink, amelyek mind mennyiségben, mind min&ség-
ben novelik abank tzleti tevékenységét, tgyfélkorét. Az
akcidk célja minden esetben egy-egy konkrét (0j, vagy
mar meglév) banki termék értékesitése. Megkiilonboz-
tetiink a bank kézpontja és a fiokok altal végrehajtott di-
rect banking akcidkat (az el6bbiek a gyakoribbak). A koz-
ponti akciok soran olyan termékeket kinalnak eladasra,
amelyek irant az egész mikodési tertileten kereslet mu-



tatkozik. A regionalis akcidk keretében a specialis helyi
igényeket elégitik Ki.

A direct banking akciok a konkrét értékesitéseken tal-
menden szamos kdzvetett haszonnal is jarnak. Olyan, ed-
dig rendelkezésre nem allo informéaciokhoz juthatunk
(példaul bizonyos piad ,,fehér foltok", a kielégitetlen ke-
reslet mértéke és iranya), amelyek a marketingstratégia
kidolgozasahoz nélkilozhetetlenek. A kézvetlen értéke-
sités burkolt piackutatasnak is tekinthetd.

A selfbanking a bank termékeinek, szolgéltatasainak
kdzvetlen igénybevételét jelent. A bank szamara kéltség-
kimélés, mivel minimalis él6munka-raforditast igényel.

A self banking két alapeszkdzre tAmaszkodik: a kar-
tyakra és abanki automatakra. A készpénzkimélé funk-
cién tulmenden a kilénb6z6 kartydk és automatak egy-
re szélesebb kdrben informacids bazisként is megjelen-
nek. Segitségiikkel az tigyfelek nemcsak szamlaik alla-
sarol, hanem a bank dsszes termékérdl és szolgaltatasa-
rol informaciékat kaphatnak.

A home banking a fejlett bankrendszer( orszagokban
is a jov6 nagy lehet6sége. Kézvetlentl az Ggyfél ottho-
naban bocsatja rendelkezésre a selfbanking termékeit és
szolgaltatasait. Az tigyfél a lakasaban 1év6 terminal se-
gitségével hozzaférhet a self banking automataira felvitt
szamitastechnikai szolgaltatdsokhoz.

Kommunikaciés politika

A banki kommunikéaciés politika szorosan kapcsolédik a
marketingstratégiahoz. A kommunikéaciénak jol megha-
tarozott célokra és feladatokra van sziiksége, pontosabban:
a kommunik&dot olyan feladatokkal kell ellatni, hogy a pi-
ad lehet8ségek és a bank célkit(izései szorosan egymasra
épuljenek. A banki Gizletpolitika - mint azt mar korabban
is lattuk - kifelé és befelé is iranyul. Ehhez elsGsorban ar-
ra van sziikség, hogy a bank tudja: hova akar eljutni, mi-
lyen képet akar kialakitani belsé és kuls6 ,,kdzénségének".

Egy bank identitasat a kills6 kommunikacio, az tGz-
leti stratégia és a dolgozo6k 6sszességének magatartasa
hatarozza meg. A sikerhez nélkiuilozhetetlen, hogy az
egész banki szervezet egy hullAmhosszon legyen és azo-
nos nyelvet beszéljen. A hazon beltli kommunikadé ha-
rom legfébb terilete:

e a bankhoz val6 tartozas érzésének az erdsitése

(belsé PR);

* avezet6k kommunikacids szerepének erdsitése;

a akommunikéacio a halozattal.

A bankhoz valo tartozast, az ,,egy csapat"” érzés kia-
lakitasat segithetik el6 példanak okaért a vallalati Gjsagok,
a hazon beldli kulturalis, sportrendezvények, az Gjonnan
érkez6 beilleszkedésnek megkdnnyitése sth. A vezet6i ér-
tekezleteken elhangzottak tovabbadasa, a bels6 kommu-
nikacios csatornak megfelel6 m(ikodése 6nmagaban se-
githeti a banki igymenetet. Zavarok akkor keletkeznek,
ha hazon beltil tgynevezett informacids szigetek alakul-
nak ki, s a ,,folyosoi hirek" szerepe felértékel6dik. A ha-
l6zattal folytatott rendszeres és mindenre kiterjed6 kom-
munikadoé a sikeres Uzletpolitika alapja. Az Gizenetek el-

juttatdsanal, a hagyomanyos fiokvezetdi értekezletek mel-
lett, éIni lehet a modem technika adta lehet&ségekkel. A
bels6 szadmitastechnikai rendszereken keresztil is sok in-
formadot lehet aramoltatni. A vide6zas Uj tavlatokat nyi-
tott a belsé banki kommunikadéban. Nemcsak egy-egy
értekezlet kép- és hanganyagat lehet ily médon terjeszte-
ni, avideotechnikat az Uj termékek bemutatasahoz, az el-
adok meggy6zéséhez is fel lehet hasznalni.

Az ugyfelekkel, a kils6é kornyezettel kapcsolatos
kommunikéacio két fé teriilete a reklam és a public
relations. A reklamtevékenységen beltl megkulénbéz-
tetjuk az intézményi és a termékreklamot.

Az intézményi reklam célja az adott bank reklamoza-
sa, ,,eladasa". Olyan pozitiv Gizenetet kell megfogalmaz-
ni és kdzvetiteni, amely réviden, tomoren és kdzérthe-
Uzenettel, szlogennel a bank sokat nyerhet, de ellenke-
z6 esetben nagyot bukhat. Az tigyfelek minden egyes ter-
mék, szolgaltatas vagy barmilyen kommunikacié eseté-
ben szembeallitjak tapasztalataikat ezzel az tizenettel. Ha
egy bank példaul azt sugallja, hogy 6 a vallalkozok bank-
ja, akkor mindent el kell kdvetnie annak érdekében, hogy
az e korbe tartoz6 tgyfelek tudataban mindez gyors, ru-
galmas, sokoldalu kiszolgalassal parosuljon.

A bank arculatanak megtervezése, apolasa terén a leg-
nagyobbat a kategorikus, kirekeszt6 jellegd, talsagosan
altalanosité tzenetekkel lehet bukni. Az ilyen tGizenetek
(példaul X bank a j6 bank, a megbizhaté bank stb.), nem-
csak a meglévé és potendalis tigyfelek, hanem a konku-
rens bankok szemében is komoly ellenérzéseket valthat-
nak ki. Az intézményi reklam célkit(izései az elmondot-
tak figgvényében a kdvetkez6k:

e az imazs és ismertség kialakitasa, apolasa vagy mé-
dositasa;

e a pozitiv Gzenet révén a banki dolgozék hangula-
tanak javitasa;

« a bels6 kommunikéacio alapjainak megteremtése;

< a hazon belil vertikalisan pozitivimazs révén a ban-
ki Gizletpolitika tamogatasa.

A termékreklam a specifikus tulajdonsagokra épit, ame-
lyek megkilonboztetik a terméket a konkurendaétol. A
hangsuly a kiillonb6z6ségen, a termék nyujtotta tdbble-
ten van.

Kozvetlen reklamtevékenységnek szamit a szponzo-
ralas és a mecenatldra. Mindkét esetben egy nem pénz-
ugyi céla mivelet, esemény stb. banki finanszirozasaral
van sz0. A lényegi kildnbség a mecenatdra és a szpon-
zoralas kozott a befektetés célja. A mecénas, az imazsra
vonatkoz6 kozvetett hasznot kivéve, nem var ellenszol-
galtatast. A szponzor pontosan meghatarozott céld, ér-
vekkel alatdmasztott akddkhoz ad pénzt. Csak olyan te-
vékenységet szponzoralnak, amely a ttmegkommunika-
doéban nyilvanossagot kap, ezaltal ingyenreklamhoz jut-
nak, vagy olyan piaci szegmenshez kertilnek kézelebb,
amelyet Gzletpolitikajukban megcéloztak.

A public relations-t sokan azonositjak a reklammal, pe-
dig lIényegesen tobb annal. A reklam kereskedelmi kate-
goria, a PR tarsadalmi, gazdasagi és politikai gyUjt6foga-
lom, amely integralja az adott személy, tarsadalmi-gazda-
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sagi szervezet nyilvanos tevékenységének és kapcsolat-
rendszerének minden mozzanatat. A legfontosabb moz-
zanatok a kovetkezdk:

®a megjelenés és a megnyilvanulas;

« a belsd és a kils6 informacids iranyitas;

®a reklam;

©a propaganda.

Az informacidk tudatos iranyitasaval a bank hozza-
jarulhat a hovatartozas érzésének kialakitasahoz, er@si-
téséhez, a korrekt, a célokat és eredményeket tartalma-
z6 tajékoztatdshoz. A sajtdnak meghatdrozdé szerepe van
a PR-munkaban. Aki a PR-tervében figyelmen Kkivil
hagyja ezt, ne csodalkozzon, hogy a sajto ,,kikezdi". Emo-
cionalisan a sajton keresztll sokkal kdzelebb lehet jutni
az ugyfelekhez, mint a reklammal. A reklam, jelent&sé-
gét tekintve, fontos része, de csak a PR-nek. A termék-
reklam a maban gondolkodik, a PR ajov6ben is.

Végul a PR nem lebecstilend§ teriilte a hirverés, a nép-
szer(sités szempontjabol pozitiv téltésd propaganda.

Magyar helyzetkép 1995 végén

A fejlettbankrendszerrel rendelkez6 orszagok marketing-
gyakorlatat latva ado6dik a kérdés: a kétszintl bankrend-
szer mikodésének kilencedik évében hol tartunk mi, mek-
kora lemaradast sikerult ledolgozni, mely tényez&k segi-
tették a fejlédést, s melyek hatraltatjak azt még ma is.
Intézményi, jogszabalyi oldalrél nézve a helyzet fe-
lemas. Minden olyan Uj intézmény, térvény, amely a
pénzigyi rendszer fejlddését, béviilését elGsegqiti, feles-
leges korlatokat bont le, egyben a bankmarketing pers-
pektivait is kitagitja. Ha ebb&l a megkozelitésbél mérle-
get csinalunk, akkor 6rvendetes a t6zsde m(ikddése, si-
keres a giro, atalakulas el6tt a pénzforgalmi rendszer,
megalakult a kincstar, amely tisztabb helyzetet teremt a
pénziugyirendszeren belil, eredményesen mikodik (jol
lobbyzik) abankszdvetség, nemzetkdzileg is korszerd tor-
vények szabalyozzak a jegybank, a bankfelligyelet, a
pénzintézetek mikodését, januarban életbe Iép a devi-
zakodex, amely mérféldké a devizagazdalkodasban stb.
Ugyanakkor a t6zsde pontosan a pénzintézetek elé al-
lit korlatokat, nagyon hidnyzik a jelzalogtérvény és a
szikséges intézményi hattér, megtorpant a bankok pri-
vatizacioja, amely konzervdlja a t6kehianyt, masrészt ép
pen a bankmarketing teriiletén is késlelteti a mikodé
rendszerek atvételét, nem sikerilt mindenitt megszin-
tetni a tllszabalyozottsagot (pl. pénzforgalom) stb.
Nem mindenben mentség a hazai bankmarketing sza-
mara, de a lemaradast jelentds mértékben determinalja
az elmult 6t-hat évben végbement gazdasagi atalakulas.
A magyar bankmarketingnek olyan idészakban kell fel-
zarko6znia, amikor egyik oldalrél 6sszeomlott a kordbbi
termeld@i, piaci struktdra, a masikrdél viszont ezerszam-
rajonnek létre Gj cégek: ma mar tébb, mint egymillié val-
lalkoz6 van az orszagban.
A bankmarketing sikere alapvet6en azon mulik, hogy
mennyire tud beéptlni az adott bankban a déntéshoza-
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tali mechanizmusba, mekkora és mire terjed ki a kom-
petencidja, hogyan vesz részt az Uj termékek létrehoza-
saban, a régiek korszerdsitésében, vagy megsziintetésé-
ben, vagyis a termékpolitika alakitdsdban. A tapasztala-
tok azt mutatjdk, hogy a magyar bankoknal idépult a
bankmarketing intézményi hattere (marketingigazgato-
sagok, féosztalyok, osztalyok stb.), de tevékenységiik
tobbnyire csak a masok altal hozott déntések végrehaj-
tasara korlatozodik, sem az el6készitési, sem a dontés-
hozatali szakaszban nincs érdemi beleszdlasuk. Arrol
meg végképp nem beszélhetlink, hogy a marketingteri-
let jelzése, Otlete inditotta volna el azt a folyamatot, amely
egy Uj terméket eredményezett.

A bankmarketingben ma mar sokkal inkabb beszél-
hetiink marketingkutatasrél, mint piackutatasrol, hiszen
pl. a fogyasztéi viselkedést is allandoan vizsgalni kell. A
bankok kdzott nalunk is élez6d6 verseny kdzepette el-
engedhetetlen a hatékony marketingkutatds. A banki
szféra kutatasi modszerei és szervezetei ma még sokkal
fejletlenebbek, mint a nemzetkdzi 6sszehasonlitdsban
nem tdlzottan fejlett termékmarketing esetében. (A szer-
z6 véleményét kozoljik - a szerk.) A piaci informaciok
jelenlegi hidanya els6sorban a szadmszerdsithet6 és igy gé-
pen feldolgozhaté informaciok hianyat jelenti, ami - ki-
16ndsen a bankok gépi nyilvantartasi rendszerének ki-
alakulasakor - megneheziti a marketing - informacios
rendszerek létrehozéasat. Mindezek kdvetkeztében min-
dentitt felértékel6dnek, gondosan 6rzott kincecsé valnak
a nagybankok adatbazisai.

Sajnos meg lehet kockaztatni azt a kdvetkeztetést,
hogy az elmult évek soran szinte minden banknal fel-
halmozott magas kinntlev6ség, a sok rossz hitel (ami
meghaladja az 6rokoltét), jelentds részben a gyenge mar-
ketingnek, azon beldl is a piaci informaciok hianyanak
,koszonhet6". Erdemes lenne megvizsgalni, hogy mi-
lyen 6sszefliggés van egy magyar bank dontéshozata-
li mechanizmusa és marketingtevékenysége kdzott. Gya-
nithatd, hogy szoros, mar ami a ki nem hasznalt lehe-
t6ségeket illeti.

Eszkdzoldalrdl nézve a hazai bankmarketinget, sza-
mos rész-sikert taldlunk. Jelent6sen bdévilt a banki
termékmix, kiléndsen drvendetes a kartyak terjedése.
Ugyanakkor a lakossag - f6leg a hitelezésben - tovabb-
ra is mostohagyereknek szamit. A jelzalog rendezetlen-
sége csak részben magyarazat. Korabban mindig az volt
a magyardazat, hogy a lakossagi bankmveletek marke-
tingigénye - az tigyfelek nagy szaméabol kévetkezéen -
lényegesen nagyobb, mint a vallalkozéké. Ez részben
igaz, de Magyarorszagon a vallalkozasok 80%-a egyéni
véallalkozéas! A hitelezéstél valé félelem a kartyaknal is
megmutatkozik, mivel kevés a hitelkartya, s kicsi az en-
gedélyezett hitelkeret.

Nalunk most terjed a csekk, a fejlett bankrendszer(
orszagokban viszont mar hanyatléban van ez a fizetési
eszkdz. Vajon érdemes-e erre aldozni? Mert a jové egyér-
telmden a kartyarendszereké.

A bankok arpolitikajaban pozitiv kiegyenlit6dés figyel-
het6 meg: tébbnyire a sajat karukon tanultak meg, hogy
a piac mekkora intervallumban toleralja az atlagtol valé



eltérést. Tovabbra is azzal kell szamolni, hogy az tigyfe-
lek, a kereslet arérzékenysége (kamatok, jutalékok, dijak
irant) n6, mégpedig er6sddé verseny kdzepette.

1995 végén kortlbeltl 1300 bankfiok volt Magyaror-
szagon. Ez a szam akkor is 6rvendetes, ha figyelembe
vessziik, hogy ebbdl 400 OTP fidk, 260 pedig takarékszo-
vetkezet. E két bank halézatat leszamitva elmondhato,
hogy az elmult 3-4 évben megduplazédott a bankfiokok
szama. S6t, ha a Postabank értékesitési hal6zatat, a 3200
postahivatalt is ide soroljuk, akkor Magyarorszagon 2300-
2500 lakosra jut egy bankfiok. Osszehasonlitva: a fejlett
bankrendszer(i orszagokban ez a szam 1500-2000. Ki-
16ndsen jelentds volt a fejl6dés a megyeszékhelyeken,
ahol ma mar 10-15 bankfiok mikddik. A tovabbi bévi-
lésnek, A f6leg a kinalat szélesedésének a té6kehiany vet
gatat. A banki értékesitési hal6zat horizontalisan lassan
kozelit az optimalishoz, vertikalisan (a kinalt termékek
szama) viszont sokkal tébb a potolnivalo.

A kommunikéacios politikdban érvendetesen né a tu-
datos elemek szama. Kordbban a bankmarketing alap-
pillérének tekintett marketing-kommunikacié minden-
hatésaga nalunk is kérdésessé valt. Az utélagos szami-
tdsok azt igazoljdk, hogy a kommunikéaciora forditott
0sszes banki koltség hozadéka tavolrél sem tartott [épést
araforditasokkal. Kiléndsen a bankok reklamkiadéasa-
inak hatékonysaga kérddjelezhetd meg. A kommunika-
ciora tovabbra is sokat kell aldozni, de az eddigieknél ha-
tékonyabb modszerekkel kell eljutni a célcsoportokhoz.
Nem lehet véletlen, hogy a fejlett orszagok elektronikus
médiaiban olyan kevés a bankreklam.

A bankrendszer imazsa az utébbi évek botranyai mi-
att romlott, s ez az egyes bankokra is kihat: rontja Gze-
neteik hitelességét. Egyuttesen, a Bankszdvetségen ke-
resztil kellene fellépni a sokszor alaptalan, talzéan al-
talanosité megkozelitések, hangulatkeltés ellen.

Tovéabbra is elhanyagolt teriilete a banki kommuni-
kaciénak abelsd PR. A meglév6 eszkdzoket (pl. banki Uj-
sagok) elsének aldozzak fel a takarékossag oltaran, ki-
ontve ezzel a firddévizzel a gyereket is.

Az ingyenes vagy mérsékelt dij ellenében nyujtott ban-
ki tanacsadas (electronic banking) kéltséges, kiilon kapa-
citdst igényld szolgaltatas, de kifizet6d6. A visszacsatolas
révén a bankok is sok hasznosithat6 informaciot tudhat-
nak meg az tgyféltsl. Erdemes lenne tébbet aldozni ra.

Az emlitett negativumok ellenére, 6sszességében biz-
taténak itélem az elmalt harom évet. A magyar bankmar-
keting j6 Gton halad, csak lassu Iéptekkel.

Szerz6nk a Magyar Nemzeti Bank
T4jékoztatasi Fosztalydnak helyettes vezet6je

Irodalom

Olach Zoltan: Bankmarketing: csodafegyver? (1-7.) Hi-
telvilag, 1994-95.

ZadoriJanos: A bankmarketingrél, Bankszemle, 1991 /3.
ZadoriJanos: Bankmarketing ott és itt, Propaganda Rek-
lam, 1992/3.



BODIS GERGELY

A marketing arfolyama

Bankmarketing a napi gyakorlatban

Hova jutottunk néhany év alatt? Sokat valtozott a
vilag. A 10 milli¢ allamilag eltartott magyar allam-
polgarbdl 10 millids, éntudatos és igényes magyar pi-
ac lett. A hiAnyok megszuntetésén faradoz6 néhéany,
békésen egymas mellett é16 vallalatbol all6 gazdasag
sokszerepl6s, az tgyfelek kegyeiért kiizd§ verseny-
szférava valtozott. A jol dolgoz6 protokoll és propa-
ganda osztalyok egyrejobban funkcionalé marketing
szervezetekké valtak. Es ezzel pArhuzamosan, a
bankszektor is eljutott a kdzpontilag kotelezd terv-
szamok teljesitését6l a piaci igények kielégitésének
kényszeréig.

A folyamatok leirasa rendkivil nehéz lenne még akkor
is, ha csak a sz(kén vett bankszektorban vizsgalnank eze-
ket. A marketingmunka, ezen beltl abankmarketing na-
pi teend6inek ellatasahoz célszerl lenne médszertani Ut-
mutatast adni arrél, hogy arendkivil gyorsan valtozé ké-
rilmények kozott a verseny egyes szerepl@inek milyen
lehet6ségei vannak. Feltarni azt, hogy a piacon végbeme-
né folyamatok milyen megoldasi alternativakat kinalnak.
Természetesen erre itt és most nincs lehet6ség. Egyébként
is: amaodszerek altalaban csak bizonyos folyamatokat tar-
nak fel altaldban, és a marketing nagyszer(isége - tobbek
kozt - pont abban rejlik, hogy a torvényszer(iségekbdl
olyan egyedi kdvetkeztetésekre jut, amelyekre senki sem
gondol. Ezaltal tudja maximalizalni az adott vallalat, vagy
bank gazdasagossagat, piaci sikereit.

A modszerek tehat nem a lehet8ségek feltarasaban se-
gitenek, hanem a folyamatok felismerését teszi lehet6vé.
A lehet6ségeket, a megoldasokat mindenkinek maganak
kell egyénileg - az adott szervezet lehet6ségeinek kere-
tein belll - megtalalnia.

A hazai bankszektor

A bankszektorban végbemend folyamatokat - marketing
szempontb6l - harom oldalrél szoktuk megvizsgalni. Az
egyik a verseny szerepldinek vizsgalata, a masik a piac
alakulasanak tanulmanyozasa, a harmadik pedig a gaz-
dasagi folyamatok megismerése. Azt hiszem, mindha-
rom szempont alapos vizsgalata - akar csak néhany év
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tavlataban is - megtdltene egy kisebb szakkdnyvtarat.
Ezért itt csak a folyamatok bonyolultsagat és tendenci-
it lehet érzékeltetni.

A verseny szerepl8i

Egyes bankok konkurenciavizsgalatat - szolgaltatasai-
tol fugg6en - harom kategoériaban célszerd elvégezni:
Az adottbank egyes termékeitdl, célpiacatol és teri-
leti elhelyezkedésétdl fiigg, hogy az egyes kategéridkban
kiket és milyen mértékben vesz figyelembe. Természe-
tesen az a leggyakoribb eset, hogy egy bank a hozza ha-

1 kategoria: Bankok
Il. kategoOria: Més pénzintézetek
(biztositok, takarékpénztarak,
brokerek stb.)
ll. kategoria: Pénziigyi szolgaltatast nyujté

egyéb cégek.

sonl6 bankokhoz viszonyitja 6nmagat, tehat az elsé ka-
tegdrian beltl vizsgalja a konkurenciat. Ebbél kiindul-
va, abevezet6ben emlitett verseny er6sédését - elsé meg-
kdzelitésben - a kereskedelmi bankok szaméanak nove-
kedésével érzékeltethetjik (1. tabla).

Ahhoz, hogy egy adott bankot elhelyezhessiink a
bankszektorban, bizonyos szempontok alapjan tovabbi
kategoridkat kell felallitanunk. Erre tobbféle lehet6ség ki-
nalkozik. Ha a szilkséges adatok rendelkezésre allnak,
akkor sajat szempontjaink szerint kiilonb6z8 kategoria-
kat allithatunk fel. Altalanos esetben azonban a mérleg-
f60sszeg, alaptdéke és tulajdonosi hattér harmas szem-
pontjaibél adddo, dsszetett megkozelités alapjan lehet a
bankszektort az aldbbi harom csoportra osztani:

= Nagybankok

« Kis és kézepes magyar bankok

® Kulfoldi, illetve vegyes tulajdonu bankok

A hazai bankszektor nevesitett szerepl6it - az altala-

nos kategdridk szerint - a 2. tabla szemlélteti.



1. tabla. A bankok szdmanak alakulasa Magyarorszagon 1984-1994 kozott

A bankok piaca

Miel6tt a bankban folyé mar-
ketingmunka részleteirdl kez-
dink el beszélni, érdemes egy
pillantast vetni a piacra. A ban-
kok piacat alapvetéen két jol
elkuldénithetd tertletre oszthat-
juk: lakossagi és kdzuleti piac.

A kereskedelmi, illetve la-
kossagi piacon torténé banki te-
vékenység alapvetéen mas-
mas szemléletet, struktarat ki-
van. Sokszor elhangzik, hogy
nem lehet éles hatarvonalat
hazni a két kulonbdzé banki te-
vékenység kozé, mivel egy
adott cég vezetdje, mint magan-
személy a lakossagi szolgalta-
tasoknak is potencidlis - s6t, jo
- Ugyfele lehet. Ez egyfelél igaz,
masfel6l viszont, ha abbdl in-
dulunk ki, hogy nem lehet egy
id6ben minden elvérasnak
megfelelni (a leggyorsabb, a
legolcsobb, a legkényelmesebb,
a legkdzelebbi, a leg..., leg...,
leg...), akkor elfogadhato,
hogy a két tipusjol elvalasztha-
t6 egymastol. Ennek megfelels-
en nehezen teljesithetd, hogy
egy bank tokéletesen megfelel-
jen mondjuk egy nagy cég ve-
zet6je elvarasainak, és ezzel
egyidejlileg a cégvezetbnek,
mint maganszemélynek (pl.:
csaladfé) az igényeit is mara-

Nagybankok

Budapest Bank Rt.
Kereskedelmi Bank Rt. (K&H)

Magyar Fejlesztési
és Befektetési Bank Rt. (MBFB)

Magyar Hitel Bank Rt. (MHB)

Magyar Kilkereskedelmi
Bank Rt. (MKB)

OTP Bank Rt.

Postabank Rt.

déktalanul kielégitse. A két sze-
repkdrben ugyanis nem ugyana-
zok az elvarasok fognak érvény-
re jutni. Ez érthet6, hiszen ugyan-
annak a személynek a kiilonb6z8
szerepkdrokben méas-mas els6d-
leges igényei lehetnek. Nyilvan,
ha egy-kétszemélyes vallalkozas-
rol van sz9, akkor az igények egy-
maéashoz kdzelebb allnak. Ezt szét
lehet valasztani a klasszikus ke-
reskedelmi és a retail (vagy lakos-
sagi) tevékenységre. Az egyik- a
kereskedelmi- a nagykereskedel-
met, amasik - a lakossagi - akis-
kereskedelmet jelenti.

Amikor a bankszektor speciali-
zaloédasarol beszéliink, akkor ez
csak egy lehet6ség a sokféle meg-

S. tabla

A hazai bankszektor szerepl8i

Kis és kbzepes
megyar bankok

Agrobank Rt.

Corvinbank Rt.

Dunabank Rt.
Eximbank Rt.

IBUSZ Bank Rt.

Innofinance Bank Rt.

Investbank Rt.
Iparbankhaz Rt.
Konzumbank Rt.
Kvantum Bank Rt.
MHB-SILVER Bank Rt.
Takarékbank Rt.
Merkantil Bank Rt.
Mez6bank Rt.

Polgéri Bank Rt.

Réakéczi Bank Rt.

Reélbank Rt.

Kuilfoldi, illetve vegyes
tulajdond bankok

Altalanos Ertékforgalmi Bank Rt.

ABN AMRO Bank (Magyarorszag) Rt.

Banque Indosuez Magyarorszag Rt.
BNP-KH-Dresden Bank Rt. (BKD)

Central-European International Bank Ltd.
Kozép-eurdpai Nemzetkdzi Bank Rt. (CIB)

CIB Hungaria Bank Rt.

Citybank Budapest Rt.

Commerzbank Budapest Rt.

Credit Lyonnais Bank Magyarorszag Rt.
Creditanstalt Rt.

Eurdpai Kereskedelmi Bank Rt. (EKB)
Hypo-Bank Hungaria Rt.

IC Bank Rt.

Inter-Eurépa Bank Rt. (IEB Rt.)

Internationale Nederlanden Bank
Magyarorszag Rt. (ING Bank)

MHB-Daewoo Bank Rt.

Nomura Magyar Befektetési Bank Rt
Porsche Bank Rt.

Unicbank Rt.

Volksbank Hungéria Rt.

Westdeutsche Landesbank (Hungaria) Rt.
(WestLB Hungéria Rt.)
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kozelités kdzll. Sajnos a szakosodas még ezen a szinten
- apiac oldalardl - sem latszik mindig vilAgosan Magyar-
orszagon. A helyzetet - valdszinlleg - az bonyolitja, hogy
a gazdasagi recesszié valamennyibankot - a szabad for-
rasok elérhet6ségébdl adédodan - a lakossagi piac iranya-
ba tolja. Ez az irdnyvaltas azonban - a lakossagi piac fe-
1é torténd valamilyen nyitas - nem val6szind, hogy vala-
mennyi pénzintézet szamara meghozza a vart ered-
ményt.

A potencialis lakossagi piac valés méretének megha-
tarozédsa nem egyszer( feladat, mert

« egyfel6l az orszag lakossaganak létszama stagnal
vagy csokken;

a masfel6l, a pénzigyi kultdra folyamatos fejl6désé-
vel ardnyosan ez a piac egyre nd.

Tehat a lakossagi piac a mingségi valtozasok kovet-
keztében - szegmensenként kiilonb6z6 mértékben - las-
san, de folyamatosan bévil. A ndvekedés azonban nem
tart [épést a bankszektor kapacitasanak és termékvalasz-
tdsdnak latvanyos ndvekedésével. Ez tultermelési valsag-
hoz vezetett, aminek eredményeként a lakossagi piacon
is megkezdd6dott a ,,kiszoritésdi". A pénzigyi szolgal-
tatasok jellegébdl ad6doan a valsag lekiizdésére sajatos
technikakat kell alkalmazni, mert itt nem gondolhatunk
raktarozasra, arleszallitasra, mas piacokon valo értéke-
sitésre stb. Ezért egyetlen lehet6ség marad, egyedik ér-
tékesitési stratégiat kell megfogalmazni. Ennek kialaki-
tasa soran nagy elényben vannak azok a pénzintézetek,
amelyek komoly tapasztalattal és fejlett technikaval ren-
delkeznek.

A lakossagi piacot az alabbi hat legfontosabb szem-
pont alapjan szoktuk szegmentalni:

o kor,

a lakhely (féldrajzi),

@iskolazottsag,

®jovedelem,

®egzisztencialis (vagyoni) allapot,

®a munkahely tipusa.

A kereskedelmi bankok piacéat altalaban két megko-
zelités alapjan szoktak szegmentalni, az egyik az agaza-
ti, a masik az tigyfelek ,,méretének" (alapt6kéjének, for-
galménak, létszdmanak stb.) tukrében. A kdzuleti piac
bévilése Iényegesen dinamikusabb volt az elmult 10 év-
ben, mint a lakossagi, de a gazdasagi recesszié ezen a te-
ruleten sokkal el6bb és nagyobb mértékben éreztette ha-
tésat.

Ezen a piacon volt els6ként érzékelhet6 a kulfoldi
bankok megjelenése, hiszen nemzetkdzi kapcsolataik,
fejlett technikajuk és tobbéves tapasztalatuk segitségé-
vel kdnnyedén ,,f6l6zték le" a piacot. Sajnos ez ajelen-
ség a lakossagi piacon - ha lehet még dramaibban - fog
megismétlédni, ha a magyar bankszektor nem tud ro-
vid id6n beltil megfelel6 szinvonalu szolgaltatasokat ki-
nalni.

Az egy tranzakciora juté volumen Iényegesen alacso-
nyabb a lakossagi piacon, ezért sokkal tobb tranzakcié
kell - alacsonyabb kdltségraforditas mellett - ahhoz, hogy
a jovedelmezdség ne csdkkenjen. Eppen ebbdl adddik,
hogy a technikailag fejlett bankok komoly elénnyel in-
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dulnak ezen a piacon is. Tovabb rontja a hazai pénzin-
tézetek versenyképességét a stabilitasukkal, megbizha-
tosdgukkal kapcsolatos néhany negativ nézet.

A piacszempontu szakosoddason kivil természetesen
létezik ,,termék-" vagy szolgaltatastipusu szakosodas is.
Ezek legjellemzébb formai példaul: a killonb6z6 befek-
tetési bankok, hitelintézetek stb.

A gazdasasi kdrnyezet

A gazdasagi recesszio néhany éve mar a bankszektort is
elérte. Ennek hatéséat rendkivil felerdsitette a kalfoldi
pénzintézetek megjelenésével er6teljesen novekvE ver-
seny. Az indulaskor még teljesen koltségérzéketlen és pa-
zarl6 bankokat rendkivil szigoru gazdalkodasra kény-
szeritették a korilmények. A koltségvetési hiany nove-
kedésével megjelen6 allami ,,pénzéhség"” Gjabb komoly
kihivéastjelentett - ésjelent mostis- abankoknak, hiszen
a bevonhato szabad pénzeszkdzdk mennyisége nem né
olyan Gtemben, mint az arra igényt tartok szama, illet-
ve az igények mértéke. Mara gyakorlatilag minden egyes
betétért komoly harcot kell vivniuk a piac szerepl§inek.
Ezzel parhuzamosan, a gazdasag bizonytalansaga jelen-
t6s mértékben novelte a hitelezés kockazatat. A két ol-
dal egyuttes hatéasa a dij és jutalék tipusu bevételek ira-
nyaba orientalta a bankokat. Ezek a folyamatok rendki-
vil gyorsan mentek végbe, a pénzintézeti szektor egyes
szerepl6i szamara komoly probléma stratégiajuk Gjrafo-
galmazasa és megvalositasa.

Mara kiderult, hogy a legt6keerdsebb bankok is nagy-
foku takarékossagra, realis tervek elkészitésére kénysze-
rilnek. Az 5-6 éve még megrendithetetlennek hitt ban-
kok, néhany hibas déntés kdvetkeztében, percek alatt ne-
héz helyzetbe keriilhetnek.

Sajnos, az eltelt néhany év fejleményei a bankszektor
rendkivil negativ tarsadalmi megitélését is magaval hoz-
ték, ez tovabb neheziti a kilabalas esélyeit. Ebben az egy-
re nehezebbé valé gazdasagi helyzetben tovabb né a
bankmarketing jelent&sége és felel6ssége, hiszen egyre
kifinomultabb eszkdzok kellenek ahhoz, hogy a romlé
feltételek kbzepette is teljesiteni lehessen az egyes ban-
kok piaci célkitlizéseit.

A bankmarketing specifikuma és funkcioi

Amikor bankmarketingrél beszéliink, akkor nem a tevé-
kenységet specifikaljuk - hiszen ez nem kilénbozik az
altalanos szolgaltatasmarketingtél -, hanem a szolgalta-
tas profiljabol kdvetkez6en, a marketingmunka jellegze-
tességeit és sulypontjait definialjuk.

A szolgaltatas legfontosabb jellemzdje, hogy az az ese-
tek tobbségében nem jelenik meg targyiasult formaban
és a szolgaltatas jellemzG@it meghatarozo6 kondiciok is -
esetenként - nehezen értelmezhet6k.

A pénzigyi szolgaltatasok jellegéb8l addédéan, a



bankban folyé marketingtevékenység soran, kitiintetett
szerepet kapnak az aldbbiak:

e abizalom megteremtése,

* a személyes értékesités, a meggy6z6dés és

= az értékesitési technikak.

A technikai fejl6dés odaig vezethet, hogy nem lesz
szilkség minden egyes eladashoz a kdzvetlen személyes
kapcsolatra, erre azonban még vamunk kell.

Mindig szem el6tt kell tartanunk, hogy olyan szolgal-
tatas eladasat kell megszervezniink, amely a fogyasztot
személyesen érinti, ezért mindig bizalmi kapcsolaton ala-
pul. Ebbél a szempontb6l abankmarketing Iényegében
olyan, mint az egészségligyi marketing.

Az alapk§

A legfontosabb az, hogy legyen a banknak olyan jové-
képe, amely néhany évre elére nagyvonalakban megha-
tarozza, hogy kiket és milyen szinten szeretne kiszolgal-
ni. E nélkil sajnos egyetlen biztos tampont sincs, amihez
a piacszervez8 munkat igazitani lehetne. A , kuldetés”
megfogalmazéasa soran tulajdonképpen rendkivil egy-
szerl kérdésekre kell hosszu tavon vallalhato vélaszt ad-
nunk (3. tabla).

A marketingszervezet integralasa

Rendkivil fontos az a mdd, ahogyan a marketing tevé-
kenység beépiil a bank szervezetébe. Sokszor talalkozunk
olyan szervezeti sémaval, amely egyértelmien tukrozi,
hogy a marketing csak masodrend( szerepet kap az adott
szervezetben.

Nehéz egy tokéletes, mindig és mindenhol alkalmaz-
hat6 sémat meghatarozni az optimalis marketingszer-
vezet kialakitasara, mert ezt a feladatok fogjak megha-
tarozni. Az a leghelyesebb, ha a marketingszervezet bel-
s6 struktdrajanak kialakitasat funkcionalis oldalrél ké-
zelitjuk meg. Tovabba fontos, hogy a bank szervezetén
beltil a marketing hatni tudjon az értékesitési csatornak-
ra, mig a szamara kiemelt fontossagu harom terilettel
kozvetlen kapcsolata legyen (4. tabla).

A professzionalis marketingszervezet, megfelel6 kre-
ativitassal és dinamizmussal, a bank ,,motorjava" kell
valjon. A marketing felelssége - a megfelel6 jogositva-
nyok birtokaban - az, hogy a bank idében és megfelel6-
enreagdljon a piac valtozasaira. Ez persze csak tokéletes
csapatmunka- vezetés, Uzletdgak, treasury, controlling,
hal6zat stb. - eredményeként teljesithetd. El6fordul, hogy
a bank egyes részlegei - az aktudlis er6viszonyoknak
megfelel6en - diktalnak egymasnak. Azt hiszem, ez a le-
het6 legrosszabb gyakorlat. Egy j6 bankon belil csak a
kompromisszumok keresése lehet eredményes.

A bank szervezetén beltil a marketingnek kell képvi-
selnie a piacot, azaz a meglévé és potencidlis tigyfeleket.
Ehhez persze ismerni kell 6ket. Az egyes tervek elkészi-
tése soran azonban soha sem téveszthet6 szem el6l, hogy
amit eladunk, abbo6l eredményt kell produkalnunk (tu-
lajdonosi érdek). Ezek utan a konkrét marketingtervet
négy alapveté szempont figyelembe vétele mellett készit-
hetjuk el.

A vezet6i testliletek altal meghatarozott célok értelme-
zése utan az értékesitend6 volumeneket a treasury-vel
egyeztethetjuk, az egyes konkrét szolgaltatasok jovedel-
mezhetdségére vonatkoz6 Gtmutatot a controlling teri-
lett6l kaphatjuk meg és figyelembe kell vegytlik az érté-
kesitési csatornak lehet8ségeit.

A bank ,,termékei”

A bank ,,termékeit", azaz szolgaltatasait alapvet6en négy
csoportba sorolhatjuk:

= betét jellegl szolgaltatasok (passziv Gzletagak);

« hitel jelleg(i szolgaltatasok (aktiv Gzletagak);

e pénzforgalmi szolgaltatasok;

= egyes szolgaltatasok.

A négy termékcsoport - természetesen - sokszor at-
fedi egymast. (Esetenként- ma még - kilon tertiletként
emlitik a valuta, illetve deviza szolgéaltatdsokat.) Néha ne-
héz pontosan behatarolni, hogy az adott terméket hova
soroljuk, mert a bankok egyre komplexebb szolgaltata-

1sokat vezetnek be. Az biztos, hogy a pénzforgalmi, az-
az szamla tipusu szolgaltatasok jelent6sége egyre na-
gyobb, hiszen ezen keresztil - hosszu és tartds kapcso-
1lat keretében - az Gigyfelek legtdbb igényét biztonsaggal
lehet kielégitem.

Mint az élet minden tertletén, az Gizlet (eladas) csak
akkor valésulhat meg, ha a termék vagy szolgaltatas ta-
lalkozik az Ggyfél igényével és lehet6ségével. Ennek ki-
16n06s jelentdsége van a banki szolgaltatasok esetében, hi-
szen ahhoz, hogy ,,j6" termékeket vezessiink be, ponto-
san definidlnunk kell az igények és lehet6ségek metszés-
pontjat, amely a gazdasagi feltételek alakulasaval gyor-
san valtozhatnak.

Komoly dilemma az egyes szolgéaltatasok kialakita-
sa soran, hogy egy termék rugalmassagaval (Ugyfélcent-
rikussagaval) aranyosan bonyolultabb lesz a szolgéalta-
tas is. Ez noveli a koltségeket és neheziti a tomegszer(
értékesitést, ami viszont a jovedelmezdséget rontja.



Az értékesités

Az értékesités volumenében mindig forradalmi valto-
zast hoz, amikor egy-egy Uj technikat kapcsolnak be. igy
van ez a bankszektorban is. Az els6 id6szakban a ban-
kok kizarolag a sajat fiokhalozatukon keresztiil értéke-
sitették szolgaltatasaikat. Az tgyfél, a (rovid) nyitvatar-
tasi idén belll, személyesen felkereste a bankfidkot, sor-
ban allt, majd a pultokon keresztil, allva, egy (j6 eset-
ben kedves) Ugyintézd segitségével igénybe vehette a
szolgaltatast. Szerencsére a helyzet egyre gyorsabban
valtozik, de a bankoknak még mindig a sajat fiokhalo-
zatuk az els6dleges értékesitési csatorndjuk. Ezt a hal6-
zatot - altaldban - atgondolt stratégia szerint, folyama-
tosan fejlesztik.

Egyre tobb bank él Gjabb és Gjabb értékesitési tech-
nikakkal. Az els6 - és legkézenfekvébb - az idegen ha-
l6zatokon keresztil torténd értékesités volt. Ma mar tgy-
nokokoén, telefonon, szamitégépen, killénb6zé techni-
kai eszk0z0k segitségével utcan keresztil is értékesitik
egyes szolgéltatasaikat. Tehat ezen a téren is komoly fej-
16dés mutatkozik és ez tiszteletre méltd, mert egy-egy
Uj értékesitési technika bevezetése rengeteg mUszaki,
szervezési, Ugyviteli probléma megoldasat teszi szik-
ségessé, valamint rendkivil komoly anyagi raforditast
igényel.

Ennek ellenére, ezen a téren mindig komoly tartalé-
kok, feltart és feltaratlan lehet6ségek vannak. Részben a
marketing felelssége, hogy egy-egy bank mennyit hasz-
nél ki ezekbél a technikakbal.
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A szolgaltatasok ara

A bankok esetében az
arpolitika kialakitasa
rendkivil bonyolult és
komoly bankszakmai
felkészlltséget igényld
munka. Eppen ezért ez
sohasem egyetlen em-
ber feladata, hanem tes-
tuleti munka, ahol - jo
esetben - a marketing is
képviselteti magat. A
banki bevételek &ltala-
nossagban harom for-
méaban realizalédnak:
« kamatok,
®dijak,
9 jutalékok.
Az egyes Uzletagakhoz
kapcsolédé kamatszin-
tek megallapitasahoz
nagyon sok szempon-
tot kell figyelembe
venni. Alapvet6en az ak-
tiv és passziv ugyletek
kamatklldonbozetébdl (a
marge-bdl) kell megélnie
- fedeznie valamennyi rezsitételt - és nyereséget produ-
kalni egy banknak. Ebb6l adddo6an érthets, hogy bank-
szakmai szempontbdl a két oldal nem kezelhet6 kulén-ka-
16n. A marketing - az eladas, eladhatésag - szempontja-
bol viszont igen, de soha sem szabad figyelmen kivil
hagyni, hogy a két dolog szorosan 6sszefligg.

Amikor - ez eladas érdekében - a betétek kamatszint-
jének novelésére tesziink javaslatot, akkor gondolunk kell
arra, hogy ez komolyan befolyasolja a bank jévedelmez-
het6ségét. Mert a betéti kamat emelése - kényszer(en -
vagy szlikebb kamatollét, vagy dragabb - ezért nehezeb-
ben eladhaté - hiteleketjelent. Mindkett6 rontja az ered-
ményességet. Ebb6l adédoan a kamatok meghataroza-
sa, az egyensuly megtartasa nagyon kényes feladat, ami-
kor a marketingnek megbizhaté piaci informaciok alap
jan kell képviselnie sajat szempontjait. Nem lehet a vég-
telenségig emelni a betéti kamatldbakat.

A mai gazdasagi helyzetben - amikor a hitelkamatok
meghaladjak az atlagos vallalkozas egységnyi tékére ve-
titett elérhetd éves nyereség mértékét - a klasszikus ban-
ki tevékenység volumene természetszerien csokken és
rendkivil megné a dij- és jutalombevételeket biztosito,
féleg pénzforgalmi, illetve komplex szolgaltatasok jelen-
t6sége.

A szolgaltatasok bearazasat alkalmanként az tigyfe-
lek megtévesztésére is felhasznaljak, hiszen abonyolult
szamitasi médszerek, a nehezen kévetkez6 dsszefliggé-
sek manipuléaciora adnak lehetéséget. A minap talalkoz-
tam példaul egy rendkivil ,,kedvezg" aruvasarlasi hitel-
konstrukcioval: fél évre, 0%-os kamatra adnak hitelt az
aru 50%-ara - ateljes vételarara vetitett, el6re fizetendd,



7,5%-0s, egyszeri kezelési kéltség megfizetése mellett. Ha
utanaszamolunk, akkor kideril, hogy a csabit6é ajanlat
ellenére évi 30%-nal lényegesen magasabb kamatszinten
sikerul hitelhez jutnunk.

A fenti eset példa a nem megfelel6 marketingmun-
kara. Az tgyfél ugyanis rajon arra, hogy a csabitoé ajan-
lat ténylegesen magas kamatot jelent. Bizalma megren-
dil, és ez hosszu tavon a cégnek komoly gazdasagi hat-
ranyt jelenthet.

Kommunikéacié - 6szténzés

Tajékoztatas nélkil nincs eladéas és bizalom nélkil nincs
bank. A kommunikéacionak kitlntetett szerepe van a
bank életében, mert a bizalom megszerzése és megtar-
tésa létkérdés. A bizalom rendkivil térékeny és nehezen
megfoghat6 dolog. A bank mindig sokkal tobb pénzt for-
gat mint amennyi a sajat t6kéje, és ha a betétesek ezt bi-
zalom hianydaban kiveszik, akkor megsz(inik a létalap-
ja. Talan ezért adnak kizarolag kommunikacios felada-
tokat a marketingnek és talan ezért azonositjak sok eset-
ben a marketinget - helytelenil - a marketingkommu-
nikacioval. Egy pénzintézetben kétségtelentl rendkivil
szertedgazo és nagy mennyiségld kommunikéacios fela-
datot kell megoldani, de az eddigiekbdl talan kitinik,
hogy a marketingszervezet munkéja nem korlatozédhat
kizarolag erre.

Az eladasdsztonzés érdekében végzett kommunika-
ciét szervezhetjuk

= a klasszikus négy kategoria (reklam, PR, SP, szemé-
lyes értékesités), vagy

®az irdanyuk (egy- és kétiranyu), vagy

©a hatasuk (k6zvetlen és kdzvetett) szerint.

Az mindenesetre fontos, hogy a PR és a személyes
eladas megfeleld sullyal szerepeljen. Ezen a két terile-
ten is vannak még nagy és kiaknazatlan lehet6ségek.

Néha az a vad éri belulrél a marketinget, hogy nem
elég szakszer(i az egyes anyagok megszdévegezése (hir-
detések, tajékoztatd anyagok stb.). Addig j6, amig nem
elég szakszer(, hiszen a ,,hétk6znapi” ember (nem ban-
kar) nem tranzakciokban, marge-okban, kotelezettség-
vallaldsokban, tigyletekben, portfolidéban, aktivakban és
passzivakban gondolkodik, hanem kézzelfoghato és ért-
hetd elényokre szeretne szert tenni. Tehat a bank mar-
ketingszervezetének a tolmécs szerepét is be kell tolte-
nie, hiszen a- gyakran - bonyolult konstrukciékat le kell
forditani az tigyfelek nyelvére, illetve az tigyfelek igényét
le kell forditani a banki konstrukciok nyelvére.

Err6l az AUDI nemrég megjelent hirdetése jut
eszembe: ,,Ha a kovetkez6 felsorolasbdél sok mindent
nem ért - ne csiiggedjen! A konkurenseink is igy van-
nak vele."

A hirdetés azt feltételezi, hogy a potencialis vev6-
nek olyan dologra lesz igénye, amir6l nem tudja, hogy
mire vald, és ennek ellenére meg fogja vasarolni. Azt hi-
szem, ez az a tipikus hiba, amit j6 néhany banki szol-
galtatas tajékoztatojaban el szoktak kdvetni. Az tgyfél-

nek értenie kell, hogy az adott szolgaltatas milyen kénk-
rét elénydket nydjt neki, kiilonben nem fogja megvenni.

Informéaciok, adatok, kutatasok

Az informécidk értékének rohamos ndévekedésével hat-
vanyozottan n6tt az ezzel kapcsolatos tevékenységek sze-
repe. Az informéaciokat nem elég megszerezni, azokat
»hasznalhatova" kell tenni és pont ez a rendkivil sarka-
latos probléma.

Ebbdl adodik, hogy az informaciokkal, adatokkal fog-
lalkoz6 személyek komoly szakmai felkészultsége irant
egyre nagyobb igény fogalmazédik meg.

1 Nehéz lenne pontosan 6sszeallitani, hogy milyen ti-
pusu adatok allnak rendelkezésre egy bankban. A teljes-
i ség igénye nélkil, a legfontosabbak kdzul néhany:
®forgalmi adatok (napi, heti, havi jelentések);

@piaci adatok, felmérések;

©konkurencia-adatok;

®MNB jelentések;

®gazdasagi progndézisok és

®természetesen mindazok, amelyeket - igény sze-

rint - a kutatasok segitségével feltarhatunk.

1A jov6 kulcskérdései

A piac rendkivil gyorsan valtozik, és a marketing bizto-
sithatja a bank megfelel6 érzékenységét a valtozasokra. A
marketing eszkbzeivel teremthetjiuk meg azt, hogy egy
szervezetnek legyen ,file", ,,szeme" és ,,szaja". Ma mar
Magyarorszagon sem lehet lemondani azokrél az elényok-
rél, amelyeket egy jol funkcionalé marketingszervezet -
tehat a tudatos és tervszer( piacszervezés - nyujthat. Az-
az:a marketing nem pusztan egy sor a k6ltségvetések ko-
z06tt, hanem egy olyan tevékenység, szemlélet, amelyet -
a marketingszervezet kezdeményezésére - az adott bank-
ban mindenkinek el kell sajatitani.

Ezen kivil ajelenlegi versenyben harom kulcsfontos-
sagu szempont fog donteni, amelyek alapvet6en megha-
tdrozhatjak egy bank jovéjét: a technika (és ez pénzkér-
dés), az innovacio és az ugyfélkdzpontusag. Ezek persze
szorosan 6sszefliggnek, mert az a bank lesz képes tigy-
félkdzpontd, rugalmas szolgaltatadsokat kialakitani, ame-
lyik megfelel6 technikat tud a frontvonal mogé allitani.
Csak a megfeleld technikaval lehet kihasznalni azokat a
- mamég szép szamban fellelhet6 - piaci lehet6ségeket,
amelyek extraprofittal kecsegtetnek. Es csak az tud az
ugyfelek igényei el6ttjarni, aki innovaciés készséggel és
képességgel rendelkezik. A sebességet csak megbizha-
t6 és modem back office-ok kialakitdsaval lehet fokoz-
ni és csak igy csokkentheték tovabb a koltségek. Ezek nél-
kil nem nyerhet6 meg a jatszma.

A verseny pedig egyre élesebb, mert a vildgon egy-
re gyorsabb a fejl6dés.

Szerz6nk a Dunabank Rt. Uigyvezet( igazgatoja
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Egy megoldasra vard banki
marketingprobléma:

a felsOoktatas finanszirozasa

Ha attekintjuk a hazai bankvilag viszonyat a legszélesebb
értelemben vett marketingmunkéhoz, és a banki me-
nedzsment szakmai mozgasat is elkezdjiik ezzel parhu-
zamosan elemezni, révidesen arra a megallapitasra jut-
hatunk, hogy szakmai tekintetben a magyarorszagi ban-
kok tilnyomo tébbsége megfelel a nemzetgazdasag ta-
lan leglatvanyosabban fejl6d6 hiizéagazata iranti kéve-
telményeknek. Legaldbbis jo ritmusban kozelit a kdvet-
kez6 nagy torténelmi eseményhez, a bankprivatizacio-
hoz. Addig azonban siirg6s feladatok varnak megoldés-
ra, tobbek kozott a bankok és a human szféra ellentmon-
dasos viszonyaban is, ahol tal kell Iépni a valsigmene-
dzselésen. Példanak most egy id@szerd banki marketing-
problémat emlitiink, a hallgatoi kdlcsondk tigyét, mint
a fels6oktatés Uj finanszirozasi forrasat.

A ,,4x4" cim( lap 1995. november 9-i szamaban sz6
szerintigy jelent meg ariport és a riportalany parbeszé-
de a fels6oktatasi tandijrendeletrdl:

A tandij bevezetésérél az SZDSZ korabban azt
mondta, hogy csak megfelel6 hitelrendszer megterem-
tése utan vezetibe...

- Az el6z6 kormany is ezt mondta, de nem lehetett a
dolgot megcsinalni.

- Az OTP végl! is jelentkezett.

- De az nem igazi hitel, hiszen csak azoknak ad hi-
telt, akik el6z6leg kiilonb6z6 el6takarékossagi szamla-
kat nyitottak naluk... A hitelrendszer
kialakitdsahoz a kormanynak garanci-
akat kellett volna adnia a bankok sza-
maéra, ami milliArdokat jelentene. Ha
belegondolunk abba, hogy ki tudna
igénybe venni ezt a hitelt, arra szamit-
va, hogy friss diplomasként, az infla-
ciét figyelembevev6 kamatok mellett
kell majd torlesztenie, akkor kiderl,
hogy azok, akik amuigy sem igazan
szorulnakra..."

A pillanatnyi magyar banki hitel-
rendszer 22-es csapdaja: hitelt csak az
kap, akinek eleve masfélszer annyi
pénze van a bankban, neki viszont
nem kell a hitel, f6leg ekkora ,,blinte-
t6kamatokkal". Ha most el6vessziik az
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ff

A magyar banki
hitelrendszer 22-es
csapdaja:
hitelt csak az kap,
akinek eleve méasfélszer
annyi pénze van a
bankban,
neki viszont nem kell a
hitel.

ff

OTP szoérdlapjat a kotelez6 felsoktatasi tandij banki
~-meghitelezésérdl”, a feltételek kdzott valéban kénnyen
megtalaljuk a neuralgikus pontokat. Van azonban va-
laki, banki szakérté, mégpedig Laszl6 Agnes, aki mar
1993-ban komoly elemzést végzett errél a jol korilha-
tarolhato, specialis problémarol amely, mint az allator-
vosi tankdnyv lova, feltarja hitelrendszertink dsszes fel-
lelhetd betegségét. Miel6tt atadnank neki, mint pillanat-
nyilag talan legilletékesebbnek a szot, egyrészt bemu-
tatjuk, masrészt b6ven idéziink kis konyvébdl, amely a
Budapest Bank tanulmanyok sorozataban jelent meg két
éve. Cime: Uzlet és human szféra? A minket érdekl6 fe-
jezetcim pedig: A fels6oktatas Gj finanszirozasi forrasa
- hallgatoi kdlcsonok. Nemzetkdzi tapasztalatok, hazai
elképzelések.

Nos, szerz6nk kézgazdasz, a Budapest Bank Straté-
giai lgazgatosaga Gazdasagi elemzések f6osztalyanak f6-
munkatérsa. 1993-ban a minket most érint6 banki - és
marketing! - problémardl ezt irta:

»A fels6oktatas iranti igények emelkedésével a kor-
manyzati kiadasok névekedése nem tudott Iépést tarta-
ni. Az 1980-as években a fejlett és a fejl6d6 orszagokban
egyarant csékkent az egy hallgatéra jutd kiadasok ossze-
ge és aranya. Ugyanakkor a szinvonal és hozzaférhet6-
ség meg6rzésének igénye hatékonyabban gazdalkodo és
tobb kiils6 forrasra épitd fels6oktatasi intézményt kdve-
telt. A legkézenfekvébb pétldlagos for-
rast a hallgatéknak a kdltségek fedezé-
sébe torténé kdzvetlen bevonasa jelen-
ti, mely gyakran politikai nehézségek-
kel jar, és megneheziti a képzésben va-
16 részvételt. Sok orszag altal alkalma-
zott megoldas a hitelnyujtas, amely
mindaddig késlelteti a tandij fizetését,
amig a hallgat6 tanul és keresni nem
kezd.

A kolcsdnprogramok f6 célja - a segé-
lyekkel (6sztondijakkal) ellentétben -,
hogy a hallgatoktdl igényelje a koltsé-
gekhez val6 hozzajarulast jovébeni jo-
vedelmuk terhére.

Bar a legtobb tanulmany optimista a
hallgatéi kdlcsondk, mint koltséget fede-
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z6 eszk6zok, hatasossagat illetéen, csak
nagyon kevés elemzi és értékeli azok
pénziigyi vonatkozasait. Tobb, mint 50
orszagban alkalmazzéak a didkkdlcsondk
valamely forméjat. 20 program m(ikddik
Latin-Amerikaban és a Karib vilagban,
8 Azsiaban, 11 Afrikaban és 14 az ipari-
lag fejlett orszagokban. Tébbségikben
hagyomanyos jelzalog tipusu kdlcsonok.
(A visszafizetés hosszu id6 alatt torténik,
s rendszerint a havi fix visszafizetési
0sszeg a kamatlabtol és a visszafizetési
periodus maximalis hosszatél fugg.)

AusztralidAban, Ghanaban és Svéd-
orszagban jovedelemtdl fliggd vissza-
fizetési mechanizmust alkalmaznak,
ahol is az egyetemet, féiskolat végzettek éves jovedelmiik
meghatarozott, fix szazalékat forditjak a hitel visszafize-
tésére, ami az alacsony jovedelm réteg szamara kedve-
z6bb.

A programokat altaldban autoném kdélcsonintézetek
bonyolitjak le, amelyeket egyszer t6késitenek, és azt var-
jak t6éluk, hogy finanszirozzak magukat a korabbi hite-
lek visszafizetésem keresztil. Ez azonban ritkan valo-
sul meg, mivel a didkkélcsondk altalaban ergsen tamo-
gatottak, és rendszerint a kdlcsénado6 tigyndkségek vesz-
teségesek. EI6nyuk abban all, hogy a kormany politika-
javal 6sszhangban hiteleikkel bizonyos csoportokat job-
ban megcélozhatnak. A didkkodlcsénék a masik ismert
intéza4i és kezelGi az allami vagy magantulajdont keres-
kedelmi bankok. (Kézulik néhany a teljes programot
menedzseli, mas résziik csak az e célu forrasok gydijté-
sére vallalkozik.)

A bankok rendszerint sokkal hatékonyabban mene-
dzselik a hallgatéi kdlcsondket, mint az autoném testl-
letek, mivel:

e a kormany rendszerint nem tudja el6teremteni a
szikséges indulotékét, és létrehozni a kéltséges admi-
nisztrativ apparatust;

< a maganszektor hatékonysaga csokkenheti a prog-
ram koltségeit.

A kormany rendszerint garantéalja a k6lcsont részben
vagy teljes egészében, ha a kdlcsonnyujté kereskedelmi
bank. Az Egyesiilt Allamokban maganbankok teljesitik
a kifizetéseket és gydjtik be a torlesztéseket, mikézben
a kormany garantalja és tAamogatja ezeket a hiteleket.
Egyes orszagokban allami garancia és timogatas nélkul
is elkezdte a hallgatéi kdlcsénok nyudjtasat néhany ma-
ganbank. Hitelt azonban csak a hitelképeseknek (nem a
szegényebbeknek) adnak, elssorban a pénziigytan és or-
vostudomany hallgatéinak, mivel ezek a tertletek gyor-
sabb és biztonsagosabb megtérilést igérnek.

A harmadik figyelemre mélté megkdzelités, amely a
kormany létez6 jovedelemaddzasi rendszerét hasznélja
a kolcsonok visszafizetésének eszkozéul. Ausztralidban
az egyetemet, féiskolat végzettek - jovedelmiktél fug-
g6en - 2,3 vagy 4%-kal magasabb jévedelemadot fizet-
nek. Ghanaban a tarsadalombiztositasi jarulékokat hasz-
naljak fel a didkkdlcson torlesztésére, ugyanis a teljes

Hitelt csak a
hitelképeseknek adnak,
els6sorban a pénzigytan

és orvostudomany
hallgatéinak, mivel ezek a
teriletek gyorsabb és
biztonsagosabb
megtérilést igérnek.
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visszafizetéseket a megfelel§ kormany-
testilet koltségvetésébe utaljak, Gj ad-
minisztrativ szervezet Iétrehozésa nél-
kal.

Koncepcionalis eltérés lehet ak6zott,
hogy a hitel visszafizetése ad6zasi,
vagy bankrendszeren keresztil torté-
nik-e, az el6bbi minden esetre Iényege-
sen hatékonyabb mind a szikséges
pénzeszk®zok biztositasa, mind az ad-
minisztrativ koltségek csokkentése
szempontjabdl.

Az oktatasi koltséget 6nmagaban -
vagy a megélhetési koltségekkel
egydutt - finanszirozé kdlcséndk rend-
szerint akkor keriilnek bevezetésre,
amikor a szabad és magas tandiju maganintézetek teret
nyernek a fels§oktatasban.

Mig az iparilag fejlett orszagokban az atlagos éves
tandijk6lcsén 1000 és 5000 dollar k6zotti 6sszeg, és az
0sszes hallgatd 20-80 szazaléka veszi igénybe, addig a
fejl6dd orszagokban - atengerentdli tanulast tamoga-
t6 hitelek kivételével - sokkal alacsonyabb, rendsze-
rint 500 dollar alatt van és a hallgatdk alig 10 szazaléka
részesedik beldle.

A hallgatéi hitelek akkor tamogatottak, ha kamatla-
buk a piaci kamatlab alatt van, illetve ha a fogyasztoi hi-
telek kamatlabaval megegyez6, mivel az oktatasban tor-
ténd beruhéazasok, természetikbdl adédodan kockazato-
sabbak a hagyomanyos fogyasztdi hiteleknél. Ez utob-
bit rejtett kamattdmogatasnak tekinthetjiik, amely kife-
jezhet6 az eredeti kélcsdn szazalékaban, és gy kozelit-
hetd, mint a hallgatéi visszafizetések és a kdlcsonkifize-
tések jelenértékének a hanyadosa.

Valamennyi hallgatéi hitel tamogatott, ennek mérté-
ke 13-t61 93%-ig terjed. Az 6sszes hallgatoi kdlcsénprog-
ram felében a timogatottsag meghaladja a kdlcsén 50%-
at. Ez azt mutatja, hogy a kélcson redlértékének kevesebb
mint a fele téril meg, ha valamennyi hallgaté idejében
teljesiti kotelezettségeit. A tdmogatottsag 6nmagaban
nem tukrozi a kormany szamara a hallgatoi kdlcsénprog-
ram teljes koltségét. Jelent8s koltséget képviselhet még
a nem teljesités és az addcsalas.

...Az egyik kdzponti elméleti és gyakorlati raciona-
litdsa e hallgatoi programoknak az, hogy kiszélesiti a fel-
sGoktatas rendelkezésére all6 forrasokat. Azonban, mint
ahogy mar emlitettik, a legtébb kdlcsént nem a tandi-
jak fedezésére hasznaljak, hanem arra, hogy korlatozzak
a kormanyzati kiadasokat a hallgatok megélhetési kolt-
ségei vonatkozasdban. Miutan a tandij és egyéb hallga-
toi dijak nem képviselnek jelents aranyt a fels6oktatas
koltségeinek fedezésében, és miutan a kélcsondk meg-
tériilési ratdja 6nmagaban is alacsony, a hallgatoi kdlcso-
nok csak marginalis szerepetjatszanak a fels6oktatas for-
rasainak bévitésében. Csak jelentékeny tandij-szinvonal
emelés illetve az ezt fedezé kdlcson esetén van mad a for-
rasok bovitésére.

Egy radikalisabb megkdzelités az, amely az egyete-
met és foiskolat végzettek megadoztatdsaval szamol a
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hallgatoknak nyujtott kolcsondk, illetve ezen keresztil
a fels6oktatas forrasaul.

A mogodtte meghtzodo elmélet Gszinte. A fels6okta-
tds tamogatasaval a kormany beruhazast eszkézol az em-
beri t6kébe, amelynek jov6ébeni hozamat elsésorban a fel-
s6oktatasban részesiil6k aratjak le magasabb jovedelmek
formajaban.

Bar empirikus munkak hianyoznak arra vonatkozé-
an, hogy a hallgatéi kélcsénok mennyiben érintik a fel-
s6oktatashoz valé hozzaférhetdséget, az azonban biztos,
hogy a hallgatok bevonéasa a koltségekhez valé hozza-
jarulasba tavol fog tartani bizonyos csoportokat. Ez azon-
ban nem sziikségszerien sérti a jogossag elvét. A hoz-
z&férhet6ségben a magasabb jovedelm csoportok min-
dig és mindenhol kedvez6bb poziciéban vannak. Jobb
altalanos és kdzépiskolaba jaratjak gyerekeiket, és meg-
engedhetik maguknak, hogy utédaik hosszabb ideig ne
dolgozzanak.

A tandij bevezetése, illetve felemelése csékkenteni
fogja az alacsonyabb jovedelm(i csoportok hozzaférhe-
t6ségét, de ésszer(ibbé teszi a fels6oktatas forrasfelhasz-
nalasat, és lehet6séget nyujt a kormanyoknak ahhoz,
hogy a felszabadul6 forrasokat segély vagy ¢sztondij for-
majaban a szegényeknek juttassa. Ugyanakkor azonban
a hallgatdi kélcsonprogramok draga vallalkozasok lehet-
nek, amelyek nem sziikségszer(ien vezetnek a fels6ok-
tatas koltségeihez torténd jelentds hozzajarulashoz.

23 diakkdlcsdn program elemzése azt mutatja, hogy
az eredeti kdlcson értékének csak kis részét fizetik
vissza a hallgatdk. A tamogatasok, a magas vissza nem
fizetési rata és az adminisztrativ koltségek nagy aranya
jelent6sen erodalja a torlesztések értékét. Néhol a didk-
kdlcson programrél bebizonyosodott, hogy ugyanolyan
draga, mint a kdzvetlen segély. A legtébb kdlcsonprog-
ramot at lehet alakitani ugy, hogy kéltséghatékonyabb
megoldast nyujtson pozitiv realkamatlabakat alkalmaz-
va, illetve olyan visszafizetési tervet készitve, amely a
valoszinUsithetd kereseti lehet6ségekre épil. A korma-
nyok megvizsgalhatjak a fels6oktatassal kapcsolatos
koltségek  fedezésének alternativ
megoldasi eszkdzeit, mint példaul a
képzési adoét. Ez magasabb jovedelem-
ado kulcsot jelent az allam altal tAmo-
gatott fels6oktatas haszonélvezbinek,
megdrizve azt az elvet, amit a kdlcso-
nok is magukban foglalnak, miszerint
az oktatasért valo fizetés a jovébeni jo-
vedelmet terheli. Egy hatékony jovede-
lemadozasi rendszer részeként a kép-
zési ad6 sokkal nagyobb bevételi for-
rast jelent, mint a hagyomanyos kol-
csonprogram.

Az emberi t6kébe tortén6 beruha-
zdsok kockazatosak - természetiikbdl
adoddan. Nem eredményezhetnek ér-
zékelhetd, kézzel foghaté ,,anyagi" ja-
vakat, amelyek egyuttal a hitel fedeze-
téul szolgalhatnak. Egyesek nem fejezik
be tanulméanyaikat, masok nem talalnak
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Altalaban a didkkolcsén
hitelek nem vonzdk

a bankok szadmara, hiszen
kis tgyletek, amelyek
magas adminisztrativ

igényliek és koltségesek.
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munkahelyet a képzés utan. Ez azonban az egyes hall-
gatok és nem a kolcsént nydjtok kockazata. Az utébbi-
ak kockazata abban all, hogy a hallgatdi kélcsénok ko-
zép és hosszu futamidejlek, mikézben sok orszag - 6-
ként a magas inflacios rataju gazdasagok -, nem rendel-
keznek a hosszu tavu forrasokkal és a hosszu futamide-
ja adossagok piacaival.

Végezetll: altalaban a diakkdlcsén hitelek nem von-
z6k a bankok szamara, hiszen kis tigyletek, amelyek ma-
gas adminisztrativ igény(ek és koltségesek. Mindezeket
figyelembe véve a korméanyok rendszerint garantaljak
ezeket a hiteleket. Azonban ezek a kdriilmények nem ad-
nak magyarazatot arra, hogy a kormanyok miért tamo-
gatjak a piacinal alacsonyabb kamatlabbal, kiilondskép-
pen akkor, amikor megproébaljak a fels6oktatas koltsé-
geit a hallgatékra haritani. Ezeknek a tamogatasoknalk,
kedvezményeknek azonban rendszerint nem a szegé-
nyek a haszonélvezdi.

LR R

A nemzetkdzi tapasztalatok ellenére Magyarorszagon a
Mivel6dési és Kozoktatasi Minisztérium és a Pénzigy-
minisztérium elkdételezettnek tlinik a tandij-kotelezett-
séggel egyidejiileg bevezetni szandékozott hallgatdi hi-
telrendszer mellett.

Allaspontjuk szerint a felsGoktatas fejlesztési elképze-
léseit a kozponti koltségvetés lehetéségeivel és a hazai
jévedelemviszonyok varhato alakulasaval 6sszevetd ele-
mezések azt valdszin(sitik, hogy a fels6oktatas miko-
dési koltségein belil a tandij aranya 8% kortl lenne re-
alis, amelyet fokozatosan lehetne elérni. A tandij konk-
rét nagysagat a fels6oktatasi térvényben meghatarozott
maximum (a koltségvetési torvényben az adott évben
egy hallgatéra meghatarozott hallgatéi tamogatéasi 6ssze-
ge) értékén belll a fels6oktatasi intézmény allapitana
meg. A tandij bevezetéséhez rendkivil fontos, hogy a
hallgatdi timogatas elemei megvaldsuljanak. Ezek:
© a hallgatéi alap létrehozasa;
= a hallgatdi hitelrendszer lIétrehozasa;
® a fels6oktatasi hallgatok utani csala-
di potlék bevezetése;
© a hallgatoi jovedelmek ad6ztatdsanak
megszintetése.

Az esti, a levelez6 és a tavoktatasban
résztvevok - az intézmény altal meg-
hatarozott - a tandijat fizetnek; ennek
részbeni kompenzalasara, a tandijuk
adodalap-csokkentd kedvezményét len-
ne célszerd biztositani.

A hallgatoéi alap célja, hogy el6segitse a
fels6oktatasi hallgatdk szocialis esély-
egyenl&ségét, és 6szténdzze a kiemel-
ked6 tanulmanyi munkat. Forrdsai
mindazon dsszegek, amelyek az eddi-
gi koltségvetésben pénzbeni, vagy ter-
mészetbeni hallgat6i tamogatéast szol-
galtak: hallgatékra megallapitott kvo-



ta szerinti, a normativ tankényv és a kollégiumok m-
kodtetésére szolgalé targyévi tdmogatdsok egyulttes
0sszege. (A kollégiumi ellatas 6nkoltségessé valna.) Az
alapnak forrasa lehet tovabba: adéatengedések, tamoga-
tasi program dsszegek, hazai és kalféldi jogi vagy ma-
ganszemélyek hozzajarulasai. (Az adbatengedés itt olyan
Onkéntes személyi jovedelemadod-tébbletet jelent, ame-
lyet a diplomaval rendelkezd adézék adhatnanak az
alapba.)

Az alap felhasznalasa torténhet:

®egyéni 0sztondijakra;

e szocialis és egyéb célu tamogatasokra és 6szton-
zésre;

©kollégium mikodtetésére, a hallgatok lakhatasi kolt-
ségeihez tértén6 hozzajarulasra;

© az alap pénzintézetekkel kotétt, hallgatoi hitelrend-
szerrel 6sszefliggd szerz6déseinek finanszirozasara, va-
lamint az alap egyes m(ikodési kiadasra.

Az alap elosztasat kuratérium végzi, amelynek elno-
ke a mlivédési és kdzoktatasi miniszter, tagjai pedig a
M{vel6dési és Kbzoktatasi Minisztérium, a Pénziigymi-
nisztérium, a Fels6oktatasi Bizottsag képviseldi, tovab-
ba a hallgatéi 6nkorméanyzatok delegaltjai. A hallgatoi
alapot, mint nem elkilénitett allami pénzalapot javasol-
jak a kormanynak létrehozni.

A tandij bevezetésének ellenstilyozéasa sziikségessé te-
szi a hallgatdi hitelfelvételi lehet§ség megteremtését. Egy
hosszl tavua hitelrendszer megvaldsitasa - a szaktarcak
megitélése szerint- mindaddig irrealis, amig az inflacio
kétszamjegyd, s 10% inflacio alatt sem oldhaté meg je-

lent@s allami kamat atvallalas nélkil. Realitasa van egy
el6takarékossagra épulé kézéptavu hallgatdi hitelrend-
szer megvaldsitasanak, amelynek lIényege: 6téves el6ta-
karékossag, amely egyrészt kedvez§ kamatozasu (és for-
rasadoval nem terhelt), mésrészt a megtakaritott 6sszeg
felvétele mellett egy jelentésebb 6sszeg( hitel folydsita-
sat tenné lehet6vé. A tervezett hitelnyujtashoz nem sziik-
séges allami tAmogatéas, ugyanakkor sziikség lenne egy
garancialapra, vagy allami garancia vallalasra.

Az el6zetes szamitasok szerint az 5 éves (havi 2-3000
forintos) megtakaritas lehet6vé tenne a tanulmanyi id6
alatt mintegy évi 20-30 ezer forintos megtakaritast, illet-
ve hitelfelvételt. A felvett hitelt két év tirelmi id6 utan
ot év alatt kb. havi 2-3000 forintos torlesztéssel kellene
visszafizetni.

A hallgatoéi hitel céljat a bevezetés id6szakaban cél-
szer(i csak a tandijfizetésre korlatozni, és az allamilag el-
ismert fels6oktatasi intézmények hallgatéi részére nyuj-
tani, beértve a nappali, az esti és levelez§ tagozatokat, va-
lamint a posztgradualis képzést. (A bevezetés idGszaka-
ban elfogadhat6 a révidebb elétakarékoskodas is, azzal
aranyos kolcson felvehet6séggel.)

A hitelnyujtas az arra vallalkozé bankoknak jelentds
kockazattal jar a hosszu futamid@, valamint a visszafi-
zetés esetleges problémai miatt. A megoldasra a kdvet-
kez6 alternativa kinalkozik: garanciaalap létrehozasa,
vagy allami garancia vallalasa. (A garanciaalap 6sszege
- amelyet 2-3 év alatt kellene létrehozni - mintegy 6-800
miihé forint lenne.)

A>E. L.
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Helyet a kdrnyezetnek a kézgazdasagi

oktatasban!

Business Horizons, 1992 marcius-aprilis -

Amerika kdzgazdasagi egyetemei az-
zal biiszkélkedhetnek, hogy t6lik ke-
rilnek ki a jov6 vallalati szakembe-
rei. Ez alapjan elvarhato a fenti intéz-
ményektdl a tanrend kialakitasanal
egyfajta igyekezet a jovd vallalati
problémaira és kihivasaira valé felké-
szités érdekében. A kodrnyezet tekin-
tetében korantsem teljestilnek az el-
varasok: a legtébb gazdasagi oktato-
intézmény ajelek szerint még nem is-
merte fel, milyen mértékben befolya-
soljak a kdrnyezeti problémak a jové
véllalati dontéseit. A vallalatot érin-
t6 kornyezeti dontések mar messze
tulmutatnak a gyartasi eljardsok
kontrolijan és az energia-felhaszna-
las csokkentésén. A termel6nek ma
mar figyelembe kell vennie a kérnye-
zeti megfontolasokat az elGallitott ter-
méknél és csomagolasnal, a piacbe-
folyasolas kialakitasanal, a felhaszna-
lando6 eréforrasok és a telephelyek
megvalasztasanal.

A vallalat és a kdrnyezet
kapcsolata

Az 1970-es években, amely id6szak
Amerikaban a kdrnyezet évtizedének
szamitott, a kdzfigyelem robbanas-
szerl novekedésének és fontos kor-
nyezetvédelmi térvények meghoza-
talanak lehetttink tanui. Az 1970-ben
hatalyba lépett Tiszta Levegd§ Tor-
vény (Clean Air Act) és az 1972-en
Nemzetkozi Vizszenynyezés Csok-
kentési Toérvény (Federal Water
Pollution Control Act) kdvetkeztében
az amerikai véallalatok Uj szabalyozok
0zonével talaltadk szembe magukat,
amelyek féleg a kéményekbdl és cso-
vekbdl a természetbe aramlé anyago-
kat vették célba. A cégek sz(irék és
filterek felszerelésével valasztoltak,
emellett kornyezetgazdalkodasi
szakembereket alkalmaztak er6feszi-
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téseik 0sszehangolasa és a szabalyok
betartasa érdekében.

Osszességében a vallalatok és a
kormanyzat viszonya leginkabb
»problematikusnak" volt nevezhetd
a kornyezeti kérdéseket illetéen. A
cégek a felmertil6 nagy koéltségek mi-
att er6sen ellenezték a szennyezés-
csbkkentd berendezéseket, s addig
halasztottdk azok felszerelését,
amig csak lehetett. A hetvenes évek
vitai soran gyakran fogalmaztak meg
olyan végleges allaspontokat, mint
,.barmilyen aron megvédeni a kor-
nyezetet" vagy a ,,nem koltséghaté-
kony munkahelyeket megsziuntetni a
draga szennyezéssz(r( berendezés
miatt". Ezen vélemények altaldban
nélkulozték a kell6 alatdmasztast
gazdasagi, tudomanyos vagy mdsza-
ki oldalrol.

A hozzéaallas nagymértékben
megvaltozott a nyolcvanas években.
Kezdték elfogadni a szabalyozok be-
tartdsanak sziikségességét, a vallala-
tok altalaban ratalaltak pozitivabb,
proaktiv szerepikre az Uj toérvények
és szabalyozdk befolyasolasaban. A
torvénykezés folyamataban ekkor
mar aktiv szerepet vallalt a végrehaj-
tasban, a kongresszusban, az iparban
vagy z0ld csoportokban dolgozé
szamtalan m(iszaki szakember.
Szamos cégnél a fels6vezetésben is
helyet biztositottak a szabalyozdknak
valé megfelelést és a vallalat kdrnye-
zetvédelmi  programjat iranyito
szakembereknek.

Ezid6tajban tette fel maganak a
kérdést néhany el6relatd cég; vajon
nem lenne-e gazdasagilag is el6nyos
az éppen el6irt hatarokon talmutaté
lIépések megtétele. Olyan 6kologiai
katasztrofak, mint a Union Carbide
balesete Bhopalban, vagy az évtized
egyre szaporodd tankhajobalesetei és
veszélyeshulladék-botranyai nagy-
mértékben hozzajarultak egy Uj szem-

lélet kialakitasahoz. A valtozast gyor-
sitotta egy Uj térvény a tajékoztatas-
rol szo6lo jogrél, 1986-ban (Com-
munity Right to Know Provisions). Ez
kotelezte a hulladék vagy mas anyag
jelentdsebb kibocsatait, hogy tajékoz-
tassak a kodzonséget kibocsatasuk
mértékérdl, természetér6l. Szamos
cég ekkor mar joval a hatarérték ala
szoritotta emissziojat, mert nem Kki-
vant vitdba és magyarazatokba bo-
csatkozni.

A kornyezeti problémaék vilag-
szintl tudatosulasanak és a zold
mozgalom globalizal6dasanak kovet-
keztében az 1990-es évtized a globa-
lis kdrnyezetvédelem idészaka. A Vi-
laggazdasagi Forum 1990-ben meg-
tartott éves gydlésén ,,650 kormany-
zati és ipari vezetd értékelte a kdrnye-
zet problémajat a legfontosabb gaz-
dasagi kihivasként". Vilagszerte ta-
lalhatunk olyan véllalatokat, amelyek
a szennyezés megel6zését tevékeny-
séguk természetes elemével tették.
Az élenjard cégek mar régen tdljutot-
tak az aktudlis hatarértékek teljesité-
sét célzo ,,kéményvégi” technolégi-
ak id6szakan. A hangsuly ma mar a
termelés, feldolgozas, fogyasztas és
hulladékkezelés potencialisan karos
kornyezeti és egészségi hatasainak
minimalizalasan van.

A vallalati stratégia atalakuladsa

A kornyezeti gondok olyan megha-
tarozova valtak, hogy a vilagcégek
vallalati stratégiajuk részével tették a
kornyezeti tervezést. William F.
Fowble, az Eastman Kodak igazgato-
jaigy nyilatkozik: ,,A kdrnyezet érde-
keit ma mar barmilyen déntéstink so-
ran figyelembe kell venniink."

A Dow Chemical vallalati politi-
kaja remekdl illusztralja a kdrnyeze-
ti érzékenység és atfogo komyezetvé-



delmi tervezés tobb formajaban meg-
jelend jotékony hatasat. llyen példa-
ul az a kéltség-megtakaritas, amely a
hulladékmennyiség  csékkentésé-
bél, ajavitott energiahatékonysagbdl,
az elmaradt birsagokbol és a javuld
versenyhelyzetb6l szarmazik. A
Dow er6feszitéseit a hulladék elkeru-
lésére, az Ujrahasznositas el6segitésé-
re és a kdrnyezetvédelmi ismeretek
megosztasara 1989-ben nemzetkozi
kitintetéssel ismerték el (Gold
Medal for International Corporate
Environmental Achievement). A val-
lalat sikerei azt is megmutattak, hogy
a kérnyezettudatos vallalati stratégia
Uj piaci lehet8ségeket teremt.

A Dow és a Kodak példajat sza-
mos véllalat koveti:

= A Du Pont egy évente 750 mil-
lio dollart jovedelmezd Uzletagbdl
vonul ki, mert az artalmas az atmosz-
férara nézve.

= A 3 M szennyezés-megel6zési
programja (3 P - Pollution Preven-
tion Pays) az uttéré prébalkozasok
kozé tartozott. A Monsantoban szé-
kel6 Polaroid vallalat és mésok szin-
tén olyan 6sztdnzdérendszert vezettek
be, amely segiti a dolgozok kozvet-
len k6zrem(ikodését a szennyezések
kikliszobolésében.

= A Procter & Gamble és sok més
termékforgalmazo fellvizsgalja ter-
mékeit és azok csomagolasanak kor-
nyezetbarat mddijait keresi.

= A Pacific Gas & Electric- kdrnye-
zetvédd mozgalmakkal egytittm(ikod-
ve - kezdett el munkalkodni, példaul
egy 10 millié dollaros energiahaté-
konysagi programon. A partnerek egy
része korabban a véllalat f6 ellenségé-
nek szamitott.

« 1990 augusztusaban a McDo-
nald's és a Koérnyezetvédelmi Alap
(EDF - Environmental Defense
Fund) k6zds munkacsoportot hozott
létrea |l ezer McDondald's étterem al-
tal produkalt hulladékmennyiség
csokkentésének és Ujrahasznositasa-
nak maédjait kutatva. A csoport nyolc
hénap leforgasa utan sikert kdnyvel-
hetett el, a kidolgozott terv vallalati
szintli megvaldsitasa esetén a kibocsa-
tott hulladék mennyisége egyotddére
csokkenne. Az eddig tébb szazmillio
tonna papir- és mdanyaghulladékot
termel6 McDonald's igy az Ujrahasz-
nositas egyik élharcosava valhatna.

= A Kaliforniaban m(ikddé Pata-
gonia nev( vallalat ad6zas el6tti nye-
reségének tiz szazalékat juttatja kor-
nyezetvédelmi csoportoknak, s m(i-
kodésében is komoly intézkedéseket
tesz a kdrnyezetvédelem érdekében.

Miért nem reagalnak az
egyetemek?

Yogi Berra szavaival a kbzgazdasagi
egyetemek Ujbdl és Gjbdl egyfajta Déja
vu helyzetbe jutnak. Az utébbi két év-
tizedben el6szor a verseny nemzetkd-
zi dimenzidjat hagytak sokaig figyel-
men kivil, majd az etikai kérdésekrol
feledkeztek meg. Mindkét esetben a
valos vilag valtozasai tdl gyorsnak bi-
zonyultak az akadémiai reakciokhoz
képest.

Furcsa szituacio allt el6: Egy egy-
re nagyobb Utemben valtozo vilag
kozepén a fels6oktatas a tarsadalom
leglassabban reagald intézményei ko-
zé tartozik. A tanszékeken dolgoz6
legtdbb oktaté még mindig azzal a té-
méval van elfoglalva, amit a dokto-
rélas idején tanulmanyozott. A tudo-
many Uj terileteinek oktatasban va-
16 integralasa és az Gjonnan kiképzett
szakemberek alkalmazasa a legjobb
esetben is csak lassu.

A legutdbbi fejlemények

A fenti probléma lekiizdésére szamos
kezdeményezés tortént. EQy az orsza-
gos természetvédelmi szovetségen be-
Il m(kdédd tanacs (National
Wildlife Federation Corporate Con-
servation Council) a kbézgazdasagi
egyetemek Uj tananyaganak kidolgo-
zésan faradozik. Cél: bemutatni a di-
akoknak, hogyan néznek ki a vallala-
ti szovetben lévd zold szalak. A cso-
port adatbazisban gy(ijtotte dssze a
vallalat és a kdrnyezet kapcsolatardl
sz0l6 tankonyveket, publikéciokat. Sa-
jat esettanulmanyokat is kidolgoznak,
ezeket egy kétéves kisérleti kurzus fo-
lyaman tesztelik. A fogadtatas igen
pozitiv, mind a hallgaték, mind az
oktatdk oldalarél. A Minnesotai Egye-
tem Vallalatiranyitasi Kara példaul
azért vett részt a programban, mert fi-
lozéfiajuk szerint az Gzleti sikert n6-
veli a bolygora és emberre leselkedd

veszély kockazatanak csokkentése, a
kornyezetvédelmi szektor emellett
fontos lehet6ségeket rejteget. A Tuffs
University Uj intézetet allitott fel,
amelynek feladata az oktatok megis-
mertetése a kornyezet kérdéseivel.
Programok kidolgozasat kezdték meg
a kornyezetgazdalkodas fejlesztésére,
a tananyag korszer(sitésére és az
oktatok tovabbképzésére.

Egy masik biztaté fejlemény: az
Uzleti Tudomanyok Felséfokd Tanin-
tézményeinek Amerikai SzOvetsége
(American Association of Collegiate
Schools of Business - AACSB) nem-
régen atalakitotta akkreditados
rendszerét, hogy a tananyagban a
kornyezetvédelem is helyet kapjon.
A cél olyan vallalatvezet6k kiképzé-
se, akiknek ajelenleginél tébb fogal-
muk van az emberrdél, a foldrél, a
kdrnyezetrél vagy a diverzitasrol.

Mittehetnek a kézgazdasagi
egyetemek?

A kétéves szakképzésben nem igazan
konny( belesdriteni kdrnyezeti tar-
gyakat, hiszen a tanrend maris tele
van. Az 0j konkurens terlletekben
sincs hiany: etika, nemzetkozi marke-
ting, atfogd  mindségiranyitas
(TQM). A képzési program atalakita-
sanal felmerl6 két legfontosabb kér-
dés igy hangzik:

= Uj kurzust kell kialakitanunk,
vagy a meglév6 targyakba integ-
raljuk a kérnyezeti kérdések okta-
tasat?

= Kiils6/0j szakembert alkalmaz-
zunk, vagy ajelenlegi oktatok dolgoz-
z4k ki idevagd tematikéjukat?

Az Uzleti etika térnyerése jo pél-
da a valtozds Kkeresztulvitelére.
Thomas Dunfee és Diana Robertson,
a Wharton School munkatarsai igy
Osszegezték kutatdsaik eredmé-
nyét: ,,az etikat a kiilonb6z6 valaszt-
hato kurzusokon kivil a véllalatgaz-
dasagiam (MBA) képzés alaptantar-
gyaiba is be kell épiteni, erre szako-
sodott oktatokat kell alkalmazni”.
A diakok igy az etikat a normal val-
lalati gyakorlat részeként fogjak fel.

Ha a fenti megallapitasokat érvé-
nyesnek tekintjiik a kdrnyezeti kérdé-
sek oktatasanal is, akkor tobb kdvet-
kezmény adodik:
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©Az oktatéi gardanak meg kell
tanulnia, mik a vallalati élet soran
fellép6 kérnyezeti problémak és mi-
ként befolyasoljak azok a déntésho-
zatalt. (A kozgazdasz oktatoknak
nem kell ugyanakkor 6kologusokka
valniuk, ha egy diak mélyebb isme-
reteket kivan, szakképzésen vehet
részt.)

= A hallgatoknak némileg tajéko-
zottnak kell lennitik kdrnyezeti téren,
masképpen nem tudjak kivalasztani
a szamukra megfelel6 targyakat. Az
ily médon felkészult didkok azutan
felvehetnek kapcsolédé piackutata-
si targyakat, de elképzelhetd egy
ajanlott olvasmany, lista vagy rovid
orientacios kurzus is.

Logikailag az els6 1épés megfele-
16 valaszthat6 targyak kialakitasa,
amelyek keretében ki lehet dolgozni
a kdérnyezettudatos vallalatiranyitas
oktatasi programjat. A Corporate
Conservation Coundl (Vallalatok Ter-
mészetmegbrzd Tanacsa) az ilyen tar-

gyak tartalmara vonatkozdélag az
alabbi ajanlasokat teszi:

« a vallalati stratégiak teljes, kor-
nyezeti koltségeinek meghatarozasa;

« aszennyezésmegel6z§ intézke-
dések gazdasagi és versenyel6nyei;

a kockéazatbecslés, észlelés, kom-
munikacio;

« dontéselemzés a bizonytalansa-
gok fényében;

« egyuttmUikddés a kozénséggel,
hatésagokkal, kdrnyezetvédd csopor-
tokkal;

®valsagterv (katasztrofa-elhari-
tas), vitak feloldasa, karpotlasok;

« kdrnyezetvédelem nemzetkozi
szinten.

A kornyezetvédelem vallalati
id6szer(isége sziikségesse teszi az ok-
tatott targyak ,,zoldebbé tételét" is.
Ennek elérése érdekében tovabb kell
képezni a jelenlegi oktatokat, eset-
tanulméanyokat irni, Gjrairt jegyzete-
ket kiadni, atalakitani a meglévé tar-
gyakat. Amerika leginnovativabb

egyetemei mar megtették a kezdeti
lépéseket.

Tekintettel a kdrnyezeti problé-
mak interdiszciplinaris jellegére, az
oktatdsban a csapatmunka kinalja a
legnagyobb hatékonysagot, kilond-
sen az alabbi tertileteken: kornyezet-
tudatos vallalatiranyitas, kornyezeti
kbdzgazdasagtan, tdmegkommunika-
ci6, szabdalyozas, vallalati politika,
valsagkezelés.

A kozgazdasagi egyetemeknek
fel kell zarko6zniuk a vallalati kdrben
terjed6  kornyezettudatossaghoz.
Ha megragadjak az alkalmat, s taltel-
jesitik a cégek mikddésében mutat-
kozé o©koldgiai jegyeket, akkor az
ilyen iranyd kutatads fellegvaraiva
valhatnak. Ezeket megvaldsitva az
egyetemekrdl kikertilhet a véallalatve-
zet6knek egy Uj generacidja, amely
jobb jovét biztosit bolygénknak és la-
koéinak.

TOTH GERGELY

A sztereotipia szerepe a reklamban

European Journal of Marketing, 1995/1. -

A reklamszakemberek éveken &t azt
allitottak, hogy a reklam sztereotip
informécioét hordoz, elfogadvén azt a
tényt, hogy a reklamkommunikacié
sztereotip hatasokat eredményez. Két
kérdés merul fel ezzel kapcsolatban:
tényleg létezik-e a reklamnak sztere-
otip hatésa, illetve ha létezik is, mi-
ért merdl fel?

A Random House Dictionary de-
finicioja szerint a sztereotipia egyfaj-
ta konvencid, vagy sztenderd kon-
cepcid, elképzelés. Wells definicidja
szerint pedig a reklamban szerepld
sztereotipia olyan emberek bemuta-
tasa, akikbél hianyzik az individua-
lizmus.

A reklamban el6fordulé sztereo-
tipia a népesség specialis szegmense-
ihez kapcsolédik, mint példaul a nék,
id6sek, vagy a kisebbségi csoportok.
A kritikusok példaul azt nehezmé-
nyezik, hogy a reklam ugy allitja be
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I a néket, mint akik elsédleges felada-
tuknak a haztartast, a szépitkezést,
vagy az anyasagot tartjak.

A legtdbb baj onnan ered, hogy
bizonyos csoportokat kedvez6tlen
fényben tintetnek fel, vagy egysze-
rlien tdl kevésszer szerepelnek a rek-
lamokban. Példaul egy az Egyesiilt
Allamok magazin- és tv-reklamjait
vizsgald kritika szerint csak 2-6% az
olyan reklamok szama, melyben né-
gerek szerepelnek, holott az USA tel-
jes lakosaganak mintegy 12%-at te-
szik ki.

A sztereotipidaval kapcsolatban
egy masik szegmens neve is gyakran
felmerl, ez pedig az id6sek csoport-
ja, akik az Egyesul Allamok - és
mind tobb orszdg - lakossaganak
egyre novekve részét teszik ki. A kri-
tikusok szerint egyre tébb az olyan
reklam, ami az id6seket ostobanak és
szenilisnek tunteti fel.

A sztereotipiaval kapcsolatban
merdl fel a kérdés, hogy a reklam
csak visszatukrozi a tarsadalmi érté-
keket, vagy pedig alakitja is? Barhogy
isvan, areklam kovetkezményei széa-
mitanak, ez pedig 6vatossagra és fe-
lel@sségre int. Erdemes arra felfigyel-
ni, hogy az id6k soran valtoznak az
abréazolasok - gondoljunk példaul a
reklamban szerepl®, aktataskat vise-
16 Uizletasszonyra - s ez atény azten-
gedi sejtetni, hogy a reklam - lega-
labbis részben - visszatiukrézi a tar-
sadalmi értékeket.

A sztereotipia és a reklamdontések

A hétkdznapi életben is gyakran
hasznalunk sztereotipidkat, hogy jel-
lemezzik - tébbek kdzott - a tarsa-
dalmi  osztalyokat, intézeteket,
vagy mas orszagokat. Az eurépaiak



példaul kbzhelyeket tartanak az ame-
rikaiakrdl és az ottani életrél, vagy
egyének az orszag mas tertletén élg
emberekrol.

A reklamban szerepl§ sztereotipi-
ak kapcsolatban allnak a reklamkeé-
szitéssel is. A reklam egy olyan toké-
letes tevékenység, amivel a reklamo-
z6 befolyasolni akarja a megcélzott
fogyasztokat, illetve meg akarja val-
toztatni a termékrdl kialakitott isme-
retiiket, tudasukat és attit(idjeiket
azért, hogy a fogyasztok elfogadjak
az altala felkinalt terméket vagy szol-
géltatast.

A sikeres reklamhoz az kell, hogy
a reklamoz6 eredményes legyen,
vagyis, hogy a pénzét a legjovedelme-

A , Lila" vezet

z6bben fektesse be. A reklamot, mint
kommunikécios eszkdzt alkalmazva
a hirdetének szamos déntést kell
meghoznia. Példaul meg kell hataroz-
nia az altala megcélzott fogyasztoi
csoportot, ki kell valasztania a ttmeg-
kommunikéaciés eszkozoket, illetve
dontéseket kell hoznia az tizenet tar-
talmaval és terjedelmével kapcsolat-
ban is. Ez utébbi nagyon fontos, mert
a mondanival6 a felkinalt terméket
vagy szolgaltatast szimbolizalja.
Mar régen felismerték, hogy a
reklam a befolyasolas és a szocializa-
las egy forrasa. Mivel a reklamozé-
nak eredményesnek kell lennie, a rek-
lamkiadasok lehet§ legnagyobb
megtérilését kell produkalnia. A rek-

lamozénak ki kell valasztania azt az
informaciét, ami a koltséges reklam-
hordozon keresztiil megjelenik, s ter-
mészetesen arra az Uzenetre esik
majd a valasztasa, amirdl azt feltéte-
lezi, hogy a leghatékonyabban befo-
lyasolja célcsoportjat.

A definicié szerint a reklam
sztenderd Uzenetet hordoz. Ezért a
kodzvetitett reklamuiizenetek valdszi-
nlileg kézrem(ikédnek abban, hogy
a felkinalt terméket vagy szolgalta-
tast sajatos megkozelitésben lathas-
suk, s kozuluk azt valasszuk ki, ame-
lyik szemlélet a legkdzelebb all hoz-
zank.

SZABO MARIANN

A német marketingdij nyertese: a Suchard Tobler GmbH és a Milka

. Absatzwirtschaft, 1994/10. .

Tiz évvel ezel6tt kezdett felivelni a
Milka csokoladé karrierje. A siker tit-
ka a markacsalad-stratégia volt. A
markacsalad-portfélio  megfeleld
irdnyitasaval, illetve az egyes termé-
kek fedezeti 6sszegének kovetkeze-
tes alakitasaval elérhetd a méarka to-
vébbi értékének a novelése.

A Suchard Tobler Kft. a Jacobs
Suchard Mivekhez tartozik. 1825-
ben alapitottak, 1982-ben fuzionalt a
csokoladégyar a Jacobs Kavéval.
1990-ben a Philip Morris vette at a cé-
get, és az utobbi években alakitotta ki
a vallalat jelenlegi szerkezetét: a
Jacobs Suchard MUveket. 1993-ban
Németorszagban 6000 foglalkoztatot-
tal 4551 millié6 markas forgalmat ért
el. Europaban 32 000 alkalmazottat
foglalkoztat és 8382 milli6 dollar volt
a forgalma.

A lila szin" nemcsak sikeres re-
gény - amit egyébként Steven
Spielberg is megfilmesitett -, hanem
elssorban egy marka sikerének a
torténete. A siker oka, hogy valdban

megprobaljak kielégiteni a fogyasz-
toi igényeket. Az egyik legfontosabb
sikertényez6, hogy az édességeket a
piacok ismeretében, alapos elemzés-
sel fejlesztik ki.

Mivel a forgalmazas a marke-
tingben, kdzponti szerepet tolt be a
brémaiak koncepciéjaban, az a ko-
vetelmény, hogy a mindenkori ve-
zet6k minden tertleten gyakorlattal
rendelkezzenek. Annak érdekében
pedig, hogy a kommunikacié utjan
minimalizaljak, egyutt Glnek mun-
katarsaikkal egy hatalmas irodaban.
Talan ez is a Milka egyik sikerté-
nyezdgje?

A vezérfonal

A marka nem kertli el a fogyasztok
figyelmét: a vezérfonal tehat megvan.
Am sziikség van egy ellen6rzé me-
chanizmusra. Mindig ellenérzik a
kozponti termék - a tablas csokoladé
- fejlédését. Nemcsak az imazsbal ki-

indulva, hanem a fogyasztoi termék-
érzékelés alapjan is. A legfontosabb
teendd tehat annak allando ellen6r-
zése, hogy a marka kézponti termé-
ke gyengiil-e. Ez a k6zponti termék
jelenleg a 100 grammos tabla, ami az
osszforgalomnak a felét adja. Az
alapstratégia tehat erre a bazisra
épul.

A masik kulcskérdés, hogy a
markéahoz legjobban illeszkedd, a le-
hetd legnagyobb arbevételt kinal6 pi-
ad szegmenseket kell megtalalni.
A csokoladépiac erdsen heterogén,
de ittis vannak vilagos strukturak és
j6l meghatarozhat6 arbevétel-ndéve-
16 tényez6k. Példaul az olyan szezo-
nalis termékekben rejlé lehetéségek,
mint amilyen a praliné vagy a 300
grammos tabla. 1994-ben a tablas cso-
koladé értékesitésében a piad szeg-
menseket mozgat6 legfontosabb erd
egyértelmden az izlés volt. A csoko-
ladészelet esetében ez méar nem fel-
tétlentil igaz, ugyanis ezen a teriile-
ten egy masik hajtéer6t is kialakitot-
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tak, a multicsomagolast Tehat a ra-
cié az emacio ellen.

Tobias Bachmuller, marketingi-
gazgato: ,,Szerencsénk, hogy olyan
markank van, amelyik a fogyasztok
érzelmeire is tud hatni. A nassoléas ki-
vancsisaga, a kivancsisag pedig vagy
valami Uj utan." Tehat kovetkezete-
sen mindig valami Gjjal kell megje-
lennitik a piacon. Ez a fogyasztoknak
is tetszik, amit havonta tobb ezer le-
vél is igazol. A markah( fogyasztok
Ujitasi javaslatokat is tesznek.

A Milka igen kedvelt termék
Németorszagban; igaz el6retdrése
csak 1986-ban kezd6dott, de az alap-
vetd rokonszenv mar elétte is meg-
volt. Forgalma az ut6bbi tiz évben
megdupldzédott. Ha a Suchard
Tobler abban a helyzetben volt, hogy
a Milka forgalmat - aremelés nélkul
- megduplazza, akkor korabban is
rengeteg er6 rejt6zott ebben a mar-
kaban; a Milka ,,alvé méarka" volt,
amit ,,felébresztettek". Az, hogy a
brémai csokoladéhaz az elmult re-
cesszios idészakban anticiklusos pi-
aci munkat kénytelen végezni, nem
jelenti azt, hogy a piac hanyatlik. Sét,
az Ujitasok piacra keriilése révén sza-
kadatlanul fejlédik. Tobias Bach-
mdaller szerint: ,,A lehet6ségeket ko-
vetkezetesen hasznaltuk ki. A leg-
egyszeribben ezt a reklamkiadasok
igazoljak, amelyek a gazdasagi re-
cesszid ellenére 1992 és 1994 kozott
tébb mint 100 milli6 mérkara nove-
kedtek." Fontosnak tartjak ugyanis,
hogy a vevdket is felvilagositsak ar-
rol, hogyan alakul a marka értéke.
Naluk a rekldam nem egyszer(ien
koltség, hanem beruhazas.

Ujitas és optimizmus

A piac visszafogottsaga ellen kétfé-
leképpen lehet fellépni: tébb reklam-
mal és tobb Ujitas bevezetésével; ezek
kecsegtetnek nagyobb piaci nyere-
séggel. A Milka menedzserei ugy
gondoljak: j6 adag optimizmus hoz-
hat csak pénzt a recesszids szakasz-
ban. A Milka piad részesedése mind-
harom relevans tertleten, a tabla, a
praliné és a szelet esetében is egyér-
telmlien névekedést mutat. Tobias
Bachmdller: ,,Nemcsak a versenytar-
saktol fuggunk. Ez Gjra és Gjra bebi-
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zonyosodik, mert ahanyszor valami-
lyen innovacidval jelentiink meg, a
piac egésze ndvekszik." Példaul,
amikor 1986-ban a Lila Pause-t - az
elsé igazi nagy sikert - piacra dob-
tak, a szeletcsokoladé forgalma t6bb
mint 10%-kal megemelkedett. Ezt
kovette a csokoladépiac tovabbi
szegmenseibe vald belépés, mint pél-
daul a pralinék és a pékstitemények
piaca. Biztos, hogy a kbvetkez6 évek-
ben is bent maradnak ezeken a pia-
cokon.

A forgalmazas szervezetét 1993-
ban alapvetfen atalakitottak és
személyileg is megerdsitették. Telje-
sen a kereskedelmi centrumok ella-
tasara koncentralnak. Négy key
account-korzetet épitette ki 50-50
munkatarssal. Emellett Iétrejétt egy
field management, déli és északi ré-
gidkra osztva a tertiletet. Nagyon vi-
lagosan kijeldlt feladatuk: a disztri-
buciéra koncentraljanak és elérjék,
hogy az Uzleteknek pozitiv vélemé-
nyuk legyen a brémai csokoladé-me-
nedzserekrol.

1993-ban dobték piacra az igazi
sikert: a 300 grammos Milka tablacso-
koladét, minden id6k legnagyobb
csokoladé-sikerét Eurépaban. Annak
ellenére, hogy az oriasi tabla tobbe
kertil, mint harom normalis nagysa-
gu, 100 grammos tabla, egybdl 10 000
tonnanyit adtak el.

Tovabbi két sikeres termékinno-
vado dicséri a céget 1994-ben: a
Milka Tender, amelyet a szaksajté a
legsikeresebb Uj élelmiszeripari ter-
méknek nevezett és a Milka Fresh,
amelynek reklamemberét, a ,,h(ivos"
svajci parasztembert a fogyaszték
igen melegen fogadtak.

A sikertorténet tehat egyszer(: a
Milka az innovéciokkal halad elére.
A markacsalad el6nye: gyorsabban
jelenhetnek meg a piacon és mar az
els6 évben sikert érhetnek el.

Tehén és termékpolitika

A Milka-tehén kitalaloja, a frankfur-
ti Young & Rubicam reklamiigynok-
ség is sikeresnek mondhatja magat; a
marka és a lila tehén eggyé olvadt.
Nem lehet szétvalasztani 6ket sem
papiron, sem pedig a képernyén.
A szép figurakat és vonzé személye-

ket - a lila tehén, alpesi paraszt,
Franziska van Almsick - felvonulta-
té szimpatikus reklamvilag mogott
j6l meggondolt termékpolitika all.
Ezért teszik els6 helyre a brémaiak
azt a kérdést: mit tegylink a termé-
kért? Tobias Bachmdiller: ,,Nem ko-
vetjiik el azt a hibat, hogy a tehenet
hatulrol akarjuk befogni, tehat nem
kezdjuk a kommunikaciéval." Els6-
sorban sikerrel kecsegtet6 szegmen-
sek szamara valasztjak ki a megfele-
16 terméket. Ezutan gondoljak at,
hogy milyen termékpolitikat alkal-
mazzanak. Itt dertl ki, hogy a mar-
kacsalad-stratégiat miért lehet jobban
alkalmazni a Milkanal, mint mas
markanal: mert tulajdonképpen
mindegy, hogy tablas csokoladé, sze-
let vagy praliné, télapé vagy husvé-
ti tojas, mindig ugyanarrol van szo,
a Milka csokoladérol.

Mint minden nagyobb markanak
a fogyasztasi cikkek piacan, a Mil-
kanak is megvolt a sajatos elénye in-
dulaskor: ez volt az elsd igazi tejcsoko-
ladé és kezdett6l szabadalmi oltalom
alatt all. Eredetileg minden csokoladé
sotét volt; a Milka még ma is nagy
hangsulyt helyez az alpesi tejre - éven-
te kereken 30 ezer tonnat hasznal fel-
illetve a ,,kuilonleges lagysagra"”.

A brémaiak négy jelszoval ope-
ralnak: alpesi tej, lagysag, korszerd-
ség és aktualitas. De, hogy ne terhel-
jenek tul minden egyes tv-reklamot,
azt mondjak: vegyink minden egyes
feladatra egy-egy olyan markat,
amely ahhoz a legjobban illik, és ez
a fogyasztéban majd kialakit egy al-
talanos képet a Milkarol. Németor-
szag kivételes tehetségi Uszondjének
és Milka-szerepl6jének, Franziska
van Almsick-nak sem kellett soha az
Osszes Milka-termék mellett kiallnia.
A Milka vilaga tradicionalis vilag, a
mindség vildga. Mindenesetre a gyar-
tok tigyelnek arra, hogy aktualis ele-
meket is alkalmazzanak - és Fran-
ziska van Almsick éppen ilyen aktu-
alis elem. Nem engedik ugyanakkor,
hogy a marka egy adott személyt6l
valamilyen uton-médon fligg6vé val-
jon. Ezért szerzédtettek egy masik
sportolénét is, a dusseldorfi jégkiraly-
nét, Tanja Szewczcenkot.

A Milka-tehén Gjabb legel6kre
indul...
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