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Csereljunk
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat
csatlakozzon On is
szerzbink koréhez!

mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatoit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kildjék el irasa-
ikat szerkeszt6séglinkbe. Szeretnénk, ha a
tartalom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tudasanyag mellett a megvalo-
sitas formai és lehet8ségei is feltarulhassanak.
Mindehhez nagymértékben szamitunk meglévé
és leendd szerz6ink segitségére és aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word
dokumentumban, a csatolt széveges vagy gra-
fikus tablazatokat Excel formatumban, a képi
illusztraciokat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel
varjuk e-maiien vagy adathordozé6n. Kérjuk aszer-
z6k nevének, munkahelyének, beosztasanak,
illetve tudoményos fokozatanak feltiintetését.
A magyar nyelvil irasokhoz egy fél oldalas angol
nyelvli 6sszefoglalot is csatoljanak, hogy lapunk
ilyen téren is nemzetkdzi legyen. Utankozlés
csak forrasmegjeloléssel! (Részletes leiras
a 80. oldalon.) Az irasokat lapunk szerkeszt6jé-
hez, dr. Fojtik Jdnoshoz juttassék el kodvetkez§
cimre: fojtik@ktk.pte.hu

El6zetesen itt kérhetnek tovabbi tjékoztatast
arrél, hogy milyen szerkesztési és tartalmi alap-
elveknek kell eleget tennituk a cikkeknek.

Tisztelettel:
Iglodi Csaba fészerkeszt6


mailto:fojtik@ktk.pte.hu

FOszerkesztOi levél

i~i XLl évfolyaméaba lépd Marketing & Me-
[ » \ nedzsment lapigazgato-fészerkesztéje-
ként els6 alkalommal kdszontdm e patinas
folydirat szerzdit és olvaséit. Ahogyan arrél mar bizonya-
ra értesultek: 2009. januar elsejétél a GfK Hungaria Piac-
kutaté Intézet vette at a marketingtudomany akadémiai
rangu folyéiratat. Az U tulajdonos kész és képes arra,
hogy gondos gazdaként ne csupan a nivos tanulmanyok
rendszeres megjelenését biztositsa, hanem stratégiai
befektet6ként folyamatosan fejlessze is ezt a markat.
Atulajdonosvaltast kdvetéen kibdvitettiik a Szerkesz-
tébizottsagot, s létrehoztunk egy, az operativ Ugyeket
napi szinten segit6 csoportot is. Kialén 6rém szamom-
ra, hogy szerkeszt6ként tovabbra is szamithatunk Foijtik
Janos alapos munkéjara.

Kdzo6s célunk, hogy a marketingtudomany és a marketinggyakorlat talalkozasi helyét teremtsiik meg a Mar-
keting & Menedzsment marka égisze alatt. Részben azért, hogy a kutatéi eredmények és gondolatok akar koz-
vetlenil is befolyadsolhassak a csatatéri mveletek iranyitoit; részben pedig azért, hogy a marketingltkdzetek
sikerei és kudarcai legyenek ugyanitt megismerhet6k a tudomany emberei szamara.

Afentiek jegyében allitottuk 6ssze 2009. évi elsd lapszdmunkat, amelyben meghataroz6 terjedelmet szenteltiink
a 2008-as pénzpiaci krizisnek indult vilhggazdaségi valsag tudoményos igényl elemzésének - természetesen
a marketing szemszdgébdl. (A 2008. évi 5-6. szamban Bir6 Péter Mas ez a valsdg cimmel méar felvezette ezt
atémat.)

Forditsuk figyelminket most néhany bekezdés erejéig e lapszamunk tartalmara! Elséként Philip Kotier in-
terjujat olvashatjak, amelyben - tobbek kozoétt - arrdl beszél, milyen stratégiakat érdemes megfontolni, s me-
lyeket érdemes kerllni visszaes6 gazdasagi koérnyezetben. Rekettye Géabor tanulmanyaban 6¢sszehasonlitja
a mai valsagot az elmult évtizedekben feljegyzettekkel, s maga is stratégiakat vet fel, ajanl, vagy éppen kritika-
val illet. Mellar Tamas is kritikus hangon szél, amikor adalékokkal szolgal a valsag térténetéhez; Fojtik Janos
a téma kapcsan - izgalmas logikai tarsitassal - a marketinggondolkodas két valsagarél értekezik. Sokan vélik
Ugy, hogy a tarsadalmi felel6sséggel athatott marketing és a kdrnyezettudatos gazdalkodas lehet az egyik ut
a fogyasztoi-gazdasagi-lzleti bizalom visszanyeréséhez, masok szerint azonban a menedzsment, a vezetés és
a déntéshozatal Ujragondolasa lehet a megoldas. Eppen ezért valogattuk valsagrol szolo irasaink kdzé Yaron
Krauss és Odor Kinga idevago elemzéseit.

A tovabbiakban foglalkozunk a 2008-as pécsi InCoDe konferenciaval, helyet adva Hong S Woo esettanul-
méanyénak, amely a tradicionalis kinai csaladi élelmiszeripari véllalat innovativ megujitdsat mutatja be, valamint
bemutatjuk egy friss véleménykutatis dsszefoglal6jat, amelyben régionk hat orszdgaban dolgozé kulféldi me-
nedzserek megitélését kérdezték.

Tavaly megjelent, Nemzetkdzi marketing cimd kényvének méltatasaval (is) bdcsuzunk a januarban elhunyt
Toth Tamastdl, aki tébb mint négy évtizedes oktatoi tevékenysége alatt marketingesek sokasaganak adott tudast
és szakismeretet, mutatott példat szakmaszeretetbdl és elkotelezettségbdl.

Az (j kiadé és az Uj szerkeszt6ség természetesen tovédbbra is varja a marketingtudomany és -gyakorlat
mivel6inek kbozzétételre szant irasait. A tudomany mihelyeib6l szarmazé - a Pécsi Tudomanyegyetem stabja
altal lektoralt - értekezések, kutatasi beszamoldk mellett helyet adunk marketing- és marketingkommunikéacios
esettanulményoknak, értékeléseknek és értelmezéseknek.

Iglédi Csaba
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Philip Kotier a Northwestern
University, S.C. Johnson,
Kellogg School of Management
nagytekintélyd nemzetkdzi mar-
keting professzora.

A marketing kival6 jov6belato
gondolkodéjaként 6 a szer-
z6je avilag els6szamu, az

MBA oktatdsban hasznalatos
marketing tankdnyvének, az
immaron 13. kiadasat is megért
Marketing Menedzsmentnek.
Kutatdsai kiterjednek a stratégi-
ai marketingre,az innovaciora,
a fogyasztéi marketingre, az
Uzleti marketingre,

a szolgaltatasok marketingjére,
a disztribucioéra, az ©-marketing-
re és atarsadalmi marketing té-
makorére. Szamos nagyvallalat,
igy az IBM, a Bank off America,
a Merck, a General Electric és
a Honeywell tanacsadoja.

Mint a vilag legkiemelked6bb
Uzleti gondolkoddinak egyike,
a legnagyobb egyesiilt allamok-
beli és kulfoldi egyetemektdl
mintegy tizenkét diszdoktori
cimet kapott. James Nelsonnal
folytatott beszélgetése soran
betekintést nyujt a globalis
gazdaségi valsag kezelésének
lehet6ségeibe és mindazon ki-
hivasokba, melyekkel a marke-
ting 2009-ben minden bizonnyal
szembesiilni fog.

A marketing kihivasai 2009-
ben - a globalis valsag
kezelése

| interja Philip Kotlerrel,
a marketing kiemelkedd
| ssaktekintéiyéwei

Milyen Iépéseket kellene a globalis piaci szerepl6knek tennitik
ahhoz, hogy megkuzdjenek napjaink pénzilgyi és gazdasagi
valsagaval?

Napjaink sulyos pénziigyi valsagahoz hasonlé krizis helyzetben a vallala-
toknak el kell rugaszkodniuk a megszokott marketing mixiktél és szamos
dolgon valtoztatniuk kell. Mivel a leépitések miatt vev6ik vasarloereje
csokken, a versenytarsak val6szinlileg csokkentik araikat, de legalabbis
tébbet sporolnak és kevesebbet kdltenek, igy védekezve a tovabbi vesz-
teségek ellen. A vallalatoknak tehat vagy az araikat kell csdkkentenilk,
vagy az aktudlis arért tovabbi hozzaadott értéket - ingyenes szdllitas,
garanciak, stb. - kell kinalniuk. Arcsdkkentésre, illetve egyszeriibb és
olcsébb arukra rendszerint még akkor is szilkkség van, ha ezek az aru-
cikkek némiképp kannibalizaljadk a véllalat magasabb &rfekvés( termé-
keit. Egy véllalat szamara még mindig jobb, ha a sajat olcs6bb termékei
kannibalizaljadk a dragdbbakat, mint ha versenytérsaiké teszik ugyanezt.

A McDonald’s is szisztematikusan bd@vitette kinalatat olyan termékek-
kel, melyeket a vasarl6k a normal hamburgernél kedvez6bbnek talalnak.
Az Egyesilt Allamokban bevezették a hissal toltott tacét, amely kozel
olyan laktatd mint egy hamburger és aranak korilbelll feléért elérhetd.
Kilféldon pedig szamos helyen kaphato leves a McDonald’s-ban, amely-
lyel olcsébban csillapithaté az éhség.

Vegyilk szemiigyre ugyanakkor a Starbucksot, ahol egyel6re semmi
jele annak, hogy a normal, vagy az egzotikusabb kavék arat csékkenteni
akarnak. Azt hihetnénk, hogy az egyszer(i kadvékat olcsébban, esetleg
kisebb kiszerelésben kinaljak.

Van tovabbi javaslata is arra vonatkozéan, hogyan maradhat
egy vallalat életképes a jelenlegi valsag idején?

Sajnos a legtébb vallalat a globalis zlrzavarra és valsagra koltségeinek
- néhol valogatas nélkiili - cstkkentésével valaszol, ezzel karositva az
altaluk kinalt min6éséget, illetve szolgaltatasuk hirnevét.

4 Marketing & Menedzsment 2009/1.



Ha a koltségeket csokkenteni kell, az a jobb,
ha a vallalat el6szo6r a feleslegtdl szabadul meg (ez
normalis korilmények kdzott minden vallalatnal 1éte-
zik), aztan donti el, melyek azok a piaci szegmensek,
teriiletek, termékek és szolgaltatasok, amelyek eddig
mérsékelten voltak jovedelmez6ek és amelyek jov6-
beli kilatasai nem igazan kecsegtetéek. Ezeket lehet
aztdn megszintetni, cstkkentve ez-
zel a koltségeket.

Ha a vallalat csak ennyit tesz kolt-
ségeinek visszavagaséaért, az még
nem elegendd. Recesszibban nem
csupan problémak, de Uj lehetéségek
is adodnak. A Ryan Air elndke tudja
ezt és allitja, hogy a recesszi6 a leg-
jobb alkalom a névekedésre. A ver-
senytarsak gyengébbek, tehetséges
Uj vezetbk toborozhatok és az agresz-
sziv versenytars egyes lgyfelekhez
is kbnnyebben hozzafér. Hosszu tava
teljesitményik javitAsa szempontja-
bél azok a vallalatok keriiinek a legjobb pozicidba,
amelyek felmérik a globalis zlrzavar teremtette le-
het6ségeket. Kbézismert, hogy a kinaiak ugyanazt az
irasjelet hasznaljak a valsag és a lehet6ség szavak
kifejezésére.

Nem mondhatjuk, hogy a radikélis innovacié len-
ne az egyetlen el6re vezet6 Ut. EI6szor is egy nehéz
id6ket megél6 vallalat nem val6szind, hogy radikalis
innovacioval alina el6. Még ha akarna is Ujitani, annak
bevezetése évekbe telne. Es ha ez az (jitas radikalis
is volna, csak akkor miikddhetne jol, ha az bomlaszto
innovacio lenne, azaz olyan, amely komoly Uzleti le-
het6ségeket von el valamely aktudlis piacvezet6tol.

Osszegezve, ugy vélem, hogy a legtébb vallalat
szamos egyéb maodot talal majd arra, hogy véget ves-
sen az Uzleti pangasnak, ahelyett, hogy valamilyen
radikdlis innovacioétél fuggjon.

Ors szerint melyek a legfontosabb sikertényezdk,
melyeket egy 2009-es globalis marketing hadi-
tervnek figyelembe kell vennie?

A globalis marketingcsata 2009-ben kétségtelenil
intenzivebbé valik, amelynek legkézenfekvébb ki-
menetele az arhdborl lesz. Ha az azonos szektor-
ban mikoéd6é vallalatok értelemszerlien gondolkod-
nanak, a meglévé arszintet fenntartanak, kivéve
persze azokat, melyek minéségben és markaer8s-
ségben kozismerten eltérnek. Csupan egyetlen ag-
ressziv vagy kétségbeesett versenytars kell ahhoz,
hogy az arakat eléggé lecstkkentse és a vasarlokat
az 6 arénajukba terelje, mintegy arra kényszeritve

a versenytarsakat, hogy hasonlé arcstkkentéseket
hajtsanak végre. Az alapprobléma nem mas, mint
a tultelitettség és a tdltermelés, kulénésen a hirtelen
visszaes® kereslet fényében. Ez pedig azt sugallja,
hogy amennyiben a kinalat hosszl tavon alkalmazko-
dik a kereslethez, néhany vallalatnak lehet, hogy be
kell zarnia.

.,Recesszibban nem csupéan problémak, de Uj lehetd-
ségek is adédnak. A Ryan Air elndke tudja ezt és allit-
ja, hogy a recesszié a legjobb alkalom a ndvekedés-
re. A versenytarsak gyengébbek, tehetséges Uj veze-
t6k toborozhatok és az agressziv versenytars egyes
ugyfelekhez is kdénnyebben hozzafér.
teljesitménylk javitasa szempontjabdl azok a vélla-
latok kerlilnek a legjobb pozicidbba, amelyek felmérik
a globalis zlrzavar teremtette lehet6ségeket.”

Hosszu tavu

J6 példa a fentiekre az autdipar. A General Mo-
tors, a Ford és a Chrysler mar a globalis pénzigyi val-
sag el6tt is gyakorlatilag pénzigyi terv nélkil, jelen-
t6s arengedményekkel, sth. értékesitette termékeit.
Atlagos kériilmények kozott ez azt bizonyitja, hogy az
iparag hosszu tavon telitett. igy aztdn nem meglepd,
hogy vélsag idején ezen autdégyarak pénzugyi helyze-
te megrendul és - hogy a cs6dot elkeriljék -, szbvet-
ségi segélyre, illetve kélcsdnre szorulnak.

A legfébb kérdés az, hogy a nemzeti biiszkeségen
kivil mas okbol is sziiksége van-e az amerikaiak-
nak a General Motorsra, a Fordra és a Chryslerre.
Az amerikai autovasarloknak egyre nagyobb hanyada
teljesen elégedett a Toyota, Honda, Mercedes, Volks-
wagen, stb. kinalataval - kuléndsen igaz ez a fiatal
vasarlokra, akik mar ezekkel a markakkal néttek fel
és abszolat nem véasarolnak GM, Ford vagy Chrysler
autokat. A helyzet az, hogy ezeket a vallalatokat ki-
fejezetten rosszul iranyitottdk. Hogyan is érthetnénk
egyet azzal az AéllitAsukkal, miszerint azt adjak az
amerikaiknak, amire vagynak, amikor a GM egyesiilt
allamokbeli autépiaci részesedése az 1960-as évek-
beli 50 szazalék helyett ma mar nem egészen 25 sza-
zalék. Ez nem mast jelent, mint azt, hogy az amerikai
autégyartok nem alltak el6 Gjitasokkal és elmulasztot-
tak markat épiteni, illetve fenntartani, mikézben ver-
senytarsaik innovéaciékkal jelentek meg a piacon és
tudatosan épitették markajukat.

Az Uzenet tehat az, hogy barmely iparagban
a hosszutavu siker két tényez6n mulik: az innovacién
és a markaépitésen. Ezek biztositjak a legjobb védel-
met az ellen, hogy a vasarlék elforduljanak télink.
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A legjobb marketinggyakorlat 1épést tart az (jj
globalis piaccal, vagy nincs azzal 6sszhangban?

Sajnos a legtébb vallalat egyaltalan nincs ésszhang-
ban a legjobb marketing gyakorlatokkal. Még mindig
tdl sok az olyan cég, amely a marketing szervezeten
bellli funkciéjat igyekszik a lehetd legszlikebben ér-
telmezni. Egyszer megkérdeztem egy Ulgyvezet6t,
miért tart fenn marketing részleget. Azt valaszolta,
“azért, hogy segitsenek az értékesitéknek sales lead-
eket generalni és elkészitsék azokat a brosurakat,
melyekre az értékesitéknek sziikségik van a munka-
juk soran”.

Ez rendben van, de messze nem
elég. A marketing ennél sokkal tébb.
A fentiek minimum kiegésziilnek még
azzal, hogy a marketing feladata
marketing tervet késziteni. A marke-
ting terv rendeltetése pedig az, hogy
jol lathatéan szegmentalja a piacot.
Avallalatnak ugyanis nem az egész pi-
acot kell megcéloznia, csupan azokat
a szegmenseket, amelyek szamara
a legértékesebb kinalatot mutatjak
fel, illetve amelyeket képes megnyer-
ni. Am még ez sem minden. A mar-
keting feladata tovabba, hogy egy termékbdl kivalo
markat alkosson. Olyan kommunikaciés stratégiat
kell megfogalmaznia, amely a mérka teljesitménye
irdnt bizalmat ébreszt, és érzelmi toltettel latja el azt.

Es, ha még ez sem elegendd... A marketing felada-
ta az is, hogy Uj lehet6ségeket és vasarloi insightokat
tarjon fel. A marketingnek mindig elére kell gondol-
kodnia az elkdvetkez6 harom évre és fel kell tennie
a kérdést, vajon milyen lesz a vildg akkor és mire
lesz szilksége a vaséarléknak. A marketing attekinti
tovabba a vallalat termékvonalait és mérlegel, melyek
azok a termékek, amelyek megsziintetheték és me-
lyek azok, amelyekben a legjobb jov6beli nbvekedé-
si és profit lehet8ségek rejlenek, igy biztositva, hogy
a vallalat a legjobb terméklehetéségekhez rendelje
forrasait.

A lényeg, hogy a marketing csoport - ha megfele-
I6en alkalmazzak - nagymértékben hozza tud jarulni
a vallalat sikeréhez. Vannak azonban mas terlletek
is, ahol a marketingszakemberek nincsenek 6ssz-
hangban a legjobb marketing gyakorlatokkal.

Ezek kozil harom példa:
* Avezérigazgatok a kiadasokat - kulénésen a TV

koltéseket - illetéen egyre nagyobb elszamolasi
felel6sséget varnak el, hogy megbizonyosod-
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janak arrdl, hogy a koltések a megfelel§ helyre
mennek. A TV reklamok sikere azonban nem tu-
domany, sokkal inkabb hit kérdése.

« Még ma is aranytalanul keveset hasznaljak az (j
médiat, kiléndsen a social médiat, a biogokat és
podcastokat. A hasonléan ritkan hasznalt eszko-
z0k kozé tartozik a PR és az események szerve-
zése. Ugyanakkor tll sokat koltenek TV hirdeté-
sekre.

 Tovéabbra is késnek a globalis felmelegedésre és
az energiahatékonysagra, mint Uj termék-, vala-
mint markalehetéségekre adando valaszokkal.

A legtobb vallalat egyaltaldn nincs 6sszhangban
a legjobb marketing gyakorlatokkal. Még mindig tul sok
az olyan cég, amely a marketing szervezeten belli
funkcidjat igyekszik a lehet6 legszlikebben értelmezni.
Egyszer megkérdeztem egy lUgyvezetdt, miért tart fenn
marketing részleget. Azt valaszolta, “azért, hogy se-
gitsenek az értékesit6knek sales lead-eket generalni
és elkészitsék azokat a brosurakat, melyekre az érté-
kesitéknek szikséguk van a munkajuk soran”.”

Vegyuk példaul ezt az utdbbi pontot. A legtébb
vallalat még csak nem is kezdett komolyan elgon-
dolkodni azon, hogyan tehetné beszallitéi, termelé-
si és disztribacios folyamatait kérnyezetbaratabba.
Sok vallalat mar érzi a nyomast és tudja, surg6sen
cselekednie kell, miel6tt a kdrnyezetvéd6k kiszurjak
és azok nyilvanos tamadasainak céltablajava valik.
A masik végletet azon kevesek jelentik, akik el6nyt
kovacsolnak e kozérdekbdl azzal, hogy egyes folya-
mataikat ,zoldesitik” és ,zo6ld” termékeiket és szol-
galtatasaikat agressziven népszerdsitik. E néhany
sikersztori ellenére azonban én azt latom, hogy a leg-
tobb véllalat nincs szinkronban a legjobb marketing
gyakorlatokkal.

On azt vallja, hogy a megfeleléen kiotlott
marketing nem csupan egy részleg, de stratégiai
rendeltetése van - elémozditja a véllalati stratégi-
at. Ez a holisztikus megkozelités kdvetSkre talalt
a felsGvezetdk kdrében?

Sajnos nem. Bar az olyan cégek, mint a P&G, Unilever,
Nestlé, DuPont, Casio és Toyota a marketinget stra-
tégiai fontossagunak tekintik, a vallalatok tobbsé-
ge els6sorban a marketingkommunikaciora helyezi
a hangsulyt. Amikor a holisztikus marketinget kezd-
tem tamogatni, azzal érveltem, hogy a marketingnek



a marketingkommunikacion és tervezésen tal harom
tovabbi feladata van.

Ezek az alabbiak:

* Ne csak uzleteket halmozzon fel, hanem 6ssz-
pontositson egy lojalis vasarloi kor azonositasa-
ra, kiépitésére és ,kinevelésére”! Vagy még jobb,
ha olyan tAmogatdkat ,nevel", akik masok felé di-
csérik a véllalatot és annak termékeit.

+ Epitsen szorosabb belsé kapcsolatokat a véllalat
mas miikodési tertleteivel, kulondsen az értéke-
sitéssel, de a pénziggyel, a termékfejlesztéssel,
gyartassal és beszerzéssel is! Ennek eredménye-
képpen a marketing ugy stratégiailag, mint funkci-
onalisan hozzajarul majd a vallalat sikeréhez.

 Fejlessze az uzlet tarsadalmi oldalat, hogy a
vallalat mint a kérnyezetvédelemmel és mas tar-
sadalmi témakkal foglalkozo, felel6s szervezet
jelenhessen meg a nyilvanossag el6tt!

A marketing egyik legfontosabb stratégiai kompeten-
cidja tovabbra is az, hogy azonositsa a piac kielégitet-
len, illetve nem megfeleléen kielégitett szegmenseit,
melyek tagjai boldogan fizetnének a szamukra meg-
felel6 megoldasért.

E zlrzavaros id6kben nem kellene a piaci szerep-
I6knek szcenario-tervezéshez folyamodniuk,

igy szamolva kilénb6z6 eshet6ségekkel és
feltennitik a kérdést, “mi torténik, ha”?

Dehogynem. Nem csupan sulyos recesszié van, hi-
szen a recesszi0 - ha el is htuzédik - egy id§ utan vé-
get ér. A jelenlegi recesszi6hoz egyre nagyobb piaci
zlrzavar is tarsul. Egyre tébb az olyan tényez6, amely
meglepetésként érheti, sértheti, vagy még 0Osszelt-
kozésbe is kerilhet egy vallalat gondosan kialakitott
terveivel. Mit lehet tenni ha példaul egy versenytars
olyan bomlaszt6 innovéciét vezet be, amely a vallalat
altal kinalt terméknél magasabb min&séget képvisel?
Vagy ha a kormany egy olyan Uj térvényt hoz, amely
el6irja, hogy a vallalat termékvonalaban talalhaté au-
tok atlagos fogyasztasa két éven belll 35 mérfold/gal-
lon legyen. Mit tehet az autdgyart6? Ha az amerikai
dollar mas valutakhoz képest 15 szazalékkal er6so6-
dik, mit tehet az exportra értékesitd egyesilt allamok-
beli vallalat kiilébndsen egy erdteljes arversenyben?
Nem egyszerd valaszolni, de ezeket a kérdése-
ket még az el6tt at kell gondolni, hogy a fenti eshe-
t6ségek bekdvetkeznének. Kuilénben a vallalatnak
gyorsan ki kell talalnia valamilyen valaszt, pedig mar
a valsag bekovetkezése el6tt megfogalmazhatott vol-

na valaszlépéseket. Hagyomanyosan ezt katasztrofa
elharitas tervezésnek nevezzik.

A markamenedzserekt6l nem csupan marketing
terv, de katasztr6fa elharitasi terv is kérhetd. Valami-
lyen bizonytalansagi helyzetet vazolunk fel, a marka-
menedzser feladata pedig az, hogy lehetséges va-
laszokat fogalmazzon meg, mintha ez az eshetfség
valéjaban bekovetkezhetne. Ha két eshet6ség merdl
fel, akkor mindkettére elé kell allnia valaszokkal.

A szcenario-tervezés egy lépéssel tovabb megy. It
a vallalat kilénb6z6, esetlegesen eléforduld, a valla-
lat teljesitményét és profitjat potencialisan befolyaso-
16 forgatokdnyveket allit fel. Minden egyes szcenarid
részletes leirasra kerul és kitér a gazdasagi, tarsadal-
mi, politikai, technologiai és piaci versenyen alapul6
fejlesztésekre és azoknak a cégre gyakorolt hatasa-
ira. A véllalat gyakran harom szcenariot allit fel: egy
optimistat, egy normal koriilmények kozott helytallot
és egy pesszimistat. Ha csak azt gondolja végig, ho-
gyan kellene egy vallalatnak az egyes forgatokonyvek
esetén mikodnie, betekintést enged a lehet6ségekbe,
fenyegetésekbe és abba, hogy milyen kockazati szint
mindésil elfogadhaténak. A szcenarié-tervezésnek,
mint moédszernek komoly hasznat veszik olyan nagy-
véllalatok, mint a Shell Oil és a General Electric.

A szcenario-tervezésben fontos, hogy kiilonbsé-
get tegyunk az eshet8ségek két tipusa kozoétt. Ma lé-
tezhetnek olyan, a vilag barmely pontjar6l szarmazé
zavar0 fejlesztések, melyekrdl a véllalat korai jelz6-
rendszer mdkodtetésével tudomast szerezhetne. igy
informé4cidkat gy(jthetne kulonbdz6 érdekkategori-
akban - igy a technoldgiai attérésekrél, a fogyasztoi
preferencidkban bedllt valtozasokrol, tarsadalmi moz-
galmakrol és igy tovabb. Ezeket a valtozasokat az-
tan monitoroznia és értelmeznie kell azok lehetséges
bomlaszt6 vagy alkalmazkodé tartalma szerint.
Fontos ugyanakkor, hogy a vallalat ne csak a korai
jelzérendszere Altal feltart eshetfségeket vegye
szamba. Hasznos, ha olyan lehetséges fejlesztése-
ket is elképzel, amelyek jelent6sen befolyasolhatjak
teljesitményét. “Meglepetés modellt” kell készitenie.
Leginkabb azokra azelképzeltfejlesztésekre kellfigyel-
nie, amelyeknek legnagyobb az el6fordulasi esélye,
illetve amelyek jelentds kart okozhatnak a vallalatnak.
A szcenariék egyszerre épitkeznek a korai jelz6-
rendszer adataibdl és az elképzelt eshet6ségekbdl.

Ezt javaslom a vallalatoknak a Z(irzavar Koraban,
amikor mindennapjainkat a bizonytalansag hatja at:
mikddtessenek korai jelz6rendszereket és vazolja-
nak fel kilonbdz6 szcenaridkat. A téméaval a hamaro-
san megjelend Uj kényvemben is foglalkozom, mely-
nek cime Chaotics: The Business of Managing and
Marketing in the Age of Turbulence.
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Alapvet6en valtoztatta meg az internet
a marketing gyakorlatot? Miben latja On a piaci
szerepl6k legnagyobb online lehet6ségeit?

Az internet alapvet6 hatassal lesz a marketing gya-
korlatara, még ha ez varat is még magara. Biztosan
tudjuk, hogy az internet megvaltoztatta a fogyasztoi
gyakorlatot. Alig létezik olyan autot vasarolni kivano
fogyasztd, aki rogton a keresked6hoz fordul. El6sz6r
attekinti a szamara érdekes auték gyartdinak honlap-
jat. Aztan, ha egy bizonyos BMW tipus mellett don-
tott, elészor felmegy a IDPowers.com honlapra, hogy
megtudja, mennyire elégedettek a kordbban ilyen ti-
puslu autét valaszték. Az azonos kategoriaba tartozo
autok négyféleképpen mindsithetdk: az egyik legjobb
(5 csillag); jobb, mint a legtébb (4 csillag); atlagos
(3 csillag) és ,futottak még” (2 csillag).

igy aztan az a tény, hogy a Honda SUV 5 csillagot
kapott, j6 benyomast kelt sok vasarléban. Ugyanez
a vasarl6 ezek utadn felmehet az Edmunds.com-ra és
tébbet is megtudhat az adott aut6tipusrdl, teljesitmé-
rél. Miutan mindezt végignézte, csak utana fogja tudni
az adott fogyaszté melyik keresked6hoz forduljon, és
milyen arat ajanljon egy bizonyos markaért és autéért.
Tovabb bdvitheti tudasat a témaval kapcsolatban, ha
a Facebook-ra kattint és a baratok, illetve masok ez-
zel a bizonyos autéval kapcsolatos tapasztalatai utan
tudakozodik. Ezaltal segitséget kaphat els6 valaszta-
saval kapcsolatban, vagy felhivhatjak a figyelmét mas
autokra is.

,Az o0kos marketing a helyi sajatossagokra épit.
igy a globalis marketing igazgatonak minden orszag-
akik a piaci kinalatot
lokalizalni szeretnék, ugyanakkor fontos az is, hogy
a helyi kinalat sérilése nélkil az elviselhetd leg-
nagyobb mértékben tamogassa a sztenderdizalast is.”

ban tdmogatnia kell azokat,

Kiindulva abbdl, hogy a vasarldkat az okos don-
tések meghozataldban milyen mértékben segitik az
interneten megtalalhaté informéaciék, a piaci szerep-
I6knek ezt a magatartast illik mindenképpen figyelem-
be venniik és honlapjaikon a lehet6 leghasznosabb
informaciokat elhelyezniik annak érdekében, hogy
a vasarlokat sajat termékik el6nyeir6l meggydzzék.
Mindazonaltal, az er6sségek és gyengeségek felis-
merése érdekében az autégyartoknak folyamatosan
figyelnitk kell a versenytarsak honlapjait is, hogy fel-
késziilhessenek az 6 honlapjukra vagy kereskedé-
siikbe ellatogatd vasarlok kérdéseire.
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Altaldban véve az internet a vasarléi dontések be-
folyasolasanak igen fontos eszkéze. Avallalati marke-
tingeseknek egyre kifinomultabban kell hasznélniuk
az internetes oldalakat és eszktzdket annak érdeké-
ben, hogy ndveljék annak lehetéségét, hogy a vasarlo
az 6 markajuk mellett dontson.

Miben valtozott egy globalis marketingigazgat6
munkaja az elmult években és mely
kompetencia lehet létfontossagu szamara?

A véllalat globalis marketing igazgatéja a vallalatot si-
kerre viheti, de kudarcba is déntheti. Fontos tudni, hogy
az érdekek Utkdzése miatt komoly nyomas nehezedik
ra. A pénzlgyi igazgatd és a termékmenedzserek a
koltségek alacsonyan tartasa érdekében a nemzetkozi
marketingkinalat tovabbi sztenderdizalasaért kuzde-
nek. Ugyanakkor a kulénb6z8 country menedzserek
a termékjellemz6k, az Uzenet, az ar és a disztriba-
ciés stratégia lokalizalasat részesitenék elényben.
A lokalizalas altalaban noveli a kdltségeket, de a jo hir
az, hogy a lokalizalas a bevételeket is noveli. Végiil is
minden orszag mas az izek, a jévedelem, az oktatas
€s a verseny szempontjabol.

Az okos marketing a helyi sajatossagokra épit. igy
a globalis marketing igazgaténak minden orszagban
tdmogatnia kell azokat, akik a piaci kinalatot lokali-
zalni szeretnék, ugyanakkor fontos az is, hogy a he-
lyi kinalat sériilése nélkil az elviselhet6 legnagyobb
mértékben tamogassa a sztenderdizalast is.

Gondoljunk csak arra, hogy egy olyan nagy mar-
ka, mint a McDonald’s is egyre in-
kabb odafigyel a helyi igényekre.
A McDonald’s megtanulta a leckét,
amikor a Fuldp-szigeteken a masodik
helyre csuszott, mert a JollyB kinalata
sokkal inkadbb a helyi sajatossagokra
épilt. Ma a McDonald’s egyes orsza-
gokban kilénbdz6 leveseket is kinal,
a muszlim orszagokban pedig meni-
je kiulénb6z6 ételeket tartalmaz.

Tegylk fel, hogy a vallalatok csak akkor lehetnek
sikeresek ebben az adaz versenykdrnyezetben,
ha kreativak és leleményesek. Miért van az,

hogy csak kevés vallalat szorgalmazza a
gondolatalkotast, illetve allit fel innovéaciot segitd
rendszereket?

A vallalatok a munkatarsak tébbségét kezelik, nem
pedig iranyitjdk. A menedzser feladata, hogy kezelje
az ugyeket ugy, ahogy vannak és a lehet6 legjobb tel-
jesitményt hozza ki a munkatarsakbol. Emellett csak



kevés ideje jut (j lehetéségeken és intézkedéseken
gondolkodni. Még ha egy menedzsert a kreativ gon-
dolkodasra batoritanak is, csekély annak az esélye,
hogy el6all a Nagy Uj Otlettel, hiszen ahhoz renge-
teg idére lenne sziiksége. Ezért nem valdszin(, hogy
idejét erre forditja. Nem gy, mint a 3M-nél, ahol a
szakembereket arra 6sztonzik, hogy idejik 15 szaza-
Iékat az ujitasokon valé gondolkodasra forditsak. Sok
vallalat ezért var U otleteket kiils6 szakért6kt6l, akik
friss szemmel latjdk a dolgok menetét és azt, hogy
milyen Uj lehet8ségek, vagy atalakitasok valhatnak a
cég hasznara.

Néhany vallalat megtalalta annak modjat, hogy a
vallalat minden szintjén el6segitse az Uj dtletek szi-
letését, még olyan érintettektél is, mint a keresked&k
és a beszallitok.

ime harom példa:

A Whirlpool 400 munkatarsat valasztott ki, akik-
nek a feladata (j lzleti lehet6ségek kigondolasa.
Gondolatalkotdsi modszerekbél alapos képzés-
ben részesulnek és id6rél id6re Uj lehetéségekkel
allhatnak eld.

A Whirlpool példaul ma mar jelen van a garazs-
berendezési agazatban is és jol teljesit. A cégnél
valaki biztosan észrevette, hogy sok amerikainak
nagy, két beallés gardzsa van, amelyben vala-
milyen hobbit is Gz. Ok Ggy dénthetnek, hogy a
garazsban egy kis h(it6szekrényt, vagy kalyhat is
elhelyeznek azért, hogy mig hobbijuknak hodol-
nak ehessenek és ihassanak is.

Ugyanez a Whirlpool-alkalmazott arra is felfigyel-
hetett, hogy sok garazs a sepriikt6l, a hdlapa-
toktdl, a bicikliktdl rendetlen és tul kevés benntk
a polc. Arra gondolt, hogy e garazsoknak hasznara
lenne egy teljes bels6 attervezés, amelynek ered-
ményeképpen kényelmesebbek, tisztabbak lenné-
nek, valamintjobb vilagitassal, polcozattal és rend-
szerezéssel konnyebben kihasznélhatnak &ket.

Ez a Whirlpool szadmara egy teljesen (j Gzletagat
eredményezett. Amikor a kreativitasi kezdemé-
nyezés elindult, a cég évente csupan néhany ter-
méket vezetett be, ma pedig mar egy tucatnyit -
tobbek kozott a szerszamokat, munkaasztalokat
€és a garazs tarolérendszereket fémjelz6, nagy
siker(i Gladiator termékcsaladot.s

» A Shell Oil szenior menedzserei évente néhany al-
kalommal értekezleten gyllnek 6ssze, ahol lehe-

téséget kap a kulénboz6 szinteken dolgozé min-
den olyan munkatéars, aki bevételndvelésre vagy
koltségcsdkkentésre vonatkozd otletét szeretné
el6adni. Rendszerint hisz vagy tobb, sajat ttle-
tén felbuzdult alkalmazott Powerpoint diakon ter-
jeszti el6 javaslatait a szenior menedzsmentnek.

Minden egyes alkalmazott 10 perces prezentaci-
Ot tarthat és a menedzsment 15 percben teheti
fel kérdéseit. A zo6ld utat kapott 6tletek tovabb-
fejlesztésére atlagosan 100.000- 600.000 dollart
szannak. E kreativ lehet6ség biztositasa révén
a Shell 1999-es 6t legnagyobb névekedést ered-
ményez6 kezdeményezése kdzll négy igy indult
Gtjara.

e« A Samsung a kreativitas elémozditasanak célja-
bol 1998-ban létrehozta a Value Innovation Prog-
ram (VIP) koézpontot. A kézpontban kilénb6z6
stratégiai projektek futnak, melyek mindegyike
egyszerre tobb teriletet lefed6 csapatprojekteket
tartalmaz. A kdzpont 2003-ban nyolcvan projektet
zart le. A Samsung ezen kivil évente megrende-
zi Value Innovation konferenciajat, ahol kitinteti
a legjobb Uj projekteket.

Afejl6d6 orszdgok marketing-szakemberei ren-
delkeznek olyan szintli marketingkészségekkel,
amilyet a nagy ipari orszagok is szivesen
latnanak? Ha ez még nem kovetkezett be, akkor
legalabb elkezdtek felzarkézni?

Minden orszagnak megvannak a maga ratermett
marketingszakemberei. Gondoljunk csak bele, hany
Uj tGzlet indult be és hany Uj termék kerult piacra Indi-
aban a szegények sziikségleteire épitve. Itt - a kolt-
ségcsokkentés jegyében - extra kis kiszerelésben
is kaphaté testapold, cigarettat pedig szalanként is
vasarolhatnak azok, akik nem engedhetnek meg ma-
guknak egy egész dobozzal. Az indiai vallalkozék ke-
resett, az amerikaihoz képest tizedannyiba kertl6 és
annal sok szempontbdl jobban hasznalhaté mdlabat
fejlesztettek ki sériiltek szamara. Indiai marketing-
szakemberek gydégyaszati turisztikai szolgaltatdsokat
kinalnak kulféldi paciensek szamara és jelent6sen
csOkkentették kezeléseik koltségét. Az indiai Tata 6t-
ezer dollaros autdkat gyart, hogy autét birtokolni ne
kivaltsag legyen. A fenti példak is azt bizonyitjak, hogy
ebben az orszagban hihetetlen energiat forditanak U
termékek és szolgaltatasok kifejlesztésére.

Azt is latni kell, hogy a legtdbb fejl6d6 orszagban
multinacionalis vallalatok mikédnek, melyek csapata
jellemz6en MBA végzettségld munkatarsakbol all, akik

Marketing recesszié idején 9



kulfoldon tanultak. Ok az adott orszagban jol képzett
marketingesek fontos csapatatjelentik. Ez perszenem
jelenti azt, hogy az egyes orszagok bdévelkednének
szakképzett marketingesekben. Az igazsag az, hogy
nem csak afejl6dd, de ugyanigy a fejlett orszagokban
is tul kevés a jol képzett marketingszakember.

Egy olyan vilagban, ahol a fejl6dés egyre
kevésbé egyenesvonall, a nemlinearis 6tletek
jelentik az egyetlen médjat a vagyonteremtésnek
€s az innovacio az egyetlen biztositék

a kozépszer(iség ellen?

A vilag soha nem fejl6dott linearisan. Bizonyos id6-
szakokban a normalis kérilmények és a normalis no-
vekedés illiziéja jellemezheti az egész gazdasagot,
am e kép mogott szamos iparag és vallalatok millioi
kizdenek a nemlinearis fejl6déssel.

Talan csak a kézmiszolgéaltaté monopodliumokkal
rendelkez6 vallalatok tapasztalnak szabalyszer(isé-
get és linearis ndvekedést, hiszen szolgaltatasaik ér-
tékesitése biztositott. Am még az 8 profitjukat is befo-
lyasoljak a gazdasagi visszaesések.

csak kisebb innovaciok mellett dont annak érdekében,
hogy minimalizalja a kock&zatot. Am a kisebb innova-
ci6 lassabb novekedést és lassabb gyarapodast ered-
ményez. A radikalis innovaciok, mint példaul a Steve
Jobs (Apple) altal ki6tlétt Mac, iPod és iPhone az iga-
zan remek dolog. De hany vallalat érhet el hasonl6éan
kiemelkedd sikert radikalis innovaciokkal?

Amegbizhat6 vagyontererntéshez vezetd egyik leg-
inkabb lebecsult Ut a specialis piaci igények kielégité-
se (market niching). Hermann Simon klasszikusaban,
a Hidden Champions-ben (Rejtett bajnokok - Tanul-
manyok a vilag 500 legjobb ismeretlen vallalatarél)
olyan sikeres vallalatok toérténetérél mesél, melyek
a széles publikum el6tt alig ismertek, am bizonyos
specialis terileteken vilagels6k, vagy masodikak,
nyereségesek és lgyfeleik elismerik 6ket.

Az egyik vdéllalat lehet vezetd villanypasztorok
gyartasaban, a masik a tropusi haleledelek, megint
masik pedig a vilag legnagyobb és legstrapabirdbb
eserny6@inek el6allitasaban. E rejtett bajnokok piacuk-
ra valé 0sszpontositasa és elszantsaga, valamint ter-
mékeik, termelékenységik és értékesitési-elosztasi
rendszerik folyamatos fejlesztése révén allitanak el6

irigylésre méltoé vagyont.

A megbizhaté vagyontererntéshez vezet§ egyik leg-

inkdbb lebecsiult Ut a specialis piaci igények kielégité-
se (market niching). Hermann Simon klasszikusaban,
a Hidden Champions-ben (Rejtett bajnokok - Tanulméa-
nyok a vilag 500 legjobb ismeretlen vallalatarél) olyan

sz 7

Realisztikus az az elvaras,

hogy a menedzsment folyamatok
atalakuljanak és ezaltal
lecsokkenjen az id6 egy oOtlet
megszlletése és annak
készpénzre véltasa ko6zott?

sikeres vallalatok torténetérél mesél, melyek a széles

publikum el6tt alig ismertek, am bizonyos specialis te-
rileteken vilagels6k, vagy masodikak, nyereségesek

és ugyfeleik elismerik 6ket.”

Mi lehet a magikus megoldas egy olyan vallalat
szamara, amely jelent6s vagyonhoz szeretne jutni
egy nemlinearisan fejlédé vilhgban? A megoldas min-
den id6szakban méas és mas. Vagyonteremtésben
mindig élen jart az ingatlan Gzlet.

Egy ideig a pénzigyi befektetések kezelése volt
a nyerd. Volt amikor a Szilikonvélgy elektronikai és
szamitégépes boszorkdnykonyhdaja virdgzott. Olyan
élelmiszert és haztartasi eszkdzoket gyarto vallalatok,
mint a Kraft és a P&G is képesek voltak folyamato-
san - ha nem is latvdnyosan - novekedni. Ma mar
kézhelyszamba megy, hogy a varazssz6 az innova-
cid. Innovacié vagy stagnalas. Ez itt a kérdés. Bar az
innovacionak megvan a maga kockazata, a stagnalas
ennél lényegesen nagyobb kockazatot hordoz maga-
ban. Kockazatos kockazatot keriilni. Szamos véllalat
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Vajon képes-e a Nagy Uj Otlettel el6-
allé vallalat az eddigieknél gyorsab-
ban megvalésitani és készpénzre
valtani otletét? A valasz igen. Ehhez
az kell, hogy t6bb forrast aldozzon az
Otlet fejlesztésére és elharitsa azokat a tényezoket,
amelyek jellemzden lassitjak az () 6tlet megvalosita-
sat.

Vegylk sorra ezeket a tényezdket:

* A legtbbb véllalat minden otletet szeretne alapo-
san kiértékelni technikai- és piackutatas segitseé-
gével. Ez id6be telik, kilébnésen, ha alapos a vizs-
galat. A piackutatok talan képesek felgyorsitani
a kutatast, hogy az otlet életképességét elegen-
d6 bizalom oOvezze, bar 100 szazalékos garanci-
aval 6k sem szolgalhatnak a menedzsmentnek.
A technikai kutatasnak is megvannak a maga id6-
keretei és korlatai.



e Milyen mértékd kockazatot hajlando6 a vallalat val-
lalni? Minél tovabb kutat, annal jobban megbizik az
otletben. Mindazonaltal, ha a Nagy Uj Otlet hire ki-
pattan, elképzelhet6, hogy a versenytars is ugyan-
ezen kezd el dolgozni és az dtletgazda tétovazasat
kihasznalva hamarabb piacra |ép vele. A kockazat
elkerulésére tdrekvés, igencsak kockazatos lehet.

* Mennyire dolgozik j6I a termékfejleszt6 csapat?
Van valddi vezetés? Mi a véleménykulonbségek
kezelésének a moddja? Azt vettem észre, hogy
a marketing és a termékfejlesztés jellemzden el-
tér6 id6keretekkel dolgozik. A marketing szeretné,
ha a m(iszaki kollégak gyorsabban dolgoznanak,
hiszen értékesitési lehet6ségek veszhetnek el.
A miiszaki szakemberek pedig - a megbizonyo-
sodas céljabol - rengeteg tesztet szeretnének
elvégezni. Raadasul sokszor arra tbrekszenek,
hogy a termék tokéletesen midkodjon és a leg-
igényesebb felhasznalonak is elnyerje tetszését.
A marketing viszont a terméket hamar piacra
akarja dobni és a témegpiacot kivanja meghdédi-
tani.

Minden vallalat bolcsen tenné, ha fellilvizsgalna az (
termékekkel kapcsolatos déntési és megvaldsitasi fo-
lyamatait és feltarna a korabban azokat hatraltaté vé-
leménykilonbségek és késlekedések okait. Tempo-
sabb folyamatokat és eljarasokat kellene kialakitania,
melyek eredményeképpen lehetségessé valik a Nagy
Uj Otlet gyorsabb és hatékonyabb megval6sulasa.

Hogyan latja On a globalizacio-ellenes politikai
megnyilvanuldsokat és mi lehet ezek kimenetele?

A globaliz&cid elleni politikai megnyilvanulasok elke-
rilhetetlenek. A vilag orszagainak vagyona még soha
nem kotédott ennyire sok vallalathoz. Ha az Egyesilt
Allamok 2008-ban tiisszent egyet, minden orszag el-
kapja a nathéat, ami f6ként a nemzetkdzi kereskede-
lem bévulésének tudhatd be.

A Boeing B747-esbe beépitett anyagok és alkat-
részek tobb mint 50 orszagbol szarmaznak. A réz
Afrikdbol érkezik, a miszerfal elektronikaja Japanbdl,
az Ulések Kinabol, és igy tovabb. Tegyik fel, hogy
a Boeing hirtelen elveszit egy jelentés megrende-
Iést, mert az amerikai hadsereg Ugy dont, hogy az
europai kézponta Airbustdl rendel Uj repllégépeket.
Ebben az esetben nem csak a Boeing veszit, de
minden beszallitéja is. Veszteség éri az afrikai, ja-
pan, kinai és tovabbi 47 masik orszagbeli beszallitot.
Veszitenek az Airbus altal elényben részesitett be-
szallitokkal szemben.

Kotier legjel

Van olyan vallalat, amely az évek soran a leg-
tokéletesebben példazta a marketingvezetés-
r6l On altal alkotott eszményképet?

A kovetkez6 vallalatok kozul barmelyiket emlit-
hetném példas marketingtevékenységik kap-
csan: az Apple, a Harley Davidson, a Caterpillar,
az Unilever, a Nestlé, a Sony vagy a Hyundai, és
még sokan masok. A kedvencem kozulik még-
is a Procter & Gamble. A P&G tovabbra is olyan
hely, ahol egy marketinges az MBA megszerzése
utan is tanulhat. Abszolit fogyasztdorientalt és
minden funkciéja, valamint részlege a fogyasz-
tét tartja szem el6tt. Teljes mértékben a piaci
szegmensekre koncentralnak. Kilénben hogyan
lehetne nyolc kulénb6zd markaja tisztitészerik
Ugy, hogy mindegyik kiilonb6z6 sziikségletekkel
és preferencidkkal rendelkez6 fogyasztok sza-
mara kinal el6nybdket. Bator és kifinomult mar-
kaépitési tevékenységiik jol ismert.Nem félnek az
Uj fejlesztésektdl, s6t, élvezik azokat. A vezérik
egyszer azt mondta, hogy - amennyiben az haté-
kony - a P&G szivesen kéltené el reklambidzsé-
jének akar felét az Uj social médidban. Valéjaban
a P&G egy csapatot kilddtt a Google-htéz és
a Google is egyet a P&G-hez, hogy azok egy-
masnal “éljenek” és ktzds lehetéségeket tarjanak
fel. A P&G érdeklédik az olyan igéretes Uj mar-
ketingkutatasi modszerek irant is, mint példaul
Jerry Zaltman a metaforikus gondolkodas és az
idegi képalkot6i technikaval kapcsolatos ZMET-
modszere, amely segitségével a reklam- és a ter-
mékingerekre adott idegi reakciék azonosithatok.

Mely vallalat mely marketingteljesitményét ér-
tékeli a legtobbre?

Itt lép a képbe az Apple iranti szerelmem. Es min-
den bizonnyal ezzel nem vagyok egyedul. A Mac
a Microsoft Uzletorientalt operaciés rendszeré-
vel szemben egy mas rendszert képviselt; olyat,
amely az évek soran nagyobb kreativitast tesz
lehetévé az animacid, a szoftverek, a videojaté-
kok, stb. tervezése terén. Aztdn megérkezett az
iPod, amely nemcsak zenehordozé, hanem - az
iTunesnek kdszonhetéen - egy komplett zeneter-
jeszt6 rendszer.

Folytatds a 12. oldalon

Marketing recesszi6 idején 1



Mivel a Boeingnél allasok szlinnek meg, a cég kon-
gresszusi baratait arrél igyekszik meggy6zni, vizsgal-
jak feltl az amerikai hadsereg Airbus-megrendelésé-
rél sz6l6 dontését. Burkoltan azt allitjak, hogy a két val-
lalat ajanlatat szabalytalanul, vagy tévesen értékelték.
A dontést visszavonjak, és a Boeing kapja a megren-
delést. igy végs6 soron az Egyesiilt Allamok a pro-
tekcionizmust, a kulféldi versenytarsakkal szembeni
Uzletek elvesztésekor megszokott megoldast valasz-
totta.

Amikor kulféldi versenytarsak szereznek meg egy
Uzletet egyesult allamokbeli aut6-, ruha-, gépgya-
rakkal és mas termékkategoériak elballitdival szem-
ben, megnd a nyomas a hazai ipar és a hazai gya-
rn munkasok munkahelyeinek védelme érdekében.
Tudvan, hogy napjainkban milyen mértékii a vilag
gazdasagainak dsszefonddasa, kevésbhé meglepbek
a globalizacioellenes reakciok. F6ként a gazdasagi le-
het6ségek védelméért tarifalis és nemtarifalis intézke-
désekkel folytatott harc formajaban jelenhet meg, de
bevandorlas ellenes intézkedések és “vasarolj ame-
rikai termékeket!” mozgalom keretében is jelentkez-
het. Mégis, a globalizacié pozitiv és negativ hatasait
mérlegelve meg kell allapitanunk, hogy pozitivumai
egyértelmiien tébbet nyomnak a latba, mint negativ
kovetkezményei. A vallalatok altal a legolcsébb gyar-
ték utan folytatott 6rokds kutatas a fogyasztoi végter-
mékek koltségét vilagszerte leszoritja. Ugyanakkor
a piramis aljan lév6k jovedelmét gyarapitja. Noveli
a hatékonysagot és a termelékenységet.

Azok a tanulméanyok, amelyek azt vizsgéljak hany
amerikai munkés érdekei sériltek a globalizacié al-
tal, szemben azzal, hogy hanynak hozott hasznot
a globalizacio, jellemzéen ez utdbbit tartjdk jelentd-
sebbnek. Gyakran elfeledjik, hogy nem csak im-
portalunk, de exportalunk is. Ha a kevesebb import
mellett dontlink, az kevesebb exportot is eredményez
majd. Az exportbdl profitadlé amerikaiak szdma mesz-
sze meghaladja azokét, akik az import altal hatranyt
szenvednek.

Philip Kotier ©
Distribution by KnowledgeCurve Ltd.
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Folytatas a 11. oldalrél

De menjink csak tovabb, hiszen ott van még az
iPhone, ez a nagyszerlien megtervezett PDA,
amely nem csupan telefont, kamerat, naptarat és
a cimlistat foglal magaban (ezt mas telefonok is
tudjak), hanem egy olyan leny(ig6z6 érint6képer-
ny6t is, amely nagyithatd, 90 fokkal elfordithato
és élvezhet6. Nem csodalkoznék, ha az Apple
legkdzelebb ismét valamilyen radikalis uGjitassal
jonne eld.

Ha otthagyna a céget, ahol korabban marke-
tingvezet6ként dolgozott, melyik az az egy
marketing-bolcsesség, melyet utédjanak at-
adna?

Az utédomnak két dolgot tanacsolnék:

 Folyamatosan kérdezzen meg minél tébb
ugyfelet arrél, mit gondolnak a vallalat altal
kinalt termékrél, és arrdl, hogyan lehetne
azokat még jobba tenni.

« Fontos, hogy Ujra és Gjra szegmentalja a pia-
cot és kutasson (j célszegmensek utan.

On szerint mi volt az a legnagyobb marketing-
akadaly, melyet vallalat képes volt legy6zni?

Ahelyett, hogy egy multbéli csodat emlitenék,
beszéljunk egy olyanrél, amelynek bar az esé-
lye csekély, mégis szeretném, ha megtorténne.
Szeretném latni, hogy a General Motors belevag
néhany Uj kezdeményezésbe, nagyszerl autdk-
kal és ujitasokkal all el6, igy szerezve vissza j6
hirnevét.

Mit gondol, hogyan fogjak megitélni a jelen-
kort a jov6 Uzleti torténészei?

Az ipari és az azt kdvetd informacios korszak
utan Uj korszakba léplink. Ezt az ,érintetti részvé-
tel korszakdnak” szeretném nevezni. Ezt az érat
olyan vallalatok fémjeleznék, amelyek vevdiket,
alkalmazottaikat, kereskeddiket, beszallitéikat és
minden mas érintettet teljes értékl résztvevének
tekintik, és vellik egyutt igyekeznek a vallalatot
el6revinni, valamint nagyszerl Uj termékekkel
és kivalé szolgaltatdsokkal a marketingversenyt
megnyerni. A vallalat ezekre a partnerekre, mint
kreativ résztvev6kre nézne, akik boldogan oszt-
jak meg otleteiket és valaszolnak a vallalat 6tle-
teire. A korszak egyik elnevezése Co-Creation,
azaz ,egydutt alkotas” lehetne.
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Rekettye Gabor

Marketing a gazdasagi
recessziO idOészakaban

Cikkiink szerzdje arra keresi szakemberek' korében szinte teljes az egyetértés abban, hogy
a véalaszt, hogy a tavaly rank az Egyesdult Allamokbél kiindulé pénzigyi valsag 2008. év vé-
kdszontott vilaggazdasagi gére globalis recesszidva terebélyesedett. A gazdasagi valsag
valsag mennyiben hasonlit a a vilaggazdasaghoz oly sok szallal k6t6d6 feltérekvé orszagokat - kozt
korabbiakhoz, s milyen tuk Magyarorszagot is - er8sen érinti. Persze a recesszié nem Uj fogalom
marketingstratégiak bizonyul- a kapitalizmusban. (A kdzgazdaszok szerint recessziorél akkor beszél-

hatnak hatékonynak a valtozé  hetiink, ha minimum két negyedévben a gazdasagi névekedés negativ.)
kérnyezetben. Részletesen Ha csak elmult két évtizedet tekintjuk at, akkor is tobb recessziét regisz-
elemzi az 1997-es azsiai  tralhattunk:
valsag tapasztalatait,
ravilagitva a hasonlosagokra és * A 80-as évek vegi, 90-es évek eleji recesszi6. Ennek Europat érin-
a kiulonbozéségekre. t6 része 1992 els6 negyedévétdl 1993 harmadik negyedévéig tartott
A tanulmany masodik felében (Artis et al. 2003).
gyakorlati példakkal illusztralt <  Ajapan recesszié 1991 -t6i.
kitekintést ad arrdl, milyen e Az Aazsiai recesszio 1997-t6l (amely a thai valuta 6sszeomlasaval

marketingstratégiakat valaszt- kezd6dott, és tobb azsiai gazdasagot is érintett).
hatnak a valsag idején a vallala- * A 2000-es evek eleji recesszid, ami az USA-bol indult es az un.
tok, s ezekbe hogyan illeszkedik dot.com buborék kipukkadaséaval szoktak jellemezni.

a megvaltoz6 pozicionalas,

a modosulo arazasi gyakorlat A kérdés az, hogy a mostani recesszid hasonl6-e a korabbiakhoz, mas-
vagy éppen a kinalat képpen fogalmazva: tanulhatunk-e a korabbi visszaesések tapasztala-
atalakitasa. taibdl. Nos, abban nyilvdn nagy vita van a kézgazdaszok korében, hogy
a mostani recesszid mennyiben mas, mint a koradbbiak (Bir6 2008). Egy
dolog azonban feltehet6en igaz: a mostani recesszié hatasai a fogyasz-
tokra és az érintett vallalatokra nézve rendkivil hasonl6k a korabbiaké-
hoz: ,a recesszié a cég forrasait jelent6sen csokkenti, mert a fogyasztok
kevesebbet koltenek, a hitelez6k kevesebbet hiteleznek, és a verseny
er8sodik (Pearce and Michael 2006), vagy ahogyan Kotier (1973) fo-
galmaz, a cég terméke iranti kereslet visszaesik. Megvaltoznak a vevék
vasarlasi szokasai, kovetkezésképpen a korabbi marketingtevékenység

elégtelennek, vagy hibasnak bizonyulhat.

AZ AZSIAI RECESSZIO TANULSAGAI

Ha a recesszio hatasait Magyarorszagon, illetve kozép- és kelet-eurépai
régioban akarjuk vizsgalni, akkor talan leginkabb az azsiai recessziét ve-
hetjik 6sszehasonlitasi alapnak. Az utols6 eurdpai visszaesés ugyanis
15 éve volt. Ekkor a kelet-eurépai gazdasagok az atmeneti idészakban
voltak. Nem voltak, ezért nem is lehetett még egyértelm(i fogyasztoi szo-
kasokrél beszélni, a gazdasagi, a piaci és a vallalati gondoknal nehéz
volt megkilénbéztetni az atmenet okozta és a valsag okozta probléma-
kat. Ma mar egészen mas a helyzet: létrejétt a piacgazdasag intézmény-
rendszere, atalakultak a fogyasztasi szokasok, megvaltoztak az arak,
differencidlédott a lakossag: kialakult a luxusfogyasztasban is érdekelt
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réteg, nem kell6 mértékben ugyan, de er6sodott a ké-
zépréteg és meglehetd8sen nagy a leszakadt, szegény
emberek ardnya. Ez a gazdasagi-tarsadalmi struktd-
ra - még ha egy kissé magasabb életszinvonalat je-
lent is - meglehet6sen hasonlit az azsiai struktarara.
A kulturdlis kildnbségek persze ériasiak. Tekintsik at
azonban a hasonldséagokat!

1. A recesszid a fogyasztokat minkét régidban
anyagilag is, és pszichologiailag is érinti. A fo-
gyasztok bizalmi indexe akkoriban Azsidban rend-
kivl alacsony volt, 2008-ra Magyarorszagon is
soha nem latott mélységbe zuhant, aminek kit(in6
jelzéje a konjunktdraindex alakulasa. A GK! kon-
junktaraindexe a kdvetkez6 képet mutatja:

1. Abra
Indexek valtozasa

Jél lathat6, hogy mindharom fontos index 2008
kdzepétdl erGteljesen negativ irAnyba mozdult el.
A fogyaszt6i bizalmi index dramai

elbocsatas-szamlaléja e sorok irasakor 23 ezer f6-
nél all (http://index.hu/gazdasag/).

2. Itt van a masodik hasonlésag: a magyar gaz-
dasagot is az idetelepedett nagy multinacionalis
cégek tartjak a hatukon. A térségbe telepedett
vilagcégek beruhazasai els6sorban a munkaigé-
nyes folyamatok kiszervezését, ide telepitését
(outsourcing) jelentették. A koltségcsokkentés,
a leépités ebben a térségben, résziikkre nem ér-
zelmi, hanem racionalis dontés: a kereslet-vissza-
esésre termeléscsokkentéssel valaszolnak, ez
pedig az alkalmazottal elbocsatasaval jar. S6t meg-
indult egy (j folyamat is, amit az angol kifejezéssel
backsourcingnak nevezhetlink (visszatelepités).
A magyar kis- és kdzépvallalatok léte
is sokszor a multinacionalis cégektdl
fugg. A leépitések, a backsourcing
Gket is kellemetlentl érintik. Az euro
zénahoz nem csatlakozott volt szoci-
alista orszagok helyzetét tovabb ne-
heziti az a kérilmény, hogy a lakos-
sag jelent8s része kulféldi devizaban
adosodott el. A balti orszagok (Eszt-
orszag, Lettorszag, Litvania) mellett,
ahol a gazdasag mar jelent8sen
Lettorszagban, az utols6 negyedév-
ben tébb mint 10%-kal - visszaesett,
Magyarorszag is azon orszagok
csoportjaba tartozik (Lengyelorszag,
Bulgaria és Roménia tarsasagaban),
ahol a lakossagi hiteleknek mintegy
fele devizaalapu (eur6, svajci frank,
japan jen). Ez a hazai valuta gyengu-
Iése miatt a torlesztések 6sszegének
emelkedését, a hitelek egy részének
0sszeomlasat, és ezaltal az érintettek
fogyasztasdnak tovabbi csdkkenését eredménye-
zi. (Matlack and Scott, 2009)

esése egyben a munkahely el-  Ha 3 recesszid hatasait Magyarorszagon, illetve a

vesztésének félelmérdl is arulko-
dik. Azsidban, ahol az un. életre

kdozép- és kelet-eurdpai régidban akarjuk vizsgalni,

sz616 foglalkoztatas volt jellemzé  akkor talan leginkabb az azsiairecessziot vehetjuk 6sz-
ez még kellemetlenebbil jelent- szehasonlitasi alapnak. Az utolsé eurdpai visszaesés

kezett, mint nalunk. Magyaror-
szagon az ,utcara kerilés” nem

ugyanis 15 éve volt. Ekkor a kelet-eurépai gazdasa-

amiatt kinos, mint Azsiaban, hogy 90K az atmeneti id6szakban voltak. Nem voltak, ezert
az ember elveszti az ,arcat” atob- nem is lehetett még egyértelm(i fogyasztoi szokasokrol

biek elétt, hanem els6sorban a jo-
vedelem-kiesés miatt. Es az elbo-
csatasokra egyre tobb példa van.

beszélni, a gazdasagi, a piaci és a vallalati gondok-
nal nehéz volt megkildnbdztetni az atmenet okozta

Az Index.hu internetes portal tn. €S a valsag okozta problémakat.”
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3. A recessziOk &ltalanos tapasztalata, hogy az
er8s markak konnyebben vészelik at a vissza-
esést. Nos, Azsidhoz hasonlitva (Japan kivéte-
lével) a mi térségunknek sincsenek erfs globalis
markai, amelyek kapaszkoddkat jelenthetnének
a visszaesésbhen.

4. Tovabbi hasonlésag az, hogy a fogyasztas don-
t6 sulyat kitev6 kdzéposztaly éppen kialakuléban
volt Azsiaban a recesszié megjelenésekor. Nalunk
is hasonlé a helyzet, a kbzéposztaly kezd kialakul-
ni, de még nincsenek olyan tartalékai, amelyekkel
a korabbi fogyasztasi szokéasait csokken6 jovede-
lem mellett fenntarthatn4.

HOGYAN REAGALTAK A FOGYASZTOK
A JOVEDELEMCSOKKENESRE AZSIABAN?

Tekintettel arra, hogy a recesszié Eurdépaban és a mi
térséglinkben még csak most kezd6dik, igazi tapasz-
talatunk nincsen arra vonatkozéan, hogy a fogyasztok
miképpen fognak reagalni. Talan éppen ezért fonto-
sak az azsiai tapasztalatok, amelyeket Ang, Leong és
Kotier (2000) cikkét felhasznalva veszink sorra.

a) A vasarlasi szokasok megvaltozasa.

¢ Az azsiai fogyasztok a kevésbé koltekezd, egy-
szerlibb életmddra alltak at. Jelent6ésen (olykor
50-80 %-kal) csokkentették vasarlasaikat, féleg a
dragabb ruhazat, a kozmetikumok, az utazasok,
az éttermi fogyasztas és egy sor egyéb aru- vagy
szolgaltatasi kategéria tertletén.

» Vasarlasi dontéseik soran megnovekedett az in-
formaciogyljtés, az arak és a min8ség 6sszeha-
sonlitdsanak szerepe.

» Novekedett az arérzékenység.

» Csokkent az impulzus-termékek vasarlasa.

m Megnétt a diszkontaruhazak szerepe.

b) A termékvalaszték teriletén:

» El6térbe keruletek az alapvet§ fogyasztasi cik-
kek, a luxuscikkek rovasara.

» Jelent6s markavaltas ment végbe a hazai termé-
kek javara.

* Néhany pénzigyi szolgéltatas terliletén azonban
a biztonsag egy-egy kulféldi intézmény (marka)
er6sddését eredményezte.

 El6térbe kerlltek a kisebb kiszerelési nagysagok,

még akkor is, ha ez fajlagosan nagyobb kdltséget
jelentett.

c) Az arak vonatkozasaban:

* Novekedett a racionalitas, a vev6k sokkal na-
gyobb figyelmet forditottak a termékek életciklus-
koltségeire.

» A szegényebb orszagokban rendkivil megndtt
az arérzékenység, aminek kovetkeztében még
az orvossagok tertletén is beindult az atallas
a generikumokra.

¢« A kevésbé szegény orszagokban (Szingapdr,
Taiwan) az ar/érték arany fokozott vizsgalata valt
megszokotta.

d) A promoécio teriletén:

» Megvaltozott a proméciés eszkdzok fogyasztok
altali megitélése. Az értékesités-6szténzés (sales
promotion) teriletén példaul el6nyben részesitet-
ték az arcsokkentést, szemben az ar tartdsa és
termék mellé nydujtott ajandékok rovasara.

» Egyértelmlen el6nyben részesitették az infor-
mativ, a termék hasznossagat hangsulyozo6 rek-
lamokat az un. imézs-reklamokkal szemben.

» Az imazs-reklamokat kifejezetten karosnak tar-
tottak, olyannak, amely a recessziés idészakban
a vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasanak
hianyat jelezte, hiszen koltekez6 fogyasztasra
0sztonzott.

Ml VARHATO A SISTERSEGUNKBEN?

Tekintettel arra, hogy a recesszi6 itt még csak né-
hany hodnapja kezdddott, statisztikai adatokkal nem
rendelkeziink. Amig Amerikdban és egyes nyugat-
eurdpai orszagokban mar az év végi (karacsonyi)
forgalom visszaesésérdl cikkeznek12 addig a magyar
fogyasztok vasarlasain még nem érzédik a vissza-
esés. ,Nincs valsagtudata az atlagos magyar vasar-
I6nak. Karacsony el6tt tobbet koltink, mint tavaly,
és az aruhitelpiacot is felpoérgették a kispénz(, de az
ajandékozason nem sporolé honfitarsaink.” - irja a Fi-
gyel6 Csak azért is vasarol a magyar cimd, december
kozepi cikkében (http://www.fn.hu/makro/20081213/
csak_azert_is_vasarol/). Nyilvanvald, hogy a magyar
emberekben nincs meg az azsiaiakra olyannyira jel-
lemz8& megtakaritasi hajlam, a hosszu tavd gondolko-
dasmad. igy az 6sszehasonlitas nehéz. Az azonban

1 Az USA Kereskedelmi Minisztériumanak decemberben kiadott jelentése szerint a kiskereskedelmi forgalom novemberben 7,4%-kal
volt kisebb, mint egy évvel kordbban. A tartés fogyasztasi javak értékesitése mar oktéberben 8,4%-kal csokkent, (http://www.census.gov/

indicator/www/m3/index.htm, 2008. december 27.)

2 Az angol lapok méar novemberben hihetetlen ledrazdsokat jelentettek és a Guardian november kdzepén azt az el6rejelzést tette kozzé,
hogy a 2008. évi karacsonyi szezon hosszl évek 6ta a leggyengébb lesz. (http://www.guardian.co.uk/lifeandstyle/2008/nov/19/christmas-

sale-shopping)
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mindenképpen prognosztizalhatdé, hogy ha a kormany
kovetkezetesen tartja magéat konvergencia-program-
jahoz, csokkenni fog a lakossag diszkrecionalis jo-
vedelme. Ez pedig nagyon sok terileten egyértelm(i
keresletcsbkkenéshez fog vezetni.

Térségiinkben is nagy valdszinlséggel prog-
nosztizalhaté tehat, hogy a valsag elmélyulésével
a fogyasztoknak 6sszébb kell hizni a nadragszijat.

Ennek kovetkeztében:

» bizonyos dragabb termékek vasarlasat elhalaszt-
jak,

» olcsobb termékekre valtanak, megnoévekszik a
sajat markak értékesitésének aranya,
novekszik az arérzékenység, a vasarlaskori ar/
érték 6sszehasonlitas,

* nagyobb figyelmet fog kapni a termék ara mellett,

annak fenntartasi koltsége (atermékek életciklus-

koltsége),

majd rendelkezésre,

novekszik az olcsébb, diszkont boltlancok nép-

szerlisége,

« el6térbe kertlnek az imazs-reklamok rovéasara az
informaciot kézl6 promocios eszkdzok.

MARKETINGSTRATEGIAK A VALSAG IDEJEN

Ha kisebb a kereslet, a vallalatok kevesebbet tudnak
értékesiteni, csdkken az arbevételiik, kdvetkezéskép-
pen kiadasaikat is csokkenteni kell. Ez a vallalati val-
sagkezel6 programok koézponti eleme. A legtdbb cég
két tertleten latja a koltségcsokkentés gyors és ha-
tékony madjat: az els6 a létszamleépités, a masodik
a marketingkiadasok csotkkentése.

NAPONTA JONNEK HIREK
LEEPITESEKROL MAGYARORSZAGON

Ami biztos, hogy ismét 8 szazalék folé fog emel-
kedni a munkanélkiliségi rata - mondta az [origo]
kérdésére Adler Judit, a GKI Gazdasagkutatd ku-
tatasvezetbje. ,Leépitésekre lehet szamitani az
autbiparban, a szoérakoztat6-elektronika iparban,
az épitbiparban, a turizmus-vendéglatasban és a
bankszektorban egyarant” - véli. Ezt tamasztjak
ala az elmult hetekben bejelentett létszamleépi-
tések. A General Electric, hogy 500 munkavélla-
I6t bocsat el budapesti, kisvardai, nagykanizsai
és vaci fényforrds-gyaraibol. A szérakoztatdelekt-

ronikai termékek gyartasaval foglalkozé Shinwa
konszern miskolci gyara 100 embert8l valik meg,
a k&belkotegeket gyartd bonyhadi Aspdck Hungéria
Kft. 90 f6t bocsat el. Szaznal tébb dolgozénak sz(int
meg a munkaviszonya a gumi- és miianyagcsat-
lakozés-technikai elemeket gyarté Veritas Kft.-nél
és nyar 6ta szaz dolgozdjatol kényszerult megvalni
a balatonlellei PHT-Print Elektronikus Alkatrész-
gyarté és Kereskedelmi Kft. is. A General Motors
Powertrain-Magyarorszag Kft. 40 f6 elbocsatasarol
dontott, az Audi 40 f6 részmunkaid6s alkalmazott
elbocsatasat tervezi. Az autészalonokban a csok-
kend kereslet miatt 3 ezer 4llas szlinhet meg.

SPOROLAS AZ OKTATASI
ES MARKETING KOLTSEGEKEN

A leépités el6tt 1at mas koltségcsokkentési lehet6-
séget Parragh Laszld, a Magyar Kereskedelmi és
Iparkamara elndke is. Szerinte a beruhazasok le-
allithsaval, a képzés- és marketingkoltségek csok-
kentésével, a bérek befagyasztasaval valamint a
feladatok megosztasaval is lehet sporolni. ,Néhany
honappal el kell tolni a dolgozok oktatasat, el kell
halasztani a fizetésemelést, és az Uj feladatok el-
végzését fel kell osztani a jelenlegi munkatarsak
k6zott” - mondja a kamarai vezetd.

(http://szekszard.mconet.biz/job_allas_karrier/
valsagkezeles_elbocsatas_nelkul___ 2698 436196.
html, 2008. december 26.)

Ezek az akut bajok fellileti kezelését jelentik.
A hosszutavon gondolkod6 véllalatok stratégiai mar-
ketingtervekkel rendelkeznek avisszaesések atvésze-
Iésére, hovatovabb az abbdl val6é el6nydk kovacsola-
sara. Az an. proaktiv marketingstratégia a recesszio
idején is kifizet6dhet: mig a cégek nagy része vissza-
fogja marketingkiadasait, a proaktiv vallalat arrél gy6-
zi meg vevéit, hogy erds, megbizhato, és igy a vev6k
a gyengébb markakrél sokszor a marketinget folyta-
t6 cégek termékeire valt at (Srinivasan et al. 2005).
A valsagterv, illetve a recesszio atvészelését célzé
un. ,valsagall6” marketingstratégia a vallalati marke-
ting minden teriletét érintheti. Ahogy John Quelch,
a Harvard Business School marketingprofesszora fo-
galmaz: ,a sikeres vallalat a valsag idején sem mond
le a marketingstratégiarél, hanem azt a megvaltozott
koérilményekhez igazitja” (Quelch, 2008). Tekintsik
at, hogy milyen teriileteken kell és lehet a valsagokra
felkésziini!
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A CELPIACOK MEGFELELO KIVALASZTASA

A jelenlegi valsag egyik jellemz6je, hogy a globalis
visszaesés nagyon differencialt és komplex mdédon
érinti a kilénbdz6 orszagokat, foldrajzi térségeket és
demografiai csoportokat (Court 2008). Court statisz-
tikai adatokkal igazolja, hogy még az Egyesiilt Alla-
mokon belil is mind foldrajzilag, mind vevécsopor-
tonként rendkivil nagy szérdsa van a visszaesésnek.
Kovetkezésképpen szerinte helytelen az a stratégia,
amely pusztan a meglévd vevdkre épil. E helyett azt
a megoldast javasolja, hogy a véllalatok értékeljék at
értékesitésik foldrajzi és vev6osszetételét, allitsanak
fel Uj prioritAsokat a piacok és a vevGszegmensek
kozott. A B2B piacokon a prioritasok atalakitasa akar
egyenkénti vev6értékelésen is alapulhat.

James W. Hemerling, a Boston Consulting Group
elemz6je a Business Weekben 2009. januar 14-
én kozolt frasdban példaul kifejezetten azt ajanlja
a fejlett orszagok vallalatainak, hogy hatarozottab-
ban forduljanak a nagy feltérekvé orszagok felé, két
okbdl is: az el6rejelzések szerint, amig a fejlett or-
szagokban a gazdasagi ndvekedés cstkkenésével
kell szamolni, addig az un. gyorsan fejl6d6 orsza-
gokban (RDEs - Rapidly Developing Economies)
csak lassulni fog a ndvekedés, és a fogyasztas.
Tovabba ezekben az orszagokban, kuléndésen az
uan. BRIC-csoportban (Brazilia, Oroszorszag, India
és Kina) jelentds infrastrukturalis beruhazasokra
lehet szamitani a jov6ben - tdbb 0zleti lehetdsé-
get kindlva a nyugati orszagok véllalatainak. Ennél
azonban még fontosabb Hemerling szerint az, hogy
avilag egészének fogyasztasaban a ,downtrading”,
az olcsoébb aruk felé valé elmozdulas lesz jellem-
z6. A gyorsan fejl6d6 orszagok - jollehet ott is no-
vekszik a bérszinvonal - még mindig 20-30%-kal
alacsonyabb gyartasi koltségeket kinalnak, ami
a fejlett orszagokra is jellemzd downtradinget ellen-
sulyozhatja.

Tovabbi lehet8ségeket kinal az agazati kilénbsé-
gek figyelembevétele is. Pearce és Michael (2006)
szerint ugyanis a recesszié szempontjabél vannak un.
ciklikus és nem ciklikus dgazatok. A ciklikus dgazatok
kozé tartoznak a tartés javakat el6allitok, példaul az
autoé-, a ruhazati-, szamitégépgyarté-, lakasépits-,
utazasi-, és egyéb agazatok. Ezek nagyon érzékenyek
a véalsagra. Vannak viszont anticiklikus agazatok is,
amelyek akéar novelhetik is eladdsaikat a valsag idején.
llyenek - tdbbek kdzott - a biztositds, alapvet6 élel-
miszerek, alkoholok, egészségligy egyes részei, sth.
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A KINALAT ATALAKITASA

Az el6relaté vallalat a visszaesésre készilve, illetve
annak soran elsésorban kinalati portfoliojanak megfe-
lel6 alakitasaval lesz képes arra, hogy a megvaltozott
keresletnek minél jobban meg tudjon felelni. Miben
nyilvanulhat meg ez? A cégeknek célszerd felilvizs-
galni kinalatuk szerkezetét és dontést kell hozniuk
arrél, hogy:

m  agyengén teljesité markakat kivonjak a forgalom-
bél,

» szlkitik az egyes termékcsaladok hosszat (keve-
sebb mérka kevesebb menedzsment-raforditas-
sal jar),

» esetleg kivonulnak néhany kategoria piacarol
(ami egyidejlleg azt is jelentheti, hogy a valsag j6
alkalom lehet egy-egy meggyengilt marka akvizi-
cio (tjan torténd megszerzésére),

- Uj termékek bevezetését csak abban az esetben
forszirozzak, ha az tényleg megfelel a fogyaszték
Uj elvarasainak.

 ha a fogyasztéi varakozasok azt teszik sziksé-
gessé, akkor a még a neves markak is lefelé mo-
zoghatnak el az &/érték skalan. A fentiek szem-
pontjabdl rendkivil tanulsdgos lehet a Toyotanak
a kisautdkra és a hibridekre épllé valsagkezeld
programja.

A Toyota problémai a harom nagy amerikai auto-
gyartéhoz képestjoéval kisebbek, mégis radikalis 1é-
pésekre szanta el magat: az USA-ban a 2006-ban
San Antoniéban nyitott Tundra pickupokat gyarté
Uzemében jelent6sen csokkenti a termelést, ma-
sik harom amerikai gyaraban atmenetileg - kisebb
autokra valé atszerszamozas cimén - ledllitotta
a termelést. Ugyanakkor Mississippiben megkez-
di a hibrid Prius gyartasat. Japanban pedig egy-
re nagyobb hangsulyt kapnak a hibrid termékek.
A legujabb Toyota (amelyet 2008. november 20-an
mutattak be Japanban) nem véletlenil egy kisau-
t6: az egy literes (4 liter/100km fogyasztasu) iQ. Az
iQ, amely 2009-ben jelenik meg Eurdpaban, valasz
arra a fogyasztéi trendre, amely a kisebb autokat
részesiti el6nyben.

(Business Week, http://www.businessweek.com/
globalbiz/content/oct2008/gb20081020_687283_
page_2.htm, 2008.dec. 28.)

Hasonl6 Iépésnek itélhet6 példaul a Spar S-budget
sajat markas termékeinek bevezetése is.


http://www.businessweek.com/

A Spar (j alacsony aru kereskedelmi markat veze-
tett be S-Budget néven. A célja mindenekelétt az
arversenyben maradas a hipermarketek els¢ aras
termékeivel és a diszkontok termékeivel. A Spar
vezetése a dontést évekkel a tobbi lanc utdn hozta
meg és tobb kelet-eurépai orszagban vezeti be az
alaptermékeknél. ,Az S-Budget sajatmarkas ter-
meékcsalad segit a sporolasban, kedvezd ar-érték
aranya és pénztarcakiméld ara miatt gyorsan a va-
sérlék kedvencévé valt.”

(http://www.spar.hu/spar/spar_markatermekek/
sbudget.htm, 2008.dec. 28.)

UJRAPOZICIONALAS

Létezhetnek olyan cégek és termékek is, amelyek-
nél a termékvaltas helyett a pusztan a pozicionala-
san kell valtoztatnia ahhoz, hogy megfeleljen a meg-
valtozott feltételeknek. ime, néhany példa az azsiai
recessziobol:

(Eyink et al. 2008, Holden and Burton 2008, Wreden
2002). Természetesnek tlinhet a kilsd szemlél6 sza-
mara, hogy ha a kereslet csdkken, akkor a vallalatok
arcsokkentéssel probaljak vevliket és piacrészese-
désiiket meg6brizni. Ez a magatartds a szakemberek
szerint nagyon sokszor visszalithet. Az arcstkken-
tés - amellett, hogy a nyereségességre is negativan
hat - azt az lzenetet hordozza a vev6k felé, hogy
a cég gyenge, tovabbi cstkkentésekre is hajlando, és
gyengiti a vallalat markajanak megszerzett imazsat.
Az arcstkkentés arhaborava valtozhat, ami a piacrol
valé kivonulas veszélyét hordozza magaban. Tovabbi
kovetkezménye az, hogy a recessziét kovetd fellen-
dilés idészakaban mar nagyon nehéz lesz az arakat
emelni.

Chou és Chen (2004) aszerint irja le a lehetséges
armagatartast, hogy az adott cég milyen eréforrasok-
kal (anyagi és nem anyagi) rendelkezik, illetve cél-
piaca mennyire arérzékeny. Azok a cégek, amelyek
viszonylag neves markakkal és relative nagy tartalé-
kokkal rendelkeznek és nem tilzottan arérzékeny pi-
aci szegmensben tevékenykednek, helyesen teszik,
ha ,értékcentrikus” politikat folytatnak. Ez azt jelenti,

hogy az arcsdkkentés helyett innova-
ciokkal, vev6i minél jobb kiszolgala-
saval, vevOmegtarté programokkal
igyekezzenek termékeik imazsat

Adaptiv fenntartani, vevdiket és piacrészese-

1. tabla:
Adaptiv poziciondlas recesszidban

Marka Termék E_re_:det/l .
pozicionalas

Michelin Gumiabroncs ,,Draga,,

de megéri

Ziploc Elelmiszerzacské ,,Legmerlt”es

zacsko
Al SuItekhez valo Szlizérméhez!”
sz6sz
Volvo Autd .Biztonsag”

poziciondlas
.Meglep6en
kifizet6d6”

~Légmentes
élelmiszerzacskoé
a maradékok
meg0rzéseére”
~-Hamburgerhez
is!”
JPénziigyi
valsigban tartsa
értékeit biztonsa-
gos helyen!”

Forras: J. Chadwick, Taking the Road Less Traveled: How to Increase Profits in Asia
When Times are Tough, Ogiivy & Mather, Singapore (1998), IdéziAng etal. 2000, p. 113.

désiiket meg6rizni. Ezzel elkertlhetik
az arhaborut, mert a kisebb er6forras-
sokkal rendelkez6 cégek nem lesz-
nek képesen 6ket kdvetni. Az igazan
arérzékeny és a markaimazsra nem
érzékeny piacokon dogoz6 valla-
lat csak akkor mehet bele az arver-
senybe, s6t kezdeményezheti azt,
ha megfelel6 nagysagu tartalékokkal
és piacrészesedéssel rendelkezik az
adott piacon. Alacsony (rabld) arak-
kal versenytarsait a piacrél valo kivo-
nulasra kényszeritheti.
Osszefoglalva, a recesszioban az
armagatartas akkorjo, ha a cég képes
a vevBket még jobban kielégitd érték-
ajanlatot tenni. Ebbe a magatartasba

AZ ARAK MENEDZSELESE
A VALSAG IDEJEN

Az arazas talan a legérzékenyebb teriilete a gazda-
sagi valsagban mikoédd vallalatok tevékenységének.
A fellendiilés id6szakdban az arazasi hibak talan
megbocsathatok, de a rossz arazas a recesszio id6-
szakaban katasztrofalis kovetkezményekkel jarhat

beleférhet, hogy kinalatat kiléonb6z6 értéket képvise-
I6 csomagokba rendezi a cég, ezzel az arérzékeny
vevdket is képes megszolitani. Semmiképpen sem ja-
vasolhaté azonban az, hogy a cég értékes markainal
hajtson végre arcsokkentést. Azok a cégek, amelyek
kindlata nem egyedi, tartalékokkal nem rendelkeznek,
egy esetleges arhaborl esetén nagy valdszinliséggel
szamithatnak a piacrdl valé kiesésre.
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Al ELLATASI LANC (AZ ERTEKESITESI
CSATORNAK)MENEDZSELESE
A VALSAG IDEJEN

Mindig fontos, de recesszids iddszakban kilonds élet-
bevago az ellatasi lanc hatékony menedzselése. Ez az
a tertlet, ahol nagyon sok kéltség megtakarithaté és
a vevlkiszolgalas nagymeértékben ja-
vithat6. J6 példa erre az Inditex cég, a

sok csOkkenése miatt olcsébba véalhatnak reklam-
eszkozok. A piacbefolydsolds modszerei és eszkdzei
persze értelemszer(ien valtoztathatok. A informacio-
hordoz6 hatékonysaga iparaganként és cégenként is
méas és mas lehet. Alljon itt példaként egy kozmeti-
kai cég elemzése a koltségekr6l (a mingsitett 'reach’
elérésének) fajlagos kéltsége angol fontban:

jo0 nevi Zara aruhazlanc tulajdonosa. Marketingeszko6z F?”,t/ Marketingeszko6z F(,)n't/

Mig vilagszerte visszafogjak a kiada- elérés eleres

saikat a fogyaszték, lassabban forog- Online levélkildés 0,2 Sajto 1,9

nak a raktarkészletek s emiatt egyre Magazinok 0,4 Weboldal 2,7

tébb ruhazati klskere"skedelrnl cég is Online bannerek 05 TV 2.9

szorult helyzetbe keril, addig a Zara

prosperal. A siker titka - a viszonylag Brostrak 0.8 POS reklam 3,3

olcso ruhakon tdl - abban rejlik, hogy E-mail-marketing 0,9 Promaciok 57

a,z .In(?itex s;igoruan feIUg)feIi az e”,é' Uj online eszkézok 1,2 Outdoor reklam 8,4

tasi lanc minden egyes lancszemét. i

lly médon a ruhak mindéssze két hét Hagyomanyos 1,3 Sportszponzoralas 40,7

alatt megteszik az utat a tervez6asz- levelek

taltél az uzletek polcaiig.3 Radio 15 - -
Az ellatasi lanc hatékony mene-

dzselésének eredménye lehet a nem

megfelel6 beszallitok és értékesitési csatornak kisze- Az ipardgi sajatossadgoknak megfelel6en valtozo

lektalasa, olyanokkal valé egyittmikédés, amelyek
maradéktalanul betartjdk a hatékonysag kovetelmé-
nyeit.

PROMOCIO ES KOMMUNIKACIO A VISSZA-
ESES IDEJEN

A cégeknek folyamatosan figyelni kell vev6ik maga-
tartasat, az egyes promaocios és kommunikacios esz-
kozokre valé reagalasuk valtozasat, és a reklamhor-
dozok koltségeit. Els6 megkdzelitésben csabitonak
és kézenfekvdnek tlnhet példaul a reklamkiadasok
radikalis csokkentése. Nagyon sokat ezt is teszik.
Court (2008, p.7) idézi Dab Lobellét, a University of
Sydney professzorat, aki szerint mind a visszaesés,
mind a névekedés idején a cégek zéme ,robotpiléta”
maodszerrel az értékesités adott szazalékdban valtoz-
tatjak reklamkiadasaikat, amivel persze kdzel sem le-
het egyetérteni.

A proaktiv marketinget folytaté cég, ezt kihasznal-
va, éppenséggel noévelni fogja marketingaktivitasat.
Az a cég, amelyik a visszaesés alatt befektet a mar-
ketingbe, azt jelzi vev6inek, hogy megbizhatnak ben-
ne, mert vannak eszkdzei arra, hogy egyre jobban
kiszolgalja 6ket (Srinivasan et al. 2005). Ugyanakkor
azt a figyelembe kell venni, hogy a promdciés kiada-

koltségeknek az ismerete segitheti a céget a valsag
idején hasznos proaktiv piacbefolyasolas megvalési-
taséban.

OSSZEFOGLALAS

A globalissa valé gazdasagi recessziéban az elséd-
leges feladat a kdltségek csokkentése. Sok vallalat-
vezetd el6szor a marketingkoltségek (azon belil is
a piacbefolydsolasi koltségek) lefaragdsaban latja
a megoldast. A jelen cikkben arra kivantuk felhivni
a figyelmet, hogy ez a stratégia félrevezet, és hibas
lehet. Eppen a marketing az, amely kelléen kezelve
atsegitheti a céget a nehéz id6szakon. A recessziéban
a vevlk kevesebbet kéltenek, igényességiik azonban
megmarad, sét sok esetben ndvekszik. Az a cég jar el
helyesen, amelyik igyekszik joI megismerni célpiaca
vevlinek magatartasvaltozasat, és a kinalatat, a pozi-
cionalast, a vev6 kiszolgalasat, a piac befolyasolasat
ezen megvaltozott elvarasoknak megfelel6en alakitva
proaktiv marketinget folytat.
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egyetemi tanar (PTE KTK)
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szerkeszt6bizottsaganak elndke

MARKETING IN AN EGONOMIG
RECESSION PERIOD

At the turn of 2008-2009 the financial crisis has
grown into a global recession affecting businesses
and consumers of almost all countries. The study
examines the impact of the economic crisis on the
marketing activity, especially in the CEE countries.
Since Europe has experienced the last recession
more than fifteen years ago the author tries to find an
analogy with the Asian recession. The study comes
to the conclusion that marketing used in normal times
might be insufficient in downturn and adjustments
are needed. The paper goes through the possible
changes in consumer behaviour and suggests new
sets of marketing methods which can be used during
the present economic recession.

Gabor Rekettye

s Ha meg szeretné ismerni, mivel kell szamolnia,
ha a valsag tovabb folytatédik még fél évig
vagy egy évig, és ha ennél istovabb

m Ha szeretné tudni, mire szamithat a piacan

id Ha megismerné és megértené, mely valtozék hatnak
a piacara

A GfK Forecast kilénb6z6 lehetéségek modellezését
kinalja az FMCG piacon, ugy, hogy a fontosnak talalt
kils6 és belsé tényez6k kozil tobbféle valtozatban
szcendariokat készit az On aktiv részvételével.
Jelentkezzen be a GfK Hungéaria El6rejelz6 workshopjara,
hogy cége fel tudjon készilni minden eshet6ségre!

Tovébbi tjékoztatds: Dornyei Otilia ¢ Tel.: 06-1/452-3047
E-mail: otilia.dornyei@gfk.com  www.gfk.tanulmanyshop.hu

esl”e-fGségre
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Atavaly 6szi pénzlgyi valsag
bekdszontévé! egyre tbbben

és egyre tobbet beszélnek a
valségrol. Tobbnyire arra kivan-
csiak, hogy milyen hosszu lesz
és milyen nehézségeket fog ez
okozni. Az optimisték abban
reménykedtek, hogy néhany hoé-
nap alatt tuljuthatunk a nehéz-
ségeken és visszatérhet az élet
a régi megszokott keretek kozé.
A pesszimisték viszont évekig
elh(z6dé és kovetkezménye-
iben igen sulyos torténéseket
vizionalnak. Ahhoz, hogy meg
tudjuk mondani kinek is van
igaza, mindenekel6tt azt kell
régziteni, hogy a most rank tort
pénzlgyi krach - barmennyire
is sulyos kdvetkezményei van-
nak és lesznek - csak felszini
jelenség, csupan a mélyen fek-
v6 alapvet6 problémakat jelzi.
Olyan, mint az ember szerve-
zetében a laz, amelynek kival-
téja valamilyen sulyos szervi
betegség, vagy gyulladas. Az
analdgiat folytatva, akarcsak

a lazat, a pénzilgyi valsagot is
kezelni kell, mert igen veszélyes
lehet, ha tovabb novekszik,
vagy tartésan fennmarad. De a
|4z csillapitasdval még tavolrol
sem jutottunk tal a betegségen,
s6t csak ezutan kezdddhet a

gyogyitas.

Mellar Taméas

Adalekok az (j
vilaggazdasagi valsag
magyarazatahoz

nemzetkdzi pénzligyi valsagot viszonylag kénnyen meg lehet-
A ne allitani, 6sszehangolt intézkedésekkel, Uj intézmények, és

szigorl pénzigyi szabalyok bevezetésével. Ezt egyébként mar
évek Ota tobben is slirgették (tdbbek k6zott példaul a liberalizmus korabbi
6szinte hive, Soros Gyorgy is) és elbre vetitették a mai valsagot, mond-
van, hogy a vilag egyik pontjarél a masikra néhany oOra alatt ataramlo ori-
asi téketomegek hatalmas kockazatokat jelentenek. A nemzetkézi 6ssze-
fogasra és az Uj szabalyok kidolgozasara ma latszik is némi esély, hiszen
az érintett orszagok mar érzik az oriasi veszélyt. Kérdés, hogy az egyes
orszagok és a multinaciondlis cégek sajat érdekei miképpen hangolhatok
Ossze. Optimalis esetben ez a munka egy-két év alatt elvégezhet6 és lét-
rejdhet egy sokkal biztonsadgosabb - és egyuttal sokkal korlatozottabban
mikodd - nemzetkdzi pénzigyi rendszer. A valsag azonban ezzel még
nem ér véget, hiszen a kivalt6 okok még mind valtozatlanul fennalinak.
Eppen ezért tekintsiik most at réviden ezeket a kivaltd okokat!

PIAC! ES/VAGY KORMANYZATI HIBAK?

Evszazados vita a kézgazdaszok kézott, hogy vajon a piaci rendszer
egyensulyi jellegli, vagy sem. A klasszikus, Ujklasszikus és neoliberalis
k6zgazdaszok meg vannak gy6z6dve a piaci szabalyozas mindenhatdsa-
géardl, onfenntarté és dnhelyredllité jellegérdl, mig a keynesi és Uj-keynesi
k6zgazdaszok ennek ellenkezdjét allitjiak: nem hisznek a gyors és haté-
kony piaci 6nkorrekcié6 mechanizmusaiban. Igen szellemesen fogalmazta
ezt meg J. Stiglitz, amikor azt mondta, hogy a liberalisok altal oly gyakran
emlegetett lathatatlan kéz (amely Adam Smith 6ta az egyensulyteremtd
piaci mechanizmus metaforaja) gyakran azért lathatatlan, mert valéjdban
nem is létezik. A vita ehelyltt nyilvdn nem doénthet6 el, annal inkdbb sem,
mert a k6zgazdasz szakma igen boélcsen mindkét oldal prominens kép-
visel6it Nobel-dijban részesitette. Mindazonaltal van néhany fontos mo-
mentum, amelyben a két oldal tobbé-kevésbé egyetért, s a piac instabil
jellegét vetiti elére. Ezek kozil kiemelked6 jellegl tényez6 a nem tokéle-
tes informaltsag, illetve a varakozasok szerepe.

Kdzismert, hogy azokon a piacokon, ahol a kinalat alkalmazkodasa-
nak id6igénye van (masként fogalmazva: nem az aktudlis, hanem a vart
ar hatarozza meg a termelési dontést), ott kdnnyen alakulhat ki egyen-
sulytalansagi helyzet. Példaul ciklikus mozgas is, amint az a mezégazda-
sagi termékeknél gyakran el6fordul, elég csak a k6zismert sertésciklusra
utalni. Ezt a fajta egyensulytalansagot az allam kénnyen fel tudja szamol-
ni arszabalyozassal és a rogzitett arak melletti felvasarlassal. Hasonlé
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instabil helyzet allhat el6 a t6zsdén is, mivel ott is a
jovBben varhaté arak mozgatjdk a folyamatokat. Ha
atézsdén résztvevlk tobbsége ugy gondolja, hogy jo
gazdasagi id6szak kovetkezik, s ezért a vallalkozasok
profitjai novekszenek, akkor sokan fognak részvénye-
ket vasarolni, s ezért a részvények arfolyama emel-
kedik. Az emelked6 részvényarak pedig Gjabb va-
sarlasokra sarkallnak, hiszen flggetlenil az osztalék
nagysagatol a vasarlas és eladas révén arfolyamnye-
reségre lehet szert tenni. A folyamat 6njaréva valik, az
optimista varakozas vasarlasra 0sztontz, a vasarlas
viszont néveli az arfolyamot, amely Gjabb vasarlast
indukal. Ezt a jelenséget nevezik a szakért6k t6zsdei
buboréknak, utalva a folyamat instabil jellegére. Kény-
nyen belathatd, hogy a t6zsdei buborék el6bb-utébb
kipukkan, mert nyilvanvaléva valik, hogy a részvények
arfolyama mar kdszond viszonyban sincs a varhaté
hozamokkal. A pesszimista varakozasok eladasokat
valtanak ki, amely csokkenti az arfolyamot, s ez Ujabb
eladasokat indukal, rossz esetben egészen a névér-
ték eléréseéig.

Ehhez hasonl6 folyamat volt megfigyelhet6 a hite-
lezési piacon is. A kedvezd piaci kilatasok emelték az
ingatlanok és egyéb vagyontargyak értékét, s ezért
egyre nagyobb jelzalogjogot lehetett érvényesite-
ni, ami viszont magasabb hitelnyujtast tett lehetdvé.
Az (j hitelek pedig Uj keresletet jelentettek, ami ismét
csak értéknovekedést indukalt. A vagyonérték emel-
kedése azutdn ismét Ujabb hitelek nyujtasara adott
lehet6séget a magasabb jelzalog alapjan. A bubo-
rék-jelleg itt is tetten érhetd, hiszen a vagyontargyak
értékndvekedése pusztan a piaci varakozasok altal
generalédott, s elszakadt a realitasoktol. A varako-
zasok kedvezétlenné valadsa ugyancsak katasztrofa-
lis kovetkezményekkel jart: a lanyhul6 kereslet miatt
csOokken6 vagyonértékek azt eredményezték, hogy
a bejegyzett jelzalogjogok fiktivvé valtak, hiszen valé-
sagos fedezetet mar nem jelentettek, fizetésképtelen-
ség esetén azokat az ingatlanokat nem lehetett azon
az aron értékesiteni, mint amennyire fedezetként be
voltak allitva. S az eladéasi szandékok tovabb rontot-
tdk a piaci kilatasokat, amely Gjabb arcsékkenéshez,
és tovabbi értékvesztéshez vezetett. Ehhez hasonl6
folyamat zajlott le az amerikai jelzaloghitel-piacon is
a pénzugyi valsag kirobbanasakor.

Az é&llam szabalyozé szerepe elengedhetetlendl
fontos lett volna ebben az esetben is. Ezéltal ugyan-
is csOkkenthetd lett volna a moréalis kockazat. De
az allam sem volt birtokaban az erkélcsi foélénynek:
a gazdasag kiszolgaléjava valt, mert a tomegdemok-
racidkban a népszer(iség szamit, amit a szavazék
reklamokon keresztuli meggy6zésével lehet elérni,
amihez viszont pénzre, sok pénzre van szikség.

S pénzt a politikusok a nagy gazdasagi egyséegektdl,
a multiktél és a bankoktél tudtak megszerezni, ennél-
fogva pedig lekotelezettekké valtak. Hiaba volt el6re
lathaté az 6sszeomlas a rossz gyakorlat miatt, a kor-
méanyok szemet hunytak a szabdlytalansagok felett.
Mert az 6 szamukra is fontos volt a gazdasagi néveke-
dés fenntartasa (ezért tartattak irredlisan alacsonyan
pl. az USA-ban ajegybanki alapkamatot) és a népsze-
riségnovel intézkedések atmeneti sikere (lasd pl. az
USA-ban a ,mindenkinek csaladdi h&zat” programot,
s nyomaban a jelzéloghitel-piac szérnyaldsat). Osz-
toztak a gazdasagi sikeren és az extraprofitokon,
amelyek a hazardiroz6 magatartas kovetkeztében
id6legesen jelentkeztek. Az elbutitott, vasarlasi laz-
ban ég6 emberek nemcsak a gazdasagnak valtak
hasznos kellékeivé (akik felesleges dolgokat voltak
hajlanddk hitelb8l vasarolni), hanem a politika szé&-
méara is, mert igy kdnnyebben lehetett népszerliséget
szerezni és valasztdsokat nyerni.

Az elmult évtizedben tucatjival jelentek meg ta-
nulmanyok arrél, hogy tigris hatdn lovagolunk, hogy
a pénziugyi rendszer instabilla valt, s hogy komoly
szabalytalansagok vannak a piaci mikédésben, s az
elemi 6vatossagi szabalyok sem keriilnek betartasra.
Foganatja nem lett ezeknek a figyelmeztetéseknek,
mert egy hajoba keriiltek az érintett felek. A piaci hibak
talalkoztak a kormanyzati hibdkkal és megtetszettek
egymasnak. Most igen népszerd azt talalgatni, hogy
avalsag kivaltéja vajon a maganszféra (a piaci hibak),
vagy az allami szféra (kormanyzati hibak) volt-e?
Mindkett6 egyitt, hiszen az iranyitd és ellen6rzé ha-
tésagok pontosan tudtak mi zajlik a jelzalog-hitelezési
€s a pénziigyi piacokon, de addig, amig j6 konjunk-
tdra volt nem akartak kozbelépni és megakasztani
a novekedést, amikor pedig elkezdett romlani a hely-
zet, akkor mar nem tudtak sokat tenni a kedvezétlen
folyamat leallitAsa érdekében. A kozos felel6sség
okan tehat igen nehéz lesz a kilabalas ebbél a val-
sagbol, mert teljes koéri moralis megujulasra lenne
sziikség, szinte minden téren. Ez pedig csak gy, be-
latas és megbanas alapjan nem fog menni, hosszu
és gyodtrelmes idészakra van szikség ahhoz, hogy
a kényszerek hatasara alapjaiban valtozzon meg
a szemléletméd, s mindenki szamara valjon nyilvan-
valéva, hogy tényleg nincs ingyen ebéd.

BUBOREK A MAGYAR DEVIZAHITELEZES!
PIACON

Nézzik meg most, hogy a kis magyar allamcsdéd ko-
zeli &llapot hogyan is alakult ki az elmult években.
A Gyurcsany-féle 2006-0s megszorité csomag kovet-
keztében jelent6sen csokkent a realbér. Az emberek
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ugy probaltak védekezni ez ellen, hogy hiteleket vet-
tek fel, s igy a fogyasztasukat nem kellett visszafogni.
A bankok szivesen adtak kdlcson, hiszen 6Oriasi pénz-
b8ség volt a nemzetkdzi pénzpiacokon. A Nemzeti
Bank prébéalta kordaban tartani az inflaciét, de a hatal-
mas allamhéaztartasi hiany és ajelentds allamaddssag,
valamint a kormany szandékolt inflacié folporgetési
akcidi (k6zuzemi dijak, addkulcsok emelése) miatt ez
csak egyre magasabb kamatlabak mellett volt lehet-
séges. A magas kamatok altalaban elriasztjak a hitel-
felvevbket, de nalunk nem ez tortént, mert a bankok
devizahitel-konstrukciokat ajanlottak az tgyfeleknek,
amelyek a hazainal sokkal alacsonyabb kamatokat
jelentettek (ugyanis azok a kamatok a kilfoldi, sokkal
alacsonyabb inflaciohoz igazodtak). S ezzel kezdetét
vette a hazai hitelbuborék kialakulasa: az alacsony
hitelkamatok a lakosséagot hitelfelvételre 6sztonozték,
a hitelek pétlolagos keresletet jelentettek a hazai pi-
acon, ami novelte az inflaciot (vagy legalabbis szin-
ten tartotta, pedig a realbércstkkenés miatt annak
csOkkenése lett volna realisan varhaté). Az alacsony
devizahitel-kamat és a magas inflacié ered6jeként az
effektiv realkamatlab egyre inkdbb csokkent, ami vi-
szont Ujabb hitelfelvételre 6sztontzte a lakossagot.
De az Gjabb hitelek tovabb emelték a keresletet és
az inflaciét és csdkkentették a redlkamatlabat. Hidba
emelte a jegybank a hazai kamatlabat, ez nem befo-
lyasolta a devizahitel-piacot.

Normalis esetben a forint arfolyamanak csokke-
nése mérsékelte volna a hitelfelvétel
kedvet, mert ez megdragitotta volna
a csak forintjovedelemmel rendel-
kez6 hitelfelvev6k szamara a hitelt,
még alacsony kulféldi kamatlab mel-
lett is. De a forint nem gyengiilt, ha-
nem ellenkezdleg, inkdbb er6sodott a
megel6z6 fél-egy esztendbben. Azért
er6sddott, mert a magas allamadds-
sadg miatt jelentés allampapir kibo-
csatasra volt sziikség, s a magas hazai kamatlabak
miatt ez jelent6s hozamot igért. A kulfoldi befektetdk
tehat keresték a forintot, hogy magyar allamkotvénye-
ket vegyenek, s igy a forint arfolyama stabil maradt,
annak ellenére, hogy a readlgazdasag egyre rosszabb
allapotba kerilt. Az egész konstrukcié azonban igen
ingatag labakon &llt, mert pusztan a magas hozam-
igéreteken alapult, hiszen sem a magyar gazdasag,
sem az allamhaztartds nem volt j6 kondiciéban. igy
aztan nem meglepd, hogy a pénziigyi vilagban kitort
bizalmi valsag az els6k kozott érintette Magyarorsza-
got. A kilfoldi pénzugyi befektet6ék mar nem biztak
abban, hogy a gyenge magyar allam és gazdasag
képes lesz kitermelni azokat a magas hozamokat,

alapult,

karitasi
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A hagyomanyos
amely a generaciék kozotti kodlcsonds szolgalaton
egyre kevésbé bizonyult
Ezért a fejlett orszagokban attértek a sajat megta-
szamlan alapulé
az ugynevezett bngondoskodasra.”

amelyeket igért. S ezért nem voltak hajlandék Gjabb
allampapirokat jegyezni, aminek kovetkeztében pedig
a forint arfolyama is megrendiilt, s gyengilésnek in-
dult. Ez utébbi pedig azzal a veszéllyel fenyegetett,
hogy a haztartasok 25%-at érintd devizahitelek jelen-
t6sen megdragulnak, ami az eladésodott haztartaso-
kat reménytelen helyzetben sodorja.

Ha nem j6n a kils6 segitség, az IMF és az EU
hitelkerete, akkor elkerilhetetlen lett volna az allam-
cs6d és a nyomaban megjelen6é bankcséddk és a
haztartdsok ellehetetlentilése. Azonban a hitelek is
csak atmenetileg javitottak a helyzeten, a cséd ve-
szélye most is itt lebeg a fejlnk felett. J6I megfigyel-
het6, hogy ebben a folyamatban is ,6sszedolgozott”
a piaci és korményzati hiba. A lakossdgnak nem lett
volna szabad devizahiteleket felvenni, hiszen deviza-
jévedelmei nem voltak, de mohé volt, és elhitte, ami-
re a reklamok biztattdk. A bankoknak nem lett volna
szabad devizahiteleket nyujtani komoly fedezet hia-
nyaban, de 6k is mohodk voltak, s csak a minél t6bb
hitelkihelyezés és a nagyobb profit motivalta Oket.
Az allamnak nem lett volna szabad ennyire eladésod-
nia és az inflaci6t mesterségesen gerjeszteni, mert
ez komoly bizonytalansagot generalt. De hatékony
gazdasagpolitika hianyaban a népszer(iség megtar-
tasanak igénye csak ezt az utat hagyta nyitva sza-
mara. Ezen tll még az allam szabalyoz6 szerepe is
kritizalhatd, hiszen a szakemberek mar régota figyel-
meztettek r4, hogy a devizahitel-konstrukciék komoly

feloszté-kirovdo nyugdijrendszer,

hasznalhaténak.

t6kefedezeti rendszerre,

kock&zatot jelentenek. Azok adminisztrativ korlatozéa-
sa, a megfelel6 szabalyozas azonban mindmaig nem
tortént meg. S6t, ellenkezéleg: a felemelt jegybanki
alapkamatlab és a devizahiteleseknek igért allami se-
gélycsomagok azt lizenik a hazai gazdasagi szerep-
I6knek, addsodjanak csak el tovabbra is devizaban.
S majd csak lesz valahogy.

AVILAGGAZDASAG ALAPVETO
SZERKEZETI PROBLEMAI

Ahogyan azt mar a bevezet6ben emlitettiik, a mostani
valsag azért igen veszélyes és hosszu lefolyasu, mert
strukturalis természetl. A strukturdlis valsagelemek



kozul els6ként a demografiai helyzetet kell emliteni,
pontosabban a nyugati vilhg demografiai valsagat. Azt
a sajatossagot, hogy az eurépai és az észak-amerikai
orszagokban atermészetes szaporodas végletesesen
lecsokkent, s ennek kdvetkeztében a népesség fogy
€s Oregszik. Az egyre kisebb létszamu fiatal genera-
ciok szamara egyre nagyobb terhet jelent az egyre
népesebb id6s generaciok létfeltételeinek biztositasa.
A hagyomanyos feloszté-kirovd nyugdijrendszer,
amely a generaciok kdzotti kdlcsonds szolgalaton ala-
pult, egyre kevésbé bizonyult hasznalhaténak. Ezért
a fejlett orszagokban attértek a sajat megtakaritasi
szamlan alapul6 t6kefedezeti rendszerre, az ugyne-
vezett dngondoskodéasra. Ebben a rendszerben nem
az aktiv generaciok megtakaritasai jelentik a nyugdi-
jak forrasat, hanem az id6sek aktivkori megtakaritasai
(amelyek t6kévé valva megnodvelik a termelés szint-
jét). Az ilyen modon keletkezett oriasi
mértékli megtakaritasokat azonban
a fejlett orszagok gazdasagai nem
voltak képesek felszivni, nem tudtak
elfogadhaté szintli kamatprémiumot
ajanlani (mert az egy f6re juté téke
sokkal gyorsabban nétt, mint a tech-
nikai szinvonal, ezért érvényesilt a
csokken6 hozadék térvénye). Mind-
ezek kovetkeztében az anyaorszag-
ban hatékonyan be nem fektethetd téke razudult a
nemzetkdzi pénzpiacokra.

A mogottiink hagyott masfél-két évtized egyik 6
sajatossaga a nemzetkdzi pénzpiacokon a tékebdség
volt. Az 6ridsi mennyiség(i befektetésre varo téke ke-
reste a jobbnal-jobb kihelyezési lehetéségeket, hogy
minél nagyobb hozamra tegyen szert. Ezért aztan vil-
lamgyorsan a vilag egyik végébdl a masikba aramlott,
ha ott nagyobb hozamkilatasok voltak. Hathatés nem-
zetk6zi szabalyok és korlatok hijan ez a szeszélyes
mozgas végzetessé valt az egyes nemzetgazdasagok
szamara. A viszonylagosan magas hozamok igérete
magnesként vonzotta a befektetésre vard tékeét, az
orszagba aramlo t6ke pedig tovabb srofolta a varhaté
hozamokat, amely Gjabb és Ujabb t6két vonzott. Mind-
addig, ameddig egy-két kevésbhé kedvez6 gazdasagi
adat kapcsan nyilvanvaléva nem valt, hogy a hozamva-
rakozasok irredlisak. Ekkor viszont a t6ke panikszer(-
en menekilni kezdett az adott orszagbol. A hirtelen t6-
kekivonas pedig o¢riasi karokat okozott az adott orszag
gazdasagi életében (elég itt csak néhany orszag val-
sagara utalni: Mexik6 1994, Argentina 1995 és 2002,
Dél Korea 1997, Oroszorszag 1998, Brazilia 1998).

A nagy t6keb6ség és a magas hozamvéarakozasok
oda hatottak, hogy a befektet6k egyre inkabb szakitot-
tak a koradbban oly jellemzé 6vatos, koriltekinté ma-

gatartasukkal. Olyan Uzletekbe is beszalltak, amelyek
rendkivil kockazatosak voltak, de viszonylag magas
hozamot igértek. Tobbek k6zott ennek a magatartas-
nak volt kdszoénhet6, hogy a magyar allam 2002 utani
oriasi mértékl(i eladésodasat is finansziroztak, nem
tér6dve a kockazatokkal, csak a nagy hasznot tekin-
tették. A mostani valsag némiképp Ovatosabba tette
a befektet6ket, de az alapprobléma tovabbra is fenn-
maradt: az eléregedd nyugati tarsadalmak hatalmas
nyugdijcéld megtakaritasai jelent6s tdkefelesleget
idéznek el6 a nemzetkdzi pénzpiacokon. Az egyen-
sulytalansagi fesziltségek nem multak el, s valahogy
ki is fognak majd pattanni. Megnyugtaté megoldas
nyilvan akkor szilethet, ha megvaltozik a demogréfiai
helyzet a fejlett orszagokra (erre révidtavon nem sok
esély van), vagy ha az egyes orszagok sajat maguk,
az orszagon belil probaljak kezelni ezt a problémat.

A nagy tékeb6ség és a magas hozamvéarakozasok
oda hatottak, hogy a befektet6k egyre inkdbb szaki-
tottak a kordbban olyjellemz6 évatos, koriltekinté ma-
gatartasukkal. Olyan Uzletekbe is beszalltak, amelyek
rendkivil kockazatosak voltak, de viszonylag magas
hozamot igértek.”

A masik komoly strukturalis probléma a kérnyezeti
valsaggal kapcsolatos. Az elmult évtizedek intenziv
iparfejlesztése és a laza kérnyezetvédelmi szabalyok
oda vezettek, hogy megfordithatatlan folyamatok in-
dultak be bolygdnk 6kologiai rendszerében. A globa-
lis felmelegedés, a fajok kihalasa, a klimavaltozas,
a nem megujulé eréforrasok kifogyasa mind-mind arra
utal, hogy az eddigi globalis vilAgrend mar nem foly-
tathat6 hosszu ideig. A sikeres modernizaciét megva-
I6sité Kina és India hatalmas energiahordoz6 igénye
és oriasi kornyezetszennyezése dramai modon fel-
gyorsitja a lepusztitas folyamatat. Az egyre bizony-
talanabba valé vilagban egyre kockdzatosabba valik
a mostani kiterjedt munkamegosztas fenntartasa.

A mai termelési rendszerekben teljességgel min-
dennapinak tekinthet6, hogy az egyes alkatrészek,
részelemek toébb ezer kilométert utaznak a kulonfé-
le munkafazisok elvégzésére, miel6tt beépitésre ke-
rilnének. A néhany eurdval alacsonyabb munkabér
mar elég indok arra, hogy akar haromezer kilométert
szallitsanak egy részterméket a sziikkséges munkafa-
zis elvégzésére, mert a szallitasi kéltség viszonylag
alacsony. Ha viszont az lizemanyagarak a sz(ikdsség
miatt még tovabb fognak emelkedni, akkor mar nem
biztos, hogy megéri a tavoli kooperéacié fenntartasa.
Nem beszélve a kérnyezeti karokrol, amiket a nagy
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volumen(i széallitAs okoz. Ha a kornyezetterhelés
tényleges koltségeit érvényesitenék a kozuti szallitas-
ban, akkor mar ma sem érné meg kamionokkal nagy
tavolsagra szallitani a termékeket. S mindezek tetejé-
ben még a széllitasi utak biztonsaga
is veszélybe kerll a szaporodd helyi
haborak és kornyezeti katasztrofak
kovetkeztében

A globélis munkamegosztas egyre
nehezebbé valasa a kovetkez6 évek-
ben komoly gazdasagi problémakat
fog okozni. A nehézségek el6szo6r
a gazdasagi novekedés lassulasa-
ban majd komoly recessziokban fognak testet olteni,
s végul kikényszeritik a szerkezeti valtozast. Neveze-
tesen azt, hogy a széleskord kooperaciéra alapoz6doé
termelési rendszerek helyett a helyi termelés keril
el6térbe. A helyi szint(i termelés a munkamegosztas
szliklilését jelenti, s ezzel minden bizonnyal a haté-
konysadg csokkenését is, cserébe viszont a bizton-
sagot noveli. Ez az atallas azonban nem lesz sima,
hosszu id6t vesz igénybe, és tobb komoly gazdasagi
visszaesés fogja megel6zni, amig a felismerés meg-
szlletik, s kikényszeriti a valtozast. Addig azonban
marad az elhiz6dé valsag.

Véalsagkezelési tervek és programok:
rossz irdnyba tett, hibas lépések

A gazdasagi valsag tavaly 6szi kitbérése utan sorra
jelennek meg a valsagkezel§ programok Amerika-
ban és Eurépaban egyarant. Répkddnek a dollar- és
euromilliardok, amelyekkel a valsagba jutott pénzinté-
zeteket segitik ki, illetve amelyeket a lanyhul6 keres-
let potlasara szannak. Az egyes orszagok brutté hazai
termékének 5-10%-at is eléré pénziigyi csomagok ar-
rol tantskodnak, hogy a vilag vezet6 gazdasagi ha-
talmai valéban tartanak a gazdasagi visszaeséstél és
a koltséges, de gyors megoldasokban reménykednek.
A pénzintézeteknek az adofizetd polgarok pénzébdl
nydjtott tdmogatasok felvetik a kozteherviselés és
a tarsadalmi igazsagossag kérdését is. A megel6z8
két évtizedben ugyanis, amikor paratlan konjunktara
volt a vilaggazdasagban a bankok, biztositok és be-
fektet6 tarsasagok oriasi profitokat realizaltak, vezet6-
ik csillagaszati nagysagu jovedelmeket tettek zsebre,
s mindezek ellenére nem jeleskedtek az addéfizetés te-
riletén, sét ellenkezéleg: minden lehetéséget kihasz-
naltak, hogy kisebb kozterhet kelljen viselniiik. Most
pedig, amikor bekdszont6tt a rossz konjunktdra - nem
kis részben éppen az ligyeskedéseik kdvetkeztében -
azt varjak atarsadalomtdl, hogy az finanszirozza meg
a veszteségeiket. Talan éppen ezt a moralis dilemmat
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felismerve akarnak atamogatasok fejében az allamok
tulajdonrészesedést is kapni a pénzintézetekben.
A szandék érthet§, de a megoldas bizonyosan nem
j0, s tovabbi bajok forrasa lesz.

LA valsagmentd programok tehat val6jaban nem a val-
sagot szamoljak fel, vagy roviditik le annak id6tarta-
méat, hanem a negativ hatasait allokéljak, mégpedig
ugy, hogy a szegény orszagok ismét nagyobb terheket
viselnek majd.”

Gazdasagelméleti szempontbdl is komoly agga-
lyok meriilnek fel a ment6csomagokkal kapcsolatban.
A politikusok a régi reflexekre és bevalt modszerekre
tAmaszkodva hataroztak a jelentds 6sszegl kiadasi
programok mellett. Azonban ma mar nem 1930-at
irunk, a jelenlegi valsadg ugyan mélységében és su-
lyossadgaban hasonlithaté az 1929-33-ashoz, jellegé-
ben azonban egyaltalan nem. S ezért a hagyomanyos
keynesi fiskalis politikai receptek nem alkalmazhat6ak
ennek a valsagnak a kezelésére. Ma mar egyetlen ko-
molynak tekinthet6 makrotkondmia-tankényv sincs,
amely ne figyelmeztetne a fiskalis élénkitési politika
veszélyeire. Thomas Sargent, aki a korabbi évtize-
dekben a hagyomanyos keynesi makroelmélet egyik
komoly kritikusa volt, egyenesen oda nyilatkozott,
hogy az amerikai kormany altal elfogadott 800 milliard
dollaros élénkité csomag alatamasztasara szolgalo
szamitasok nem egyebek, mint sajtcédulara irt heve-
nyészett 6sszeadasok, s teljes egészében figyelmen
kivul hagyjak azt, ami a kbzgazdasagtudomany fejl6-
désében az elmult hatvan évben végbement. De nem
kapott ez a program jobb véleményt az Ujkeynesianus
Gregory Mankiwtdl, vagy John Taylortol sem.

Komoly kételyek merlinek tehat fel az élénkit6
csomagok hatadsossagaval kapcsolatban. Szinte az
egész kdzgazdasagi szakma kétségbe vonja, hogy
komoly javulas érhet6 el ezen a médon. Ugyanakkor
viszont nem gy6zik hangoztatni azt, hogy a varhat6
kedvez6tlen mellékhatasok szinte teljes bizonyossag-
gal érvényesiilnek majd. Mindenekel6tt az allamadés-
sagok jelent6s emelkedése az egyes orszagokban,
az inflacié Ujbdli folpérgése a vildggazdasagban, mi-
kbézben a strukturalis fesziltségek nem fognak old6d-
ni. S6t Ujabb természetl fesziltségek keletkeznek,
mert a nagy és gazdag orszagok komoly tAmogatasi
programokat tudnak elinditani, amelyekkel alapvet6-
en a sajat orszaguk termel6it tamogatjak kozvetlen
és kozvetett mdédon, ugyanakkor viszont ilyen nagy
volumen( programokra a kis és kevéssé tehetds or-
szagok nem vallalkozhatnak, ezért az ¢ vallalkozoik



hatranyos helyzetbe keriilnek. A valsagmentd prog-
ramok tehat valéjaban nem a valsagot szamoljak fel,
vagy roviditik le annak id6tartamat, hanem a negativ
hatasait allokaljak, mégpedig Ugy, hogy a szegény or-
szagok ismét nagyobb terheket viselnek majd. Ebben
a leosztasban Magyarorszag mindenképpen a vesz-
tesek kozoétt van, s nem csak a viszonylag kicsinysé-
glnk, vagy a kevésbé fejlettségiink okan, hanem mert
mi mar a valsag kezdetére kikoltekeztilk magunkat, s
most semmilyen forrdsunk nem maradt az élénkités-
re, illetve a hazai gazdasag védelmére.

De ha nem keynesi keresletélénkitd fiskalis po-
litikat kell alkalmazni a valsag enyhitésére és meg-
szlntetésére, akkor mit? Nehéz kérdés, sajnos nem
jelentkezett még korunk Uj Keynese, aki meg tudna
mondani és elméletileg ala tudna tamasztani, hogy
mit is kell tenni. (Bar hozza tartozik az igazsaghoz,
hogy az 1929-33-as valsag idején nem Keynes re-
ceptjét hasznaltdk, hiszen forradalmi jelent6ségu
kényve csak 1936-ban jelent meg.) Mindenesetre
kézenfekvének tlinik, hogy a strukturalis valsag jel-
legébbl kovetkez6en olyan intézkedésekre lenne
sziikség, amely el6segiti a szerkezetvaltast. Tehat
bizonyosan szelektiv allami beavatkozasokra lenne
szliikkség, amely az alternativ energiaforrasok kiak-
nazasat, a kornyezetkimél6 technikak elterjedését
O0sztonobzné, és amely komoly segitséget nydjtana
a helyi gazdasagok meger6sddésének. Ez utdbbi

azért fontos, mert a mostani valsag éppen a globalizalt
gazdasagszervez6dés problémait mutatta meg. Ha
a fejlédés sulypontja a helyi gazdasagokra kertl at,
akkor minden bizonnyal csokkenni fog a névekedési
Utem, lassulni fog a technikai fejl6édés, de cserébe vi-
szont talan egy élhetd8bb, kdrnyezeti szempontbdl is
fenntarthatd gazdasagot lehet létrehozni.
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In the midst of the current
global economic turbulence
institutions face challenging

questions every day. These
insecurities regarding their
strategy to stay afloat, (how

to save market share, update
the product portfolio, keep the
customers etc.) can only be
answered successfully if the
relevant human resources are
provided. Managerial skills,
leadership and decision-making
have never been so important
in companies’ life. In the ever
sharpening market competition
only those can win advantages,
who are not only there at the
right time and right place but
also has the ability to make

the right decision, even within
seconds, no matter how difficult
it may be. This study gives a
thorough overview of the key
elements of such managers,
and sheds the light on some
useful leadership techniques
that might come on handy in
the near future.

Yaron Krauss

Management, Leadership
and Decision-making during
a Global Economic Crisis

INTRODUCTION

Here we are yet again in the midst of another “global economic crisis”.
Super-investor George Soros has designated the current state of the
global economy “the worst market crisis in 60 years”. Bill Clinton has
labelled it “the biggest financial crisis since the Great Depression” - even
as global stocks responded by slumping 7.7% in January 2008 - the
worst start to an investment year since Morgan Stanley began publishing
data in the 1970s (The Global Guru 2008).

The current global financial crisis constitutes the greatest challenge
to the world economy since the end of World War II. Unlike past financial
crises, which were confined to particular regions, the current financial
contagion is spreading quickly across continents. Unless action is taken in
the next few months to shore up faltering countries and restore confidence
in the global economy, the world will face a deep and prolonged recession
(Greenberg 2008).

To cope successfully with the anticipated recession, managers will
have to rely on their managerial and decision-making skills to a much
greater extent than ever before. Decision-making has been considered
a prominent function of executives ever since C.I. Barnard’s 1930s classic
work on management (Barnard 1968, Bazerman 1998); yet recently it
has gained added significance in the light of the risky market conditions
(Hammond, Keeney and Raiffa 1998) and the technological innovations
that characterize the contemporary economic reality (Mullins 2002).

The present paper discusses some ofthe managerial skills and abilities
required in the face of a grim and uncertain future, hoping that they can
help managers navigate their company through the current economic
storm.

THE GLOBAL ECONOMIC CRISIS IN 2008

The global financial crisis of 2008 is a major ongoing financial crisis, the
worst of its kind since the Great Depression (Torbat 2008). it became
prominently visible in September, 2008 with the failure or merger of
several large United States-based financial firms. The underlying causes
that led to the crisis had been reported in business journals for many
months before September, with commentary about the financial stability
of leading U.S. and European investment banks, insurance firms and
mortgage banks consequent to the sub-prime mortgage crisis (Evans &
Prichard 2007, Torbat 2008, The Economist 2008).
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Beginning with failures of large financial institutions
in the United States, it rapidly evolved into a global
crisis that resulted in a number of European bank
failures and declines in various stock indexes, and
significant reductions in the market-value of equities
(stock) (Norris, 2008) and commodities worldwide
(Evans-Prichard, 2007). The crisis has led to a liquidity
problem and the de-leveraging of financial institutions,
especially in the United States and Europe, which
further accelerated the liquidity crisis. World political
leaders and national ministers of finance and central
bank directors have coordinated their efforts to
reduce fears but the crisis is ongoing and continues
to transform, evolving at the close of October into a
currency crisis with investors transferring vast capital
resources into stronger currencies such as the yen,
the dollar and the Swiss franc, leading many emergent
economies to seek aid from the International Monetary
Fund (Lander 2008, Fackler 2008). The crisis has its
roots in the sub-prime mortgage crisis and is an acute
phase of the financial crisis of 2007-2008.

How to keep pace despite the current crisis and
become “the leader of the pack” (Cook 1998) has
been the main concern of many industries throughout
the world, yet the answers recently given by experts
are quite surprising. A review of the relevant
literature reveals that, contrary to what might have
been expected, it is the concern for people and the
emphasis on human assets as part of the broader
concept of intellectual capital rather
than on technical capabilities and
production that characterizes the
current approach to modern business
management (Mullins 2002).

Competitive advantage is
achieved, maintain Roos et al. (1997),
when the organization promotes and
channels the various components
of its intellectual capital according
to its goals. Intellectual capital is a
comprehensive “umbrella” term that
covers a wide range of non-tangible assets such
as knowledge (Sveiby 1997) and managerial skills
(Stewart 2001). In addition, of special value is the
organization’s ability to create and sustain maximum
market value by employing a set of 21st century
management rules directed at cultivating relationship
assets (Galbreath 2001). Contemporary managers
should possess certain personal traits which would
enable them to become “change masters” says
Kanter-Moss (1996), former editor of Harvard Busi-
ness Review, who has been a leading advocate of
more humane managerial styles since the 1980s,

or, in McGregor's words (1987), “the human side
of enterprise”. Similar reasoning can, for example,
be found in Goleman’s (1988a) approach which
underlines the significance of emotional intelligence
for excellent leadership, and in particular for business
management. Typical to this view and to the linkage
between innovation management and human-related
skills is also the body of research that focuses on the
role of creativity in managing organizational change
(Locke & Kirkpatrick 1995, Amabile 1998, Cook 1998,
Andriopoulos 2001).

The following review investigates these tenets and
their inter-relations and discusses the implications
for contemporary management and decision-making
processes and for further research.

MANAGEMENT, LEADERSHIP
AND DECISION-MAKING

Management is an integrative role that aims to
coordinate the efforts of all members of the organization
toward set goals (Mullins 2002). Beside fulfilling
technical task-oriented functions (e.g., defining and
supervising the attainment of production goals),
efficient management should also deal with people-
oriented functions (Reddin 1971, McGregor 1987)
whose degree of centrality depends on the nature
of the organization. These functions, according to
Mullins (2002), include the promotion of a structured

,10p managers are “the principle ‘interfaces’ of the
company with the outside world, discovering the needs
for change and innovation that arise from external
opportunitiesandthreats” (Simon 1997, p.177). Theyare
advised to consider the larger social context (Turnbull
1997) and encourage stakeholders/constituents to
participate in the decision-making process.”

system of feedback and rewards designed to ensure
employee job satisfaction and the creation of a
suitable working environment. High-level executives
are also responsible for establishing diverse
channels of communication among all other levels
of the corporation, its owners, and board of directors
(Rubach 1999), and for the external relationships with
customers, suppliers, community representatives,
etc. Top managers are “the principle ‘interfaces’ of
the company with the outside world, discovering
the needs for change and innovation that arise from
external opportunities and threats” (Simon 1997,
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p.177). They are advised to consider the larger social
context (Turnbull 1997) and encourage stakeholders/
constituents to participate in the decision-making
process.

MANAGERIAL STYLES

The literature concerning management styles is
quite extensive. A major contribution to this field was
suggested in the 1960s, when several classifications
were investigated, for example by Likert in 1961
and by Blake and Mouton in 1964. Likert (1961)
defined a four-fold model of managerial systems:
a) exploitive- authoritative; b) benevolent-authoritative;
c) consultative and d) participative. All of the
four styles are people-oriented and describe the
interactions and the decision-
making patterns in each category.
The Managerial Grid, first
conceptualized by Blake and Mouton in
1964 and then revised and enlarged by
Blake and McCanse (1991), provides
aframework through which managers
can identify, study and modify their
patterns of behaviour. Sometimes
managers borrow elements from
different styles as Blake and Mouton
(1985) claim, but wusually each
manager has a distinct pattern. At the top of the Grid
is the 9,9 team manager, who believes in promoting
a working environment in which employees can fulfil
their own needs through commitment to the goals of
the organization. According to Blake and Mouton, this
type of management has three proven advantages:
“the 9,9 style ... correlates positively with bottom
line productivity; 9,9 oriented managers enjoy maxi-
mum career success; there is...correlation between
extreme grid styles of management and mental
and physical health” (cited in Mullins 2002, p. 214).

,pDuring such critical times as the present global crisis,
leadership becomes all
important. An essential ingredient of management can

the manager’s

be termed as leadership.”

The three-dimensional model of management
formulated by Reddin (1970, 1971) mentioned above
differs from Likert’s in that it regards the interpersonal
factoralongsidetwoother,moretraditional,components.
Reddin’'s 3-D model describes eight managerial
styles along three criteria: task orientation (TO),
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~Amabile (1998),
creativity in corporate surroundings, adds two more
gualities that are required of the manager as a leader:
the ability to manifest support and empathy, and, as
stated by Bass (1990), trust, which is an additional
component of leaders who succeed in gaining the
respect of their peers and followers.”

relationship orientation (FtO), and effectiveness (E).
According to Reddin, successful management results
from implementing an effective managerial style in
accordance with the specific character and conditions
of the organization.

A more recent formulation of managerial patterns
that has been in use in several studies during the last
decade is the differentiation between a connective and
a directive style (Voelck, 2000, 2003). This distinction
seems close to Reddin’s TO-RO dichotomy and has
been proved to be linked partly to gender. Women
managers in Voelck's quantitative and qualitative
analysis tended to be more communicative and
participative, whereas male managers, fulfilling the
same role in academic libraries, were found to be
more competitive and authoritative.

who has long been investigating

LEADERSHIP STYLES AND MANAGEMENT

During such critical times as the present global
crisis, the manager's leadership becomes all
the more important. An essential ingredient of
management can.be termed as leadership. This
concept suggests that management has much to do
with interactive' interpersonal processes (French &
Raven 1968) and with achievements gained through
the efforts of others (Kanter-Moss 1996) by exerting
power and authority (Kotter 1979). Management
and leadership can be linked, as
Mullins (2002) maintains, by the term
“managerial leadership”, or by the
concept of “executive leadership”
(Zaccaro 2001), and yet the two
are not completely overlapping. In
certain managerial areas, where the
administrative or the maintenance
components are dominant, there is little room for
a managerial leader in the role of the developer or
innovator; according to Riggio, Murphy and Pirozzolo
(2002), however, effective leadership includes the
ability to respond adequately to a wide range of
situations.

the more



Managerial leadership, states Mullins (2002),
be it formal or informal, is a personal quality which
influences job performance on all levels, and especially
at times of transition. Kotter (1990), on the other hand,
distinguishes between management and leadership,
the latter being assumed to be related to long-term
vision and to decision-making abilities necessary for
conducting major changes. Bass (1990) defined this
type kind of leadership as “transformational”.

Management and leadership are inter-related, and
therefore a discussion of leadership styles is essential
for understanding the manager’s roles and behavior.
A democratic, participative style of leadership is
conducive to promoting employees creativity, states
Nystrom (1979), and is of special importance when
managing novelty effectively (Bowen & Fry 1988,
Vroom & Jago 1988). It was also found that a
participative style of managerial decision-making
encourages creativity within the working environment
(Kimberley & Evanisko 1981), and is likely to help the
organization to recruit and maintain its staff resources
effectively (Blake & Mouton 1985, McGregor 1987).
Amabile (1998), who has long been investigating
creativity in corporate surroundings, adds two more
qualities that are required of the manager as a leader:
the ability to manifest support and empathy, and, as
stated by Bass (1990), trust, which is an additional
component of leaders who succeed in gaining the
respect of their peers and followers.

Bass and Avolio (1994) differentiated between two
kinds of leadership: a) transactional leadership that
is behaviorally manifested when the leader rewards
or disciplines, delegates assignments, or emphasizes
work standards; and b) transformational leadership,
which occurs when the leader stimulates interest
in his colleagues, generates an
awareness of mission, and makes
them look beyond their narrow
interests. Subsequent studies have
proven the utility of the two-fold
classification offered by Bass and
Avolio as connected with emotional
intelligence, but its significance in
terms of predicting job performance remains unclear
(Mandell and Pherwani 2003) and is open to further
investigation. Another important concept in Bass and
Avolio’'s approach is the influence of the leader’s
vision in that it inspires a sense of mission among the
employees of the organizations as it provides new
perspectives and goals. Vision is a meta-goal that
reflects what the future of the organization should be. It
is a mandatory tool, state Locke and Kirkpatrick (1995),
when managing innovative, creative individuals. Cook

(1998) proposes that managers as leaders should
communicate a vision conducive to creating formal
and informal venues of progress, and Amabile (1998)
suggests that effective leadership should strive to
maximize a sense of positive challenge.

The human-relations, interactive aspect of
leadership is also discussed by Collins (2001).
His model combines Reddin’s 3-D model and the
distinction between task- and relationship-oriented
types of leaders, while putting a greater emphasis on
a unique combination of personal traits. The “level 5"
top leader, says Collins, exhibits both humility and
professional will. Such leaders know how to relate
to people and inspire them and cultivate human
resources, yet remain resolved to achieve professional
targets according to set standards. The level 5 leader
is capable of self-criticism but at the same time
never forgets to give credit for good performance
to those who share the success. Taken as a whole,
these views are supported by empirical findings.
For instance, Dulewicz and Higgs (2000) reported that
three sub-categories in the personal competencies
inventory used in their research were highly correlated
with job advancement of “star” managers: strategic
perspective, risk taking, and creativity. Andriopoulos
(2001), reviewing the relevant literature, identified
five factors that foster creativity on the organizational
level: a) climate; b) leadership style; c) organizational
culture; d) resources and skills; e) structure and
system.

An ever increasing concern for managers in these
troubled times is that of decision-making, which can
sometimes be critical for the future of the company
(or the manager). The following section discusses this
important aspect of management.

.Managerial leadership, states Mullins (2002), be it
formal orinformal, is apersonal quality which influences
job performance on all levels, and especially at times
of transition.”

DECISION MAKING AS PART OF
MANAGEMENT

Managerial decision-making, on both the individual
and the organizational level, is a multi-faceted
process involving cognitive and non-cognitive aspects
(Mullins 2002). The recent trend in managerial
studies emphasizes the latter, and advocates the
use of a participative managerial style and team
work, relying on two main purposes: a) to maximize
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the organization’s resources of knowledge and skills
during the DM process; and b) to attain the cooperation
of employees and secure the implementation in the
post-DM phase.

.,People in general, and executives as well, attempt
to make rational decisions, but rationality is bounded
by intellectual and perceptual limitations which narrow
their ability to process and calculate the optimal choice.
Therefore decision makers should not strive for optimal
solutions, but rather for the ones that are sufficiently

satisfying.”

Decision-making primarily in-volves the evaluation
of alternatives and the choosing of the one venue
considered to be the most productive for achieving a
certain goal (Simon 1997). Contrary to the traditional
utility theory and to mathematical paradigms,
states Simon, even a calculated, rational choice
is influenced by the cognitive limitations, in both
knowledge and computational capacity (p.291), of
the decision maker, and is prone to inconsistencies.
Whereas Cyret and Hendrick (1977), for instance,
regarded the maximization principle to be the main
factor in the decision-making processes of the firm
as a competitive economic system, Simon termed his
model bounded rationality and since the 1950s has
sought to theorize and find evidence for behavioral
procedures of making choices that take into account
the actual operations, capacities and limitations of the
human mind.

Theoretipally, a normative decision-making
process can be summarized in a linear 6-step model
(Bazerman 1998):

» Defining the problem;

e + ¢) Identifying and weighting the
criteria;

e Generating alternatives;

e Matching alternatives and criteria;

»  Computing the solution with the highest expected
value.

relevant

Yet this kind of model is, in essence, too abstract, and
it was Simon’s pioneer work, first composed in the
1950s, that shed light on the intricacies of the actual
decision-making process. Simon (revised edition
1997) argued that inductive judgment is bounded in
its rationality, and that decision-making can be better
understood by analyzing real decision situations
in a descriptive manner rather than by postulating
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hypothetical models in a prescriptive manner. People
in general, and executives as well, attempt to make
rational decisions, but rationality is bounded by
intellectual and perceptual limitations which narrow
their ability to process and calculate
the optimal choice. Therefore decision
makers should not strive for optimal!
solutions, but rather for the ones that
are sufficiently satisfying.

Fifteen years after Simon’s
conceptualization of bounded
rationality, Kahneman and Tversky
in a series of studies (1982, 2000)
conducted a diagnosis of the biases
that affect judgment, managerial and
otherwise. They suggested that our decision-making
relies on several simple strategies termed heuristics
which direct our judgment mechanisms, especially
in complex environments. These heuristics are
helpful managerial devices, save time and simplify
decision-making but might also lead to judgment
errors when adopted without the users’ awareness of
their implications. The availability heuristic is evident
when managers assess the probability of an event by
the degree to which it is accessible in their memory.
The similarity of an assessed event to a stereotype
of a similar event constitutes the representativeness
heuristic. Anchoring and adjustment heuristics can be
detected when managers make assessments starting
from an initial standard/value (anchor) and then adjust
it to fit their final decision.

Kahneman and Tversky’s contribution to decision-
making theory and practice gave rise to many
studies. For example, Russo and Schoemaker (1989)
investigated the same issue in a field research that
analyzed the decision-making patterns of about a
thousand executives in major USAfirms. Summarizing
their findings, Russo and Schoemaker formulated ten
decision traps that hamper efficient decision-making,
from hasty rushing into the process and choosing the
wrong problem to start with, to over self-confidence or
its opposite, over-reliance on group judgment.

DECISION MAKING AND EMOTIONAL
INTELLIGENCE

In contrast to the more traditional theories of
management, proponents (Bar-On 1999) of the
contemporary approach argue that social and
emotional intelligence are better predicators of
success in life than academic IQ, and that they play a
major role in all branches of management, especially
in the organizational setting (Zaccaro 2001). Harrison



claims (1997) that emotional intelligence is vital for
developing the organization’s competitive advantage
and that therefore it should be cultivated in every
manager, even if his/hers avowed duty is technical in
essence.

While managerial decision-making is, or is

supposed to be, mainly a cognitive process, its non-
cognitive components, too, play a significant part
in it and influence its outcome. In contrast to the
mathematical-rational model, contemporary trends
in management studies do not assume that these
components hamper managerial effectiveness but
quite the reverse, e.g., that they assist in the decision-
making process and improve the executive's job
performance.
Various personality traits have been repeatedly
investigated in  connection with  managerial
performance and decision-making, for example,
emotional intelligence as defined by Goleman (1998)
and Mayer and Salovey (1997).

,While managerial decision-making is, or is supposed
to be, mainly a cognitive process, its non-cognitive
too, play a significant part in it and
influence its outcome. In contrast to the mathematical-
rational model, contemporary trends in management ang
studies do not assume that these components hamper
managerial effectiveness but quite the reverse, e.g.,
that they assist in the decision-making process and
improve the executive'sjob performance.”

components,

Kelly and Caplan (1993) in a study conducted at
Bell Laboratories, found that emotional intelligence
could distinguish between good and poor managerial
performance. Dulewicz and Higgs (2000) came out
with a similar conclusion. The career progress of
100 general managers was tracked during seven
years and proved to be related to personal attributes
that differentiate between average and outstanding
managerial performance.

CONCLUSIONS

No doubt, this is a fateful period for any manager. All
managers, whether in hi-tech, traditional industries or
service organization have to count on their skills and
abilities and do their best to avoid losses, dismissals,
liquidation, or any other disaster that the future holds
in store.

In light of this serious situation, greater emphasis
is placed on managerial skills such as leadership,
managing skills and decision-making. Managers have
to become aware of their own style decision-making
processes, in order to improve their functioning.

On the basis of contemporary management
theories and the derived research, it can be concluded
that the recent emphasis on human-related skills and
non-cognitive managerial traits has yielded significant
implications. Of special consequence are the results
that show:

e The role of emotional intelligence in modern
management, and its relation to

 Styles of managerial decision-making which
include non-linear aspects such as intuition and
creativity, on the one hand, and participative team
work, on the other.

However, these trying times constitute
also an excellent opportunity to find
out how these managerial skills
are expressed in the field and to
investigate the various outcomes
of different managers, who are
employing different managerial styles
decision-making  processes.
Kotter's (1990) distinction between
management and leadership, and
his statement that the latter is
related to long-term vision and to
decision-making abilities necessary
for conducting major changes, can
be further investigated these days,
when companies are adopting different strategies in
an effort to cope with the global crisis.
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Atanulmany a marketinggon-
dolkodéas két valsagosnak
tartott periédusat vizsgalja.
Az 1970-es években a marke-
tingfogasam kiterjesztésére
iranyuld kezdeményezések és
torekvések okoztak valsagot
a marketinggondolkodasban,
amit identitasvalsagként szo-
kas beazonositani. A valsag,
szinte szokasos maodon, az
megkozelités attorésével ért
véget. Két évtizeddel késébb,
a korabbiakhoz hasonl6an a
marketing gyakorlati és elmé-
leti teljesitményével kapcsola-
tos elégedetlenség vezetett a
felmerlléséhez, vagyis annak
a kérdésnek a vizsgéalatahoz,
hogy vajon koze! van-e mar a
marketing elmulasa, apokalip-
szise. Ennek a megkozelitésnek
a bizonyos értelemben extrém
volta, posztmodernista nyelv-
jaték-jellege kevés eredményt
hozott annak ellenére, hogy a
Jfeltételes apokalipszis” (Fisk
1997) gondolatanak hatterében
igen komoly megfontolas all.

Kulcsszavak: marketingtorté-
net, identitdsvalsag, marketsng-
eszkatologia, posztmodern
marketing

Fojtik Janos

A marketinggondolkodas
két valsaga

(Rovid jegyzet a marketing
elmélettortenetéhez)

BEVEZETES

A hirek a valsagrdl szélnak mar egy ideje, el6szor pénziigyi, az utébbi
honapokban mar inkdbb gazdasagi valsagrol, és folmeril az a kérdés
is, hogyan kellene m(ikddnie a marketingnek valsagos id6kben. Vajon
ugy-e, ahogyan erre mar egyszer, a jelenleginél Iényegesen egyszer(ibb-
nek bizonyulé helyzetben utalas tértént (Kotier & Levy 1971, Demirdijan
1975), vagy pedig ugy-e, ahogyan az a kilénféle auté- és bankrekla-
mokban, valamint szamos egyéb mai marketingakciéban kifejezésre jut.
Az utdbbiak a marketing szokasos fogyasztasnoveld, egyaltalan: ndveke-
désre, bévilésre iranyulo reflexére utalnak, az elébbi pedig azt a felisme-
rést tartalmazza, hogy a marketing kivaléan alkalmazhaté6 mas célokra
is, mint a fogyasztas fokozasa. A marketing korabeli felfogasat ismerve
ez meglehet6sen sokkolo okfejtés lehetett, és a szerz6k korabbi (Kotier
and Levy 1969), éppen négy évtizeddel ezelbtt megjelent irasaval egyutt
bizony alkalmas lehetett arra, hogy valsaghangulatot generaljon a marke-
tingrél gondolkoddk kdzott. Nem ez volt az els6 eset, és nem is az utolso;
a szakirodalom tanulmanyozasa soran az olvasénak néha az a benyo-
masa, mintha a marketing térténete a marketing valsagainak a térténete
lenne. Ebben a cikkben az elmult négy évtized két olyan valsagarol lesz
sz0, amelyek a marketinggondolkodast érintették.

A MARKETING IDENTITASVALSAGA
AZ 1970-ES EVEKBEN

A dm Robert Bartels (1974) hires cikkére utal. Vajon miért gondolhatta
akkor ugy az illusztris szerz8, akkor a marketingelmélet talan legnagyobb
tekintélye, hogy azoknak a gondolatoknak az elfogaddsa és terjedése,
amelyeket az emlitett, Kotier és Levy (1969) nevével jelzett cikk tartal-
maz, a marketing 6nmeghatarozasanak a valsadgat mutatjak?

Az nem vitds, hogy marketingszemlélet kiterjesztése a nem Uuzleti
szervezetekre is, ami Kotier & Levy (1969) cikkének alapgondolata, talan
tébb volt, mint Ujszerl, ha kicsit is hangzatosan akarnék fogalmazni, azt
mondanam, hogy forradalminak szamithatott az akkori kézegben. Min-
denképpen gondolkodasbeli fordulatrdl van szé: egészen addig mindenki
kizarélag az Uleti szférahoz tartozo jelenségnek tekintette a marketinget.

Arnold és Fisher (1996) a téméat szélesebb kontextusba agyazva ugy
fogalmazzak meg a kérdést, hogy milyen hatésa volt altaldban a hatvanas
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éveknek a marketinggondolkodésra. Abbdl a kdznapi
tapasztalatbdl kiindulva, hogy marketinget altaldban
az Uzleti vilaggal egyitt a legkilonb6zébb irdnyokbdl
érték igen jelent6s és folottébb valtozatos érveléssel
el6hozakodé biralatok, azzal a feltevéssel élnek, hogy
a marketing a hatvanas évek méasodik felére talan el-
vesztette azokat a gazdasagi és tarsadalmi értékeit,
amelyek a korabbi id6szakban pozitiv megitéléshez
segitették. Ugy talaltak, hogy a marketinggondolkodas
haromféleképpen probalt meg reagalni ezekre a bira-
latokra. A marketing korabbi gyakorlatanak és felfoga-
sanak apologétai lényegében valtozatlan érveléssel
magyaraztak a marketingnek - amuagy biralat ala vont
- gazdasagi és tarsadalmi értékeit (Luck 1989,1974),
illetve érveltek a marketing tzletijellege mellett (Bartels
1974). A tarsadalmi marketing hivei - és a szerz6k
a Kotier és Levy (1969) altal jegyzett anyagot is ebbe
a csoportba tartozéonak tekintik - nem meglep6 mo-
don a marketing tarsadalmi helyének és szerepének
Ujragondolasa mellett térnek landzsat. Lényegében
a napjainkban is népszer(, s6t, éppen ajelenlegi gaz-
dasagi valsagbol kivezetd utakat keres6k szamara is
javaslatokkal szolgal6é tarsadalmi marketing koncep-
cidja a hatvanas-hetvenes évek fordul6jan nyeri el
els6 megkozelitéseit (Lazer 1969, Kotier & Zaltman
1971, Choudhoury 1974, El-Ansary 1974a, 1974b).
A harmadik csoportba az Un. rekonstrukcionistakatte-
szik a szerz6k, akik bizonyos kérdésekben a korabbi-
aktél alapvet6en eltéré allasponton alltak. Elfogadva,
mint a tarsadalmi haszontalansag bizonyitékait, hogy
a marketingtechnikak sok tekintetben karos kévetkez-
ményekkel jartak, és egyetértve a tarsadalmi marke-
ting elkdtelezettjeivel abban, hogy a marketingnek
a tarsadalom szamara hasznos megnyilvanulasokat
kell produkélnia, tovabb léptek, mondvan, a marke-
tingnek az altalanos emberi értékek talajan kellene
céljait és médszereit megfogalmaznia (Spratien 1970,
Dawson 1971, Sweeney 1972). Majd a nyolcvanas
évek masodik felében maga Philip Kotier is hasonl6
harokat fog pengetni (Kotier 1987).

A fentiek fényében talan érthet6, hogy miért alakult
ki az a meggy6z6dés a marketing elméleti és gyakor-
lati szakembereiben egyarant az 1970-es évek elsd
felében, hogy a marketing identitdsvalsagon megy
keresztil. Sweeney (1972: 4) ugy fogalmaz, hogy ,a
marketing diszciplinaja pillanatnyilag identitasvalsag-
ban van. ... éppen elkezdi komolyan megkérddjelezni
alaptermészetét, és a létezésének keretélll szolgald
tarsadalomban elfoglalt helyét”. Ennek a ,megkérdé-
jelezésnek” kétségkiviil az egyik legfontosabb formaja
Kotier és Levy (1969) mar tobbsz6r emlegetett cikke
volt a marketingfogalom (vagy a marketingszemlélet,
forditas kérdése - FJ) kiterjesztésérdl. A szerz6k a ko-
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vetkez6képpen kezdik alapvet6 jelent6ségi cikkiket:

LA 'marketing’ szo6rél a legtobb embernek az tz-
leti vallalkozasokra jellemz8 funkcid jut eszébe.
A marketing feladata, hogy megtalalja a vallalat ve-
vOit, és 0sztbnbdzze Gket arra, hogy a vallalat termé-
keit megvasaroljak. Tartalmazza a termékek kifejlesz-
tését, bearazasat, elosztasat és kommunikacidjat.
A legprogresszivebb vallalatok allando figyelemmel
kisérik a vasarlok folyamatosan valtozé szikséglete-
it és termékmaodositassal, tovabba szolgaltatasokkal
igyekeznek kielégiteni 6ket. De akar a régi médon te-
kintlink a marketingre (atermék ,lenyoméasa a vasarlo
torkan”), akar a ,fogyasztoi elégedettség” beallitasa-
nak Uj szemléletével, a marketinget mindenképpen
Uzleti tevékenységnek latjuk, és annak is targyaljuk.
E sorok ir6inak az a vitatézise, hogy a marketing
a tarsadalmat athat6 tevékenység, amely joval to-
vdbb mutat annal, mint amit a fogkrémek, leves-
porok és acélaruk értékesitése sejtet” (Kotier & Levy
1969: 10).

A marketingben kordbban hagyomanyosnak te-
kinthet6 tevékenység-, illetve funkcidalapu megkoze-
litésen tullépve, a szerzOk részletesen és példakkal
illusztralva magyarazzak el a marketingszemlélet ki-
terjesztésének a sziikségességét az lzleti szerveze-
tekrél a nem Uzleti szervezetekre is. llyenforman azt
is mondhatjuk, hogy a marketinggondolkodas iranyat
latjiak szikségesnek megvaltoztatni, kiszélesiteni,
a vdllalati marketing helyett Iétrehozva a szervezeti
marketinget.

»A marketing a szervezetnek az a funkciéja, ame-
lyik a szervezetet allandé kapcsolatban tartja fo-
gyasztoival, tanulmanyozza sziikségleteiket, olyan
termékeket’ fejleszt, amelyek talalkoznak ezekkel
az igényekkel, és olyan kommunikéciés programo-
kat alkalmaz, amelyek kifejezik a céljait. Az eladas és
a befolyasolas minden bizonnyal nagy szerepetjatszik
a szervezeti marketingben, &m, ha helyesen nézziik,
akkor azt latjuk, hogy az értékesités inkadbb koveti,
mintsem megel6zné a szervezetnek azt az er6feszités-
ét, amivel a fogyasztdinak a szikségleteit kielégiteni
alkalmas terméket hoz létre” (Kotier & Levy 1969:15).

Nos, erre mondja szarkasztikusan Spratien (1970),
hogy egyel6re csak a marketingfogalom alkalmazasa
latszik itten kiterjesztve lenni, nem pedig a marketing-
fogalom orientacioja, vagyis a marketingszemiélet.
A marketing Uj mikodési teriletet nyert, de nem nyert
(Uj teret a marketinggondolkodas. Legyiink méltanyo-
sak: a marketingben szamos tekintetben orakulum-
ként szadmon tartott Amerikai Marketingszévetség,
amely tobbek k6zott a marketing ,félhivatalos” de-
finicidit is szallitja tobb mint hét évtizede, 2004-ben
jutott el oda, hogy a marketing meghatarozasaban



a szervezeti orientaciot érvényesitse az Uzleti szerve-
zeti helyett.

Harom és fél-négy évtized tavolabol az egész kér-
déskor természetesen teljesen maskeént latszik, am a
koézvetlen érintettség tudatdban talan érthet6bb pél-
daul Bartels professzor tartozkodasa az altalanosito
megkozelitéstdl, és ragaszkodasa ,a szavaknak je-
lentésiik van” régimaodi bolcsességéhez.

Jdézzik emlékezetliinkbe, hogy a marketing kife-
jezés eredeti értelmében a termékek elosztasara és
értékesitésére iranyuld funkciék kombinacidinak jelo-
Iésére szolgalt, mikbézben a marketing megjelenése
és elterjedése a korai 1900-as években nem jelen-
tette azt, hogy az elosztasi folyamatok korabban ne
léteztek volna. Minden tarsadalomban felmeril az
igény a termékek elosztasara és terjesztésére, a fej-
I6dés barmilyen stadiumaban legyenek is.... Noha az
elosztasi rendszereknek sokféle nevik lehet, a céljuk
ugyanaz: a termékek elosztasa, flggetlenil azok faj-
tajatol, és attol, hogyan allitottak el 6ket. ... Ennek
a funkciénak a megval6sulaséat ebben az évszazad-
ban marketingnek hivtak. Az is vilagos, hogy a fo-
gyasztasi szikségletek csupan az emberi sziikségle-
teknek csak bizonyos formait jelentik, amely emberi
szikségletek kielégitésérél a tarsadalom az § intéz-
ményein és folyamatain keresztiil gondoskodik. A kor-
many, a csalad, az egyhaz, a hadsereg és az okta-
tasi rendszer kilonb6z6 és meghatarozott tarsadalmi
szikségletek kielégitését célozza, és annak ellenére,
hogy tevékenységeit néha egymasba érnek, tarsa-
dalmi szereplik j6I meg van hatarozva. A marketing
eredend6en és altalaban kilonésképpen a gazdasagi
intézményrendszer és funkcidk disztributiv részével
van osszefliggésben” (Bartels 1974: 75).

Majd késébb: ,,[h]a a 'marketing’ olyan széles ér-
telemben lesz hasznalva, ami a gazdasagi és a nem
gazdasagi tertleteken torténé alkalmazast értelme-
zést egyarant tartalmazza, akkor lehetséges, hogy
az eredeti jelentéstartalommal bir6 marketing va-
lamilyen mas néven fog Ujra megjelenni” (Bartels
1974:76).

Nos, ugy latszik, hogy az élet kevésbé merev
a kategoriak alkalmazasaban. A marketing ma olyan
értelemben komplex, hogy tartalmazza a gazdasagi
és a nem gazdasagi terileteket is, s6t, a kotlerianus
megkdzelités olyannyira eluralkodott, hogy bizonyos
értelemben talan totélissa is valt, ami alkalmat ad
Stephen Brownnak, a neves marketingszkeptikusnak
(Veres Zoltan kifejezése) és masoknak, hogy arrél el-
mélkedjenek, hogyan taszitja valsagba a kotlerianus
diktatira a marketinget (Meamber and Venkatesh
1995, Brown 2002a, 2002b).

A MARKETING POSZTMODERNISTA
VALSAGA AZ 1990-ES EVEKBEN:
A MARKETING APOKALIPSZISE?

A kilencvenes évek elején-kézepén tapasztaltuk
meg a marketing(szemlélet) alakulasanak kovetkezd,
valsagként felfoghat6 id6szakat, ami a marketing apo-
apokalipszise a posztmodernista marketinggondolko-
dok nevéhez kotddik.

.Teljesen evidens ez példaul a tudomanyos mar-
keting kontextusaban, aminek a teljes térténete nem
egyéb, mint kilonféle ,véalsadgok”, majd az utanuk
kovetkezd ,Ujjaépités” rohamszerl bejelentése....
A marketing mostani szinterét sz6 szerint elonti az
apokalipszis, szamtalan szerz6 allitja folyamatosan,
hogy kozel a vég ...; nem beszélve az ezredfordulés
vilagvégevaras embereirél, akik el6adjak, el6mozdi-
tanak és el6rejelzik a legkllonfélébb alternativakat,
alapelveket és alkimiakat...” (Brown et al. 1996:671).

Kétségtelen, hogy az 1980-as évek végétdl, a 90-
es évek elejétdl fogva jelent6s kétségek meriltek
fol részint a marketing gyakorlati hasznalhatésaga-
val (Aaby & McGann 1989, Bruner 1989, McDonald
1989, Piercy 1990, Achrol 1991, Murray & O’Driscoll
1997), részint pedig a marketinggondolat elméleti re-
levancigjaval kapcsolatban, amire rogton visszatérek.
A kétségek kifejezésének a marketingtudomanyban
szamos formaja volt. Az egyik az Un. kapuzarasi pa-
nik (mid-life crisis) vélt vagy valésagos felismerése a
marketingben (Brady and Davis 1993, Brown 1995).

Az eszkatologia (ami egyébként az egyes valla-
sokban a talvilagrél és a legtavolabbi jovérél szoélo
tanitds; az Udvosségrél és a tulvilagrél szoélo tézis
megnevezésére szolgdl) a marketingre vonatkoztatva
minden jel szerint Stephen Brown leleménye. Kétszer
is elmeséli nagyon érzékletesen - és ugyanugy -
a torténetet, mely szerint 1990-ben Németorszagban
egy csapat posztgradudlis hallgat6 tdrsasagaban egy
méasnapos reggelen Jim Bell ,pillantasat a reggeli bi-
fétalra vetve, ami kornyezettudatos élelmiszerekt6l
roskadozott, igy szolt: tudod Stephen, kezdem azt
hinni, hogy a marketing végére értiink. - A marketing
eszkatoldgiaja, Jim - valaszoltam” (Brown et al. 1996b:
xv, Brown 1997: 640). A kétségtelenil szép torténet
kovetkezményeképpen azonban lassan kibontakozott
egy valodi kutatasi program, amely éppen azt a célt
tzte ki célul, hogy a teoldgiabdl ismert eszkatolégiai
kifejezésmodddal probalja meg értelmezni az 1990-
es évek (posztmodern) fejleményeit a marketingben.
Brown (1997) nagyon invenciézusan tekinti at és ma-
gyarazza el réviden, hogy e tekintetben marketing és
eszkatolégia sz0 szerinti, torténeti, fogalmi, metafori-
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kus, politikai és egzisztencialis vetlleteir6l van szo.
A metaforikus vetiiletrdl szélva példaul azt mondja:

.Nehéz lenne eredetinek bedllitani egy ilyen ana-
I6giat, hiszen a teologiabol ismert képet a marketing-
ben rendszeresen alkalmazzak Végeredmény-
ben a marketingnek is megvan a maga szent varosa
a marketingorientacido személyében; megvan a (ha
nem is tiz, de) négyparancsolata: elemzés, tervezés,
alkalmazas és ellen6rzés; megvannak a maga papjai,
profétai, apostolai, szentjei, és - bar sok megfigyel6
most talan tiltakozik, tudésai is. ... S6t, ez az a vi-
lag, ahol a hitetlenek neve atkozott termelés-’ vagy
'eladasorientélt’, a visszaes6k pedig a 'rovidlatas’
blinében marasztaltatnak el, vagy pedig a ’hivalko-
das’ vétkét rojak rajuk a 'lényeglatas’ erénye helyett
(Brown 1997: 645).

Es igy tovabb, ebben a szellemben. Ami marmost
a végitéletet illeti, az err6l sz6l6 kényv (Brown et al.
1996b) céljai kozott szerepel, hogy: ,reflektaljon a
marketing egyre ndvekv6 reprezentacids valsagara,
a szemmel lathatdéan terjed6 meggy6z6désre, misze-
rint a marketing napjai meg vannak szamlalva, mivel
a marketing tudomanyaga visszafordithatatlanul ha-
lad a vilagvégevar6 o6nrombolas felé. Egy pillantas
a vezet6 marketing-folyoiratok legutdbbi szamaira
vilagosan mutatja, hogy szamos vezet6 elméleti és
gyakorlati marketing-szakember tapasztalja a hit val-
sagat, az eretnekséget, intellektualis elhivatottsaga-
nak megkérd@jelezését, és bizonyos extrém esetek-
ben nyiltan megfogalmazzak, hogy a marketing vége
koézel van .... Nem mas, mint a marketingszemlélet
(marketing concept) atyja, Peter Drucker... irfja, hogy:
'l[ajzok az alapféltevések, amelyekre a szervezetek
épllnek, és amelyek szerint miikédnek, nem latsza-
nak tobbé illeszkedni a valésaghoz.’ Peter Doyle ...,
a nemzetkdzileg elismert tudomanyos tekintély jel-
lemzi a marketing legutobbi id6szakat a 'hanyatlas ...
tévedés ... pusztulas’ szavakkal. Es ha ez nem len-
ne elég, miutdn 0sszegzésképpen megallapitottak,
hogy a marketingtudoméany veszélyes helyzetben van
Brownlie és tsai ... oda lyukadnak ki, hogy 'A marke-
ting, mint tudomanyteriilet, és mint gyakorlat révidla-
tova, onelégultté és befelé fordulova lett, éppen ugy,
mint az egykor nagyszerl, &m ma m(ikodésképtelen
vallalatok. Val6ban igaz lenne, hogy karnyujtasnyira
van az altalunk ismert marketing vége?™ (Brown et al.
1996a: 9-10)

Sulyosan hangz6 szavak. Mégis jatszadozasnak
tlinnek fol, és ha elmélyed az olvas6 a kicsit eklek-
tikusnak mutatkozé szerz6k irdsaiban, akkor egy
id6 utan kénytelen azt gondolni, hogy valéban:
nyelvjatékok ezek leginkdbb - a szonak Lyotard
(1993/1979) éaltal hasznalt értelmében -, amint az
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alabbi idézetbdl is kitetszik:

.0t évvel ezel6tt irtam egy konyvfejezetet a rep-
rezentacid valsagardl .... Abban azt a gondolatot
fejtettem ki, hogy a valsag fogalma van valsagban.
Tavolrol sem reszketve mar a félelemtdl, ahogyan az
értelmez6 szotari jelentés alapjan elvarhatd lenne:
a marketing valsaga folyamatos, szakadatlan, tartos.
Végeérhetetlen valsag, nem kevesebb. A marketing
térténete azt mutatja, hogy mindig van valamilyen
fogalmi valsag, ami fortyog, dagad vagy eldurran, s
ugyanakkor mindig van is valaki, aki valsagot kialt
a maga borostyannal befuttatott elefantcsont-tornya-
bdl .... Flggetlendl attél, hogy valojaban létezik-e
a reprezentacios valsag 'odakint’ - a villamsujtott tu-
dbésok nem képesek leirni - nem lehet kétséges, hogy
el6bb vagy utdbb elindul a valsagroél sz6l6 diskurzus”
(Brown 2003: 194).

Es miutan az illusztris szerzé a t6le megszokott
stilaris vehemenciaval ostorozza az egymassal ver-
felismerni a valésagosan kialakulé valsadgokat a ma-
guk egyediségében, és miutan kifejti és elmagyaraz-
za, hogy a szamos nagyszerl (és valéban!) felemli-
tett szerz6 a maga személyében garantalja, hogy
a marketingben nincsen teoretikus, reprezentaciés
valsag, sbt, éppenséggel ebben a tekintetben a mar-
keting torténetének aranykorat éljiik, nem nagyon sok
oldal mulva ugyszolvan kialtvanyt fogalmaz, mond-
van. ,Fejezziik be a vélsag hirdetését! Orvendezziink
onmagunknak! Engedjik le a hajunkat és tancoljuk
a marketing mambot! Ne feledjik: gyakorlat teszi
a mestert!” (Brown 2003:; 204). Azt azért talan cson-
desen megkérdezhetjik: Stephen, ki kezdte?

BEFEJEZES

Nos, eltelt azéta egy évtized, és semmi jele nem lat-
szik annak, hogy a marketing a végét jarna, és féleg
annak nem, hogy mar ki is mult volna, eltemettik,
a fold alatt van. Mindazonaltal, lehet abban valami,
hogy a marketing Iétforméja a valsagrol valsagra valé
bukdéacsolas - a huszonegyedik szadzad els6 évtize-
de is meghozta a maga kriziseit, mar amennyiben
a gondolatot, hogy a marketingnek reformra lenne
sziiksége (Sheth and Sisodia 2006), tovabbéa a Vargo
& Lusch (2004, 2008) és Lusch & Vargo (2006) altal
bejelentett paradigmavaltasi igényt nem tekintjuk an-
nak. Tekintstk! A marketinggondolat eddig is megujul-
va jott ki ezekbdl a valsagokbdl.
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a Marketing & menedzsment szerkeszt6je

TWO CRISES IN MARKETING - A SHORT NOTICE
ON THE HISTORY OF MARKETING THOUGHT

In this article two critical periods of marketing thought
is analysed. Identity crisis in marketing in the 1970s
was caused by a Kotlerian initiative on broadening the
concept of marketing to non-profit organisations, as
well. Crisis has come to a positive end by acceptance
of the new ideas. Two decades later a postmodernist
idea of marketing apocalypse emerged as an
approach to crisis based on eschatology caused by
a general dissatisfaction with practical and theoretical
achievement of marketing. This apocalyptic vision of
the end of marketing proved too extremist to be taken
seriously, however, apocalypse conditional by Fisk
(1997) contains several very serious and influencing
ideas on future opportunities of marketing.

Janos Fojtik
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A cikkben az élelmiszer-gaz-
daségi véllalatoknal jelentkezd
kdrnyezeti problémak felvazo-
lasa, majd a koérnyezettudatos
magatartas fogalmi tisztazasa
utan, az Eszak-alfoldi régié
(Régio) élelmiszer-gazdasagi
vallalatainak kdrében végzett
kérd6ives felmérésem eredmé-
nyeit ismertetem.

Az értékelés soran kapott
értékrendek egyes esetekben
Osszecsengenek mas orsza-
gos felmérések eredményeivel,
azonban helyenként jelentés
lemaradast tapasztaltam.

Az élelmiszer-gazdaséagi verti-
kum valasztasanak okai, hogy
hasonlo jelleg(i vizsgéalatara
eddig kevés példa ismeretes,
illetve napjainkban a kérnye-
zetvédelem és az egészséges
életmod egymast atfed6 teri-
letek, ami kil6énods hangsulyt
kap a bizalmi cikknek tekinthetd
élelmiszer esetében.

Kulcsszavak:
élelmiszer-gazdasag,
kdrnyezeti kihivasok,

kdrnyezettudatos magatartas,
kdrnyezettudatos gazdalkodas

Odor Kinga

Kornyezettudatos
magatartas elemzeéese
az észak-alféldi régio
élelmiszer-gazdasagi
vallalatainal

BEVEZETES

A vallalatok hosszi tava életképességének és versenyképességének
fontos feltétele a kdrnyezeti-tarsadalmi felel6sségvallalassal valé azo-
nosulas, mely az elmualt harom évtized soran a vallalati kor egy jelen-
t6s részénél szamottevéen fejlédott. Egyre tdbb cég vezetbje felismerte,
hogy az Uzleti élet vilhiga nem egy hermetikusan zart terilet, hanem kap-
csolatban all szlikebb és tdgabb kornyezetével, a tarsadalommal és a
természeti kdrnyezettel. A vallalatok vilagszerte, mindenekel6tt a fejlett
orszagokban, egyre nagyobb és fokoz6dd figyelmet forditottak a kérnye-
zetvédelem, majd az ezt integrald fenntarthatosag kérdéskérének meg-
értésére és féként az ezzel kapcsolatos gyakorlati tennivalokra. A vallalat
céljai kozé a profitmaximalizalason tul az 6kolégiai szempontokat és a
tarsadalmi normakat is beépitették, ami médositotta a korabbi profitmaxi-
mum primatusat, hiszen ezzel egyenrangu feladatnak kezdték tekinteni a
kérnyezeti és tarsadalmi felel6sségvallalast (O'Toole 1991; Pataki 2000;
Chikan 2002). i

Nemzetk6zi felmérések eredményeinek (Kolk et al. 2001; KPMG
2005, Daub 2007) ismeretében azt mondhatjuk, hogy a kérnyezetvéde-
lem jelent6sége felértékel6dni latszik a vallalatok korében, és vallalatok
sora mar nem csak imazs javitd jelleggel tesz kdrnyezetvédelmet szol-
galé intézkedéseket. Hazai kutatasok (Harkai és tasi 2003; Nemcsicsné
2005; Mélovics - Racz 2005; Szolnokiné 2005) eredményeire tamasz-
kodva azonban elmondhat6, hogy Magyarorszagon a kdrnyezetvédelem
illetve a koérnyezettudatos gazdalkodas csak ritkAbban és esetlegesen
jelenik meg egy-egy vallalat gyakorlataban.

KORNYEZETI PROBLEMAK
AZ ELELMISZER-GAZDASAGBAN

A koérnyezet védelmének kovetelménye a vallalat vezetéséhez tdbb-
féle modon jut el. Egyik mdédja az, amikor az allam jogi korlatok allita-
saval (pl. a veszélyes hulladékoknal), vagy 0szténz6k bevezetésével
(pl. a biotermelés tAmogatasaval) megvaltoztatja a piaci feltételeket. Je-
lent6s motivaciot jelenthetnek a vallalat tevékenységét figyelemmel ki-
sér6 és azt nyilvanosan értékeld érdekcsoportok, kérnyezetvédelmi cso-
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portok, zold mozgalmak. Ezek a csoportok tudni
akarnak a vallalat koérnyezeti teljesitményérél, a
kérnyezetvédelmi célokrél, intézkedésekr6l, azok
eredményeirél. Ezen csoportok véleménye, meg-
elégedettségiik szintje befolyasolja a vallalkozas pi-
imézséat. A fogyaszték kornyezettudatos magatarta-
sukkal, vasérlasi szokasaik megvaltoztatdsaval koz-
vetlendl 6sztdnzik a kérnyezetbarat termékek, kor-
nyezetkiméld technologiak elterjedését. A kornyezeti
katasztrofakat is bemutaté média pedig rairdnyitjia a
figyelmet a kornyezeti kockadzatokra és a biztonsagi
intézkedések fontossagara.

Az egyes agazatok kornyezeti hatasai, koérnyezeti
érintettsége igen eltér, melynek mérése nem egy-
szer(i feladat. Az élelmiszer-gazdasag mind jelen-
t6s nyersanyag- és energiafelhasznalasaval, mind a
globalis problémak kialakulasaban jatszott szerepé-
vel kiérdemelte, hogy kiemelten foglalkozzunk vele
(Szolnokiné 2005). A kornyezetterhelés mérésének
szamos modszere alakult ki. Svajcban a '90-es évek
kézepén kutatok kidolgoztadk a kornyezeti terhelések
matrixat és az 6koldgiai igény matrixat. A kdrnyezeti
terhelések matrixanak segitségével az élelmiszer-
gazdasag egyes vertikumelemeinek-mez6gazdasag,
élelmiszeripar, kereskedelem, fogyasztas - kérnyeze-
ti hatasait min@sitették egy haromfokozatl skala se-
gitségével (Dyllick & Belz 1996). A kérnyezeti hatasok
fogalman a leveg6-, a viz-, és a talajszennyezést, az
anyag- és energia-felhasznéalast, az 6koszisztémara
és az egészségre gyakorolt hatast, valamint a kelet-
kez6 hulladék mennyiségét értjik. (Szolnokiné 1999)
A kornyezeti problémak értékelését kiegészithetjik az
Okologiai igények feltérképezésével. Ennek segitsé-
gével megvizsgalhatjuk, hogy a kiillonb6zé tarsadalmi
csoportoknak - piaci szerepl6k, kormanyzat, kézvéle-
mény, mozgalmak - milyen mértékben all érdekében
a kornyezeti problémak feltardsa és megszlintetése.
A két matrix egylttes elemzése soran Szolnokiné
(2005) az alabbi kovetkeztetéseket vonta le:

« A mez6gazdasagi termelés a kornyezetben
legsulyosabban a vizet és a talajt, valamint az
Okoszisztémat karosithatja. A kérnyezeti karok
mérsékelése érdekében e terlleten a politika,
a kormanyzat Iép fel leghatasosabban.

® Az élelmiszeriparban a f§ gondot a magas viz- és
energiaigény jelenti. Itt f6ként a piaci szerepl6k
kozvetitik kornyezeti érdekeiket.s

* Azélelmiszer-fogyasztas kérnyezeti kartétele a le-
vegl6- és vizszennyezés teriiletén jelentés, emel-

lett a hulladék keletkezése okoz egyre nagyobb
problémat. Ebben az esetben a kérnyezetvéde-
lem érdekében val6 fellépés ma még gyenge.

A matrixok elemzése soran meggydz6&dhetiink arrdl,
hogy indokolt az élelmiszer-gazdasag vertikumaiban
mikod6 vallalatokat szembesiteni tevékenységuk
kérnyezeti hatasaival és felhivni a figyelmet a kérnye-
zettudatos magatartas megteremtésének szikséges-
ségére.

A KORNYEZETTUDATOS MAGATARTAS
FOGALMI TISZTAZASA

A kornyezettudat, kdrnyezettudatos magatartas fo-
galmanak lehatarolasa az egyéni és a szervezeti
szint(i vizsgalatok szempontjabél egyarant lényeges
feladat. Mindkét esetben nehézséget jelent azonban,
hogy a kornyezettudatot a vizsgalt tényez6k olyan
szbvevényes rendszere jellemzi, amelynek feltarasat
a kutatok témaval kapcsolatos szubjektiv nézetei is
befolyasoljak. A kérnyezettudat nehezen értelmezhe-
t6 a hozzatartoz6 magatartas ismerete nélkiil. Ossze-
mosasuk veszélyeket rejt, ezért fontos a kérnyezet-
tudat és a kérnyezettudatos magatartas fogalmanak
elkiilénitése és 6sszefliggéseik feltarasa. A tudat sok
esetben egyéb, kils6 hatas altal befolyasoltan jelenik
meg a magatartasban, ezért tévesnek tartom azokat
a szakirodalmi meghatarozasokat, melyek a koérnye-
zettudatot a kdrnyezetvédelem érdekében tanusitott
magatartdssal, kdrnyezettel kapcsolatos viselkedésé-
vel azonositjak.

Noha a vallalati kérnyezeti tudatossag fogalméval
tanulmanyok sora (Banerjee & McKeage 1994; Du-
das 2006; Nemcsicsné 2008; Odor 2008) foglalkozik,
ennek pontos definicidja gyakran hianyzik, bizonyta-
lansag tapasztalhaté elemeinek multidimenziés kon-
strukciojat illetéen, és az empirikus vizsgalatok sem
terjednek ki 6sszes dimenzidjara és komponensére.
A kornyezettudatot egy specialis érték- és hitrend-
szernek tekintem, melynek megnyilvanulasi formaja
a kornyezettudatos magatartas. Egy szervezet dko-
I6giai szemponta viselkedését szamos komponens
befolyasolja, melyeket két dimenziéra (egyéni és
szervezeti), valamint tdbb csoportra (egyén koérnye-
zettudatat meghatarozo tényez6k, szervezeti tagok
magatartasat a szervezett6l figgetlenil befolyasolo
tényezdbk, szervezeti tagokra és a szervezet egészére
a szervezeten keresztil hat6 tényez6k) lehet bontani.
A kérnyezettudatos magatartas fogalmat egyéni szin-
ten agy hatarozhatjuk meg, hogy ez nem mas, mint
kvalitativ jellemzd&kkel leirhatd cselekedet, amelyben
a kornyezeti értékeket az egyén elétérbe helyezi, arra
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elsddlegesen és tudatosan figyelemmel van. Egy Vval-
lalat kdrnyezettudatos magatartasan pedig azt értem,
hogy a kornyezetorientalt gondolkodasmaéd konkrét
intézkedésekké, valtoztatasokka fejlédik, mely alap-
jan a vezetés mikodtet egy szervezetet, véllalatot,
figgetlendl attol, hogy ezt a valtozast piaci mechaniz-
mus vagy adminisztrativ el6iras hivta életre.

ANYAG ES MODSZER

A Régio vallalatainak kornyezettudatos magatarta-
sénak értékelésénél arra torekedtem, hogy minél
nagyobb elemszdmu mintaval dolgozhassak. Infor-
mécidgydjtésre a kérddives adatgyl(ijtést valasztot-
tam. Kérd&ivemet el6sz6r a 2007. évi Farmer-Expon
teszteltem. A cégek képviselGivel folytatott személyes
interjuk alapjan kapott tanacsokat, észrevételeket fel-
hasznaltam a kérd6iv végleges forméjanak kialakita-
sakor.

A tanulmanyban vizsgalt véallalatok alapadatait -
Eszak-alfoldi régid arbevétel szerinti elsé 200 élel-
miszer-gazdasagi vallalata - a Kozponti Statisztikai
Hivatal bocsatotta rendelkezésemre. Telefonos kap-
csolatfelvétel soran kidertlt, hogy tébb cég nem felel
meg vizsgalatom kritériumainak (tevékenységi Kkor,
foglalkoztatottak nagysaga, arbevétel nagysaga), igy
minddsszesen 134 vallalathoz juttattam el kérd&ive-
met, és a kérd6ivek 22,38%-a, azaz 30 db érkezett
vissza értékelhet6en kitbltve. A vallalatok 33%-a ala-
csony arbevétel kategodriaba tartozik, éves arbevéte-
ik nem haladja meg az 100 milli6 Ft-ot. 101 milli6 és
1 milliard Ft kozotti arbevétellel rendelkezik a cégek
27%-a és 1 milliard Ft folottivel 40%-uk. A vallalatok
kozel felénél™ 46%-uknal a foglalkoztatottak szama
20-49 kozé esik, 27%-uk 50-99 f6t foglalkoztat, mig
a vallalatok kozel 27%-a 100 fénél tobbet foglalkoztat.
A vallalatok dont6 tbbbsége, 78%-a kft-ként, 15%-a
rt-ként és 7%-a bt-ként folytat gazdasagi tevékenysé-
get. A vallalatok kézil husz tiszta profild, kettd mez6-
gazdasaggal, kilenc élelmiszeripari tevékenységgel,
kilenc élelmiszer-kereskedelemmel foglalkozik. 10
vallalat vegyes profild, kett6 mez6gazdasaggal és
kereskedelemmel, harom élelmiszeriparral és keres-
kedelemmel, 6t vallalat pedig mindharom tevékeny-
séggel foglalkozik.

A kérd6ivben 29 nominalis, 50 ordinalis (amelybdl
2 csoportképz6 valtozé: arbevétel, és létszam kate-
goria) és 5 skala tipusu kérdés talalhatd. A kérd6iv
bels6 megbizhatésagat egyes kérdéscsoportokra
megbizhatésagi vizsgalattal, Reliability analizissel
(Spiegel 1995; Malhotra 2001) végeztem el. Az 6sz-
szes kérdésre vonatkozéan a kapott érték 0,895,
mely eredmény alapjan a mintat megbizhaténak ta-
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laltam az adatelemzéshez. A kérd6iv kiértékelésekor
alkalmazott médszerek megvalasztasat donté médon
befolyasolta, hogy magas mérési szint nem szerepelt
a kérd@ivben, csak ordinalis és nominalis szint, igy
a paraméteres probak helyett nemparaméteres pro-
bakat kellett valasztanom az 6sszefliggés-vizsgalatok
elvégzésére. Az elemzés soran alkalmazott modsze-
rek a kdvetkez6k voltak:

1. Leir6 statisztikak: atlag, széras, megoszlasi vi-
szonyszamok;

2. Mann-Whitney (M-W) proba (mas néven U prdba
vagy rangdsszegproba);

3. Spearman-féle rangkorrelacio.

EMPIRIKUS EREDMENYEK BEMUTATASA

A felmérés soran el8sz6r azt vizsgaltam, hogy a va-
laszad6 ,miként értékeli a kérnyezetvédelem vallalati
sikerre valé hatasat’. Sokatmond6, hogy 7%-uk sze-
rint a kérnyezetvédelem semmilyen hatassal nincs,
58%-uk szerint kis mértékben hatassal lehet a vallala-
ti sikerre. 35%-uk ezt a hatast kbzepesnek vagy jelen-
tésnek itélte, de rendkivili jelent6séget senki sem ta-
nasitott a kérnyezetvédelemnek. Tehéat a valaszadok
kozel kétharmada a kornyezetvédelem kedvezd ha-
taséat kicsinek vagy nem létez6nek értékelte, ami je-
lent8sen tukrdz6dik a tovabbi eredményekben. Ez az
értékrend nem csak regiondlis szinten és adott aga-
zati viszonylatban figyelhetd meg. Az eredmény hoz-
zavet8legesen megfelel az orszagos szinten végzett
hasonlé kutatdsok eredményeinek (Malovics - Racz

1. &bra:
Az egyes vallalati célok
jelent6ségének megitélése

Forras: sajat szerkesztés



2005; Nemcsicsné 2005), melyek szerint a kiilénb6z8
agazatokba tartozé vallalatok képvisel6inek kdzel 40-
50%-a Ugy Itélte meg, hogy a kérnyezetvédelem ma
még kevésbé befolyasolja a vallalati sikert.

A vezetbknek 5 fokozatu skalan (1-5) kellett érté-
kelnitik, hogy ,mekkora sulyt helyeznek a vallalatnal
az egyes célok elérésére” (1. abra). Az abran jol latha-
t6, hogy a vezet6k tdbbsége a hosszu tavu profitno-
velést tartotta a legfontosabbnak. Ezt kdveti az Uj pia-
cok szerzeése, a koltségcsdkkentés, majd a rovid tava
profit névelése. Az imazs javitdsa esetében elmond-
haté, hogy a vallalatok kevésbé érzékenyek ezekre a
célokra. Az abran lathato alacsony értékek oka, hogy
a kapott adatokon transzformaciot végeztem annak
érdekében, hogy a 4. és 5. abra eredményei egyértel-
mden 6sszehasonlithatova valjanak, hiszen a 4. dbra
esetében (1-5) terjedt az értékelési skala, az 5. abra
esetében ez modosult, (-3,+3) értékekre.

Az el6z6 kérdéssel Osszefliggésben a valasz-
adoknak 7 fokozatu skalan (-3,+3) kellett értékelni-
Uk, hogy ,ha a vallalatanal, a jelenleginél nagyobb
figyelmet forditananak a kérnyezetvédelemre (emisz-
szio-csbkkentés, kornyezetbarat termék-fejlesztés
sth.), hogyan hatna ez az egyes vallalati célokra"
(2. abra). Az értékelés soran kiderilt, hogy a fel-
tételezett intézkedés a vezet6k véleménye szerint
els6sorban a vallalat imazsat javitana, amit a valla-
lat-vezet6k az el6z6ekben nem soroltak a legfonto-
sabb célok kozé. Kozepes mértékben segitené U
piacok szerzését és a hosszu tavu profit névelését,
ugy vélik viszont, hogy a koltségcsokkentésre kva-
zi nem lenne hatassal, a révid tava profit novelését

2. bra:
A vallalati célok jelentésége szigorodd
kdrnyezetvédelemi intézkedések esetén

Inézs
Koltségesokkentés
{ piacok szerzése a
Hossz(i tavd profit a
Rividtavi -
poft / n E s / /
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pedig negativan befolyasolna.

A kovetkez6kben arbevétel kategorianként vizs-
galtam, hogy ,az egyes tényezd8k milyen mértékben
befolyasoljak vallalatat kérnyezetbarat vallalatveze-
tés bevezetésére” (3. abra). Az abran jél lathat6, hogy
az egyes arbevétel kategdridba tartozo vallalatok té-
nyez6 megitélésében jelentds kilénbség kizardlag
a tulajdonosi és a partneri elvaras esetében adadik,
atobbi tényez6 megitélésénél kbzel azonosan gondol-
kodtak a valaszadok. Az alacsony arbevétel(i cégeket
leginkabb a tulajdonosi elvaras, a jogszabdlyoknak
valé megfelelés és a gazdasagossag 0Osztonzi kor-
nyezettudatos gazdalkodas kialakitasara. Valdszin(G-
leg azért tartjak fontosabbnak az emlitett tényezbket,
mert ett6l remélik Uj piacok, Uj fogyasztdi szegmens
illetve gazdaséagi el6ny szerzését vagy az imazs ja-
vitasat. A tobbi tényez6t kozel azonos fontossagunak
itélték. A kozepes arbevételli cégek a fogyasztok és
a partnerek elvarasat emelték ki, mint f6bb 6szténzé
tényez6t és a tobbi szempontot - kivéve a tulajdonosi
elvarast, melynek megitélése messze elmarad a tob-
bitél - kozel azonos jelent8séglinek itélték. A nagy
arbevétell cégeket els6sorban a palyazatok és a jog-
szabalyoknak val6 megfelelés 6sztonzi kérnyezetba-
rat vallalatvezetés kialakitdsara, aminek okat abban
latom, hogy multinaciondlis vallalatok révén nemzet-
kozi kapcsolataik, kilféldi partnereik szokasrendszere
mintdjara gondolkodnak igy. A szigorabb allami sza-
balyozassal, fejlettebb kodrnyezeti tudattal rendelkezé
kilfoldi orszagok a partner cégektél is hasonld kor-
nyezettudatos magatartast varnak el, ezzel igazolva
a kozvélemény felé sajat elkdtelezettségiiket. Ezek
a folyamatok hazankban csak azoknal a cégeknél
figyelhet6k meg, melyek nemzetkdzi kapcsolatokkal
rendelkeznek.

A kapott eredmények csak részben felelnek meg
a ,Versenyben avilaggal’ (Harkai és tsai 2003) orsza-
gos kutatasi program eredményeinek, miszerint a val-
lalatokat legf6képp a szigorodd jogszabalyi el6iras,
a partneri és fogyasztoi elvaras 6szténzi a KIR be-
vezetésére. Nemcsicsné (2005) orszagos felmérésre
alapozva szintén a szigorodd allami beavatkozast,
illetve a javulo vallalati imazst emliti mint 6szténz6
tényez6t. Malovics - Racz (2005) orszagos felmé-
résében szerepl6 vallalatok els6sorban az imazst,
a partnerek elvarasat és a palyazatokat emlitették.
A véllalati tényez6k megitélésének értékelését nehe-
ziti, hogy nem csak tiszta profili élelmiszer-gazdasagi
vallalatok szerepeltek a felmérésben, tovabba, hogy
az egyes arbevétel kategoriaba tartozo vallalatok te-
vékenységi kore sem teljesen egyforma.

A 18 tiszta profild - élelmiszeriparral és élelmi-
szer-kereskedelemmel foglalkozé - véllalat esetében
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szemlélteti, hogy az egyes tényez6k milyen mérték-
ben 6sztonzik a vallalatot kérnyezetbarat vallalatve-
zetés bevezetésére.

Az élelmiszer-kereskedelmi vallalatoka péalyazato-
kat kivéve, valamennyi tényez6nek nagyobb jelentd-
ségettulajdonitottak, mint az élelmiszeripari vallalatok.
Valdszinlinek tartom, hogy a tdbbségében multinacio-
nalis élelmiszer-kereskedelmi vallalatok kulfoldi part-
nereiknek elvarasai miatt reagalnak fokozottabban
a kornyezettudatossagra 6szténz6 tényezék eseté-
ben. A fogyasztéi elvaras fokozott figyelembevéte-
Iének okéat abban latom, hogy a kornyezetvédelem,
egészséges életmdd egymast érint6 teriletek, me-
lyek jelent6sége felértékelédni latszik napjainkban,
ami kuléndsen igaz a bizalmi cikknek tekinthetd élel-
miszerek esetében. Ha a vallalatok versenyben akar-
nak maradni, nem elég a meglévé fogyasztoi igényt
kielégiteni, hanem proaktiv médon elébe kell mennitk
a latens fogyasztéi igényeknek, fel kell tarniuk ezeket
és a tarsadalom tudatosabb részének igényeit is ki
kell elégiteniik. A jogszabalyok, palyazatok és a kor-
nyezetvédelem is kiemelt szerepet kapott. Ugy gon-
dolom, hogy a kornyezetvédelem irant elkdtelezet-
tebb vallalatok els6sorban palyazatok Gtjan prébaljak
megvalositani a technoldgiai fejlesztéseket, innovativ
beruhazasokat, melyek révén igyekeznek megfelelni
az egyre inkdbb szigorodé jogszabalyi el6irasoknak.

Az élelmiszeripari vallalatok esetében eredmé-
nyeim részben 6sszecsengenek Szolnokiné 2003-as
regionalis eredményeivel, mely szerint f6képpen a
torvényi szabalyoz4s hat a vallalatokra. Ezen kivil a
fogyasztok elvardsai és a versenytarsak tevékenysé-

3. abra:
A kornyezetbarat vallalatvezetést

befolyasolo tényez6k sulya arbevétel kategorianként
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ge 0sztdnzd6. 2005-ben készitett tanulmanyaban ujbdl
megerdsiti, hogy az élelmiszeriparban féként a piaci
szerepl6k kdzvetitik kdrnyezeti érdekeiket (Szolnokiné
2005). 2008-ban is megallapithatjuk, hogy a vallala-
tok a fogyasztéi és partneri elvarasra nagy hangsulyt
fektetnek. Parhuzam figyelhet6 meg az élelmiszer-ke-
reskedelmi és élelmiszeripari vallalatok tényez6 meg-
itélésében, hiszen utdbbiak is a fogyaszto6i, partneri
elvarast, jogszabalyoknak val6 megfelelést, kérnye-
zetvédelmet emelték ki, valészinidleg a fent emlitett
okok miatt.

Spearman-féle rangkorrelacié segitségével a kor-
nyezetvédelem iranti elkdtelezettség és az egyéb té-
nyez6k kozotti 6sszefliggést vizsgaltam Ujbdl a teljes
minta esetében. A rangkorrelaciés egyutthatd alapjan
megéallapithatd, hogy a kdérnyezetvédelem iranti elkd-
telezettség a tulajdonosi elvarassal gyenge-kézepes
er6sségl korrelacioban van (r = 0,495) és az imazzsal
gyengén korrelalt (r = 0,415). Egyéb tényez6k kozott
nem mutathato ki kapcsolat.

M-W préba segitségével arra kerestem a valaszt,
hogy mennyire tartjdk fontosnak a partner cég kor-
nyezettudatos magatartasat azok a cégek, amelyek
esetében a tulajdonosi elvaras jelentds ezen a ter-
leten. A vizsgalat szignifikans kildnbséget mutatott ki,
mivel p=0,011 (1. tdblazat). Elmondhatd, hogy azok
a cégek, amelyeknél jelentds tulajdonosi elvaras a
kérnyezetvédelem, a partnert6l is jobban elvarjak
ugyanezt.

Ezek utdn azt vizsgaltam, hogy a felmérésben
szerepl6 vallalatok ,rendelkeznek-e formalizalt kor-
nyezetkdzpontd iranyitasi rendszerrel (ISO 14001,
EMAS) vagy a koézeljpv6ben sor ke-
rilje annak kiépitésére”. A vizsgalt 30
vallalat kdzul mindésszesen 8 vallalat
rendelkezik tandsitvannyal és 2 jelez-
te, hogy az 1SO 14001-es rendszer
kiépités alatt van. A 8 vallalat kozul
7 élelmiszer-kereskedelemmel, 1
élelmiszer-iparral foglalkozik. Az 1SO
14001-es szabvannyal rendelkez6
vallalatok kozll 2 kicsi, 1 kdzepes, 5
nagy arbevétel kategoriaba tartozik.
Elgondolkodtat, hogy a 12 nagy ar-
bevétel kategoéridba tartozé vallalat
kozil csak 5 rendelkezik tanusitvany-
nyal és hogy kizarélag kdzepes ar-
bevétel(i vallalatok tervezik a KIR ki-
épitését. A kérdbivben adott valaszok
alapjan pontos magyarazat arra vo-
natkozéan nem adhat6, hogy a tébbi
vallalat miért nem foglalkozik KIR be-
vezetésével. A vizsgalt vallaltok kozil



1 tabla
Koérnyezettudatos magatartas
jelentésége a partnercégnél

Tulajdonosi elvaras Atlag Vélle}latok
Szama
Jelent8s (4-5 valasz) 3,78 8
Nem jelent6s (1-2-3) 2,88 22
Osszesen 3,12 30

| Forras: sajat szamitas

egyetlen egy sem rendelkezik EMAS tanusitvannyal
€s nem is tervezi annak kiépitését. Valdszin(isithetd,
hogy ha a véllalatok az ISO 14001-es tanusitvany be-
vezetésével jaro kotelezettségeket sem vdllaljak, ak-
kor az ennél szigoribb eldirasoknak valé6 megfelelést
kovetel6 EMAS rendszer bevezetését sem vallaljak.
Nem csak regionalis, hanem orszagos viszonylatban
is alacsony az élelmiszer-gazdasagba tartozé, KIR-rei
rendelkez6 vallalatok szama. 2006-ban Magyarorsza-
gon mintegy 1000 vallalat rendelkezett KIR-rel, mely-
bdl a mez6gazdasagi agazatba tartozé vallalkozasok
részaranya kozel 5%, az élelmiszer-, ital- és dohany-
termékek gyartasaval foglalkoz6 vallalatok mintegy
3%-0s aranyt képviselnek. Ezek az aranyok igen ala-
csonynak mondhatok mas agazatokhoz viszonyitva.
(A szolgaltatdé vagy az épit6iparba tartozo vallalatok
12-13%-a rendelkezik tanasitvannyal.) (Juhasz 2006)

A nemzetkdzi és hazai eredmények ismeretében
érdekesnek tartottam megvizsgalni,
hogy ,foglalkozik-e a vallalat kérnye-
zetre gyakorolt hatidsanak, és/vagy
egyéb kornyezetre vonatkoz6 ada-
toknak a kozzétételével' (4. abra).
A kis arbevételld cégek 40%-a semmi-
lyen médon, 20%-uk az éves jelentés
részeként, 40%-uk 6nall6 kdrnyezeti
jelentés formajaban hozza nyilvanos-
sagra kornyezeti adatait. A kdzepes
arbevételli cégek 38%-a nem fog-
lalkozik a kérnyezeti adatok publika-
lasaval, mig a vallalatok 62%-a az
éves jelentés részeként informalja
a kozvéleményt. A nagy arbevételli
cégeknél ezek az aranyok 43% és
57%. Elgondolkodtatd, hogy a nagy
arbevételi multinacionalis cégek a
kérnyezeti adatok o©nall6 publikala-
sadban nem koévetik a kilféldi példat.
A kis arbevétel(i cégek onallé kdrnye-

4, abra:

zeti jelentés készitésének feltételezett oka, hogy ezzel
prébaljak kérnyezetvédelem iranti fokozottabb elkdte-
lezettségiiket kiemelni, melyt6l Uj piacok szerzését és
gazdasagi el6nyoket remélnek. Ezen vallalatok kdzil
kett6 élelmiszer-iparral, kett6 mez6gazdasaggal, élel-
miszer-iparral és élelmiszer-kereskedelemmel foglal-
kozik.

A kapott eredmények nem tikrézik a nemzetkozi
és orszagos tendenciat. Szamos tanulmanyban (Kolk
et al. 2001; KPMG 2005; Daub 2007) olvashatunk ar-
rél, hogy az elmult évtizedben nemzetkdzi viszonylat-
ban nétt azoknak a vallalatoknak a szama, amelyek
foglalkoznak tevékenységik kornyezeti hatasaval és
ezt hitelt érdeml6 mdédon nyilvanossagra is hozzak
kulonboz6 jelentések formajaban (éves jelentés, kor-
nyezetvédelmi nyilatkozat, kérnyezeti jelentés, fenn-
tarthatosagi jelentés). Hazankban a KOVET - INEM
HUNGARIA &ltal 2008-ban kozzétett adatok alapjan
elmondhat6, hogy a 2000-2006 kozétti id6szakban
csokkent a nyilvdnossagra hozott kdrnyezeti jelenté-
sek szdma a kornyezeti nyilatkozatok javara, és ug-
rasszerden nétt, majd kismértékben csdkkent a fenn-
tarthatosagi jelentések szama. (KOVET 2008)

Az adott kérnyezeti probléma nagysagat és a kor-
nyezetvédelem szerepének tulajdonitott fontossagot
a valaszadoknak 1-5 terjed6 skélan kellett értékelni-
Uk az egyes terlletekre vonatkozéan. Ezt kdvet6en
a két tertilet kozotti kapcsolatot értékeltem. A vélla-
latok tobbségénél - megitélésiik szerint - pl.: a ja-
vitas-karbantartas esetében keletkezik a legnagyobb
koérnyezeti probléma, mig a legkisebb a szallitas, for-
galmazas teruletén, (mi alapjan itélik agy a cégek,

A vallalati tevékenység

kdrnyezetre gyakorolt hatasanak kdzzététele

Forras: sajat szerkesztés
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hogy szallitds soran nem szennyezik a kdrnyezetet?)
Atdbbi tertleten kbzel azonos nagysagrenddel szere-
pel a kdrnyezet terhelésének megitélése.

A kérnyezetvédelemnek a csomagoléanyag felhasz-
nalasa és a hulladékgazdalkodas soran tulajdonitot-
tak a legnagyobb jelent6seget, de valamennyi tertilten
nagyobb értéket adtak a kdrnyezetvédelem jelentd-
ségének, mint a kdrnyezeti probléma nagysaganak.
Az emlitett terlleteken, valamint a nyersanyagok és
energiahordozok felhasznalasa esetében ez az arany
kdzel kétszeres.

Spearman-féle rangkorrelacio segitségével kor-
relacios egyuitthatét szamoltam adott tertletekre
vonatkozéan a kornyezeti probléma nagysaga és
a kornyezetvédelem szerepe kozott. (9. abra) A javi-
tas-karbantartasi folyamatoknal még gyenge korrela-
cios kapcsolat sem volt (r<0,3), a tobbi tényez§ eseté-
ben kézepes (r = 0,5-0,7), vagy kézepes-erés (r>0,7)
kapcsolat allapithaté meg.

Minden cég j6v6jében meghatarozo6 szerepe lehet
annak, hogy vezet6ik mennyire ismerik fel a kérnye-
zeti kihivasokban rejl6 lehet6séget, mennyire képe-
sek a koérnyezettudatos vallalatiranyitas kialakitasara.
A kornyezeti menedzsmentrendszer fontos szerepet
jatszhat a vallalatiranyitas fenntarthatésag és koérnye-
zeti értékek megovasa felé térténd elmozditasban.
Ennek nyilvanossagra hozatalaban, elterjesztésében,
a fogyaszt6i szemlélet alakitasdban a legjelentésebb
szerepe - kommunikaciés tevékenysége révén -
a marketingnek lehet. A vallalatok kdrnyezettudatos
magatartasa dnmagdban nem elegendd a pozitiv
koérnyezeti magatartasb6l szarmazo versenyképes-
ségi el6nyok kihasznaldsdhoz. Ehhez az &tlagosnél
aktivabb kpmmunikaciéra, marketingtevékenységiik
egészének ,zolditésére” is szilkség van. A fentiek
figyelembevételével arra kerestem a valaszt, hogy
a valaszadok hogyan itélik (1-5) meg az 6komarketing
elterjedésének lehetséges akadalyait és el6nyeit
a vallalat életében.

A vélaszadok els6sorban abban lattdk az 6ko-
marketing bevezetésének, elterjedésének nehézsége-
it, hogy nem kinal elég lehetéséget a versenyel6nydk
kihasznalasahoz és a koérnyezetvédelem technikai
feltételei kiforratlanok. Kozel azonos mértékd hét-
ranyként itélték a nem egyértelm(i jogszabalyalkotast,
a kérnyezetbarat termék alacsony keresletét és saj-
nos Ugy gondoljak, hogy viszonylag nagymértékben
rontana a versenyképességet az 6komarketing beve-
zetése.

A vélaszadék az Okomarketing bevezetésének
legnagyobb hozadékaként az U(j piacok szerzését
és a vallalati imazs kialakitasat tekintették. Az ered-
ményekbdl lathatd, hogy nem elhanyagolhaté elény
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a hosszu tavon kedvez6bb nyereségtermelési lehet6-
ség és az Uj fogyaszt6i szegmens meghdditasa.

KOVETKEZTETESEK

Az Eszak-alféldi régi6 felmérésben szerepld élelmi-
szer-gazdasagi vallalatainak kdrnyezettudatos maga-
tartasat vizsgalva megallapithatd, hogy - feltehet6en
jérészt a vallalatvezet6k kornyezeti tudatdanak nem
kell6 fejlettsége miatt - a vallalatok nem tulajdonita-
nak nagy jelent6séget a kornyezettudatos gazdalko-
dasnak. Ezt igazolja egyrészt, hogy a vizsgalt vallala-
tok kétharmada ugy itélte meg, a koérnyezetvédelem
nincs, vagy csak kis hatassal van a vallalati sikerre.
Masrészt a cégek céljai kozott elsé helyen a hosszu
tava profit novelése, (j piacok szerzése és a kolt-
ségcsokkentés szerepel, tovabba ugy gondoljak, ha
a kornyezetvédelemre a jelenleginél nagyobb figyel-
met forditananak, az kizar6lag a kérnyezetvédelemi
tevékenységiket és az imazsukat javitana a vallalat
tobbi céljat hattérbe szoritva.

Az értékelés soran kapott eredményeket 6sszeha-
sonlitva Szolnokiné 2003-as regionalis eredményei-
vel (Szolnokiné 2005) azt mondhatjuk, hogy az elmult
5 évben gyakorlatilag semmilyen valtozas nem tortént
a vallalatvezet6k kornyezetvédelemhez fiz6d6 hoz-
zaallasaban, ez érdekében hozott intézkedések tekin-
tetében.

A kapott értékrendek egyes esetekben &ssze-
csengenek mas, orszagos felmérések eredménye-
ivel (pl.: kdrnyezettudatos magatartast befolyasold
tényez6k, kornyezetvédelem helye a vallalati célok
kozott), azonban helyenként a Régio jelentés lemara-
dasat tapasztaltam (pl.: tanusitott KIR-rel rendelkez6
vallalatok szama, kérnyezeti jelentés készitése, nyil-
vanossagra hozatala). Megallapithatd, hogy a Régié
magasabb arbevétellel - nagyobb lehetéséggel - ren-
delkez6 vallalatai nem forditanak fokozottabb figyel-
met kdrnyezettudatos gazdalkodas megvaldsitasara,
mint a kis és kdzepes arbevételliek.

Atanulmany alapvetd tanulsaga, hogy a kdrnyezet-
védelem érdekében torténd pozitiv iranyld elmozdu-
lashoz a tarsadalmi-gazdasagi €let minden szerepl6-
jének tudatosabb és hatarozottabb szerepvallalasara
van sziikség. A fogyasztok kornyezeti tudatanak fejl6-
dése, a nem kormanyzati szervek, mozgalmak tevé-
kenységének fokozddasa, az éallam fenntarthatdsag
érdekében kifejtett szabalyozé szerepének er§stdése
csak egyitt 6szténdzheti a vallalatvezettket és a val-
lalatokat kdrnyezettudatuk fejlesztésére, kérnyezettu-
datos magatartasuk javitadsara és az ehhez kapcsol6-
do intézkedések megfelel§ szintjének elérésére.
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AN ANALYSIS OF ENVIRONMENTALLY
CONSCIOUS ATTITUDES IN THE FOOD
COMPANIES OF THE NORTHERN-PLAIN
REGION IN HUNGARY

In this study first some environmental problems at
food companies have been presented, then concept of
environmentally conscious attitudes will be explained,
finally data gathered from a questionnaire survey had
been carried out with food companies in the Northern-
Plain Region in Hungary will be analysed. It has been
very instructive to study food companies because
there are a small number of studies of similar kind
in this field, and today environmental protection and
healthy way of life are topics overlapping one another
putting special emphasis highlight at foods.

Keywords: food economy, environmental problem,
environmental conscious attitude, environmental

management
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A tanulmany célja, hogy egy
erre alkalmas moédszertan
segitségével megvélaszolja

azt a kérdést, van-e értelme a
termelési és marketing szem-
pontok egyideji figyelembe vé-
telének egy piacszegmentéacios
folyamatban. Ennek érdeké-
ben egy empirikus kutatast
végeztem 18 és 29 év kozotti
magyar valaszaddk kdrében.
Az adatgyljtés és az adatok
elérhet6ségi korlatja, valamint
az alkalmazott médszertan
feltételrendszerének merevsége
mellett, az eredmények azt mu-
tatjadk, hogy az integralt szelle-
miségl megkdzelités

értelmes lehet.

Kulcsszavak: szegmentacio,
keresztfunkcionais interfész

Balogh L. Daniel

A termelési és marketing
funkciok dsszhangjanak
fontossagarol

a placszegmentaciobanl

BEVEZETES -
MEGJEGYZESEK A PfACSZEGMENTACIOROL ALTALABAN

»A pszichografikus piacszegmentacié talan megragad némi igazsagot
a valddi emberek életstilusarol, attit(idjeirél, 6nképérdl és céljairdl, de na-
gyon gyengén teljesit abban, hogy megjdsolja, ezek kozill az emberek
kozul barki is mit fog vasarolni adott termékkategoérian belil.”
(Yankelovich és Meer 2006, p.124.)

LA vallalatok arra a hibas Gtra tévedtek, hogy azt gondoljak: a piacokat
megtoélteni, és nem megkeresni vagy létrehozni kell. “
(Levitt 1975, p.10.)

Levitt [1975] a mottoban idézett mondata szerint a tisztan marketing ala-
pu szegmentacio egyik - ha nem legnagyobb - hatranya, hogy a valla-
lat termékeivel adott méretl és tulajdonsagu fogyasztdi csoportot céloz
meg, amely célpiac egy id6 utan telitédik, és ezért rendkivil nehézzé va-
lik a tovabbi kereslet megszerzése, ami sok esetben a termékdifferencia-
las és termékszerkezet ,talcsordulasahoz” vezet. (Ez utdbbi problémarol
egyébkeént lasd Kotier [1965] meglep6en érdekes cikkét!)

Sokak szerint Yankelovich és Meer [2006] kdzil az el6bbi szerz6
1964-es ,New Criteria for Market Segmentation“ irdsa inditotta Utjara
a pszichografikus (értékrend, életstilus stb.) dimenziok mentén térténé
piacszegmentaciot. Meglepd maodon, tdbb, mint negyven év elteltével
a paros azt irja, az életstilus mentén tértén6 szegmentécidénak a jelenleg
tomegesnek mondhat6 téves alkalmazas mellett nagyon csekély a gya-
korlati haszna, mivel semmilyen informéaciéval nem szolgal arrél, hogy
mely fogyaszték milyen termékekkel célozhatok meg, és még kevesebb
szerepe van a vallalat tigyfél-akvizicios dontéseiben.

Egy, a cikkben idézett, 200 vallalatvezetével késziilt felmérés szerint
a vallalatok 59%-a végzett atfogd piacszegmentéciot a kutatast megeld-
z6 két évben, és 14%-uk Aallitotta, hogy ez a ml(ivelet értékteremtd volt
a vallalati dontéshozatalban.

Azaz: a pszichografikus szegmentacio tipikusan alkalmazott mdédszere
semmilyen déntéstdamogatd szereppel nem bir a tekintetben, hogy mely
piacokat célozzuk meg, milyen termékekkel és milyen arral. Ehelyett a
piacszegmentacidonak két lehetséges felhasznalasi tertlete van: az egyik

1 The conditions necessary for this study were supported by the Ftosztoczy Foundation, Phoenix, AZ
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a piacbefolyasolas (promdcio, pozicionalas), a ma-
sik pedig az Uj termék fejlesztés. A technika felhasz-
nalhatdé még a nyereséges fogyasztok szokasainak
elemzésére, és hasonld jellemzékkel birdé potencialis
felhasznéaldk felkutatasara, akikbél feltehetdleg nagy
valészinlség mellett lesz tényleges fogyaszto.

Egy kerékparokat gyarto vallalat szamara a célpiac
kivalasztasakor majdhogynem teljességgel irrelevans
a fogyasztok életstilusa, ennél joval érdekesebb lehet
a fogyasztok lakéhelyének domborzata, Iélekszama
és kiterjedése (alaptermék vagy mountain bike vagy
egyik sem) - mas kérdés, hogy a proméciénak érde-
mes lehet az életstilushoz igazodnia, de ez mar nem
tartozik szorosan a stratégiai kérdések kozé.

.Meglepé mddon, tébb, mint negyven év elteltével a
paros azt irja, az életstilus mentén térténé szegmen-
tacionak a jelenleg témegesnek mondhaté téves al-
kalmazas mellett nagyon csekély a gyakorlati haszna,
mivel semmilyen informéacidéval nem szolgal arrél, hogy
mely fogyasztok milyen termékekkel célozhatok meg,
€s meég kevesebb szerepe van a véllalat tgyfél-akvizi-

ciés dontéseiben.”

Slywotzki és Shapiro [1993] a termékek piaci
életciklus gorbéjének szakaszait és a piacszegmen-
tacio kritériumait, azaz a piacrészesedés min@ségét
kapcsolja 0ssze. A szerz6k a szokdsos demografiali,
kor és életstilus szerinti szegmentacioval kapcsolat-
ban azt irjak: ,Ennek a szokasnak egyetlen koévet-
kezménye van: tdl sok vallalat megy ugyanazon fo-
gyasztok utan“ (Slywotzki és Shapiro 1993, p.101.).
Az éltalaban a marketingr6l mint beruhazasrél és a
piacrészesedés mingségének fontossagarol értekez6
iras harom, beruhazas-szempontbdl kialakitott szeg-
mens kialakitdsa mellett érvel (a beruhazasi szemlé-
letd marketing problémajaval kapcsolatban lasd: Ba-
logh 2008):

» A piacrészesedés min6sége itt azt jelenti, hogy
a piaci életciklusgérbe megfeleld szakaszaiban
az emlitett fogyaszt6i szegmensek megfelel6
struktdrajat kell kialakitani és fenntartani.e

e Switchables - Akik egy magas valtasi koltséggel
jaré szituaciéban ragadtak, akik egy termékkel/
szolgaltatassal kapcsolatban elégedetlenek, akik
egy fuzié vagy felvasarlas utan nem tudjak, mire
szamithatnak kés6bb, vagy kompatibilitasi ki-
I6nbségek aldozatai.

°  High-profit customers - A legmagasabb jovedel-
mez@séget igér6 csoportok. A vonalkédos rend-
szerekben nyilvantarthatd, hogy ki az, aki sokat
vasarol, és ki az, aki csak sokszor; mely fogyasz-
tok kiszolgalasa problémamentes, kik kevésbé
arérzékenyek sth. Ez a koltséges ,overservicing"
jelenség elkertilése. (Errdl szintén lasd: Balogh
2008)

* Share-determiners - a hosszu tavu novekedés
zalogai. Az ilyen fogyasztok azonositasa renge-
teg kreativitast igényel - egy italgyar ilyen share-
determinerei példaul azok az éttermek, amelyek
itallapjaikon feltlintetik a terméket, ezzel alkalmat

teremtve a kiprobalasra, egy sport-

szergyarté esetén az edzék, egy
gyogyszergyar esetén a haziorvosok.

Osszegezve: az életstilus alapl szeg-
mentacié a meglévé ugyfélkdrre alkal-
mazva adhat informaciot, a jovobeli
kivalasztasdban azonban marginalis
szerepe van: a homogén csoportok
kialakitasanak atfogd Uzleti stratégi-
ara gyakorolt hatdsa minimalis kell,
hogy legyen, de a piacbefolyasolas
szempontjabol lényeges lehet. Ezzel
szemben a meglév6 ugyfelek kdzotti szegmentacio,
.,mikoédésik megértése” a piacbefolyasolas szem-
pontjabol, és az (j termékek bevezetésével kapcsola-
tos termékstratégiai déntések meghozatalakor lehet-
nek hasznosak.

KUTATAS! CEL

Az operations management és a marketing egy lehet-
séges Osszefliggésrendszerét primer kutatasaimra
alapozva mutatom be. Kutatasom célja az volt, hogy az
,egyik legelsé" és legfontosabb termék- és promacids
stratégiai dontés alapjaul szolgaldé piacszegmentéaciot
- ami a cél-csoport valasztas alapja - mindkét szem-
léletmdd szerint elvégezve kvantitative is megvizsgal-
jam a marketing és az operations interdependenciét.
Mashogy: milyen tébblet-informacioval jar a két szem-
pont egyittes figyelembe vétele azok kulon-kulén tor-
ténd kezelésével szemben.

A dolgozatbél kidertl, hogy az operations és a
marketing szamos ponton 6sszefligg: a stratégiaal-
kotastdl és a versenyprioritasok kijelolésétél (pozicio-
teremtést6l) a terméktervezésig, a termékcsaladok
szélességéig, mélységéig, hosszaig, illetve konzisz-

seinek talan mindegyike - kozvetlenil vagy kdzvetve
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- a marketing egyik, szempontunkbol legérdekesebb
és egyben legfontosabb feladatanak eredményeire,
nevezetesen a kereslet-el6rejelzésekre és -befolya-
solasra tamaszkodik.

KUTATASI MODSZERTAN
(TECHNIKAI RESZLETEK)

Az aladbbiakban bemutatott eredmények és a kovet-
keztetések a kovetkez kiegészitésekre szorulnak:

1. Az online kérd6ives megkérdezés 2007. augusz-
tus 6-a és 13-a kozott zajlott, és 554 kitoltott kér-
déivet kaptam vissza. Az adattisztitast kévetéen
512 hasznalhaté kérd6iv maradt. Nem vettem fi-
gyelembe még azokat a valaszokat: (1) amelyek-
bél a harom reprezentativitasi kritériumra vonatko-

zban legalabb egy érték hidnyozott, (2) amelyek

egymasnak ellentmondé valaszokat tartalmaztak
(példaul 17 évesen 17-20 évet toltdttek iskolai
tanulassal), (3) amelyek tdbb, teljes mértékben
hianyos kérdéscsoportot tartalmaztak, illetve (4)
amelyek kitoltési ideje ,feltin6en” révid volt, mivel
ezen valaszok atgondoltsaga er8sen vitathatd. Az
elemzés soran hasznalt, 343 elem( megtisztitott
és sulyozott minta harom valtoz6 mentén repre-
zentativ, azaz tikrozi az alapsokaséagi aranyokat:
(1) korcsoportok, (2) nemek, illetve (3) varos vagy
alacsonyabb besorolasu telepiilés mint lakdhely
szerint.

Az értékrendre, életstilusra, a versenyel6nyok-
kel kapcsolatos attitidokre, a lakohely kdzvetlen
koérnyezetére vonatkozé kérdéseknél 7 fokozatd
Likert-skéalat alkalmaztam.

Az alapsokasag abszolut (relativ) 6sszetétele (f6 (%))

Férfiak

N6k .
Osszesen

15-19 évesek
20-24 évesek
25-29 évesek

Osszesen

Varosiak
212 199 (9,86)
241 193 (11,21)
300 859(13,98)
754 251 (35,05)

Nem vérosiak
110 591 (5,14)
107 907 (5,01)
124 613(5,79)
343 111 (15,94)

Véarosiak
210 258 (9,77)
237 040 (11,02)
294 123 (13,67)
741 421 (34,46)

Nem varosiak
100 561 (4,67)
93 407 (4,34)
119 056 (5,53)

313 024 (14,54)

A korrigélatlan minta abszolut (relativ) 6sszetétele (fo (%))

Férfiak
Véarosiak Nem véarosiak
15-19 évesek 29 (8,45) 8 (2,33)
20-24 évesek 33 (9,62) 6(1,75)
25-29 évesek 33 (9,62) 6(1,75)
Osszesen 95 (27,69) 20 (5,83)
Férfiak
Varosiak Nem véarosiak
15-19 évesek 34 18
20-24 évesek 38 17
25-29 évesek 48 20
Osszesen 120 55

Varosiak
44(12,83)
79 (23,03)
41 (11,95)
164 (47,81)

A korrigalt minta abszolut 6sszetétele*

Varosiak
34
38
47
119

Nem varosiak
26 (7,58)
29 (8,45)

9 (2,62)
64(18,65)

Nem varosiak
16
15
19
50

*a relativ 6sszetétel a sllyozas miatt megegyezik az alapsokasag relativ 6sszetételével

633 609 (29,44)
679 547 (31,58)
838 651 (38,97)
2 151 807 (100)

Osszesen

107 (31,19)
147 (42,85)
89 (25,94)
343 (100)

Osszesen

102

108

134
343**

**az abszol(t 6sszetétel adatait 6sszeadva az eredmény 344, ami a kerekitések miatti torzitds eredménye
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3. Az adattisztitast kdvet8en nyert mintab6l a 15-29
évesek valaszait hasznaltam fel, mivel a harom,
el6zetesen meghatarozott reprezentativitdsi di-
menzié (korcsoport, nem, lakéhely teleptléstipu-
sa) miatt az ennél id6sebbek valaszaihoz irreali-
san magas sulyokat kellett volna hozzarendelni,
ami az elemzés hitelességét nagy mértékben ron-
tana (torzité hatas). A sulyozott minta korcsoport,
nem és a lakéhely telepiléstipusa szerint (varos,
egyéb telepiilés) reprezentativ.

A kutatasi cél megvalaszolasa érdekében tett Iépések
a kovetkez6k voltak:

1. A nagy szamu keérdés (valtozé) koénnyebb ke-
zelhet6sége érdekében faktoranalizist hajtottam
végre.

a. Az értékrenddel, az életstilusra vonatkoz6
attitidokkel, a lakdhely telepiléstipuséaval, an-
nak statusaval, az életkorral, a képzettséggel,
a nemmel és a havonta rendelkezésre all6 sza-
badon elkéltheté jovedelemmel kapcsolatos
kérdésekbdl képzett f6komponensek reprezen-
taljak a ,marketing faktorokat".

b. A versenyel6nyokkel (példaul: piacra lépés
id6zitése, min6ség, termékfejlesztési-techno-
I6giai élenjarésag, megbizhatésag, a kiszol-
galasi folyamat szervezettsége, és minden
olyan kérdés, amely a vallalat mikodtetésének
mikéntjén megitélésem szerint inkdbb mulik,
mint a sz6kébb értelemben vett marketingtevé-
kenységen) kapcsolatos kérdések alkotjak az
Loperations faktorokat”.

A faktorok magyardz6 ereje mindkét esetben
meghaladja a 80 szazalékot - a faktoranalizis
soran nyert f6komponensek szamanak megva-
lasztasanak egyetlen kritériuma az volt, hogy
a faktorok a modell varianciajanak 80 szazalé-
kat magyarazzak. A marketing fékomponensek
magyarazo ereje 80.73%, a termelési faktoroké
pedig 83.74%.

2. A faktorokbol klasztereket képeztem, majd meg-
vizsgéltam ezek jellemzéit.

a. A ,marketing faktorokébdl képzett klaszterek
azt reprezentdljak, hogy a marketing szakem-
berek milyen szegmenseket alakitottak volna
ki, ha csak a sajat klaszterképz6 szempontjai-
kat hasznaljak, feltételezve, hogy az altalam al-

kalmazott kérdések nagyban hasonlitanak egy
tipikus megkérdezés kérdéseihez.

b. Az ,operations faktorokébdl képzett klasz-
terek azt reprezentéljak, hogy mely versenyel6-
nyodk tartoznak dssze a vizsgalt, 15-29 évesek
korében. Az emlitett korcsoportban mely ver-
senyel6nydk &llnak kiegészitd és helyettesitd
viszonyban, azaz melyek azok a versenyel6ny-
forrasok, amelyek javitasa irrelevans vagy rele-
vans, adott versenyel6nnyel valé rendelkezés
esetén.

c. Az ,operations” és ,marketing“ faktorokat
egyszerre figyelembe véve is alkottam klasz-
tereket. Ezen klaszterek kozelebbi elemzése
azt mutatja meg, hogy miben tér el egymastol
a két szemlélet szerinti parcialis (kilon-kalén
torténd) piacszegmentacio, és milyen elényo-
ket, illetve hatranyokat rejt a két szemlélet in-
tegracidja.

A klaszteranalizis soran alkotott csoportok szamanak
meghatarozasaban egyetlen kritérium az volt, hogy a
klasztercentroidok kozétti kulonb6z8ség legalabb 95
szazalékos megbizhatosag mellett fennalljon.

A KUTATAS LOGIKAJA
(AZ EREDMENYEK ERTELMEZESI
TARTOMANYA)

Az izolalt, marketing szemléleti piacszegmentacio
egyetlen céljanak itt azt tekintjik, hogy olyan szeg-
menseket azonositsunk, amelyek rendre hasonl6 (az
illeszkedésvizsgalat ANOVA tablaja szerint 95 sza-
zalékos megbizhatésag mellett nem kilonb6z8) ér-
tékrenddel, életstilussal, szociolégiai és egyéb ilyen
tulajdonsaggal rendelkezé (potencialis) fogyasztokbol
allnak, aminek itt egyetlen oka van: a marketing funk-
cio azonos lzenetet kivan eljuttatni minden (potencia-
lis) fogyaszténak, kizarolag keresletbefolyasolasi cél-
lal, és az Uzenet kialakitasanak egyetlen lehetséges
modja a valasztott szegmens emlitett dimenzdinak
ismerete. A hatékony lizenet csak és kizarélag az
értékrenddel stb-vel kapcsolatos kérdésekre alapul,
és semmilyen egyéb szempontot nem vesz figyelem-
be. Ez a szemlélet a marketing-rovidlatas tokéletes
esetét reprezentalja. [Lasd Levitt [1975] ,Marketing
Myopia“ cimd cikkét!]

Az izolalt, operations szemléletl piacszegmentacio
egyetlen céljanak itt azt tekintjik, hogy a vallalat azo-
nositsa azokat a potencialis fogyaszt6i csoportokat
(szegmenseket), amelyek tagjai szegmensen belll
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nem kilénbdznek szignifikAnsan versenyelény-pre-
ferenciaik terén, viszont a szegmensek egymashoz
képest eltérd versenyel6ny-preferenciakkal rendel-
keznek. A vallalat ebben az esetben adott, mar rendel-
kezésre allo versenyel6nyhoz valasztja ki potencialis
fogyasztoit. Ez a szemlélet a push jellegli (értékesi-
tés- vagy termék-orientalt) marketingstratégiat repre-
zentalja.

Az integralt piacszegmentéacié céljanak itt kizaré-
lag azt tekintjiik, hogy a vallalat olyan, beltlr6l homo-
gén potencialis fogyasztéi csoportokat azonositson,
amelyek igényeit egyszerre tudja hatékonyan terme-
Iési (operational) hatterével kiszolgalni, és amelyek
értékrendje, beallitddasa sth. belulr6l megfeleléen
homogén és kiviilr8l megfelel6éen heterogén ahhoz,
hogy konzisztens marketing Gizenet hatékonyan eljut-
tathatod legyen szamukra. Ezen utols6 szemlélet rep-
rezentalja a tokéletes kereslet-htzta (market-driven,
puli) piacot.

A fogyaszt6 csak olyan termékrél tud, amelyrél
a marketing funkcié megfelel§ tzenet révén informal-
ta: a legkisebb irrelevanciat tartalmaz6 lzenet sem
Iépi at a fogyasztd ingerkiiszébét. (A versenytarsak
jelenlététdl, piacbefolyasold hatasuktol eltekintiink.)

A legfontosabbakat 0Osszegezve, feltételezzik,
hogy a marketing szemlélet(i piacszegmentéacié egyet-
len célja a hatékony kommunikacié, az operations
szemléletli piacszegmentaciéo pedig kizarolag adott
versenyel6nyt preferal6 fogyasztok azonositasa-
ra koncentral. Az integralt szemléleti szegmentacié
célja, hogy olyan csoportokat azonositson, amelyek
kozel azonos versenyeldny-preferenciakkal és kozel
azonos marketingkommunikacioval ,érinthet6k meg“,
mint amilyenre a vallalat képes.

A SZEGMENSEK BEMUTATASA

A képzett szegmensek leirasa nem teljeskord, hiszen
ez nem is all a kutatas kézéppontjaban.

Operations szemlélet(i szegmentacio

A termékek/szolgaltatasok eldallitAsa soran a valla-
latok szamos trade-off-fal szembesilnek. Példaul az
egyedi termékek gyartasa kis sorozatokban és altala-
nos célt gépekkel célszer(i, ezért a nagy volumenben
val6 termelés csak kivételes esetekben kivitelezhetd.
Ebbdl kdvetkez6en a termékek elosztdsa is szeren-
csés esetben legfeljebb szelektiv lehet, viszont a va-
laszték nagyon széles. Ugyanakkor a magas élémun-
ka-intenzitds miatt a termékek el6allitAsa koéltséges,
ezért a fogyasztoi ar sem lehet alacsony. Ezzel szem-
ben atdmegtermékek elballitasa nagy volumenben és
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specialis gépekkel, alacsony élémunka-intenzitassal,
de magas t6keintenzitassal valosithaté meg, rendki-
vili termelékenység mellett, ezért a nagy volumen(
termékeket a megtérilés érdekében minél nagyobb
piacon, a felesleges készletekt6l val6 megszabadulas
érdekében akar arleszallitdsok aran is érdemes lehet
megszabadulni, tehat ebben az esetben alacsony
aron is rentabilis a termékek értékesitése. A megbiz-
hatdsdg és a min6ség kapcsan is érvényes egyfajta
logika: alacsony tékeintenzitds mellett szinte lehe-
tetlen olyan termelési folyamatot kialakitani, amely
a konzisztens, megbizhaté minéséget garantalni tud-
na, ezért a megbizhatésag sokszor a tétmegtermékek
sajatja, ha a kiils6 megjelenés nem is arulkodik errdl.

A rovid logikai gondolatmenet leirasa azért volt
fontos, hogy lassuk: a versenyprioritasok kialakitasa
kompromisszumokra kényszerit, nem jarhaté Ut az,
hogy a marketing altal definialt termék- és csator-
napolitikai dontéseket a termelés egyszerlien ,csak”
végrehaijtja. igy csltcsosodik ki a két szempont sze-
rinti parhuzamos szegmentéacio 6tletének elméleti Iét-
jogosultsaga.

- Az egyediség és szakértelem fontossaga (22%)
- A korcsoport és a nemek szerinti megoszlas
kvazi egyenletes, a varosban él6k aranya na-
gyobb (71%). Az egyedi termékeket el6nyben ré-
szesitik a tomegtermékekkel szemben, az arnak
mindségjelzé szerepet tulajdonitanak, a hirnév és
a csucstechnolégia nem szamitanak dontésta-
mogat6 tulajdonsagnak. A kisérletezés/kipréba-
l&s nem vonzod, a tulzott valaszték zavard hatasu.
A férfiak korében fontos a termékekkel valé 6n-
kifejezés. A tbbbiek szaméra a kiegyensulyozott-
sdg, az almodozas, a fliggetlenségvagy, a néies
értékek, a konzervativizmus, valamint az emoci-
onalis orientaciéo és a dinamizmus is fontosabb
az atlagosnal.

Az egyediség és a magas elfogadhatd ar ked-
vezd paros termelési szempontbdl (masként
ez nagyon nehezen is megoldhatd), az ilyen
termékeket termel§ vallalatok, méretiknél
fogva, altaldban nem is képesek j6 markanév
kialakitdsara, és a csucstechnolégia alkalma-
zasa is sokszor meghaladja er6forrasaikat.
A demogréafiai megoszlas nem kifejezetten
kedvez6 a marketingkommunikécié szempont-
jabol, és az értékrend-elemek is helyenként
nehezebben 6sszeegyeztethet6ek. Kdvetkez-
tetés: nagyon kevés konfliktus a két funkcio
kozott, de a marketing szamara nem tlnik
egyszerlnek a feladatnak a kivitelezhet6ség.



Az olcso elérhetéség fontossaga (8%) - Inkabb
a 25-29 évesekre (53%), kisebb telepilésen
élékre (57%) jellemzd versenytényez6. A nemek
aranya megyegyezik. Ar alapi déntéshozatal, a
kiprébalt markak nyujtotta biztonsag élvezdi. Fon-
tos a kiprobalas, valamint az, hogy az egyszeri
csalédas a termék teljesitményét illet6en vég-
leges piacvesztést jelent. A szegmens lakéhe-
lyének statusa, képzettsége és anyagi korilmé-
nyei is jobb az 6sszes szegmens atlaganal, a ter-
mékekkel valé dnkifejezés mindkét nem esetében
fontos, ahogy a valahova tartozas biztonsaga és
a nbies értékek is.

Az alacsony maximalis elfogadhat6 ar, a mar-
kanév és a megbizhatésag nagy volumen-
ben torténd termelést feltételez. A termelési
folyamat optimalizdlasa a megbizhatésag
szempontjabdl nem jelent konfliktusforrast a
funkcidék kozott. A korcsoport és telepulésti-
pus szerinti megoszlas nemigen koncentralt,
ami nem kedvez8 a marketingkommunikécié
szempontjabdl, de a pszichografikus jegyek
konzisztensek és j6l megragadhatéak, vi-
szont a célpiac mérete viszonylag alacsony,
ezért minél nemzetkdzibb piacokban érdemes
gondolkodni. (Az el6z6 szegmens esetében
a nemzetkdziesedés rengeteg probléma for-
rasa lehet, termelési szempontbdl!). Koévet-
keztetés: kevés konfliktus a két funkcié kozott,
a marketingkommunikacié kisebb nehézsége-
ket kell, hogy athidaljon (a kistelepllésen is
aktiv jelenlét ara).

A megbizhaté alapfunkciok fontossaga (12%) -
Jelent8s részik varosi (91%), és ebben a szeg-
mensben legnagyobb a 15-19 évesek aranya
(33%). A férfiak aranya valamivel nagyobb a né-
kénél. Az ar és a hirnév minéségjelzd szerepet
téltenek be. Kevés termékfunkcié szikséges, de
azok megbizhaté teljesitése fontos kdvetelmény.
A kdzepesen draga markak teljesitménygaranciat
jelentenek. Az egyediséget és cslcsmindséget
mint értéknéveld funkciét is ilyen értelemben kell
kezelni. A lakéhely statusa az é&tlagosnal vala-
mivel magasabb, a nyitottsag és kiegyensulyo-
zottsag, valamint a valahova tartozas is fontos.
A csoport tagjai emociondlisan motivalhatok, és
dinamikusak.

A nem megszakithatd, termékcentrikus ter-
melési folyamattal rendelkezd vallalatok ti-

pikus leirasa. A termeléstervezés legfonto-
sabb feladata a folyamatmin&ség folyamatos
fenntartasa, illetve ndvelése. Az ilyen vallala-
tok valtozd koltség hanyada igen alacsony,
a kapacitasok nagyfokd kihasznaladsa alap-
vet6 kdvetelmény a beruhazas megtériilése
érdekében, ezért az arak alacsonyan tartasa,
a méretgazdasagossagbol eredéen, meg-
oldhat6 feladat. Ugyanakkor a legmagasabb
elfogadhaté ar magasabb az atlagnal, ezért
a profitrata kiemelked6 lehet. Ebbdl pedig, az
Ujravasarlasok serkentése érdekében, finan-
szirozhato egy kedvez6 markanév kialakitasa.
A marketingkommunikacié rendkivil kedvezd
helyzetben van a szegmens nagyfokd varosi
koncentracidja miatt, és a vallalat mikodé-
se lehetdvé teszi a magasabb koltségkeret
rendelkezésre bocsatasat. A pszichografikus
valtozék megragadasa némi ,fantaziat” igé-
nyel, de az tzenet megfelel6 megfogalmaza-
sa korantsem lehetetlen. A termeléstervezés
szamara a célok nem ellentmonddak. Kovet-
keztetés: kiemelkedéen harmonikus viszony
a marketing és a termelés kozott.

Az Ujdonsagok és a valaszték fontossaga (24%) -
Szinte semmilyen demografiai szempontbo6l nem
birnak kiemelked6 tulajdonsaggal: a korcsopor-
tok, nemek, és teleplléstipus szerinti megoszlas
is szinte teljesen egyenletes. A talzott valaszté-
kot nem talaljak zavarénak, viszont az egyediség
kiemelkedd értéknovel6 tulajdonsag, és az ezzel
jaré kellemetlenségek (varakozas, nehéz elérhe-
t6ség) sem tantoritjak el 6ket. A kisérletezés nem
vonzd, és a minbségi termékeket nem tartjak
a jomodusag kifejezésének eszkozének. A la-
kéhely statusa atlag feletti, a termékekkel val6
férfias onkifejezés, a nyitottsag, a ,m(ivészies”
bedllitddas, a konzervativizmus, az emocionélis
orienticié mind fontos a szegmens szamara.

A nagy valaszték a folyamatcentrikus kapa-
citaselrendezés sajatja, altalanos céli geé-
pekkel, alacsony fix t6ke arannyal. Az egye-
diség mint kovetelmény ezzel tokéletesen
egybevag, hiszen ez kizar6lag altalanos célu
berendezésekkel kivitelezet6. Ugyanakkor az
ilyen termelési rendszerek nem tudnak terme-
Iékenyek lenni, a két termék elkészilte kdzott
eltelt id6 (ciklusidd), a magas élémunka-inten-
zitdsnak koszonhet6en hosszul, ezért a vara-
kozas szlikségszer(l, amit a szegmens toleral.
A nehéz elérhetfség a kis méretb6l adodik, de
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ezt szintén toleraljak a csoporttagok. A piac
mérete igen vonzd, ezért a vallalat hajlamos
LA0Inéni 6nmagéan”, ami szadmos komoly ne-
hézség forrdsa lehet termeléstervezési szem-
pontbél. A marketing sajnos nincs konnyl
helyzetben: demografiai szempontbdl nagyon
nehezen megragadhatd csoportrél van sz,
és a pszichografikus leirds alapjan is némi
inkonzisztencia tapasztalhatd. Kdvetkeztetés:
a piacbefolyasolas nehézsége miatt (és akkor
is, ha az tal hatékonyan mikodik!) el6fordul-
hatnak konfliktusok a két funkcio kdzott.

A pozicio rigiditasa (25%) - Inkabb a 20-29 éve-
sek csoportja (6sszesen 76%), ,halvany” férfi
talsullyal (56%), de sok varosi lakossal (81%).
Az egyediséget egy termék esetében nem tart-
jak elénynek a tomegtermékekkel szemben, de
annak kilsd megjelenése szamit. A hirnév segit
a nehéz dontési helyzetekben, amikor a tulzott
valaszték nagyon zavar6. Az Gjdonsagok ennél
a csoportnal a jomaédasag kifejez6i. Mindkét nem
esetén az atlagosnal fontosabb, hogy egy termé-
ken keresztiil a fogyasztok ki tudjak fejezni egyé-
niségiket, és ezzel egyidejlileg az almodozas és
fliggetlenségvagy is erésen jellemzi a csoportot,
ahogy a divat/trendkdvetés, a csalad kiemelkedd
szerepe és a kényelemvagy is. Emocionalisan
nem motivalhatok.

Az Ujdonsagok, azaz a gyors termékfejlesztés
képessége a magas tékeellatottsaggal bird
vallalatok tipikus tulajdonsaga. Atémegtermé-
kek termelése 6sszecseng a magas t6keinten-
zitdssal, ahogy erre a markanév kialakitasnal
is szilkség van. A célcsoport mérete a magas
fix koltség aranya koltségstruktirat lehetévé
is teszi. A termék kulsé megjelenése a ming-
ség megitélésében jatszhat szerepet, ezért
a termelési folyamatnak mind a folyamat-,
mind pedig a termékmin&ségre nagy hang-
sulyt kell fektetnie. A marketingkommunika-
ci6 szamara kedvez6tlen, hogy a korcsoport
€és a nemek szerinti megoszlas kdzepesen
koncentralt, de a varosi tulsuly kedvez§ lehet,
és a pszichografikus jellemzék is jol megfog-
hatok. Kovetkeztetés: a termelési rendszer
onmagéban képes megfelel6en m(ikddni, de
a marketing funkcié mikédésének akarmilyen
tokéletlensége sulyos és irreverzibilis vesz-
teségek realizalasara kényszeritheti a valla-
latot. A konfliktus kialakuldsanak kockéazata
azonban csak kdzepesen magas.
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e Az azonnali j6 min6ség és megjelenés vonze-
rejének fontossaga (9%) - A 20-24 évesekre
jellemz8 versenytényez6 (46%), ndi tulsuallyal
(62%), akik a varosban élnek (76%). Szinte tel-
jes mértékben elfogadhatonak tartjak az exkluziv
termékek nehéz beszerezhetfségét, de nem né-
zik le a tdmegtermékeket. A termék/szolgaltatas
kils6 megjelenése kiemelked6 fontossagu, de
nem ,d6Inek be” az &r minéségjelz6 szerepének.
Az egyediség ettdl fuggetlenil nagyon vonzo ter-
méktulajdonsag, és az Gjdonsagokat is kedvelik.
Az egyéniség termékekkel vald kifejezése csak
a ndk kérében fontos. A tipikus csoporttagra jel-
lemz6 a kiegyensulyozottsdg, az &lmodozas,
a néies értékek tulsulya, az emocionalis orienta-
ci6, a divatkdvetés, a dinamizmus, a csalad és
bels6 egyensuly fontossaga.

Termelési szempontb6l ez a szegmens ,a
maradék”. A kommunikacio célba juttatasa a
heterogén demografiai valtozok miatt kicsit
nehézkes, és a célcsoportnak igen homa-
lyos elképzeléseik vannak arrél, hogy milyen
versenyprioritasokat részesitenek el6nyben.
Réadasul ezek a versenyprioritdsok, terme-
Iési oldalrol vald kivitelezhet8ségiiket illetéen,
igencsak ellentmondasosak: egy vallalat, leg-
alabbis egy divizio nem képes egyszerre egye-
di és sztenderd termék el6allitdsara. Emellett
a legmagasabb elfogadhaté ar is alacsony,
tehat a megtérilés kérdéses. Marketingkom-
munikacidés szempontbél a pszichografikus
valtozék konzisztenciaja igen kedvez6. Kovet-
keztetés: nem csak a funkciok kozotti, hanem
a funkcidkon beldli konfliktusok kialakulaséa-
nak valészinlisége is magas.

Osszességében elmondhatd, hogy ilyen szemléletii
szegmentacié mellett a termelési funkcié6 6nmagéaban
kedvezd helyzetben van, azonban tipikusnak tekint-
het6, hogy szinte barmelyik szegmens megcélzasa
esetén a marketing kisebb-nagyobb nehézségekkel
all szemben (vagy demografiai, vagy a szegmen-
senként nagyon hasonlé pszichografikus jellemzdk
kovetkeztében fellép6 meddbszéras miatt, illetve he-
lyenként inkonzisztencia tapasztalhaté a csoporton
bellli értékrendet, beallitddast tekintve), ami sokszor
komolyan befolyasolhatja atermelés zavartalansagat,
és igy a vallalat megtérulési mutatéit.



Marketing szemlélet(i szegmentacio

A mobdszertani részben leirtaknak megfelel6en, négy
szegmens kialakitdsa volt sziikségszerd.

¢« Bezarkézott almodozék (30%) - Tobbségik 15-
19 év kozotti (57%), tulnyomd részt nék (62%),
és legtbbben varosban élnek (65%). Lakdhelylk
statusa er6sen atlag alatti, ahogy az anyagiak
rendelkezésre allasa is gyengébb a tipikusnal.
Az atlagnal kevésbé nyitottak, mlvészi beallitott-
saggal és kényelemvaggyal sem jellemezheték.
Jellemzd rajuk a termékekkel valé dnkifejezés, a
fuggetlenség- és szabadséagvagy, a divat/trend-
kdvetés és a dinamizmus. Az egyedi termékek
el6nyben részesitése, ar alapu dontéshozatal
mellett. Ujdonsagok kedvelése, csicsmin6ség
el6nyben részesitése, alacsony elvart valaszték.
Az egyszeri csal6das nagy valdszinlséggel a fo-
gyaszto elvesztését jelenti.

Egyedi terméket arvezérelt vasarlok szamara
kockazatos véllalkozas, hiszen az ilyen ter-
mékek kis volumenben, magas élémunka-in-
tenzitas mellett, magas valtozd koltségekkel
lehetséges, tehat a méretgazdasagossag ki-
aknazéasa nemigen lehetséges. Egyedi termék
csak kivételes esetben képes cslicsminfséget
felmutatni, és az ilyet termeld vallalatok ter-
mékfejlesztési sebessége sem kimondottan
magas. A nem megbizhat6é termék miatti nagy
esély(i piacvesztés addicionalis kockazatot
jelent, hiszen folyamatentrikus termelés, ka-
pacitaselrendezés esetén a termékmin6ség
nehezen garantalhaté - minden termék kilén-
b6z8, hiszen magas az élémunka-intenzitas.
Kovetkeztetés: kdzepesen jol megragadhato
szegmens marketing szempontbdl, termelési
szempontbdl azonban gyakorlatilag lehetetlen
a kiszolgalasuk.s

e Statikus varosiak (40%) - Legkiemelked6bb de-
mogréafiai tulajdonsaguk a varosi tulsuly (74%),
a férfiak és n6k hozzavetbleg azonos aranyban
szerepelnek a csoportban. A korcsoportonkénti
megoszlasban nincsenek kiugré értékek, a 25-29
év kozotti életkor a legjellemz6bb (41%). Nem jel-
lemz8 rajuk a dinamizmus, sem a divat/trendk6-
vetés, valamint nem mondhaték konzervativnak
sem. Anyagi koérilményeik valamivel meghalad-
jak az atlagos szintet. Az atlagnal kiegyensulyo-
zottabbak, néiesebbek, és jobban vagynak a ké-
nyelemre. A hirnév dontéstamogatd szereppel bir.

Az exkluziv termékek nehéz elérhet6ségét to-
lerdljak, a magasabb ar jobb min&séget sejtet.
Az egyediséget hajlanddéak megfizetni.

Termelési szempontbdél abszollt konzisztens
csoportrél van sz6, a pszichografikus jellem-
zés viszont nehezen all 6ssze egy j6l meg-
ragadhatod csoportta, valamint a demografiai
ismérvek is ,kuszanak” hatnak. Kovetkezte-
tés: képzett, kreativ marketing funkcié esetén
elméletileg nincs akadalya a harmonikus ter-
melésnek. Ennek hianyaban viszont szamta-
lan konfliktus adédhat a marketing és aterme-
|éstervezés kozott.

Konzervativok (28%) - Tobbséguk 25-29 éves
(51%) és férfi (72%), valamint varosban él (65%).
Nemigen jellemzd rajuk atermékekkel valo dnkife-
jezés. Az atlagnal nyitottabbak és almodozébbak.
Fontos szamukra a csalad és a belsé egyensuly,
a konzervativizmus. Lakéhelyiik statusa atlag fe-
letti. A nGies értékek a legkevésbé jellemzé erre a
csoportra. A hirnév dontéstamogatd funkciot tolt
be, elényben részesitik az egyedi termékeket,
és elfogadjak a szelektiv elosztast. A kbzepesen
draga, alapfunkciékat ,tudé” termékek kedveldi.
Az egyediség a legnagyobb megrendelést elnye-
ré tényezd, ahogy a csucstechnolégiat képvisel6
termékeket is elényben részesitik.

Mind demografiai, mind szocioldgiai és
pszichografikus szempontbél igen j6I meg-
ragadhat6 csoport. A versenyprioritasok is
konzisztensek termelési szempontbol, azaz
nem igénylik egymasnak ellentmondé ter-
melési képességek kialakitasat, leszamitva
a csucstechnoldgia igénylését. Kovetkezte-
tés: amennyiben a marketing nem kényszeriti
bele a vallalatot a technolégiai fejlesztések
Utveszt6jébe, valamint nem lelkesiti 6ket tal-
zottan a célpiac méretébdl eredd dinamikus
arbevétel-ndvekedés, akkor kedvez@, kevés
konfliktussal jar6 viszony alakulhat ki a funkci-
0k kozoétt. Amennyiben ez el6bbi mégis meg-
torténik, rendkivil fontos az alapos, egyuttes
felkészlilés a novekedésre, ugyanis a ter-
melési koltségek varhatéan joval dinamiku-
sabban fognak néni, mint az arbevétel, azaz
a profitrata mélyrepilésbe kezd.

Divatkovet6 o©nkifejez6k (2%) - Legtdbben a

20-24 éves korcsoportbdl tartoznak ide (60%),
jellemzéen férfiak (80%), és kisebb telepllésen
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élnek (75%). A legkisebb, de legmarkansabb tu-
lajdonsagokkal bir6 csoport. A lakohely statusa
kiemelkedd, rendkivil jellemzd a termékekkel
valé dnkifejezés mind a férfiak, mind a nék kéré-
ben. Jéval atlag feletti anyagi koriilmények kozoétt
élnek, valamint rendkivil nyitottak. Nem jellemz§
rajuk a kiegyensulyozottsag, nem foglalkoztatja
6ket a valahova tartozas biztonsaga, a konzerva-
tivizmus, sem az emocionalis orientacid, sem a
bels6 egyensuly, ellentétben a divatkbvetéssel és
a kényelemvaggyal. Az egyedi termékek elény-
ben részesitése, a tomegtermékekkel szemben.
A kbzepesen draga, kiprébalt, ,bejaratott” markak
és alapfunkcidk hivei. Ugyanakkor a csucsmin6-
ségl termékek is gazdara talalnak a szegmens
tagjai kozott.

A marketingkommunikacié alma, szinte min-
den szempontbdl (igen jél megragadhato,
elkilénithet6 csoport, a kisvarosi jelenléttdl
eltekintve, de ez a j6 marketingkommunika-
ci6 szamara inkdbb kihivas, mint lehetetlen
feladat). Az egyedi termékek preferalasa és a
cslicsmin8ség azonban egymasnak ,némileg”
ellentmondé termékjellemzdk termelési szem-
pontbdl. Kdvetkeztetés: a piacméret nem éri
meg azt a faradsagot, amit a két funkciénak at
kellene élnie...

Osszességében, a marketing szemléletli klaszte-
rezésb6l az a kovetkeztetés vonhatd le, hogy ez a
funkcié szinte ,magaval rantja” a termeléstervezést,
ezzel a legtobb esetben komoly probléméakat okoz-
va az operations szamara. A megtérilési mutatok
viszonylag komoly kockéazatnak vannak kitéve, és
a funkcidk kozotti mindennapos konfliktus a legtdbb
esetben szinte kédolva van... Egyértelm(, hogy akar-
mennyire igyekszik a marketing egy kival6 markane-
vet kialakitani vagy fenntartani, de egy megbizhatat-
lan, ellentmondd versenyprioritasokat célként kitliz8
termelési folyamat nélkil ez lehetetlen.

Az integrélt szemlélet( szegmentacio

Az integralt szemlélet célja, hogy olyan csoportokat
alakitsunk ki, amelyek olyan (homogén) tulajdonsa-
gokkal rendelkeznek, amelyek mind a versenyel6ny6-
ket, mind pedig a marketing szempontokat ,csomag-
ként” kezelik. Azaz: olyan szegmenseket keresink,
amelyek konzisztens entitasként kezelhet6k mindkét
funkcio részér6l. A kapott szegmensek rovid leirdsa
az alabbiakban olvashato (a leirasok itt is csak illuszt-
rativ célt szolgalnak, a csoportok pontos bemutatasa
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nem szerepel a kutatds fokuszaban):

* Ndies, nyitott Gjdonsagkeresék (1%) - Zémében
a 20-24 éves korosztaly képvisel6i tartoznak ide
(75%), tipikusan kisebb telepuléseken él6k, és
férfiak, de szdmos néies jellemzdvel. A lakéhely
statusa kiemelked8en magas a tobbi csoporthoz
képest, a termékekkel valé onkifejezés fontossa-
ga szintén jéval meghaladja az atlagot. Az 6sszes
tobbi szegmensnél nyitottabbak, és a valahova
val6 tartozas biztonsaga, illetve a csaladi értékek
sokkal kevésbé érdekes szamukra, mint barmely
masik csoport esetében. A kisebb telepllés mint
lakohely elég tipikusnak tekinthet6. Az emocio-
nalis orientacié nemigen jellemzd rajuk, viszont
a vasarlassal kapcsolatban a kényelemvagy, és
ezzel parhuzamosan a dinamizmus, valamint a
divatkovetés is kiemelkedden fontos. Az egyedi
termékeket nagyobbra értékelik a tomegtermé-
keknél, és elfogadjak az ezzel jar6 nehezebb hoz-
zajutast is (exkluziv és szelektiv elosztas). Nem
jellemzd az ar alapjan térténé dontés a termékek
kivalasztasanal, és az Ujdonsag értéke sem ki-
emelkedd szamukra, bar a jomdédusag kifejez6-
eszkdzének tekintik az ilyen termékek birtoklasat.
Atermék megbizhatésaga viszont joval fontosabb
szamukra, mint barmely masik szegmens eseté-
ben. A nagy valaszték kifejezetten kedvez§ a sze-
milkben, és az egyszeri csalédas egy termékben
vagy markaban a legkevésbé tantoritja el 6ket az
Ujravasarlastol.

Termelési szempontbdl (szinte) semmilyen
inkonzisztencia, ellentmondas nem tapasz-
talhat6 - a megbizhatdsag tartos fenntartdsa
némi nehézséget jelenthet termelési szem-
pontbdl, viszont ez a probléma megmarad a
funkcio keretein belll. A célcsoport demogra-
fiai, szocioldgiai és demografiai szempontbdl
is igen jol megragadhatd. Koévetkeztetés: a két
funkcié kozotti viszony harmonikus lehet, az
esetleges problémak izolalodnak.

 Meger6sitésre vagyok (31%) - Inkabb nékre
jellemzé csoport (64%), akik a varosban élnek
(92%), és tipikusan 20-29 évesek. A kdzepesen
draga markéakra teljesitménygaranciaként tekinte-
nek, és kiemelked6en néies értékrenddel birnak.
Ok is el6nyben részesitik az egyedi termékeket a
témegtermékekkel, azonban az ezzel egyitt jaré
szelektivebb elosztast nemigen toleraljak. Az ar-
nak mindségjelz6 szerepet tulajdonitanak, és a
termékek kilsé megjelenése az dsszes tébbi cso-



porthoz képest fontosabb. Ugyanigy, a hirnév is
dontéstamogatd funkcid. A csicsmingség (tech-
nolégiai értelemben) 6nmagaban egyaltalan nem
elegend6 a megrendelés elnyerésére, és a tulzott
valaszték az 6sszes csoportnal jobban megnehe-
ziti a dontést.

Marketing szempontbol j6l megragadhaté,
nem ellentmondasos jellemz6kkel rendelke-
z6 szegmens. Az egyedi termékek elényben
részesitése és a szelektiv elosztas iranti in-
tolerancia els6 ranézésre ellentmondasos a
termelési képességek kozotti trade-off-okat
illetéen, ahogy egy egyedi termékeket kis vo-
lumenben, magas él6munka-intenzitassal és
magas ciklusidével, nem termelékenyen ter-
mel6 véllalat megfelel§ hirnév kialakitdsara
sem képes. Az ellentmondéas azonban, a szeg-
mens méretét tekintve feloldhat6, mégpedig a
tbmeges egyéniesités (mass customization)
révén. Fontos, hogy a marketing funkcié meg-
értse a koncepcié lényegét: a termelési folya-
mat az utolsé el6tti fazisig minden termékre
tokéletesen megegyezik, a termék/szolgalta-
tas testre szabasa kizarélag az utols6 munka-
fazisban térténhet meg, legjobb esetben a fo-
gyasztéjelenlétében, akar sajat kezlleg. Mivel
atdmeges egyéniesités az utolso el6tti fazisig
termékcentrikus, nagy volumen(, specialis
gépekkel torténd, magas fix koltségek melletti
termelést jelent, ezért a méretgazdasagossag
igen jél kiaknazhat6. Kilén pozitivum, hogy
ez a nagy volumen a szelektiv elosztastdl is
megkiméli a vasarlokat, ugyanakkor biztositja
az egyedi hatast is. Mindezek ered6jeként, az
igy magasabb legmagasabb elfogadhaté ar
€s a méretgazdasagossag miatti alacsony ter-
melési koltségek kiemelkedd profitlehetdsé-
geket rejt magaban. Kovetkeztetés: amennyi-
ben a marketing funkcié megérti és elfogadja
ezeket az 6sszefiiggéseket, akkor nagyon jo
viszony alakulhat ki a két ,osztaly” kozott, és
a nehézségek sokkal inkabb ,kihivast”, mint
konfliktust eredményeznek.

Igényes almodozok (2.5%) - A 15-24 éves (86%),
varosi (100%) férfiak (87%) csoportja. A termé-
kekre egyaltalan nem gondolnak az onkifejezés
eszkdzeként sem a ndék, sem pedig a férfiak.
Az Osszes tbbbi csoportnal rosszabb anyagi és
képzettségi helyzettel rendelkeznek, rossz lakas-
korilmények mellett, ugyanakkor minden szeg-
mensnél almodozébbnak valljdk magukat, ahogy

a fuggetlenségvagyuk is kiemelkedd. A valahova
tartozas biztonsaga rendkivil fontos szamukra,
és ez elsd sorban nem a csaladot jelenti, de a
ndies értékek igencsak hattérbe szorultak ezen
klaszter esetében. Ugyanakkor a konzervativiz-
mus és az emocionalis orientacid, valamint a di-
namizmus is fontos szamukra. Az Gjdonsag nem
jelent kifejezetten hozzaadott értéket, és erre a
csoportra jellemzé leginkdbb a témegtermékek
elfogadasa, és az ar alapu dontés neutralisnak
tekinthetd. Az arnak szinte egyaltalan nem tekin-
tenek min6ségjelz6 szerepet, ahogy a hirnév sem
jelentés a vasarlasi dontés soran, valamint a kul-
s6 megjelenés sem szamit ilyen déntéstamogato
funkcionak, legalabbis a tébbi szegmens hasonlé
paramétereihez képest. A kdzepesen draga, ki-
prébalt markak teljesitménygaranciat jelentenek
szamukra, és a kisérletezést kifejezetten pro-
baljak elkerllni. Nagyra értékelik, ha egy termék
cslicsminGséget igér, és az egyediséget is hajlan-
doéak megfizetni, s6t, emellett még varakozni is
hajlandoak erre.

Maradék” jellegti, kis méretli csoport, amely-
nek megcélzasa marketing szempontbol egy-
szer(ibbnek tdnik, mint termelési szempont-
bél, hiszen a csucsminbségl termékek nagy
volumenben térténd termelése ilyen méretl
szegmens szamara csak ritkan téril meg,
féképp ilyen anyagi korulményld fogyasz-
tékat tekintve. Kovetkeztetés: demogréfiai
szempontbdl j6I megragadhaté csoport, de
pszichografikusan és szocioldgiailag valo-
szinlileg nehéz feladattal allunk szemben. A
piacméretet és a szukségletek ,lehetetlensé-
gét” figyelembe véve viszont nagy valdszind-
séggel nem is jon létre a vallalat...

Tapasztalt arvezéreltek (29.5%) - A 25-29 éves
(53%), varosban lako (75%) férfiak (62%) képvise-
I6i alkotjak tipikusan ezt a csoportot. Lakéhelylk
statusa valamivel az atlag alatt van, a termékek-
kel valé 6nkifejezés meglehetfsen neutralis kér-
dés szamukra, de képzettségik és anyagi hely-
zetik kimagaslik a tobbi szegmenshez képest.
Az Osszes tobbi csoportnal joval kiegyensulyo-
zottabbak, kényelemvagyuk viszont er6sen atlag
alatti. Vasarlasi dontéseiket sokkal gyakrabban ar
alapjan hozzak meg, mint a tébbi klaszter tagjai.
Igénylik a széles valasztékot, és nem hajlandéak
varni, ha egyedi termékek vasarlasarél van szé,
az elosztas szelektivitdsat viszont tolerdljak (ha
nem is kedvelik). Az arnak mint min6ségjelzének,
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a kilsé megjelenésnek és a hirnévnek nem tulaj-
donitanak tdl nagy szerepet.

Az ar alapjan tortén6 dontéshozatal sztender-
dizalt termék termelését jelenti vallalati szem-
pontbdl, legalabbis nemnegativ profitabilitasi
célok kitlizése esetén, tehat az egyedi ter-
mékekkel valé ellatdsuk nem élvez prioritast
sem vallalati szempontbdl, sem a fogyasztdk
bevalldsa szerint, ezért a szelektiv elosztas
toleranciajanak kérdése is marginalis. Ra-
adasul, a fogyasztéi preferenciak alapjan,
a markanév kialakitasara, gondozéasara és
a kuls6 megjelenésre is az atlagosnal keve-
sebbet kell koélteni. A szegmens demografiai
szempontbol viszonylag j6l megragadhato,
és a legtdobb pszichografikus tényez6 is kon-
zisztens képet mutat. Kovetkeztetés: a mar-
keting és a termeléstervezés kozotti konfliktus
talan egyetlen oka a széles valaszték iranti
igény, ami azért lehet probléma, mert a ter-
mékvaltozatok kozotti valtas idévesztesége a
kapacitaskihasznalatlansdg haszonaldozati
koltségeivel ekvivalens, ami sztenderd termé-
kek esetén szamottevd lehet, l1évén, hogy a
termel6 berendezések hatalmas fix koltséget
jelentettek az azokba val6é beruhdzéas idején.
Amennyiben a marketing funkci6 megérti,
hogy az egyes termékvaltozatok bevezetésé-
nek ara sok esetben a megtériilési id6 néveke-
dése lehet, és ezért ugyanazon a gyartésoron
csak az atéllasi id6k radikalis csdkkentésével
lehet tdbb termékvaltozatot termelni, akkor a
két funkcié kozotti viszony kiegyensulyozott le-
het. (J6, de sokszor koltséges megoldas a ter-
mékvaltozatokat kilon gyartdsoron termelni.)e

Kritikus valogatdk (36%) - A kisebb és nagyobb
telepiilésen él6k kozel azonos aranyban tartozak
ide (kisebb: 55%), de a nemek és a korcsoportok
szerinti megoszlas is kdzel egyenletes. A lakéhely
statusa kozel van az atlagoshoz, a n6k kérében
a termékekkel vald onkifejezése nem jellemzd,
de ez nem kezelend§ széls6séges igazsagkent.
A képzettség és az anyagiak terén némi lema-
radasban vannak. Ez a csoport a legkevésbé ki-
egyensulyozott, a legkevésbé konzervativ, és a
legkevésbé dinamikus. Emocionalis orientaciojuk
neutralis, és az arnak is kbzepesen nagy szerepe
van avasarlasi dontések soran. Az Gjdonsag vonz-
ereje viszont kifejezetten erds az 6 esetiikben,
bar ezt nem tekintik a j0mddusag kifejez6désé-
nek. Az egyedi termékekért 6k a legkevésbé haj-
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landbak tébbet fizetni, és ez a csoport az, amelyik

egy csalddas esetén leginkabb elveti az Gjrava-

séarlas gondolatat.
A szegmens mérete lehet6vé teszi azt, hogy a
tébbcsatornas marketingkommunikécié meg-
téruljon, és tébb olyan tulajdonsaggal is jel-
lemezhetd, amely megkdnnyiti egy markans
keresletbefolyasol6 Gizenet megfogalmazasat
és célba juttataséat. A termékfejlesztési gyor-
sasag gyakorlatilag az egyetlen versenyté-
nyez8, amelynek a véllalat meg kell, hogy
feleljen, hiszen az egyediségre torekvés a val-
lalat részérél kertlendd, ha ezt a szegmenst
valasztja célcsoportjaul. Az viszont fontos,
hogy csak nagy méretli, a méretgazdasa-
gossagot kihasznalni képes vallalat tegye
ezt, hiszen a csoport anyagi kortlményei
atlag kortliek, valamint azért, mert a csalo-
das miatti piacvesztés csak jol megtervezett,
sztenderdizalt, kontrollalt, termékcentrikus
kapacitaselrendezéssel jellemezhet§ vallalat
esetében elkerilhetd - ellenkezd esetben a
valtozé koltségek aranya megnovekszik, ami
egyrészt magasabb fajlagos el6allitasi koltsé-
get és magasabb fogyasztdi arat (vagy arrést)
eredményez, masrészt az altalanos célu geé-
pek nem képesek konzisztens min6séget ga-
rantalni. Kdvetkeztetés: A termelésnek kevés
versenytényez6t kell szem el6tt tartania, és
ezek nem ellentmondasosak, a piac mérete
pedig lehetévé teszi, hogy a marketingkom-
munikacio ,tdmeges” eszktzoket vessen be.
A két funkcié kozotti konfliktusok intenzitasat
elméletlileg nem tartom atlag felettinek, a le-
hetséges nehézségek izolalodnak.

Az integralt megkozelités szerint térténd szegmen-
tacié tanulsaga, hogy a funkcionalis problémak izo-
lalédnak, egymasra a legtobb esetben kevés hatast
gyakorolnak. Mind a marketingnek, mind a termelés-
nek meg kell birkéznia a maga nehézségeivel, ame-
lyek, véleményem szerint, az el6z6 két szegmentaci-
0s megkdzelitésnél tapasztaltakhoz képest, kevésbé
szamottevéek. Néhany esetben kiemelten fontos,
hogy mindkét funkcié megértse és elfogadja egymas
valasztasi kényszereit, de amennyiben ez megtorté-
nik, a konfliktusok kialakulasi valészinliségét alacso-
nyabbnak tartom, mint a dezintegralt szemlélet ese-
tében. A megtérilési mutatok pedig dsszességéeben
kevesebb veszélynek vannak kitéve.



Operations alapon képzett szegmensek mérete (f6 (%))

az azonnali
egyediség  olcs6sdg és megbizhatdo .. . L j6 mindség
és széles korl alap- u1§ilonssg;k a p_(é_ztlglo és |
szakértelem elérhetGség funkciok valaszteka rigiditasa megjelenés
vonzereje
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g é % almodozok 22 (8) 10(4) 7(3) 18(7) 18(7) 9(3) 85 (31)
T oL . S
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c 0
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S divatkovetd
223 nkifejersk 0(0) 0(0) 0(0) 3(1) 0(0) 1(0) 3(1)
| 62 (23) 22 (8) 33 (12) 66 (24) 65 (24) 25 (9) 273 (100)

* Az Gisszesen sorok és oszlopok keirekitett értéketc

Egy kvantitativabb és aggregaltabb néz6pont

Abban az esetben, ha kilén-kialon végezzik el a
szegmentaciot (dezintegralt szemlélet), akkor a klasz-
ternagysagokbdl képzett kereszttabla a kovetkez6-
képpen mutatja (fenti tablazat).

Ismert, hogy a min8ségi ismérvek kozotti
kapcsolatszorossagot mérd Cramer mutaté nem min-
den esetben éri el elméleti maximumat (1-et). Annak
érdekében, hogy a mutatd értelmezhetd és a két ke-
reszttdbla 6sszehasonlithato legyen, meg kell keresni
az adott peremgyakorisagok melletti elméletileg le-
hetséges maximalis kapcsolatszorossagi értéket (LP
feladat).

Dezintegralt szemléletben a korrigalatlan Cramer
mutatod értéke 0.205, az elméletileg lehetséges ma-
ximalis érték 0.787, ezért a korrigalt Cramer érték
0.261. Ez aztjelenti, hogy amennyiben csak az egyik
(legyen most a marketing) szemlélet szerint végezzik
el a piacszegmentéacioét, akkor kicsi annak a valészi-
nlsége, hogy az a célcsoport, amelyet a megrendeld
kivalaszt maganak ugyanezen szempont szerint, ho-

mogén preferenciakkal rendelkezik a megrendeld ter-
melési képességei altal kozvetitett versenyel6nydkkel
szemben.

Nézzik most azt az esetet, amikor a piacon 6t, jol
elkulénithet6 csoport létezik, és ezek a ,virtualis” cso-
portok homogénnek mondhaték szamos, a marketing
szamara tipikus kérdés szempontjabdl (példaul jove-
delmi helyzettel, lakaskorilményekkel, iskolai vég-
zettséggel, életstilussal kapcsolatos kérdések, mar-
kahdség stb.), és ugyanigy homogénnek mondhaték
azzal kapcsolatban is, hogy mely versenytényezdket
(példaul a piacon valé megjelenés gyorsasaga, min6-
ség, elérhet6 aron valé hozzajutas lehetésége, tech-
noldgiai élenjar6sag, megbizhatd, konzisztens szin-
vonalu folyamatok stb.) tekintik elsédlegesnek, vagy
atlagon feluli fontossagunak.

A lenti kereszttabla alapjan arra a kérdésre kap-
hatjuk meg a valaszt, hogy amennyiben az integralt
szemlélet szerint képziink szegmenseket, akkor ezek
a mindkét szempontb6l homogén csoportok mennyire
homogének sz(ik értelemben vett marketing szem-
pontbél. Els6ként nézziilk meg, hogy a Cramer mutat6

Integralt szemléletben képzett szegmensek mérete (f6 (%))
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=) ()]
g E g konzervativok 0(0) 27 (9)
3
= :’; E divatkévets
= onkifejez6k 3(1) 1 (0)
! 3(D) 98 (31)

igényes tapasztalt kritikus
almodozok arvezéreltek vélogatok !
1 (0) 31 (10) 34 (11) 94 (30)
0(0) 39 (13) 43 (14) 125 (40)
7(2) 23 (7) 32 (10) 89 (29)
0(0) 0(0) 0(0) 5(2)
8(3) 93 (30) 110 (35) 312 (100)

* Az 6sszesen sorok és aszlopok kerekitett értékek
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hogyan médosult. A korrigalasan kapcsolatszorossag
mértéke 0.500, az elméletileg lehetséges maximalis
érték 0.877, igy a korrigalt Cramer mutaté 0.571-re
modosul. Ez az érték még mindig nem mondhatd ki-
fejezetten magasak, azonban a dezintegrélt esethez
képest (C=0.261) jelent6s el6relépésnek szamit, ter-
mészetesen a modell feltételrendszerén beldl.

Mit tapasztalunk akkor, ha a szegmensméretek
sorba rendezve, kumulélva, a Lorenz-gorbét felrajzol-
va, majd a megfelel6 terileteket kivonva egymashbdl,
a koncentracié mértéke (G) dezintegralt esetben 0.47,
integralt esetben pedig 0.58, ami rendkiviil magasnak
mondhat6.

Ez azt jelenti, hogy amennyiben dezintegralt
szemléletli piacszegmentaciét alkalmazunk, a
célpiacméretek kozelebb esnek egymashoz, mig in-
tegralt esetben néhany nagy célpiac létezik, és sok
kicsi. Ebbél kovetkez6en kénnyebb mind nagy, mind
niche piacot talalni, ellenkez6 esetben pedig talnyomo
részt atlagos piacokat talalunk. Fontos megjegyezni,
hogy ezek a koncentraciés mérszamok a hatékony
piacméretre vonatkoznak, tehat amikor a modell sze-
rint a fogyaszté olyan terméket kap, amilyet szeretne,
és err6l megfelel§ tizenet formajaban értesil is. Azaz:
mind a marketing, mind pedig a termelési funkcié ha-
tékonyan hasznalja fel er6forrasait - a vallalat nem
fejleszt ki felesleges képességeket, nem kélt olyan fo-
gyasztok igényeinek kielégitésére, akik nem tartoznak
a célpiachoz, és nem kuld olyan Gizeneteket, amelyek
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olyan fogyasztokat céloznak meg, akik eltéré termék/
szolgaltataspreferenciakkal rendelkeznek, illetve pon-
tosan olyan Uzenetekre kolt csak, ami az adott ver-
senytényez6t preferdlé csoport szamara megfeleld.

OSSZEGZES ES KONKLUZIO

Az integrélt néz6pont alkalmazdsa megfelel6 esz-
kdznek tdnik arra, hogy olyan, mindkét szempontbol
homogén csoportokat talaljunk, amelyeknek mind
nagysaga, mind pedig azok szérasa kedvez8bb, mint
amilyen adatokat az egyszempontl szegmentéacid
soran kaptunk. Emellett az is elmondhatd, hogy az
igy képzett csoportok kevésbé ellentmondasos hely-

zetet teremtenek a két funkcidé szamara, azaz joval
kevesebb ,lehetetlen” helyzet megoldasara kénysze-
ril mind a marketing, mind pedig a termeléstervezés.
A termelési szempontbdl térténd szegmentacié rend-
kivil nehéz helyzetbe hozza a marketing funkciot,
a marketing szempotbdl Kkivitelezett csoportképzés
pedig szinte determinisztikusan kédolja a funkciok
kozotti konfliktusokat. Az integralt szemléletmod sze-
rinti szegmentacié sordn a problémak izolalodnak,
azaz jOval kevesebb nehézséget okoz egymasnak
a kétfunkcid, a munkavégzés hatékonysagattekintve.
sebb valdszinliséggel kell egymasnak ellentmondoé
célokkal megkuzdeni, igy a nehézségek szama is va-
I6szin(ileg kisebb lehet.
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A szerz8 PhD-hallgaté a PTE KTK
Gazdalkodastudomanyi doktoriskolajaban.

ON THE NECESSITY OF RECONCILIATING
MARKETING AND OPERATIONAL ASPECTS IN
MARKET SEGMENTATION

Herein, | am presenting a framework to underpin or to
falsify the idea that it is recommended to take both mar-
keting and operational viewpoints into consideration
when conducting a market segmentation study. For
this, an empirical research was conducted among
Hungarian respondents aged between 18 and 29.
Under the restrictions of data collection and availability

as well as those of the applied methodology, results
show that the integrated approach presented here is
reasonable.

Keywords: segmentation, cross-functional interface
SUMMARY AND CONCLUSIONS

Based on the empirical research conducted the
summer of 2007, and under the limitations of the
applied methodological framework, the integration of
the two functional viewpoints seems to be reasonable,
since with the combination of psychographic variables
and those of operational capabilities required in a
surveying, the homogenous clusters created provide
a less contradictive, say, impossible situation to be
dealt with by the two functions. In case of marketing-
based segmentation, operational problems will al-
most definitely arise with relatively large risk of
decreasing profitability ratios, while when conducting
a segmentation from an operational viewpoint, mar-
keting has to face difficult issues concerning the
‘grabability’ of clusters from both demographic and
psychographic aspects. The greatest advantage of
the integrated segmentation process is that problems
remain isolated within the functions, i.e. they have
less mutual affect on each other’s effectiveness. This
way, by having the greater probability of having no
contradictive aims, the number of difficulties may be
smaller.

Daniel L Balogh
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A divat szamos termékkategoria
fogyasztasara hatast gyakorol;
a benne rejlé emaciok, és

a szimbolikus hatas ereje felil-
mulja a racionalis-funkcionalis
megfontolast. Magyarorszagon
eddig igen kevés figyelmet
kapott e jelenség fogyasztok
kodrében torténd vizsgalata, an-
nak ellenére, hogy hazankban is
egyre jobban, és mind tébb aga-
zatban érezteti hatasat a divat.
Cikkemben a kilénb6z6 jellegl
divattermékek fogyasztasara
vonatkozo, a hazai fiatalok ko-
rében végzett empirikus kutata-
som eredményeit mutatom be.
Ezt megel6z8en ismertetem

a felmérésem targyahoz kap-
csolodo legfontosabb szakiro-
dalmi vonatkozasokat: a divat
fogalmat és targyait, a divat fo-
gyasztoi szegmenseit, valamint
a divattermékek fogyasztasat
befolyasolo tényezbket.

Kulcsszavak:
divat,
divattermék,
divatinnovatorok,
divatkdvet6k

Kovacs Karmen

A divatterjedeés és

a divattermekek fogyasz-
tasat befolyasolo tenyezok
empirikus vizsgalata

a hazai fiatalok kérében

A DIVAT FOGALMA ES TARGYA

A divatot kutat6 szakemberek kdzll eddig csak viszonylag kevesen hatéa-
roztdk meg a divat fogalmat. A divat kiilonb6z8 definicidinak legnagyobb
részében a stilus jelenti a kulcstényez6t; annak altalaban egy adott id6-
szakra vonatkozo népszer(i voltara utalnak (Nystrom 1938, Evans 1989,
Brannon 2001, Etzel et al, 2004, American Marketing Association 2006).
Frigins (2005) divatnak egy adott id8szak legelterjedtebb stilusat vagy
stilusait tekinti. Kotier és Armstrong (2004) egy adott tertileten elfoga-
dott és népszerl stilust értelmezi divatként. Tébb meghatarozas kiemelt
eleme a kollektiv magatartas vagy a jelent6s szdmu fogyaszté megléte
(Simmel 2001, Schrank 1973, Sproles 1974, Sproles 1979, Holbrook and
Dixon 1985), amely azt érzékelteti, hogy a divat egyfajta csoport - vagy
témegjelenség.

A divatot sziikebb és tagabb értelemben is definialjak. Mig az el6bbi
esetben a ruhazat a divat targya (Simmel 2001, Lehnert 2003), addig az
utdbbiban tulajdonképpen barmi lehet: autd, bator, fiiggony, dekoracios
elemek, jatékok, id6toltések, tarsalgasi témak, érintkezési formak, névva-
lasztds, gondolkodasmaod, nevelési elvek, péalyavalasztas, sz6hasznalat
(Nystrom 1938, Blumer 1969, Sproles 1981, Solomon and Rabolt 2004).

A divat gazdasagi vonatkozasaira, ugy gondolom, sokkal nagyobb
hangsulyt kell fektetni e jelenség meghatarozasakor. Egyrészt agazdasagi
szféra hozza létre és viszipiacra a divattermékeket, amelyek fogyasztasa
révén valdjaban manifesztalédik a divat a tarsadalomban, illetve annak
egyes szegmenseiben. Masrészt pedig a divat allandé mozgasban tartja
a gazdasagot azzal, hogy a kinalati oldal aktorai keresletet generalnak
még a divatjavak fizikai elavulasa el6tt az Uj divatnak megfelel6 termékek
szféra a divat iranyitoja (még akkor is, ha a kinalati elemeket a fogyasztoi
igények figyelembevételével alakitjak ki) és termel6je, mivel onnan szar-
maznak azok a javak, amelyek aztan majd a divat targyai lehetnek.

A divatot a legtébb kézgazdaszhoz hasonléan tagan értelmezem, mi-
vel a divat athatja egész életlinket; a divat targya igy szinte barmi lehet.
A divat targyéat képez6 dolgokat én azonban két nagy kategoridba soro-
lom. Ennek alapgondolatat az adja, hogy Sproles (1974) a divattargyak
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két csoportjat killonbozteti meg. Az egyiket a sajatos
stilustermékek, valamint néhany esetben a techno-
I6giai/funkciondlis termékinnovaciok vagy fogyasztoi
szolgaltatasok képezik, a méasikat pedig a nem ma-
teridlis ,tarsadalmi” termékek, amelyek jelenthetik
barmely magatartds gyakorlasat vagy ideoldgiai filo-
zofiat.

Elméletem alapjan a divattargyak egyik tipusaba
a gazdasagi értelemben vett termékek sorolhatok.
En ezeket nevezem divattermékeknekvagy divatjavak-
nak. Kozéjuk tartozhatnak példaul a ruhak, a taskak,
az autok, a butorok, a jatékok. A divat targyainak ma-
sik csoportjat a divat tarsadalmi, kulturalis manifesz-
tacioi alkotjak, amelyek gazdasagi szempontbél nem
tekinthet6k termékeknek. Lehetnek materialisak, mint
példaul a hajviselet, a szakall-forma, az udvari n6-
vényzet képe, bels6épitészeti megoldasok, vagy nem
materialisak, ahogy példaul a keresztnév-valasztas,
a beszédfordulatok, az életszemlélet vagy az id6toltés.

LA divat allandé mozgéasban tartja a gazdasagot azzal,
hogy a kin&lati oldal aktorai keresletet generalnak még
a divatjavak fizikai elavulasa el6tt az Gj divatnak meg-
felel6 termékek kifejlesztésével, bevezetésével és pro-
macidjaval. igy tehat a gazdasagi szféra a divat iranyi-
téja (még akkor is, ha a kinalati elemeket a fogyasztdi
igények figyelembevételével alakitjak ki) és termelgje,
mivel onnan szarmaznak azok ajavak, amelyek aztan

majd a divat targyai lehetnek.”

A divattargyak két fajtaja kozoétt bizonyos mértékd
interakcio figyelhet6 meg. A divattermékek tervezése
és fogyasztokhoz kozvetitése soran figyelembe ve-
szik a divattargyak masik csoportjat is, amelyek va-
I6jaban a fogyasztok életének részét képezik. A divat-
termékek fogyasztasa ugyanakkor képes befolyasolni
a divat targyat képez6 dolgok masik csoportjat. Egyes
fogyasztéi szegmensek korében di-
vatos szabadid6s tevékenységek
példaul egyarant hatassal vannak a
szOrakoztatd elektronikai cikkek ter-
vezésére és vasarlasara, azok hasz-
nalata pedig az egyének gondolko-
dasmadjat befolyasolhatja.

Az attekintett meghatarozasok
szintetizaldsa alapjdn a kovetkez6-
képpen definialom a jelenséget: Gaz-
daséagi értelemben a divat egy olyan termékinnovacio
atmenetileg tortén6 fogyasztasa, a kinalati oldal érze-

lom egy vagy tdbb szegmensének jelentés hanyada
altal, amelynek Gjdonséag tartalma a stilus jellemzéi-
ben rejlik.

FOGYASZTOI SZEGMENSEK
A DIVATHOZ TORTENO CSATLAKOZAS
IDOPONTJA SZERINT

A divat terén a fogyasztdéknak rendszerint két nagy
szegmensét kuldnbdztetik meg - a divathoz a divat-
ciklust bevezetd, illetve kés6bbi szakaszaiban tortén
csatlakozas alapjan.

Az (j divathoz els6ként csatlakozo, illetve az (j di-
vattermékeket els6ként adaptald fogyasztokat a szak-
irodalomban leggyakrabban divatvezet6knek vagy
divatinnovatoroknak nevezik. Az 6sszes fogyasztonak
csupan kis aranyat teszik ki. Rendszerint magas jo-
vedelmdek, ezért is képesek megfizetni a divatciklus
elején a divattermékek relative magas arat (Jearnigan
and Easterling 1990, Goldsmith and
Flynn 1992). Inkabb fiatalok, akik
ugy tekintik a divatot, mint amely-
nek nagy jelent6sége van az életsti-
lusukra (Newman and Patel 2004).
Fogékonyak a valtozasra (Brannon
2001), magas az involvaltsaguk az
Uj divatokkal kapcsolatban és tobbet
is tudnak az Uj divatokrol, mint a di-
vatkdvet6k. A divatvezet6k magukat
a divatkdvet6knél izgalmasabb, élve-
zetesebb, modernebb, formalisabb,
szinesebb és hidbb egyéneknek
tekintik (Goldsmith et al, 1996). To-
vabba Iényegesen nagyobb mértékben igénylik mind
a valtozatossagot (Workman and Johnson 1993),
mind az egyediséget (Workman and Kidd 2000), mint
a divathoz késébb csatlakozok. Individualistak, és
elég magabiztosak ahhoz, hogy elkezdjenek és elfo-
gadjanak egy (j divatot - a fogyasztok tébbsége elétt,
kockazatot vallalva. Szeretnek kitlinni a tdmegbdl,

.Gazdasdagi értelemben a divat egy olyan termékinno-
vacié atmenetileg
oldal érzelem-orientalt stratégiajanak koévetkeztében,
a tarsadalom egy vagy tobb szegmensének jelentfs
hanyada 4&ltal, amelynek Ujdonsag tartalma a stilus
jellemzéiben rejlik.”

torténé fogyasztasa, a kindlati

illetve feltinést kelteni. Az egyéniség kifejezésének
sziilkséglete fontos motivacié a divatinnovatoroknal
a divatadaptacio soran. Elvezik az egyedi és eltérd
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(j stilusok felfedezését. Minden tarsadalmi rétegnek,
illetve fogyasztéi szegmensnek megvannak a maga
divatvezet6i(Jearnigan and Easterling 1990, Stanforth
1995, Wolfe 2003), tehat nem koncentralédnak a fel-
s6 tarsadalmi osztalyba (Grindereng 1967).

A divattermékek fogyasztdinak tébbségét a divat-
kovetSk alkotjagk. Ok azok, akik az utan csatlakoz-
nak a divathoz, hogy az innovatorok elfogadtak és
megerGsitették azt (Stanforth 1995). A fogyasztok
tébbsége azért lehet inkabb divatkdvets, és nem pe-
dig divatvezet6, mert bizonytalan énmagaval, illetve
izlésével kapcsolatban, idegenkedik a valtozasoktdl,
az (j dolgoktdl, kevéshé érdeklddik a divat irant, va-
lamint mert szamara kénnyebb és/vagy kivanatosabb
masok utadnzasa. A legtbbb ember szamara nem
all rendelkezésre sem elegendd id6, sem elegendd
pénz, hogy divatvezetd lehessen. A divatkovetdk ki-
I6nbéznek egymastél abban, hogy a divatciklus me-
lyik szakaszaban csatlakoznak a divathoz (Jearnigan
and Easterling 1990, Stone 1999, Wolfe 2003, Frigins
2005).

Nagyon fontosnak tartom kiemelni azt, hogy de-
mografiai jellemz6k alapjan nem kilonbéztethetdk

1. dbra

meg a divatvezet6k és a divatkdvet6k (Polegato and
Wall 1980, Goldsmith and Flynn 1992, Huddleston et
al, 1993), sokkal inkabb személyiségbeli és életstilus-
beli tényez6k okozzak a fogyasztdi magatartasukban
lévé eltéréseket. Masrészr6l pedig, termékkategoérian-
ként kulonbozik, hogy kik alkotjak a divatinnovatorok,
illetve a divatkdvetdk csoportjait az egyes fogyasztoi
szegmenseken belll.

Az innovaciok elterjedésével és az Gjdon-
sdg adaptalasanak id6pontja alapjan torténd
piacszegmentacioval foglalkoz6 fogyasztéi magatar-
tas szakirodaimaban Rogers (1962) megallapitasai
valtak a legszélesebb korben elfogadotta. Rogers
szerint a diffdzié folyamata normal eloszlasu, harang-
gorbével jellemezhetd. Az egyéneket magatartasuk
innovativ mértéke alapjan 6t kategoriaba sorolja és
az egyes fogyasztoi szegmensek aranyat is megha-
tarozza: innovatorok 2,5%, korai elfogadok 13,5%,
korai tobbség 34%, késdi tobbség 34%, lemaraddk
16%. E kategorizalast alapul véve kulonbozteti meg
Cholachatpinyo et al. (2002b) a divatot adaptal6 fo-
gyasztok csoportjait (1. abra).

A divatot adaptal6 fogyasztok kategoriai
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Peterson (1973) ramutatott Rogers empirikusan
nem meger6sitett modelljének legfontosabb gyenge-
ségeire:

» a fogyasztéi kategoriak szama o6tnél lehet keve-
sebb és tébb is, és nagysaga is eltérhet a Rogers
altal meghatarozottdl,

a normélis eloszlas feltételezése az innovaciok
€s az innovacios kornyezet nagymeértékben elté-
ré tipusaira.

Az adaptalok csoportjanak jellemz6i, heterogeni-
tdsa vs. homogenitasa és az Uj termék tulajdonsagai
ottél eltérd fogyasztoi szegmens kialakitasat tehetik
indokoltta, ebbdl kdvetkez6en pedig nem a Rogers
altal meghatarozott kategoériakban és aranyokban
oszlanak el az egyének. Szamos termék esetében to-
vabba a diffuziés gérbe nem normdlis eloszlasu, igy
példaul a divathdbort és a klasszikus divat esetében
(Brannon 2001, Kovéacs 2007).

Mahajan et al (1990) innovécids diffaziés modellek
felhasznéldsaval hasonlitotta 6ssze kilénb6zd tartos
fogyasztasi javak adaptaldinak csoportjait az altaluk
képviselt aranyokat tekintve, a Rogers (1962) altal
meghatarozott kategoriak alapjan, nem feltételez-
ve, hogy a diffaziés folyamat normal elosztast kdvet.
A vizsgalt termékek esetében eltéré§ aranyban oszla-
nak meg az egyének az egyes szegmensek kozott.
Rogers modszere tehat nem tekinthet§ Aaltalanos
érvénylnek; és ezt empirikus kutatasok (Sahin and
Thompson 2006, Martinez et al 1998, Peterson 1973)
is alatamasztjak.

Az emaociok allnak annak hatterében is, hogy a divat-
terjedés és a divathoz torténé csatlakozas soran egy-
szerre érvényesil két kulcsfontossagu szerepetjatszo
interperszondlis hatas; az egyik meghatarozoja az el-
kulonulés, a méasiké pedig az 6sszetartas iranti igény.
Ha valamelyik hianyzik, akkor vagy nemjén létre, vagy

megszlnik a divat.”

A DIVATTERMEK FOGYASZTASAT
BEFOLYASOLO TENYEZOK

A divattermékek fogyasztasdnak jellegzetességeit
nagymértékben meghatarozza az, hogy a divatot er6-
sen athatjak az érzelmek (Cho and Lee 2005, Kovacs
2006). Hamori (1994) a hiusag fogalma alatt 6sszegzi
azokat az érzelmeket, amelyek a divatjavak fogyasz-
tadsanak f6 mozgatéi. A divathoz torténé csatlakozas

motivacioi rendkivil sokfélék lehetnek (Nystrom 1938,
Dardis 1974, Bianchi 2002, Frigins 2005), azok kdz6tt
bonyolult 6sszefliggések allhatnak fenn, tdébbnyire
azonban nem racionalis jellegliek. A divatot a fogyasz-
téi magatartds szemsz6gébdl targyalé szakirodalom
a masokra térténd hatas gyakorlasanak tulajdonitja
a legnagyobb jelent6séget, illetve a divattermék-fo-
gyasztas ennek alapjan megnyilvanulé aspektusaval
foglalkozik a legtdbbet. Ugy gondolom, ez azzal ma-
gyarazhato, hogy a divattermékek szimbolikus tartal-
mat rejtenek magukban, és a szimbolikus fogyasztas
eszkdzeinek tekintheték (Kovacs 2005ab).

Az emd@cidk &linak annak hatterében is, hogy a di-
vatterjedés és a divathoz torténd csatlakozas soran
egyszerre érvényesil két kulcsfontossagu szerepet
jatsz6 interperszondlis hatas; az egyik meghatarozéja
az elkuldnilés, a masiké pedig az 6sszetartas iran-
ti igény. Ha valamelyik hianyzik, akkor vagy nem jon
létre, vagy megsz(inik a divat (Simmel 2001, Bianchi
2002). A divat szakirodaimaban a fogyasztok részé-
rél megnyilvanulé elkilonilés iranti igényt sznob ha-
tasnak, a konformitasra térekvést pedig bandwagon
hatasnak nevezik. A sznob hatas egyrészt felbukkan-
hat akkor, amikor Uj presztizs terméket vezetnek be
a piacra, és az azt els6ként adaptalok a fogyasztok
korlatozott szaméabdl koévetkez6en kivannak elényre
szert tenni. Masrészt pedig, felmerilhet, ha a status-
ra érzékeny fogyasztok azeért, és akkor utasitanak el
egy terméket, mert, illetve amint az emberek tdbb-
sége fogyasztja azt (Vigneron and Johnson 1999).
A bandwagon hatds a sznob hatas ellentéte, ennek
kovetkeztében terjed el a divat az egyes fogyasztoi
szegmensekben, illetve atarsadalom-
ban. Makro szinten, akkor érvényesil
a sznob hatas, ha egy tarsadalmi
osztaly, illetve fogyasztoi csoport ki-
[6nb6zni szeretne egy masiktdl, és a
bandwagon hatas akkor, ha azonosu-
lasra torekszik egy masikkal.

Mikro szinten - empirikus vizs-
galatokkal is alatamasztottak, hogy
a divatinnovatorok azért vasaroljak
a divattermékeket, hogy kitlinjenek
veluk, a részukrél tehéat elsésor-
ban sznob hatds érvényesul. A divatkdvetSk pedig a
konformitds iranti igénytuk miatt utdnozzak a divatot
mar korabban adaptalékat, azaz naluk alapvet6en
bandwagon hatas nyilvanul meg (Cholachatpinyo et
al, 2002ab).

A divattermékek fogyasztasara és a divatter-
jedésre rendkivil fontos hatasa van a piacbefolyaso-
lasnak, azon belll is els6sorban a reklamnak. A po-
tencialis fogyasztdkkal egyrészt meg kell ismertetni,
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és el kell fogadtatni az Gj divatirAnyzatokat, masrészt
pedig 6sztonodzni kell 6ket az Uj divatnak megfelel6é
termékek vasarlasara. Az (j divattermékek reklamjai
kulcsfontossagu szerepet jatszanak abban, hogy afo-
gyaszto altal az Uj divat megjelenésekor hasznalt di-
vatjoszag még annak fizikai vagy funkcionalis elavu-
lasa el6tt az egyén szamara ,elhasznalodotta” valjon,
és kevésbé kivanatos legyen (Sproles 1974). A val-
lalatok igy tehat a fogyasztok érzelmeit kihasznéalva
a kivanatossagi (Packard 1960), masképpen kifejezve
a stilus, pszicholégiai vagy divat elavulas (Koschnick
1995, Etzel et al, 2004) révén felgyorsitjak a termé-
kek cseréjét, és Gjabb keresletet gerjesztenek. A rek-
lam Uzenete a termékek és a markak tulajdonsaga-
itél, valamint a divatirdnyzat stilusjegyeitdl fliigg6en
rendkivil sokféle lehet, azonban csaknem mindig
magaban foglal valamifajta szimbolikus tartalmat, és
a ,trendiség” érzését.

A piacbefolyasoldas szempontjabdl kitlintetett”
szerepe van a divat véleményvezet6k szegmensé-
nek (Evans 1989, Huddleston et al, 1993, Stanforth
1995, Workman and Johnson 1993, Workman and
Kidd 2000). A divat véleményvezet6k ugyanazokat
az informéciéforrasokat hasznaljak a divatrél valé
tajékozodasban, mint a divatkdvet6k, azonban tébb
forrasbdl informalédnak és gyakrabban. Amig a vé-
leményvezetdk a média és a kinalati oldal felé fordul-
nak, a divatkévet6k inkadbb a fogyasztoktdl szarmazo
informacidkat keresik (Polegato and Wall 1980). Mas-
részrél, a hirességeknek van nagy hatasa a divat ala-
kitasara. Divatba hozhatnak (j stilust ruhadarabokat,
frizurat stb. azzal, hogy 6k viselik elszor. Befolyast
gyakorolhatnak tovabba a piacra ugy is, hogy valame-
lyik nagy divatmarka legf6ébb vasarléiva vagy arcava
valnak (Pringle 2005).

EMPIRIKUS KUTATAS
A HAZAI FIATALOK KOREBEN

A kutatasi terv

Az empirikus kutatds célja a divatjavak fogyasztasat
befolyasold tényez6k és az azok kodzoétti kvantitativ
kapcsolatok feltardsa. Ennek értelmében a fogyasz-
toi preferenciak, a tarsadalmi hatasok és a reklamok
fogyasztdkra gyakorolt hatasanak abszolut és relativ
erésségét vizsgalom. A kutatas tovabbi célja azt vizs-
galni, hogy van-e kiilonbség, és ha igen milyen mérté-
kd, az eltér6jellegli divatjavak esetében a fogyaszta-
sukat befolyasol6 tényez6k, valamint az azok kozotti
kapcsolatok tekintetében. Azt is elemzem, hogy mi-
lyen ardnyban oszlanak el az egyének a divatterjedés
kilonb6z6 szakaszaiban.
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Minthogy a divatjavak korét tadgan értelmezem,
vizsgalatomat harom olyan termékcsoportra végzem
el, amelyek esetében - tulajdonsagaikbdl, életciklu-
sukbdl, fogyasztasuk lathatosagabdl kovetkez6en
- eltér6 mddon figyelhet6k meg a divat vonéasai: ru-
hézati cikkek, szdorakoztatd elektronikai cikkek, lakbe-
rendezési targyak.

Kutatasom célcsoportjat a Magyarorszagon allan-
doé lakhellyel rendelkezé 15 és 29 év kozotti fiatalok
képezik. Oket harom korcsoportra bontva is vizsga-
lom: 15- 19 év, 20 - 24 év, 25 - 29 év.

A minta nagysagat 400 f6ben hataroztam meg.
A minta 6sszetétele megfelel a Kbézponti Statisztikai
Hivatal 2004. évi adatai (Magyar Statisztikai Evkényv
2004, 38) alapjan mutatott kor és nem szerinti meg-
oszlasoknak.

A kutatds moddszere megkérdezéses face-to-face
kérd6ives kvantitativ vizsgalat. A megkérdezés 2006.
februar 1. és junius 30. kdzott tortént.

Az empirikus kutatas eredményei

A mintaba kerult egyének demografiai jellemzé6it tekint-
ve a kovetkez6k allapithatok meg. A megkérdezettek
9,3%-a a févarosban, 44,5%-a megyei jogu varosban,
19,3%-a tovabbi varosban, 27%-a pedig kdzségben
rendelkezik allandé lakhellyel. E fiatalok 68%-a él egy
haztartasban szileivel. Eltartéi vagy sajat jovedelmi
helyzetét 1,3% jéval atlag felettinek, 19,5% atlag fe-
lettinek, 69,3% atlagosnak, 9% atlag alattinak és 1%
jéval atlag alattinak tartja.

A kérd@6iv els6 kérdése a megkérdezett fiatalok fo-
gyasztéi szegmensbe torténé besorolasara vonatko-
zik divathoz torténé csatlakozasuk id6pontja alapjan
az egyes termékcsoportok esetében. Arra kerestem
a valaszt, hogy megegyeznek-e Rogers ardnyai a
mintdba kerilt fiataloknal a kilonb6z6 divatjavak
esetében, valamint, hogy mi jellemz6 a kulénb6z8 fo-
gyasztbi csoportokra.

Az elemzést az 1. tabldzat alapjan végzem. A ru-
hazati cikkek esetében az innovatorok aranya 2,5%,
azaz pontosan megegyezik a Rogers altal meghata-
rozott értékkel. A korai tobbség csupan 20,5%-ot kép-
visel, a divathoz kés6bb csatlakozok aranya viszont
magas, a késbi tobbségé 35,8%, a lemaradoké pedig
27%. Ebbdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy a megkér-
dezett fiatal fogyasztok tobbsége viszonylag hosszu
id6 utdn adaptalja az Uj divatot a ruhazati cikkek ese-
tében annak megjelenését koévetéen. A szdlrakozta-
t6 elektronikai cikkeknél magas aranyt képviselnek
az innovatorok, 4,8%-ot, ez majdnem kétszerese
a ruhazati cikkek innovéatorainak. E termékkategdria
esetében ugyanakkor azonban hasonlé az egyének



eloszlasa a divat adaptalasanak idépontjat tekint-
ve a ruhazati cikkekéhez. A lakberendezési targyak
esetében |ényegesen eltér§ az eloszlas a masik két
termékkateg6ridhoz képest. Az innovéatorok csupan
1%-ot képeznek, tovabba vellik egyutt a korai elfoga-
dok és a korai tobbség csoportjdba magukat sorol6k
is minddssze 25%-ot tesznek ki. A lemaradék aranya
45,5%. A lakberendezésitargyakattehat a megkérde-
zett fiatalok 6sszességében az G divat megjelenését
kovet6en lényegesen kés6bb vésaroljdk meg, mint
a ruhazati, és a szoérakoztatd elektronikai cikkeket.
A fentiek alapjan arra lehet kévetkeztetni, hogy balol-

1. Tablazat
Fogyasztéi csoportok aranya

a divathoz torténd csatlakozas alapjan

a kulonbo6z6 divattermékek esetében

Szérakoztatéd

Ruhazati cikkek elektronikai
cikkek
Innovatorok (%) 25 4,8
Korai elfogaddk (%) 14,3 11,3
Korai tobbség (%) 20,5 22,0
Késdi tobbség (%) 35,8 33,5
Lemaradok (%) 27,0 28,5

| Forras: Sajatszamitas

2. Tablazat

dali asszimetrigju a fogyasztok eloszladsanak gorbéje
mindhdrom termékkategéria esetében; ez valdjdban
aztjelenti, hogy a mintabeli fiatal fogyasztdk tobbsége
relative hosszl id6 elteltével adaptalja az 0] divatot
annak piaci bevezetése utan (1. tablazat).

A nemek fogyasztdi szegmenseken bellli meg-
oszlasat, illetve azok kozotti elosztasat is fontos vizs-
galni (2. tablazat). A ruhazati cikkek esetében négy-
szer annyi férfi tartja magat innovatornak, mint né; ez
a megkérdezett n6k 1%-at és a férfiak 3,9%-at jelenti.
A kdvetkez6 harom fogyaszt6i szegmensben néhany
%-kal magasabb aranyt képviselnek a nék, a lema-
radok szegmensét azonban csak
41,7%-ban alkotjak a n6k, és 58,3%-
ban a férfiak. A szdrakoztatd elektro-
nikai cikkek vonatkozasaban jelent6s
kulonbségekfigyelhet6k meg a nemek
kozott a mintaban. Az innovatorok
szegmensét csupan 10,5%-ban te-

Lakberendezési

targyak szik ki a nék, és mintegy 89,5%-ban
a férfiak, ez az 6sszes megkérdezett
10 fiatal n6 1%-at, illetve férfi 8,3%-at
8,5 jelenti. A divat terjedésével az egyes
15,5 fogyasztéi szegmensekben cstkken
a férfiak n6khoz viszonyitott aranya,

29,5 o . s
a lemaradok kozt mar csak minddsz-
45,5 sze 37,7% a férfi. Mindez azt bizo-

nyitja, hogy a fiatal férfiak elébb va-

A nemek fogyasztéi szegmenseken bellli megoszlasi
és afogyasztoi szegmensek nemenkénti eloszlasi aranya a kilonb6z6 divattermékek esetében

Ruhazati cikkek

NG Férfi
Innovatorok
- fogyaszt6i szegmensen belil (%) 20,0 830’90
- nemen belll (%) 10 ,
Korai elfogadék 50.9 49,1
- fogyaszt6i szegmensen belul (%) 14'9 13,7
- nemen belll (%) . '
Korai tobbség 54.9 45,1
- fogyasztéi szegmensen beltl (%) 23’1 18’0
- nemen belil (%) ’ ’
Késabi tobbség 51.7 48,3
- fogyasztéi szegmensen beliil (%) 37,9 33,7
- nemen beldl (%) ’ ,
l_?(;g?/raasi?(!)(i szegmensen belul (%) al,7r 283
23,1 30,7

- nemen belul (%)

] Forras: Sajat szamitas

Szérakoztatd Lakberendezési

elektronikai cikkek targyak

NG Férfi NG Férfi
10,5 89,5 100,0 0,0
1,0 8,3 2,1 0,0
28,9 71,1 61,8 38,2
6,7 15,6 10,8 6,3
42.0 58,0 48.4 51.6
19.0 24,9 15.4 15.6
53,7 46,3 47,5 52,5
36,9 30,2 28,7 30,2
62.3 37,7 46,2 53.8
36.4 21,0 43,1 47.8
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saroljdk meg az Uj divatnak megfeleld szoérakoztatd
elektronikai termékeket, mint a nék. A lakberendezési
targyak esetében forditott a helyzet. Az innovatorok
kozé kizarélag nék soroltak magukat, és még a korai
elfogad6k csoportjaban is 61,8% a nék aranya. Az ezt
kovetd szegmensekben mar a férfiak képviselik a
nagyobb hanyadot néhany %-os ttbblettel, és a ki-
I6nbség a divatdiffizid elérehaladasaval névekszik.

Az életkor bizonyos mérték( hatasa megfigyelhet6é
a vizsgalt divatjavak elterjedése soran. A ruhazati és
a szoOrakoztatd elektronikai cikkek esetében a legfi-
atalabb korcsoportnak divatiranyité szerepe van, ez
az el6bbi termékcsoportnal kevésbé, az utébbinal
jobban érvényesil. A ruhazati cikkek vonatkozasaban
a 15-19 évesek korcsoportjan belll a legmagasabb
az innovatorok ardnya a mintdban, 3,4%, és ez-
zel 40%-at teszik ki az innovatorok szegmensének.
A szorakoztaté elektronikai cikkeknél még hataro-
zottabban megjelenik a legfiatalabb korcsoport di-
vatterjedésben betoltdtt szerepe. Az innovéatoroknak
a 15-19 évesek az 57,9%-at adjak; masrészt pedig
a korcsoporton belll 9,4% az innovéatorok arénya.
A két termékkategdria vonatkozasaban tehat érvénye-
sul valamekkora mértékd felszivargds a fiatalabbak
csoportjatél kiindulva. A lakberendezési targyak ese-
tében afentiekkel szemben viszont az figyelhet6 meg,
még ha nem is ennyire szamottevé mértékben, hogy
inkdbb az id6sebbek azok, akik befolyassal vannak
a fiatalabbakra.

A mintat tekintve a jovedelmi helyzetnek nagyon
gyenge hatasa van csupan arra, hogy mikor csatla-
kozik az egyén a divathoz. Az empirikus eredmények
igy tehat nem igazoljak a jovedelmi helyzettel 6ssze-
figg6 divajterjedési elméleteket a megkérdezett fia-
talok kdrében.

Az (jitok divattermék fogyasztasabol eredd hasz-
nossaga novekedhet a divathullam kezdetén, és ez le-
hetdvé tehet valamekkora mértékld aremelést (Adams
and McCormick 1992), azaz presztizsarazast (Groth
and McDaniel 1993).

Az U divattermék viszonylag magas ara egyne-
gyedét Osztbnzi a vasarlasban azoknak a fiatalok-
nak, akik a vizsgalt harom termékkategoria vala-
melyikének esetében az innovatorok kdzé soroljak
magukat. Tobb, mint kétharmaduk férfi, és inkabb
a fiatalabbak szamara van presztizsértéke a magas
arnak. A jovedelmi helyzet tekintetében nem lehet re-
levans kovetkeztetést levonni.

Adivattermékek fogyasztaséat harom iranybd6l befo-
lyasol6 tényez6k mértékét arra vonatkoz6 kérdések-
kel throm fel, hogy mekkora jelentésége van abszolut
értelemben a mintaba kerilt fiatalok szamara annak,
hogy az egyéniségiknek megfeleld, masokhoz, vala-

68 Marketing & Menedzsment 2009/1.

mint a reklamokban latottakhoz/hallottakhoz hasonld
legyen az altaluk fogyasztott divatjoszag. Az eredmé-
nyek az otfokozatl Likert-skala atlagértékei alapjan
adodnak. (Az 1-es érték az egyaltalan nem fontosat,
az 5-0s pedig a nagyon fontosat jelenti.)

A megkérdezettek szdméra a ruhazati cikkek ese-
tében a legfontosabb, hogy az egyéniségukhdz ill§
legyen az 4ltaluk hasznalt, aktualis divatnak megfe-
leld darab. E termékcsoporthoz kapcsolédé mintaét-
lag 4,03; a masik két divatjészaghoz tartozd érték is
3 feletti. A masokhoz hasonl6 termékek fogyasztasa a
lakberendezési targyak vonatkozasaban érvényesiil
legkevésbé, a ruhazati cikkeknél legjobban; ez valdja-
ban azt jelenti, hogy minél inkabb lathaté a kérnyezet
szaméara a divatjészag fogyasztdsa, annal fontosabb
a mintaba kerilt fiataloknak, hogy a barataikhoz, is-
mer6seikhez alkalmazkodjanak. Fontos azonban ki-
emelni azt is, hogy e kiils6 hatasokat mér6 atlagok
mindharom vizsgalt termékcsoport vonatkozasaban
az otfokozatl Likert-skala 2 és 3 értékei, azaz a nem
fontos és a k6zombos kategoriak kdzé esnek, abszolat
értelemben tehat nem tulajdonitanak nagy jelent6sé-
get a masokhoz hasonld divatjavak fogyasztasanak.
A reklamokban latott/halott divatnak megfelel6 termé-
kek fogyasztasara leginkabb a sz6rakoztat6 elektroni-
kai cikkek tekintetében torekszenek, azonban ennek
mértéke is csupan gyenge.

A nemenkénti 6sszehasonlitdas soran azt tartom
Iényegesnek kiemelni, hogy a megkérdezett nék fon-
tosabbnak tartjak a férfiaknal, hogy az egyéniséguk-
hoz illéek legyenek az altaluk hasznalt divatos ruhé-
zati cikkek és lakberendezési targyak. Ugyanezen két
termékcsoport esetében 6k jobban térekszenek arra,
hogy a reklamok &ltal kozvetitett divatnak megfelel6
arukat vegyenek. A vizsgalatba bevont fiatal férfiak-
ra vonatkozo éatlagértékek alapjan tovabba arra lehet
kovetkeztetni, hogy a szOrakoztat6 elektronikai cikkek
vasarlasa esetében mas divattermékekhez képest
6ket jobban vezérlik a kiils6 hatasok, mint az egyéni
preferenciak. A ruhazati cikkekre vonatkoz6 korcso-
portonként! mintaatlagok azt tiikrozik, hogy az életkor
novekedésével a személyiség hatarozottabba valik,
kevésbé befolyasoljak a reklamok és a tarsadalmi
kérnyezet hatasai az 6lt6zkodést.

Az egyéni preferencidknak, a tarsadalmi hatasok-
nak és a reklamok hatdsanak egymashoz viszonyitott
befolyasolé erejét is vizsgalom a kilénb6z6 divatjavak
fogyasztasaban. E harom tényez6 6sszehasonlitasat
azért tartom szikségesnek, mert ezaltal feltarhatok a
divat adaptaladsa mogott meghldz6dd motivaciok rela-
tiv er6sségei.

A kapott valaszok meger6@sitik az el6z8, abszolut
mértékekkel kapcsolatos kérdéscsoportra vonatkoz6



eredményeket a tekintetben, hogy a megkérdezett fi-
atalok szamara fontosabb, hogy az adott divattermék
egyéniségikhoz illé legyen, mint az, hogy masokhoz
hasonl6 vagy a reklamokban latott/hallott divatjavakat
hasznéljanak. A vizsgalt harom termékcsoport kodzil
a szorakoztatd elektronikai cikkek fogyasztasara van
leginkabb hatadsa a tarsadalmi kornyezetnek és a
reklamoknak. A nemek kdzott Iényeges kilonbségek
nem mutathaték ki.

Mindharom korcsoportnal fontosabb a vizsgalt ter-
mékcsoportok mindegyike esetében, hogy az egyéni-
ségéhez ill§ legyen a divatjoszag, minthogy masok-
hoz alkalmazkodjon vagy a reklamok altal kézvetitett
divatot kovesse. A kalkuldlt értékek alapjan azonban
megfigyelhetd mindharom divatjészag tekintetében az
a tendencia, még ha kis mértékd is, hogy az életkor
novekedésével relative meghatarozébbakka valnak
az egyeéni preferenciak a kiilsd hatasokhoz képest.

A szimbolikus fogyasztasban meghatarozé sze-
repet jatsz6 termék-szimbolizmus két dimenzidjanak
(Bell et al 1991, Elliott 1997, Kovacs 2005ab), a bels6
és a kils6 motivaciohoz kapcsolédénak az egymas-
hoz val6 viszonyat is vizsgalom, minthogy ezek egyi-
dejlleg hatnak ugyanazon fogyasztasi kontextuson
belll. (A Likert-skala 1-es végpontja a bels6, az 5-6s
pedig a kiils6 dimenziéra vonatkozik.)

A megkérdezett fiatalok 6sszességében mindha-
rom termékcsoport fogyasztasa esetében fontosabb-
nak tartjak, hogy pozitiv érzéseketidézzenek eld sajat
maguk szamara, mint azt, hogy a kivant benyomast
keltsék masokban. Ez aztjelenti, hogy a divatjavak
szimbolikus tartalmanak az egyén felé haté funkcioi
er6sebben érvényesiinek, mint a kifelé, azaz a tarsa-
dalmikornyezetiranyaba hatok. A 2 korili atlagértékek
azonban arra utalnak, hogy az el6bbiek érvényesiilé-
se nem kizar6lagos. Rendkivil fontosnak tartom azt
az eredményt, hogy mind a minta egészének, mind
az altalam vizsgalt fogyaszt6i szegmensek mindegyi-
kének esetében, azaz a két nem, a harom korcsoport,
valamint az egyes divattermékek innovatorai tekinte-
tében érvényes a kovetkezd: minél inkdbb lathaté a
tarsadalmi kdrnyezet szamara az adott divatj6szag
fogyasztasa, annal fontosabba valik a benyomas kel-
tése méasokban.

A mintdba kerilt n6ket és férfiakat dsszehason-
litva az allapithat6 meg, hogy bar mindkét csoport
szaméara a bels6 dimenzié a meghatarozo, a férfiak
szaméara nagyobb jelent6sége van annak, hogy az
Oket korilvevdkre a kivant benyomast keltsék. Mind-
harom vizsgalt termékkateg6ria esetében érvényes
az a megkérdezettek esetében, hogy minél fiatalabb
az egyén, annal inkabb torekszik a tarsadalmi kdrnye-
zete felé kozvetiteni valamit az adott divatjoszaggal,

noha a bels6 motivaciénak minden korcsoportban na-
gyobb szerepe van.

Az egyes termékcsoportok innovatoraira vonat-
kozé atlagértékek mutatjdk legjobban a divatjavak
Jathatosdga” és a termék-szimbolizmus kulsd di-
menzidja kozti 6sszeflggéseket. A ruhazati cikkek
innovatorainak szegmense szamara mar kicsit fonto-
sabb is, hogy a kivant benyomast keltsék kodrnyeze-
tikben. Erdekes azonban az, hogy a lakberendezési
targyak megkérdezett innovéatorai szamara az atlagnal
meghatarozébb szerepe van a bels¢ dimenziénak.

Az emberek egy része szaméara olyannyira fon-
tos, hogy bizonyos divattermékekkel rendelkezze-
nek, hogy ennek érdekében akéar a fogyasztas mas
tertileteir6l vonnak el pénzt. A kérdGiv utolsé kérdése
ennek alapjan annak feltarasara iranyult, sporolnak-e
a fiatalok valamilyen termék- és szolgaltatas-katego-
ridkon azért, hogy divatosak legyenek. A valaszként
szolgal6 fogyasztasi teriileteket a COICOP, vagyis az
egyéni fogyasztas rendeltetés szerinti csoportosita-
sa (Magyar Statisztikai Evkényv 2004, 128) alapjan
hataroztam meg. A valaszok szerint a fiatalok 31%-a
végez megszoritast a fogyasztas valamely teriiletén,
hogy divatos ruhadarabokat, 33%-a, hogy modern
szérakoztatd elektronikai cikkeket, és 23,8%-a, hogy
divatos lakberendezési targyakat tudjon vasarolni.
Mindharom termékcsoport esetében a megkérde-
zett, sporolé fiatalok legnagyobb hanyada a szeszes
italok és dohanyaruk, valamint a vendéglatas és
széllashely-szolgéaltatas terén igyekszik csdkkente-
ni kiadasait. Korilbellil negyedik fordit kevesebbet
a kozlekedésre és szallitasra, illetve a szabadid6re és
kultdrara, hogy divatos lehessen. Nagyon fontosnak
tartom kiemelni azt, hogy ruhazati cikkek vasarlasa
céljabdl a mintaba kerilt, sporol6 fiataloknak mintegy
26,6%-a kolt kevesebbet élelmiszerekre és alkohol-
mentes italokra, azaz val6jaban az alapsziikségle-
teket kielégit6 termékektdl vonnak el pénzt, hogy
Ltrendik” lehessenek.

OSSZEGZES

A divat 6sszetettségébdl és bonyolultsagabdl kovet-
kez6en rendkivil nehéz megragadni az érzelmek
altal vezérelt, divattermékeket ,magukhoz kapcsol6"
fogyasztok magatartasat. A divathoz t6rténé csatlako-
z4as motivacioi a - demografiai jellemzék alapjan nem
megkilonbbztethetd - fogyasztdi szegmensek ese-
tében eltérbéek, bar 6sszességében sokkal inkabb az
érzelmekhez kapcsolédnak, mint a racionalitashoz.
A tarsadalmi hatdsok erejét véleményem szerint
azonban nem szabad talértékelni, mivel a fogyasztok
olyan termékeket vasarolnak, amelyek dsszhangban
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allnak aktualis vagy idealis énképikkel; ezt az 4ltalam
elvégzett empirikus kutatds eredményei is megergsi-
tik. A piacbefolyasolasnak is jelentd8s szerepe van az
Uj divat megismertetésében és elfogadtatasaban, va-
lamint az (j divatnak megfeleld termékek fogyasztasa-
nak 6sztbnzésében. A divat ,hatalmat” jelzi tovabba,
hogy a fiatalok spoérolni is képesek annak érdekében,
hogy divatos termékeket tudjanak vasarolni. Kutaté-
somnak, Ugy vélem, elméleti és gyakorlati szempont-
bél egyarant jelent6sége van, hiszen a divattal atha-
tott ipardgakban m(ikédé vallalatok csak akkor tudnak
versenyben maradni, ha a divattermékek fogyaszta-
sanak sajatossagaival tisztaban vannak.
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AN EMPIRICAL RESEARCH OF THE
INFLUENCING FACTORS OF FASHION
DIFFUSION AND CONSUMPTION OF FASHION
PRODUCTS AMONG YOUNG HUNGARIAN
PEOPLE

Fashion influences the consumption of many products.
The power of emotions and symbolic effects is larger
than rationality and functionality in the consumption
of fashion products. In Hungary slight attention has
been turned to the empirical (consumer) research of
fashion so far, however, fashion is core motive power
of market processes in many industries. In this paper
| present the results of my empirical research that
focuses on the Hungarian young’s consumption of
different fashion products. First, | provide a literature
review about the concept and objects of fashion, the
consumer segments according to the point of time of
fashion adoption and the influencing factors of the
consumption of fashion products.
Keywords: fashion, fashion fashion
innovators, fashion followers
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The food industry is a major
industry in China consisting of
both local Chinese owned and

managed firms, and foreign
ventures, often operating in
competitive environments.
This paper examines the case
of a family owned Chinese
food manufacturer in Beijing.

The need to innovate is clear

from the challenges faced by
the firm such as changing
consumer preferences; and
competition from local and
foreign firms. This paper finds
that impediments to innovate
include a deep rooted inward
favouring tradition; a reliance
on the use of experience rather
than on analytical techniques;
a hierarchical and controlling
management structure

and style that discourage
deviations from established
practices; and low absorptive
capacity. The resolutions
include adjusting the firm’s
organisational structure and
management style; introducing
more qualified and innovative
favouring staffs; formalising
research and development; and
implementing structured and
formal training.

Keywords: China; Food
Manufacturer; Innovation

Hong S Woo

Impediments and
Resolutions to Innovation

In a Chinese Food
Manufacturer: A Case Study

INTRODUCTION

China has been developing at an unprecedented rate since the opening
up of the country to foreign investments in 1978, the result of China’s
open-door policy. The country has seen vast areas of agricultural land
developed into industrial strongholds, one of which, in the Pearl River
Delta, is now the largest manufacturing base in the world. The Pearl River
Delta is home to Chinese and foreign manufacturers for the home and
export markets and has benefitted from not only Chinese and foreign
investments but also from favourable business environments.

Amidst all these manufacturers is the Chinese food manufacturing
industry, one of the main and most important industries in China. In China,
the industry has seen three key period of change since the Chinese
government implemented the open economic policy in 1978. The first is
characterised by a period of food shortages that favours manufacturers
in the late 1970s and early 1980s. Food manufacturers in this period
were either large scale State Owned enterprises (SOEs) or very small
companies, but both were inefficient, loyv-yielding enterprises producing
simple products. The second period, in the early 1990s was an equilibrium
period of supply and demand where the effects of the open-door policy
of 1978 began to filter through Chinese owned enterprises, and food
manufacturers began adopting new technologies and manufacturing
techniques to improve production. The final period, since the turn of the
century, is a competitive period where consumers have ever increasing
demands of quality and especially variety, requiring manufacturers to be
innovative in their products. At the same time, Chinese manufacturers
have seen an increasing number of foreign competitors in the form of
Nissin Foods, Danone, Nabisco, and Nestle.

This paper examines the case of a family owned Chinese food
manufacturer in Beijing, in the difficulties and impediments to innovation
the company faced, and the actions taken to overcome this.

LITERATURE REVIEW
There are many definitions of innovations from different researchers and

writers in the subject including Cumming (1998), Porter (1990), Rogers
(1995), Loewe and Dominiquini (2006), but one of the oldest, and possibly
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most comprehensive definition of innovation is from
Schumpeter (1934). In essence, Schumpeter (1934)
suggests that innovation involves the introduction
of new to customer products, produced by new or
improved methods of production, the innovative
products allowing the innovator to open new markets.
Product innovation (or service innovation in the case
of the service sector) is one of the most important
activities for companies wishing to be competitive
(Fritz, 1989; Johne, 1999; Goffin and Mitchell, 2005;
Trott, 2008). Product innovation involves successfully
exploiting new ideas through a process of research
and development, manufacturing management and
new product development (Myer and Marquis, 1969;
Abou-zeid and Cheng, 2004; and Alegre, Lapiedra ad
Chiva, 2006).

o his paper examines the case of a family owned
Chinese food manufacturer in Beijing, in the difficulties
and impediments to innovation the company faced,

and the actions taken to overcome this.”

in terms of the mechanisms needed to support
product innovation in  companies, different
researchers and writers in the subject have different
emphasis on what they consider as more important,
but have a general agreement on the requirements.

Goffin and Mitchell (2005), Ahmed (1998) and
Leavy (2005) suggest that companies need to
have an organisational culture that encourages and
inspires creativity. Barret (1997) and George and Jo-

PAPER FROM INCODE 2008

nes (2006) suggest that open, timely and effective
communication in organisations can encourage
creativity and innovation. Leadership is also an are
that are important in encouraging innovation because
of the role that leaders can play in encouraging or
hindering innovation (Ahmed, 1998; and George
and Jones, 2006). Robbins (1997), Martensen and
Dahlgaard (1999), Judge, Fryxell and Dooley (1997)
suggest that an innovation strategy is needed to guide
and provide focus.

THE CASE COMPANY

BiscuitCo is a young, family owned and run company
with about 2,000 employees located just outside
Beijing. Established in the late 1990s, their main
products are biscuits and cookies.
The company has buiit up a loyal
customer base using recipes created
by the families of owners, and
produced using traditional methods.
The company had a bureaucratic
culture with a strong emphasis on
formalisation, regulations and standards. The company
had proceduresforevery aspectofwork and employees
are requiredtofollowthesewithoutdeviation.There was
little room for employees to be creative and innovative.
The leadership style of the company was centralised,
built around absolute authority and communication
from top down, and relied on the experience of the
owners and senior managers. A bonus system existed
to motivate employees, but this was generally in the

An international conference on co-operation development in innovation (InCoDe 2008) was held on 16-18
October, 2008 at the University of Pécs, sponsored by National Office for Research and Technology of Hunga-
ry. The conference was attended by nearly a hundred and fifty registered participants including both academic
researchers and practitioners from 14 countries like Austria, Croatia, Hungary, Israel, Italy, UK, and US. After
welcome speeches Professor Gabor Rekettye, Chair of the InCoDe 2008, in his opening address told among
others that “InCoDe has grown out of thought that Europe, especially CEE are in need to increase their share
in R&D, in successful innovation. ... lam convinced that the success of innovation is not only the question of
money we spend, it is also directly related to the effort expended to align R&D with marketing knowledge and
to manage the entire process of co-operation and development with discipline and mutual understanding.”

Mr H.S. Woo presented a case study on impediments and resolutions to innovation in a Chinese food
manufacturer. The paper examined the case of a family owned Chinese food manufacturer in Beijing. It was
found in this case that impediments to innovate include a deep rooted inward favouring tradition; a reliance
on the use of experience rather than on analytical techniques; a hierarchical and controlling management
structure and style that discourage deviations from established practices; and low absorptive capacity. The
resolutions include adjusting the firm’s organisational structure and management style; introducing more
gualified and innovative favouring staffs; formalising research and development; and implementing structured
and formal training.
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form of rewarding position rather than performance
of shop-floor employees, and very few shop-floor
employees ever received bonuses. Furthermore,
managers were afraid to make changes or suggestions
for fear these did not match those of their superiors,
and were not encouraged seeking product ideas or
production techniques from outside the company. As
a result, employees and managers carried out their
task based on experience, rather than scientifically
proven knowledge.

,BiscuitCo is a young, family owned and run company
with about2,000 employees locatedjust outside Beijing.
Established in the late 1990s, their main products are

way the products were produced. The following were
quickly put in place:

1. Adjusting the company’s organisational culture to
encourage innovation. A number of action points
were put in place. Senior managers began the
process of looking outward for ideas and best
practice and employees were actively encouraged
to do the same. Implementing a training scheme
that focused on product innovation, attended

firsty by senior managers and

quickly extended to all employees.

Formalising a reward scheme that

does not merely reward ‘position’ but

to reward performance.

biscuits and cookies. The company has built up a loyal

customer base using recipes created by the families of
owners, and produced using traditional methods.”

BiscuitCo has been facing many challenges in recent
years, and are continuing to face many, a summary of
these are as follows:

1. Changing tastes and preferences. The Chinese
consumers have been more demanding in recent
years, to tastes and quality. With access to greater
choice of manufacturers from China and from
abroad, there is a need for BiscuitCo be more
innovative in its products.

2. BiscuitCo has had to compete with larger and
better funded competitors, mainly from overseas,
that have entered the Chinese market with well
known brands.

3. BiscuitCo is a small sized company, and even
amongst the Chinese competitors, it has a smaller
market share and penetration, less access to
development funding.

Significantly for the company, these challenges have
led to a rapid decrease in sales and profit, and by
the end of 2005, the company had failed to make a
profit at all. The company felt that they had to take
actions to rectify the decline. What initially appeared
to be a ‘scapegoat’ hunt when the owner of the
company replaced half his senior managers including
family members with experienced external recruits,
turned out to be a ‘master-stroke’ that would save the
company.

There was immediate recognition thatthe company
lacked innovativeness in both its products and in the
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2. Replacing
staff with those who are more
innovative and inclined to change.
The company felt that they had to
be prepared for change and that staff who are
unwilling to would hold them back.

3. Opening up communication to enable bottom-
up as well as top-down communication, The
company started with an anonymous suggestion
box followed, followed by formal small group
meetings to generate ideas to present to senior
managers.

4. Setting up a formal research and development
(R&D) department to develop new products,
initially led by the owner to ensure that this
department works with the marketing department,
and with any departments needed to ensure
products are developed that can be produced
and are marketable. As the company never had
such a department, this was difficult to set up, is
costly, but provided a focus for the company. For
the first time, ideas for products and their demand
are based on research knowledge rather than on
experience.

CONCLUSION

BiscuitCo started making changes to the way they
managed the company, out of necessity at the start
of 2006. By early 2008, the company have introduced
three new products, and although it does not expect to
return to profitability until the end of 2009 largely due
to making large investments in training, hiring new
staff, and new production equipment. The company
is certain that the reason for its decline has been

‘slow-t0o-(



its inability to innovate, and this has much to do to
with an inward looking, hierarchical and controlling
management, a company culture that does not
encourage creativity and innovation, and one that
does not reward performance. Though this is not a
new phenomenon in China, and many companies
survive and are profitable without being innovative,
this does not work in an industry with high competition
and choice, and one where consumer preferences
changes frequently. Addressing this requires support
from the very highest level to make changes to the
culture and management styles, implementing formal
training for all employees, and to involve different
departments in developing new products.
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Lack of customer focus and
inefficiently run businesses are
among the biggest problems
for doing business in Central
and Eastern Europe. On the
other hand, local managers are
hard working and ambitious,
the business environment is
dynamic and women managers
outperform male managers.
These have been among the
major findings of the research
conducted in 6 European Union
member countries by TARGET
International Executive Search
Group, together with Henley Bu-
siness School. While there are
some general characteristics
of the region, there are also
significant differences between
the management cultures of
Bulgaria, the Czech Republic,
Hungary, Poland, Romania and
Slovakia.

Klemens Wersonig

Management deficiencies
hinder growth in the region

The studylclearly shows out what foreign managers working in the region
see as major obstacles to be overcome and as opportunities for business
growth. Local managers could benefit from analyzing the results of this
study in order to change less desirable management practices and to
build on their strengths.

KEY FINDINGS OF THE STUDY

In overall terms expatriate managers agree that (in brackets the percentage
of those responders who agree or strongly agree with the statement):

¢ Foreigners enjoy working / living in CEE countries (88% / 89%)
* The business environment is very active and dynamic (72%)

* Local managers work hard in these countries (65%)

« Women tend to be better managers here than men (65%)

They also agree on some important points of criticism, in particular that:

* Good managers are very hard to find (81%)

* Businesses and their managers are not customer oriented (80%)

* Businesses in general are not well organized and efficient (79%)

e Bureaucracy/ corruption seriously hinder good business performance
in the CEE region (78% / 62%)

On a regional level, the study also confirms that women are better
managers than men. According to the individual comments, women are
more organized, focused on their work and spend less time on discussing
various situations and decisions.

The study underlines considerable differences in what is seen as the
best and the worst aspects of each of the six countries (the countries are
listed inthe order how their performance is seen by the foreign managers).
(Table 1.)

HOW IS HUNGARY SEEN BY THE FOREIGN MANAGERS
WORKING HERE?

In overall terms, Hungary seems to share the same faults as the rest
of the region, although generally slightly worse - customer service,
bureaucracy, corruption and disorganization are serious problems. Hun-

1 The study was conducted in autumn 2008 and has been based on questioning a total of over 5000 managers in six EL) member
countries of the CEE region. A total of 1169 valid responses were received, including 271 local managers who served as a control group.
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gary seems to perform among the weakest for these
aspects. However, Hungary scores high on questions
dealing with the importance of personal relationships,
creativity and informality, (for some of the relevant
Hungarian information please consult the charts).

The strong social energy in Hungary does not seem
to be channeled into good customer relationships.
In the customer service related questions, Hungary
had strongly negative scores and ranked second and
third from bottom. Selling skills do not seem to be
outstanding either.

It appears also, that Hungarian managers are not
very good with foreigners: they ranked worst in CEE
for understanding and adapting to different cultures,
second worstfor managers’ability to deal with overseas
customers and colleagues and second worst in ability
to speak foreign languages. Interestingly, Hungarian
managers have a very different, in fact much more
positive view of themselves than do expatriates. This
difference is strikingly bigger than any of the other
countries in the survey, where locals generally felt that
expatriates’ criticisms were about right. Hungarians
seem not to understand other cultures well and are
unduly defensive against external criticism.

Table 1.

Most dynamic and entrepreneurial,
least corrupt in business, best with

Poland 1
customers.

Least bureaucratic. Most
cooperative and flexible. Loyal.

Slovakia

Most planned. Best place to live
for expatriates. Cooperative, meet

Czech Republic 3.
deadlines.

Most hardworking and ambitious.
Best with foreigners and other

Romania 4,
cultures.

Most informal, best at personal
relationships. Creative problem-

Hungary 5.
solving.
L

Biggest difference between female
and male managers. Good social
skills. Strong will to change and

Bulgaria

CONCLUSIONS

To achieve growth in ones business, there must be a
strong customer focus. Customers have to be listened
to and management has to be much more effective.
Three specific management aspects of particular
concern are poor teamwork, ignoring deadlines, and
reluctance by managersto take personal responsibility.
Changing these behaviors could have a powerful
effect on business success.

Human side of the business must be born in mind.
Therefore the solution to lead companies out from
the current economic difficulties is by rethinking
the management culture and concentrating on core
values of business success such as customer focus,
teamwork and integrity. Clearly, innovative solutions
are needed here, but there is good hope, that building
on their strengths, Hungarian managers will contribute
to driving their businesses out of the current dire
situation.
Klemens Wersonig
Managing Director
TARGET International Executive Search Group

Most formal in communication.
Status- based, autocratic leadership
style.

Least entrepreneurial spirit. Too
formal, avoid responsibility.

Worst at personal relationships and
humor. Inflexible, too formal.

Most overpaid managers.
Disorganized, poor teamwork.
Planning weak.

Worst at accepting criticism. Least
dynamic and ambitious. Not good
with foreigners.

Most corrupt, worst planning,
organization, teamwork and
customer service.

acceptance of criticism.
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mikor tavaly augusztus-
A ban a magyar marketing-

oktatok szokédsos éves
konferenciajan talalkoztunk, nem
gondolhatta egyikiink sem, hogy ez
az utolso alkalom. Oriiltem, amikor
a nagy tekintély( professzor azt
kérdezte, hogy a Marketing & me-
nedzsmentnek szadndékdban ail-e
irmi a nem sokkal korabban megje-
lent kdnyvérdl (konyvikrdl), és na-
gyon nagy megtiszteltetésnek tar-
tom, hogy igenlé valaszomra arrol
érdeklédott, hogy nem akarnék-e
éppenséggel én magam irni rola.
Nos, nagyon is akarnék, féként
azeért, mert afféle tavoli tanitvany-
ként kordbban mar megismertem
ennek a permanens kutatasnak
szamos eredményét, tudtam arrol,
hogy a szerz6 korabban mar ku-
I6nféle formakban 6sszegezte 6ket
(Téth 1977, 1988, 2001, 2003).
Szomord, hogy a jelenleg kézben
lév6 kotet avégleges format tartal-
mazza.

Az idé6tallésag a kdézmegegye-
zés szerint minden véltozas elle-
nére sajatja a kultaranak, hiszen
éppen a kultara jelenti a legfébb
kohéziés er6t a tarsadalmak és
azok csoportjai kozott (Brettell
2003). Nagyon jogos igény tehat
rendszerezd jelleggel attekinteni a
jelenleg érvényes tudast a tarsa-
dalmak egyik nagyon jellegzetes
és befolyasos részére, az Uzleti
szervezetekre, és kiuléndsen azok
nemzetkdzi keretek kodzott kifejtett
tevékenységére, annak feltételei-
re és eredményére vonatkoztatva.
A kb. 200 irodalmi forrasra hivat-
koz6 munka tizenkét fejezetbdl
all, melyek latsz6lag a hagyoma-

Toéth Tamas

NemzetkOzi marketing

Akadémiai Kiadd, 2008

nyos logikaval veze-
tik végig az olvasot
a nemzetkdézi mar-
keting megismerni
valé témakorein. Ha
azonban figyelme-
sen megnézzik az
egyes fejezetek tar-

*Yy!

valét. A fogyasztoi
magatartasrol szolé
fejezet (Hofmeister-
To6th Agnes munkaja)
y valéjaban ugyancsak
a kulturalis aspektust
taglalja, amennyiben
annak személyes

talmat is, nemcsak alapjairdl szdl. Figyel-
a cimét, akkor azt meztet arra, hogy ,az
latjuk, hogy a kul- Nemzetkdzi emberi szikségletek
turdlis  kilonbségek marketing minimuma (a |étmi-

vizsgalatanak igénye

igen er8sen atszovi

legalabbis az els6 ot

fejezetet, de még a marketingmix
elemeivel foglalkozé részekben is
sziikségszerlien el6jon a kulturalis
kilonbségek kérdése (sokszor, ki-
csit talan zavar6an, ugyanazokat a
példakat felvonultatva).

A konyv értelemszer(ien a nem-
zetkdzi marketing meghataroza-
saval kezdddik, és részletesen
bemutatja nemcsak annak egyes
megkozelitéseit, hanem a nem-
zetkozi piacokon végbement val-
tozasok lényegét is. A kdvetkez6
négy fejezetben - részben implicit
moédon - a nemzetkdzi marketing

kulturalis  kérnyezetének fontos
jellemzéit, azoknak a szervezetek
nemzetkdzi piaci magatartasara

gyakorolt hatasat veszik szamba a
szerz6k, a masodik fejezetben in-
kabb leiré jelleggel, viszont szamta-
lan példaval, a harmadik fejezetben
pedig a nemzetkozi lizleti gyakorlat
konkrét helyzeteinek bemutatasan,
és elemzésén keresztil; majd az
alapvet6 politikai és jogi tudniva-
I6kkal ismerteti meg az olvasot
- szokas szerint szamos érdekes
torténettel illusztrdlva a mondani-
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nimum) kultaranként

és koronként vélto-

zott, tehat alapveto-
en kultarafiggé. ... Még szembe-
tiinébb a kultdratdl valé fuggbség,
ha 6sszehasonlitjuk, hogy kilén-
b6z8 id6kben mit tartottak a szuk-
ségletek minimumanak - mondja a
szerz6. Ma a napi firdés, fogmo-
sas elemi szikségletnek szamit
Nyugat-Eurépaban, mig 200 évvel
ezel6tt luxusnak tekinteték. A szik-
séglethierarchian felfelé haladva
a kategoériak kultaratol valo figg6-
sége egyre né.” (111. old.)

A hatodik fejezetben (Mandjak
Tibor készitette) a kdnyv tébbi ré-
szeitl részben elit§ feszes és
targyszerd stilusban kitiné be-
vezetést kap az olvas6 a B2B
nemzetk6ézi marketing vildgaba,
amelyben kilénleges szerep jut a
kapcsolatoknak és a hal6zatoknak,
majd (Simon Judit el6adasaban)
valéban éppen csak bevezetésre
futja (bizonyara a terjedelmi korla-
tok miatt) a nemzetk6zi marketing-
kutatas vilagaba.

Az utols6 ot fejezet adja a
kbnyvben a marketingstratégiara
és a marketingmenedzsmentre vo-
natkoz6 okfejtések terét. A nyolca-



Ez év januarjaban rovid gyaszhir tudat-
ta, hogy Téth Tamas egyetemi tanar,
a kbdzgazdasagtudomany kandidatusa
sulyos betegségben, révid szenvedés
utén elhunyt. Halalaval a hazai marke-
tingszakma jelentds egyénisége tavo-
zott az él6k sorabol.

Toth Tamas 1942. szeptember 30-
an sziletett egy kis nyugat-magyaror-
sz4gi faluban, Rojtdkmuzsajon. Egye-
temi tanulmanyait 1964-ben fejezte be
a Marx Karoly Koézgazdasagtudoma-
nyi Egyetem kilkereskedelmi szakan.
Ahogy mondani szoktdk, végzés utan
bent maradt az egyetemen, a kulgaz-
daségi tanszék munkatérsa lett, ahol
36 évig - a tanszék megszintetéséig
- dolgozott, tébb mint két évtizeden ke-
resztll a tanszék vezet6jeként. Utolsod
éveiben egyetemi tanarként mdkddott a
Budapesti Corvinus Egyetem Marketing
és Média Intézete Marketingkutatas és
Fogyaszt6i Magatartas Tanszékén.

To6th Tamas nagy tudasu értéje volt
a marketingnek, és kivételesen nagy
hatast el6adoja kedvenc szakteriile-
tének, a nemzetkdzi marketingnek.
Err6l mindazok ugyanigy szamolnak

dik fejezetben a szerz6 a kilpiaci
megjelenésre vonatkozé stratégiai
dontéseket és azok hatterét elemzi,
lényegében a Rekettye-féle gondo-
latmenet alapjan (Rekettye 1994,
Rekettye-Fojtik 2003). A marke-
tingmenedzsmentre vonatkoz6 fe-
jezetek sorrendjén lehetne éppen
vitatkozni, mint akar azon is, hogy
a marka vajon nem a pozicionéalas
alanya-e inkabb, mint atargya (206.
old.), vagy azon, hogy nem lett
volna-e célszer(ibb beiktatni egy
nemzetkdzi piacszegmentacioval
foglalkoz6 kilon fejezetet, mely-
ben ugyanilyen j6 helye lett volna
a Malota Erzsébet altal nagyon
szakszerlen és j6l olvashatéan
megirt fejezetrésznek (9.3 pont)
az orszageredet-hatasrol, esetleg
azon, hogy napjainkban helyén-
valé-e a propaganda sz6 emlitése
a marketingkommunikacioval 6sz-

Megemlékezés
TOTH TAMAS (1942 - 2009)

be, akik az elmdult tébb mint négy évti-
zedben valamikor hallhattak el6adéasait,
vagy béarmilyen formaban tanulhattak
téle valamelyik magyar vagy kulféldi
felsGoktatasi intézményben.

Toth Tamas egyike volt azok-
nak az 1970-es évek elején, akik
Fulbright-6sztdndijjal a marketing szi-
I6hazajaban, az Amerikai Egyesilt
Allamokban tolthettek egy évet. A vi-
lag talan legjobb Uzleti felsGoktatasi
intézményében, a Harvard Business
School-on eltdltdtt esztendd komoly
lendiletet adott szakmai fejl6désének.
A kozgazdasagtudomany kandidatusa
fokozat megszerzése mellett szamos
konyv és folyéiratcikk, valamint a nem-
zetkodzi karrier beindulasa mutatta ezt.
Nemzetkdzi konferenciakon és egye-
temeken tartott el6adasokat ugy tizen-
Ot orszagban angol, német és orosz
nyelven kiillgazdasagtanrél és nem-
zetkdzi marketingrél. Tobb alkalommal
mikoddott  vendégprofesszorként  az
Amerikai Egyesiilt Allamokban (Indiana
University School of Business, 1982-83;
Central Missouri State University, 1990-
91), halalaig oktatott a Corvinus Egye-

szefliggésben (243. old.). Masok
mas vitathatd pontokat is talalhat-
nanak, amelyek dont6 tdébbsége
azonban inkabb csak a megkoze-
litések lehetséges kilonb6z8ségei
miatt merul fol.

Mindent 6sszevetve gy latom,
hogy a Toth Tamas nevével fém-
jelzett kényv tébb évtizedes ta-
pasztalatokra épitve magas fokon
szintetizélja a 21. szazad elején
leglényegesebb nemzetkdzi mar-
ketingismereteket. A szerz6k rész-
letes, j6I dokumentalt, esetekkel
és példakkal béségesen illusztralt,
igen alapos felkésziilést lehet6vé
tevd, és szép és élvezetes ma-
gyarsaggal megirt kényvet adnak
a nemzetkdzi marketinggel megis-
merkedni vagyo6 olvasok kezébe.

Fojtik Janos
Pécsi Tudomanyegyetem

tem angol nyelv(i programjain, hosszu
évekig részese volt a PTE KTK és a
Middlesex University Business School
k6z6s angol nyelvii programjanak is.
Széchenyi professzori 6sztdndijas volt
1997 és 2001 kdzott.

Téth Tamés szdmos szakmai or-
ganumnak és tarsadalmi szervezetnek
volt vezetd alakja. Tébbek kdzott tagja
volt a kiilkereskedelmi miniszter tanécs-
adé testiletének 1977-85 kozott, a Ma-
gyar Kereskedelmi Kamara Marketing
tagozata elndkségének 1977-88 ko-
z06tt, az Orszagos Miszaki Fejlesztési
Bizottsag plénumanak 1984-89 kozott,
az Inter-Eurépa Bank igazgatdsaganak
1987-2002 kozoétt. Halalaig részt vett a
Kilgazdasag cim(i folyoirat szerkeszt6-
bizottsdganak, az MTA Marketingtudo-
manyi bizottsdganak és a Magyar Mar-
keting SzoOvetség Marketingszakért6i
Minésit6 bizottsaganak a munkajaban.

To6th Tamas korai halédla nagy vesz-
tesége a magyar marketingoktatok és
altalaban a marketing-szakemberek ko-
zOsségeének.

A Szerkeszt6ség
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A kéziratok iranti formai kivanalmak

Az alabbiakban néhany, a kéziratokra vonatkozé tudnivaldra hivjuk fel a figyelmet.

1. A cikkek terjedelme ne legyen kevesebb 27 ezer, és tébb
36 ezer karakternél (szokodzzel), ami kb.15-20 szabvany gé-
pelt oldal. A tanulméany elejére kb. 500 karakter hossz( 6sz-
szefoglalét kériink, ami bemutatja a vizsgalt problémakort,
leirja a médszertant és ismerteti a tanulmany legfontosabb
eredményét. Emellett kérjik 3-5 kulcssz6 megnevezését is.
A tanulmany végén kérjik a cimet angolul, kériink tovabba
egy ugyancsak kb. 500 karakter hosszu angol nyelv(i 0sz-
szefoglalét is.

2. A szoveget kérjuk elektronikusan leadni 2,5 cm-es margok
kézott Times New Roman CE betlitipussal, 1,5-es sortavval
irva, A/4 méretben, az MS WORD barmelyik valtozatdban
elmentve. Egyéb formatumban (pl. pdf) a cikket nem tudjuk
elfogadni. Kérjik, hogy a cikk formazasakor a félkévér és
a délt betlitipus hasznalatat leszamitva semmilyen mas for-
mazast (pl. kiskapitalis betd, cimsor, stb.) ne hasznaljanak!
A cikkeket a kovetkez6 cimre kérjik e-mailben kildeni:
fojtik@ktk.pte.hu (Fojtik Janos)

3. A tablazatokat és abrakat megfeleléen formazva kilon
fajlban, illetve lapon kérjik (sziikség esetén .zip formatum-
ban tdmoritve). Kérjuk ket szamozassal és cimmel ellatni,
s helylket a szdvegben pontosan megjeldlni. Terjedelmi
okok miatt helyénvalénak latjuk, hogy egy tanulmanyban
legfeljebb 3-4 &bra szerepeljen. Amennyiben diagramrél van
sz0, ugy kérjuk az eredeti Excelt, ahol a nyers adattabla és
a grafikon is megtalalhaté. Egyéb illusztracio (pl. kép) esetén
j6 felbontasa .jpg-t varunk. Az abrak és atablazatok alatt fel
kell tintetni a forrast is. Ha sajat készitésli az adott abra,
akkor a Forras: Sajat szerkesztés illetve Forras: Sajat szami-
tas formuléat kell hasznélni.

4. A hivatkozasokat minden esetben kérjuk feltlintetni,
a szerz6 nevét és a kiadas évét zardjelbe téve. Példaul:
(Kotier 2002). Pontos idézetnél az oldalszam is sziikséges.
Példaul: (Kotier 2002, 88) vagy (Kotier 2002, 88-91). Ket-
ténél tobb szerz6 esetén az elsé szerz6 vezetékneve utan
az et al (Baker et al, 1986), magyar szerz6k esetében az
és tsai (Beracs és tsai 2004) formulat kérjuk alkalmazni.
A hivatkozasok ne labjegyzetként, hanem a fenti formaban
kerliljenek & szdvegbe. Minden hivatkozott md szerepel-
jen a szdveg végén talalhaté Hivatkozasok cimi listaban,
és abban csak a hivatkozott irodalom szerepeljen!

5. Ajegyzeteket (ha vannak) kérjik megszamozva, a széveg
végén, a hivatkozasok el6tt elhelyezni. A jegyzetek a f6sz6-
veg kiegészitéseit tartalmazzak, ne legyenek benniik példa-
ul dbramagyarazatok, hivatkozasok. Mindazonaltal kérjik
a szerz6ket, hogy keriljék a jegyzetek hasznalatat.
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6. A Hivatkozasok a kdvetkez8 alapformakat kévesse:

e Konyv: Szerz6 (megjelenés éve), A mii cime, A kiadas
helye: A kiad6 neve

. Folyéiratcikk: Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk
cime”, A folyo6irat neve, Az évfolyam sorszama A szam
sorszama, A cikk kezd6 és befejez6 oldalszama

¢« Gyljteményes koétetben szerepl6é tanulmany: Szerz6(k)
(a megjelenés éve), ,A cikk cime”, Szerkeszt6(k) neve
(szerk. vagy ed(s) vagy Hrsg.), A gylijteményes kotet
cime, A kiadas helye: A kiad6 neve, A hivatkozott irasm(
kezd6 és befejezd oldalszama
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