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Kedves

I6allitani csak olyan dolgokat érdemes,
Eamelyeket el is lehet adni, amelyekre van

kereslet. On lapunk XXXV. évfolyamanak els6
szdmat tartja a kezében. A marketingszakma tobb
generacidja volt mar szerzénk, és olvasonk. Sokat
valtoztunk ez alatt a 35 év alatt, és az Uj évezredben
is meg kivanjuk &rizni az allandé megujulas
képességét. Ennek most harom nyomat lathatjak
oldalainkon. El6szor is teret adtunk a 10. Marketing
Konferencia néhany eldadasanak. Ez nem egyedi eset,
a tovabbiakban is rendszeresen be fogunk szamolni
a szakmai rendezvényekrdl. A bdséges kinalatbol
els6sorban a modszertani Gjdonsagokat is hordozo
el6adasokat valogattuk be a lapba.

Ivasdink kozott egyre gyakrabban

Udvozolhetjiik egyre tobb felsdoktatasi

intézmény egyre tébb marketingszakos
hallgatéjat. Rajuk nem csak olvasoként, de potencidlis
szerzéként is gondolunk. Mar régebben is
megjelentettiik a legszinvonalasabb szakdolgozatokat,
didkkori munkéakat, de a XXI. szazadban még tobb
helyet fogunk biztositani a palyakezddk irasainak.

T  TTégil, de nem utolsésorban folytatjuk

1/ a Marketing Centrum kutatasairdl sz6l6

V  beszamoldkat. Ez alkalommal tavolabb
merészkedtiink a kdzvetlen piacismereti kutatasok
teriiletét6l. Ugy Vvéljik: a helyes dontésekhez nemcsak
a konkrét termékcsoportokkal, szolgaltatasokkal
kapcsolatos beallitédasokat érdemes megismerniik
a dontéshozoknak, hanem ezeket szélesebb Gsszefliggési
rendszerben is célszerd értelmeznitk. Ennek viszont
az empirikus kutatasokon alapuld tarsadalomismeret
lehet az alapja. Az elmdlt év végén intézetlink
dsszehangolt felméréseket készitett 7 megyeszékhelyen
illetve a févaroshan. Ennek a kutatassorozatnak
az eredményeibdl kinalunk izelitét, tartva magunkat
ahhoz az elvhez, hogy oldalainkon kertljik
a partpolitikat.

agyarorszagon is egyre tébb déntéshozé

tudja, hogy megalapozott piac- és

tarsadalomismeret nélkil elképzelhetetlen
a hatékony marketing. 1999-ben 8 milliard forint
arbevétel keletkezett a piackutato ,,iparagban,
2000-ben pedig ez az 6sszeg nagy valoszinGséggel
meghaladta a 10 milliard forintot. Ugyanakkor
a magyarorszagi piackutatasi megrendelések tobbsége
még mindig a multinacionalis cégekt6l szarmazik.



Es ennek nem csak anyagi okai vannak.

A multiknal szervesen beépilt

a munkakulttraba, a dontéshozatali
folyamatba a piackutatasok iranti igény.

A kisebb cégeknél viszont sokszor nincs olyan
munkatars, aki értelmes piackutatasi
kérdéseket tudna megfogalmazni

a kutatointézetek szamara, illetve értelmezni

tudna a felmérések eredményeit.
keruliink szembe azzal is, hogy

M megrendeldink érzik ugyan

a piackutatasok sziikségszerdségét, nagyjabol
azt is tudjék: mire
kivancsiak, de nincsenek
teljesen tisztaban
a kiilénbdz6 piackutatasi
mddszerek lehetségeivel,
illetve korlatjaival.

Mindez alapvet6en
kommunikacids gond,
és jol alakitott tgyfél-
-kliens kapcsolatok
esetén altalaban magatol
megoldddik. A kutatdk
megtanuljak, mik
a megrendel8k igényei,
a megrendeldi oldal
pedig megtanulja,
milyen tipusu
kérdésekre kaphat
valaszt a kiilénbdz6
kutatasi maddszerekkel.
Vannak persze kudarcok
is. llyenkor
a megrendeld kidobott
pénznek érzi a kutatdsra szant 6sszeget, mert
egy kicsit sem érzi okosabbnak magat
az eredmények lattan.

indennapi munkank sordn gyakran

dpasztalataink szerint a kvalitativ

kutatasok altalaban kdnnyebben

prezentalhatoak a ,,kezdg"
megrendel6knek, mint a kvantitativak. Ennek
oka a legtébbszér az, hogy sokszor hianyosak
a cégeknél foglalkozatott marketingesek
matematikai-statisztikai ismeretei. Gyakran
vannak vitaink mar a célpopulécio
meghatarozaskor is.
A marketing-szakembereknek altalaban
hatarozott elképzeléseik szoktak lenni
termékuk, szolgatatasuk célcsoportjardl,
és a piackutatasokat erre a célcsoportra
szeretik fokuszalni. Ezzel 6nmagaban nincs is

semmi baj, de kiildénbdz6 megfontolasokbol
szeretik megsporolni az alapfelméréseket.

Azt a kutatasi Iépést, amelynek eredményeként
szamszer(isiteni tudnank, hogy a célcsoport
mekkora részét képzi a magyar tarsadalomnak,
és pontosan mik is az elkllonit6 jegyeik

a célcsoport tagjainak. A megrendel6 szava
mindig szent, igy gyakran késziilnek olyan
kutatésok, amelyeknél bizonytalansagban marad:
milyen sokasagot reprezental a minta.
Marpedig a kvantitativ felmérések elsésorban
mégiscsak azt a célt szolgaljak, hogy

a felmérések hibatarain bellli pontossaggal
szamszer(siteni tudjuk a termékek,
szolgaltatasok potencialis kozonségét, illetve
becsléseket adjunk a kiilénbézé
véleménycsoportok nagysagara. Ez viszont csak
akkor lehetséges, ha pontosan definialni tudjuk
a reprezentalni kivant populaciét. Arrdl nem is
beszélve, hogy e nélkil mintavételi eljarasunk
sem lehet teljesen korrekt.

szamitogépes kultdra terjedésével
Apérhuzamosan egyre
felhasznald-baratabba valtak

a statisztikai programcsomagok. Mar a kezd6
kutatok is kdnnyedén alkalmazni tudjak

a legbonyolultabb tébbvaltozds modszereket.
Meg is teszik ezt batran, &m néha

az alkalmazott eljarasok matematikai alapjainak
kell§ ismerete nélkul. Ez olykor ijesztd
félreértelmezésekhez vezet. A megrendeld
ilyenkor kiildnésen kiszolgaltatott, hiszen neki
aztan tényleg nem kell értenie a faktoranalizis,
vagy a kilénboz6 klasszterezési eljarasok
matekjat. Az azonban elengedhetetlen lenne,
hogy minél jobban megértsék egymast a kutatdk
és a megrendeldk.

magunk részérdl segiteni szeretnénk
Aennek a kozoés nyelvnek a kialakulasat,

és lapunkban elsébbséget adunk
a modszertanilag igényes, &m mégis kézérthet
irasoknak. Mindebben szamitunk az Onok
aktivitasara is. Szivesen adunk teret a szakmai
vitdknak, és a XXI. szazadban is varjuk
észrevételeiket, megjegyzéseiket, épitdjellegli
birdlataikat.

Marian Béla



4

SIBELKA GYORGY

A kapcsolati

A Magyar Marketing Szdvetség 2000 novemberében
tartotta 10. konferenciajat. Rovatunk irasai az ott el-
hangzott el6adasok alapjan késziltek.

marketing és a lobbi szerepe
az allami beszerzésekben

Az allam szerepvallalasa a modem gazdasagokban
nyilvanvalo és elkeriilhetetlen. A nemzetgazdasag leg-
fontosabb szerepl6je a kormany, mely nem csupan a
legnagyobb munkaadé és legnagyobb beruhazd, hanem
a legtdobb terméket-szolgaltatast vasarld szervezet is.
Az allamhaztartas kiadasai napjainkban Magyaror-
szagon mintegy felét teszik ki a GDP-nek, ez az arany
nagyjabol megegyezik az eurdpai orszagok tébbségének
hasonl6 mutatojaval.

Az allam, mint vasarlé

Az allam a lakossagi sziikségletek altalanos megjeleni-
téiéként Iép fel. Makrogazdasagi feladatvallalasa a cé-
lok atfogé megfogalmazasaban nyilvanul meg, mig a
célok megvalésitasa (a folyamatosan felmerilé, rang-
sorolt szikségletek kielégitése) az allam szervezeti
mivoltadban torténik. Az allam, mint szervezeti vasarlé
kialénbo6z6 intézményein keresztil jelenik meg a pia-
con. A kozponti korméanyzat, a minisztériumok és
egyéb koltségvetési szervezetek, az allami tulajdonu
tarsasagok stb. egy kozds koncepcid végrehajtoiként
eszkozik beszerzéseiket, kozos
forrasokbol - a koéltségvetésbdbl
- fizetnek az elad6knak. A
makro-célok differencialasa
ugyanakkor ,felpuhitja" a ko-
rdbban minden &llami szerve-
zet altal elfogadott (a koltség-
vetésben is tukroz6d6) priorita-
sokat. Ezek a prioritasok egy
alku utani konszenzus eredmé-
nyeképpen alakultak ki, a meg-
egyezés azonban nem szintet-
te meg az intézmények kozotti
érdekellentéteket, amelyek a
beszerzések megvaldsitasa so-
ran is hatnak.
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A prioritasok egy alku utani
konszenzus eredményeképpen
alakultak ki, a megegyezés azonban
nem sziintette meg
az intézmények kozotti
érdekellentéteket, amelyek
a beszerzések megvaldsitdsa soran
is hatnak.

Az éves koltségvetési vitdkban a kiilonb6zé allami
szervezetek - jellemz8en az egyes tarcak - igyekez-
nek a maguk szamara minél nagyobb kdltségvetési
hanyadot kiharcolni. Az indok nagyjabdl azonos: a
tarcdhoz rendelt feladatok végrehajtasa - az allami
szukségletek rajuk bizott részének kielégitése - ,,a for-
rasok maximumat igényd". A fentiekbdl kovetkezik,
hogy az allam kilénb6z6 intézményei szervezeti va-
sarl6 min6ségukben elsésorban sajat intézményi cél-
kitlzéseiket probaljak érvényesiteni. Ez a magatartas
teljesen azonos a szervezeti vasarlok egyéb (ipari és
viszonteladdi) csoportjainal tapasztalhatéval, és vila-
gosan mutatja, hogy az allam a piacon - tébb-keve-
sebb 6nallésaggal rendelkezd - szervezetenként van
jelen.

Forditott marketing

A business to business lgyleteknél, ahol jellemz&en
szervezetek adnak el és vasarolnak, kilénos jelent6-
séguk van a partnerek kozott kialakuld kapcsolatok-
nak. A beszerzési folyamat résztvev6i kdzott az tgylet
megvalbsulédsa soran sokpolusu
érintkezés jon létre. A ,,kapcso-
lati marketing" kifejezés, mely
az utébbi években honosodott
meg a marketing szakiroda-
lomban, a szervezetek kozotti
kapcsolatok marketing alapu
kezelését jelenti, mégpedig ki-
fejezetten a vevd aspektusabol.
Ez az aspektus azért kulonle-
ges, mert a marketing altalanos
iranyultsaga, probléma-kézelté-
se eladdi szemlélet(i: a piacot, a
marketing-eszkdzrendszert és
ennek mU(kodését az eladd
perspektivajabol vizsgalja. A



kapcsolati marketinget egyes
szerz6k ezért ,,forditott marke-
tingnek" nevezik (Leenders-
Blenkhom [1988]). A ,,forditott-
sag" lényege, hogy a szervezeti
beszerzéseknél - és kulonos-
képpen az allami beszerzések-
nél - az tugylet kezdeményez6-
je a vevd, akinek igényeit az el-
add elb6zetesen (a specifikalt
ajanlatkérésig) legfeljebb csak
sejtheti. Egy eladd nehezen és
rossz hatasfokkal ébreszthet fel
(tehet effektiwé) latens allami
szikségleteket: a kezdeménye-
zésnek Aaltaldban az allam ré-
szérdl kell kiindulnia.

Torténeti tény, hogy Robert
Fulton 1803 juniusadban bemu-
tatta m(kddd g6zhajéjat a fran-
cia admiralitdsnak, a tenger-
nagyok - és maga Napoleon -
azonban nem ismerték fel a ta-
lalméany hallatlan katonai jelen-
t6ségét (erre valdszin(ileg csak
az angoloktol két évvel kés6bb
elszenvedett trafalgari veresé-
get kdvetden dobbentek ra). Az
»€gészséges allami bizalmatlan-
sag" szamos - kés6bb hasznos-
nak bizonyult - termék (eljaras)
bevezetését hidsitotta meg
vagy késleltette.

A kapcsolati marketing" kifejezés,
mely az utébbi években
honosodott meg a marketing
szakirodalomban, a szervezetek
kozotti kapcsolatok marketing alapu
kezelését jelenti, mégpedig
kifejezetten a vevd aspektusabdl.
.

Az eladét sajatos
presztizs-szempontok, az ,udvari
szallitova valas" - egyéb
eladasokat igen kedvezden
befolyasold - kilatasai is 6sztonzik
erre.
<
A manipulécio lehet6sége
természetesen nem zarhato ki,
a kontroll azonban sokkal
nagyobb, ezért az allam
manipuldlasanak veszélye elvben
kevésbé all fenn, mint az egyéni
fogyasztok esetében.
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(biztonsag, felszereltség stb.) te-
kintetben lényegében nem Ku-
I6nbéznek egymastol, eltéré
presztizsértékik viszont tukro-
zi a hasznalé hierarchikus hely-
zetét.

A kapcsolati marketing fon-
tos eleme az allami v&sarlo6 szé-
mara - a kapcsolat révén elér-
hetd - kedvezd beszerzési ar le-
het6sége. Az elad6 altal nyuj-
tott ar- és egyéb kedvezmé-
nyek (példaul soronkivuliség,
egyedi igények kielégitése, ki-
emelt szerviz-szolgaltatas stb.)
bonyolult kdlcsbnhatason ala-
pulnak Az elad6t nem csupan
amagas ugyleti érték és a tartos
egyuttmikodésbdl szarmazo fi-
nandalis kilatasok sarkalljak
speciélis, csak egyetlen vagy
igen Kis szamu exkluziv part-
ner szamara fenntartott arak Ki-
alakitasara. Az elad6t sajatos
presztizs-szempontok, az ,,ud-
vari szallitéva valas" - egyéb el-
adésokat igen kedvez6en befo-
lyasold - Kilatasai is 6sztbnzik
erre.

Az egyik jé nevld magyaror-
szagi markaképviselet gy
nyert a kézelmultban Kiirt, fel-

A kapcsolati marketing esz-
koézrendszere nem kuldénboézik
lényegesen az eredeti marke-
ting-eszkodzrendszertdl: az eltérések a mar emlitett el-
lentétes iranyultsagbdl fakadnak. A termék-, ar-, érté-
kesitési- és promdédos politikadk értelemszer(ien mas
tartalmat kapnak, esetenként 0j vonasokkal bévul-
nek. Néhanyat nézzink meg ezek kozul.

A szervezeti vasarlok termékigényei jellegzetesen
funkdonalis igények. Az allami vasarlasokat a min-
denkori divat gyakorlatilag nem befolyasolja, ezt a
megallapitast most azzal egészitjik ki, hogy a beva-
sarlasi dontésekben a termék markaja sem jatszik ér-
demleges szerepet. A marka bevezetettsége, preszti-
zse az individudlis fogyaszté esetében gyakran meg-
hataroz6 tényez@, az allami beszerzéseknél viszont
csak akkor valik kivalasztasi szempontta, ha a presz-
tizs-ismérv gyakorlati jelentéséget kap.

Ismert, hogy a magyar allami vezet6k beosztasuk-
tol figgden kulonb6z6 markaju szolgalati gépkocsi-
kat hasznalnak - altalaban Volkswagen, Audi és Mer-
cedes (Gjabban Saab) modelleket. Ezek funkdonalis

s6kategorias (luxus) személy-
gépkocsik szallitasara sz6l6 al-
lami tenderen, hogy ajanlata-
ban a benevezett modell lista-
ardbol 35,1 szazalékot engedett. A gesztusra nyilvan-
valéan nem szubjektiv okokbdl, hanem gondosan
mérlegelt Gzleti meggondolasokbdl kerilt sor.

Az allami szervezet az ar- és egyéb kedvezmények
(id6tényez6, jarulékos szolgaltatasok stb.) 6sszevetése
utan valasztja ki a legmegfelel6bb szallitot, az viszont
az engedményeket a kapcsolatbdl szarmazd egyéb
elényokkel egyenliti ki. Mint lathatd, a kapcsolati
marketing a vev6 és az eladd érdekeinek kélcsonos,
egymastél fugg6, ardnyos érvényesitésén, elismeré-
sén alapul. Felmerulhet, hogy az individualis fogyasz-
tokhoz képest az allam mennyire manipulalhaté az
eladdk részérdl, mennyire ébreszthet6k latszolagos,
csupan (vagy féként) az eladok érdekeit szolgalo alla-
mi szUkségletek. Nos, a manipulacio lehetésége ter-
meészetesen nem zarhaté ki, a kontroll azonban sok-
kal nagyobb, ezért az allam manipulalasanak veszélye
elvben kevésbé all fenn, mint az egyéni fogyaszték
esetében.
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Azért csak elvben, mert a tarsadalom egy olyan
kézponti intézményérdl van szd, mely egyszersmind
kdzhatalom is. E kdzhatalmat egyének gyakoroljak,
hordozva egyuttal 6nmaguk mint fogyasztok jelleg-
zetességeit. A kézhatalmat kilénb6z8 szinten gyakor-
16 egyének csak magas foku erkolcsi-szakmai elkote-
lezettséggel képesek sajat fogyasztdi attitlidjeiket és
személyes érdekeiket az allami prioritasok ala rendel-
ni. Tanui lehetiink, hogy ez - finoman fogalmazva -
nem mindig sikerul.

Allamérdek és 6sszefond6das

A kapcsolati marketing tovabbi jellemz6 vonasa, hogy
vevl és eladd szervezetek kozos struktarat dolgoz-
hatnak ki az tgyletek hatékony lebonyolitasara és al-
taldban a kapcsolat mikodtetésére. Az eladd példaul
kihelyezett szerviz- és raktarbazist létesithet a vevé-
szervezetnél, amely viszont ehhez ingyenesen vagy
kedvezményesen biztositja az elhelyezési és infrast-
rukturalis feltételeket. Az egytttm(ikodeés ilyen szint-
je mar meghaladja a hagyomanyos marketingre jel-
lemz6 elad6-vevd kapcsolat tartalmat és intenzitasat:
Uj mindség alakul ki, a kooperacié mind kifejezettebb.

Meg kell jegyezniink, hogy a
kapcsolati marketing révén el6-
allt sokoldall, szoros vevé-el-
adé egyuttmikodésnek egy
ponton tul lehetnek kedvez6t-
len hatéasai is. A mar-maéar ,,ben-
sGséges"” viszony, a tartés part-
nerségb6l szarmazé koélcsonos
informaltsag, az er6s személyes
kapcsolatok a két szervezet Uz-
leti szuverenitasdnak és vala-
melyik fél érdekeinek sértilésé-
hez vezethetnek. A kialakult
helyzetet egyes szerz6k egy
olyan hazassaghoz hasonlitjak,
ahol a feleket - a kdlcsonds
vonzalom gyengulésével - a
megszokas, a kdz6s mult és a
tapintat tartja 6ssze. Egy ilyen
szituacié mind a vev6, mind az
elad6 érdekeit sértheti, de el6b-
bire nézve valdszinlileg héatra-

nyosabb.
Elvi hattere mar-mar ,fennkolt”:
a lobbista dnzetlenll, pusztan
A lobbi S i i
ANV iAW iy hannic a jo ugy iranti elkotelezettségbdl

A kapcsolati marketing targya-
l4s&nél sz6lnunk kell egy olyan
fogalomroél, mely a magyar alla-
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A kapcsolati marketing révén el6allt
sokoldalu, szoros vevé-eladé
egyuttmdkodésnek egy ponton tul
lehetnek kedvez8tlen hatasai is.
Az er8s személyes kapcsolatok
a két szervezet lzleti
szuverenitdsanak és valamelyik fél
érdekeinek sérlléséhez
vezethetnek.

A lobbizds a piacgazdasagokban
elfogadott, széles korben,
a kiléonb6z6 dontési szinteken
egyarant zajlo tevékenység.

»Segit” a dontéshozdknak.

w

mi beszerzések gyakorlatdban is egyre inkabb jelen
van. Ez a fogalom a lobbi (meghonosodasat az is mu-
tatja, hogy magyaros irasmddja - az eredeti angol
»lobby" helyett - napjainkra altalanosan elfogadotta
valt).

A lobbi érdekcsoportok céljainak intenziv képvise-
letét, torekvéseik érvényre jutdsanak fokozott segité-
sét jelenti a dontéshozoknal.

A lobbinak tipikusan harom szerepl6je van.

- Az érdekcsoport, mely hatarozott Gzleti célokat
(példaul allami megbizasok, koncesszids jogok
elnyerését stb.) szeretne megvaldsitani.

- A lobbista, aki a fenti célok érdekében igyekszik
kodzvetve vagy - gyakrabban - kézvetlenil befo-
lyasolni a déntéshozokat.

- A dontéshozok, akiknek tiszte és felelssége az
ajanlatok mérlegelése és kozulik a legkedvez6bb
kivalasztéasa.

A lobbizas a piacgazdasagokban elfogadott, széles
koérben, a kilénb6z6 dontési szinteken egyarant zajlé
tevékenység. Elvi hattere mar-mar ,fennkolt”: a
lobbista 6nzetlenil, pusztan a jo Ugy iranti elkotele-
zettségbdl ,segit" a dontéshozéknak, mintegy rave-
zetve Gket az egyedil Udvozitd megoldas megtalala-
sara. A gyakorlat némiképp mas: a lobbistak kézvetve
vagy kozvetlendl valamilyen
maédon érdekeltek az Uzleti
csoport szandékainak megvalo-
suldsaban. A lobbista formalis
részvételét az érdekcsoportban
(irAnyité vagy ellen6rzé - pél-
daul feligyel6 bizottsagi - sze-
rep) a kilonb6zd piacgazdasa-
gokban érvényes jogszabalyok
altalaban akkor teszik-lehet6vé,
ha az illet6 személy kozvetle-
nul nincs benne a déntéshozdi
kérben. Az érdekcsoportok
ugyanakkor fokozottan igye-
keznek megfelel6 befolyassal,
személyes presztizzsel, Kkiter-
jedt kapcsolatrendszerrel ren-
delkez6 személyeket lobbis-
tdjuknak megnyerni, ami telje-
sen érthetd: céljaik megval6si-
tdsat csak valoban ,fajsulyos”
tdmogatoktol remélhetik. Ezek
a tdmogatok ezért altalaban po-
litikusok - leggyakrabban kép-
visel6k -, akik valéban hatéko-
nyan munkalkodhatnak egy-egy
ugy ,.felkarolasa" érdekében.

A lobbizas mindaddig dssze-
egyeztethetd a marketing alta-
lanos értékrendjével, mig valé-



ban az eredeti elveknek megfe-
lel6éen mikodik, vagyis tényle-
gesen segit a dontéshozoknak a
felmerdlt igény optimalis (opti-
malis-kozeli) kielégitésében.
Ebben az ¢sszefliggésben valo6-
jaban Iényegtelen, hogy szolga-
lataiért a lobbista részestil-e jut-
tatasban, vagy sem. A lobbista
tevékenysége sajatos verseny-
eszk6z, mely egyes elemeiben a
személyes eladas, méas vonatkozasaiban a reklam spe-
cialis megjelenéseként is definialhaté. A lobbista a
dontéshozék aktiv befolyasoldsa soran kozvetlendl
igyekszik rabirni a vev6ket az érdekcsoport ter-
mék-ajanlatanak elfogadasara: ez a személyes eladas
OTC (Over The Counter = pulton keresztili) és Ugy-
noki technikait igényli. Ugyanakkor rendkivil fontos
sikertényez6k a lobbista személyes presztizse, ismert-
sége és elismertsége, tarsadalmi-gazdasagi pozicidja,
egyaltalan: azok az imazselemek, melyek a déntésho-
zOkat szubjektiv médon is befolyasolhatjak.

11

A lobbizas a gyakorlatban nem
mindig felel meg az elvi
modellnek.

11

A lobbizds a gyakorlatban
nem mindig felel meg az el6-
z6ekben leirt elvi modellnek:
el6fordul, hogy a lobbistak
olyan torekvések sz6szO0loiva
szeg6dnek, melyek hasznossa-
ga, ,j0 Ugy" volta legalabbis
aggalyosnak mindgsithet6. Ha
ezzel a lobbista is tisztaban
van, am a kilatasba helyezett
személyes el6nyOkért meégis
vallalja az tigy képviseletét, a tevékenység nyilvan-
valoan etikatlanna valik, egyes esetekben pedig mar
blntet6jogi kategdridkba fordul. 1dérél-idére érte-
stilhetlink kifogasolhatd beszerzési dontésekrél, me-
lyek mar nem irhaték a szakszer(tlenség vagy alul-
informaltsag szamljara: tudatos ,eltéritésekrél" van
sz0, melyek oka szinte bizonyosan a nehezen tetten
érhetd korrupcio.

A szerzf
az ITD Hungary regiondlis igazgatoja
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JOZSA LASzLO

Strategia és kultura

A tarsadalmi kérnyezet jellegzetes csoportjat alkoto6
kulturalis hatasok magukba foglaljak mindazokat az
értékeket, eszméket, attitlidoket, amelyeket homogén
tarsadalmi csoportok adnak at egymasnak generéacio-
kon &t. Ezen értékeket létrehozhatjak és kozvetithetik
az iskoldk, az egyhazak, a partok, a csalad, a vallalko-
z4&sok, az intézményi rendszer, s ugyanakkor eredhet-
nék a hagyoményokbdl, a tarsadalmi és gazdasagi
orokségh6l. Ma a felgyorsult vilag kévetkezményeként
ez az atadas mar nem olyan egyszer( s magatol értetd-
dé, mintfél évszazaddal ezel6tt, am mindenképpen le-
zajlik és lényeges tertlet

Kulturdlis kdrnyezet

Az értékrend, a kulturélis 6rokség szerepének gyors
atalakulasa, utobbi jelent6ségének csokkenése jellem-
zi az ezredforduld tarsadalmat.

A globalizal6d6 kultdra, az amerikanizmus térho-
ditdsa az étkezésben (hamburger, kola), az 61t6zko-
désben (farmer), a kultaralédasban (amerikai filmek)
igazan szembet(ind. E hatasok, s az ezen tdli elemek
részletes vizsgalata kilon konyvet igényelne, igy csu-
pan néhany elem felvillantasara nyilik lehetdség.

llyen a n6k megvaltozott tarsadalmi szerepének
kérdése. Az utolso fél évszazad-
ban bekovetkezett a n6k tdme-
ges munkaba allasa, a kétkere-
s@s csalddmodell térhdditasa.
Pozitiv vagy negativ értékelése
legyen a szociologusok feladata,
am marketinges kovetkezmé-
nyeit érdemes attekinteniink.

Felértékel6dtek a nék sza-
mara keészitett termékek, meg-
tort a ferfiuralom példaul az
életbiztositasok tertiletén, meg-
emelkedett az 6nallo, gazdasa-
gilag fuggetlen hoélgyeknek
szant reklamok szadma, meg-
nétt az Uzletek nyitvatartasi
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A Klasszikus paraszti tarsadalmak
-azért élek, hogy dolgozzak”
szemléletét egyre inkabb felvaltja
az ,azért dolgozom, hogy éljek”
gondolkodasmod. A fogyasztok
fokozott figyelemmel fordulnak
a munkan tdli tertletek, szabadiddés
tevékenységek iranyaba.
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ideje, s a csaladok nem kis részében csaladfenntarto-
va férjeikkel szemben a nék valtak.

Az dnallosagra raérz6 nék jelentds része soha nem
megy férjhez (ez az ardny Amerikaban 25%), mas ré-
szUk eskiv6je utan is fenntartja fliggetlenségének né-
hany szimbélumat, igy az 6énall6 lakast, a harmincas
éveikre toljak ki az els6 gyermek vilagrahozatalanak
idejét.

Mindez egydtt jart a férfiak szerepének atalakula-
saval. Szamos haztartasi tevékenységbe kapcsolodtak
be, vesznek részt (kénytelen-kelletlen vagy 6rommel),
s igénylik azokat a termékeket, amelyek - mint példa-
ul levesporok, gyorsfagyasztott készételek, automata
moso- és mosogatogépek - ebben segitik Gket.

A kultdra részét alkotjdk az attit(idok és értékek.
El6bbi nagyszamU meghatarozasa kozidl itt és most
Katona (1963) definicig¢jat alkalmazom, amely szerint:
Az attit(idok altalanositott néz6pontjaikat reprezen-
taljak, amelyek képessé tesznek benniinket, hogy bizo-
nyos szituéaciokat kedvez6en, masokat pedig kedve-
z6tlendl értékeljunk Az érték- és attit(idvaltas f6 teru-
letei az élet- és munkastilusvaltas. A klasszikus paraszti
tarsadalmak ,,azért élek, hogy dolgozzak" szemléletét
egyre inkabb felvaltja az ,,azért dolgozom, hogy éljek"
gondolkodasméd. A fogyasztok fokozott figyelemmel
fordulnak a munkan tali tertletek, szabadidfs tevé-
kenységek iranyaba. Az élet mi-
ndsége, tartalmi és kilsddleges
elemei felértékel6dnek. Vissza-
tikrozédik mindez az egészség-
tudatos fogyasztdéi gondolko-
dasban, a sport, a fogyokurak, a
fliness-termékek szaméanak erd-
teljes emelkedésében. A marke-
ting a vélasztékszélesitésen tdl
az informécidatadas bévitésével
valaszolt az 0] kihivasokra.

A tarsadalmi tényez6k teri-
letét, a valtozdsok ellentmon-
dasat illusztralandé néhany
Osszefoglaldo megjegyzést te-
szek:
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- Mikdézben a magyar né-
pesség er6teljesen csok-
ken, a vilag népessége di-
namikusan né, 1999-ben
elérte a 6 millidrdot. (A 6
milliardodik csecsemd jel-
képesen a bosznia-herce-
govinai févarosban, Szara-
jevOban latta meg a napvi-
lagot az ENSZ f6titkara-
nak, Kofi Annannak ko-
szontése mellett.)

- A fejlett orszdgokban a
szlletésszdm &ltaldnos csok-
kenése Ujrapozicionalésra,
eredeti stratégidjuk felll-
vizsgalatara 6szténozte a vallalkozasokat.

- Megvaltozott a csaladszerkezet. A hézassagok
kés6bbi életkorban koéttetnek, kisebb a gyermek-
vallaldsi kedv, emelkedik a munkavéllalé nék
aranya, magas a valasok szama, s novekszik az
emancipalédott, karriert akar6 n6k részardnya a
tdrsadalomban.

- A nyugdijasok abszolut szdmanak és relativ ara-
nyanak emelkedésével parhuzamosan névekvé
szamban jottek létre olyan haztartasok, amelyek-
ben magas a diszkrecionalis jovedelem és a piac-
cal szembeni elvarasok nagyok. Sajnos e tenden-
ciabol Magyarorszagon még igazdbol nem ér-
zink semmit, hiszen az alacsony nyugdijak mel-
lett jelent6s kéltekezésekre nincs lehet6ség. Még-
is a MALEV nyugdijas akcidinak sikere példaul
mar arrél tanuskodik, hogy érdemes odafigyelni
a fejlédés ezen iranyéra is.

A tarsadalmi, kulturalis tényez6k értékelésének
modszerei

A kulturalis valtozasok megértésére és el6rejelzésére
az el6z6 demogréafiai tényez6khodz hasonléan tébb
maodszer szolgal.

© Sajtdelemzések, kiadvanyelemzések

A sajtotermékek tartalmi elemzése kit(in6 lehet8sé-
get kinal a tarsadalmi folyamatok trendjeinek felis-
merésére. Altalaban egy adott termék piaci stratégi-
ajanak megalkotdsahoz nem szolgaltatnak elegen-
dd adatot, am Uj lehet8ségeket villantanak fel az ér-
tékeld személy elbtt. A viszonylag tag hatarok ko-
zO0tt megvalédsitott elemzés termékekre vetitése iz-
galmas és roppant kreativ feladat. A kulturalis té-
nyez8k valtozasaval kapcsolatos vizsgalatok, elem-
zések fokozott figyelmet és érzékenységet kovetel-
nek meg.

A viszonylag tadg hatarok kdzott
megvalositott elemzés termékekre
vetitése izgalmas és roppant kreativ
feladat. A kulturalis tényezdk
véaltozasaval kapcsolatos
vizsgélatok, elemzések fokozott
figyelmet és érzékenységet
kovetelnek meg.
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Magyarorszagon atfogo, pe-
riodikusan megjelend, s értéke-
16 jellegil kiadvanyokra e tertle-
ten nem lelhetlink, azonban az
angolszasz nyelvtertleten jol is-
mert a kb. 130 Ujsagot, képesla-
pot, egyéb kiadvanyt tartalmi-
lag elemz6 ,The Popcorn
Report" , amely szdmos kérdés-
kor (pl. tudomany, egészség, ét-
kezés, haztartas, utazas, m(vé-
szet, gazdaséag, politika, kdrnye-
zetvédelem) teruletén vallalko-
zik véleményformalé gondola-
tok 0sszegzett megjelentetésére.
Mivel az értékelések a Popcorn
csoport tagjainak véleményét tikrozik, igy az évatos-
sag indokolt, &m bizonyosan kiolvashatéok a jelentések-
b6l az igazsag darabjai. Természetesen a hazai korul-
mények kozott eredményeik csak korlatozottan alkal-
mazhatdk, am otleteket szolgaltathatnak a vizsgalatok
targydhoz, s a begydjtend6 adatok tipusahoz.

Hasonlo jo lehet6séget kinal a tarsadalmi tendenci-
ak kezelésére, felismerésére a Naisbitt és Aburdene
(1990) altal kozzétett ,,Megatrends 2000" kiadvany,
amely 10 pontban foglalta 6ssze a tarsadalmi-kultura-
lis valtozasok lehetséges, XXI. sz4zadi irdnyait:

- globalizaci6 a gazdasagban

- reneszansz a mlvészetekben

- a szocialis joléti allam valsaga

- globalis életstilus és kulturalis nacionalizmus

- a joléti allam privatizacioja

- a Csendes Oceani térség felemelkedése

- a n6i vezet6k szamanak novekedése

- a biolégia kora

- vallasi Gjjasziletés

- az egyén diadala (individualizmus)

Hazai hasonl6 tipusu, felépitésd, ,,joslatokat” tar-
talmazé forgatokényvekkel mar szép szamban talal-
kozhatunk. Kiemelked6nek tartom a jovOkutatok,
példaul Novaky (1997), s a forgatékonyvirdk, példaul
Somogyi (1996) munkait.

© Fogyasztdi trendelemzések

A térsadalmi véltozdsok vizsgélatidban fontos szerepet
toltenek be a fogyasztokra vonatkoz6 elemzések
Waldrop (1990) értékelése szerint a kdvetkez6 5 f6 hatas
hatarozza majd meg az Uj évezred fogyasztdi arculatat;
- Mindenki valamilyen kisebbséghez tartozik, ami
marketinges értelemben az egyéni kezelésmod
felértékelését, a szegmensek fontossaganak foko-
z0dasat jelenti.
- A csalad fogalma éatalakul, a gyermekek mind
nagyobb hanyada az un. csonka csalddokban né
fel, ami fokozott érzékenységet kovetel meg



mind a termékek tervez@itdl, mind a reklamcé-
gektdl.

- Robbanéasszerlden emelkedik a nyugdijasok sza-
ma, megnovelve ezzel egyes szolgaltatasok ke-
resletét.

- Az élet szabadidds része kiemelten fontossa valik
a munkaid6 csokkenése és a magasabb keresetek
miatt. (De j6 lenne ez nalunk is!)

- A f6zés csak gombnyomas kérdése. Terjed a mik-
rohulldamu sit6, s a gyorsan elkészithet6 étel.

Lathatd, hogy e trendek némelyikével mar ma is

talalkozhatunk Magyarorszagon, am a nagy eldrelé-
pés még a jovo titka. Hasonl6 trendeket nagy szam-
ban allitottak fel szocioldgusok, kultdrantropolégu-
sok az elmult évek soran Eurdpéaban is.

© Eletstilus elemzések

A tarsadalmi-kulturalis tényezék jellemz§ valtozasi
iranyait az életstilus mutatja a leger6teljesebben. Az
életstilusra vonatkozdan szdmos felmérést készitettek
mar vilagszerte, s bennik a legktlonb6z6bb tevé-
kenységi elemeket kilonitették el. Otletadasképpen a
tdblazatban néhany jellegzetes tevékenységi format,
mint az életstilus elemét foglaltam &ssze.

Barmely életstilus-elemzés legfontosabb célja a f6
cselekvési formak felismerése, a valtozasi tendenciak
rogzitése annak érdekében, hogy a lehetséges straté-
giai irdnyok kijelolése lehetévé valjon.

- Altalanos céli fogyasztoi felmérések

Barmely olyan felmérés is lehet6séget adhat a kul-
turalis trendek felismerésére, amely - ha csak érin-
télegesen is, de - a fogyasztok tarsadalmi kérnyeze-
tének valtozasaval all kapcsolatban. llyenkor a le-
folytatott vizsgalatok eredeti céljatol eltérd, az
elemzések melléktermékének tekinthet§ eredmeé-
nyek hasznosithatok. Ha példaul a tarsadalmi szer-
vezetek felmérése kapcsan kideril, hogy az ,,Alko-
holfogyasztast Ellenz6k Szovetsége" (képzeletbeli
név!) megtizszerezte telepulési haldzatat, az alko-
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Eletstilus-kategdriak

A) Csaladi otthon B) Pihenés, szérakozas

- koényvolvasas - szinhaz- és mozilatogatés
- kertészkedés - Oltozkodés

-hazikerl; kiskert - bélyeg- / éremgytijtés

- unokak -hazai kirandulas
-barkacsolas - tOrazas

- kutya / macska / papagaj tartasa - kulfoldi utazas
-tévézés, radiozas - vikendhaz

- zenehallgatas - szblészkedés

-lott6zas, totdzas, szerencseja-

tékok
C) Sport, egészség, rekreacio D) Hobbi

- kempingezés -fényképezés
- stoppolas - fimezés
- horgéaszat -kotés, horgolas
-vadészat -varras
- aut6zasAnotorozas -j6tékonykodas
-kirdndulds a természetbe - internetezés

- kerékpéarozas - hézi videojatékok hasznélata

- tenisz / Uszés / fallabda

- diétazas

- sielés

-kocogas

-sétalas
hol-el6allité cégek el6bb vagy utdébb szamolhatnak
az alkoholfogyasztas cstkkenésével. (Milyen Kar,
hogy e szervezet nem. létezik!)

Irodalom

JOZSA L.: Marketingstratégia, M(iszaki, 2000

A szerz6 tanszékvezetd egyetemi docens,
Nyugat-Magyarorszagi Egyetem Marketing Tanszék



BORGULYA ISTVANNE

A magyarorszagi

vallalatok

kommunikacids gyakorlatanak
atalakulasa, kulpiaci hatasra

A szervezeti kultira és a szervezet kommunikacidja
egymast kolcsondsen formalé tényezdk. A szervezeti
kultdra meghatarozza a kommunikéacio pilléreit. Kul-
tarajaformalasa kdzben - spontdn modon vagy tudato-
san - minden kodzodsség kialakitja kommunikéaciojanak
szokas- és eszkdzrendszerét.

A kommunikéacio

és a szervezeti kultara 6sszefuggése B
mrKmimmimmETmKrEHEETET T R K KEmAmminT i mmen I amimilEEm
A szervezetek etikai kddexe explicite is rogzitheti a
kommunikaciéra vonatkozé elveket: ki kinek tartozik
beszamolni eseményekrél, kinek milyen megszolitas
jar (gondoljunk itt akar a katonai szervezetek szigoru
el6irasaira), milyen tartalmd informaciét milyen for-
maban kell tovabbitani (példa-

ul egy-egy munkatéars fizetése-

re vonatkozo tajékoztatast zart 99

boritékban, bizonyos koérleve-
lek tudomasulvételét alairassal

zeli a szervezet a fogyasztokat, az ugyfeleket, a ver-
senytarsakat, a tulajdonosokat stb., és arrél is, milyen
aviszony a vezet6k és vezet6k, a vezet6k és beosztot-
tak, a beosztottak és beosztottak kozott.

A kommunikacio kozvetiti és élteti a szervezeti
kultdrat. A szervezetbe Gjonnan bekeriil6 munkatars
direkt vagy indirekt médon kommunikaci6 révén is-
meri meg a bels6 értékrendet, a filozéfiat, az érintke-
zés, a konfliktuskezelés szabalyait és a szervezeti kul-
tira minden Osszetev@jét. Ugyanakkor a kommuni-
ké&cid juttatja el a szervezet vezetSihez és tagjaihoz
azokat a stimulusokat, amelyek a kultdra megvaltoz-
tatdsat szikségessé teszik: ha példaul diszharmoénia
keletkezik a szervezeti kultura és a makro-kultira ko-
zo6tt. S ha kultdravaltasra kertl sor, a szervezeti kultu-
ra atalakitdsanak eszkozévé is valik.

A kommunikacié jelentdsé-
gét felismer6 szervezeti veze-
t6k komplex kommunikéciés
stratégiat alakitanak ki, amely

kell jel6lni) stb.

A szervezeti kommunikéci6
igy a szervezeti kultara tiukre.
A hasznalt nyelv, zsargon, sti-
lus, a kommunikacié formédja,
az eszkdzo6k a szervezeti kultu-
ra felszini rétegének részét ke-
pezik, s tikrozik a szervezet vi-
szonyat a kdrnyezethez és a
szervezet tagjai kozott fennallo
kapcsolatrendszert. A kommu-
nikacio valamennyi 6sszetevé-
jét (a kozvetitett hir mennyisé-
gét és mindségét, a cimzettek
szelektalasat, a verbalis és nem
verbalis kifejez8eszkdzok hasz-
nalatat) értékelve vilagos képet
kapunk arrdl, hogy hogyan ke-

A hasznélt nyelv, zsargon, stilus,
a kommunikacio formaja,
az eszkdzok a szervezeti kultira
felszini rétegének részét képezik,
s tlkrozik a szervezet viszonyat
a kérnyezethez és a szervezet
tagjai k6zott fennalld
kapcsolatrendszert.
*
A kommunikacio juttatja el
a szervezet vezet@ihez
és tagjaihoz azokat a stimulusokat,
amelyek a kultira megvéltoztatasat
szllkségessé teszik.

99

0sszhangban van a szervezet
stratégiajaval, a mikodoé kulta-
raval, annak koherens részét
képezi. A komplex kommuni-
kacios stratégia kiterjed a kom-
munikacié minden tényezdjé-
re, a ki, kinek, mit, mikor, hol,
hogyan kérdéseire: a kompe-
tencidk meghatarozasara, a csa-
tornak kiépitésére, az eszkozok
megvalasztasara és mikdodteté-
sének gyakorlatara és megte-
remti az 6sszhangot e tényez6k
kozott. A kommunikacio a szer-
vezeti célok megvalositasadban,
a szervezeti kultura megélésé-
ben integralt elemmé valik,
alapjaul a vallalati kultara érté-
kei szolgalnak.
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Kovetkezésképpen mindazok a tényez8k, amelyek
a szervezeti kultarat meghatarozzak, déntéen befo-
lyasoljak a kommunikaciot is. igy: a szervezet mérete,
életkora, profilja, struktlraja, vezetési stilus.

A magyar vallalatok nemzetk6zivé valasanak hatasa
a vallalati kultarat és kommunikaciét meghatarozé
tényezbékre .
mrmitkmiVHETmM MMM MMM miEnNTKmimBrmiilkmm
A kdulfoldi vallalatok magyarorszagi rész- vagy
100%-o0s tulajdonosséa valasa a felsorolt tényez6k vala-
mennyijét érinti vagy érintette. A tulajdonosi struktd-
ra atalakuldsaval tobbbnyire megvaltozott az érintett
magyar vallalatok mérete is: a kulfoldi tulajdonos
megjelenése nyoman szamos korabbi nagyvallalat ki-
sebb cégekké alakult at. Tipikus folyamat, hogy a szo-
cialista nagyvallalat tébb kft-vé szervezd6dik, ahol a
kalfoldiek tulajdonosi részeket vasarolnak. Egy-egy
reorganizacidé vagy reingeniring az esetek zémében
jelentd8s létszamleépitéssel jart egyutt. A kilencvenes
évek elejéhez viszonyitva - 6sszességében - a vallala-
tok méretének cstkkenését tapasztaljuk.

A z6ldmez8s beruhazasok és a gyokeres atalakula-
sok nyoman Uj vallalatok sora jott 1étre, amelyek az
alapoktél indulva épitik fel vallalati kultarajukat és
kommunikacids rendszeruket: 0j filozofia, U értékek
el6térbe kerilése, Uj latasmdéd megjelenése figyelhet6
meg.

Jelentds a profil-atstrukturdlédas is. Az Gj cégek
nagy hanyadat a szolgaltatd
szektorban alapitjak. Gyokere-
sen atalakult a bankszféra: kul-
foldi bankok sora vetette meg
labat Magyarorszagon. Tandcs-
add, Consulting, konyvel6, koz-
vetitd cégek 6zone jott létre, ko-
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A tulajdonosi struktira atalakulasaval
tébbnyire megvaltozott

A Magyarorszagra delegalt menedzserek Uj eleme-
ket gyOkereztetnek meg a vezetési gyakorlatban is. A
paletta széles: kezdve a Suzuki-mddszerektél, a Sie-
mens, a General Motors vagy a Boston Consulting
Group vezetési mddszereken at a Nokiaig vagy az
IKEA-ig, igen eltérd vezetési elemek tarkitjdk a ma-
gyar hagyomanyokat.

A nemzetkozivé valas kozvetlen hatasa
a kommunikéaciéra

Az atalakulas tézisszerlen az alabbi médon 6sszegez-

het6:

- Uj szemlélet, Gj fogalmak jelennek meg.

- Egyre tobb vallalat ismeri fel a kommunikécio je-
lent6ségét, és helyezi mind az intem, mind az
extern kommunikacio kezelését megfelel6 rangra.

- Megjelenik a komplex kommunikéacios stratégia
és az integralt kommunikaci6 tudatos tervezése
és fejlesztése.

- Mind tobb vallalat von be kommuniké&cids ta-
nacsadé céget marketingkommunikéaciojanak,
PR-jénak javitasa érdekében.

- A vallalatok tovabbképzési programjaban mind
gyakoribbak a kommunikacids tréningek.

- Javulnak a kommunikacié technikai el6feltéte-
lei. (A telekommunikéci6 teljes modern eszkoz-
tara megjelenik.)

- Finomul az ugyfélkdrrel folytatott kommunika-

cié hangvétele, stilusa.

- Nagyobb szerephez jut az
esztétikus, szemléletes és igé-
nyes vizudlis megjelenités.

- Az idegen nyelvek hasznélata
mind az intem, mind az extern
kommunikéaciéban mindenna-

zottuk olyan nevekkel, mint a
BCG, Pricewater stb. Bévilt a
hirkozlésre és kozvetitésre spe-
cializalédott vallalatok kore, be-
leértve a hiradastechnikat és a
hirfeldolgozast egyarant. Szem-
bedtléen kibévilt a kereskede-
lem palettaja; kalfoldi Gzletlan-
cok, franchise-szolgaltatok sora
nyomja ra bélyegét a kereskede-
lem arculatara.

Igen jelent6s a vallalati kul-
tira és a kommunikacio atala-
kuldsa szempontjabdl a véallala-
tok szervezeti struktarajanak
megvaltozasa: kisebb egységek,
kevesebb szint, laposodo6 szer-
kezet jelzi az atalakulas iranyat.

az érintett magyar vallalatok mérete
is: a kllféldi tulajdonos -
megjelenése nyoman szadmos
korabbi nagyvéllalat kisebb cégekké  _
alakult &t.

piva és természetessé vélik

Ez utobbi miatt az &llashirde-
tések sokasaga is angol vagy
német nyelven jelenik meg.

A nem verbalis (példaul képi)
kommunikacidban nagy hata-
suk van a kulfoldi mintdknak

Igen jelent6s a vallalati kultdra

és a kommunikéacioé atalakulasa Gyakorlati tapasztalatok

szempontjabdl a vallalatok

Termel6 és szolgaltatd vallala-
tok korében végzett empirikus
felmérések azt mutatjak, hogy
széls6séges eltérések jellemzik
a magyar vallalatok kommuni-
kacios gyakorlatat. E vonatko-
zasban két tényezd bizonyult

szervezeti struktdrajanak
megvaltozdsa: kisebb egységek,
kevesebb szint, laposodo
szerkezet jelzi az atalakulds iranyat.

99
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kiemelked6éen  meghatarozo-
nak: a vallalat profilja, illetve
az, hogy hazai vagy kulfoldi tu-
lajdonban van-e a cég.

A legfejlettebb vallalati kom-
munikaciés szemlélettel és a
szemlélettel ©6sszhangban allé
technikai el6feltételekkel a ha-
zai elektronikai, hiradastechni-
kai, telekommunikacios vallala-
tok rendelkeznek. Ezek szinvo-
nala tobbnyire nem marad el
eurdpai versenytarsaikétél. Ez-
zel szemben évtizedes elmara-
das jellemzi a koz-szféra szol-
géaltatdit: példaul a személyszal-
lito vallalatok messze szinvona-
lon aluli kommunikéacidja fo-

A kilfoldi tulajdonban lévé
véllalatok kommunikacioja
a magyarokéhoz képest szamos
egyedi vonassal jellemezhetd.
Er6sen hat az anyavallalat
kommunikaciés gyakorlata: mind
szemléletét, mind az operativ
részleteket el6szeretettel Ulteti at
a magyar viszonyok kozé.
Ezek egy része pozitivként, mas
elemei kevésbé pozitivként
értékelhetok.

99

Feltétlen pozitiv az - az er6-
s6d6 versenyhelyzetb6l is ko-
vetkezd - hangnemvaltozas,
amely a fogyaszték korével
folytatott kommunikéciéban fi-
gyelheté meg: a vevé folértéke-
16dott. Személyesebbé, formai
megjelenésében  igényesebbé
valt a levelezés. Udvariasabb,
készségesebb az ugyfélszolga-
lat, az informéci6 és a tanacs-
adaés.

Kevésbé pozitiv, hogy a ma-
gyar véllalat az anyavéllalat
rekldAmanyagait is atveszi: a
Magyarorszagon kiadott szi-
nes, képes reklamflizet magyar
nyelven, de szinte valtozatlan

gyasztolival, az utaz6kozonség-
gel (a MAV, a tavolsagi busz-
kozlekedés mindennapi vagy
valsaghelyzetben m(kddd informacio-szolgaltatasa,
mint példaul a Déli palyaudvar atépitésekor vagy a
vasutassztrajk idején).

A kulféldi tulajdonban lévé vallalatok kommuni-
ké&ciéja a magyarokéhoz képest szamos egyedi vonés-
sal jellemezhet6. Ezek tomoéren az alabbiakban foglal-
haték 6ssze:

Erésen hat az anyavallalat kommunikécios gyakor-
lata: mind szemléletét, mind az operativ részleteket
elGszeretettel Ulteti at a magyar viszonyok kozé. Ezek
egy része pozitivként, mas elemei kevésbé pozitiv-
ként értékelhetdk.

képi és szdveg-tartalommal ke-

ril a magyar fogyasztéhoz. Ez-

zel ugyan esztétikai igényessé-
get, de eltérd kultaragydker( formavilagot terjeszt a
forgalmazé: folyamatos izlés-atalakulés zajlik.

Az idegen nyelv munkanyelvvé valasa nagyon sok
probléma forrasa. F6ként a fels6vezet6k korében ke-
vés az idegen nyelveket igazan jol beszél6. Az eltérd
hazai és a kulfoldi igények miatt tetemes mennyiségi
dokumentacié készil két nyelven (magyar és idegen,
tébbnyire angol vagy német), nem lebecstlhetd tobb-
letkoltségeket okozva.

A szerz0 tanszékvezetd egyetemi docens,
Pécsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudomanyi Kar

13



GYONGYOSY ZOLTAN

Szolgaltatasok a vallalaton beldl
es a vallalatkozi Gzleti

kapcsolatban

A vallalkozasok célja, hogy er6forrasaik racionalis és ha-
tékony megszervezésével, a piaci versenyben helytallva
eredményeket érjenek el Ha profan akarok lenni, akkor
azt mondom, hogy profitot termeljenek. A cél 1ényegében
valéban erre a szintetizalt mutatéra vezethetd vissza,
azonban a problémakdr szerencsére sokkal arnyaltabb. A
tulajdonos és afelss vezetés a tehetségének és adottsaga-
inak megfelel§ anyagijolétet akar teremteni maganak és
sz6kébb kérnyezetének, tovabba legtdbbjik - az elhiva-
tottak, a tehetségesebbek - ,,nyomot" kivannak hagyni
maguk utan. A legtobb, névvel is fémjelzett vallalkozas
»Szobrot kivan allitani", s ezzel a régebbi korok lovon
016 hadvezéreinek dics6ségével vetekszik, csak most nem
a vassal-vérrel, hanem a min6séggel, arral, reklammal,
PR-rel, tarkitott és boritott csatatéren. Vajon nincs-e
ilyen szobra" Henry Poranak, Lee lacoccanak, a Soros
fivéreknek, Béres J6zsefnek, Somodi Imrének, Széles Ga-
bornak és hosszan sorolhatnam a sort.

A vezetdi haldzat tagjai - akik
mar szamosan lehetnek egy na-

matos keresése és megtalalasa a vallalatvezetés érde-
mi tudomanya és mlivészete.

Szolgaltatasok a vallalaton belul

Az értékek célirdnyos cseréje, egymashoz rendelése,
agregéalasa a vallalaton beluli szolgéaltatasi tevékeny-
ségként is felfoghato, illetve kezelhet6. Tehat:

- a fels6 vezetés kielégité informéaciot szolgaltat,
differencialtan a kiilonb6z6 szintekre a vallalati
stratégiarol,

- amuszaki fejlesztés technikai szinvonalaroél és az
innovéacios célokrol, tervekrdél, akciokrol,

- a kereskedelem a piad célokrdl, tervekrél, akd-
okrol,

- a pénzugy a finanszirozasi lehet6ségekrdl, korla-
tokrol,

- a termelés a gyartasi tapasz-
talatokrol, lehet6ségekrol,
- avevdlszolgalat, a felhasznaloi

gyobb vallalatnal, és akik ambi-
ciéjan, tudasan, identitdsanak
szintjén nagyon sok mulik egy
vallalatnal - egy sikeres, jo csa-
pathoz akarnak tartozni, amely
torédik szakmai sikerességuk-
kel, kielégit6 biztonsagot nyujt
és versenyképes jovedelmet
biztosit, megfeleld csereérték-
ben munkajukért.

A dolgozdék els6sorban biz-
tonsagot akarnak a vallalatban
és Kkielégit6é jovedelemszintet,
jo megélhetést. Mindezen célok
- érdekek - eredmények bo-
nyolult rendszere a vallalat. A
minden érdekelt résztvevd sza-
mara kielégit6 megoldas folya-
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A legtbbb, névvel is fémjelzett
vallalkozas ,szobrot kivan allitani”,
s ezzel a régebbi korok lovon 16

hadvezéreinek dicséségével
vetekszik.
<
Nem véletlenlil szamit az USA-beli
menedzserek mingsitésénél
legnagyobb sullyal az, hogy milyen
.Ccsapatember” az illetd.

Kis absztrakcioval mondhatjuk,

hogy milyen szinvonall szolgaltato.
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tapasztalatok alapjan, vissza-
jelzéseket ad a termelésnek, a
mUszaki fejlesztésnek.

Be kell latnunk, hogy ez a
bels6 szolgaltatasi igény jogos
és a piaci versenyben valo sike-
res helytallas egyik fontos té-
nyez6je. Nem véletlentl szamit
az USA-beli menedzserek mi-
n@sitésénél legnagyobb sullyal
az, hogy milyen ,,csapatember”
az illetd. Kis absztrakciéval
mondhatjuk, hogy milyen szin-
vonall szolgéltat6: azaz igény-
li, kéri-e masok informacios
szolgéltatasait, nyitott-e, kész-e
maga is ilyen szolgaltatasok
nyudjtasara. Természetesen egy
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jol szervezett és irdnyitott valla-
latban ez nem lehet csupén
egyéni belatas, vagy kezdemé-
nyezés kérdése. Hiszen a hie-
rarchikus struktira, az autokra-
tikus jegyeket sem nélkilozhe-
t6 irdnyitasi rendszer meg kell
hogy koévetelje az egyuttm(iko-
dés egy kivanatos szintjét. A
gyakorlatbdél tudjuk azonban,
hogy szamos nehézség, akada-
lyozé tényez6 hétraltatja az
egyuttmkodést, bels6é szolgal-
tatast.

Soroljuk itt fel a legjellem-
z6bbeket:

- a fejletlen vallalati kultara, a ,,mi" tipusu jé ha-

gyomanyok hianya,

- egészségtelen mértékl bels6 rivalizalas miatt az
informéaciok elhallgatasa,

- a csekély vallalati identités, az &llandé kifelé tajé-
kozodas, az érdekeltségi és 6sztdonzési rendszer
hidnyossdgai kovetkeztében,

- a kolcsbndsség hidnya, az ,,ugy kérek, hogy nem
adok" gyakorlata, a bels6 egyuttm(ikodési érde-
kek fel nem ismerése, vagy az ilyen képességek,
illetve készségek hidnya,

- az erGsen tekintélyelvl vezetési rendszer, amely
dont6en kényszereket m(ikodtet, az esélyeknek
szerény teret engedve,

a képzési rendszer hianyossagai.

A vallalaton beluli szolgaltatasok kivanatos fejlédé-
sét segiti az a vezetés, amely értékeli a nyitott, kezde-
ményezd, ambicidézus személyiségeket. Szerencsés, ha
a formalis struktlra - tehat a kinevezések, el8lépteté-
sek rendszere is - tdmogatja 6ket, abban az esetben,
ha a sajat elemi érdekek felismerésére épulé egyutt-
mikddési akarattal és készséggel is parosul. J6I tud-
juk azonban, hogy a formalis, azaz szabalyozott és
irdsban is rogzitett, kinevezett vezetdk altal mikodte-
tett rendszer mellett mikédik egy informalis struktd-
rais. Igen nagy hatdsa van az ebben a rendszerben le-
zajlo kolcsonds szolgaltatasok meglétének és mingseé-
gének a vallalat eredményességére.

Az egyéni sikereket és teljesitményeket az informa-
lis rendszer is dijazza a maga modjan, ami éppen
olyan sikerélményekhez vezethet, mint a formalis
szervezet értékitélete.

Nyugodtan kijelenthetjuk, hogy a sikeres vallala-
tot, melyben a belsd szolgaltatasok jol tamogatjak
mind a célratartast, mind a hatékonysagot, a formalis
rendszer atgondolt felépitése és mikddtetése, vala-
mint az informalis szervezet batoritdsa, trenirozasa
jellemzi. Egy ilyen szemléletl és gyakorlata véllalat
kifelé magas identitasszintet kommunikal, j6 csapat

A formdlis, azaz szabalyozott
és irasban is roszitett, kinevezett
vezet6k altal mikodtetett rendszer
mellett mdkodik egy informalis
struktdra is. Igen nagy hatasa van
az ebben a rendszerben lezajlo
kdlcsdnos szolgaltatasok
meglétének.
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benyomasat kelti, felismeri kil-
s6 partnerei jelent6ségét a sajat
Uzleti sikereiben.

Ez utébbi kilénésen fontos
a vallalatk6zi - business to bu-
siness - Uzleti kapcsolatokban.

Szolgaltatasok a vallalatkozi
uzleti kapcsolatokban

A véllalatok uzleti kapcsolatai-
nak minésége kiemelt hang-
sulyt kap napjaink gyakorlata-
ban. Egyre kevesebb termel6
képes csupdan sajat er6forrasat
felhasznalva a kozvetlen fogyasztd, felhasznal6 sza-
mara végterméket el6allitani. A véallalati hatékonysa-
got és ezaltal a versenyképességet is nagymeértékben
befolyésolja a vallalatkdzi Gzleti kapcsolatok ming-
sége. Az Un. business to business marketing szerepe
tehat jelentds nem csupéan az uzlet létrehoz4séaban,
hanem fennmaradasaban, gérdilékennyé tételében
is. Ez érvényes mind az ellatd, beszerzési mind a Ki-
bocsato, értékesitési oldalon. Természetesen éppen
ugy mint a véallalaton belul, a véllalatkdzi kapcsola-
tokban is formalisan jol szabalyozhaté rendszert
épithetiink ki. Az altaldnos bizalmat er8sitheti pél-
daul egy értékelemzési bizonylat (USA-beli nagyval-
lalatok gyakorlata), amely garantalja a vallalati vev6-
nek: beszallitéjanak terméke uUgy teljesiti az elvart
mikodési funkcidkat, hogy nem tartalmaz indoko-
latlan koltségeket még a mellékfunkcidk teljesitése
soran sem.

Az ISO 9000-es szabvanysorozatnak valé megfele-
lés dokumentalasa jelentds garanciat jelent abban,
hogy a véllalat a jov6ben is a mar bizonyitott szinvo-
nalon tudja reprodukalni a termelését, kapcsolatait. A
vallalat t6zsdei szereplése garancia a pénzigyi atlat-
hatésagra, a menedzsment szerepének megitélésére a
mikddtetésben és a fejlesztésekben. A nyilvanos, ko-
telez6 beszamoldkon tul kovethet6k és mérlegelheték
a jelentds személyi mozgasok. Egy kulcsvezet§ elta-
vozésakor példaul leéllithatjdk a véllalat papirjainak
forgalmazasat, egy 0j, karizmatikus, mashol mar bizo-
nyitott vezet6 megérkezése azonnali &rfolyam-emel-
kedéshez vezethet, mintegy jovébeli aktivitasdnak
megel6legezéseként. Egy jol mikddtetett PR-gyakor-
lat bizalmat ébreszthet a vallalatok irdnt. Mindezek
igen komoly municioét jelentenek a vallalati marke-
ting szamara, altalanos bizalmat keltenek, csokkentik
az Uzleti egyuttmikoddés mindig jelenlévd kockéazatéat,
novelhetik a piaci eredményességet.

Mindezek mellett azonban - megitélésem szerint -
szamos olyan, szolgaltatasként is felfoghat6 aktivitas-
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ra van szikség, amely javitja a vallalatkézi kapcsola-
tokat, a marketing hatékonysagat.

Ezek a szolgaltatasok értelmezhetdk:

- a hierardkus szintek szerinti, illetve

- a funkcionalis kapcsolatokban.

Erjeszt6juk - kezdeményezés, kdzvetités, értékelés
- a vallalatban megfelel6en pozicionalt, felkészilt
marketingvezetés lehet. Ugy vélem, hogy ilyen ira-
nyu céljainkat, aktivitdsunkat célszer(i a marketing-
tervben is rogzitem a koltségkihatasokkal egyditt.

A hierarchikus szintek szerinti szolgéaltatasok

Jelent@s sulyU a véllalatkdzi kapcsolatban az elsd széa-
mu vezetd, a legfébb marketinges. Szolgaltatasa kiter-
jed a személyes bizalomépitd taldlkozasokra. Tartal-
maban elsdsorban a stratégiai célok kit(izéséhez vald
informaciodszolgaltatast kell kiemelni. Jelent6sége a
stratégiai partnerség fogalomkorében leirt cél- és ko-
vetelményrendszer megvalositasaval azonos. Kiterjed
azokra a kulon-kilén, de esetleg kdzésen is értelmez-
het6 poziciokra, amelyeket el kivannak érni. Ez a
szolgaltatas a célkit(izés harmonizalasan tdl iranymu-
tatast ad a felhasznalandé forrasok és egyéb eszk6zok
vonatkozasaban, valamint az id6horizont értelmezé-
sében is.

A masodik vonal szolgéltatoi kapcsolata a megva-
l6sitas soran jelentkezd informacids szolgaltatasra,
megoldasi lehet6ségek keresésére, a harmonizalashoz
szlikséges akciokrol, tevékenységekrél valo tajékozta-
tasra terjedhet ki. Természetesen csupéan a probléma
jelentéségének, sulyanak megfelel6 terjedelemben.

Az als6bb hierarchikus szint a végrehajtas napi
tennival6iban szolgaltathat az egytttm(ikodést érint6
operativ adatokat, jellemz&ket. Egy-egy id6ben torté-
né jészandéku figyelmeztetés, kérés, egyeztetés sza-
mos jelent8sebb kés6bbi probléma elkertiléséhez ve-
zethet. A szolgéltatasi készség fejlesztése megfeleld
tréningeket feltételez és a szolgéaltatdsokhoz sziiksé-
ges attitlid meglétét, amely,
mint tudjuk, elég koran kiala-
kul és meglehetésen nehezen
véltoztathat6. Ezért fontos a
kapcsolodasi pontokhoz a meg-
felel§ személyzet kivalasztasa.

valamennyi marketingfunkcio

A funkcionalis teriletek
szerinti szolgéltatdsok

Megitélésem szerint a legjelen-
t6sebbek a stratégia megvaldsi-
tdsahoz kapcsol6do fejlesztési
szolgaltatasok. Ezeknek célsze-
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A marketingtertletek szinergikusan
er@sithetik egymast szinte

megvalositasaban.
Az egyuttmikodés kiterjedhet
az informéacios szolgaltatason tul
az egymas piaci akcidiban valé
kézremuikodésre.

r( kiterjednildk - a stratégiai termékfejlesztés jellem-
z6inek kommunikalasan tdl - az tizem-, gyarfejlesz-
tés tervezett tartalmi jellemzd8ire és Utemezésére. A
beszallitasi kapcsolat stabilitasa érdekében elenged-
hetetlen a konstrukciés, technolégiai és gyartéasi (jo-
vBbeli) kovetelmények jelzése, az ezen feladatok
megoldasa érdekében térténd informacios és kivitele-
zési szolgaltatds kialakitasa a kolcsondsség elvének
betartasaval.

A gyartasi tertletek egyuttm(ikodése féleg a gyar-
tasi technoldgiak kivanatos jovébeli jellemzéire, a ter-
melé kapacitadsok tervezhet§ méretére vonatkoz6 in-
formécids szolgéltatasra terjedhet ki. Ez kldndsen
fontos a jovébeli egyenszilardsag megteremthetésége
céljabdl, az eredmeényes, kozos, egyuttm(ikodé piad
megjelenés érdekében.

A pénzigyi teriletek egyuttmikddése, kdlcsénds
szolgéltatasa segitheti a mindkét partner szamara
fontos likviditas mindenkori megdrzését, egymas jel-
lemz8inek megértésével és tdAmogato figyelembevéte-
[ével.

A marketingterlletek szinergikusan erdésithetik
egymast szinte valamennyi marketingfunkcié megva-
l6sitasaban. Az egylttm{kddés kiterjedhet az infor-
macids szolgaltatdson tul az egymas piaci akdoiban
valé kozremU(kodésre. Vasarokon, egyéb prezentacio6-
kon nyujthatnak egymasnak tdmogatd szolgéaltatast.

A vev(szolgalat eredményei eljuthatnak a partner
fejlesztbihez, gyartéasi tertleteik iranyitéihoz.

Osszefoglaléd

IMAMATEMIMIVINTTIKVfilib>
Megallapithatjuk, hogy mind a vallalaton beldili,
mind a vallalatkdzi szolgaltatdsok fontos tertiletei az
Uzleti sikernek. Az irasban rogzitett, formalis szolgal-
tatdsok és az ezt meghaladd, elssorban személyes
kapcsolatok a szamokban kifejezhet6 siker mellett fej-
lesztik a vallalati kultdrat, erésitik az identitast. Kiala-
kulhatnak a kolcsonds érdekek felismerése alapjan
spontadn, azonban képzéssel,
készségfejlesztd  tréningekkel
tamogatni kell er8sddésiket.
Bizalomépit6 jellegiiknél fogva
csokkentik a kockazatot.

A marketingszemélyzet, piad
tapasztalatai és interfunkdona-
lis jartassaga alapjan, ktilénésen
alkalmas az ilyen tipusu szolgal-
tatasok kezdeményezésére, fej-
lesztésére és értékelésére

A szerz6 egyetemi docens,
Miskolci Egyetem, Marketing
Intézet
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NADASI KATALIN

A markakiterjesztés elméleti

kérdései

avagy: addig nyujtozkodj, ameddig a takarod ér... -

A markakiterjesztések egyre népszerlbb stratégiak a vi-
lagon, de most mar Magyarorszagon is a piacok telitet-
tebbé valasaval A markakiterjesztések egy érett piacon
olyan versenystratégiat jelentenek, amellyel kénnyeb-
ben, gazdasagosabban leltetpiacra Iépni. Egyes vallala-
tok szamara a markakiterjesztések nem hoznak Uj stra-
tégiat, a Philips, a General Electric, ajapan vallalatok
(Mitsubishi, Yamaha) természetes mddon alkalmaztak
kiterjesztett tevékenységeik megnevezésére a vallalat
nevét, de sajat markaikat a kiskereskedelmi nagyvalla-
latok is altalaban vallalati nevik alatt, tobb termékka-
tegériara is hasznaljak. A markakiterjesztések folya-
matos megujulési lehetdségetjelentenek, hogy a marka
kovethesse a valtozofogyasztoi trendeket. Masrészt egy
Uj termék reklamkoltségeit csokkenteni lehet, ha egy is-
mert markanév alattjelenik meg a piacon, hiszen ha az
anyamarka ismert, elegend@ lehet az Uj termék tulaj-
donsagainak hangsulyozasa.

Markakiterjesztések gazdasasi kovetkezményeinek
vizsgalata

Egyik magyarazata, hogy ha a vallalatok inkdbb mar-
kakiterjesztést alkalmaznak egy Uj termék esetében,
hogy olcsébb a termék piaci bevezetése. Az OC&C
(Périzs) vizsgéalata a fogyasztasi cikkek piacan azt be-
csuli, hogy markakiterjesztéssel a piaci bevezetés
»push” és ,puli" stratégidinak koéltségei mintegy 21
szazalékkal alacsonyabbak. Mivel magasabb kiproba-
lasi aranyt érnek el a markakiterjesztéssel bevezetett
Uj termékek, ezért a markakiterjesztés gazdasago-
sabb, mert az egy kiprébalasra jutd koltségek alacso-
nyabbak (1. tabla).

Egy masik vizsgalat, amelyet a Nielsen végzett
115 termékbevezetés alapjan, latszolag ellentmondd
eredményekre jutott: az 0j termékek Uj markanév
alatt kétszer akkora piaci részesedést érnek el, mint-
ha egy mar ismert markanév alatt hoztak volna for-

1. tabla
A markaktterjesztés hatasa a termékbevezetési
koltségekre

Uj mérka M érkakiterjesztés %
Koltségvetés tipusa
-puli 100 78 -22
-push 30 24 -20
Osszesen 130 102 -21
Kiprébalasi rata 100 123 +23
Koltség/préba 1,3 0,83 -36

forrds: OC&C (Parizs) in: Kapferer Strategic Brand Management,
Kogan Page Limited

galomba (kivéve a kozmetikai és egészségiligyi ter-
mékeket). Az ellentmondd eredmény magyarazata
abban keresend6', hogy ez a vizsgalat figyelembe
vette: a véllalatvezetés kisebb kommunikaciés kolt-
ségvetést alkalmazott a markakiterjesztés esetén. A
kiterjesztési stratégia val6jdban nem kevésbé haté-
kony, az alacsonyabb piaci részesedés annak tulajdo-
nithato, hogy kevesebbet is koltottek a markakiter-
jesztésekre. Ha a piaci részesedést a reklamkoltéshez
viszonyitjuk, akkor egyenlé' vagy nagyobb piaci ré-
szesedés jut egységnyi reklamozasra markakiterjesz-
tések esetén (l&sd 2. tdbla, masodik oszlop).

Az elsd' vizsgalat szerint a hatékonyabb stratégia a
maérkakiterjesztés, még alacsonyabb koéltségvetés ese-
tén is. A két vizsgalat kdzotti ellentmondast az oldja
fel, hogy a markakiterjesztéseket altaldban alacso-
nyabb reklamkdltés mellett vezetik be a piacra, mint
egy Uj markat. Egyenld' kéltségvetés esetén a marka-
Kiterjesztés egy kismértékd, de nem jelentd's elényt
biztosit a tisztitoszerek és az élelmiszeripari termékek
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2. tébla
Osszehasonlité értékesitési eredmények a piacbevezetés
utani elsé két évben

Piaci részesedés Egységnyi reklamra

Juté piaci részesedés

Héaztartasi termékek

Uj markanév (14) 6,7 0,52
Markakiterjesztés (14) 3,3 0,56
Elelmiszeripari termékek

Uj név (10) 6,5 0,48
Markakiterjesztés (26) 1,9 0,50
Egészségugyi és kozmetikai termékek

Uj markanév (22) 27 0,39
Markakiterjesztés (29) 2,6 0,46

forrds Nielsen in: Kapferen Strategic Brand Management, Kogan Page
Limited

szamara, de komoly el6nyt jelent az egészségligyi és
kozmetikai piacon.

Masik ilyen oka lehet az eltérésnek, hogy amig az
elsé vizsgalat csak a Kkiprobalasi arany tekintetében
vizsgalta a kulénbodz6 stratégiak hatékonysagat, ad-
dig a Nielsen vizsgalata magaba foglalta az egyéb
marketing-mix elemeket is, mint a reklamozas és a
termékmindgség.

Egy tovabbi érdekes szempont, amit ezek a vizsga-
latok nem vettek figyelembe, a piaci belépés id6zitése.
Sullivan 6sszesen 96 termék 7 termékkategoéridban
torténé piaci bevezetését vizsgalta meg (3. tabla).

A vizsgélat els6sorban azt allapitotta meg, hogy a
vallalatok Uj piacokon inkabb Gj markakkal jelennek
meg. A fejl6d6 piacokon tortént 48 piacbevezetés ko-
zll csak 13 esetben alkalmaztak markakiterjesztést.
Ezzel szemben érett piacokon a tanulmanyozott 48
piaci bevezetésb6l 40 markakiterjesztés volt.

3 tabla
Két alternativ markazasai stratégia eredményessége

A piac fejlettsége

Novekedési szakasz Erettség

Uj méarka bevezetése 57% 43%

Markakiterjesztések 64% 68%

fondas: Sulltven, in. Kapferer Strategic Brand Management, Kogan Page
Limited
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Végill, a két piacbevezetési stratégia eredményes-
ségének tekintetében, a markakiterjesztés elénye a
névekedési szakaszban csekély mértékd, mig a telitett
szakaszban jelentdssé valik.

A markak kiterjesztési képességének elméleti
keretei

© A hagyomanyos markakoncepcio

A gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkeknél (FMCG) oly
népszerién alkalmazott hagyomanyos markakoncep-
cié: 1 mérka = 1 termék = 1 igéret, melynél a mérka
egy olyan nevet kap, amely a termékel6nyhoz kap-
csolodik és ez a név korlatozza a méarkakiterjesztés al-
kalmazasat. Ez a legtipikusabb a Procter & Gamble
esetében, ahol a markak mas-mas igéretet képvisel-
nek. Mas markdazasi stratégiat képvisel a Colgate
Palmolive, ahol Palmolive a borotvahab, a szappan és
az arckrém is, valamint Ajax a surolo6szer, és az ablak-
mos6 folyadék is.

Ha a klasszikus markakoncepciét tekintjik kove-
tenddnek, akkor az egy novekv6 tevékenységi kord
vallalatnal névekvé szamu méarkakhoz vezet. Ha a
marka egyetlen fizikai terméknek felel meg, egyetlen
igéretnek, akkor nem lehet méas termékekre hasznal-
ni. Ez alapjan a marka egy szigord meghatarozas,
ezert korlatozott Kiterjesztések lehetségesek. llyenek
lehetnek példaul a termék tovabbfejlesztését (Ariel
Automata stb.), vagy a termék Kiszerelési valtozatait
(600 grammos, 2,4 kg vagy 3,6 kg-0s), vagy a termék
véltozatait (2inl, vagy kézi mosészer, vagy egy Uj iz
sth.) jelz6k.

= A markakiterjesztések kisérleti vizsgalatai

Viszonylag roévid maltra tekint vissza a mérkakiter-
jesztés kisérleti vizsgalata, hiszen magat a markat is
nem olyan régoéta kilonboztetik meg a termékek ku-
tatasatol.

Az elsd vizsgalatok egyikét a markakiterjesztések-
kel kapcsolatban a Minnesotai Egyetemen végezték,
egy fogyasztoi magatartas konferencia kapcsan. Egy
fiktiv szamoldgépmarkéat (Tarco) vizsgaltak meg
aszerint, hogy milyen irdnyban valtozik a fogyasztok
attitidje a szamoldégép irant, kilénb6z6 mindsitések
hataséara, valamint mennyire befolyasolja ez az atti-
tlid a Tarco markanév alatt bevezetendd Uj termékek
iranti attitidoket. Olyan 0j termékeket mutattak a
vizsgélat alanyainak, melyek mind a Tarco név alatt
keriilnek majd forgalomba, és amelyek termékskala-
ja egy Ujabb szdmolbégépbdl, kozeli kiterjesztésekbél
(személyi szamitdgép, Ora, pénztargép stb.) és egész
tavoli kiterjesztésekbdl (bicikli, toll, irodai szék) all-
nak. Az alanyokat arra kérték, hogy anélkil, hogy



4. tabla
Az attitlid transzferalhatésaga
Kiteljesités Korrelacio
Kozeli Mésik szamologép 0,85
Személyi szamitégép 0,76
Pénztargép 0,75
Ora 0,63
Vide6 lejatszé 0,62
Radidkészulék 0,58
Szines TV 0,51
Irodai szék -0,11
Bicikli -0,11
Tavoli Golyostoll -0,17

forrds: Fogyaszt6i Magatartas konferencia, in: Kapferer Strategie Brand
Management, Kogan Page Limited

latnak az 0j Tarco termékeket, mondjak el a vélemé-
nytket réluk. A vizsgéalat soran mérték a Tarco iranti
attitdoket, valamint az 0j kiterjesztett termékek
irdnti attitdoket és kiszdmoltak az ezek kdzotti kor-
relaciot (4. tabla).

Osszességében megallapithatjuk a vizsgalat alap-
jan, hogy az attit(id transzferalhatésadga névekszik a
marka eredeti kategoriaja és a markakiterjesztés kate-
goridja hasonlésaganak névekedésével.

Aaker és Keller nem fiktiv, hanem valodi marka-
kon végeztek kisérleteket, amelyek soran ismert mar-
kak lehetséges kiterjesztései iranti attitlidoket mérték,
ugyanakkor magyarazatot is kerestek az attitlid-val-
tozésra. A kdvetkez6 flggetlen valtozokat vontdk be
a kisérletbe:

- a marka érzékelt min6sége,

- a know-how transzferdlhatésdganak egyértel-
mUsége az eredeti kategoériabol a kiterjesztésre
a termékek érzékelt komplementaritasa
a termékek érzékelt helyettesithet6sége

- akiterjesztett termék érzékelt gyartasi nehézsége

A kovetkez6 eredményekre jutottak:

A marka érzékelt min6sége nem kozvetlenul befo-
lyasolja a kiterjesztés értékelését. A Kiterjesztés hason-
I6sdga az eredeti kategériahoz nagymértékben befo-
lyasolja az attit(idtranszfert.

- A know-how transzferalhatésaga befolyasolja a

kiterjesztés iranti attitGdot.

- A komplementaritds nem garantélja a marka ki-

terjeszthet6ségét.

- A helyettesithet6ség sem garantalja a marka ki-
terjeszthet&ségét.

- Csak olyan markéak szdmithatnak sikeres attit(id-
transzferre, melyek érzékelt mindsége magas,
valamint ezek komplementer, vagy helyettesit-
hetd termékek.

- Végul a kiterjesztés érzékelt nehézségi foka nem
kapcsolhatd 0ssze lineérisan az attitlid irdnyéban
megnyilvanulo attitlidhoz. Negativ kapcsolat all
fenn olyan esetben, amikor tul egyszer( a gyar-
tas, vagy tul nehéz. Egy kbézepesen nehéz gyar-
tds ezzel szemben pozitiv attitidhoz vezet.

Ezek a vizsgalatok tulajdonképpen csak a terméket

és a termékkategoriakat vették figyelembe a markaki-
terjesztések elemzésekor és nem az 6nallo életet él6
markat, melynek autoném jelentése is van. Ezek az
elemzések a termékkategoriak kézotti hasonldosagot
és kuldnbséget vizsgaltak.

Sony ,kontra" Gucci

A kategorian tulmend vizsgalatot végeztek Park és
kollégai, mely a kovetkez6kbdl allt: két terméklistat
adtak a vizsgalt személyeknek, az egyik lista funkcio-
nalis termékeket tartalmazott, a méasik pedig dnkifeje-
z6 termékeket:

TV parfim

CD lejatsz6 cipo
kazettds magn6 pénztarca
radié ing
videbkazetta taska
videodlejatszo toll
walkman gyurd
radiésmagno ora
videokamera boérov
lemezjatszé kristalyvaza
fulhallgatd nyakkendd

Két kérdést tettek fel, egyrészt az oszlopok termé-
kei kozotti hasonlésagot kellett megallapitani, mas-
részt megkérdezték, hogy mennyire illenek 6ssze a
felsorolt termékek.

Kétfeleképpen tették fel a kérdéseket: egyrészt
markamegnevezés nélkil, masrészt markanév hasz-
nalataval, Sonyt alkalmazva az els6 oszlopra és Guccit
a masodik oszlopra.
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- A szimbolikus, dnkifejez6 termékeknél a termé-
kek alacsony hasonldésaganak a megitélését
nem befolyasolta, hogy markanévvel vagy
anélkul szerepeltek. De amint markanévvel
szerepeltek a termékek az oszlopban, egyszerre
Osszeillettek.

- Funkcionalis termékeknél a markanév jelenléte
egyaltalan nem befolyasolta sem a hasonlésagot,
sem a termékek 6sszeillését.

Ez alapjan a fogyasztok véleményalkotasarol a ku-

taték a koévetkezd megallapitasokra jutottak:

© Ha a marka féként funkcionalis, a kiterjesztést a fo-
gyasztok a termékkategdériaban meglévé belsé kul-
csok alapjan értékelik. A fogyasztdéi értékelés alapja
az érzékelt hasonldsag az eredeti és a Kiterjesztett
termékkategéria kozott.

® Ha a marka inkdbb szimbolikus, akkor a marka-
koncepcio egy olyan kapcsolatot hoz létre a ter-
mékek kozott, amely egyébként nem létezhetne.

Ebben az esetben a Kiterjesztés megitélése fligget-

len a termékkategdria tulajdonsagaitdl: a Kiter-

jesztést aszerint értékelik, hogy a markahoz tarto-
zik-e és mennyiben illik bele a marka értékrend-
szerébe.

A Kkiterjesztések nyujtjak a markat
WMMMNMMMMNNMMMMRMMMNMMMMaMNMMMMMMMMMMHMNMIMMMMMMmM

Nem minden markat lehet kiterjeszteni. Van olyan
marka, amelyet a pontos know-how hataroz meg, s
olyan szegmentumokra pozicionaltak, amelyek egy
bizonyos termékel6nyt és magas teljesitményt var-
nak el. Vannak olyan markak, amelyeket szinte bar-
milyen termékre ra lehet hdzni, mint valami valla-
sos szekta, mindent elfogadnak téle. Gondoljunk
példaul a Disney-re. A gyart6 szdndékosan nagyon
pontos funkciot is adhat egy markanak, mint példa-
ul a Procter & Gamble samponmarkainal, vagy mo-
sOpormarkainal. Ha a vallalat a tavoli Kiterjesztések
stratégiajat koveti, a fogyaszté szamara hihetetlen-
nek tnhet, hogy ugyanaz a véllalat gyartotta a ku-
16nb6z6 termékeket és egy markanév alatt hozza
forgalomba, és igy maga a marka olyan elvarasokkal
szembesil, amelyeknek nehéz megfelelnie. Ha egy
markan tobb kulénbdz6 Kkiterjesztést szeretnénk
végrehajtani, és a marka egészét koherensen meg-
6rizni, akkor nagyon mély jelentés markat kell fel-
tételezniink vagy olyan markat, amelyben benne
van ez a potencial.

Az 1. abra szemlélteti a markakiterjesztésekkel
szemben tamasztott kovetelményeket.

Egyetlen modszer, hogy egy marka egyetlen je-
lentéssel birjon a tébb tavoli ldterjesztésnél is, hogy
egy magasabb szintl jelentést adunk neki. Ha egy
tavoli kiterjesztésnek jelentést szeretnénk adni, ak-
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kor el kell tavolodnunk a fizikai terméktdél, a marka-
nak egy inspirdld forrasként és értékrendszerként
kell szolgalnia, amely kilénb6z6 funkciokban 6lthet
testet.

Ha a marka csupéan fizikai arculattal bir és nem
rendelkezik mélyebb identitdssal, akkor nem igazan
alkalmas egy nagyobb spektrumu kiterjesztésre. Ha
mégis Kkiterjesztik, akkor ' visszasullyednek egy
olyan méarkafunkciéra, amely csak a termék erede-
tét jeloli.

lodalom

PARKC. W., Milberg S., és LAWSONR. (1991): Marka-
kiterjesztések értékelése (Journal of Consumer
Reserach, vol. 18.)
Aaker D, és KELLER K. L. (1990): Mérkakiterjesztések
fogyasztoi értékelése (Journal of Marketing, vol. 54.)
KAPFERER J. N. (1992): Stratégiai markamenedzsment
(Kogan Page Limited)
KELLER K. L.: Stratégia markamenedzsment (Prentice
Hall)
A szerz6 PhD hallgato,
BKAE Marketing Tanszék



TEREI GABOR

A térinformatika
szolgalataban

Szinte nap mint nap talalkozhatunk a térinformatika
kifejezéssel, vagy valamilyen megval6sulasaval. Mi is
az a térinformatika? Hogyan hasznalhatok ki funkcidi
marketing-célokra, dontéshozatalok elGsegitésére? Mi-
ért éri meg barmely cégnek, vallalatnak beruhazni egy
térinformatikai rendszerbe? Ezekre és hasonld kérdé-
sekre szeretnék valaszolni és megismertetni a kedves ol-
vasot e tudoméany Magyarorszadgon ma még kihaszna-
latlan teruleteivel.

A térinformatika definicidja

A térinformatika a mai vildgban meglehetdsen gyak-
ran hasznalt kifejezés. Tovabbi el6fordul6 megneve-
zései a GIS (Geographical Information System), vagy
a foldrajzi informacios rendszer. Ha alaposan meg-
nézzik a kifejezés és szinonimainak szédsszetételét,
rogtén megkapjuk a térinformatika egyszer( definici-
0jat is: olyan informaciés rendszer, amelynek alapjat
térbeli vagy foldrajzi objektu-
mok alkotjak. Ezen objektu-
mokhoz természetesen egyéb
leir6 adatok, attribGtumok is
szervesen kapcsolodhatnak.
Nevezhetnénk ezeket a rend-
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Olyan informéciés rendszer,

a marketing

tokkal és sebességuk kihasznalhat6 Gj, komplex lekér-
dezési algoritmusokkal.

E rovid bevezetd utan lassuk, miként hasznalhato
a térinformatika a marketingben. Harom f6 alkalma-
zasi csoportba oszthatdk a mai térinformatikai rend-
szerek a marketing szempontjabdl:

- rekldamhordozé funkcio,

- logisztikai halézatok és rendszerek tdmogatasa,

- dontésel6készités és dontéshozatal tamogatasa.

Ezen tanulmanynak nem célja teljes korden bemu-
tatni az ezekben rejld lehet6ségeket, csupan szeret-
nék felvillantani néhdnyat a meglévé és a megvaldsit-
haté alkalmazasok kézil mindharom csoportbol.

Reklamhordozé funkcié

«a@sMMMMWMMMMMMttMNMNMmMMMMNMMMMMMaMMMMMMMNMMMHNaMNMNMMMMMM»

A térinformatikai rendszerek reklamhordoz6 funkcio-
janak szemléltetésére jo példak a Budapesten elhelye-
zett turisztikai informacids terminalok, vagy a tébb
cég altal is megvaldsitott digita-
lis varos-, illetve orszagtérké-
pek. Ezen rendszerek papirala-
pu megfeleldjére példadk a bu-
dapesti metréban elhelyezett
reklamtérképek, melyek meg-

szereket térkép alapu informa-
ci6s rendszereknek is, azonban
manapsag mar kutatjak azokat
a technoldgidkat, amelyekkel a
hagyomanyos térképt6l eltérd
abrazolési médokon lehet eze-
ket az adatokat megjeleniteni.

A fentiekbdl az is kdvetkez-
tethet6, hogy miért high-tech a
térinformatika: a foldrajzi ada-
tok mennyisége olyan nagy,
hogy mindig a legujabb tech-
noldgiat kell alkalmazni. Akar-
milyen gyors és nagy kapacita-
sl szamitdgépeket is gyarta-
nak, mindig megtdlthet6k ada-

amelynek alapjat térbeli vagy
foldrajzi objektumok alkotjék.
Ezen objektumokhoz
természetesen egyéb leir6 adatok,
attribltumok is szervesen
kapcsolédhatnak.
*
High-tech a térinformatika:
a foldrajzi adatok mennyisége
olyan nagy, hogy mindig
a legujabb technolégiat kell
alkalmazni.
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mutatjak egy adott aruhazlanc,
vagy egy cég Uzleteinek elhe-
lyezkedését és elérhetfséegét.
Nyilvanvalo, hogy egy interak-
tiv, korszerli szamitastechnikai
alapokon nyugvé informécios
rendszer sok ezer cégrél, tzlet-
rél, irodarél képes adatokat ta-
rolni és ezeket a felhasznéalé
igényeinek megfelel6en megje-
leniteni. Természetesen egy
ilyen rendszer nemcsak a térbe-
li helyét képes megadni egy-egy
uzletnek, hanem tarolhaték és
megjelenithet6k a nyitvatartasi
idok, telefonszamok, s6t akar

21



aktudlis specialis ajanlatok, Uj
termékek, és egyéb hasznos in-
forméciok is. Ennek reklamér-
téke hatalmas, hiszen felfogha-
t6 egy folyamatosan frissitett
»Arany oldalak", vagy ,-Szak-
névsor" jellegl keres6rendszer-
ként is, komoly el6nyokkel
ezek papiralapu valtozataihoz
képest. (1. abra)

Terminaljai megjelenhetnek
az utcan, példaul képemyd-
-érintéses informaciés tabla-
ként, tomegkdzlekedési eszko-
z6k Uléseinek héatlapjdn LCD
kijelz6vel, gépkocsikban GPS-szel
(mdholdas helymeghatarozo6 és
navigaciés rendszerrel) egybe-
épitve, és természetesen az
Interneten is. Egy ilyen termi-
nalon az Internetes portalok-
hoz hasonléan tovabbi figye-
lemfelkelt6 reklamok is elhe-
lyezhet6k, de ez mar nem tar-
tozik szorosan a térinformatika
marketing-szerepéhez (noha itt
is a rendszer latogatottsaga
hordozza a reklamértéket).

A térinformatika a turizmus-
ban is felhasznélhat6. Ma maér

olyan haromdimenziés, a valésagot rendkivil hlien
&brazol6 alkalmazéasok is léteznek, melyek segitségé-
vel példaul egy turistairoda bemutathatja tgyfelei-
nek, hogy hové is készulnek. Tehetiink egy virtuélis
sétat a kiszemelt varosban, vagy a felajanlott szalloda-
ban, hogy ne érjenek benninket kellemetlen megle-

petések. (2. abra)
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Egy interaktiv, korszerd
szamitastechnikai alapokon nyugvo
informaciés rendszer sok ezer
cégrél, uzletrdl, irodardl képes
adatokat tarolni és ezeket
a felhasznélé igényeinek
megfeleléen megjeleniteni.

L 2
Reklamértéke hatalmas, hiszen
felfoghat6 egy folyamatosan
frissitett ,Arany oldalak”, vagy
.Szaknévsor" jellegl
keres6rendszerként is.

L 2
Tehetlink egy virtualis sétat
a kiszemelt varosban, vagy
a felajanlott szallodaban, hogy ne
érjenek bennlinket kellemetlen
meglepetések.

Természetesen az ingatlan-
piac sem maradhat ki a térin-
formatika felhasznéalasi koré-
bél. Segitségével olyan 6ssze-
tett kérdésekre kaphatunk
szinte azonnal valaszt, hogy
melyek példaul azok a megva-
sarolhaté ingatlanok, amelyek
nagyobbak 100 négyzetméter-
nél, legalabb kétszintes épulet
van rajtuk, minimum 50 négy-
szogoles kertjuk van, a f6bb
kozlekedési utvonalaktdl keve-
sebb, mint harom perc tavol-
sagra vannak, és természetesen
a nektink megfelel6 arkategori-
4ba tartoznak. Amint a kérdés-
re megkaptuk a valaszt, vélo-
gathatunk a kijel6lt ingatlanok
kozul, rogtén megtekinthetjik,
hogyan is néz ki az épilet,
vagy akar virtualis sétat is tehe-
tunk. (3. abra)

Logisztikai hal6zatok
és rendszerek tdmogatasa

A foéldrajzi informaciés rend-
szerek  komolyan  segithetik

egy-egy cég marketingtevékenységét a logisztikai ha-
I6zatok és rendszerek tamogatasa réveén. J6 példa erre
egyes Internet aruhazak disztriblciés centrumainak
adatbazisa, vagy az egyik nagy amerikai pizzafutar
cég beruhazasa egy térinformatikai rendszerbe. Egy
Internet aruhaznak az egyes rendelések befutasakor

el kell déntenie, hogy melyik kézpontbdl széllitsa az

adott terméket. A dontésnél
természetesen az egyik f6
szempont a vev6 tartdézkodasi
helyének tavolsaga a kiszolgalo
kézponttol. Ha azonban ez len-
ne az egyetlen kritérium, akkor
egy egyszer( térkép is megten-
né, melyen Kijeldlhet6k az
egyes kdzpontok vonzéaskoérze-
tei. Azonban a mai modern és
felgyorsult vilagban nemcsak a
tavolsag szamit, hanem az
adott kdézpont raktarkészlete, a
szallitéeszkdzok (kamionok) el-
érhet6sége, telitettsége, vala-
mint az Gtvonalhalézat adottsa-
gai is. Ezek az adatok mind téa-
rolhatok és lekérdezhet6k



egyetlen térkép alapt informa-
ciés rendszerbdl, latvanyosan
megkonnyitve ezzel az aruhéaz
marketingtevékenységét.

A pizzafutar cég esetében el-
sfsorban az Utvonaltervezés, a
legrévidebb, illetve a leggyor-
sabb Ut megkeresése volt a cél,
de ez a rendszer is integrél
egyéb adatokat (beérkezett ren-
delések szama, uton l1évé futa-
rok, azok varhatd beérkezési
idépontja, ..), melyek segitsé-
gével egész pontosan meg tud-
jak mondani az ugyfélnek,
hogy mikor szamithat a meg-
rendelt pizzajara. Természete-
sen a szallitasi id6 pontosabb
meghatdrozdsa minden cégnek
fontos, hiszen nagy vonzoer6 a
vasarloknak, ha nem kell egész
nap otthon varniuk az aru
megérkezésére, hanem el6re
meghatarozhat6, és be is tart-
haté egy maximum fél 6ras in-
tervallum. (4. abra a borité6 ma-
sodik oldalan.)

Ugyancsak ebbe a csoportba
tartoznak a ma mar egyre
gyakrabban hasznalt jarmiko-
vetd rendszerek is, amelyekkel
azonnal meghatarozhatd, hogy
egy kamion vagy gépkocsi ép-
pen hol tartézkodik. igy, ha

1

A szallitasi id6 pontosabb
meghatarozasa minden cégnek
fontos, hiszen nagy vonzéerd
a vasarléknak, ha nem kell egész

nap otthon varniuk az aru
megérkezésére, hanem el6re

meghatarozhat6, és be is tarthatd
egy maximum fél 6ras intervallum.

Tf

barmilyen el6re nem lathaté
esemény kovetkezik be, akkor
is értesiteni lehet az tgyfelet a
sajnalatos késésrdl és sziikség
esetén Uj id6pont egyeztethetd.
Természetesen egy jarm(ikove-
t6 rendszernek nemcsak az
ugyfelek szempontjabél van
komoly haszna, hanem szerve-
zési, logisztikai dontések meg-
hozatalakor is hatalmas el6-
nyokkel jar. (5. abra)

Donfésel6készités
és dontéshozatal tamogatasa

A harmadik csoportba tartoz-
nak a térinformatikai rendsze-
rek azon funkcidi, amelyek

marketing (és egyéb) cégek
dontéshoz6i szaméara nydjta-
nak el6készitd és dontéstdmo-
gaté szolgaltatasokat. Gondol-
junk csak bele, a nagyobb aru-
hazlancok mennyiféle adatot
tartanak nyilvan roélunk, az
egyes vevOkrél. Természetesen
ezek mind marketingcélokat
szolgalnak, hogy a vezet6k el-
ddnthessék, milyen vasarléi ré-
teget célozzanak meg, hova te-
lepitésék az Gjabb aruhazat, il-
letve mit aruljanak ott. Ezek-
nek az adatoknak a feldolgoza-
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tokkal és meghatarozhatjuk, hol
élnek még olyan emberek, mint
az eddigi legjobb vasarloink,
majd elgondolkodhatunk azon,
hogy érdemes-e arra a kérnyék-
re egy masik tzletet telepiteni,
vagy hol érdemes leginkabb
reklamozni egy adott terméket.

Elemezhetjik tovabba az
egyes korzeteket helyzetik szem-
pontjabol is. Feltérképezhetjik,
hogy egy Uj létesitmény milyen
hatassal lenne a mar meglévék-
re, vagy esetleg 06sszevonha-
tok-e korzetek anélkil, hogy a
kiszolgalas szinvonala csdkken-
ne. S6t, megvizsgalhatjuk a ver-
senytarsak elhelyezkedését és
lehet6ségeit is. (7. dbra a boritd
masodik oldalan.)

Alom, vagy val6sag?

Alom ez, vagy val6sag? Az em-
litett megoldasok nagy része
megvalosithatd néhany televi-

saban is komoly szereplik van a térinformatikai rend-
szereknek, hiszen az &ruh&zak és a vasarlok elhelyez-
kedése, az aruhazak vonzéaskorzete szintén fontos
szempont a dontéshozatalnal.

Az adatok helyhez kotésével és informaciés rend-
szerbe agyazasaval kiulénb6z6 szempontok szerint
vizsgalhatjuk lehet6ségeinket. Viszonylag egyszeri-

zios reklam arabdl, illetve a bemutatott példak kézott
tobb olyan is létezik, amely Kisebb cégek koltségveté-
sébe is kdnnyen belefér és gyorsan megtéril. A jelen-
leg kaphato szoftverek és adatbazis-kezel6k képesek
e funkdok ellatasara, tovabbfejlesztéssel testre szab-
hatok egy adott alkalmazasra és felkészithetek arra,
hogy barki hasznalni tudja. Ma mar nem is kell hozza

en elemezhetjik adatainkat a
piac alapjan, a vasarlok szem-
sz6gébdl, vagy egy adott Gzlet
elhelyezkedése szempontjabol.
Piad szempontbdl valaszt kap-
hatunk olyan kérdésekre, hogy
hol talalhatok a vevék, mekko-
ra az uUzlet vonzaskorzete, sok
olyan véasarlonk létezik-e, aki-
ket tobb Gzlet is kiszolgal, illet-
ve a vasarlok mekkora része
adja egy Uzlet adott szazaléku
forgalmét. (6. 4bra a borité mé-
sodik oldalan.)
Megvizsgalhatjuk marketing-
stratégiankat a vev6k szemszo6-
gébdl is, ugynevezett vevé-pro-
filok létrehozasaval. Megnézhet-
juk, hogy mi a meglévé legjobb
vasarléink profilja, majd 6ssze-
vethetjik ezeket statisztikai ada-
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Megnézhetjik, hogy mi a meglévd
legjobb vasarléink profilja,
€s meghatarozhatjuk, hol élnek
még olyan emberek, mint
az eddigi legjobb véasarléink, majd
elgondolkodhatunk.
*

A rendszer legdragabb része
az adat, hiszen egy-egy ilyen
rendszerbe hatalmas adatbazisokat
kell feltolteni.

31

feltétlentil szuperszamitogép,
modem programok segitségé-
vei akar az interneten, vagy
intranetén is kozzétehetb6k az
adatok és térképek. A rendszer
legdragabb része az adat, hi-
szen egy-egy ilyen rendszerbe
hatalmas adatb&zisokat kell fel-
télteni.

Talan a jelenleg az alom ka-
tegériaba tartoz6 rendszerek is
megvaldsithatok lesznek a nem
is tal tavoli jovében, mint pél-
daul a virtudlis varosi séta.

Ne feledjuk: a (tér)kép szaz-
szor tbbbet ér, mint a szd!

A szerz6

a miszaki tudomanyok doktora,
foldmérémérndk

és térinformatikus



BUDY LASzZLO

A CRM lehet6séegei a vallalati

gyakorlatban

Az informécid iranti igény robbanasszem névekedésé-
vel egytt latvanyosan fejlédik az azt szolgalé techno-
l6gia is. Az elmlt 30 év soran tanui lehettiink a szami-
togépek, a mikrofilm technika, a kabel televizié, a ma-
solégépek a videdlejatszok, a CD rom meghajték, a
multimédia csomagok és mas az informacid kezelését
forradalmasit6 eszk6zok megjelenésének il marketing-
menedzsment és marketingkutatas szempontjabdl a
szamitdgépes adatrogzitd rendszerek jelentették a leg-
fontosabb technoldgiai fejlédést.

Egyes cégek olyan fejlett marketinginforméaci6-rend-
szereket fejlesztettek ki, amelyek a vev6k szandékairdl,
referenciair6l és magatartasairdl gyors és hihetetlen
részletekkel lattak el a menedzsmentet.

Napjaink informécios tarsadalméaban versenytarsait
megel6zheti az a vallalat, amely jo1 tajékozott, a piac
felmérésével és a sziikséges informacié megszerzésével a
maximalis profit érdekében gondosan értékelheti lehe-
t6ségeit és kivalaszthatja célpiacait.

A profitmaximalizalas tobb médon is megvaldsitha-
16, pl. termékfejlesztéssel, a kapcsolédd szolgaltatasok
szinvonalanak novelésével, kozvetve a vevOk elégedett-
ségének novelésével, elérve, hogy hosszl tava kapcsolat
alakuljon ki a vallalat és partnerei kozott.

A megfelel§ stratégiai lépések meghatarozasahoz
tisztdban kell lenni sajat célkitlizéseinkkel és eredmé-
nyeinkkel, nyomon kell kévetni a piacifolyamatok val-
tozasait.

Ezek eléréséhez nyljt segitséget a Customer Relation-
ship Management (vev6kapcsolat menedzsment, rovi-
den CRM).

A marketinginforméaci6é-rendszert6l a CRM-ig

A marketingszakemberek elemzési, tervezési, végre-
hajtasi és ellendrzési feladatainak elvégzése érdeké-
ben marketinginformacio-rendszerre (MIR) van
sziukség.

A MIR feladata az informacié iranti igények meg-
hatarozasa, az igényelt informécio el6allitasa és annak
id6ben torténé eljuttatasa a déntéshozékhoz.

A MXR-nek 4 része van:

- Egy bels6 adatrogzit6 rendszer, mely a megren-
delés, fizetés adatait és a forgalmi jelentések
rendszerét tartalmazza.

- A marketingfigyelések rendszere, mely olyan el-
jarasok és forrasok ¢sszessége, amelyet a szak-
emberek a marketingkérnyezetben lejatszodo,
megfeleld folyamatokkal kapcsolatos, mindenna-
pi informacié megszerzésére hasznalnak.

- Egy marketingkutaté rendszer, mely adott mar-
ketinghelyzettel kapcsolatos megfeleld adatokkal
és eredményekkel végzett rendszerszervezést,
adatgydjtést, elemzést és jelentésirast tesz lehe-
téve.

- A szamitogépes marketingddntés-tamogaté rend-
szer, amely abban seqiti a vezet6ket, hogy a meg-
felel6 adatokat és informéciokat értelmezzék és
azokat marketingdodntéseik alapjava tegyék.

Novekv6 szamu szervezetnél marketing-déntésta-
mogaté rendszer (MDR) segiti a marketingszakembe-
reket abban, hogy jobb dontéseket hozzanak.

A marketing-dontéstdmogaté rendszer az adat-
gy(jtést, a rendszerek, eszktzok és a technikak koor-
dinacigjat, valamint az ezeket tamogatd szoftvereket
és hardvereket jelenti, amelyen keresztul a szervezet
onmagarol és kornyezetérél relevans informaciot
gydjt és értelmez, illetve azt marketingakcidinak for-
rasava fejleszti.

Rendszeresen jelennek meg olyan szoftverek, ame-
lyek tevékenységek elemzésével, tervezésével és el-
len6rzésével segitik a marketingszakembereket.

A CRM a marketing-dontéstamogatd rendszerek
egyik megvalésulasi formdaja, mas résztertletekkel ki-
bbvitve.

A CRM szerepe, megvalésitasi lehetdségei
az ipari vallalatoknal

,.CRM alatt azt a koncepciot értjik, amiben egy valla-
lat atfog6 képet adhat az ugyfeleirdl azért, hogy a le-

het6 legszorosabb kapcsolat j6jjon létre kozottik és
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az uUgyfelekt6l az elérhetd leg-
nagyobb profitra tegyen szert a
vallalat." (Gartner Group)

A CRM magaba foglalja a ve-
vBkrol szol6 ismereteket, a tu-
das megszerzését és alkalmaza-
sat, amely el6segiti a vallalat ter-
mékeinek ndvekvd mennyiségi
értékesitését, vagy a szolgaltata-
sok hatékonyabba tételét.

A CRM végs6 célja a profit
novelése, olyan Uzleti stratégia,
amely a vallalat jelenlegi és jov6beni ugyfelei szik-
ségleteinek megértésére iranyul.

Mint Uzleti folyamat

- integrélja és rendszerezi az tgyfelek és a vaEaiat
kozotti interakciokat,

- Osszegydijti, értelmezi és felhasznalja az Ggyfélrél
sz06l6 informécidkat,

- feldolgozza és felhasznalhatéva teszi a piac val-
tozasait leir6 adatokat,

- tamogatja a fejlesztést, a kereskedelmi tevékeny-
séget, a vev@szolgalatot és a teljes kord vallalati
mUkddést.

A CRM sikere érdekében a sikeres vallalatok szaki-
tanak a termékcentrikus marketingszemlélettel és he-
lyébe az integralt marketing-megkdozelitést allitjak. Ez
egy olyan tgyfélcentrikus marketingstratégia, amely
0tvozi a kommunikaciods, értékesitési és vevszolgala-
ti elemeket.

Az integralt marketinget az informéaciok kozlése
mikddteti a megfelel6 technolégiai hattérrel. Kdzvet-
len (e-mail, értékesités, Internet) és kozvetett (rekla-
mok, marketingesemények, csomagok, értékesitési
kampéanyok) kommunikaciés csatornakat egyarant
hasznal az tgyfelek reakciéinak optimalizalasa érde-
kében. igy a véllalkozas a CRM-életdklus valamennyi
szakaszaban kapcsolatban marad a vevével, a kezdeti
termékbemutatastol és értékeléstdl az elsd és ismételt
vasarlason at a lojalitasig.

Alapvet6en azonban a CRM az értékesités haté-
konysaganak novelésérdl, pétlolagos fedezet, potldla-
gos gazdasagi eredmény megszerzésérél szol.

Az értékesitési hatékonysag novelésének két lehetséges Utja:

- Koltséghatékony értékesitési modszerek beveze-
tése
Az ipari termékeket értékesit6 vallalatok esetében
az értékesitéshez kapcsolddo koltségek jelentések.
Ezek a koltségek els6sorban a kapcsolatfelvétel-
hez, a vevéi igények felméréséhez, a kapcsolattar-
tashoz, valamint az tzletvitelhez két6édnek.

- Szolgaltatasi hanyad novelése
Az értékesités hatékonysaga valtozatlan termék-
struktdra mellett csak a termékekben megteste-
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Rendszeresen jelennek meg olyan
szoftverek, amelyek tevékenységek
elemzésével, tervezésével
és ellen6rzésével segitik
a marketingszakembereket.

33

sulg, a vevd Altal is elis-
mert szolgaltatashanyad
novelésével fokozhatd.
A CRM segitségével vevdre,
vev@csoportra szabottan alakit-
hatok ki a szolgaltatasok.

A CRM-rendszerek ehhez
nyUjtanak segitséget a vallalatok
szaméra.

A CRM nem Uj keletld mar-
ketingtechnika, hanem a valla-
latok korében mar ismert, a vev6k egyedi kezelésén
alapul6 eljaras. A CRM forradalmat érjik meg napja-
inkban, s ez annak kdszonhetd, hogy az informa-
cio-technolégiai alkalmazasok segitségével nagyobb
tomegl vev6t lehet hatékonyan és testreszabottan ke-
zelni, ami két tényez6nek készonhetd:
- avdlalaiiranyitasi rendszerek széles kor( elterje-
dése
- az internet forradalma (internetes értékesités)

® Koltséghatékony értékesitési modszerek bevezetése

A vallalatiranyitasi rendszerek (ERP system) mar min-
den nagyobb vallalatnal kiépultek. Ezek a komplex
rendszerek rengeteg belsd adatot, informaciot tartal-
maznak, amelyek alapjan rendszerint controlling
szoftverek segitéségével jol figyelemmel kisérhet6k a
vallalati bels6 folyamatok, kilondsen a koltségek ala-
kulasa.

A vallalatiranyitasi rendszer bevezetésének ko-
szdnhet6en a vallalati koltségek jol kontrollalhatok,
csokkenthetdk.

A fedezeti pont eltolodott Qo-bél, QERRbe azaltal,
hogy mind a valtozd, mind a fix koltségek jelent6s
mértékben csokkentek.



Bizonyos hataron tul a koltségek jelentds eredmény-
es biztonsagi kockazat aran csokkenthet6k. A vallalatok
szaméra az Uj fedezeti pont elérése csak az értékesités
hatékonysaganak névelésén keresztil lehetséges. Azaz
a fedezeti pont eltolasaval QERp-kdl QtRM e’

Els6 megkozelitésben tehat nyilvanvalé, hogy a
CRM bevezetése a vallalatokndl az értékesitési koltsé-
gek csokkenésével jar egyutt.

® Szolgaltatdsi hanyad novelése

Két alapvet6 kérdést fel kell tennink - és sikeresen
megvalaszolnunk - ha sikeres szolgaltatask6zpontu
CRM-stratégiat akarunk megvaldsitani, vagyis olyat,
amelyik segit Uj vasarlokat megnyerni, maximalni a
jelenlegi tgyfelektdl remélhet6 hasznot és megvédem
legjobb partnereiket a konkurenciatél.

- Milyen jellegl kapcsolatot akarunk Kkiépiteni
partnereinkkel?

- Mit kell tennink ennek kiépitése és fenntartasa
érdekében?

Tovéabbi fontos kérdések:

- Partnereink kodzvetve vagy kozvetlenil szamos
munkatarsunkkal kapcsolatba kerilnek, nem-
csak a keresked6kkel. Milyen véleményt szeret-
nénk ugyfeleinkben kialakitani magunkrdl a
tranzakci6 lezarultaval? Hogyan értékeljék tgy-
feleink a vallalatot, mint egészt?

- Milyen fontos értékeket akarunk tgyfeleink tu-
domaésara hozni, vagyis mi okbél forduljanak is-
mét hozzank vasarlasi szandékkal? Ezek az érté-
kek képezik az alapjat az tgyféllel valé kapcso-
lattartdsnak. Pontosan meg tudjuk hatarozni és
kozvetiteni ezeket az értékeket?

- Ezek az értékek egyediek és fontosak-e eléggé
ahhoz, hogy véllalatunkat valasszak versenytar-
sainkkal szemben?

- Vajon valamennyi tgyféllel valé kapcsolat sorén
az egész vallalat kozvetiti és tamogatja ezt az
Uzenetet? Vajon valamennyi interakcié er6siti
ezt a kapcsolatot?

A CRM célja

A cél az, hogy egzakt médon meghatarozza az 6sszes
kérdésre adando6 valaszokat a vallalat egészére.

Egy jol iranyitott CRM automatikus program:

- Egyesit minden vasarl6tél szarmazo kritikus in-
formaciot.

- A legtébb nyereséget hozo vevbkre fokuszal, és
programokat szervez a vallalathoz val6 hiiséguk
novelésére.

- Az egyes vasarlokra szabott szolgaltatas- és ter-
mékkinalatot alakit ki.

- Fellenditi az egy értékesitési képvisel6re juto,
tertletenkénti arbevételt, mikézben a vezetési
és az Uzletvitellel kapcsolatos koltségek csok-
kennek.

- Gyorsabban és pontosabban oldja meg az értéke-
sitéssel, a vevék reakcioival és a vasarlok igényei-
vel kapcsolatos tennivaldkat.

- Tulajdonképpen megszinteti annak a lehet6sé-
gét, hogy a vasarlok illetve a potencialis vasarlok
»atessenek a réseken", egy elavult és talterhelt
rendszer résein.

- A fels6vezet6knek pontos és részletes képet ad
minden értékesitési és marketingtevékenységrél.

- Azonnal reagal a valtozé piad feltételekre.

Barton Goldberg szerint a sikeres CRM-alkalmazasoknal
az alabbi elénydk varhatoak:

- Novekv6 arbevétel. Az els6 harom évben 10%-0s
éves bevételndvekedésre reélisan lehet szamita-
ni. Az arbevételndvekedés abbdl ered, hogy tébb
iddt toltink az Ggyféllel, mert kevesebb idét tol-
tink azzal, hogy a szikséges informacidkra va-
daszunk.

- A sikeres Uzletek ardnya novekszik. Atlagosan
évi 5%-0s novekedés varhatd a sikeres Uzletek
ardnyaban a bevezetéstdl szamitott els6 harom
évben. Oka, hogy a sikertelen vagy kétes Uzle-
tektdl az értékesitési folyamat korabbi szakasza-
ban vissza lehet Iépni.

- Novekv6 fedezet. Az els6 harom évben ugyle-
tenként atlagosan 1%-os fedezetndvekedés var-
hatd, mert jobban ismerjik az Ggyfelet, értékén
tudjuk a terméket eladni, kevesebb lesz az alula-
razés.

- Az Ugyfelek megelégedettsége nd. Az elsé harom
évben valoszinlleg 3%-kai n6. Ennek oka, hogy
az ugyfelek sajat igényeik irant nyitottabbnak,
készségesebbnek talaljak céguinket.

- CsOkken az értékesités és a marketing altalanos
adminisztradds koltsége. Az els6 harom évben
évi 10%-o0s csOkkenésre redlisan lehet szdmitani.
Ismerjuk a megcélzott tgyfélkoért, ismerjuk igé-
nyeit, nem kell id6t és pénzt kélteni pl. informéa-
ciok postazasara valamennyi potendalisan szoba
johet6 tgyfél szdmara.

A CRM 10 kritikus sikertényezdgje

1. A AUTOMATIZALANDO FUNKCIOK MEGHA-
TAROZASA. Hatékony automatizalési folyamat a
CRM automatizalasi audittal kezdddik, melynek
soran meg kell hatarozni az automatizalandé tz-
leti funkdodkat és azokat a technikai tulajdonsago-
kat, amelyek az automata rendszerben sziksége-
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sek. Ha az auditot nem megfelel6en hajtjuk vég-
re, a CRM rendszer nem lesz hatékony.

. CSAK AZT AUTOMATIZALIUK, AMI AUTOMA-

TIZALASRA SZORUL. Példanak okaért egy kolt-
séges Uzleti folyamat automatizalasa draga téve-
dés. A megfelel6 folyamatok automatizalasa érde-
kében 6ssze kell allitani a CRM audit kivansaglis-
tadjat: hogyan akarja sajat munkafolyamatait javi-
tani az értékesitf, a marketinges, az uUgyfélrefe-
rens és a vezet6ség? Mindig tartsuk észben, hogy
a munkat végz6 személy tudja, hogyan végezhet-
né azt jobban. Ne sajnaljuk az id6t arra, hogy
egyutt dolgozzunk veltk és mi is rajévink, hogy
mit kell automatizalni.

. NYERJUK EL A FELSO VEZETOK TAMOGATA-

SAT ES ELKOTELEZETTSEGET. A sikeresen au-
tomatizalt vallalkozdsok a CRM rendszert Uzleti
eszkdznek és nem pusztan technikanak tekintik.
Tartsuk ezt észben, amikor a fels6 vezet6k tamo-
gatasat akarjuk megnyerni. A fels6 vezet6k elko-
telezettsége megnyerhet6, ha bemutatjuk,

hogy az automatizalas tamogatja az Gzleti stra-
tégiat (hiszen az automatizalas szallitja az Gzleti
stratégia megvaldsitasa szempontjabol nélki-
I6zhetetlen ddntésekhez sziikséges informacio-
kat),

hogy az automatizalas mérheté modon befolya-
solja és javitja az eredményt (ndvekvd sikeres
Uzletkotések, novekvd fedezet, nagyobb arbevé-
tel, névekv6 tgyfél-megelégedettséqg), és

hogy az automatizalas jelent6sen csokkenti a
koltségeket (alacsonyabb értékesitési koltségek),
ezaltal jol meghatarozhaté periédus alatt behoz-
za a koltségeit

Adatokkal szemléltessik az automatizalas tzlet-
re gyakorolt hatasat!

. ALKALMAZZUK A TECHNOLOGIAT OKO-

SAN. Valasszunk olyan informé&ci6étechnoldgiai
eszkbdzoket, amelyek nyitottak a jov6beni fej-
lesztési igényekre. Modulokbél all6 szoftvere-
ket valasszunk, amelyek kdnnyen integralhatok
vagy csatlakoztathatok a meglévé adatbéazishoz.
Gondoskodjunk arrél, hogy az altalunk valasz-
tott megoldéasok illeszkedjenek a nemzetkozi
standardokhoz. Az olyan cégek, amelyek tevé-
kenységuket helyi, regionalis és kdzponti egy-
ségek kozott végzik, olyan szoftvermegoldast
valasszanak, amely halézat-kompatibilis és
kdnny( az adatszinkronizalas a helyi és a regio-
nalis vagy kdzponti szamitégépek altal tarolt in-
formaciok kozott. Gondoljunk a késébbi fejlesz-
tési igényekre is, legyen a rendszer kdénnyen
egységesithet6 és modosithat6. Mas széval, a
technoldgia segitse és ne gatolja a cég noveke-
dését.
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5. TOREKEDJUNK ARRA, HOGY A FELHASZNA.-

LOK SAJATIUKNAK EREZZEK A RENDSZERT.
Vondd be a felhasznaldkat koran, hogy a CRM
automatizalasi rendszer Kielégitse elvarasaikat.
Az elégedett felhasznalé hasznalni akarja a
rendszert. Senki nem tudja jobban, hogy mire
van a felhasznaldnak sziiksége és mi bosszantja,
mint a felhasznalé maga. Ezért kell térekedni
arra, hogy a felhasznalok maguknak érezzék a
rendszert.

. A RENDSZER PROTOTDPIZALASA. A CRM-rend-

szer prototipizaldsa megkoénnyiti Uj technolégiak
beillesztését, az olcsObb kisérletezést, a rendszer
hasznossaganak tesztelését. Egy ilyen CRM-rend-
szer ravildgit a szervezeti folyamatok sziikséges
valtoztatasaira, és legf6képpen demonstrélja,
hogy az automatizalasi célkitlizések megvalosit-
hatéak. Gyors szoftver-prototipizalasi eszkdzok
kimunkalésa aldhuzza az alkalmazas el6tti teszte-
Iés fontossagat.

. AFELHASZNALOK OKTATASA. Be keU mutatni

a felhasznalénak, hogyan lehet hozzajutni és al-
kalmazni a sztikséges informacidkat, biztositani a
kozérthetd és rendszeresen aktualizalt dokumen-
taciot, haldzati oktatdsi moédokat kinalni, melye-
ket személyre is lehet szabni, telefonos segitd
szolgaltatast nyudjtani és folyamatosan oktatni az
»oktatokat", hogy az 0j felhasznaldk gyors felké-
szitése problémamentes legyen. A CRM-rendszer
élettartama alatt az oktatasi koltségek a hard -
ver/szoftver rendszer telepitési kdltségeinek 1,5-sze-
resére emelkednek., Ennek megfeleléen kell a
koltségeket tervezni, azonban soha nem szabad
szem el6l tévesztem azt, hogy a munkastilus meg-
véaltoztatasanak és a rendszer sikerének legjobb
moddja a hatékony oktatas.

. A SZEMELYZET MOTIVALASA. Egy CRM auto-

matizalas akkor lesz sikeres, ha a felhasznalék ér-
zik, hogy a rendszer tamogatja 6ket céljaik eléré-
sében, és ha megértik a CRM stratégiai fontossa-
gat. Divatok jonnek-mennek egy szervezeten be-
lUl, ezért lényeges a CRM-rendszer iranti egyéni
motivaltsag és elkdtelezettség elérésének és fenn-
tartdsanak tervezése. Mutassuk be a felhasznél6k-
nak fontossdgukat és hatdsukat.

. A RENDSZER ADMINISZTRALASA. Egy sze-

mélynek/osztalynak felelésnek kell lennie a rend-
szer megfelel6 mikodéséért. Ennek a személy-
nek/osztalynak kell felelnie az informaciok pon-
tossagaért, frissességéért, a megfelelé hozzaférhe-
téségért. Nagyon kiabrandité tud lenni a felhasz-
nalé szamara, ha aktualitdsukat vesztett, pontat-
lan informaciékhoz jut. Fegyelmezettnek kell len-
ni, megfeleld figyelmet kell forditani az informa-
cidkra és a rendszerre magara.
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10. ERJUK EL A FELSO VE- - Jelenlegi és jovébeli tgyfelek
ZETOK FOLYAMATOS A CRM sikere érdekében a sikeres adatainak 6sszegyf(ijtése egy
TAMOGATASAT.  Allit- véllalatok szakitanak kézponti marketing-adatba-
sunk fel eg,y ,bizo,tt’sé_lgo,t, a termékeentrikus zisba. Ne’ I(_egyen tébbes ugy
amely az értékesitési és fél-adatbazis a kommunika-
marketingszemélyzet, va- marketingszemil€lettel ci6, az értékesités és vevs-
lamint az informéaciotech- és helyébe az integralt szolgalat teriletén.
noli').gifli s’zemélyz:a_t Ifépyi- marketing-megkdzelitést allitjak. - Vallalati adatgydijtési straté-
sel6ibbl és vezet6ibdl all. . 3 . gia kidolgozdsa az ugy-
Ez a bizottsag negyed- Ez egy olyan ugyfélcentrikus fél-adatbéazis karbantartasara.
évente tajékoztassa a felsd marketingstratégia, amely 6tvozi Ellenérizzék és  frissitsék
vezetést a CRM-rendszer a kommunikaciés, értékesitési évente az ugyfelek igényeit

aktualis helyzetérdél: siker, rogzité adatokat.

és vevdszolgalati elemeket.

kudarc, jovBbeli 1épések és - A marketing és értékesitési
sziukségletek sth. Mérjuk a * programok hatékonysagmé-
rendszer sikerét és hatasat A vallalkozas a CRM-életciklus rési médjanak meghataroza-
a vezete,sre. , valamennyi szakaszaban sa. A teljesitménymutatokat a
Azok a vallalkozasok, ame- K latb q svel programok eredményességé-
lyek sikeres CRM-rendszert apcsola .an marad a Vevovel, nek mérésére és a marketing-
akarnak mdkodtetni, alkal- a kezdeti termékbemutatastol stratégia finomitasara kell
mazzak megfeleléen a 10 te- és értékelést6l az els6 és ismételt hasznalni.

- Az értékesités-automatizalasi
technoldgidk alkalmazésa

nyez8t, mert ezek egyuttesen

befolyasoljak a CRM-projekt vasarlason at a lojalitasig.

sikerét. azért, hogy megoldodjék

A CRM el6nyei akkor aknaz- 99 véllalati szinten az ugyfélin-
hatok ki, ha a tarsasadg konzek- forméaciok elérhet6sége, va-
vensen kidolgozza és végigvi- lamint a marketing, értékesi-
szi az értékesitési folyamat szabvanyositisat. tés és vev@szolgalat integracidja.

A CRM bevezetésének tépései Osszefoglalas

- CRM stratégiak es célkitlizések meghatarozasa, A vallalatoknak elkételezettnek kell lenniilk az igazi
Osszekotve a CRM stratégiat a vallalati tzleti célki- CRM-alkalmazas altal megkovetelt jelent6s valtozta-
tlizésekkel. A CRM iranyelvek kidolgozasa a straté- tasok irant. Ahogy egy vezérigazgaté mondta: ,,Leve-

gia meghatarozasara és megvalGsitaséara. zényelni egy utazast kénny(. Az igazdn nehéz dolog:
- A CRM kommunikéci6s Uzleti szabalyzat kialakita- ravenni az embereket, hogy induljanak el."

sa, mely az ugyfél interakciok tervezésénél és ira- A Market Force szerint végig kell jarni a felsorolt

nyitasanal dtmutatéként hasznalhat6. Osszes lépést annak érdekében, hogy megfigyeljuk és

- Ugyfél analitika (vevGérték modell) létrehozasa, megértsiik az Uigyfeleinket, esetleg mindezt valds idé-
mely az Ugyfelekre vonatkozé demografiai jellem- ben. Ha erre képesek leszlink, akkor a profit tigy fog
z6kre, vélhet§ termék/szolgaltatds igényre, tgyfél alakulni, ahogy azt az optimalizaciés modellek ajanl-
értékre és életciklus fazisra vonatkozo6 informéciok jak. Csak ekkor érhetjuk el a sikeres tzleti vallalkoza-
alapjan segiti a kommunikacio, értékesités és vevs- sok két kritikus céljat, nevezetesen a

szolgalat testre szabasat. - hatékony valtozasmenedzselést és a
- A marketing-kommunikéciés folyamat zart koré- - technoldgiailag tamogatott fejlédést.
nek kifejlesztése a kommunikéacids programok ter-
vezésére, végrehajtdsara és eredményességének Osszefoglalva: a CRM
mérésére. © nem egyszer(,
- CRM-kdzpont létrehozasa, amely vallalati szintd téa- » nem gyors,
mogatast nydjt a marketing-programok tervezésé- © nem olcso,
hez, végrehajtdsahoz és eredményességének méré- ® és nem valaszthatd!
séhez. A k6zpont munkatarsai Ggyfélorientalt, mar-
ketingtapasztalatokkal rendelkezé személyek le- A szerz6 marketingvezetd,
gyenek. Tiszai Vegyi Kombinat Rt.
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NEULINGER AGNES

Fogyasztoi

Rovatunk irasai a BKAE Marketing tanszékére benyuj-
tott szakdolgozatok alapjan késziltek.

ertekek és vasarloi magatartas

a means-end chain elmélet bemutatasa -

Széleskorien elfogadott, hogy az értékek fontos szerepet
jatszanak az emberi viselkedésben. A pszicholégia, a
szociolOgia és a szervezeti magatartas kutatasai soran
kiderult, hogy az értékek alatdmasztjak és megmagya-
rdzzak az egyéni és a szervezeti magatartast. A
means-end chain olyan mddszer, amely bemutatja,
hogy milyen kapcsolat all fenn az egyén szamara fon-
tos értékek és a termékhasznalat kozott. Diplomamun-
kdm kozéppontjdban ennek az elméleti rendszernek a
bemutatasa all, majd ismertetem azt a kutatast, ame-
lyet a modszer segitségével végeztem el. Vizsgalatom a
felsBoktatasban hallgatok értékei és a vasarlasi maga-
tartasuk kodzotti kapcsolatot igyekezett feltarni. A ku-
tatés célja az volt, hogy bemutassa a mddszert magat,
illetve kideritse, hogy a fels6oktatasban tanuldk eseté-
ben ez a hierarchikus struktira hogyan néz Kki.

A means-érd chain elmélet

Az értékelmélet mikroszintii megkézelitése pszicho-
l6giai tavlatokat kinal. Az emberek észlelését tekintve,
ez jelentések kombinacidjabol
épul fel, amely a tulajdonsa-
gokbol (T) indul ki, és a kdvet-
kezményeken (K) keresztil az
értékekhez (E) vezet. Ezekbél a
hierarchikus, asszociativ hal6k-
b6l kialakulé tudasstruktarat
nevezik ,,means-end" (jelen-
tés-vég) lancoknak.

A means-end chain (lanc) el-
mélete mogott az az elv All,
hogy barmely fogalom jelenté-
se egy vagy tébb masik foga-

megmagyarazza: adott termék vagy
szolgéaltatas véalasztasa miként segiti
eld a vagyott életcél elérését.

1 Becker Gyorgy, Kaucsek Gyorgy:
Tennékargondmia és termékpszicho-
légia - 1998, 83. o.

30 M&M ¢ 2001/1

99

A hierarchikus, asszociativ halékbol
kialakulé tudasstruktirat nevezik
s~means-end* (jelentés-véq)
lancoknak.

A means-end lanc olyan modell,
amelynek célja, hogy

lom jelentésének oly mértékben fliggvénye, amennyi-
re ezek az asszociacios haloban szorosan kapcsolédnak
egymashoz. Az alapvetd means-end lanc egyszer( hi-
erarchikus tudasstruktira vagy séma, amely attribu-
tumokat, konzekvenciakat és értékcsoportokat tartal-
maz.1

A ,jelentés" (means) jelenti a targyakat (terméke-
ket) vagy tevékenységeket, amelyekkel az emberek
kapcsolatba kertilnek. A ,,vég" (end) jelképezi az érté-
keket, a végallapotot, mint boldogséag, biztonsag vagy
a teljesitmény. A means-end lanc olyan model,
amelynek célja, hogy megmagyarazza: adott termék
vagy szolgéltatds valasztdsa miként segiti el a va-
gyott életcél elérését. A modell elemei a fogyasztasi
folyamatot mutatjak be, amely az értékeket és a ma-
gatartast kapcsolja 6ssze (1. &bra).

E model fogalmazza meg a means-end elmélet lé-
nyegét. A fogyasztok értékei megadjak a kovetkezmé-
nyeket és azok fontossagat is. Ezt a fontossagot alakit-
ja, formazza &t az adott szituacid, ami arra készteti a
fogyaszto6t, hogy a szituacioé fényében itélje meg a ko-
vetkezményeket. A relevans kdvetkezmények ebbdl
az egyén - kornyezet interakci-
0bdl fejlédnek ki és lesznek a
termékcsoportositas funkciona-
lis alapjai. A termékeket a tulaj-
donsagaik alapjan valasztjak ki,
amelyekkel magukban hordoz-
zak a kivant kovetkezmények
elérésének képességét ill. a
nem kivantak elkerulését.

A fogyasztéi tudasstruktira
nem jelenik meg sziukségszer(-
en minden szinten, lehetnek
hianyok, akéar a termék konkrét
tulajdonsagai kozvetlendl is
kapcsolatban allhatnak az érté-
kekkel. A vé&sarlo elsdsorban
azeért vesz meg adott terméket



vagy igényel valamely szolgél-
tatast, hogy valamely elényhoz
jusson, vagy negativ kovetkez-
ményt kerualjon el altala. Az-
irant érdeklédik tehat, hogy
milyen problémat tud megol-
dani ennek segitségével és mi-
lyen végeredményhez juthat a
vasarlas révén.

A kovetkezmények az abszt-
rakcié kilonbodz6 szintjeire so-
rolhaték. Egyes konzekvencidk
funkcionalis jellegliek, masok
mar sokkal elvontabb pszicho-
l6giai szinten mozognak. A
végsd absztrakcios szinten all-
nak a személyes értékek, ame-
lyeknek a megvalésulasat az
adott termékhasznélat tdmo-
gatja.

Ezek a szintek (T - K - E)
Osszekapcsoldédnak az ismere-
tek asszociacios halb6zatava,
means-end lancokka. E lancok
segitségével tehat a fogyasztok
kapcsolatokat teremtenek a ter-
mékek és sajat céljaik, értékeik
kozott. Tobbféle means-end
lanc épithet6 fel aszerint, hogy
termékosztalyrol, termékforma-
rol, markardl vagy modellrél
van-e sz0.

Az Osszetettebb means-end

lancokban az alkotéelemeket felbonthatjuk két tovab-

bi szintre, a 2. dbra szerint.

Kutatas a fiatalok korében a means-end chain

elmélet segitségével2

® Madszertan

A Kkutatas célja, hogy bemutas-
sa a fogyasztok szamara fontos
értékek és véasarlasi magatarta-
suk kozotti kapcsolatot. Vizsgé-
latomban az értékek allnak a
megismerés kdzéppontjaban, a
fokusz nem a terméken, hanem
az egyénen van.

J.Gutman: A Means-End Chain
Model Based on Consumer Cate-
gorization Processes - Journal of Mar-
keting, 1982, 62. o.

A kutatas 2000. mérciusaban zajlott

A Kkutatds modszertana az Egyesult Allamokban

1996-ban publikalt kutatason alapul, annak menetét
koveti. A modszert a szerz6k - Durgee, O'Connor és
Veryzer - Ggy mutatjdk be, mint egy olyan eljarast,

amely kivaléan alkalmas arra, hogy célcsoportunkat

megértsik, hiszen a kutatas meghatarozza a valasz-
adok kozponti értékeit és azt, hogy ezek miként gyako-
rolnak hatast fogyasztasukra. A rendszerben szerepel a
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A kovetkezmények az absztrakcio
kilonb6zd szintjeire sorolhatok.
Egyes konzekvenciak funkcionalis

jelleglek, masok mar sokkal
elvontabb pszicholégiai szinten
mozognak. A végs6 absztrakcids

szinten &llnak a személyes értékek.
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k6zéps6 lépcséfok is - az attitl-
dok -, de az érdeklddés kozép-
pontjdban az értékek allnak és
hatasuk a termékvalasztasra.

= A kutatds menete

A megkérdezés els6 lépése az
alapvetd értékek meghataroza-
sara iranyult. Ennek keretében
a megkérdezettek egy értéke-
ket tartalmazo listat kaptak,
amelyrél ki kellett valasztaniuk
a szamukra legfontosabb 6t ér-
téket.
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. Kérem az aldbbi listabdl valassza ki az On szama-
ra legfontosabb o6t értéket."

Ezt kovetben egy terméklistarol kellett a megkér-
dezetteknek azokat a termékeket kivalasztaniuk, le-
het6ség szerint értékenként 6t6t-6tdt, amelyekrél agy
érzik, az adott érték megvaldsulésat szolgéljak.

»Ha az értékre ugy gondol, mint egy érzésre, akkor
melyik 6t termék biztositja leginkabb On szamara ezt
az érzést?

Harmadik lépésben a valaszaddéknak az indokot is
meg kellett jeldlnitk, hogy miért éppen az adott ter-
mékeket jeldlték meg a valasztott értékhez.

»Kérem magyardzza meg, hogyan biztositjak ezek
a termékek az érték megvalGsulasat?"

® Az értéklista

A Kkutatas soran tébb értéktesztet hasznaltam, igy at-
vettem értékeket Rokeach eszk6z- és célértékeibdl, a
LOV elemeibdl, valamint alkalmaztam a megel6z6
mélyinterjuk révén feltart és szikségesnek itélt érté-
keket is.

A listaban cél- és eszkdzértékek egyarant szerepel-
tek. Az eredmények elemzésénél vizsgaltam azt is,
hogy a fiatalok inkabb cél-, vagy eszk&zértékeket va-
lasztanak-e. Korabbi hazai kutatdsokbdl tudhatd,
hogy a nemzetkdzi tendencidknak megfelel6en a cél-
értékek elvétve kerulnek be a valaszaddk szadmara
fontos értékek kdzé. Altalanossagban, amodem tarsa-
dalmakra jellemz6 értékeket figyelve lathatd, hogy a
sulypont az eszkozértékek felé tolédik el, az érvénye-
stilés, boldogulas, 6nmegvaldsitas felértékel6dott.2 Ki-
vancsi voltam, igaz-e ez a tendencia ezeknek a fiata-
loknak az esetében is?

A kovetett kutatas értékei, valamint a mélyinterjus
beszélgetések eredményeképpen kertlt fel a listara a
jO egészség, valamint a kérnyezetvédelem. Kordbban
ezekre az értékekre nem figyeltek a kutatasok, ugyan-
akkor a mélyinterjukbdl kidertlt a fontossaguk.

1 B. A Walker, J. C. Olson: Means-end chains: Connecting Products
With Self - Journal of Busines Research, 1991, 112. o.

2 Hofmeister Toth Agnes: A magyar lakossag életrendje, BKE Mar-
keting Tanszék
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® Terméklista

A terméklista dsszeéllitasanal a méar korabban emlitett
kutatasban hasznalt terméklistat vettem alapul. A lis-
tarol elhagytam az adott vizsgalathoz illeszkedd,
adott esetben kisebb jelent8ségl elemeket, mint pél-
daul golflabda vagy flinyir6gép. Helyettik olyan ter-
mékeket kerestem, amelyek a fiatalok érdekl6dési ko-
rébe tartozhatnak. Ezek példaul a mobiltelefon, a szo6-
rakozohely vagy az utazas.

A terméklista 6sszeallitasat mélyinterjuk segitet-
ték. A kutatés tervezésének fazisdban didkokkal tesz-
teltettem az értéklistat és arra kértem 6ket, hogy mi-
nél tébb terméket rendeljenek az egyes értékekhez,
igy végul terjedelmes jegyzék allt rendelkezésemre,
amelyb6l csoportképzéssel szelektaltam. A megkér-
dezéskor emellett arra kértem a valaszaddkat, hogy
amikor terméket rendelnek az értékekhez, ha ugy
gondoljak, Iépjenek tdl batran a listan és sajat otlete-
ket is nevezzenek meg. Ezzel a lehet6séggel tobben
éltek is. :

= A megkérdezettek

A megkérdezés fiatalok kérében tortént, feltaro jelleg-
gel. Célja volt, hogy kideritse ennek a korosztalynak
az eértékpreferenciait, valamint ezeknek a termékva-
lasztasra gyakorolt hatasat. A fiatalok sz(ikebben a fel-
s6oktatasban tanuldk csoportjat jelentik az orszag
tobb tertletérdl. A valaszaddk a Budapesti Kézgazda-
sagtani és Allamigazgatéasi Egyetem, a Budapesti M-
szaki Egyetem, a Debreceni Egyetem, a Szegedi Egye-
tem, a Pécsi Egyetem, a keszthelyi Agrartudomanyi
Egyetem, valamint kis szamban mas, egyéb egyete-
mek hallgatéi koziul keriltek ki.

= A mintanagysag

Az értékek és a termékvalasztas kozotti kapcsolat be-
mutatasdhoz a fiatalok 50 f6s csoportjat hasznaltam.
Ez a mintanagysag elegendd ahhoz, hogy bemutassa
amadszert, kidertiljenek a megkérdezés er@s és gyen-
ge pontjai, amelyek kés6bb a nagyobb mintas teszte-
Iés alapjait teremthetik meg. Megismerhetjuk a cél-
csoport értékvalasztasat, megtudhatjuk, hogy milyen
termékekben gondolkodnak.



99

O A megkérdezés koruilményei

A kérdezés szobeli volt. A kér-
dez6 gondosan elmagyarazta a
valaszadonak a feladatot, ha
kellett, példaval is illusztralt. A
megkérdezettek kezikbe kap-
tak az érték- és terméklistat, va-
lamint a valaszlapot, amelyet ki
kellett tolteniik. A megkérde-
zés személyenként altaldban
25-40 percet vett igénybe.

A kutatds eredményei

A valasztott értékek kozul az 6t
legsikeresebb: a bels6 harmdnia, a jé egészség, a bol-
dogsag, a csaladi biztonsag és az anyagi jolét. Az els6k
kozott tehat négy cél- és csak egy eszkozérték szere-
pel - a jo egészség. Ez érdekes eredmény, hiszen bar
az orszagos felmérésekben is egyre gyakrabban szere-
pelnek a célértékek, a 4:1 arany meglepd. Az el6bbiek
mellett a megkérdezettek nagy aranya jelélte meg a
baratsag, az intelligencia, a fliiggetlenség, az igaz sze-
relem, az 6szinteség és a nyitottsag az Uj ismeretek
felé értékeket, a tabla szerint.

belsé harménia 50%

intelligencia 25%

jo egészség 40% fuggetlenség 22%

boldogsag 31% igaz szerelem 19%
csaladi biztonsag 31% 6szinteség 19%
anyagi jolét 28%

0j ismeretek 19%
baratsag 25%

9 Belsd harmonia

A bels6 harmoéniat jelolték meg legnagyobb szamban
a valaszadok, 50%-uk értékelte Ggy, hogy ez a szama-
ra legfontosabb 6t érték egyike. Koztilk azonos arany-
ban talalhaték meg a férfiak és a n6k. Minden meg-
kérdezett helyrdl voltak olyan valaszadodk, akik kiva-
lasztottak a bels6 harméniat, az egyetemek aranyuk-
nak megfelelGen szerepeltek, egyiktik sem dominélt.

A belsé harmoéniat a fiatalok igen kulonb6zékép-
pen teremtik meg a maguk szamara. A véalasztott ter-
mékek igen széles skdlan mozognak, a fitness terem-
tél, a tiszta dpdn at a kellemes leheletig. A magyaréa-
zatok alapjan néhany szilikebb kategéria képezhetd.
Ezek a sport, illetve ehhez kapcsolédva az egészség, a
kikapcsolddas, az onkifejezés és a nyugalom.

Ez a szabadidd terulete, a szérakozas szférgja. A
maganélet az, amely az eredmények alapjan megte-
remti a fiatalok szdmaéra a belsé harmoniat. Hierarchi-
kus lancot feléllitva lathatd, hogy a belsd harmonia-
hoz nemcsak attitlidokon, hanem mas értékeken at is

A maganélet az, amely
az eredmények alapjan megteremti
a fiatalok szamara a bels6
harmoniat. Hierarchikus lancot
felallitva lathatd, hogy a bels6
harmoénidhoz nemcsak attit(idokon,
hanem maés értékeken &t is vezet
az Ut
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vezet az Ut. llyen értékek a tisz-
tasag, az egészség, a biztonsag
vagy a nyugalom. Illusztracio-
ként alljon itt egy konkrét lanc
példaként;
Bels6 harmoénia o Biztonsag
=> Van hol laknom &> Lakés

A legabsztraktabb szinten a
bels6 harmonia all, amelynek
megvaldsulasadhoz valaszaddnk-
nak a biztonsag érzésére van
sziksége. A biztonsagot az je-
lenti szamara, hogy van hol
laknia. A lancban megjelenik a
termék, azaz a lakas, amely igy
a belsdé harmoénia forrasava va-
lik. A Maslow féle hierarchiaban gondolkodva az al-
sobb szinten all6 biztonsag megvaldsulasa utan jut el
az egyén a magasabb fokon &ll6 bels§ harmdénidhoz.

A bels6 harménia a kordbbi kutatasokban nem ért el
ilyen jelent6s sikert, nem szerepelt az 6t legfontosabb
érték kozott. Sem életkor, sem végzettség szerinti bon-
tasban - felsGoktatas, fiatalok - nem jelent meg ez az ér-
ték az akkori vizsgélat eredményeiben. Felértékel6dését
magyarazhatja, hogy a korunkra jellemz§ felgyorsult
élet és a gyakori stressz mellett fontossa valt a kiegyen-
sulyozottsag a bels6é harmonia. Ezt tamasztja ala az is,
hogy a valaszok nagy része mutatja: a belsé harmonia
megteremtésének eszkoze leginkadbb a szérakozas, a ki-
kapcsolddas, az eltavolodas a mindennapoktol.
C?J0 egészség ;
Ez az érték a valaszadok 42%-anak fontos, ennyien
véalasztottdk be az 6t legfontosabb értékik kozé. Itt
mar a n6k dominanciaja jelenik meg, kétszer annyian
érzik fontosnak a j6 egészséget koéziuluk, mint a férfi-
ak kozul. A véros itt sem jellemz6, minden intéz-
ménybdl kerult ki valaszadé.

A valasztott termékek listaja ebben a kategoriaban
a leghomogénebb, a valasztasok kizardlag az étkezés,
a sportolas és a tisztasdg korul forognak. A leggyak-
rabban valasztott termékek a gyimadlcs, z6ldség, sala-
ta, &svanyviz, vitamin. Tobben jelolték meg a fitness-
termet és a szaunat is. A tisztasag pedig a testapolo,
tusfurd6, fogkefe, tisztitészer valasztasaban mutatko-
zik meg. Itt is fennall a kapcsolat més értékekkel, leg-
inkabb a tisztasaggal, de a vidamsaggal is.
JO egészség  egészséges taplalkozas i=>kevés kalo6-
ria, sok vitamin P saléata

A jO egészség nem szerepel a Rokeach-féle értékek
kozott, ezért a kordbbi kutatasok eredményeivel valo
Osszevetés nem lehetséges. Ennek az értéknek a jo
szereplése magyarazhatod azzal, hogy egyre jobban
terjed az egészségtudatos életmad, kiillondsen a fiata-
labb korosztalyban. Sokan szeretnek sportolni, a sza-
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badid6ét a természetben tolteni,
kirandulni, valamint egyre téb-
ben figyelnek az étkezéstikre is.
Ez nem azt jelenti, hogy a fiata-
lok minta-életvitelt folytatnak,
hiszen a vaéalaszokbol kiderul,
hogy a szérakozas, az éjszakai
élet, az alkohol jelent6sége sem
csokkent. Mindez azonban kie-
gészul azzal, hogy egyre tob-
ben figyelnek az egészségtikre.

© Boldogsag

A boldogsdag a valaszadok
31%-anal tartozik bele az 6t leg-
fontosabb értékbe. A nemek ko-
zOtti megoszlas 50-50%, azaz
mindkét nembdl ugyanannyian
tarjak fontosnak ezt az értéket,
a lakdéhely itt sem jellemzé.

A boldogsag sok mindent6l
figg a valaszok szerint. El6se-
githeti akar a csokoladé élveze-
te, egy csokor viradg vagy a zene
is. A legtdbbet emlitett termékek
a lakas, valamint a kikapcsol6-
dashoz kapcsolédé eszkdzok,
mint utazas, szoérakozoéhely,
mozi, szamitégép, kényv és tar-
sasjaték. Ennél az értéknél is
megjelennek a hierarchikus
szerkezetben mas értékek. Ezek:

a szabadsag (utazasnal) és a vi-
damsag (a szorakozoéhelynél).
Boldogsag o szOrakozas =
emberi kapcsolatok fontossaga
®> tarsasag m> tarsasjaték

A fenti folyamat szerint a bol-
dogsag a szorakozassal ,,valosul meg". Ehhez kapcso-
l6dik a kévetkez6 szinten az emberi kapcsolatok fon-
tossdga, mint a tarsasaggal jaré elvont érték. Mindeh-
hez biztosit targyiasult alapot a tarsasjaték, amely a
lanc legkonkrétabb eleme.

A boldogsag iranti vagy alapvetd emberi igény, és
ez a fiatalok korében is igaz. A korabbi kutatdsokban
nem szerepelt az elsd 6t legfontosabb érték kézott, sem
az életkor, sem a végzettség szerinti megbontasban. A
sikerét okozhatta, hogy a fiatalok életiknek ebben a
szakaszdban természetességgel vagynak a boldogsag-
ra. Néhanyan csak mas értéken keresztil utalnak ra, a
valaszaddk 31%-a azonban konkrétan is megjelélte.

M Csaladi biztonsag
A véalaszadék 31%-a jeldlte meg a csaladi biztonsagot,
mint a szamara legfontosabb 6t érték egyikét. K6zot-
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tuk domindlnak a n6k, haromszor annyian vannak,
mint a férfiak. Ebben az esetben kuilénbség van az ok-
tatasi intézmény szerint is. Egyetlen hallgaté kivételé-
vel, mindegyikuk vidéken tanul és alland6 lakhelyuk
is vidéken van. A csaladi biztonsag tehat elsésorban a
févaroson kivil él6 nék értékvalasztasdban jelenik
meg a mintaban.

A csaladi biztonsdg megvalGsitasa az egészség, az
anyagiak és a tarsas egyutilét korul forog. A termékek
k6zott megjelenik a lakas, a biztositas, az aut6, az ér-
tékpapir és a bankkartya, mint az anyagi hattér részei.
Az egészséghez kot6dbéen megtaldljuk a valaszok ko-
z06tt a vitamint, a gyogyszert, a tisztitdszereket. A tar-
sas egyduttlétet szimbolizalja a szinhaz, a tarsasjaték,
az étterem, a hatizsak, a fotel és az agy. A csaladi biz-
tonsaghoz kot6d6 mas értékek: a mar mashol is emli-
tett egészség, biztonsag és az anyagi jolét.



Csaladi biztonsag == gondos-
kodas m>betegség o gyogyszer
A csaladi biztonsadg a gon-
doskodasban 6lt testet a meg-
kérdezett fiatal szerint. A be-
tegség gyogyszerrel vald csilla-
pitdsa lehet6séget ad a gondos-
kodasra, amely révén megvalo-
sulhat a csaladi biztonsag.

A Rokeach és a LOV értékek
hasznalata szamos el6nnyel jér.
Ugyanakkor azok az amerikai
tarsadalomhoz illeszkedve
készlltek, a magyar korilmények
mas értékek alkalmazasat is

rdbbi vizsgalatok eredményei-
vel, s6t nemzetkozi 6sszehason-
litdsok is tehet6k a lista elter-
jedtsége miatt. Ugyanakkor
azok az amerikai tarsadalomhoz
illeszkedve késziltek, a magyar
koralmeények mas értékek alkal-
mazasat is megkivanhatjak. A
kutatas soran tobb értékteszt se-

Ez az érték sem ért el hasonlé megkivanhatjak. gitségét hasznéltam, igy atvet-
eredményt a korabbi kutatasok- tem értékeket Rokeach eszkoz-
ban. A magas valaszadasi aranyt 99 és célértékeib6l, a LOV elemei-

okozhatja, hogy a megkérdezet-

tek most allnak sajat csaladi éle-

tuk kezdete el6tt, igy killonésen fontos szamukra a csa-
ladi biztonsag, a szeretteikrél valé gondoskodés. Az ér-
ték a n6k korében volt els6sorban népszerd, jelzi, hogy
a konzervativ értékek még mindig fontosak.

‘S Anyagi jolét

Az anyagi jolét a megkérdezettek 28%-anak a valasz-
tasaban kerilt az els6 6t kozé. Amig korabban, a csa-
ladi biztonsag esetében a nék, itt a férfi valaszaddok
talsulya figyelhetd meg. Aranyuk harom az egyhez,
azaz harom férfi valaszadora jut egy néi. Az egyetem
tipusa ebben az esetben nem jatszik szerepet.

Az anyagi joléthez természetesen az anyagias, Kul-
sOséges termékek parosulnak, egyetlen esetben jele-
nik meg a szerencse, a toto, lotté megjelolésével. Leg-
tobbszo6r a bankkartya, az auto és a lakas szerepel, de
megjelennek technikai eszk6zok, mint a televizio, hifi
berendezés, fényképez6gép, szamitdogép. A tovabbi
targyak k6zott megtalalhaté a ruha, kézte a bunda, a
szivar, a parfim, vagy olyan statuszszimbé6lumok,
mint a vitorlas vagy az iszomedence. Erre az értékre
jellemz6 a legkevésbé, hogy mas értékek is kapcso-
l6dnanak hozza. Egyetlen esetben jelenik meg a biz-
tonsag és a szabadsag igénye.

Anyagi jolét o szabadsag m>mobilitas = aut6

Az anyagi jolét sem volt fontos ilyen mértékben
mas kutatasok szerint. Jelent6sége azonban érthetd,
hiszen ezek a fiatalok térekvéek, ambiciézusak, vagy-
nak a sikerre, amely az anyagiakban is megnyilvanul.
Els6sorban férfiak jeldlték meg ezt az értéket, amely
ismét a konzervativ értékek jelenlétét mutélja, misze-
rint a férfi érzi fontosnak a csaladdfenntartd, az anyagi-
akrol gondoskodd szerepének betdltését.

A kutatas korlatai

0 Ertéklista, terméklista 6sszetétele

A mar tesztelt skaldk, mint a Rokeach és a LOV értékek
hasznalata szamos elénnyel jar. OsszevethetGek ko-

b6él, valamint alkalmaztam a

megel6z6 mélyinterjuk révén
feltart értékeket. Ez a lista kordbban nem lett tesztelve,
Ujdonsaga miatt az eredmények multbeli értékekkel
nem vethet6k 6ssze. Amennyiben mas értékeket szere-
peltetek, mas eredmények addédhattak volna.

A terméklista elemeinek 6sszeéllitasakor az a cél ve-
zérelt, hogy a megkérdezettek dolgat minél inkabb
megkdnnyitsem, minél tébb termékei/szolgaltatast he-
lyezzek el Ugy, hogy az attekinthet6séget ne zavarja a
mennyiség. Bar a valaszadoknak megvolt a lehetsé-
guk, hogy eltérjenek a listatol, a rajta szerepl6 elemek
befolyésoltdk 6ket. Csakugy, mint az értékeknél, egy
mas Osszetétell lista mas eredménnyel szolgalhatna.

© Tovébbi felvetések

A kutatasban kisebb sullyal jelennek meg az attitd-
dok, a modell inkdbb a termékek és az értékek kap-
csolatara koncentral. Ennek az el6nyei mellett hia-
nyossaga, hogy az attitidék nagy szerepet jatszanak
a vésarlasi magatartds megvaldsulasaban. A modell
erGsithet6 lenne, ha a k6zéps6 1épcs6é hangsulyosabb
szerepet kapna a fogyasztok megkérdezése soran.

ZarogondoSatok

A kutatassal bemutattam egy olyan mddszert, amely
képes a termékek és a fogyasztok kozotti kapcsolatot
megtalalni. Kidertlt, hogy melyek a minta fiataljainak
a legfontosabb értékek, valamint hogy milyen termé-
keket kapcsolnak és miért ezekhez az értékekhez. A
hasonld kutatasok eredményei segitséget nydjtanak a
marketingszakemberek szamara, hogy munkajukat
sikeresebben végezhessék. A fogyasztdi értékeknek,
azok termékekhez fiz6d6 kapcsolatanak, valamint az
attitidok sokasdganak ismerete hatasosabb marke-
tingakciok tervezését teszi lehetévé. Olyan terméket
kinalhatunk a fogyasztoknak, olyan médon kommu-
nikalva, amely elégedetté teszi 6ket, amely hozzasegi-
ti az egyént ahhoz az életvitelhez, amire vagyik.

A szerz$ Ph. D. ¢szténdijas, BKAE Marketing tanszék
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KISS KORNELIA

A magyar falusi turizmus
ertekesithetdosegenek vizsgalata
Finnorszag piacan

1999 nyaran két honapot toltdttem Finnorszagban,
Mustialaban, ahol feladatom egy kilfoldi didkoknak
sz0l6 ,,informéacios csomag" osszeallitasa volt. Mivel ez
els6 finnorszagi latogatasom volt, a feladat megoldasa
els6re kissé nehéznek tiint, egyuttal azonban igen érde-
kesnek is talaltam azt, hiszen azokat a pontokatfelfedez-
ni, amelyek egy hosszabb ideig kinntartézkodo6 kulfoldi
didk szamara fontosak és érdekesek, valéjaban csak egy
kivilallo, egy masik kulfoldi szemével lehetséges.

A feladat megoldasa soran nagyon sok mindent tanul-
tam meg Finnorszagrol és afinn emberekrdl, a finn és a
magyar kultira kilénb6z8ségérél Ezek egyike afinn em-
berek természet irant érzett végtelen szeretete és tisztelete,
mely természetesen nyaralasi szokasaikban is megmutat-
kozik: a vidéki kis hazban, a ,,m6kki"-ben eltdltott nya-
ralds afinn életforma szerves része. Ez, valaminta mun-
kdm sordn megismert sok ember Magyarorszag iranti
egyértelmden pozitiv beallitddasa adta az otletet szak-
dolgozatomhoz, melynek témaja a magyar falusi turiz-
mus értékesithetdségének vizsgalata Finnorszag piacan.

A szakdolgozatfelépitését tekintve 6t nagyobb fejezet-
re bonthatd. Az els6 fejezet célja, hogy altalanos képet
adjon afalusi turizmusrél mint turisztikai termékrél. A
masodik fejezet a magyarfalusi turizmust, a harmadik a
finn turizmust mutalja be, kiilonos tekintettel a kiutazé
turizmusra és a Magyarorszagra iranyul6 finn turizmus-
ra. A negyedik fejezet afinn falusi turizmust, az 6tédik
annak a Finnorszagban végzett empirikus kutatasnak az
eredményeit ismerteti, melynek célja a magyarfalusi tu-
rizmus eladhatésaganak vizsgalata volt Finnorszag pia-

1 Véleményem szerint akkor, amikor a magyar falusi turizmusnak
egy kulféldi piacon valé értékesithetdségét vizsgaljuk, minden-
képp a harmadik kategéridba tartoz6 falusi turizmus definiciét
kell elfogadni. Ennek magyaréazata az, hogy a kulféldi turistak
pusztan a magyar falusi szallashelyért egészen biztosan nem fog-
nak Magyarorszagra utazni, mig a ,,colour locale", az adott hely
jellegzetességeinek, specialitasainak, sajatos kultlrajanak egy sze-
lete annal vonzébb lehet szamukra.

2 A vidék sz6t a szakdolgozatban a falusias, vidékies (raralis) kor-
nyezet szinonimajaként hasznalom.
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can. Terjedelmi korlatok miattjelen cikk az empirikus
kutatas bemutatasara koncentral, az azt megel6z6fejeze-
teknek - az eredmények kdnnyebb értelmezhet&sége ked-
véért - egy-egy vezérmotivumat villantja fél csupan.

A témavalasztast illetéen a szakdolgozat készitése so-
ran alapvet6en kétfajta véleménnyel talalkoztam. Az
egyik csoportba azok tartoznak, akik érdekesnek és élet-
képesnek tartjak az otletet, a masikba azok, akik teljes
mértékben elutasitjak, de legalabbis megkérddjelezik azt.
Az igen radikalisnak mondhat6 nézetkilonbségek miatt
éppen ezért bevezetésként - az elvarhatonal Kissé részlete-
sebben - szeretném megadni témavalasztasom miértjét,
bizva abban, hogy a méasodik csoportba tartozok vélemé-
nye is ,,megszelidal" Kissé.

A témavalasztas indoklasa

A falusi turizmus korunk igen népszer( témaja, noha a
vélemények mar azzal kapcsolatosan is megoszlanak,
hogy egyaltalan mit kell falusi turizmuson érteni.
Egyes szerz6k véleménye szerint falusi turizmusnak
mindésidl minden olyan, a turizmus kategoériajaba tarto-
z6 szabadidé-eltdltés, aminek helyszine a vidék
(Sharpley - Sharpley, 1997). Masok szerint a falusi tu-
rizmus lényege a természetes kdrnyezet, a varosban la-
kék menekilési vagya az urbanizaciés karok elél. Egy
harmadik csoport véleménye szerint a falusi turizmus
fogalom olyan tevékenységet takar, ahol a turista a va-
ros zajatél messze, tiszta természeti kornyezetben
megismerkedik a falusi életmoddal, szokasokkal és ha-
gyomanyokkal, a tajjellegl ételekkel és italokkal, egy-
szoval a vidék kultdrajavall A vendég bekapcsolodhat
a hazigazdak altal folytatott mez6gazdasagi tevékeny-
ségbe, illetve a haz koéruli munkakba is, a kiegészité
attrakciok sora valtozatos (Puczké - Ratz, 1998). A falu-
si turizmus ebben az esetben komplex termék (mely-
ben a szallas ugyan fontos, de korantsem meghatarozé
elem, hiszen csak magaért a falun torténé szallasért
igen ritkdn utaznak az emberek vidékred.



@ Miért a falusi turizmus?

A falusi turizmus olyan tevé-
kenység, amely els8sorban a
helyi er6forrasokra alapozé-
dik. Altala pozitiv iranyba val-
tozhat az egyém/a csalad gaz-
dasagi, tarsadalmi helyzete, a
kdzosség dnbecsilése és a kor-
nyezet allapota (Sandor, 1992).
Hozzajarul a vidék elnéptele-
nedésének megallitdsdhoz, az
orszag gazdasagi egyenl6tlen-
ségeinek csokkenéséhez, a he-
Ip értékek és a kultdra meg6r-
zéséhez.

A specialis turisztikai termé-
kek iranti kereslet az utdbbi
években jelent6sen megndtt
(Reiner - Taurer, 1999), a turis-
tak egyre inkabb az egyedit, a
személyre sz6lot  részesitik
elényben. A falusi turizmus en-
nek a kritériumnak megfelel,
ezért fejlesztése indokolt. Emel-
lett a desziinacio-valasztasban
az imazs egyre nagyobb szere-
pet télt be (Kivi, 2000). Magyar-
orszagon nincs sok embert
vonzé tenger, nincsenek magas
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A falusi turizmus elsésorban a helyi
er6forrasokra alapozodik.
Altala pozitiv iranyba valtozhat
az egyén/a csalad gazdasagi,
tarsadalmi helyzete, a kdzdsség
Onbecsulése és a kornyezet
allapota. Hozzajarul a vidék
elnéptelenedésének megallitasdhoz.
3
Ahhoz is hozzajarulhat, hogy
csokkenjen a magyar turisztikai
keresletet jellemz§
Budapest-Balaton centrikussag,
illetve erds szezonalitas.

4
A finn lakossag kozel 50%-a
évente legaldbb egy, minimum
Otnapos kilféldi daton is részt vesz,
egyre népszerlibbek a méasodik,
illetve harmadik nyaralasok.
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A téménak emeleti kulonle-
ges jelent6séget ad egyrészt az
a tény, hogy a falun, a vidéki
kis hazban val6 nyaralas, illetve
szabadid6-eltoltés a finn élet-
forma szerves része, a falusi tu-
rizmus a finnek népszer( ter-
méke. Szinte nincs olyan finn
csalad, amely nyaranta leg-
aldbb egyszer, néhany napra
ne utazna el sajat vagy igen
gyakran egy bérelt nyaraléba.

Az északi orszagokra, igy
Finnorszagra is magas nyarala-
si arany jellemzd: a finn lakos-
sag kozel 50%-a évente leg-
alabb egy, minimum 6tnapos
kulfoldi uaton is részt vesz
(Aderhold et al., 1993). A magas
életszinvonal és a n6vekvé sza-
badid6 miatt egyre népszer(b-
bek a masodik, illetve harma-
dik nyaralasok (Weston, 1996).
A falusi turizmus masodik, il-
letve harmadik nyaralasnak na-
gyon jol megfelel6 Gdulési for-
ma, mert viszonylag kedvez6
aron teszi lehet6vé a csalddok
egyutUétét, a pihenést.

hegyek, egzotikus allat- és no-
vényfajok, ezért a falusi turiz-
mus mint komplex turisztikai
termék kulonosen fontos szere-
pet jatszhat a turisztikai kinalat szélesitésében, és egy
szinesebb és 6sszetettebb orszagimazs kialakitasaban
(R&tz - Puczkd, 1998). Mindezek révén a falusi turiz-
mus eszk6z lehet ahhoz is, hogy Magyarorszag, mint
turisztikai desztinacio vonzerejének az utébbi néhany
évben tapasztaltait csokkenését megallitsuk.

A falusi turizmus fejlesztése végul ahhoz is hozzé-
jarulhat, hogy cstkkenjen a magyar turisztikai keres-
letet jelemz6 Budapest-Balaton centrikussag, illetve
er8s szezonalitas, ami szintén szamos pozitiv kovet-
kezménnyel jarna (pl. egyenletesebb kérnyezeti ter-
helés, jovedelemeloszlas stb.).

© Miért afinn piacon?

Annak ellenére, hogy a belfdldi kereslet az utébbi né-
hany évben igéretes ndvekedést mutat, Magyarorsza-
gon a nemzetk6zi turizmus a kereslet szempontjabol
meghataroz6. Az utébbi években a finn beutazék sza-
ma folyamatos ndévekedést mutat, bar megjegyzendd,
hogy a finn beutazék szdma a Magyarorszagra latoga-
to kulfoldiek listajaban csupan a 26. helyen szerepelt
1998-ban (Tourismus in Ungarn 1998).

A finn érdekl6dés fokozésa
azért is indokoltnak tdnik,
hogy csokkentsik a német pi-
actol val6 fugg6séget, noveljuk

a kereslet diverzifikaltsagat. Az dsszetettebb keresleti
portfolid nagyobb biztonsagot, illetve tdbb vendéget
jelenthet Magyarorszag szamara.

Végul a finn piacon valé aktivabb szereplést indo-
kolhatja a finnek pozitiv beallitddasa, attit(idje is Ma-
gyarorszag irdnt (Gordon, 1998).

Turizmus - alternativ turizmus - falusi turizmus

A turizmus - jelenlegi méreteit tekintve - Uj jelenség.
Az 1900-as évek méasodik felében kialakulo tdmegtu-
rizmus ellentéteként, mely szamos helyen a kérnye-
zet pusztulasdhoz vezetett, els6ként a '80-as években
jelentek meg a turizmusnak azon ,,szelidebb" formai,
amelyek a turizmus negativ hatasainak mérséklését
céloztak meg (ezeket 6sszefoglalé néven alternativ tu-
rizmusnak nevezzik).

A falusi turizmus kialakulasat, térnyerését a keresle-
ti oldalon a kdmyezettudatossag névekedése mellett
olyan, az elmult évtizedekben tapasztalhaté trendek is
segitették, mint példaul az ,,6rokség" iranti érdekl6dés
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fokozodasa, a természetkdzeli
elfoglaltsdgok, az egészséges
életm6d és az aktiv id6toltés
iranti igény novekedeése, a méa-
sodik, harmadik stb. ddulé-
sek/utazasok népszer(isége (An-
tal, 1994). A falusi turizmus nép-
szer(iségének  kialakulasdban
azonban tovabbi maés, a min-
dennapi élethez kozelebb &l6
tényezdk is szerepet jatszottak
A falusi turizmus fejl6dését
ugyanis altalaban nem a keres-
let, hanem alapvetéen mas
sziikségletek befolyasoltak, be-
folyasoljak: a vidék elnéptelene-
désének megakadalyozésa, a
tajvédelem, a parasztcsaladok
jovedelmének novelése, a vidék
Oorokségének megdrzése stb.
(Kovécs, Kézirat).

Ma a vidék és az elmaradott
térségek megmentésének egyet-
len eszkdzének sok helyen a fa-
lusi turizmust tartjak. Tobb he-
lyen olyat is olvashatunk, hogy
a falusi turizmus képes egyes hatranyos helyzet(i ré-
giok mez6gazdasagi eltarto-képességének helyettesi-
tésére (idézi Halasz, 1992). Az ilyen kijelentések azon-
ban inkabb csak szépen hangzé tedriak, valdésagalap-
juk igen csekély. A falusi turizmus jatszhat jelent8s
szerepet egy-egy térség lakossaganak foglalkoztatasa-
ban és a jévedelem-kiegészitésben, de az a vidék élet-
bemaradésanak vagy fellendiilésének csak egy lehet-
séges maddja, a falufejlesztési programoknak altaldban
csupan egy részét képezheti.

@ Falusi turizmus Magyarorszagon

A falun val6 nyaralés régi-Uj jelenség Magyarorszagon:
mint turisztikai térnék a mult szazadban jelent meg
el6szor, am ekkor, a XIX. szdzad végén és a XX. szazad
elején még csak a gazdagok kivaltsaga volt a nyarat
egy-egy monarchiabeli tdul6helyen tolteni. A falusi
turizmus az I. vilaghaborat kovet6en, az urbanizacié
térhoditasaval kezdett elterjedni, els6ként a varosiak
kérében. A vidéken vald nyaralas aztdn hamarosan
igen népszer(ivé valt: az 1930-as években az orszag

1 Afinn falusi turizmus bemutatésat a szakdolgozatban a finn turiz-
mus (kulénods tekintettel a finn kiutazd turizmusra) vizsgalata
el6zte meg. A finn falusi turizmus bemutatésa a kereslet mélyebb
és a kindlat felszinesebb vizsgalata mellett a finn falusi turizmus
politika és fejlesztés-tervezés elemzését is magéba foglalja, mert az
véleményem szerint a magyar falusi turizmus szamara fontos ta-
nulsadgokkal szolgalhat. Ezek bemutatasara jelen dkk keretem be-
101 a terjedelmi korladtok miatt nem Kkerilhetett sor.
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A falusi turizmus fejlédését
altalaban nem a kereslet, hanem
alapvet6en mas sziikségletek,
befolyésoljak: a vidék
elnéptelenedésének
megakadalyozasa, a tajvédelem,
a parasztcsaladok jovedelmének
novelése, a vidék orokségének
megdrzése.

A falusi turizmus '40-es évekre
mintaszer(ien kialakitott rendszere
a habora uténi idészakban szinte

teljesen felszamolédott.

akkori Gdulési igényének mint-
egy 30-35%-at falvak elégitették
ki (Kovacs, 1993). A falusi turiz-
mus '40-es évekre mintaszerden
kialakitott rendszere a héboru
utani id6szakban szinte teljesen
felszamolodott, s a falusi turiz-
mus jorészt a rokonlatogatasok-
ra korlatozédott. A nyolcvanas
évekt6l azutdn szérvanyosan
megkezd6dott a falusi hazak Ki-
adédsa széllévendégek részére
(Danis, 1995). A '80-as évek vé-
gén, '90-es évek elején a falusi
turizmus (j lendulletet kapott,
bar fejlédésére ekkor még legin-
kabb a spontaneitas volt jellem-
z6. Ebben a szakaszban a falusi
vendéglatast az esetlegesség, az
elkdlondlt, egyéni kezdeménye-
zések jellemezték: a vendégfo-
gadés alapja leginkabb a ,,vélet-
len" volt. A falusi turizmus fo-
galom féként szallasszolgélta-
tast jelentett, programszerve-
zésre példat csak elvétve tala-
lunk. Stratégia, fejlesztési politika és eszkdzrendszer
sem vallalkozoi, sem helyi, regiondlis vagy orszagos
szinten nem volt.

A magyar falusi turizmus mara részben tuljutott a
spontannak nevezett szakaszon. A helyi vendégvarok
segitésére az utdbbi években tébb tucat civil szervez6-
dés jott létre, beindultak a kiilénb6z& marketing és
idegenforgalmi vallalkozasok, megindult a beutazta-
tds megszervezése, tobb térségben vendéglatasra fel-
készit6 oktatast is szerveznek. A teend azonban még
mindig sok ezen a teruleten.

© Falusi turizmus Finnorszagbanl

A falusi turizmus fogalom Finnorszagban az eddig
bemutatottaknal némileg eltéré turizmusformat ta-
kar: Finnorszagban a falusi turizmus ui. leginkabb
egy-egy nyaral6 kibérlését jelenti, sokszor ellatas nél-
kul, esetleg félpanzidval. Ez a fajta, falun, vagy videéki
kis hazban (a ,,mokki"-ben) valé nyaralas, illetve sza-
badidé-eltdltés a finn életforma szerves része, a falusi
turizmus a finnek népszer(i terméke. Szinte nincs
olyan finn csalad, amely nyaranta legalabb egyszer,
néhany napra ne utazna el sajat vagy igen gyakran
egy bérelt nyaraldba.

A tipikus finn falusi ,turista" belfoldi utazé. Egy
1997-es, falusi turizmusban résztvevd véllalkozok koé-
rében készitett felmérés alapjan a falun nyaral6k ha-
romnegyed része finn allampolgar. Legtobbjik 25 és
44 év kozotti és csaladjaval, gyermekeivel utazik. Lako-



helyuket tekintve leginkdbb a Helsinki kornyéki teri-
letekrdl (az orszag leginkdbb varosiasodott tertlete) ér-
keznek A legkedveltebb kézlekedési eszkdz az autd. A
turistak els6sorban nyugalmat és békét, stresszmentes
csaladi kikapcsolddast keresnek, és korabban is pihen-
tek mar vidékies tertileteken. A falusi nyaralas kornye-
zetére vonatkozo elvarasok kozoétt Finnorszagban leg-
fontosabb a tiszta, érintetlen természet, valamint a vi-
dékies jellegl taj haziallatokkal. A falusi emberek és a
vidéki kultira megismerésének lehet6sége szintén
fontos szerepet jatszanak A keresett tevékenységek
igen valtozatosak: az idegenvezetd altal vezetett ter-
mészeti tardktdl és mas kiranduldsoktol (példaul helyi
nevezetességekhez vagy eseményekre) kezdve, a kéz-
mUvesség gyakorlasan at a vezetett horgasztirakig. A
falusi nyaralast valaszt6 finnek legfontosabb motivéci-
0ja a ,,valami mas" iranti vagy. Ez a valami mas lehet
egyszerlien csak a nyaralas és a mindennapi élet ko-
zotti kilonbség, de éppugy lehet a varosi és falusi élet-
mod kozotti is, vagy akar a jelen és a mult kozotti
(,,vissza a gyokerekhez") (Kivi, 1999).

A magyar falusi turizmus eladhatésaga
Finnorszagban

© Az empirikus kutatas célja, hattere és feltevései

A magyar beutazé turizmusrol kvalitativ jellegl ada-
tok és informécidk csak korlatozott mértékben allnak
rendelkezésre, kiilondsen az olyan kisebb kuld6pi-
acok, mint Finnorszag esetében. A kvalitativ jellegd
informaciok (példaul a turistdk motivacidi, preferenci-
ai stb.) azonban nagyon fontos, és egyre fontosabb
szerepet toltenek be: a piacképes termékek kialakita-
sadhoz, az arak meghatarozasahoz, a megfelelé marke-
tinglizenet és -kommunikécidés csatorndk kivalaszta-
sahoz a turistak és a kulddpiacok jellemzéit, jellegze-
tességeit jol kell ismerni.

Kutatdsom targya a magyar falusi turizmus ter-
mékek eladhatésaganak vizsgalata Finnorszag pia-
can. A megvalaszolando6 alapkérdés az, hogy hajlan-
doak-e felcserélni a finnek a sajat orszagukban eltol-
tott falusi nyaralast egy magyar falusi turizmus ter-
mékkel? Jelent-e szamukra vonzer6t egy més orszag-
ban eltoltétt hasonl6 nyaralas; ha igen, milyen elva-
rdsaik vannak azzal szemben? Kulénbtz6-e és ha
igen, mennyiben a két orszag falusi turizmus felfo-
gasa (Finnorszagban a vidéken, altalaban sz(ik csala-
di korben eltoltdtt nyaralas, Magyarorszagon - igen
gyakran - a vendéglatéval egy hdzban eltdltott nya-
ralas)? Melyek azok az attrakciok, programlehetdsé-
gek, amelyeket a finnek kuléndsen fontosnak tarta-
nak a falusi tdilés alkalmaval, milyen szolgéaltataso-
kat varnak el?

® Modszertan

Alapsokasag. Alapsokasagnak Finnorszag teljes, 18
éven feluli lakossagéat tekintettem. A megkérdezéshez
- areprezentativitas és a koltségtakarékossag érdeké-
ben - kvotas mintat hasznaltam, mely az alapsokasé-
got nem és kor szerint reprezentalja. A feln6tt finn la-
kossagot 6 korkategoriara bontottam, igy dsszesen 12
(6-6 korcsoport a férfiaknal és n6knél) csoportot kap-
tam.

Adatfelvétel. Az adatfelvétel 2000 méarciusdban ké-
szllt. A megkérdezést a Hame Polytechnic Forssa el-
s6éves diakjai végezték, lakohelyikodn. A visszakil-
dott kérd6ivek szama 116 volt, ez 68,23%-0s visszaér-
kezési aranyt jelent.

A minta. A tervezett és a végleges minta jellemz6i a
nemek tekintetében megegyeznek, vagyis a minta a
nem szempontjabdl reprezentativ, mig a korcsoport-
ok tekintetében a tervezett6l tébb ponton is eltér. A
18-29, a 40-49 és az 50-59 korkategoériak a mintdban
mindkét nem esetében felll-, mig a 30-39, 60-69 és a
70 éven feluliek korcsoportjai mindkét nem esetében
alulreprezentaltak. Ez, az eredetileg is csak igen nagy
Ovatossaggal kezelend§ informécidk altaldnosithat6-
sagat korlatozza.

A minta tovabbi jellemz8i. A megkérdezettek atlag-
életkora 45,06 év volt, a valaszadok kozul a legfiata-
labb 18, a legid6sebb 89 éves volt. Az atlagos csalad-
nagysag: 1,97 feln6tt és 2,16 gyermek (eltartott). A
minta szerinti ,tipikus" csalddban két gyermek van,
de a megkérdezettek 50%-anal (58 valaszadd) nincs
eltartott/gyermek a csaladban. Lakohelytket tekintve
a megkérdezettek leginkabb varosiak (aranyuk a min-
tdban 52,2%). A 116 megkérdezettbdl 13-an (a valasz-
addék 11,3%-a) faluban, 42-en (36,5%) ,,vidéken" lak-
nak. (Ez utobbi kateg6ria a magyar falu és tanya ko-
zOtti telepulésfajtat jelent, vagyis a hazak a mi falva-
inkhoz képest tavolabb, tanyainkhoz képest kézelebb
helyezkednek el egyméshoz.)

A kérd6iv. A megkérdezésnél hasznalt - onkitolté-
ses - kérdGiv alapja egy probakérd6iv volt. A préba-
kérddivre a nyitott kérdések viszonylag magas aranya
volt jellemz6, melynek oka az volt, hogy a szekunder
informéciogydjtés soran megszerzett adatok alapjan
Osszeallitott kérdGivet Ujabb, a finn piacon val6ban
relevans elemekkel szerettem volna kiegésziteni. (A
kérdGiv osszedllitdsa sordn a finn keresletre és a ma-
gyar kinalatra vonatkoz6 informaciok birtak kiemelt
jelent6séggel. A preferencidkra vonatkozé kérdések
Osszeallitasahoz alapvet6 segitséget a finn és a ma-
gyar falusi turizmus prospektusok, tajékoztatok,
brossurak adtak. Magyar szemmel bizonyara megle-
p6ének tinhet éppen ezért példaul néhany, az elérhe-
t6 programok kozoétt szerepld lehetfség, mint a bo-
gyOk gy(jtogetése, a vezetett természeti tarak vagy
az okofarmok latogatasa. A finnek kérében azonban,
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mint az a probakérddiv alapjan is kiderlt, ezek a te-
vékenységek nagyon népszerlek, ezért fontosnak
tartottam, hogy azok a kérd6ivben szerepeljenek.) A
végleges kérd@ivet, mivel annak célja a magyar kina-
lat eladhat6saganak vizsgalata, alapvet6en a magyar
kinalatra alapozva komponaltam meg, de mivel azt
Finnorszag piacan vizsgalom, abban a finnek kultara-
janak jegyei is felfedezhet6k.

A kérd@iv felépitése. Az empirikus kutatas soran
haszndlt kérd6iv négy nagyobb részre oszthat6. A
kérddiv els6 részében a falusi turizmusra vonatkozé
altaldnos kérdések talalhaték, melyek célja a finnek
falusi turizmus fogalmanak feltérképezése és az arra
vonatkozo preferencidk megismerése volt. A masodik
részben taldlhaté kérdések a Magyarorszaggal kap-
csolatos asszociacidkra és a megkérdezettek Magyar-
orszagra vald utazasi szdndékanak feltérképezésére
szolgaltak. A kodvetkez6 részben azoknak az utazasi
szokésait, preferenciait igyekeztem megismerni, akik
szivesen utaznanak Magyarorszagra azért, hogy fa-

P

lun Gdidljenek A kérddiv utolsé részében a megkér-

A legjellemzébb motivacios tényezd azonban a
természetkozeli nyaralas, valamint a csend és nyuga-
lom iranti vagy.

® Falusi turizmus - a megadott jellemz6k alapjan

A 116 megkérdezettbdl 98 a falusi turizmust az aktiv
Udialések kategdriajaba sorolta (vagyis a megkérde-
zettek 84,5%-a). Ebbdl arra kdvetkeztethetnénk, hogy
a megkérdezettek dontd tébbségének véleménye
alapjan a falusi turizmus termék fontos részét képezik
a kiilonboz6 programok, és az aktiv kikapcsolodasi le-
het6ségek, amit azonban, ahogy azt a kés6bbiekben
latni fogjuk, csak részben sikertlt megerésiteni.

A falusi turizmus meghatéarozasra vonatkoz6 véle-
ményeket tiz olyan jellemz6 alapjan vizsgaltam, ame-
lyek az altalam elfogadott falusi turizmus meghataro-
zés jellemz6i. Ezeket a jellemz6ket 1-t6l 5-ig terjedd
skalan kellett értékelni aszerint, hogy mennyire ért
velik egyet a megkérdezett, illetve hogy mennyire
tartja fontosnak azokat a falusi Gdilés soran. A kapott
eredményeket a tabla tartalmazza.

A falusi turizmusra vonatkozé allitAsok értékelés«

N Adag Szorés N Adag Sz6rés
Fizikai kérnyezet 107 4,5140 0,7814 Szoros kapcsolat a helyiekkel 107 3,6729 0,9294
Autentikus kérnyezet 107 4,1776 0,9195 Sokféle megnyilvanulasi forma 105 3,6571 0,9285
Stresszmentes nyaralas 105 4,1714 1,0783 A vidék kultrajanak megismerése 104 3,4808 1,0519
Nem témegturizmus 106 4,9170 0,9857 Komplex termék 116 3,3793 1,4426
Személyes szolgéaltatas 106 3,7642 1,0194 A falusi élet megismerése 104 2,5962 1,1279

dezettek demogréfiai jellemz&ire vonatkozé kérdések
talalhatok. A kérddiv finn nyelven készilt, finndl
folyt a megkérdezés is.

Adatfeldolgozés. Az adatok feldolgozasa az SPSS

programmal tortént.

Az empirikus kutatds eredményei

Arra a kérdésre, hogy miért valasztottak a falusi tdui-
Iést, a valaszaddk az aldbbi valaszokat adtak:
- ,,hogy elfogadhat6 aron nyaraljak csaladommal",
- ,masok beszéltek ra",
- ,mindig is szerettem a vidéket",
- ,mert mas, mint a varosi élet",
- ,,hogy ugy tolthessem szabadsagom, ahogy én
akarom",
- ,mert nem témegturizmus",
- ,,hogy meglatogassam rokonaimat",
- ,,hogy visszaidézzem a nagymamanal toltott
nyarak hangulatat".
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A megkérdezettek legfontosabbnak a fizikai koér-
nyezetet értékelték. Ennek atlaga messze a legmaga-
sabb, szOrasa pedig a legalacsonyabb, ami azt jelenti,
hogy a minta véleménye a fizikai kdrnyezetre vonat-
kozban igen homogén volt. Az 1-t6l 5-ig terjed6 ska-
lan a megkérdezettek 90,7%-a értékelte legalabb 4-es-
re, 64,5%-a pedig 5-0sre ennek a jellemzének a fon-
tossagat. A kérnyezet autentikussaga, valamint a falu-
si Gdilés stresszmentes és nem témegturizmus jellege
szintén igen magas atlagot kapott. A valaszadok leg-
kevésbé fontosnak azt tartottak, hogy a falusi Gdulés
alatt a falusi életet megismerjék. Ennek atlaga 2,59, az
1-t6l 5-ig terjed6 skalan a megkérdezettek 80,8%-a ér-
tékelte ennek fontossagat 1-esre, 2-esre vagy 3-asra. A
falusi turizmus komplex jellege, a vidék kultarajanak
megismerése, a sokféle megnyilvanulasi forma, a ha-
ziakkal, illetve a helyiekkel val6 szoros kapcsolat és a
személyes szolgaltatds a kdzepesnél valamivel er6-
sebb fontossagu.

Az egyes jellemz6k kdzotti 6sszefliggést faktorana-
lizissel vizsgéltam. (A faktoranalizis alkalmazhatOsa-



géat egyrészt a vizsgalatba bevont valtozok és a megfi-
gyelési egységek ardnya, masrészt a Kaiser-Meyer-
Olkim proéba is aldtamasztotta a [KMO értéke 0,66
volt]). Arra kerestem a vélaszt, hogy melyek azok a
dimenzidk, amelyek alapjan a megkérdezettek falusi
turizmus felfogasa megragadhaté. A kiindulé jeUem-
z6ket - a sajatérték-kritérium alapjan - négy valtozo-
ba tomoritettem, a megkérdezettek falusi turizmus
felfogasa tehat e négy jellemzé alapjan irhat6 le. Az
elsd faktor (kapcsolatorientaltsag) leginkabb az embe-
ri kapcsolatokra: a hazigazdakkal, illetve a tagabb
kérnyezettel, a helyiekkel valé kapcsolatra, valamint
életmodjuk és a falusi élet megismerésére vonatkozik.
A masodik faktor (kultUraorientaltsag) a vidéki kulta-
raval kapcsolatos tényezlOket tartalmazza (megjegy-
zendd, hogy a ,,sokféle megnyilvanulasi formara" vo-
natkozo kérdés a falusi turizmus termék azon tulaj-
donsagara utalt, hogy az a vidékies kdrnyezet, a vidé-
ki gazdalkodas, torténelem komplexitasara épil). A
harmadik faktor, amelyet kdmyezetorientaltsagnak
nevezetem el, a falusi turizmus kérnyezetére vonat-
koz6 elvéarasokat tartalmazza. Végul a ,,nyugalom"
faktor a falusi turizmus nem tOmegturizmus és
stresszmentes jellegére utal. Ezek a faktorok a varian-
da 66,23%-at magyarazzak.

® Falusi turizmus-preferenciak

A kovetkez6 kérdések célja a természeti vonzerékre,
az igénybe vehetd programlehetdségekre, a szallashe-
lyen (izhet6 tevékenységekre és a mas egyéb, altalam
fontosnak tartott tényezékre (mint példaul az id6ja-
rés, a vendégfogadok stb.) vonatkozo elvarasoknak a
megismerése volt.

A természeti kornyezetre vonatkozé elvarasok A
»~természeti szépséget altaldban" a megkérdezettek
igen nagyra értékelték, atlaga 4,5, szorasa 0,72, amely
a vélemények homogén jellegére utal. A megkérde-
zettek k6z6tt nem volt olyan, aki szerint az altalanos
természeti szépség egyaltalan nem fontos. A tovabbi,
természeti kérnyezeti elemek kozul feltin6en magas
értéket a viz kapott még, ennek atlaga 4,46, szérasa
pedig (0,69) az el6bbinél is alacsonyabb. A tovabbi
eredmények érdekes kovetkeztetéshez adnak alapot.
Az erddk és a folyok a megkérdezettek szerint ugyan
a kozepesnél még fontosabbak (atlaguk rendre 3,86,
illetve 3,81), de az egyéb természeti kdrnyezeti ele-
mek (a hegyek-volgyek, a mez&k, mocsarak és gyogy-
forrasok) csak kozepes vagy annal is alacsonyabb ér-
téket kaptak. (A gyogyforrasok Magyarorszag gazdag
gyogyforrasviz-készlete miatt keriiltek be a kérdgiv-
be, a mocsarak pedig azért, mert azok a finnek szama-
ra fontos attrakciot jelentenek (Kivi, 2000).) Ezek alap-
jan azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a termé-
szeti szépség nagyon fontos ugyan, de csak altalaban
véve, és kimondottan az egyes elemekre vonatkozd

preferendak nem vagy csak kis mértékben léteznek.
Az egyetlen kivételt ez aldl a viz kdzelsége képezi.

A programokra vonatkoz6 preferendak A progra-
mokra vonatkoz6 preferenddk feltardsa a kérdGiv
egyik legfontosabb feladata volt, ugyanis a kiindul6 hi-
potézis alapjan a programok a falusi turizmus termék
fontos részét képezik. A kdvetkez6kben azon progra-
mok, illetve szabadidfs tevékenységek kerilnek vizs-
gélat ald (a fontossag értékelése 1-t61 5-ig terjed6 ska-
lan, ahol az 5 a legmagasabb érték), amelyek nem kéz-
vetlentl a széllashelyen, hanem annak tagabb kérnye-
zetében nyujtanak kikapcsolddasi lehet6séget.

A valaszadok altal leginkabb preferalt programle-
het8ség az Uszas, strandolas (atlaga 4,26) volt, ez meg-
er@siti a viznek a természeti kdrnyezeti elemek kdzott
elfoglalt fontos szerepét. Az egyéb, vizhez kapcsolddo
tevékenységek kozul a hajokazas (3,46), a horgaszat
(3,44) és az evezés (3,15) kapott még viszonylag ma-
gas atlagot. A kirandulasnak és turazasnak szinte
minden forméja népszerd: a vezetett természeti turak
3,98-as, a természeti tarazas 3,95-0s, az egyéb kiran-
dulas (példaul a helyi nevezetességekhez) 3,91-es at-
lagot kapott. Az idegenvezet§ altal vezetett vagy szer-
vezett tarak az el6bbieknél valamivel kevésbé nép-
szerliek (atlaga 3,36).

A korabban ismertetettekhez képest némi ellent-
mondas fedezhet6 fel a falusi élet Gnnepei, nagyobb
eseményei, valamint a falusias életm6dhoz erésen
kapcsolhat6 piacok/vasarok megitélését illetéen. Eze-
ket ugyanis a valaszaddk egy korabbi kérdésben ke-
vessé értékelték. Itt mindkét elem kdzepesen magas
atlagot kapott: el6bbi 3,56-ot, utébbi 3,40-ot. A legke-
véshé fontos programlehetfségek kdzé a megkérde-
zettek a tekézést (1,71), szorfozést (1,72), vadaszatot
(1,81) és vitorlazast (1,91) soroltak.

® A szallashelyre vonatkoz6 preferenciak

A témakor elsd kérdése azokra a programlehetfsé-
gekre, illetve szabadid6-eltdltési lehetéségekre, tevé-
kenységfajtakra vonatkozott, amelyek a szallashely-
hez kozvetlenil kapcsolédnak. (A valaszaddnak
1-t61 5-ig terjedd skalan kellett értékelnie, hogy
mennyire tartja azokat fontosnak, amikor falusi tu-
rizmus széallashelyet valaszt, ahol 1- egyaltalan nem
fontos, 5 - rendkivil fontos.) A megkérdezettek ko-
rében a legnépszer(ibb tevékenység a piknikezés,
kerti sttogetés volt, bar megjegyzendd, hogy atlaga
(3,68) a korabbiakhoz viszonyitva alacsony. A ,,sz0ra-
kozva tanulas", vagyis a szabadid&ben térténé Uj is-
meret elsajatitdsa szintén viszonylag magas értéket
kapott. A falusi élet mindennapjaihoz, a kerthez, al-
latokhoz kapcsolddo, illetve az egyéb haz kordli te-
vékenységek a kdzepesnél alacsonyabb atlagot kap-
tak. Az ezeknek tulajdonitott fontossag legjellem-
z6bben a 2-es vagy 3-as volt.
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Vizsgaltam a szallashely egyéb jellemz&ire, dimen-
zidira vonatkozo elvarasokat is. A megkérdezettek a
megadott jellemz6k kozil leginkabb fontosnak a ven-
dégszeretetet tartjak, ennek magas atlaga (4,48) ala-
csony szoérassal parosul, vagyis a megkérdezettek vé-
leménye a kérdést illetéen egységes volt. A szauna bi-
zonyara nem véletlentl kapott nagyon magas atlagot
(4,32), hiszen Finnorszagban szinte nincs olyan héz,
lakds, amelyhez ne tartozna sajat szauna. A magas at-
lag azt sugallja, hogy arrol a finnek (a megkérdezet-
tek) még nyaralasuk alatt sem hajland6k lemondani.
A tradicionalis, finom hazi ételek és italok fontossagat
a valaszadok csaknem 50%-a értékelte 5-0sre, az egy-
altalan nem vagy kevésbé fontos kategériakba pedig
csupan egy-egy személy sorolta azokat.

A sajat fird6szoba és mosasi lehet§ség magas atla-
ga (4,27 és 4,08) az el6zetes hipotézist erdsiti; a turis-
tdk ma mar nem hajlanddk arra, hogy nyaraldsuk
alatt a kényelmet otthon hagyjak. A nem negativ érte-
lemben vett egyediillét, a csend és nyugalom minta-
beli értékelése (atlagaik 4,25, illetve 3,99) szintén el6-
zetes hipotéziseket timasztanak ala: azok a megkér-
dezettek szamara nagyon fontosak.

A falusi élet, a vidék kultdrajanak, torténelmének
megismereése iranti vagy - a korabbiakkal 6sszhang-
ban - kevéshé er6s (atlagaik j6 kdzepesek), mig a me-
z6gazdasagi tevékenységgel valo ismerkedés kimon-
dottan alacsony (2,67) atlagot kapott. Kiemelendd
még a sajat konyhara vonatkozd kevéssé markans
igény (atlaga 3,22). Ennek oka talan leginkdbb abban
keresend8, hogy a megkérdezettek jelentfs része
udualése alatt a félpanzids vagy teljes ellatast valaszta-
na és vendéglatojaval vagy étteremben étkezne.

A Magyarorszaggal kapcsolatos asszociaciok

Ezek altaldban véve pozitivak és nagyon sokszin(iek
voltak Legtobben a pusztat, a finn és magyar nyelv ro-
konsagat, a Forma 1-et, a magyar borokat, Budapestet
és a baratsdgos embereket emlitették. A tovabbiak: nép-
zene és néptanc, a lovak, a szép
természet, a szép orszag, finom
ételek, Duna, zene, az olcsé or-
szag és a szép kézimunkak.

A Magyarorszagra valo uta-
zasi szandékot vizsgalva kide-
ralt, hogy a megkérdezettek
10%-a jart mar Magyarorsza-
gon. Asszociacioik alapvetden
pozitivak voltak. Arra a kérdés-
re, hogy ,az elkdvetkezd né-
hany évben tervezi-e Magyar-
orszdg meglatogatasat’, a va-
laszadok 31,9%-a felelt igennel.
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A falusi élet, a vidék kultargjanak,
torténelmének megismerése iranti
vagy kevéshé erds, mig
a mez6gazdasagi tevékenységgel
valé Ismerkedés kimondottan
alacsony étlagot kapott.

A Magyarorszagra valé latogatasi szandékot az elvég-
zett kereszttabla elemzések alapjan a kérdezett neme,
lakdhelye és életkora nem befolyasolja, az azonban
igen, hogy a megkérdezett jart-e korabban Magyaror-
szagon.

A Magyarorszagot meglatogatni szandékozok ko-
zul falusi Gdulést (is) tervez az 0sszes valaszado 22,4,
a Magyarorszagot felkeresni szandékozok 70,3%-a.

A magyar falusi turizmus irant érdekl6ddk prefe-
rencidit vizsgalé kérdések az utazast megel6z6 infor-
maciogydjtésre, a tervezett utazas id6pontjara, a koz-
lekedési eszkozOkre, az utazas id6pontjara, a megkér-
dezettek altal favorizalt termékelemekre, az igénybe
vett szolgéaltatasokra és a koltési hajlandédsagra vonat-
koznak. Mivel ennek a részmintanak az elemszama
nagyon alacsony, az altalanositasokkal, kdvetkezteté-
sekkel minél 6vatosabban kell banni: a kapott ered-
mények sokkal inkdbb hasznalhaték egy kés6bbi ku-
tatas kiindulopontjaként vagy hipotézisalkotashoz,
mintsem messzemend kovetkeztetések levonéasara.

A Magyarorszagon eltélteni szandékozott id§ atla-
gosan 8-9 nap.

A legfontosabb megallapitasok, javaslatok

A megkeérdezettek falusi turizmus felfogasa és a kérdé-
iv soran hasznélt falusi turizmus koncepcié nem k-
I6nbozik jelentdsen, bar a hangsuly a termékelemeket
tekintve kissé kiilonb6z6: Magyarorszagon az inkabb a
falusi életmod, a vidék kultdrajanak a megismerésére,
mig Finnorszagban a természetkozeliségre helyez6dik.

A falusi turizmus a megkérdezettek szamara inkabb
aktiv, mint passziv Gdulésformat jelent. Ez a progra-
mok iranti magas érdekl6dést tételezné fel, amit vi-
szont nem - vagy csak részben - sikerUlt megerésiteni.

A természeti szépség a megkérdezettek szamara al-
talaban véve fontos, konkrét természeti kdrnyezeti
elemekre vonatkozé preferenciak nem vagy csak na-
gyon kis mértékben léteznek. Az egyetlen kivételt ez
alol a viz kozelsége képezi.

A programokat tekintve a
leginkabb népszerliek az Uszas,
strandolés és a horgaszat, a tu-
rézés-kirandulés szinte minden
formaja, valamint a természet-
kozeli tevékenységek voltak. A
programok azonban kevéshé
fontosak relative. A falusi élet
mindennapjaihoz, a kerthez, az
allatok gondozasahoz kapcso-
16d6 tevékenységek, illetve az
egyéb haz koruli munkak a
megkérdezettek szamara még
kevésbé fontosak.
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Nyaralasuk idejére a meg-
kérdezettek az otthon megszo-
kott kényelmet nem szivesen
nélkilézik. A sajat furd6szoba
és szaima, a mosasi lehet6ség
magas atlaga legaldbbis errol
tandskodik. A nyugalom, a
csend és béke a falusi nyaralas-
nak szintén fontos kellékei,
csaklugy mint a vendégszeretet.
A hazias jellegd, tradicionalis
ételek és italok a valaszadok
szamara szintén igen lényeges-
nek bizonyultak.

A kutatds soran kapott informaciok (példaul
asszociaciok a falusi turizmussal vagy Magyaror-
szaggal) egyrészt a termékfejlesztéshez, de még in-
kabb a kommunikécids és elosztasi politika kialaki-
tdsdhoz hasznosithatok. Megmutatjdk ugyanis,
hogy melyek azok a pontok, amelyekre a termékér-
tékesitéshez kapcsolédd marketingkommunikacio-
nak épulnie kell (a vendégszeretet a megkérdezet-
tek szdmara példaul igen fontos volt, ezért a
proméciés anyagokban a ,,magyarok hagyomanyos
vendégszeretetét" ki lehet hangsulyozni a finn pia-
con), illetve azt, hogy melyek azok a csatornak, ame-
lyeken keresztil a falusi turizmus irant érdekl6dék
utolérhet6k.

A tovabbi kutatdsoknak a fogyasztdi szikségletek
mélyebb és pontosabb feltérképezésére kell els6ként
irdnyulniuk, els6sorban primer, de tovabbi szekunder
adatgy(jtések dtjan is.

Ezt a magyar falusi turizmus szadmara relevans
célpiacok kivalasztasa kell, hogy kévesse, mely sajat
falusi turizmusunk kinalatanak mélyebb ismeretét is
szikségessé teszi. Véleményem szerint ezek olyan
specialis érdekl&dés(i csoportok lehetnek els6sorban,
amelyek szempontjabol a magyar falusi turizmus jo
adottsagokkal rendelkezik az egyik oldalrél, és ame-
lyek jol korulhatarolhatok a masik oldalrél. A ma-
gyar falusi turizmust jellemzd altalanos forrassze-
génység miatt ugyanis csak a jol kdrulirhatd csopor-
tok esetében végezhetd hatékony marketingtevé-
kenység, ezen belll is elsésorban hatékony marke-
tingkommunikécid. A specidlis érdekl8désl csopor-
tok preferdlasa a falusi turizmus nem témegturiz-
mus jellegével is 6sszhangban all, és a specialis ér-
dekl8désl csoportok koltési hajlanddsaga altaladban
az atlagosnal magasabb.

A termékfejlesztés, az ar- és a disztribucios politika
alapjat a meglév6 adottsagok és a célpiacok sziikség-
leteinek és jellemzG6inek pontos ismerete adja. A meg-
felel6 promocios tevékenységhez az adott piac tovab-
bi jellemzdinek ismerete (példaul kulturalis kilonbsé-
gek, attitddok) is sziikséges.

els6ként iranyulniuk, els6sorban
primer, de tovabbi szekunder
adatgy(ijtések Utjan is.
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KOOSA ANNA

Kritikus esetek vizsgalata
a légi utasszallitasban.

Az utobbi évtizedekben a szolgaltaté szektor rohamos
fejl6désének lehettiink tanui, ahol - az egyre nagyobb
verseny miatt-jellem z6 tendencia, hogy a mennyiségrol
a min@ségre terelédik a hangsuly. Ezért nem elég egy
szolgéaltatd vallalatnak ,,csak™ magas szinvonall szol-
galtatast nyujtania’. Fogyaszto-orientaltsaganak a szol-
galtatasokkal val6 talalkozas id6tartaman illetve annak
el6készitésén tul ki kell terjednie az elégedettség-vizsga-
latokra, véleménykutatasokra is. Ezek eredményeit tu-
datosan és kovetkezetesen felhasznalva tud igazan egy
szolgaltaté vallalatfolyamatosan magas, szinvonalas, a
fogyasztoi igényeket Kielégitd tevékenységet végezni.
Ugyanakkor segitséget kap egy egyértelm( és sajatos
imazs kialakitasahoz, mely végsd soron segit a verseny-
tarsaktol valé megkulonboztetésben, illetve bizalmat
kelt a fogyasztokban.

A légitarsasagok szintén egyre nagyobb versenyben
allnak egymassal, immar Magyarorszagon is. Bar hazai
szerepl6 csak egy van (Malév), egyre tébb kilfoldi tarsa-
sag nyit képviseleti irodat, ezzel novelve a fogyasztok
dontési lehetdségeinek szamat. Az igénybe vev6k pedig
dontéshozataluk soran az arszinvonal mellett a pénzi-
kért kapott szolgaltatas min&sé-
gét, szinvonaléat is prébaljak osz-
szehasonlitani

Dolgozatom két részbél all. El-
méleti bevezet6vel kezdek, mely-
ben a szolgéaltatas fogalmat bon-
colgatom, s kozelitem meg tobb
szempontbdl felen cikkben csak
a dolgozat masodik részének ro-
viditett valtozatat mutatom be,
mely magarél a kutatasrol szol.

a tarsasagtol? Hogyan lehetséges

A kritikus esetek elemzésének

jelentésége

A kritikus esetek tartalomelem-
zéses vizsgalata még csak szU-
kebb korokben elterjedt mod-
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Részletes elemzéssel kiderilhet,
milyen alkalmazotti viselkedés
varhat6 el a repuléut soran, milyen
a fogyasztok tlréshatara.

A fogyasztok sajat problémaikhoz
milyen hozzéallast varnak el

az, hogy egy rosszul indult utazas
végul mégis kellemes élményként
maradt meg az ember
emlékezetében?

szer. Nagy multra tekint vissza példaul a politikai
élet, a szocialpszicholdgia teriletén, &m az utébbi id6-
ben a marketingben is hasznalni kezdték. El6nye a
hagyomanyos kérd6ivekhez képest, hogy a nagy
adatmennyiség nemcsak puszta szdmokat és tenden-
cidkat jelent, de a ,,miértekre" is ravilagit. Mélyinter-
juk sokasaga, mely végil is a kvalitativ és a kvantita-
tiv technikét 6tvozi.

A kutatas célkit(zései: Az utasok torténeteinek
OsszegyUjtésével az elemzés utan vilagossa valhat-
nak azok a jellemzd8k, amelyek a fogyasztéi elége-
dettséghez illetve elégedetlenséghez vezetnek.
Részletes elemzéssel kiderilhet, milyen alkalmazot-
ti viselkedés varhaté el a repiléat sordn, milyen a
fogyasztok tlréshatara, amelyen beltil még elfogad-
haté egy-egy kisebb rendellenesség. A fogyasztok
sajat problémaikhoz milyen hozzaallast varnak el a
tarsasdgtol? Hogyan lehetséges az, hogy egy rosszul
indult utazas végul mégis kellemes éiményként ma-
radt meg az ember emlékezetében? Az eredmények
felhasznalasaval bdvilhet a tarsasag lojalis fogyasz-
t6i tabora.

A technika

Egy eseményt akkor értelmez-
hetink vizsgalandé emberi te-
vékenységnek, ha dnmagaban
teljes ahhoz, hogy el6feltevése-
ket és kovetkeztetéseket tehes-
sink az esetben résztvevd
egyeénre vonatkozoéan. Kritikus-
nak egy eset pedig akkor ne-
vezhet6, ha jelent6s mértékben
hozzaad vagy levon valamit a
tevékenység altalanos céljabol.
Jelen kutatasban azokat az ese-
teket valasztottam, amelyek a
szokésostol eltér6 mértékben
elégedettséggel vagy elégedet-

99

44 M&M ¢ 2001/1



99

lenséggel toltotték el a fogyasz-
tot, amelyek szamara kifejezet-
ten emlékezetesek voltak.

A fogyasztoi elégedettség il-
letve elégedetlenség vizsgalata-
ra jol alkalmazhat6 a kritikus
elemzések maodszere, azaz a
CIT (Critical Incidents Techni-
que). A maddszerrel az emberi
viselkedésrél gy(jthetink in-
forméciokat és ezeket az esete-
ket osztalyozva gyakorlati prob-
Iéméak kezelésére hasznalhat6
valaszokat kaphatunk.

Mas modszerekkel 6sszehasonlitva, a kritikus ese-
tek technikajaval az esetek tartalomelemzését végez-
hetjik el, szemben a hagyoméanyos kérd6ivek kvanti-
tativ elemzésével. A tartalomelemzés ,,az emberi kom-
munikaciot vizsgalja és kérdéseket tesz fel erre vonat-
kozoéan" (Kerlinger 1973, 525 old.). igy a kritikus ese-
tek moédszere is rogziti azokat az eseteket és viselke-
dési formakat, amelyek az igénybe vevd szemszdgé-
b6l sikeresnek vagy sikertelennek bizonyultak.

t» Modszertani szempontok

A CIT osztalyozasi modszer, ehhez az adatokat az
egyes esetek tartalmi elemzése adja. Mint minden ku-
tatasi mdédszernek, ennek is megvannak az elényei és
hatranyai egyarant. ,,Els6dleges elénye, hogy pontos
és konzisztens interpretacidjat adja az emberek altal
felidézett torténeteknek anélktl, hogy csokkentené
ezek meggy6z8 erejét vagy hatdsossagat.” (Viney,
1983,560 old.). Masik elénye, hogy egyszerre hasznal-
ja fel a kvantitativ és kvalitativ kutatasi modszereket.

Hatranyként a kategoridk megnevezéseit, a kod-
rendszert és a szavak kétértelmdiségét emlitik. Azon-
ban még mindig a kritikus esetek technikaja a legjobb
maodszer egyes torténetek széleskord, valos, élethl
elemzésére, amelynek soran tdébbet tudhatunk meg
egy olyan jelenségrél, amirdl eddig kevés adat allt
rendelkezésunkre.

® Adatgy(ijtés

Az egész kutatds az Orszagos Tudomanyos Kutatasi
Alap (OTKA) keretében zajlik. Megnevezése: ,,Avevd
és a szolgaltatd interakcidjanak elemzése a kritikus
esetek mdadszerével" (Dr. Kolos Krisztina, 1993.), Egy
szolgéltatasi agra - a légitarsasagokra - vonatkozik,
am azon belll barmely légitarsasaggal kapcsolatos él-
mény relevans.

Az eseteket 10 didk gy(jtotte dssze, a megkérdezés
véletlen mintavétel alapjan tortént, am kikotés volt,
hogy a megkérdezettek kézott nem szerepelhetnek
didktéarsak, marketing-szakmabeliek illetve légitarsa-
sagoknal alkalmazasban allok.

A kritikus esetek technikaja
a lesjobb maddszer esyes
torténetek széleskord, valoés, élethi
elemzésére, amelynek soran
tobbet tudhatunk mes esy olyan
jelensésrol, amirdl eddis kevés
adat allt rendelkezéstinkre.
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Az interjuk fele kedvezé,
masik fele pedig kedvez6tlen
tapasztalatokra utal, az elmult
ot éven belul. A didkok a kérde-
zést megel6z6en egy szituacios
gyakorlaton vettek részt, ahol
Kiprébaltdk a mélyinterjas kér-
dezés technikajat, megvitattak
a felmerult problémaéakat.

A mélyinterju készitéséhez
utmutatét kaptak, a fébb kér-
déskorokkel. Mivel a mélyin-
terju struktaralatlan megkérde-
zési mod, a kérdez6knek rugal-
masan kellett reagalniuk az egyes szituiciékban. A
kérdések sorrendje valtozhatott, illetve gyakran tébb-
letinforméaciot is nyertink, a helyzethez Ul6 egyéb
kérdések feltevésével.

A mélyinterju fébb kérdéskorei:

- ,Probaljon meg visszaemlékezni olyan esetre,
amikor rendkivil elégedett volt a kapott szolgal-
tatassal vagy pedig egy olyanra, amikor rendki-
vil elégedetlen volt, egy repilddija soran!"

- ,Pontosan mit tett vagy mit nem tett az alkalma-
zott?"

- ,,Mit kellett volna tennie az alkalmazottnak?"

- ,Voltak-e méasok is (mas alkalmazottak, utasok)
jelen?"

- ,.Milyen kovetkeztetést vont le az esetb6I?"

- ,»,Személyes informacidk: nem, életkor, legmaga-
sabb iskolai végzettség, foglalkozas."

A fenti kérdések mellé a kérdez6k még Kiegészitd

informécidkat is kaptak segitségként.

Osszesen 100 interju gydlt ossze, ebbdl 91 felelt
meg a kovetelményeknek. 48 kellemetlen élményro6l
szamoltak be a megkérdezettek és 43 keUemes esetr6l
(l.tabla).

= Az esetek osztalyozésa

Az esetek Osszegyl(jtése utan az 6sszes interjut atol-
vastam tdbbszor, figyelmesen és ez alapjan alakitot-
tam ki a hasonld eseteket 6sszefoglald csoportokat. A
kategéridk meghatarozésa utadn kdvetkezett a konkrét
valtozok megnevezése, azok tipusainak, cimkéinek il-
letve egyéb paramétereinek kivalasztasa. A kédrend-

1. tébla
A valaszadok személyes adatai
Megnevezés Mintabeli Jellemz6
Nem 40% férfi, 60% nd
Eletkor Atlag: 36 év

Iskolai végzettség 67%-ban fels6foku

Foglalkozas Nem Jellemzé, 57%-ban nincs valasz
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szer kialakitasa utan az értékelés az SPSS program se-
gitségével tortént.

Az adatbevitel soran az elsd valtozé az élmény for-
résa, tehat pozitiv illetve negativ jellemz§ volt. Ennek
alapjan a késBbbiekben az interjukat meg tudtam
bontani a kellemes és kellemetlen élményekre, és igy
kalon-kulén is értékelve megéllapitani, hogy mely
esetek és viselkedési formak vezetnek a pozitiv illetve
negativ értékitélethez. A kdvetkez6 harom valtozéba
valo besorolassal kiderilt, hogy mi volt az élmény el-
s6dleges oka. Az ugyfél sajat maganak ,,kdszonheti",
vagy a szolgéltatas volt a szokasostol eltérd, esetleg az
alkalmazott viselkedése tette emlékezetessé az uta-
zast. E harom f8 kategoérian belil az egyes esetek kii-
16n értéket kaptak.

Majd az alkalmazott viselkedését és a szolgaltatas
koéralményeit leiré valtozok szerepeltek, a leggyak-
rabban emlitett tulajdonsagokat, szempontokat va-
lasztva valtozénak. Ezt kovette a kdrnyezet - azaz
mas alkalmazottak, méas utasok jellemzése. Végul a
fogyasztd javaslata, tapasztalatdnak intenzitasa, az
esetbdl lesz(irt kovetkeztetése kerult be. A sort az ala-
nyok személyi adatai, illetve az utazas konkrétumai
zartak (atvonal, légitarsasag, magan- vagy uzleti at).

© Ertékelés

Az adatbevitelt kévetéen kezd6dhetett az interjuk ki-
értékelése. Ennek soran féleg gyakorisagvizsgalatokat
végeztem, illetve 6sszefliggésvizsgalatot kereszttab-
lakkal, Chi-négyzet prébaval. El6szor a demografiai
adatokat, illetve egyéb leir6 valtozékat vizsgaltam,
gyakorisdgelemzéssel. Ez alapjan tadbldban foglaltam
O0ssze a mintat reprezentativan jellemz8 eredménye-
ket (1-2. tébla).

Majd a harom f6 csoport tartalomelemzése kévet-
kezett és az ezeken bellli kategériak értékelése. Az
egyes alkategdériakba esd csoportokat kiszlrtem, majd
a filterezett mintan végeztem gyakorisag- és
Osszefliggésvizsgalatokat. Az interjukat e csoportosi-
tasban Ujraolvastam, igy pontos leirast fogalmazhat-
tam meg egyes esetekben a
problémak konkrét forrasarol,
az alkalmazottak és utasok vi-
selkedésérodl, illetve az utébbiak
kovetkeztetéseirdl, a rajuk gya-
korolt hatasrél. Végul kivalasz-
tottam egy-egy konkrét torte-
netet, ezek szinesitik a kutatas
eredményeit, s segitenek job-
ban atérezni egy-egy esetet.
Ezek a dolgozat eredeti példa-
nyaban, a mellékletben olvas-
hatéak. Végul ismét az egész
mintat vizsgaltam kereszttabla-
zatok segitségével. Probaltam
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Egy baratsagos, megértd
és segitékész alkalmazott minden
félelmet elfeledtethet illetve
probléméat megoldhat.
Am egy figyelmetlen, semlegesen
viszonyulé ember csak fokozza
az amugy is kialakult rossz érzést
utasunkban.

minél tobb dsszefliggést felfedezni, hogy a lehet6 leg-
részletesebb, legegyértelm(ibb ismertet6t adhassak, il-
letve tovabbi hasznosithaté kovetkeztetéseket von-
hassak le.

Az eredményeket, harom fontos terilet szerinti
bontasban, a kovetkez6kben mutatom be.

S. tabla
A vaélaszok ¢sszefoglalasa

Megnevezés Leggyakoribb mintabeli valaszok

Eimény jellege 48 negativ, 43 pozitiv
Légitarsasag neve 37% Maléwal utazott
Ut jellege 42% magan céllal utazott

Utirany 57% Budapestrl utazott kulféldre

Eimény forrasa 58%-ban a szolgaltatasbo6l ad6dé

Tapasztalat intenzitasa 44%-ndl er6s

Fogyaszt6i kovetkeztetés 36% nem adott egyértelmd vélaszt

A f6bb csoportok

Az osztalyozas soran harom fébb csoport alakult ki,
mely egy-egy pozitiv vagy negativ jellegli élmény for-
rdsdva valhat.

© Utas eredet(i éimény

Ide olyan esetek tartoznak, amikor a probléma forrasa
az utas volt. Taldlkozhatunk itt specialis igényekkel,
amelyek tGgyfélre szabott szolgaltatasokat igényelnek.
Leggyakrabban emlitett ilyen eset a reptléstdl valo fé-
lelem altalaban, illetve az elsé repuléuttdl valé szo-
rongas.

Az alkalmazottak viselkedése meghataroz6 abban,
hogyan emlékszik vissza tigyfeliink az adott Gtra. Egy
baratsagos, megért6 és segit6kész alkalmazott min-
den félelmet elfeledtethet illetve problémat megold-
hat. Am egy figyelmetlen, semlegesen viszonyuld em-
ber csak fokozza az amugy is
kialakult rossz érzést utasunk-
ban. Fontos, hogy a szolgaltato
személyzet mennyire tud alkal-
mazkodni az ugyfélhez, annak
ellenére, hogy szdmukra a szol-
galtatas tébbnyire rutinfelada-
tokat, illetve az el6irasnak meg-
felel6 viselkedést jelent.

© Szolgaltatashdl eredd élmény

Ha a szolgaltatas folyamataban
kovetkezik be valamiféle va-
ratlan fordulat, az utasok alta-
laban a frontemberekt6l varjak
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a megoldéast. Az alkalmazottak reakcidja, valasz-vi-
selkedése hatarozza meg, hogy a fogyaszté hogyan
éli meg az esetet, illetve az Ut végén hogyan emlék-
szik vissza arra. A csoporton belldl 10 kategoria jel-
lemzi a repul6utak alapszolgéltatsait (példaul id6-
ben val6é indulés, hely a jaraton) illetve az ehhez
kapcsol6d6 egyéb szolgaltatdsokat (példaul étel/ital,
tdjékoztatas).

© Az alkalmazottak viselkedésébdl eredd élmény

Ebbe a csoportba a fogyasztok szadmara tényleges
meglepetést jelent6 esetek keriltek. Az alkalmazottak
spontan reakcidira (rosszindulatl hozzaallas, diszkri-
minacié vagy a meglepd segit6készség) az utasok
nem szamitottak, varatlanul érte 6ket. Az ide tartoz6
eseteket nem idézhette el6 a szolgaltatas szokatlansa-
ga illetve a fogyasztok specidlis igényei sem. igy ezek
a magatartasok valéban énkéntes szolgaltatéi maga-
tartasok, amelyek befolyasoljak a szolgaltatads megité-
1ését.

A koérdiagramok jol reprezentaljak, hogy az inter-
jualanyok mind 0Osszességében, mind torténeteiket
pozitiv illetve negativ kategéridkba sorolva, a szolgal-
tatast jelolték meg szokasostol eltéré élményik forra-
saként. Az els6dleges szempont tehat annak vizsgala-

ta, hogy milyen varatlan kellemetlenségek illetve kel-
lemes meglepetések merilhetnek fel, s mindezekre -
a fogyasztok altal elvart modon - hogyan reagaljon a
személyzet? Az eredményekben csak ennek a katego6-
rianak b6vebb ismertetésére térek ki, a terjedelem
szUkdssége miatt.

Masodik helyre a specialis tigyfél, vagyis a szolgal-
tatdsok személyre szabasa kerilt. Ennek keretében
megvizsgaltam, milyen esetei vannak az egyedi uta-
soknak, s mi a velik szemben elvarhatd6 magatartasi
forma.

Végul, az alkalmazott spontan megnyilvanulasai
kevéshé voltak jellemz8ek a megkérdezett minta uta-
zasai soran, talan pont azért, mert mint mar emlitet-
tem, szamukra az el@irt viselkedési forma a kotelezé,
melytdl az eltérés igen ritka.

Csoportokon beltli kategorizalas

A harom csoporton belul 6sszesen 19 alkategdriat ha-
taroztam meg. A 3-5. tablak megmutatjdk az egyes
kategoriakon beltli gyakorisadgi megoszlasokat és da-
rabszdmokat 6sszevontan, majd a negativ/pozitiv él-
ményekre lebontva is.
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3. tébla
Utas eredetl élmények megoszlasa

(A tdblazatokban szerepl6 értékek az 6sszes esetre vonatkoznak)

Gyakorisag-megosztas %

Az élmény oka Az sszes A pozitiv | A negativ
éiményre élményekre

Félelem 7,7 14,0 2,1
Az utas mulasztasa 4.4 4.7 4,2
Az utas csomagja 4,4 4,7 4,9
Beteg utas 4.4 7,0 2,1

A tobbi utas viselkedése 1,1 X 2,1
Egyéb 5,5 11,6 X
Osszesem 27,5 41,9 14,6
4. tabla

Szolgaltatas eredetli élmények megoszlasa

(A tdblazatokban szereplé értékek az 6sszes esetre vonatkoznak)

Gyakorisdg-megoszlas %

Az élmény oka Az Gsszes A pozitiv A negativ
éiményre élményekre

Kivulalld okok 11,0 9,3 12,5
Mszaki allapot 9,9 4,7 14,6
adetatal 7,7 9,3 6,3
Csomag 6,6 X 12,5
Adminisztracio 6,6 2,3 10,4
Gép késése 55 4,7 6,3
Ulés/bely 33 2,3 4,2
Business dass 3,3 7,0 X
Rendkivili okok 3,3 2,3 4,2
Téajékoztatas 11 2,3 X
Osszesen: 58,2 44,2 70,8
5. tabla

Alkalmazott eredetld élmény

CA tdblazatokban szerepld értékek az ésszes esetre vonatkoznak)

Gyakorisdg-megoszlas %

Az élmény oka Az Gsszes A pozitiv A negativ
éiményre élményekre
Meglep6en segitékész 6,6 14,0 X
Udvariatlansag 4,4 X 8,3
Rosszindulati hozzaallas 3,3 X 6,3
Osszesen: 14,3 14,0 14,6

A kovetkez6kben a szolgéaltatas eredetl leggyako-
ribb kritikus eseteket mutatom be részletesebben, az
interjukbol vett idézetekkel fliszerezve.
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Szolaltatas eredetli élmények

© Kivulallé okok

A leggyakrabban emlitett kategOria ebben a csoport-
ban. Ugyanakkor a legnehezebben kezelhet6 is varat-
lansaga, kiszdmithatatlan jellege miatt. Tulajdonkép-
pen nem is kodzvetlenll a szolgaltatasbeli hidnyossa-
gok jelenthetik a probléma forrasat, mivel legtébbszor
a rossz id@jaras a kiindulopont. A szolgaltatds min6é-
ségével viszont az ilyen jellegl kellemetlenségeket is
orvosolni lehet. Id6ben adott, pontos tajékoztatassal,
gyors intézkedéssel, megnyugtaté, egyuttérz6 maga-
tartassal csititani lehet az utasok aggodalmat. Szive-
sen veszik, ha az esetleges varakozas kézben frissit6t
szolgélnak fel, esetleg Gjsdgokkal szdrakoztatjak Gket.
Véarakozni ugyanis senki sem szeret. Az esetek felé-
ben sajnos az alkalmazott érdektelenségére utaltak:
.»...az utaskisér6knek is elegik volt az egészbdl, mert
nem tanusitottak egyuttérzést...", s a plusz szolgalta-
tdsokat is sokan hianyoltak. Az interjualanyokkal
egyetemben mas utasok is aggodalmaskodtak, zugo-
l6dtak, ha a megoldas nem volt megfelel§. Az inten-
ziv tapasztalatok kdvetkeztében a valaszaddék fele az
elpartolas és a kényszerl elviselés mellett nyilatko-
zott. Az elégedetten tadvozé utasok viszont a tarsasag
melletti lojalitasrél beszéltek.

Javaslat: Az id6jarasbol adodo kellemetlenség tu-
lajdonképp' az egyik oka a légitarsasagok szolgaltata-
sara is vonatkozé valtozékonysagnak. Tényleg varat-
lanul mertlnek fel, és az ilyen esetekben a f6 hang-
suly a személyzetre terel6dik. Megfelel6 magatartas-
sal jelent6sen enyhithetik a probléma intenzitasat, s6t
el is feledtethetik az utasokkal, hogy varakozniuk
kell, esetleg késni is fognak. Az esetekben tdbbszor is
el6fordult, hogy az atszallassal utazék a tranzit he-
lyén szembesiiltek azzal: gépik nem indul az id6jaras
miatt. llyen esetben a kiindul6é allomason kell, hogy
tdjékozottak legyenek az alkalmazottak, minden
olyan varos id6jarasaval kapcsolatban, ahova jaratot
inditanak, illetve ahol utasaik egy kdvetkez6 gépre ki-
vannak atszalléi. Enhez fontos egy pontos adminiszt-
racios nyilvantartasi rendszer.

© Mliszaki allapot

A miszaki allapotbdl addédé probléméak inkabb kelle-
metlenségként maradtak meg az utasokban, amit vi-
szont fokozott az alkalmazottak tanacstalansaga, kinyil-
vanitott érdektelensége. A legtbbb esetben raadasul
nem is informaltak az utasokat a helyzetr6l, vagy csak
hosszU varakozas utan kozolték, utdlag. Kifogasolt volt
meég a probléma kikiszdbolésére forditott id6 is.

Ide sorolhaté a szarazfoldon felfedezett hianyossa-
goktdl a repulés koézben torténteken at még olyan eset
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is, amikor a fogyaszté elfoglalva
helyét, a foldon kotott M: a szék
ugyanis szétesett alatta. A légtér-
ben felmertlt hibadk altaldban
furcsan zorg6 repilégépeket je-
lentenek, illetve elromlott lég-
kondicionalast. ,,...pont a szarny
felett Gltunk, és zortdtt a gép,
valami kegyetlen és Kisérteties
volt az egész..." A tbbbi utas
egyértelmien  aggodalmasko-
dott illetve zGgolédott a felme-
rult kellemetlenségek hatasara.
... egyszer csak megbillent a
gép, majd elkezdtink lefelé zuhanni... hatul sikoltoz-
tak, erre kristalytisztan emlékszem, mert nekem annyi
erdm nem volt, hogy sikitsak... a stewardessek dob-
benten néztek egymasra..."

A vevlk intenziv tapasztalatai vagy elpartolasra,
vagy kényszer( elviselésre 6szton6zték 6ket. Javasla-
tuk szerint megoldas lenne, ha gyorsabban haritanak
el a probléma forrasat és részletesen informalnak
6ket. Az alkalmazottak pedig tobb figyelmet, egyutt-
érzést tanusitananak. De akadt olyan valaszadé is, aki
elégedett volt a személyzet megoldasaval, igy a végén
kellemes éIményként emlékezhet vissza a torténtekre.
,...a stewardessek is viccesek, jokedviek voltak... na-
gyon segit6készek voltak és mindig mosolyogtak..."

Javaslat: Ezek az esetek a szolgaltatas folyamatéa-
nak els6 fazisat - a szolgaltatasi potencialt - biraljak.
Szerintem, a felszallas el6tti szokéasos ellen6rzéseket
kellene koriltekint6bben elvégezni, illetve, ha az
erre juto idd kevés, tobb embert megbizni ennek a
feladatnak az ellatasaval. Kozottuk pedig vilagosan
szétosztani az atnézend¢6 terileteket. A gépek szoka-
sos muszaki vizsgéalatait is szigorubb el6irasokhoz le-
hetne kotni.

0 Etel/ital

A vélaszaddk torténeteiben az ételekkel illetve italok-
kal kapcsolatos emlékek tobbsége kellemes. Ennek el-
s6dleges feltétele természetesen az utas szamara fi-
nom étel, ital Kiszolgalasa illetve annak elegend6
mennyisége. Mindez egy kedves kiszolgalas mellett
mindenképp pozitiv esetként raktarozadik el. ,, ...az
ut els6 részében szinte végig ettiink, nagyon-nagyon
finom volt. Hidegtalat kaptunk, sokféle felvagottal,
sajttal. A végére desszertet és kavét vagy teat. Nekem
hamar elfogyott a zsemlém és az utaskisér§ Kkis-
asszony nagyon kedvesen és gyorsan hozott nekem
még egyet..."

Az elégedetlen utasok vagy kevés, vagy szamukra
nem izI6 ételt kaptak, esetleg az étel vagy ital h6mér-
séklete volt kifogasolhat6. Van, aki a valasztékot hia-
nyolta, mig masok a kiszolgalas sebességével nem

A miszaki allapotb6l adodé
problémak inkabb
kellemetlenségként maradtak meg
az utasokban, amit viszont
fokozott az alkalmazottak
tanacstalansaga, kinyilvanitott
érdektelensége.
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voltak megelégedve. Az ameri-
kai belfoldi jaratokon felszol-
galtakra tébben is panaszkod-
tak, mivel még a tébb 6ras utak
soran is igen kevés ételt kaptak,
s egy dobozos kolan felul fo-
gyasztott uditékért, italokért fi-
zetniuk kellett. ,, ..kaptunk
egy k6ékemény zsomlét, eltor-
hetted vele az asztalt, meg egy
ilyen avas Mars-ot, ezt igy ki-
dobtak elénk.." Az utasok
problémaira az alkalmazottak
érdektelenul, figyelmetlenul re-
agaltak. A tapasztalat intenzitasat illetéen kozel azo-
nos a megoszlas az er@s-, a kbzepes-, illetve a kzé6m-
bos kategoériak kozott. A vevék tobbségénél nem ke-
rult sz6ba az esetbdl levont kdvetkeztetés.

Javaslat: Az étel min&ségére, h6mérsékletére valo
odafigyelés illetve elegend6 mennyiség elraktarozasa
elvarhato kérés. A vev6k ugy érzik, hogy ha mar egy
nagy Osszeget kifizettek az utért, egy kellemes étke-
zés jar nekik.

9 Csomag

A csomaggal tortént kellemetlenségek okai egyrészt,
hogy egyaltalan nem érkezett meg a célallomasra,
vagy az utas kés6bb kapta meg azt, s6t hianyos tarta-
lommal! Az ilyenkor szokasos eljaras minden esetben
azonos, az utas bejelenti az eltint poggyaszok iroda-
jaban csomagja elt(inését, majd a hazhozszallitasi
részlegen szintigy. A kellemetlen tapasztalatot su-
lyosbitja, hogy ez az adminisztracios eljaras hossza-
dalmas, s a csomag megérkezésére is egy-két napot
kell varni. lgaz, hogy a légitarsasag ingyenesen végzi
a hazhoz szallitast, am el6fordult, hogy a béréndok-
b6l eltlintek bizonyos értékek (aranyékszerek, lakéas-
kulcs). ,,... masnap, akkor lattam, hogy el6ttem valaki
kiramolta a b6rondot. Akkor én is kipakoltam és lat-
tam, hogy hianyoznak bel6le dolgok. Igazabol éksze-
rek hianyoztak bel6le, két gyGrim..."

Byenkor - mivel a tettes kiléte nem kiderithetd - a
légitarsasag nem vallal felelGsséget és az utas semmi-
féle karpétlasban nem részesul. Tehat - mondhatni -
kétszeres kar éri. A valaszaddok ugy nyilatkoztak,
hogy 6k is tanultak az esetbdl, legkdzelebb nem rak-
nak szdmukra értékes dolgokat a béréndjeikbe. ,, ...ez
egy tanulsag szdmomra, hogy értékes dolgot nem
szabad a csomagban hagyni..."

Javaslat: Az étel/ital felszolgalasa mellett a
poggyész-szallitast szintén szarmaztatott szolgaltatas-
ként értékelik az utasok. Véleményem szerint ponto-
sabb adminisztracidval s az alkalmazottak odafigyelé-
sével lehetne csokkenteni a hibak szamat. Ha mégis
megtortént a baj - a segitékész, megértd alkalmazott
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illetve maga a légitarsasag - va-
lamiféle  karpétlasban  kell,
hogy részesitse a karosultat. Ha
a csomag késeéssel érkezik, csak
azokra a napokra elegend6
pénzmennyiséggel (ruhak, tisz-
tdlkodasi szerek). Ha viszont
teljesen eltlnik, egy nagyobb
pénzdsszeggel enyhithetik a fo-
gyaszté karat. Esetleg egy Uj
béronddel is. Az erre vonatko-
z6 javaslatokat szintén a valla-
lati szabalyzatban lehetne pon-
tositani a frontvonal szamara.

9 Adminisztracio

A torténetek tobbsége negativ
kicsengés(i. A probléma altala-
ban a kovetkez6képpen fest:
egy utas rendesen lefoglalja a
helyét, kifizeti a jegyét, a repté-
ren mégis azzal szembesll,
hogy nem fér fel az adott gép-
re. Ennek magyarazata a légi-
tarsasdgok  kockéazatkerilése,
azaz a lemondésokra szamitva
tobb jegyet adnak el, mint
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Ha mestdrtént a baj
- a segit6kész, megértd
alkalmazott illetve maga
a légitarsasag - valamiféle
karpotlasban kell, hogy részesitse
a kérosultat. Ha a csomag késéssel
érkezik, csak azokra a napokra
elegendd pénzmennyiséggel.
Ha viszont teljesen eltiinik,
egy nagyobb pénzésszeggel
enyhithetik a fogyaszté karét.
L4
Egy utas rendesen lefoglalja
a helyét, kifizeti a jegyét,
a reptéren mégis azzal szembesiil,
hogy nem fér fel az adott gépre.
Ennek magyarazata a légitarsasagok
kockazatkertilése,
azaz a lemondasokra szdmitva
tobb jegyet adnak el, mint ahany
utas a gépre férne.

kovetkeztetése egyenld arany-
ban oszlik meg a h(iség és az el-
partolas kozott. A tarsasag mel-
letti Kitartas egyértelm(en a
személyzetnek koszonhetd,
megfelel6 magatartasukkal je-
lentésen enyhiteni tudtak a
problémat.

Javaslat: Az egyik interjuban
olvastam és szerintem kodveten-
dd lehetne minden légitarsasag
szamara. Eszerint, ha ugy ado-
dik, hogy valaki nem fér fel a
gépre, azt az utasok koérében
onkéntes jelentkezés alapjan
véalasszak ki. A dontést el6segi-
téséhez, felajanlhatnak valami-
féle bonuszt (+1 ingyenes je-
gyet). igy biztosithatjak, hogy
nem olyan ember marad le,
akinek halaszthatatlan dolga
lenne. A fogyasztoi igény igy a
keletkezés pillanatdban elégul-
ne ki, eleget téve az elvalaszt-
hatatlansag elvének.

9 A gép késése

ahany utas a gépre férne. Ma-
sik ok lehet, hogy varatlanul
egy fontos delegécio kel utra,
allamugyekben, akiket termeé-
szetesen els6bbség illett, ,,...he-
ten voltunk Kambodzsaban, és a visszafelé utunknal
harman lemaradtak, mert eladtdk még egyszer a je-
gylket. Tehat megvolt a jegyik, de nem engedték fel-
szallni a tarsainkat..." Ha mindezt a személyzet ru-
galmatlansaga, érdektelensége és elutasito magatarta-
sa Kiséri, ,,...borzasztéan udvariatlanok voltak...", a
fogyasztod kovetkeztetése adott: igen kellemetlen él-
mény. Természetesen ez esetben is gyakran szerepelt
a valaszokban a varakozas, mint sulyosbité korul-
mény.

Akik szamara mégis megoldast talaltak, a kdvetke-
z6képp nyilatkoztak: az alkalmazottak segit6készsé-
get tanusitottak, latszott, hogy 6k is szeretnék az utas-
nak is megfelel6 médon megoldani a problémat. Mas-
részt rogton informaltak 6ket a helyzetrdl, illetve a le-
hetséges megoldasokkal kapcsolatban, ,,...baratsago-
san, kedvesen tették. Latszott rajtuk, hogy keresik a
legjobb megoldast..." Az elégedetlenked6k kdrében
adott valaszok alapjan az alkalmazottaknak gyorsabb,
hatékonyabb és rugalmasabb intézkedéssel kellett
volna szolgalniuk, tobb figyelmet, egyuttérzést tanu-
sitaniuk. Az adminisztrativ problémakbol ered6 ese-
tek is erds illetve kézepes intenzitaslak, a fogyasztok
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A hangsuly ebben az esetben a
kés6i indulédson, illetve lando-
lason van. Ez vagy az atszallas-
kor okozott problémat, vagy
egyszerlen a varakozas ténye
miatt volt kellemetlen. Az ut6bbi esetben a fogyasz-
tok elvarjak, hogy varakozas kozben informaljak
O6ket a varhat6é indulas id6pontjardl, illetve ezt az
id6szakot Udit6kkel, valamiféle ennivaléval ,,szine-
sitsék”. ,,... a varéteremben nem volt TV, Gjsagok.
Taldn megmondhattdk volna, hogy pontosan mikor
indulunk, az emberek tudtak volna, meddig kell var-
niuk..." Fontos még, hogy az alkalmazottak magabiz-
tossagot sugarozzanak, teenddiket kedvesen és per-
sze gyorsan végezzék. Ha csatlakozast késett le az
utas, akkor ingyenes szallas biztositdsa a megoldas.
Ez a szalloda kivalasztasatél, az oda (méasnap vissza)
valo elszallitadson at az étkezésig terjed. Ha mindez
megvan, karosult utasunk csalédottsaga még pozi-
tivra is fordulhat, ,,...egy igényes, szép szallodaban
kaptunk helyet... 6sszességében tehat ez kellemes
élményként maradt meg bennem..." A véalaszaddk
koérében ez a fajta eset nem igazan jelentett nagy tra-
umat, intenzitasat kdzepesnek, illetve semlegesnek
itélték. A hiiség és az elpartolas kozott megoszlik az
utasok véleménye.

Javaslat: Véleményem szerint is elvarhaté adott
esetben a szallodai szoba, valamint az étkezés biztosi-



tasa. Esetleg valami mas légitarsasag jaratan valé hely
felkinalasa (ha az hamarabb indul tovabb). Ha a varo-
terembe kényszerllnek hosszabb iddre az utasok, biz-
tositani kell a szérakoztatasukat, (Gjsagok, tévé), s ter-
mészetesen folyamatosan tdjékoztatni kell 6ket az in-
dulas varhato id6pontjardl.

© Ulés/hely

Azok az esetek tartoznak ide, ahol a f6 problémat az
ulés kényelmetlensége okozta. Panaszkodtak a kelle-
metlen formaju székekre, illetve a helysz(ikére,
...alig fértem el, a térdem az el6ttem Ul6 hatdban
volt..." Az alkalmazottak ilyenkor rugalmasan, meg-
értéén viselkedtek, probéaltak megoldast talalni az
utas szdmara. A vélaszokat ink&bb erds intenzitassal
jellemezhetjik, a harombdl két esetben az elpartolas
mellett dontenek a fogyasztok.

Javaslat; Ezt a problémat - rovid tavon - igazabdl
csak akkor lehet orvosolni, ha van még ures lés a gé-
pen, s a stewardessek elég rugalmasak ahhoz, hogy
megengedjék a helyvaltoztatast. Esetleg az 6 székei-
ket engedhetik at az utazas idejére. ,,... a stewardes-
sek kedvesek voltak, 6k mondtak régtén, hogy uljon
at a fel- és leszallas idejére az 6 helyukre..." Hosszu
tdva megoldast, csakugy, mint a gépek mdszaki alla-
potat illetéen a szigorubb el6irasok jelentenének. Rea-
lisan kellene értékelni, hogy egy gép kényelmi szem-
pontokbdl is megfelel-e egy hosszabb Utra. Az anyagi
korlatokat is figyelembe véve meg lehetne oldani,
hogy a kevésbé kényelmes gépeket csak rovidebb tav-
ra hasznaljak.

A ,;szolgéltatas eredetd élményeken" belll értel-
mezett tovabbi alkategoridkat, valamint masik kett6t,
illetve azok alkategoriait analég médon elemeztem a
dolgozatban.

Osszegzés

A harom kategoria részletes elemzését dsszefoglalva
rovid megallapitasokat vontam le a mintabeli vala-
szok alapjan.

Ha szolgaltatod vallalatként szeretnénk emlékezete-
sen kellemes szolgaltatast nydjtani a velink utazék
szamara, szeretnénk bizalmukat és hosszU tavu h(sé-
guket megnyerni, a kdvetkez6 kritikus pontokra kell
odafigyelnink:

- Egy probléma felmerilésekor fontos az utasok
megnyugtatdsa a tények mihamarabbi kozlésé-
vel. Minden esetben kozoéljink elegendd infor-
maciot, minél rovidebb idén belll.

- Ha a probléma késés jelleg(, az utasok ugymond
»Kiengesztelhet6ek" egy szallodai szoba és az ét-
kezés biztositasaval, a hosszabb varakozés id6-
tartaméra.

- Rendkivul kellemesen érinti az utasokat, ha az
utazas egy finom étkezéssel parosul.

- Atszéllassal utazok esetében a csomag, illetve a
varosok id6jarasa a kritikus tényezé.

- Szintén nagyon szeretnek mindenféle kis apro-
sagot ,,begydjteni" (példaul ev6eszkdzok, a légi-
tarsasdg emblémajaval ellatott kulcstartd), ame-
lyeket az utazas kézzelfoghaté emlékeiként 6riz-
hetnek meg.

- Az utasok szivesen veszik, ha tajékoztatjak 6ket,
hogy pontosan hol is jarnak, illetve az utat szo6ra-
koztatd filmekkel szinesitik.

- Végul igen emlékezetes szamukra, ha az Ut soran
betekinthetnek a ,,hattérszemélyzet" munkajaba,
azaz megnézhetik a pilétafulkét.

Az alkalmazottakkal val6 foglalkozéas, azaz a belsé
marketing keretében végzett frontvonal-menedzs-
ment soran szintén figyelembe vehetiink néhany ko-
vetkeztetést. Ezek segitségével elnyerhetjik utasaink
bizalmat, egyidejlleg névelve szolgaltatasunk szinvo-
nalat. Tobbséguk a képzések, tréningek soran, szitua-
ciés helyzetekkel jol begyakoroltathatéak, illetve a
munkavallalok 6szténzési programjanak kidolgoza-
sédval a kellemetlen viselkedésformdk szama csok-
kenthet6. Személyzetink mutasson mindig segit6-
kész, kedves magatartadsformat. Viselkedésikben a
magabiztossag, felkészlltség tikrozédjon. igy a fo-
gyasztok elégedettek és a valaszadok tobbsége - nyi-
latkozatai alapjan - az ilyen légitarsasagot véalasztja
legkdzelebb is. A kellemetlen tapasztalatokkal tavo-
z6k tbbbsége viszont mas tarsasag szolgéltatasait fog-
ja ,,prébara tenni".

A mintankban felhasznalt kategoriak illetve ese-
tek a kés6bbiek soran tampontot nyudjthatnak mas,
fogyasztéi elégedettséget vizsgalo kutatasokhoz, a
szolgaltatd tarsasagok vallalati politikajanak megter-
vezéséhez és a kapcsolattartd személyzet tovabbkép-
zéséhez.

Felhasznalt irodalom

Dr. SIMON JUDIT: a marketingkutatds kvantitativ
maodszerei, 1999, Budapest

MARY JO BITNER - BERNARD H. BOOMS - MARY
STANFIELD TETRAULT: A szolgaltatasokkal valé talal-
kozas - kedvez6 és kedvezdétlen esetek diagnozisa,
Horizon - a Malév havilapja

KOLOS KRISZTINA - BERACS JOZSEF: Kedvez6tlen ta-
pasztalatok elemzése a szolgaltatasoknal: benzinku-
tak és autdszervizek példaja (Marketing és Menedzs-
ment, 1999, 5. szam), ioww.tmlev.hu

A szerz6 az N. G. Partners Reklamugynokség
Ugyfélkapcsolati munkatarsa
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MOLNAR MARK

Anyaggazdalkodas ées beszerzes
a szervezetl piacon

A piaci viszonyok megszilarduldsaval sziikség van a
fejlett piaci beszerzési-logisztikai gyakorlat magyaror-
szagi meghonositasara, amely a vallalatok szamara keé-
s6n reagalé versenytarsaikkal szemben versenyelényt
jelenthet. A beszerzésre és anyaggazdalkodasra vonat-
kozd ismeretek a termel6-szolgaltaté szféra szamara
lIétfontossaguak lehetnek, az Gj ismeretek, ezek elsajati-
tasa azonban id6igényes. Mindemellett meg kell je-
gyeznink, hogy a rendelkezésre all6 magyar nyelvi
szakirodalom igen sz(ikre szabott, ezért is érdemesnek
latszik attekintést adni a téma e vetuletérél.

Az irodalmifeldolgozas soran els6sorban a szervezeti
piac és afogyasztoi piac kozotti kulonbségeket és saja-
tossagokat tekintettem at. A piacszegmentéacié a szer-
vezeti piacon szdmos sajatos vonassal rendelkezik, eb-
bél kifolydlag vizsgaltam a szegmentalasi modszereket
és ezek alapjait.

A funkcionalis teriiletek k6zil a marketingre vonat-
kozbéan mar torténtek feltard jellegl kutatasok a hazai
vallalatok vonatkozésaban, a BKE Marketing Tanszék-
ének iranyitasaval (1992, 1996), ezzel szemben az
anyaggazdalkodéasra és beszerzési tevékenységre sajna-
latos mddon a téma fontossag ellenére nem tortént
mélyrehatd vizsgalat, ilyen értelemben a munka hiany-
potlé jellegd.

(A cikk az 1999-ben készitett diplomadolgozat
Osszefoglalasa - a szerk.)

A szervezeti piac altalanos jellemzéi

Az ipari orszdgok forradalmi marketingvaltozas el6tt
allnak. A figyelem minden tertleten Gjbdl a piac-
szegmentado, spedalizadd, sziukségletelemzés, ter-
mékdifferendalds és piackutatas irdnyaba terelddik.
Még a hagyomanyosan konzervativ Gzleti felfogasu
szerepl6k, mint a bankok és kérhazak is agressziv

1 MORRIS [5] Michael, - MORRIS, H. [1984]: Marketing News,
Merryll Publishing Co. 1992 Industrial and Organizational Marke-
ting p. 126
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versenyz8 szerepet véllalanak, kreativ eszk®dzdket
keresve piacaik novelésére és megdrzésére. A trend
annyira latvanyos, hogy a nyolcvanas éveket a mar-
keting évtizedének kialtottdk kil Alvin Toffler, John
Naisbitt és még szamos nagynev(d tarsadalomtudoés
uj fogalmakat dobott be a kéztudatba, mint példaul
a tomegtdl valo elszakadasét (de-massification), illet-
ve a tobbcéld tarsadalomét (multiple-option society),
amellyel jellemezni akartdk a tomegtermeléstél,
centralizaciotdl, homogenitastél, uniform technolo-
giaktol és tomeges marketingt6l elfordulé fogyaszto
altal indukalt gazdasagi valtozast. Theodore Levitt
felveti, hogy a fejlett marketing mar a hagyomanyo-
san homogén, egynemi termékeket (pl. hengerelt
acél, mdanyagok stb.) is képes megkulénboztetd mo-
don kezelni. A politikai, tarsadalmi és gazdasagi
problémakra aj, fejlett marketingtechnikak kinalnak
megoldast.

Ezek a kihivasok a legnagyobb kévetkezmények-
kel a szervezeti piacon szerepl6 vallalatok szdmara
jarnak, ahol a hullamz6 névekedés és a kérnyezetbdl
allanddan érkez6 zavarok és zajok az élet velejaroi.
Ezek a vallalatok és piacuk kilénleges kihivast jelen-
tenek, és nagyszeri lehet6séget a marketing elméleté-
nek és koncepciéjanak alkalmazéasara.

A szervezeti piac komponensei

A szervezeti piac kiulonleges kihivast jelent, és jelen-
t6s lehet6ségeket rejt az eladd szamara. A szervezeti
elado célja, hogy az Uzleti élet szerepl6i (hivatalok,
vallalkozasok és vallalatok, intézmények, nonprofit
szervezetek) szamara az elvart min8ségben és megfe-
lel6 aron, a sziikséges helyen és id6ben termékeket,
szolgaltatasokat és informaciét nyudjtson.

A szervezeti elad6 az az egyén vagy szervezet, aki
termékeket és szolgaltatasokat ad el mas szervezeti
piaci szerepl6knek.

A szervezeti vasarlo az az ipari vagy szervezeti be-
szerzd, aki az 6nmegvaloésitason kivili racionalis okok
miatt vasarol, altaldban harom okra visszavezethet6-



en: a szervezet altal el6éllitott
termékek és szolgaltatasok be-
épulé elemeként, a vallalati
mikodés el@segitésére és meg-
kénnyitésére, vagy Ujraeladas
céljabol. Az ipari vasarlé, szer-
vezeti vasarld, vasarlé szerve-
zet, Ugyfél, beszerz6, beszerzési
kodzpont, akviziciés szakember,
vasarlé terminologidk meg-
egyezd jelentéstartalommal bir-
nak.

A szervezeti marketingl a
termékek és szolgaltatasok el-
adasanak folyamata a szerveze-
ti piacon, szoktak ipari marke-
tingnek, kereskedelmi marke-
tingnek, intézményi marketing-
nek, kormanyzati marketing-
nek, vagy uzleti marketingnek2
nevezni. Az Uzleti vagy szerve-
zeti marketing terminolégia re-
alisztikusabb, valésagkozelibb
képet ad, és jobban kifejezi a
szervezeti eladas fogalmat, az
ipari marketinggel szemben. Ez
utobbi kénnyen zavart okozhat
példaul egy fogyasztéi cikket
gyartd, de azt nagykereskede-
lemben értékesit6 cég esetén, amely pedig nyilvanva-
I6an a szervezeti piac szereplgje.

A szervezeti piacon a vasarloi dontéseket els@sor-
ban racionalis érvek alapjan hozzak, ugymint poten-
cialis kereslet, készletszint, eladasi helyen valé készlet
(polctéri készlet), a gyartd6 promaoddédja stb., ezek a
szempontok a fogyasztdi dontésében nem jatszanak
szerepet. A vasarlok - formalisan legalabbis - mindig
szervezetek, igényeik specifikadltak és komplexek.
Ezen tulmenéen, egy szervezet sikeres miikédése
azon mulik, hogy a beszerzett termék milyen megbiz-
hatd, mikor és hol all rendelkezésre, megbizhat6 és
folyamatos-e az utanpoétlasa (szallitas).

A szervezeti piac fogalma Kiterjed szamos non-pro-
fit szervezetre, kormanyzati és kdzdsségi intézmé-

1 Az uzleti marketing terminoldgiéja Ujabban jelent meg a szakiro-
dalomban (pl. Gross, Banting, Meredith, Ford) az ipari és/vagy
szervezeti marketing helyettesitéseként, azokkal ekvivalens jelen-
téssel. Azokat a vasarlasi helyzeteket jeldli, amikor a termékeket és
szolgéaltatasokat tovabbadasra, termelési folyamatban val6 felhasz-
nélésra, vagy egy vallalat mindennapi mlkddése soran hasznél-
juk.

2 GROSS - BANTING - MEREDITH - FORD: Business Marketing.
Houghton Mifflin Co., New York, 1993 Chapl.

3 HAAS, Robert W.: Industrial Marketing Management. Kent
Publishing, 1982
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A szervezeti piac fogalma kiterjed
szdmos non-profit szervezetre,
kormanyzati
és kdzosségi intézményekre,
kérhazakra, egyestletekre, oktatasi
intézményekre, még
a Voroskeresztre is.

A piac mérete és lehetdségei
ellenére szamos piaci dontést
olyan technikusok vagy mérnokok
hoznak, akiknek kevés formalis
tudésuk van a piacrol.
Szamos iparvallalatnak nincs
marketingrészlege, és nem képesek
a marketingkoncepciét alkalmazni
piaci dontéseik soran.

nyekre, kérhazakra, egyesule-

tekre, oktatasi intézményekre,

meég a Voroskeresztre is.

Amig a piacgazdasag végs6
fokon a fogyaszton alapszik, a
fogyasztd véséarlasainak értéke
nem éri el a szervezeti piac for-
galmanak a felét sem. A piac
jobb megértéséhez vizsgaljuk
meg egy bonyolultabb fogyasz-
toi termék (pl. egy gép) fejlesz-
tését. Nagy szamu cég vehet
részt az alkatrészek és szersza-
mok (festékek, vegyi anyagok,
szerszamok, présgépek, kend-
anyagok) el6allitasaban és be-
szallitasaban. Ezeket az inputo-
kat kés6bb megtalalhatjuk egy
termel6vallalat gyartasi folya-
mataban, majd mint feldolgo-
zott terméket mér a termeldval-
lalat fogja eladasra kinalni. A
szervezeti piacot tehat at- és at-
szovik a kulonféle termelési
lancok.

Morris felsorolasat3 kovetve
altaldban hat fébb fazist kulén-
boztethetiink meg a termelési
lancban.

Ezek és fébb képvisel6ik az aladbbiak:

- Nyersanyagok el@allitasa (pl. banyak, farmok,
halaszgazdasagok, erdészetek, olajkutak)

- Nyersanyagfeldolgozas (pl. feldolgozéiizemek,
flrésztelepek, (agrar)ipari malmok)

- Alkatrészgyartds és részegységgyartas (pl. hen-
gerfejgyartas, motorgyartas, esztergaldas, CNC
tzemek)

- Osszeszerelés, gyartas (pl. gépgyartas, gyarak és
Osszeszerel6lzemek)

- Terjesztés és masodlagos piac (gyartok, tertleti
képvisel6k, ipari terjeszt6k)

- Nagy- és kiskereskedelem (pl. nagyker, viszont-
eladd, aruhazlancok)

- Segédszolgaltatasok fazisa. Barmelyik fazishoz
tartozhat, feladata megkdnnyiteni az adott folya-
mat végrehajtasat, (pl. szolgaltaté cégek, pénzin-
tézetek, raktarak, hirdet6cégek, szallitok, piacku-
taté cégek, biztositok, tanacsadok, kényvel6k)

A piac mérete és lehet6ségei ellenére szamos piad
dontést olyan technikusok vagy mérnokok hoznak,
akiknek kevés formalis tudasuk van a piacrél. Szamos
iparvallalatnak nincs marketingrészlege, és nem ké-
pesek a marketingkoncepciot alkalmazni piad donté-
seik soran.
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A szervezeti piac ndvekedését vizsgélva - els6 ra-
nézésre - az ipari piacok hanyatl6 piacoknak tinhet-
nek. Csak fel kell idézni a bezart acélkohdkat, gumi-
gyarakat, gépgyarakat, és a fustokadoé ipar ellenzdi-
nek érveit. Ezek a megallapitasok igaznak bizonyul-
hatnak a hanyatld és elavult technol6giat alkalmazé
iparagak esetén, de aligha alljaAk meg helytket az
egész ipari szektorra vonatkozoéan.

1 tabla

A fejlett orszadgok olyan ipardgakban mutatnak no6-
vekedést, amelyek a legujabb és legfejlettebb techno-
l6gidkat alkalmazzak és allitjak el6, mint a szdmitogé-
pek, VLSI aramkorok, kérnyezetvédelmi ipar, tele-
kommunikacié, robottechnika, biotechnoldgia, lézer-
technika stb.

Ugyanakkor szamos fogyasztoi iparag az érettség
szakaszaba lépett, a ruhazat, tdit6ipar, autdgyartas

Miben kulbénbo6zik a szervezeti piac?

F6 megkulonboztetd jellemz6k

A terméktechnikai jellegzetességek fontossaga

Az eladott termékek és a vevd m(kodésének, gazdasagi
eredményességének kapcsolata

A vevd szervezet, és nem egyén

Mit jelent ez a szervezeti elad6 szaméara?

A fogyasztdi szukségleteket tisztan kell érteni, és kozelr6l
figyelni

Az Osszes, a termék élete sordn a vevénél felmertlé kolt-
ségét figyelembe kell venni

A technikai fejl6dés miatt révidebb a termék életciklusa
A termékminGség kritikus fontossagu

A terjesztési csatorndk rovidek, kdzvetlenek

Szlikség van jol képzett, szakért6 eladasi személyzetre és
specializalt kozvetit6kre

Az eladasi uténi szolgéltatdsok, képzés, technikai segitség
fontossaga

A csomagolads ink&dbb funkciondlis, semmint promocionalis

Fontos az alkudozasi képesség és tapasztalat

Formalizalt, szerz6déses kapcsolatok

Erés forrash(iség jellemz6, az eladénak a hossza tavu
kapcsolatra kell torekednie

A beszerzési dontéshozatalban konzervativ attitid jellem-
z6, kockazatcsokkentd lépéseket kell az eladénak tennie
Formalis termék- és szallftoértékelés torténik.

A vasarlasok raktérra is torténnek, nem csupan termelésre,
a fejlesztéseket finanszirozni Is kell

A szallitdsi megbizhatésag szintén kritikus fontossagu

Az Ipan kereslet rugalmatlan

A vasarlasok nagyobb volumeniek és nagyobb kiadassal
jarnak

Arajanlattal torténik az arak kialakitasa

A kedvezmények fontosak

Kevesebb, foldrajzilag koncentralt vasarlo

Tobb ember énntett a vasarlasi dontéshozatalban
Flossz, komplex vasarlasi folyamat

A promocio fokuszalt, személyes eladas és nem a hirde-
tés a jellemzé

A piackutatds bonyolultabb

A nagy vasarlék hatalmi poziciéja jellemz6, az elad6 ki-
szolgaltatott helyzetben van

Vedd-vagy-csinald déntések vizsgalata

Viszonossagi (reciprocitds) megallapodasok

Az ad6zasi, szamviteli szabalyok hatésa Jelent6s a vasar-
lasra

Forrds: MORRIS, Micheal H. [1999]: Industrial and Organizational Marketing. Merry# Publishing Co. p. 93.
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szerepl8i egyre inkdbb keresik a tovabbi ndvekedés
lehet&ségeit, a nemzetkdzi piacokat, valamint prébal-
jak hazai piacukat Gjraszegmentalni a hatékonyabb
eladas érdekében. Mas fogyasztoi piacok pedig stag-
nalnak vagy egyenesen hanyatlanak, mint példaul a
béripar, ékszerészet, haztartasi gépek iparaga.

A szervezeti és fogyasztdi piac sajatossagainak
o6sszehasonlitasa

Szamos, a fogyasztdi piacon er@s poziciot Kiépitett
vallalat dént Ggy, hogy az érzékelt lehetdségeket ki-
hasznalva belép a szervezeti piacra. A dontés Kkivaltd
okai gyakran lehetnek a termékcsalad érettsége, a
mUikddés diverzifikalasara vald torekvés. A sikeres be-
lIépéshez vagy valtashoz ajanlatos tanulmanyozni a
szervezeti és fogyasztoi piac kildnbségeit.

Melyek lehetnek ezek? Alapjdban a marketing
ugyanannak latszik, fuggetlendl attél, hogy milyen
fogyasztonak adunk el és hol. Ez azonban csak egy
bizonyos mértékig lehet helytalld, az alapvetd kon-
cepciok és eszkdzok vonatkozasaban. A valésag azon-
ban az, hogy az ipari piacok nagy kihivast jelentenek
az eladd szamara. A f6 megkllénboztetd elemek
megtalalasara szamos megkozelités szlletett. Ezekbdl
ismertetiink néhany jelent&sebb, és itthon talan ke-
véshbé ismert koncepciot.

© Morris modellje

Morris felfogasa szerint a f6 megkilonboztets elemek
a technikai jellemz6k, az a tény hogy a felhasznalt ter-
mékek kozvetlen hatassal vannak a véllalat sikerére,

2. tabla

A kapcsolatorientalt szemlélet az Ipari marketingben

Tranzakciés szemlélet

A marketing célja az eladas

Az dadas az eredménye és mércéje
a sikernek

Az Uzletagat a termékei és gyarai
hatarozzak meg

Az é&rat a piaci verseny hatdrozza meg,
inputként jdenik meg

A marketingkommunikaci6 egy sokasagra
iranyul
Az dadat termékei és arai alapjan
értékelik
itélik meg
Cél: a kOvetkez6 eladas tetd ala hozéasa,
a kovetkez6 vev6 megtaldlasa

Forras: HUIT, Michael D. - HUTT, Thomas - SPEH, W.

A marketing célja vevd el6éllitasa

Az dadéas a kezdete csak a kapcsolatnak,
a siker mércéje a profit

Az uzletdgat a vev6i kapcsolatrendszere
hatarozza meg

Az arat alkufolyamat és k6zds
déntéshozatal segitségével hatarozzak meg,
az &r outputként jelenik meg

A kommunikacié6 személyre szabott

és adott egyént céloz meg

Az eladot a jelenlegi és jovébeli
problémamegold6 képessége alapjan

Céh a meglevd vasarlok ktelégitése magas
szintd min&séggd

Business Mattering Management. The Dryden Press 1995, 1985

és az, hogy a vasarlé nem egyén, hanem egy szerve-
zet. Ezeket csoportositva az alabbi kategdridkat alkot-
hatjuk: a termék maga, a kereslet természete, a vasar-
16i magatartas, a kommunikéacios folyamat és a gazda-
sagi-financialis kérdések.

Morris modelljét az 1. tablaban foglaljuk 6ssze.

e

(El6z6 oldalon)

® Webster kapcsolati megkozelitése

Ha a kapcsolati dimenzidban vizsgéljuk a két piacot,
akkor a 2. tablan lathatjuk, hogy a szervezeti piac a
személyes eladasra és nem a hirdetésre koncentral,
nagyon fontos a termék szolgaltatastartalma (karban-
tartas, javitas, tanacsadas, oktatéas stb.). A fogyasztoi
piacon uralkodo tranzakcids szemlélettel szemben itt
a kapcsolatorientalt szemlélet kap uralkodé szerepet.

= Gross-Banting komprehenziv modellje

A szervezeti, valamint a fogyaszt6i piacon végzett
marketing kiilénbségeitla 3. tabla tartalmazza részle-
tesen. A kuldnbségeket a teljes modellhez képest, ter-
jedelmi okokbdl, csak a kévetkez6 jellemz6k vonatko-
zasaban mutatjuk be: marketingfilozoéfia, vasarléi ma-
gatartas, termékvalaszték, ar, kommunikacio, elosztas.

Marketingfilozofia

A szervezeti piac marketingkoncepcidja jelentdsen el-
tér a fogyasztdi piacétol. Ez egyrészt a mar bemutatott
termékcsoportositasbol is szarmaztathatd, de egyéb
kilonbségek is tapasztalhatéak a szegmentacio, beru-
hazasigényesség, perspektiva, taktika, innovécid te-
kintetében is.

A fogyasztdi pia-
con alkalmazott de-
mogréfiai ismérvek-
kel ellentétben, itt
emprografiai (iparag,
végs6 vevd, techno-
l6giai szint, tulajdo-
nosi Osszetétel) is-
mérvek, és ITJ szam,
valamint a beszerzé-
si kbzpont Osszetéte-
le alapjan torténik a
piacszegmentadd A
szervezeti piac sze-
repl6i nagyobb stra-

Kapcsolatorientalt szemlélet

1 GROSS - BANTING -
MEREDITH - FORD:
Business Marketing.
Houghton Mifflin Co.,
1993 pp. 17-24.
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3. tébla

Marketing-
filozofia

Vasarloi
magatartas

Termék/szolgéi-
tatds - Mix

Kulonbségek a szervezeti és fogyasztdi piacon

Karakterisztika

Piacszegmentécio
Beruh&zasi szikséglet
Piacperspektf/a
Taktikai cél
Innovacié
Elad6-vevo interakcio
Reciprocitas
F6 ugyfelek
A vevd képzettsége

Vev6keveredés
Rendelési méret és gyakorisag
Vasarlasi motivaciok
és szaktudas
Szerzddéses retorziok
Vasarléerd
Elado6i lojalitas
Erintettség a vasarlasban

Termékéletcikius
Termékspecifikacié
Markazas
A vésarlas iddzitése
A megmunkalas foka

Szervezeti piac

Emprogréfiailag
Stratégiai
Globélis
Nyereségteljesitmény
Technolégia-nyoméasara
Kapcsolat
Gyakori
Fontosak
Magas szint(

Kicsi
Nagy, nem gyakori
Racionélis, professzionalis

Gyakori
Erés
Erés

Nagyobb

Rovidebb
Egyedi
Vallalati csalad része
Igénytervezés
ErtéknovelS fazisokra van
sziikség

Fogyasztéi piac

Demogréfiailag
Taktikai
Lokalis/Regionalis
Piaci részesedés
A kereslet huzésara
Tranzakcié
Ritka
Nincsenek
Alapszintd

Nagy
Kicsi, gyakori

Erzelmi, 6nigazold

Nincs
Gyenge
Gyenge

Kisebb

Hosszabb
Standardizalt
Egyedi termékek
Azonnali hasznalat
Végleges, megmunkalt
Eladasi, proméciés

Csomagolasfajta
Szolaltatasok
Berendezés fcompatib.
Min6ség éallandésaga
Ipari tervezés
Rendszereladasok

Sokkal tobb, tranzakcién kivil

Védoéfunkcio Eladasi, promécios

Kevesebb, eladés idejében

Jo Gyenge
Eletfontossagu Nem fontos
Kevésbé gyakori Gyakori

Gyakori Kevéshé gyakori

Fonas: GROSS - BANTING - MEREDfTH - FORD (1993): Business Marketing. Houghton Mifflin Co., pp. 17-24

tégiai befektetéseket (K+F) hajtanak végre, a fogyasz-
toi piac eladéi taktikai jellegli beruhazasokkal (marke-
ting eszkoztar) operalnak, amelyekkel eladasaikat a to-
megpiacokon novelhetik. A fogyasztéi piacon tipiku-
san regiondlis vagy nemzeti piacokat keresnek, ahol a
helyi izléshez igazithatjak termékiiket, és eladasi volu-
menuk mar elég nagy lesz. Ezzel szemben az ipari ter-
mékek kevésbé fliggnek az eltérd izlésektdl és prefe-
renciaktdl. A nagy gyartési, kutatdsi koltségek pedig
megkivanjak, hogy kulféldon is talaljanak vevéket a
megtérilést biztositandd. A szervezeti piac globalis
szemléletet igényel, nem biztos hogy elégséges orsza-
gos szinten gondolkozni. A fogyasztéi piacon a nagy
piacrészesedés és eladasi volumen szamit fontosnak,
mig a szegmentalt, kevés vevdbdl all6 ipari piacon az
eladdk ink&bb a rovid tdvu haszonmutatdkra koncent-
ralnak A fogyasztéi piacon az innovacio a termék sti-
lusbeli és kisebb lépésenként! valtozasai jellemzik az
innovacios folyamatot, az innovacio6 inkabb kereslet al-
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tal hazott (az 0j termékeket a felmérések alapjan ala-
kitjak ki). Az ipari piacokon a technoldgiai nyomas jel-
lemzi a kutatas-fejlesztést, valamint radikalis, attorés
jellegl valtozasok, amelyek egész iparagakat forradal-
masithatnak (pl. tranzisztor). Mivel a szervezeti piacon
kisebb szamu vev6 van, gyakran személyesek a kap-
csolatok, ezért az eladd sokkal érzékenyebb és resz-
ponzivabb a vev{ igényeire. llyen értelemben ezek a
piacok sokkal inkabb fogyasztéorientaltak, mint a fo-
gyasztoi piacok, ahol a kapcsolatok sokkal indirekteb-
bek, és a tranzakcidk ,,kamyujtassal” torténnek. A szer-
vezeti piac szerepl6inek kapcsolatai jellemz6en hosszu
tava, stabil kapcsolatok, ahol kdlcsénos fliggéség ala-
kul ki. Gyakran el6fordul, hogy két szervezet egymaés
termékeinek vev@je és eladdja lehet. llyen esetben jele-
nik meg a viszonosség, ,,n veszek téled, ha te is veszel
télem". Gyakori taktika ez az tzlet elnyerése érdeké-
ben, de a fogyasztdi piacon ritkan fordul el Az Gzleti
elado vasarléi kdzul egy kulcsfontossagu csoportot je-



161 ki, akiknek olyan fontos szerepuik van, hogy elvesz-
tésuk jelent6sen megsértené az elado értékesitési volu-
menét, profitjat sfb. Vilagos, hogy 6ket kiemelt banés-
modban kell részesitem. Szamos eladd szdmara a stra-
tégia fontos része, hogy vevdit képzi. Példaul az IBM
nagy szeletet hasitott ki a mainframe-ek piacarol, kép-
visel6inek havi latogatasaval, a vev6 szakembergarda-
javal valé egyuttmikddéstikkel. Jellemz8en az ipari
termékek bonyolultabbak, és hasznalatuk nagyobb
szaktudast igényel, ezért is lehet sikeres ez a fajta Uzleti
szemlélet.

Vasarloi magatartas

Szamos tényez6tdl fugghet a személyes kapcsolat, a
nagy meéret( de kevésbé gyakori vasarlasok és a szak-
mai, objektiv szempontok el6térbe helyezése a donté.
Mivel nagy vasarlderejik van, biintethetik a rossz tel-
jesitményt, de hosszu tavon elkotelezhetik magukat a
j6 min6ség mellett. A fogyasztoi piacok akar tébbmil-
libs méretével a szervezeti piacon egyt6l legfeljebb
parezerig terjed a vasarléi szam, igy itt torekedni kell
a kozeli, szoros kapcsolatra, és jobban ra kell hango-
16dni a vasarléasi viselkedésre. A vev8k szama lehet ki-
csi, de nagyon nagy mennyiségben vasarolnak a szer-
vezeti piac résztvevéi. Altalaban raktarra vasarolnak,
és készletgazdasagossagi szamitasokat végeznek, mi-
nimalizdlva a megrendelési és készletezési koltségek
Osszegét. Kothetnek olyan szerz6dést is, amelyben az
évente szallitanddé mennyiséget egyszerre egy helyr6l
megveszik. A fogyasztdi piac vevli kis mennyiség-
ben, és gyakran vasarolnak. A szervezeti vasarlok mo-
tivacioi a szervezet célkitlizéseivel vannak kapcsolat-
ban. Ezek racionalis, haszonorientalt, objektiv, gazda-
sagossagi motivaciok legaldbbis a fogyasztd érzel-
mi-6nigazold motivaciokészletével dsszehasonlitva. A
beszerz6k tudasa folyamatosan fejlédik, tovabbkép-
zéseken vesznek részt, jol képzett szakemberek.
Nagyvallalatoknal sajat szakteriletlikre specializaléd-
nak. A nemteljesités vagy hibas teljesités esetén jelen-
t6s bintetési tételeket kdthetnek ki a szerz6d6 felek
(pl. kotbér). llyen a fogyasztoi piacon szinte soha nem
létezett. A szervezeti vasarlo je-
lent6s befolyast gyakorolhat az
elad6 arara, terméktervezésére,
széllitasi feltételeire, vagy mas
dimenzidkra, ha annak kihasz-
naltsaga alacsony, a megrende-
Iés jelentd8s kapacitasat lekoti,
vagy ha jov6beni tovabbi va-
sarlasokat alapoz meg. Ez a faj-
ta hatalom a fogyasztdi piacon
szintén nem létez6 kategoria. A
vasarloi hatalom agressziv hasz-
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A szervezeti vasarlo érintettsége
a vasarlasban sokkal nagyobb, mint
a fogyasztéié. A vallalatnak meg
kell terveznie az igényeket,

a miszaki és szallitasi feltételeket,
gyakran a beszallitd segitségével.

nalatat hivjak forditott marketingnek. A forrash(ség
az er0s interdependenda jele a szervezeti piacon. A
beszallitovaltas nagy jarulékos koéltségekkel és kocka-
zattal jar, ezek a tanulasi gorbe elméletébdl, a gyartasi
titkok elvesztésének félelmébdl, az Gj beszallité meg-
keresésének és mindsitésének koltségeibdl, és egyéb
tényez6kbdl szarmaznak. Ezzel ellentétben a fogyasz-
téi hliség egy markahoz, vagy eladéhoz meglehet6-
sen gyenge. A szervezeti vasarlo érintettsége a vasar-
lasban sokkal nagyobb, mint a fogyasztoié. A vallalat-
nak meg kell terveznie az igényeket, a m(iszaki és
szdllitasi feltételeket, gyakran a beszallitd segitségé-
vel. A targyalasok sokaig elhtizodhatnak, és a vasarlas
megtorténte utan is folyhat a szallité megfigyelése és
értékelése.

Termék/szolgaltatas-mix

Ez a terllet tartalmazza a legjelent8sebb eltéréseket a
szervezeti és fogyasztdi piac kozott. A termékek rovi-
debb életciklusa, markazatlansaga és hasznalatanak
pontos specifikaltsaga mind a szervezeti piac egyedi
vonasa. A csomagolas a védelmet szolgalja, a termék-
hez kapcsolddd szolgaltatasok extenzivek. Az esztéti-
ka helyett a funkcionalitads uralkodik, szigoru iparagi
és min@ségi szabvanyokat kell kielégiteni. Gyakori a
megoldas- és rendszerszallitd szerep (Systems Provi-
der/Solution Provider/System Integrator) a szervezeti
piac eladdi kozott, vagyis amikor komplett integralt
rendszereket széllitanak. Az ipari termékéletciklus jo-
val révidebb a fogyasztoi piac termékeméi, a szerveze-
ti piacot jellemzd gyors technoldgiai valtozasok és in-
novéacié miatt. Az ipari termékek sokkal tdbb ,.fazonra-
igazitason", a vevd igényeihez vald alakitason esnek
at, és sokkal jobban specifikaltak, mint fogyasztéi piaci
tarsaik. Az ipari termékeket egy nagy kozoés vallalati
markanév alatt csoportositjadk (pl. IBM, Honeywell),
mig a fogyasztdi termékeknél az egyedi markak jel-
lemz6ek egy vallalaton beltl is. A fogyasztok jellemz6-
en azonnali hasznélatra vesznek termékeket, mig a
szervezetek az anyagigény-tervezés eszkozeit hasz-
nalva jov6beli igényeiket is figyelembe veszik a vasar-
lasnél. Ezzel 6sszefliggésben a
szervezetek raktarra véséarol-
nak, vagyis készleteket halmoz-
nak fel. A fogyasztoi, végleges
forméaju termékekkel ellentét-
ben a szervezeti piacon nagy-
részt alapanyagok és alkatré-
szek, vagyis kevéssé megmun-
kalt termékek cserélnek gazdat.
A csomagolas védelmi funkcié-
ja és promdcids, eladassegit6
funkcioja kozul az el6bbi kerdl

99
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el6térbe a szervezeti piacon, az utobbi a fogyasztoi pi-
acon hangsulyos. A szervezeti vasarlok joval tobb
szolgdltatastartalmat kapnak (és igényelnek) a termék-
hez, mint a fogyasztdi vasarlok, a cserefolyamat elétti
és utdni szolgaltatdsok aranyaikban sokkal nagyob-
bak, fajtajuk a szallitastél a technikai tanacsadasig sok-
féle lehet. Az ipari vésarlok elvarjak, hogy a sokféle
berendezés illeszkedjen egyméashoz és mikodjon
egyutt. Ezeket az ipardgi szabvanyokban szabdalyoz-
zak a legaprobb részletekig. A fogyasztdi piac terme-
kei nem illeszkednek egyméashoz, még ha ugyanaz a
gyarté gyartja 6ket A szervezet folyamatos és zavarta-
lan mdkoddése a termékek egységes és kiszamithato
mind&ségétdl fiigg. Ez nem olyan kritikus a fogyaszté-
nak, és kevésbé érvényesul a fogyasztéi termékekben.
Az ipari tervezeés, design feladata, hogy olyan termé-
keket hozzon létre, amelyek nemcsak funkcionalisan,
de esztétikailag és ergondmiailag is kitinéek. Ez azon-
ban csak a fogyaszt6i piacon gyakori, a szervezeti pia-
con nem annyira jellemz6. Egyre inkabb terjed a
komplett, terméket és szolgaltatast ajanld cégek kore,
amelyek a megtervezés, telepités, szerviz elvallalasa-
val atfogé megoldast kinalnak a megrendel6 problé-
majara. Ez a tulajdonsag is a szervezeti piacot jellemzi.

Szegmentacioé a szervezeti piacon
i D i T 17
A piacszegmentacios folyamat soran az elad6 olyan
csoportokra osztja a piacot, amelyek a vallalat tevé-
kenységére hasonlé médon valaszolnak. Egy elterjedt
megkozelités szerintlharom Iépcsébél all a folyamat,
az els6ben valamilyen eljarassal homogén részcsopor-
tokra osztjuk az eredeti sokasagot, majd az igy kapott
csoportokbol kivalasztjuk azokat, amelyek a vallalat
szamara attraktivak lehetnek, és a marketing-mixet az
0 sziikségleteik és igényeik alapjan allitjuk ossze. Egy
masik megkozelités szerint a piacot a vasarlék, lehet-
séges vasarlok, és vasarlasi szituacidk csoportjaira kell
osztani ugy, hogy az egyes csoportok tagjai egymasra
jobban hasonlitsanak, mint a tobbi csoport tagjaira.
A kovetkez8ekben megvizsgaljuk a szervezeti piaci
szegmentacio stratégiai értékét, illetve az egyes szeg-
mensek eltéré vonzerejének okat, valamint a szegmen-
tacié alapjaul szolgald tényez6ket. Melyek lehetnek a
szervezeti piacon a relevans tényez6k a szegmentalast
veégzO6 szamara? A véasarlasi magatartas és a szervezeti
piacok altalanos jellemzd&i szamos lehet&séget kinalnak
a vasarlok csoportositasara. llyen jellemzék lehetnek

1 KOTLEK, Philip: Marketing Managemen. M(szaki Kényvkiado,
1991,1984

2 Wind and Cardozo, 1974

3 BONOMA - SHAPIRO: Segmenting The Industrial Market,
Lexington Books D.C Heath and Co.,1984
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- véllalati méret

= a vallalat elhelyezkedése
iparadg

hasznalt technologia
megrendelési politika

a termék alkalmazasi maédja

- a beszerzési kozpont jellemzdi

Osszehasonlitva a fogyasztéi piaccal, ott a demog-
réfiai jellemz6k és a vasarlasi okok, itt azonban az
emporografiai és szervezettudomanyi valtozék domi-
nalnak.

A szegmentacid annyit ér, amennyire elGseqiti a
vallalatok karakterizalasat. Egy klasszikus maddszer
mikro- és makroszintl szegmentalast tesz lehet6vé2
Egy Ujabb megkozelités néhany kdzbiilsd szegmenta-
las! alapot is bemutat, ezt bedgyazott megkozelités-
nek nevezik a szerz6k.3

© Mikro- és makroszint(i szegmentalas

Az eladd kétfazisu lebontést végez. El6szor egy mak-
roszint(i szegmentaciot hajt végre (méret, a termék-
hasznalat gyakorisaga, el6allitott termék, vallalati
struktara, féldrajzi elhelyezkedés stb.), majd az igy
kapott, egyszerlen létrehozhatd makroszegmense-
ket, tovabb bontjuk mikroszintl tényezd6k szerint.
Ezek a mikroszintl tényez6k alapvetden a kdvetke-
z6k lehetnek: a dontési folyamat sajatossagaibdl faka-
daak, illetve a szervezeten belili beszerzési, vasarlasi
szervezetet jellemzéek. Ide tartozik a beszerzési koz-
pont elhelyezkedése a véallalat kommunikéacios és ha-
talmi halézatdban, a kulcstertletek &ltal birtokolt be-
folyasold er6, a beszerzési kézpont kulcsfigurdinak
demografiai és személyiségi jellemz6i, a vasarlas ész-
lelt fontossaga, az egyes terméktulajdonsagok relativ
fontossaga a vallalat dontéseiben, az eladdk iranti at-
titlid és a beszallitok kivalasztasara vonatkoz6 szaba-
lyok.

A mikroszint(i tényez6knek direktebb marketing-
hatasa van, mint a makroszint( tényez6knek. A va-
sarlasi viselkedésrél nem tul sok mindent mond el a
véllalat IT) szdma, de a dontéshozatali mechanizmusa
mar annal inkabb. Ugyanakkor, mivel a mikroszint(i
tényez6krél nem all rendelkezésre informacio, gyak-
ran primer adatgyjtéshez, vagyis piackutatashoz kell
folyamodni.

A makro- és mikroszegmentacio egyittes haszna-
latdval a marketingprogramok hatasossagét és az erd-
forrasok felhasznaldsanak hatékonysagat is ndvelhet-
juk.
© Koztes szegmentacid, a beagyazott megkdzelités
Bonoma és Shapiro munkajukban a makro- és
mikroszint(i megkulonboztetést egyéb tényez6kkel

egészitették ki a tovabbfejlesztett, bedgyazott megko-
zelitéssé. Eszerint a szegmentacios ismérvek hierar-



cMkusan egymasra épilnek a legalapvet6bb, legta-
gabb értelmezés(i jellemz8kt6l az abszolUt szervezet-
specifikusakig. A bedgyazott megkdzelités a két szin-
td tagolas helyett harom-6tlépcsds tagolast alkalmaz.
Vizsgéljuk meg a 4. tablat!

4. tabla
A f6bb lehetséges szegmentacios

- Ipafas
- Vallalati méret Mikodés ijellemzok
- Elhelyezkedés - Technolégia

- Felhasznalé

- Financidlis jellemz6k

- Beszerzési szempontok

Altalanos, megfigyelhetd Koztes

(Makroszint)

- Dontéshozé egység szerv.

- Beszerzéspolitika

specifikus kivansagaival. Ez egy révidlaté szegmenta-
las! és marketingpolitkahoz vezethet. Fel kel ismerni,
hogy a kis, egyedi szegmensek jobb eredményeket
hoznak, mint az altalanos ismérvek alapjan létreho-
zott nagy szegmensek.

Ismérvek és egymasba agyazédasuk

Beszerzési jellemz6k

Szituécios jellemzék
- Surg6sség Személyes jellemzék
- Alkalmazaési terulet - Motivacio
- Rendelési nagysag - Eladé vev6 diad

Egyedi, nem jentékerry
(Mikroszint)

Forras BONOMA, Thomas V. - SHAPIRO, P [1983]: Segmenting the Industrial Market, Lexington Books

Egy adott cég tehat példaul szegmentalhatja asze-
rint a piacot, hogy csak a 100 f6nél tébbet foglalkozta-
t6 vadllalatokat célozza meg (makrojellemz6), majd
ezeket a vallalatokat tovabb szegmentalja aszerint
példaul, hogy van-e a valalatoknak beszerzési részle-
ge (mU(kdodési jellemz8), majd tovabbvizsgalja, hogy
melyeknél kulcsfontossagu az alacsony ar (beszerzési
megkozelités) és igy tovabb.

Mivel a hibakbdl lehet a legtobbet tanulni, vizsgal-
juk meg roviden a szegmentalas soran elkdvethet6 hi-
bak harom tipikus fajtajat.

- Az els6 a keresleti szint tulzott fontossaga, az an-
nak tulajdonitott talzott jelent&ség. Jellemz6en az el-
adok talzott figyelmet forditanak a meglevé vasarlo-
ikra és a nagyobb tételben vasarlokra. Ez a két nézet
alapvet6en helyes, de a mar érett piacokon okos do-
log a lehetséges vésarlokra és a kisvéasarlokra is na-
gyobb figyelmet forditani.

- A masik hiba egyes azonosito tényez6k értelmet-
len talhangulyozasa. llyenek a foldrajzi elhelyezke-
dés, iparag, méret, amelyek rendelkezésre allnak, de
gyakran nem haszndalhaték az eladé szamara, illetve
nem adnak alkalmas eredményt.

-A harmadik hiba a termék-rovidlatas lehet, va-
gyis amikor az eladé a termék altalanos tulajdonsaga-
it hangsulyozza, és nem foglalkozik az egyes vev6k

Kutatds a magyar vallalatok viselkedésér6l

A magyar gazdasagi statisztikdk igazan elismerésre
méltdé szamitasi teljesitményt rejtenek, a KSH mar
régota kozli szamitasait a makrogazdasagi folyama-
tokra és mutatokra vonatkozéan.

Emellett az anyaggazdalkodasi folyamat szem-
pontjabdl is figyelemreméltd, és nemzetkdzi dsszeha-
sonlitasban is szamottev6 az MLBKT altal rendszere-
sen kozolt Beszerzési Menedzser Index.

Ugyanakkor ahhoz, hogy a magyar vallalati szféra
mas mikroszintd jellemz&ivel megismerkedjink meg-
bizhatd, és tsszehasonlithaté informaciokkal kell ren-
delkeznlink, ezeket azonban Magyarorszagon csak sa-
jat, primer kutatas eredményeként szerezhetjik meg.

A véllalat anyaggazdalkodasi politikajat és szemlé-
letét tanulmanyozva kovetkeztetéseket probalhatunk
levonni a véllalat egyéb jellemz6ire, illetve ellenériz-
hetjik a valos jellemz8k és az anyaggazdalkodasi fo-
lyamat kapcsolatat.

A BKE Marketing Tanszéke hathatds segitségével
sikeresen lezajlott az els6 ilyen iranyl magyarorszagi
felmérés. A kutatds moddszere irasbeli kérdGives fel-
meérés volt. Az alapsokasagnak a hazai piacon m{ko-
dé, kdzepes és nagyobb privat vallalatokat tekintet-
tik a reélszféraban.
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A Kivalasztas egyszer( véletlen mintavétellel tor-
tént egy hozzavet6leg 5000 hazai vallalatot tartalmazé
listardl. A hazai vallalatok koézidl a listardl egyszerd
mintavétellel allitottuk 6ssze a cimzetteket, a Kisebb
cégeket illetve a vélhet6éen nem a realszférdban md-
kodd vallalatokat kiszedtik a mintabdl, majd ezek he-
lyébe Ujbol véletlenszer(ien valasztottunk vallalato-
kat. Az EV mintavételhez az MS Excel-be épitett vé-
letlenszamgeneralé fluggvényt hasznaltuk. Osszesen
500 koridli kérdgivet kuldtink ki a reménybeli valasz-
adoknak.

A kovetkez8ekben a kutatas egy-két érdekes ered-
ményét, majd a faktoranalizis eredményeit vazoljuk.

A visszaérkezett kérd6ivek szama eléri a 110-et, ez
a statisztikai becsléselméletben a normalis eloszlas al-
kalmazasanak, és igy a megbizhato, valodi eredmeé-
nyek elfogadisanak elégséges feltétele.

A kérd6iv osszesen 35 kérdésbdl all, és négy 6
részre tagolddik. Igyekeztiink minél tébb zart kérdést
alkalmazni, a kénnyebb feldolgozas érdekében, illet-
ve a Kitdltd munkdajat amennyire lehet megkdnnyi-
tendd és a kitoltés idGigényét csokkentendé.

Az els6é rész a vallalati kdrnyezetre vonatkozo
megallapitasok értékelésére és a leirt jelenségek hata-
sdnak becslésére kérte a vallalatokat.

A mésodik rész a beszerzési szervezet, illetve
anyaggazdalkodasi funkcié vallalaton beltli révid jel-
lemzésére, elhelyezkedésére, megallapitasok értékelé-
sén keresztul a véllalati szemlélet leirdsara kérte a Ki-
toltot.

A harmadik rész a vallalati stratégiat, a fontos ver-
senyel6nyodket és célkitlizéseket, valamint a piac jel-
lemzését kérte megjeldlni a kitoltotol.

A negyedik rész kérdései dontéen a vallalat egyéb,
altalanos jellemz@ire vonatkoztak, mint példaul md-
kodési terulet, tulajdonosi szerkezet, pénzigyi muta-
tok. Az egyetlen ,,kakukktojas" ebben a részben a val-
lalat mdkddési céljainak rangsorolésa volt.

Ai eredmények értékelése

A min@ség és megbizhat6sag megitélésében a tulnyo-
mo tbbbség egyetért azzal, hogy a vev6k szamara ez
egyre fontosabb tulajdonsag. A koltségcsokkenés el6-
térbe kerilése a beszerzésben szintén mindenki altal
elismert és fontosnak tartott dolog. A technoldgiai
valtozadsok beszerzési tevékenységbeli megjelenését
azonban mar korantsem mindenki tekinti természe-
tesnek, a vélaszad6k kétharmadéanal kicsivel tébben
vélaszoltak igennel, és 6td6dik nem tudott mit mon-
dani a témakorrél. Az Uj termékek egyre gyorsabb pi-
aci aradata szintén érzékelt kihivas a véllalatok sza-
mara, hiszen a valaszadék négyotdde egyetért a meg-
allapitassal. A piaci bizonytalansag magas fokat csu-
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pan a kérdezdék alig tdbb mint egyharmada mindgsitet-
te igaznak, vagyis a stabilizacios intézkedések és a pi-
aci viszonyok kialakuldsa mara mar, ha nem is abszo-
10t kiszdmithatova, de tobbségében elfogadhatd koc-
kazatuva alakitottdk a piacot. A jogi szabalyozas be-
szerzést segitd hatasardl nem tudott nyilatkozni a va-
laszad6k tobb mint fele. Ami a kilfoldiek megjelené-
sének beszerzési szinvonalra gyakorolt hatasat illeti, a
tobbség megitélése szerint ez a hatas jotékony, har-
maduk nem tudja megitélni a beszerzési morélra gya-
korolt ilyetén hatast, és csak 6todik nem ért ezzel
egyet. A fekete vagy sziirkegazdasag riaszté és haté-
konysagcsokkentd mivoltaval kétharmada értett
egyet a valaszaddknak, 6t6dé viszont nem. A végs6,
fogyasztoi arérzékenységre vonatkozo kérdés valasz-
addi szinte egydntetlien igennel valaszoltak, vagyis a
magyar piacon az ar a min6séggel egyez6 sulyud
szempont.

A véllalatok tdbbsége nagy tudatossaggal térekszik
a piac megismerésére, az ar- és értékelemzésre, vagyis
nem a legjobb mindséget, hanem a lehet6 legjobb mi-
néséget a lehet6 legkedvez6bb aron kivanja beszerez-
ni. Ez egy nagyon fontos kdvetkeztetés és eredmény
kutatasunkban, azt jelenti, hogy a vallalatok jo részé-
nél a beszerzés az értéklanc szerves részévé, a terme-
lési folyamat elismert elemévé valt.

A beszerzési folyamat hatékonysagat szem el6tt
tarto, és igy a legalacsonyabb arat biztositani prébalé
szemlélet a vallalatok atlagosan egyotdodénél jellemz6
(19%), ugyanakkor a valaszok alapjan egyértelmd,
hogy a vallalatok csupan kis része hajlandé minden
szempontot alarendelni az arnak, ezek a vallalatok
pedig val6szinlileg a szabvanyos termékek piacan
mikodhetnek.

Az egész sokasagot tekintve az anyaggazdalkodasi
szervezet a legtobb helyen (44%) elkiléndlt szerveze-
ti részt képez, rendre egyharmad-egyharmad arany-
ban jellemz8, hogy a termeléshez tartozik, illetve
hogy kozvetlen igazgatdi irdnyitasu (34%, 35%) .

Az értékesitéshez kevés helyen soroltak a logiszti-
kai funkciot (20%). Azt is 6rvendetesnek tekinthetjuk,
hogy a beszerzés egyre tébb helyen az anyaggazdal-
kodasi szervezet részeként foglalta el rendeltetéssze-
r helyét. Fel kell azonban hivni a figyelmet arra,
hogy szamosan tobb valasztast is bejeldltek, hozzave-
téleg az egész sokasag 34%-a tett igy, ez némiképp
kérdésessé teszi a levonhatd kovetkeztetések erejét.

A magyar vallalatok dont6 tébbségénél elismerik
az anyaggazdalkodas fontossagat. Az esetleges hat-
térbe szorulés sulyozott okai: a funkcionalis terile-
tek 6nzése, a ,,tudatlansag" és a jelent6ség alabecslé-
se, emlitésre mélté a menedzseri attitld illetve tulaj-
donosi attitlid el6keld szereplése, ami azt jelenti,
hogy szamos vallalatnal nincs meg a megfelel6 kom-
munikacié és vezet6i szakképzettség. Ugyanakkor a



pénzigyi helyzet, vagy a nem megfelel§ felkésziilés
nem okozhatta az anyagazdalkodas hattérbe szoru-
14sét.

6 Tovabbi lényeges tapasztalatok:

- a magyar vallalatok tobbé-kevésbé folyamatosan
végeznek beszerzési piackutatas,

- avalaszadok tobbsége ugy vélte, hogy vallalatara
jellemzé a kockazatcsokkent6 és koltségminima-
lizadlasi stratégia,

- a beszalliték Iépéseire adott reakcidk gyorsasaga-
rol a vélemények er6sen megoszlottak, csak az
emelhet6 ki, hogy csupan 6% ismeri el atlagosan,
hogy lassan reagalnak a beszallitok lépéseire,

- a beszallitokrol sz616 informécié vallalaton beltli
szabad aramlésa a vallalatok 30%-anal nem val6-
sul meg,

- a beszallitok bevonasa a fejlesztésbe a vallalatok
kb. felénél nem jellemzé,

- avezetés rendszeresen vizsgalja a szalliték gyen-
geségeit a valaszolok kétharmada szerint,

- a vallalatok donté tobbsége (80%) végez rend-
szeres informaciégyd(jtést, az informacidk kocka-
zatcsokkentd szerepe tehat igazolddni latszik,

- szoros kapcsolat a legfébb beszallitokkal - tdbb
mint 80% értett egyet a kijelentéssel,

- a beszerzési stratégia és dontéshozas részeként
make or-buy doéntéseket fele-fele aranyban vé-
geznek illetve melléznek a vallalatok,

- a funkcidok harca nem befolyasolja a beszerzés
hatékonysagat,

- a beszerzési tevékenység a fels6vezetdi szinten is
megkulénboztetett figyelmet kap, az er6forrasok
szétosztasakor pedig az 6sszes fél elismeri a be-
szerzés prioritasait

tarszo

A magyar vallalatok szamara egyre fontosabbak let-
tek a termék mind6ségével, a
technikai jellemzékkel kapcso-
latos tényez8k. A fogyasztok
arérzékenységét mindannyian
tapasztaljak, ugyanakkor nem
prébaljak azt mindenaron ko-
vetni.

Az anyaggazdalkodas sza-
mos helyen 6nallé részleget ké-
pez, ugyanakkor tdbbségben
vannak az olyan vallalatok,
ahol még valamely mas funkci-
onélis terilet ala tartozik. Fon-
tossagat majdnem mindenhol
elismerik, ahol pedig nem igy
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A magyar vallalatok szaméra egyre
fontosabbak lettek a termék
mindségével, a technikai
jellemz6kkel kapcsolatos tényezék.
A fogyasztok arérzékenységét
mindannyian tapasztaljak,
ugyanakkor nem probaljak azt
mindenaron kdvetni.

jellemezhetd a szemlélet, ott a vezet8i szlklatokord-
séget okoljak a valaszadok - a pénzigyi korlatok mel-
lett.

A véalaszadok nagy szamban jelezték, hogy beszer-
zési  viselkedésik piackonform jellegzetességeket,
naprakészséget, gyors reagal6képességet, mindség-
kézpontasagot tikroz. A vezetdi szint kiemelt helyen
kezeli a beszerzést, fontossaga szinte mindenki sza-
mara nyilvanvalgd.

A stratégiai célok tekintetében a mindennapi prob-
léméakra koncentrald, rovid tava szemléletet rohamos
Utemben kezdi felvaltani egy stabil hatteret kiépiteni
kivano, hosszu tavra 6sszpontositd szemlélet.

A beszerzési piacok jellemz&en versenypiacok, ahol
nem jellemz8 a dramai valtozas, de a stagnalds sem.

A vallalati beszerzésre jellemz6 a tobbi részleggel
valé kooperacid, az artargyaldsok soran sikeresen
képviselik a vallalati érdekeket a szallitéval szemben.
A magyar vallalatok nem mindig hajlandéak elismer-
ni a markazott termékek folényét, viszont az arban
hajlandoéak elismerni a valéban magasabb min6séget.

A mélyebb elemzés elsd Iépéseit megtéve, lathat-
juk, hogy a vallalati viselkedés hogyan csoportosul
egy-két kulcsvaltozo koré, és ezek szerint milyen
szegmenseket lehet kialakitani a beszerzési magatar-
tas alapjan.

A tovabbiakban a kutatast rendszeresen ismételve,
a kérddiv kisebb szintaktikai hibait kijavitva, a kérdé-
sek korét esetlegesen bévitve, illetve az irrelevans val-
tozékat (mint pl. a privatizacioval kapcsolatosakat,
melyeket elég volt egyszer feltenni) elhagyva, nagy-
szer( longitudinalis vizsgalatot lehetne végezni,
amellyel folyamatosan nyomon lehetne kdvetni a val-
lalatok szemléletbeli és magatartasbeli valtozasat.

A feladat, melyet elvégeztink, kis Iépés a magyar-
orszagi elméleti beszerzéskutatas Kkiterjesztésében, az
elemz@ és feltir6 modszerek alkalmazéasidban. A kér-
déskdr jelentfségét jol jellemzi a multinacionélis ter-
melévallalatok hazai terjeszkedése, a nagy értékd be-
ruhazasok Kkis tulzassal mindennapossa valasa, illetve
a magyar nagyvallalatok ter-
jeszkedése a kornyezd orsza-
gokban és a keleti piacokon.

Amennyiben a szervezeti
piac kutatasa tovabb folytaté-
dik, olyan ismeretanyaggal bé-
vil tudasunk, amely j6 szolgé-
latot tehet a marketing minden
mas teriletén dolgozé és kuta-
t6 szakember, illetve a valla-
latok kulonféle Kkihivasokkal

szembenézd szakemberei sza-
mara is.

A szerz6

kbzgazdasz
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MARIAN BELA

A nagyvarosi onkormanyzatok
,Szolgaltatasainak™ megitélése

A Marketing Centrum 2000 oktdberben 6sszehangolt
felméréseket készitett 7 megyeszékhelyen, majd navem-
herben a févarosban is. A megyeszékhelyeken 400-400
fot, af6varosban pedig 1200f6t kérdeztiink, azaz 6ssze-
sen 4000 valasztopolgarnak tettik fel kérdéseinket. A
mintak ugy lettek kialakitva, hogy 6nmagukban jol
reprezentaljak a kutatasba bevont varosok feln6tt la-
kossagat Az dsszevont mintaban viszont nincsenek fi-
gyelembe véve a 8 varos lakossagaranyai, és a megye-
székhelyeken él6k tul vannak reprezentalva a févaros-
ban él6khdz viszonyitva. Ugyanakkor a minta a legfon-
tosabb tarsadalmi-demografiaijellemz6k (nem, életkor,
iskolai végzettség) szerint jOI reprezentalja a magyar
nagyvarosokban él6ket Mindent egybevetve tehat azt
mondhatjuk, hogy az dsszesen 4000 megkérdezett vala-
szai alapjan kielégitéen pontos képet rajzolhatunk a
nagyvarosi kozvéleményérél.

A partpolitikai kérdéseken, illetve a helyi tGgyeken tdl
mind a 8 kutatéasi helyszinen megkértiik a mintakba ke-
rilt polgarokat, mondjak meg: mennyire elégedettek a
varosok életét meghatarozé 28 teriilet helyzetével a sa-
jat telepiuilésiikon. A jelen kutatasi beszamoloban els6-
sorban ezzel a kérdésblokkal foglalkozunk. Az 1. tablan
100 foku skalara vetitve ismertetjik a valaszok atlagait.
Ebbd&! az derdl M, hogy a nagyvarosok lakossaga tulaj-
donképpen csak a telefonhalozattal és az aruellatassal
elégedett maradéktalanul. Egyfel6l. Masfeldl pedig a
munkalehet6ségekkel és a lakashelyzettel a legelége-
detlenebbek a nagyvarosi polgarok, de a parkolas, az
utak, jardak allapota, a kdzbiztonsag, a koztisztasag és
az egészségligy megitélése is nagyon kritikus.

Az egyes részterliletek megitélései tobbé-kevéshé
szorosan korrelalnak egymassal. Olyannyira, hogy a
28 vélasz alapjan egy relidbilisl skalat képezhetiink,
amely finoman ,,méri" a valaszaddk altalanos elége-
dettségét. Mindez azt jelenti, hogy az egyes részteri-
letek megitélése erdsen fligg a valaszaddk alapbealli-
tédasatol (Altaldban elégedettek vagy elégedettének),

1 Cronbadh 4=0,93. A hidnyz6 vélaszokat a valtozok atlagaval p6-
toltuk.

62 M&M ¢ 2001/1

és ezt csak moduldlja az, hogy milyennek érzékeli a
valaszado az adott tertilet helyzetét a sajat varosaban.

1. tabla
Mennyire elégedett a varosban a kdvetkez6 teriletek
helyzetével?

szazfokl skalara

vetitve
1. telefonhalézat 74
2 ruellatéds, piac 72
3. koézmlivek (aram, viz, gaz) 61
4. hulladékszallitds 57
5. kozépiskolak 57
6. kulturdlis rendezvények 57
7. szbrakozasi lehet6ségek 57
8. helyi tomegtajékoztatas 56
9. tavolsagi tomegkdzlekedés 55
10. varoskép 54
11. kulturdlis létesitmények 54
12. mdvel6dési lehetéségek 54
13. altaldnos iskolak 51
14. 6vodak 51
15. csatornazas 50
16. sportolasi lehetségek 50
17. bolecs6dék 48
f6atlag 46,6
18. varosi tomegkozlekedés 46
19 zoldtertletek 40
20. a leveg6 mindsége 36
21. gyermek- és ifjisagvédelem 36
22 parkolas 30
23  az utak, jardak allapota 29
24 koztisztasag 29
25 kozbiztonsag 29
26. egészségugy 28
27. munkalehet8ségek 25
28. lakashelyzet 21



P

A skéla f6atlaga 47 pontnak adodottl de a skalaérté-
kek szignifikansan kilénbéznek varosonként, illetve
partallas és Jovedelmi helyzet szerint. A legelégedet-
tebbeknek a gy6riek, a legkevésbé elégedettnek pedig
a budapestiek bizonyultak.

2. tabla
Az elégedettségi skala varosonként, illetve partallas
és jovedelmi helyzet szerint

szazfbku skalara
vetitve

Gyér 56,1
Szombathely 53,8
Kecskemét 48,0
Miskolc 46,7
Szeged 46,3
Debrecen 45,3
Pécs 45,2
Budapest 415
sokkal szegényétKinek érzi manat az atlagosnal 44,7
egy Kkicsit szegényebbnek érzi magat az atlagosnal 46,6
atlagos jovedelm(inek érzi magat 48,1
az atlagosnal magasabb jovedelm(inek érzi magat 48,6
Fidesz-MPP tamogat6 48,9
MSZP tdmogaté 47,6
SZDSZ tdmogato 47,3
MDF tdmogaté 45,3
MIEP tamogaté 45,1
nem tudja, nem mondja, nem szavazna 45,0
egyéb partok tAmogatoi 43,8
FKgP tamogat6 43,0

A févarosiak altaldban mindennel elégedetleneb-
bek szoktak lenni masoknal, és nem csak e skéla sze-
rint I6gnak ki a sorbél. Példaul csaknem minden poli-
tikus bizalomindexe alacsonyabb Budapesten, mint
orszagosan, mikézben a megyeszékhelyeken a leg-
tobbjuké meghaladja az orszdgos atlagot. Ugyanak-
kor a kormany, illetve a helyi énkormanyzat tevé-
kenységének megitélése nem a févarosban a legked-
vezbtlenebb (1. dbra).

Az oOnkorméanyzat tevékenységének megitélése
szignifikansan egyuttjar az altalanos elégedettségi ska-
laval, de a korrelacié nem tulsagosan er@s (r=0,27). En-
nek tobb oka is van, példaul az is, hogy nem minden
bajért a kormanyt, illetve az dnkormanyzatot okoljak

1 Azegyszerliség kedvéért a képzett skalat is 100 fokura vetitettik.

2 Az 5 f6komponens az eredted valtozok variandajanak 54 szazalé-
kat ,,magyarazza" meg. A faktorokat direct oblimin eljarassal rotal-
tuk (delta=0).

az emberek. Hajlamosak vagyunk tudomasul vermi,
hogy vannak ,,objektiv nehézségek" is.

Kozelebb kerilink az 6sszefliggések megértésé-
hez, ha tovabb elemezziik a 28 teriilet megitélésének
egyuUttjarasait. A 28 valasz 5 egymassal korrelalo fak-
torba2 rendez6dik. Az els6 - és egyben a teljes
varianda legnagyobb hanyadat magyarazo - faktorba
azok az elemek kerultek, amelyek kdzvetlenul befo-
lyasoljak az életlehet6ségeinket. A masodik faktorba a
nagyvarosok programkinalataval, mdvel&dési, széra-
kozési lehet&ségeivel kapcsolatos terlletek keriltek
nagy sullyal. A harmadik faktorba pedig a kozoktatas-
sal kapcsolatos teriletek, azaz a kiilonb6z6 szint( ok-
tatasi, nevelési intézmeények megitélése. Az 6nkor-
maéanyzatok taladn legfontosabb feladata az, hogy biz-
tositsdk az alapvetd kodzszolgaltatasokat, kozmdella-
tottsagot. Ennek a feladatnak a magyar nagyvarosok
eleget is tesznek, hiszen éppen a 4. faktorba kerdlt te-
ruletekkel a legelégedettebbek a polgarok.

Az 5. faktorba a nagyvarosok kdrnyezeti allapota-
val kapcsolatos teriiletek kertiltek. Az altalanos elége-
dettségi skalaval éppen ez a faktor korrelal a legke-
véshé szorosan (r=Q,59). Ez abbol adddik, hogy a
tobbség szamara kevéssé fontosak a kornyezeti ténye-
z6k, egy kisebbség szamara viszont éppen ezek a leg-
fontosabbak. Ebbdl viszont az kdvetkezik, hogy a fak-
tor elemeinek megitélésében kevésbhé egységes a koz-
vélemény, mint a tobbi faktor esetében.

A faktoranalizis eredményeképpen 5 U valtozot
nyertink. A faktorvaltozok standard normalis elosz-
lastak, azaz a faktorértékek atlaga 0, szér6dasa pe-
dig 1. A faktorértékek azt jelzik, hogy a valaszad6 az
atlagosnak megfelel6en (0 koruli faktorértékek ese-
tén), az atlagosnal pozitivabban (+0,2-nél nagyobb
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faktorértékek esetén), vagy negativabban
kisebb faktorértékek esetén) itéli-e meg az

3. tébla

A nagyvéarosok életét meghatarozé teriletek

faktorszerkezete

1. faktor: életlehet&ségek
lakashelyzet

egészséglgy
munkalehet6ségek
gyermek- és ifjisagvédelem
kozbiztonsag

az utak, jardak allapota
koztisztasag

csatornazas

8. faktor: muivel6dési, szérakozasi tehet6ségek
kulturdlis rendezvények

kulturdlis 1étesitmények

mivel6dési lehet6ségek

szorakozasi tehetdségek

sportolasi lehetéségek

3. faktor: oktatas, nevelés
bolcs6dék

6vodak

altalanos iskolak
kozépiskolak

gyermek- és ifjisagvédelem

4. faktor: kozszolgaltatasok
telefonhalézat

kdézm{vek (aram, viz, gaz)
hulladékszallitas

aruellatas, piac

tavolsagi tomegkdzlekedés
varosi tomegkozlekedés
kulturdlis rendezvények

helyt tomegtajékoztatas

S. faktor: kornyezeti allapotok
zbldterlletek

véaroskép

a leveg6 mindsége

koztisztasag

varosi tomegkdzlekedés

parkolas

rulethalmazt.
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faktorsuly

0,64
0,64
0,53
0,51
0,51
0,43
0,39

0,39

faktoreuly

0,84
0,80
0,78
0,72

0,52

faktoreuly

0,82
0,81
0,78
0,69

0,36

faktoreuly

0,72
0,68
0,66
0,60
0,46
0,44
0,37

0,31

faktoreuly

0,72
0,56
0,54
0,47
0,39

0,37

(-0,2-né!
adott te-

Az atlagok természetesen jelentds eltéréseket mutat-
nak varosonként, de tan még ennél is érdekesebb ©n-
magukban szemiigyre venni az egyes varosok profiljait
Mint azt az 1. tablan is lathatjuk: a gydriek a legelége-
dettebbek. Ennek megfelel6en Gydrben mind az 5 atlag
pozitiv. Ugyanakkor a kdrnyezeti allapotok és a koz-
szolgaltatadsok megitélése Szombathelyen kedvezdbb,
mint Gy6rben, Kecskemét pedig a mivel6dési, szérako-
zési lehet8ségek megitélése terén el6zi a Nyugat-Du-
nantal legnagyobb varosat Az altalanos elégedettségi
skala atlaga Szombathelyen alig alacsonyabb, mint
Gy6rben. Ennek megfelelSen a legtobb faktorértékatlag
itt is pozitiv, és csak a mlivelddési, szérakozasi lehetfsé-
gek megitélése megy at enyhén negativba. A kecskemé-
tiek sokkal kevésbé elégedettek, mint a nyugat-dunan-
tali megyeszékhelyeken lakdk Ebben a varosban az ok-
tatds, nevelés és az életlehetéségek megitélése mar haté-
rozottan kedvez6tlenebb az atlagosnal. Ugyanakkor a
kecskemétiek kiugroan j6 véleménnyel vannak varosuk
mdvel6dési, szérakozasi lehetdségeirdl.

Miskolcon a legtobb faktorérték atlagkozeli, de po-
zitiv. A kivételt a mivel6dési, szorakozasi lehet6sé-
gek megitélése jelenti. Itt Iényegesen kedvezGtlenebb
a miskolciak véleménye az atlagosnal. A szegediek-
nek kiugroan kedvezd véleményik van varosuk kor-
nyezeti allapotardl, ugyanakkor az életlehetdségek, il-
letve az oktatds, nevelés megitélése inkabb negativ,
mint pozitiv. Debrecen profilja kisértetiesen hasonlit
Miskolcéra. Itt is a mlvel6dési, szérakozasi lehet§sé-
gekkel a legelégedetlenebbek a polgarok. Pécsen vi-
szont a mivel6dési, szérakozasi lehetdségek megité-
lése kedvez@, ugyanakkor az életlehetdségeké és a
koérnyezeti allapotoké egyértelmden atlag alatti.

Végul Budapesten mind az 5 aliag negativ. A féva-
rosiak leginkabb a kérnyezeti allapotokkal elégedetle-
nebbek a tébbi nagyvaros polgéarainal. A févarosi ada-
tok egyébként ismét felhivjdk a figyelminket arra,
hogy a valaszok szubjektiv érzéseket tliikroznek, nem
pedig a valds helyzetet. Ez teszi érthet6vé, hogy a bu-
dapestiek véleménye szerint a févarosban rosszabbak
az életlehet8ségek, mint a vidéki nagyvarosokban, és
véleményltk szerint még a muvel8dési, szorakozasi
lehet&ségek is csak atlagosak.

A varosok kozétti kilonbségeken tdl, tanulsagosak
a partallas szerinti kilonbségek is. Els6sorban azért,
mert a legnagyobb eltéréseket az FKgP és a Fidesz-
MPP tdmogatdéi kozott taldljuk, nem pedig az ellenzé-
kiek és a kormanypartiak kézott. A kisgazdak hivei kii-
I6ndsen az életlehetéségeket és a kozszolgaltatasokat
itélik meg az atlagosnal kedvezé6tlenebbul. Osszefiig-
gésben azzal, hogy e part hivei altalaban kedvezétle-
nebb anyagi helyzetliek, mint mas partok tdmogatoi.
Az oktatas, nevelés faktor értékeinek atlaga viszont az
MDF taboraban a legalacsonyabb, mikdzben csak az
SZDSZ és az MSZP tabordban hatarozottan pozitiv.
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DERJANECZ AGNES

A nyelv szerepe a tobb kulturat
atfogd reklamozasban

A marketingtevékenységek igen nagy szazaléka a kom-
munikacion alapszik: az egy vallalat és potencialis il-
letve tényleges vevdi, tgyfelei kdzotti, a valallaton he-
liali, valamint - multinaciondlis cégek, kooperaciok
esetén - a partnervallalatok kozoétti kapcsolatfenn- és
megtartasan, annak létrehozasan. Az alabbi cikk els6-
sorban a reklamozéasban vizsgalja a verbalis kommuni-
kacio szerepét, de helyenként kitér mas marketingesz-
kozok targyaldsara is. Az ir4s célja egyrészt olyan
szempontok egybegyd(jtése, melyek alapjan kilonbsé-
gek mutathatdk ki az egyes kultardk rekldmszovegei-
ben. Emellett a szerz6 megkisérel gyakorlati példakon
keresztul bemutatni néhany, a nyelvhasznalat modjan
alapul6 veszélyforrast és buktatét az interkulturalis
marketingkommunikéacid teruletén.

A nyelv egy adott kultira hordozéja

Az egyes kultarakat tobbek kozoétt a kiilonbdz6 nyel-
vek teszik egymas SZAMara idegenné. A nyelvhaszna-
lat egyben meghatarozza azt is, hogyan észlelik a be-
szél6k a valésagot, miként gondolkodnak rola. Ebbdl
kovetkez6en ugyanaz a széveg kiilonbdz6 nyelvekre
leforditva mas-mas asszociacio-
kat idéz el6, mas-mas Uzenetet
hordoz. igy el6fordulhat, hogy
egy az orszaghataron beldl sike-
res reklam kulfoldon érdekte-
lenséget, értetlenséget, felhabo-
rodéast valt ki, avagy a befoga-
dbék agresszivnek, szemérem-
sértének vélik azt.

teklamozas kualfoldon:
standardizalt szévegek

Egy vallallat nagysagatél, vala-
mint attél flggetlendl, hogy az
egy vagy tobb kulfoldi orszag-
ban szeretne piacra Iépni, felve-
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Ugyanaz a széveg kulonbdz6
nyelvekre leforditva méas-mas
asszociaciokat idéz el6, més-més
lizenetet hordoz. igy el6fordulhat,
hogy egy az orszaghataron belil
sikeres reklam kulféldén
érdektelenséget, értetlenséget,
felndborodast valt ki, avagy
a befogadok agresszivnek,
szeméremsértének vélik azt.

tédik a kérdés: a reklamtevékenység az egyszer mar
elkészitett és otthon bevalt marketingkoncepci6 sze-
rint torténjen-e idegen orszag(ok)ban is, avagy ott
mas stratégiai Iépések sziikségesek. igy a standardiza-
las illetve a helyi viszonyok figyelembevételének di-
lemmaja elétt all minden olyan vallalat, mely kilfol-
don is rekldamozni szeretné termékeit, szolgaltatasait.

A mar meglévd otlet, képi megjelenités és reklam-
szoveg felhasznaldsa kilfodi piacokon egységesebb
fellépést biztosit: a termék kdnnyen azonosithato,
egyszer(ibben fellelhet kilfodoén - féként ha a cso-
magolas és markanév is valtozatlan. Emellett a stan-
dardizalt reklamok id&t és pénzt takaritanak meg, hi-
szen csakis az irott (prospektus, hirdetés) vagy beszélt
szOveg forditasat kell megoldani.

Amennyiben egy vallalat amellett dont, hogy a bel-
foldi fogyasztokra szabott reklamszévegeinek fordita-
sat hasznalja fel kalféldon is, rendkivil fontos, hogy
tisztaban legyen a reklamszévegek forditasanak buk-
tatoival.

A szbvegek mas nyelvre vald atiltetésekor a 6
problémat - és veszélyt - az jelenti, hogy egy foga-
lomnak nem csupan egy kontextustol és szituaciotol
fuggetlen konstans jelentése (denotacié) van, hanem
rendelkezik egy szubjektiv,
és/vagy emocionalis jelentés-
Osszetevivel (konnotacid) is. Ez
utébbi, kennctaiiv jelentés, me-
lyet egy nyelvi kdzdsség kollek-
tiv asszociacidjaként is felfog-
hatunk, altalaban elvész a for-
ditds soran: egy mas kultdra
beszél6i mas szubjektiv jelen-
téskomponenst  asszocidlnak
ugyanazon fogalomhoz. Konk-
rét példaval élve: egy francia-
nak a reggeli fogalmahoz nem
a szalamis szendvics vagy a
mizli asszocidlodik, hanem
egy croissant. A Kellogg's ezért
muzli-készitményeit Franciaor-
szagban - mas orszagokban
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megjelend reklamjaival ellen-
tétben - nem reggelire ajanlja,
hanem étkezések kozti ,Kiegé-
szit6ként" hirdeti. Egy masik
példa: a ,,sarkéan/' fogalomhoz
Kinadban csakis pozitiv tartal-
mak kotédnek, ez azonban
nem mondhat6 el minden kul-
tararol. Az ilyen és hasonlé fo-
galmak, szimbélumok rekla-
mokban valé alkalmazésa ezért
kulturadhoz, illetve kultirkor-
héz kotott.

Igen nagy a veszélye annak,
hogy a forditas sordn veszen-
débe ment konnotativ jelentés-
komponens helyett egy masik
nyelven egy negativ asszocial6-
dik vagy pedig elvész a foga-
lom kifejez6ereje: a szbveg ért-
hetetlen lesz, és k6zombosen
hagyja a cimzettet. Ennek elke-
rilése érdekében megoldas-
ként kinalkozik: kompetens
forditét megbizni az anyagnak
az adott kultirahoz valé ,,hoz-
zdidomitdsaval". Egy igazan jo, reklamszovegek atul-
tetésére specializaloédott forditd kiismeri magat az ide-
gen kultardban, optimalis esetben ott is él, azaz tiszt4-
ban van az aktualis tarsadalmi torténésekkel, vitakkal,
a torténelmi és szocialis helyzettel, tradiciokkal vala-
mint tabukkal - és mindig anyanyelve az a nyelv,
amelyre fordit. Még ha ez tobbletkdltséggel is jar, ér-
demes egy valdéban kompetens fordit6t megbizni - a
befektetés tobbszorosen megtérul. Fontos, hogy a
megbizé cég egyuttmikodjon a forditdval, hiszen 6
legtobb esetben nem marketingszakember: kdzoljuk
vele a termékhez kapcsol6dé 6sszes informaciot, a
célkdzonség ismérveit, és fogadjuk meg a kultdra mé-
lyebb ismeretén alapul6 tanacsait.

Az adott kultura jellegzetességeire épuld egyedi
reklamszoveg

Ha klfoldi fogyasztokat, Uigyfeleket célzé reklamszo-
vegek esetén egy véllalat Ggy dont, hogy azokat nem
fordittatja, hanem (j Otletre épitve Uj szOveget s mas
képi abrazolast hasznal fel minden egyes orszagban,
akkor - bar tobbletkoltségek mellett - rendelkezik az-

1 A ,glocal" kifejezés a ,local" (ang. helyi) és ,,global" (ang. globélis)
fogalmak 6tvozete; a szlogen jelentése kb. ,,jard az arany kozép-
utat a helyi viszonyokat figyelembevevd és a globéalis szemlélet-
mod kozott".
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Esy francianak a reggeli fogalméhoz
nem a szalamis szendvics vagy
a mizli asszocialodik, hanem egy
croissant. A Kellogg's ezért
muzli-készitményeit
Franciaorszagban nem reggelire
ajanlja.

Megemlithet6 a kal6riaszegény
Coca-Cola Diet Coke néven
torténé elsd piacrakertlése

Japanban: a potencidlis fogyasztok
nem vasaroltdk meg az italt ilyen
megnevezéssel, mert ugy
gondolkodtak, hogy nincs
sziikségiik fogyokurara.
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zal az el6nnyel, hogy az adott
kultdrara, azaz a célk6zonség
igényeire, elvarasaira szabott
reklam, hirdetés jobban felkelti
a cimzettek figyelmét, meggy6-
z6bb, és hatékonyabban 6sz-
tonzi vasarlasra O6ket. Szem
el6tt kell tartani, hogy azon ér-
vek, melyekkel a marketing-
Uzenetek a vasarlas helyességé-
rél és fontossagarol prébalnak
meg meggy6zni, kultdranként
kilénbozhetnek. SZAMos eu-
ropai orszagbhan elvéarjédk a fo-
gyasztok, hogy egy gépkocsi
biztonsadgos legyen, s ez az
igény itt fel is hasznalhat6 a va-
sarlasra batorité Uzenetekben.
Mas orszagokban ezzel szem-
ben alacsonyabb a biztonsagra
torekvés igénye, igy ott kevés-
bé 0sztondz vasarlasra a biz-
tonsagra valdé hivatkozas és
ehelyett a gépkocsi statusszere-
pét, formai jegyeit, avagy maxi-
malis sebességét célravezetébb
hangsulyozni a reklamozéas soran. Ugyanigy nem te-
kinthetd univerzalisan érvényes vésarlasra 6sztoénz6
érvnek a természet Ovasa kdrnyezetkiméld gépek, jar-
mivek esetén. Avagy megemlithet§ itt példaként a
kaldriaszegény Coca-Cola Diet Coke néven torténd
elsd piacrakeriilése Japanban: a potencidlis fogyasz-
tok nem vésaroltadk meg az italt ilyen megnevezéssel,
mert ugy gondolkodtak, hogy nincs szikségik fo-
gyokdrara.

A harmadik t: az elsé két stratégia dtvozete

A lokalizalds-globalizalas dilemma feloldasaként sok
multinaciondlis vallalat a ,,go glocar’-eljarast alkalmaz-
za, azaz megpraébélja marketingkoncepcidjat annyiban
adaptalni az egyes helyi viszonyokra, amennyire ez
szlikséges, am ezzel egyidejlileg igyekszik a lehet6 leg-
egységesebb koncepciot kialakitani. Ezen eljaras alkal-
mazhaté a reklamba rejtett Gizenetek esetén is - mind
kis- mind nagyvéllalatok SZAMara. A médszer nyelvi
vonatkozasl része: egy olyan alapszéveg megalkotasa,
mely nem tartalmaz lefordithatatlan széjatékot, egyedi
kulturélis tradiciokra valé utalast. Ebben az esetben a
szoveg olyan 6tleten alapul, melyben kevés a més kul-
turak SZAMara érthetetlen, idegen utalas és asszocicio.
Es ezt a keveset sokkal egyszer(ibb mas nyelvekre
adaptalni ugy, hogy az alap6tlet megmaradjon. llyen
esetekben célszer( univerzdlis értékeket, szimb6lumo-



két, &ltaldnosan érvényes pszi-
chologiai-szodologiai  torvény-
szer(iségeket felhasznalni a szo-
vegezés ill. a képi megjelenités
soran. Az Ovatossadg azonban
ilyenkor is fontos: néha univer-
zalis fogalmak, mint példaul
,csalad" mas-mas értelmezéssel
birhatnak Afrikdban, mint egy
az individuum els8bbségére
épulé nyugat-eurdpai orszag-
ban, vagy Kinaban, ahol a nagy-
varosi csaladmodellt az egy-
-gyermek-politika diktalja.
Ezen harmadik Gt abban az
esetben nemigen alkalmazhat6
a reklamkoncepddé kialakitasa-
kor, ha olyan termékrdl van
sz6, mely attol értékes és egye-
di, hogy altaldban csakis egy
nemzethez kothet6, mint pél-
daul az orosz vodka, a francia
sajt vagy az amerikai gyorsét-
termek termékei. Az ilyen ter-
mékekhez hozzatartozik egy-

Azon kultdrdkban, ahol a nyelvi
kifejezéseket korulvevd kontextus
erds, az emberek kevés
tébbletinformécidt igényelnek.
A gyenge kontextusu kultarak
esetében nagyobb a verbalis
informaciodigény.

L4
Németorszagban nem jelent sokat
a tobbi nyugat-eurépai orszag
intézményeinek, fogyasztoinak
itélete, itt a hazai marka, a hazai
tradiciok sokkal pozitivabb értékkel
rendelkeznek.

Egy roméan hirdetésben a magyar
fogyasztok6zonség avagy magyar
szakemberek szerepelnek
tekintélyként, ez azonban forditva
nem fordul el6.

szorulnak, s ezt figyelembe kell
venni egy Uzenet kddolasakor,
azaz a reklamok szévegezése-
kor. Az er6s kontextusa kultd-
rak (példaul Magyarorszag,
Franciaorszag vagy az azsiai or-
szagok) képvisel6je szemében
viszont zavardéan hat egy laza
kontextusu szdveg, mely tal
sok felesleges jarulékos infor-
maciot tartalmaz, mert olyan
dolgokat is verbalizal, amelye-
ket 6 a kontextus Utjan juttana
el a cimzetthez.

Tekintélyek szerepeltetése
a kulénb6z6 orszagok
reldamaiban

A tekintélyekre hivatkozas a
rekldmokban az adott tarsada-
lom értékszemléletétdl fugg, s
igy kultaranként kilénbéznek
azok a személyek, csoportok

fajta speciélis, a kultdrat jellem-
z8 atmoszféra - példaul az
orosz tél, a francia elegencia és
charme, illetve az amerikai
nagyvarosok dinamizmusa, luk-
tetése - mely szdmos kultira vevékdzonsége szamara
altalaban ismert. Az ilyen termékek hirdetései tudato-
san nemzeti sztereotipidkra épitenek, néha sajnos

mindenfajta otletesség mell6zésével erbsitve azokat.

Az informacidkozlés modja is kultarafliggé

A (reklam)szoévegalkotas soran fontos kritérium az,
hogyan kézlink egy-egy informaciét. E. T. Hall ezen
szempont alapjan két csoportra osztotta a kultirakat:
er6s és gyenge kontextusuakra. Azon kultarakban,
ahol a nyelvi kifejezéseket korilvevé kontextus (ide
tartoznak a non-verbalis jellemzék, illetve a szitucio,
a szerepl6k és a koztuk l1évé relaciok ismerete) erds,
az emberek kevés tobbletinforméaciét igényelnek,
mert a szikséges informéacid nagy részét mar hordoz-
za a kontextus, melybe egy-egy megnyilatkozas bele-
adgyazédik. A gyenge kontextusu kultarak esetében
ezzel szemben az informéciés halé lazasaga miatt na-
gyobb a verbalis informacidigény. A kultarak eltéré
informaciosziikséglete a reklamszovegek felépitését
annyiban érinti, hogy a gyenge kontextusu kultirak
(példaul Németorszag nyugati része, a skandinav or-
szagok) tagjai tobb verbélisan Kkifejezett informaciora

avagy intézmények, amelyek a
tobbség szemében presztizsér-

téklek.
Magatol értet6dd, hogy egy
Kis orszag hatarain beltul is-
mert kozéleti személyiség a kulfold SZAMara készi-
tett reklamban nem szerepeltethetd tekintélyként.
Vildg- vagy eurdpaszerte ismert tekintélyek fellépte-
tése ill. idézése esetén is kérdéses az, hogy helyes-e
ugyanugy eljarni a kilénb6zd kultdrak cimzettjei-
nek szant Gizenetben. Német hirdetésekben egy Goe-
the-idézet masként hat, mint annak forditasa a svéd,
arab vagy barmely célk6zénség SZAMara. llyenkor a
legtobb esetben célszer(ibb az idézetet egy masikkal
helyettesiteni, mely az adott orszag hires kolt6jétél
szarmazik, és egy asszociacios szal mentén - akar-
csak a német eredetiben - 0sszekéthet6 olyan prozai

termékekkel is, mint egy fajdalomcsillapit6 tabletta.

Kelet-Eurépaban vagy fejlédd orszagok reklamjai-
ban gyakran megfigyelhet8, hogy nyugat-eurépai ill.
amerikai kutatointézetek eredményeire, véleményére
vagy ezen orszagok fogyasztéinak itéletére hivatkoz-
nak a szovegek, mert ezen orszagokhoz a mindség,
technikai feljettség sztereotipiaja asszocialédik a gaz-
dasagilag kevésbé fejlett orszagokban. Ezzel ellentét-
ben Németorszagban nem jelent olyan sokat a tébbi
nyugat-eurépai orszag intézményeinek, fogyasztoi-
nak itélete, itt a hazai marka, a hazai tradiciok sokkal
pozitivabb értékkel rendelkeznek a hirdetésekben,

mint a fejl6d6 orszagokban.
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Kelet-Eurdopan beltl megfigyelhet6 tovabba az is,
hogy mig példaul egy roman hirdetésben egy sajatos
hierarchiahoz igazodva - tdbbek kdzott - a magyar
fogyasztokdzbnség avagy magyar szakemberek sze-
repelnek tekintélyként, ez azonban forditva nem for-
dul el6. Ezért j6, ha egy olyan vallalat, mely tébb ke-
let-eurdpai orszadgban kivan reklamozni, figyelembe
veszi ezt a hierarchiat.

A nyelv és a piackutatas dsszefliggései
a kuldnb6z6 kultdrdban

Az a tény, hogy egy fogalom egy egész koncepcidval
egyenl6, azaz asszociativ jelentéstartalmakkal is ren-
delkezik, befolyassal van a piackutatasra is, amennyi-
ben az interkulturélis marketingtevékenységgé széle-
sedik ki egy vallalaton beldl.

A tébb kultdra potenciélis és tényleges fogyasztoéit
célzo kérddbivek és interjuk sszedllitéi azonban rend-
szerint figyelmen kivil hagyjak azt, hogy a kiindulé
nyelven szerkesztett kérdések mas nyelvekre vald
forditasa soran jelentéseltolédés 1ép fel, azaz az egyes
fogalmak jelentése a kiilénb6z8 nyelveken nem fedi
egészen egymast. igy példaul az angol timely (id6-
ben) kifejezés legalkalmasabb japan megfelel6je a
gyorsasag aspektusat hangsulyozza, mig németre for-
ditva a pontossag kerll el6térbe. Emellett minden
nyelvben talalhatok lexikalis hézagok, azaz szavak,
melyeknek méas nyelvekben nincs megfeleldjuk, csak-
is korulirassal, azaz pontatlanul, szubjektiv definicié-
ként adhaték meg.

A tobb orszagban alkalmazott, a fogyasztok elége-
dettségét, véleményét mérni kivano kérddivek, inter-
juk soran megfigyelhetd az is, hogy a kilénb6z6 nem-
zetek tagjai kiillonbdz8képpen hasznaljak az értékelési
skalakat. igy példaul az angolok vélaszai ink&bb a ko-
zép felé orientalédnak, mig az olasz megkérdezettek
inkabb hajlamosak az extremitasok kéz6tt mozogni -
olyan termékek mindségérdl nyilatkozva, melyeknél a
mindség-kritérium nem elsédlegesen fontos.

A fent elmondottakbdl koé-
vetkezik, hogy a tébb nyelven

terjesztett kérddivek, interja-
kérdések forditasanal ugyan-

csak korultekint6en kell eljarni.
Emellett a statisztikai kiértéke-
lésnél figyelembe kell venni,
hogy a jelentéseltolédasok bi-
zonyos hibaszazalékhoz vezet-
hetnek. Szerencsés megoldas
az is, ha mind a kérdések szer-
kesztésében, mind a kiértéke-
lésben egy tobbnemzetiségl
team vesz részt. |
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forgalmazni spanyol nyelvterileten,

ahol no va azt jelenti: nem megy,
vagy a Sarotti nev(i csokoladé,

a Saridon gyogyszer magyar filnek.
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A terméliievek megvalasztasa

Végezetil szeretnék néhany megjegyzést flizni a tobb
orszagban piacra keriil6 termékek markeneveinek
nyelvi vonatkozésairdl. A név kivalasztasakor ajanla-
tos a kovetkez6 szempontok figyelembevétele:

- Keruljiuk az olyan nevet, mely csakis anyanyel-
viinkben el6forduld, a mésik kultdra nyelvében
fel nem lelhetd magan- és massalhangzékat tar-
talmaz.

- Ha kivalasztjuk a termék nevét, jarjunk utana,
hogy azon orszagok nyelvén, ahol piacra kiva-
nunk Iépni, nem rendelkezik-e a fogalom szintén
jelentéssel. Egy elrettentd példa: elektromos be-
rendezést Nova markanévvel forgalmazni spa-
nyol nyelvtertleten, ahol no va azt jelenti: nem
megy.

- Figyeljink arra is, nem hiv-e el6 a terméknév a
maésik nyelven valamiféle negativ komnotativ je-
lentéstartalmat, illetve hogy nem asszocial-e mas
nyelv beszél6inek egy hasonlé hangzasu, nega-
tiv (obszcén vagy tabunak SZAMIto) jelentésd
szOt, szokapcsolatot. (Példaként emlithet6 a
Sarotti nev(i csokoladé, a Saridon gyégyszer ma-
gyar fulnek.)

- J6, ha tisztaban vagyunk a konkurens termékek
markaneveivel is az egyes kulféldi piacokon. Ha
ugyanis a konkurenciaéhoz hasonlé hangalaku
markenevet valasztunk, fennall a veszély, hogy
az 6 termékeinek csindlunk reklamot.

- SZAMos kelet-azsiai piacon nemcsak esztétikai
szempontbol fontos, hogyan vannak atirva az
egyes terméknevek hangalakjai. llyenkor ugyan-
is a terméknév szotagjainak egy-egy jel felel
meg, amely azonban az adott nyelvben (a japan
kivételével, amely kilon rendszerrel rendelkezik
idegen fogalmak &tirasdhoz) konkrét jelentéssel
bir. A mandarin nyelvben példaul SZAMos le-
het6ség kinalkozik arra, melyik jel, azaz jelen-
téssel bird egység feleljen meg az egyes szotag-

oknak - haszndljuk ki ezt
elényinkre.
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Elrettentd példa: elektromos
berendezést Nova markanévvel

Osszegzés

Az itt Osszegyljtott szempon-
tok figyelembevétele, azaz a
verbalis kommunikéacio zavara-
inak lekiizdése mar nagy lépés
a hatékony interkulturalis mar-
ketingtevékenység felé, &m on-
magaban még nem feltétlendl
vezet sikerre. A vizualis Gton



tortén6 kommunikéacié ugyanolyan fontos szerepet
jatszik. Hiszen az is kultarafiigg6, hogyan és mit jele-
nit meg egy hirdetés, egy prospektus, valamint ho-
gyan nézzen Ki egy adott termék csomagolasa a ku-
16nb6z6 kultarakban. Nem elhanyagolhaté szempont
az adott orszagban megfelel6 médium Kkivalasztasa
sem.

Egy sikeres reklamkampany mindemellett a kilfol-
di partnerrel, szakemberekkel, Ul. az anyavallalattal
tortén6é zokkendmentes kommunikéacioé fliggvénye,
melynek alapja - mindkét részr6l - a sajat kultarank
ismerete és a massag iranti fogékonysag, az értékek és
normak relativitasanak elfogadasa.

Antimarketing:
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A szerz6 PhD-bszténdijas a Hildesheimi Egyetemen

Sovany nyakunkra...

Kozalkalmazottaknak, koéztisztvisel6knek fizetésnap
tdjan gyakorta juthat esziikbe Tiborc panaszanak ,,so-
vany nyakunkra..." kezdet( része. A kézponti akarat
arra kényszeritette 6ket, hogy fizetésiiket a munkalta-
t6 a bankszamlajukra utalja at és 6k csak onnan vehe-
tik azt fel. Ezzel rogton ki is szolgéltattdk 6ket a ban-
koknak, hiszen csak azok Utjan juthatnak hozza a
megszolgalt jarand6sagukhoz. A bank pedig nem géat-
lasos. Koncul dobtak, kihasznalja. Kézalkalmazott,
koztisztvisel 8 tehat tehetetlentl tdri, hogy a bank a fi-
zetésébdl kihasitja a maga jaranddsagat pusztan csak
azért, hogy odaadja neki azt. lgaz, vajon miért éppen
a bankok maradnanak ki azok sorabél, akiket kény-
szer(en el kell tartanunk?

A bank, amely most mar egy masik bank - az egyik
olyan, mint a masik?? - ugyancsak megemelte ezt a
vamot. Haragudni ezért nem szabad ra, az 6 va-
dasz-etikettjében nincs benne, hogy ziccerre nem 16-
vink. Mas kérdés, vajon a marketingszemléletnek
akar a nyoma is munkal-e ott, ahol nyuzékéssel keze-
lik az tgyfelet. Ha marketingszemlélet( bank lennék,
biztosan nem igy jarnék el. Nem megvamolni igyekez-
nék a kényszerbdl hozzam csapodott embereket, ha-
nem arra torekednék, hogy valédi tgyfeleimnek nyer-
jem meg O6ket, akik a termékeim vasarloiva valnak.

Nosza, kutassuk meg a piacot jobb ajanlatért.
Kezdjuk egy nagy banknal. Telefonkdnyv, tgyfél-
szolgalat feltlintetve, szama nincs. Hivom a bank koz-
ponti szamat. Kedves hang koézli tébb nyelven, hogy

billenty(izzik a kivant melléket, vagy varjunk a keze-
I6re. A kivant melléket honnan tudnam, tehat varom,
pénzem ketyeg elfelé. Kezel§ jon és a legtermészete-
sebb tényként koézli, hogy a cégnek nincs tgyfélszol-
galata. Ez mar sejttet valamit az ugyfélkézpontu
szemlélet ottani érvényestlésérél. Kérdezi, mit 6haj-
tok, mondom, hogy informéaciét. Masik szamot ad - a
MATAV-nak is élnie kell valamibél -, felhivom azt.
Kedves hang szolit billenty(zésre, varok, pénzem bal-
ra el. Kezel§ jon, kozli, hogy itt a kivant informaciot
nem tudjak adni, de ajdnl mésik szdmot, mésik fidkot.
Ellenvetésemre, hogy vajon a cég kozpontja miért
6ket adta, némi vita utdn odahiv valakit. Udvarias
hang kérdez, meghallgat és mondja, hogy kapcsoljak
az illetékest. Hurrd, apré gy6zelem. Ezutan azonban a
telefonban hallani, hogy hosszan és meglehet6sen he-
vesen gy6zkodi a kezel6t, akinek ez valamiért nem
tetszik. Végul kapcsolnak. Ott meghallgatnak és to-
vabb kapcsolnak. Pénzem csorog elfelé. Ott is meg-
hallgatnak és kozlik, hogy adjak az illetékest. Illetékes
jon, roviden turelmet kér, majd jol hallhatéan magan-
beszélgetést folytat. Egyszer azonban majdnem min-
den véget ér - sajnos a rossz dolgok a legszivosabbak
- és az illetékes visszajon. Most mar udvarias, segit6-
kész, és megtudom tble, hogy az 6 feltételeik Kissé
meég rosszabbak.
Hany sok éve is beszélink mar bankmarketing-
ré1??
- Maverick -
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OSMAN PETER

FOggeni csak jO0 cégtol szabad

Rémisztd kiszolgaltatottsagot véallalunk, amikor az
eszlinket a fejunkbdl lekoéltdztetjik a zseblnkbe. Ku-
I6n6sen nagy koriltekintéssel kell megnézni, mitdl,
kitél vagyunk hajlandéak igy fuggeni.

Valaha fejben tartottam sok-sok telefonszamot, ci-
met és egyéb adatot, pontosan és biztosan emlékez-
tem minden eljovend6 programomra, és mindig tud-
tam hanyadika van. Valaha egészen kivaléan tudtam
fejben szamolni. Aztan jott a PSION. A zsebben hord-
hato kis joszaggal - ez valddi szamitégép, nem kalku-
lator - rdszoktam, hogy a gép tud mindent. Benne
hordom a személyes adatbazisomat, ,,tébb ezer" tele-
fonszamot, rimeket, egyéb adatokat, a személyekhez
flzott megjegyzéseimet és emlékeztet§imet, tarolja a
programjaimat és idében figyelmeztet is rajuk, és igy
tovabb. Nem kell papirra jegyzetelnem és vigyazni a
céduldkra, hanem mindent a gépbe irok. Helyettem
mar a gép szamol, és a bonyolultabb, vagy megdrzen-
dd sz&mitdsokban a tablazatkezel6re tdmaszkodha-
tom. Szolgal ébreszt6oraként - egyszoval idilli allapo-
tokat teremt. Mar ameddig makodik. Mert olykor
még a legjobb gép is elromlik, és ekkor beall a lidérc-
nyomasos allapot, hogy 6 nem teszi, én meg mar el-
szoktam t6le. Nincsenek telefonszamok, adatok, jegy-
zetek, nem tudom az el6ttem all6 programokat, hi-
szen mindez az elnémult gép memédriajaban lapul.

All, néma csend, a gép megbénult, ettél én is meg-
bénultam, és csak most latom, mennyire fliggévé val-
tam t6le. Ekkor Iép be az a tényez6, amely miatt sz6t
érdemes ejteni minderr6l: a gép mikddéképességét
biztosité szolgaltatds megbizha-
tésdga. Most minden ettél
figg. Szamomra kritikus jelen-
t6ségl, hogy gyorsan, nagyon
gyorsan helyreéllitsdk gépem
mikod6képességét és ezzel
Ujra hozzajuttassanak mind-
azokhoz a szolgaltatasaihoz,
amelyeket mar nem igazan tu-
dok nélkuldzni. Nem kevésbé
fontos persze az is, hogy mind-
ezt ésszerl aron tegyék. Akik
még nem tudtdk, most megta-
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Az ember j6l valogassa meg, mivel
és kikkel szemben meri vallalni
a flggést. Ezt csak olyan céggel
tegye, amelyben megvan mind
az Uzleti tisztesség, mind pedig
a kell6 marketingérzék.

nulhatjak, hogy ilyenkor minden a szerviz korrektsé-
gétdl figg. Esetemben azzal kellett szembesulnink -
a markaszerviznek is, nekem is -, hogy a gépem mar
meglehetbsen régi tipus és ezért nehézséget okozott a
szikséges potalkatrész beszerzése. Ezzel ismét a szer-
viz megbizhatésaganak kérdése lépett el6térbe. A hi-
any az 6 egyéni problémajuk, mondtam én, amelyet
nekik kell igen gyorsan megoldaniuk. Ok is, én is tud-
tuk azonban, hogy ez nalunk, a hazai gyakorlatban
korantsem ilyen egyszer(i: a markaszerviz nyugodtan
mondhatja, hogy intézkednek a beszerzésr6l, addig
pedig varjak turelemmel, és ez ellen sem tehetnék
semmit.

llyen helyzetben mutatkozik meg teljes jelent6sé-
gében, hogy az ember jol vadlogassa meg, mivel és Kik-
kel szemben meri vallalni a figgést. Ezt csak olyan
céggel tegye, amelyben megvan mind az Uzleti tisz-
tesség, mind pedig a kell6 marketingérzék ahhoz,
hogy soha se hagyja cserben az tgyfeleit. Klillonésen
fontos ez az olyan bajbanlévéknek, akik - mint jelen
esetben én is - maguk is tudjak, hogy a cég szamara
kis tgyfélnek szamitanak. Azzal kell szdmolnunk,
hogy minden eszk6z, berendezés hasznalati értékét
végs6 soron a mogotte allo cég Gzleti megbizhatdésaga
és tisztessége biztositja. Fligg6ségem okozéja, a Kicsi
PSION példaja ezt fényesen és nagyon megnyugtato
eredménnyel igazolta.

Minden gyarténak, forgalmazénak meg kellene ta-
nulnia; a j6 marketingmunka nem abbdl all, hogy so-
kat koltink reklamokra, hanem hogy els6sorban a cég
mindenkori magatartasa hirdeti
annak Uzleti megbizhatosagat,
tanudsitja, hogy valéban szabad
és érdemes redjuk tAmaszkodni.
A markaszerviz hosszu hetekig
is varathatott volna anélkul,
hogy ez barmilyen jogcimet
adna reklaméaciora. Ok azonban
azt az elvet kovették, hogy ez a
cég nem hagyja cserben az tgy-
feleit. Tisztességesek? Feltétle-
ndl. Emellett pedig lathatéan jol
értenek a marketinghez is.
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Dohanyzas - Mondjunk csak

nemei!

. The Economist, I/N 8200, 2000 december 9. -

A Marlboro Cowboy évtizedek 6ta liget a reklamvad-
nyugaton, népszerlsitve megbizéja férfias jellegét.
Harom évvel ezel6tt azonban Kaliforniaban 0j tipusu
marcona marhapésztor jelent meg az dridsplakéato-
kon. A kellékek, a kalap, a nyereg és az eltokélt arcki-
fejezés ismerdsek. Azonban ezen a reklamon a kévet-
kez6ket mondja tarsanak: ,,Hidnyzik a tidém Bob!".
Egy maésikon megvallja: ,,Félek a kemoterapiatol!".

A Betegségmegelbzési Kézpont (CDC) és a Kalifor-
niai Egészségugyi Minisztérium 2000 december 1-jén
megjelent jelentése szerint ezek az ériasplakatok és az
azokat koérulvevé kampanyok segitettek abban, hogy
Kalifornidban hosszu tavon jelentds mértékben csok-
kent a tid6rak el6fordulasa. A jelentés szerint az USA
nyolc masik korzetében 1988 és 1997 kozott lassan,
2,7%-kai csokkent a tiddérak el6fordulésa. Kalifornia-
ban a csokkenés joval latvanyosabb, 14%-o0s volt. S6t,
a tébbi nyolc régiéban a n6k dohanyzasa emelkedett,
szamszerdit 13,2%-kal. Kalifornidban ez a mutaté is
csokkent, 4,8%-kal. A helyi egészségugyi hatdésagok
szerint egy 1997-ben sugarzott brutalis reklamszpot
vette el sok nd kedvét a dohanyzastol. Ebben egy
Debi nev( lany magyarazta el, hogy nem tud ellenall-
ni a kbvetkezd szal cigarettanak. Mondandojat egy a
torkan mdtéti aton vagott lyukon keresztil igyeke-
zett szavakba onteni. A m{tétre egy a dohanyzas
okozta betegség miatt volt sziikség.

A Betegségmegel6z6 Kbézpont szerint igy Kaliforni-
4ban az orvosok és a kérh&zak 3000-4000-rel kevesebb
beteggel taldlkoznak és 2000-rel kevesebb halaleset
lesz 2000-ben 1988-hoz képest.

Az utdbbi évben tortént, hogy az allam polgarai sza-
vazataikkal megtamogattdk a dohanyzasellenes tor-
vényjavaslatot (Proposal 99), mely 25% adét vetett ki
minden doboz cigarettara és ugy hatarozott, hogy a
befoly6 pénzt dohanyzasellenes kampanyokra és okta-
tasi programokra kell kélteni. Az USA egyetlen mas al-
lama sem kovette a kezdeményezést. 10 évvel kés6bb a
kaliforniai szavazok tovabbi adoét fogadtattak el, ezut-

tal 50%-ot dobozonként, amit a gyerekeknek sz616 do-
hanyzasellenes kampanyokra kell kélteni. Ma mar spe-
cidlis akciok vannak a feketék, a spanyolajkuak és az
azsiai amerikaiak meggy6zés céljabaol.

Kalifornia 836 millié6 USD-t koltétt dohanyzaselle-
nes reklamra és oktatasi programokra, miota hatalyba
lépett az els6 torvény. Ezzel szemben a Betegségmeg-
el6z8 Kozpont becslése szerint kdzvetlen egészség-
ugyi koltségekben 3 milliard USD-t takaritottak meg
és tovabbi 5,4-et spdéroltak meg a kozvetett kiadaso-
kon. A megtakaritdsoknak pedig még nincs vége. A
Betegségmegel6z8 Kozpont szakértje szerint a do-
hanyzas abbahagyasanak minden el6nye 10-15 év
utan jelenik meg.

Kalifornidban tiltott a dohanyzas a kozosségi he-
lyeken, tébbek kdzott az éttermekben és a kocsmak-
ban is. Ba&rmilyen is a hattere a dohanyzas elleni ta-
madasoknak, ugy tlnik, a dolog mikoédik. 1988 Ota az
id8s lakossag dohanyzasi rataja 32%-kal csokkent. A
fiatalok esetében a reakcié sokkal latvanyosabb. Egy
év alatt, 1998-t6l 1999-ig a fiatal dohanyosok szama
35%-kal csokkent és igy a 12-17 évesek doh&nyzasi ra-
tdja 6,9%-ra csokkent.

Az eredményekre id6vel felfigyelt tébb amerikai
allam is. Az elmult 8 év alatt hasonlé programokba
kezdett Massachusetts, Arizona, Maine és Oregon. A
Kaliforniai Egészségligyi Minisztérium 41 amerikai al-
lam, Trorszag, Ausztrélia és Kanada hatdséagait segiti
tanacsaival. A World Health Organisation a dohany-
zasellenes propaganda modelljeként hasznalja a kali-
forniai munkat az egész vilagon.

Debi megint lathatd lesz egy reklamban. Végul is
vBlegénye tobb éves unszolasa hatasara abbahagyta a
dohanyzast. ,,Fejezze be a dohanyzast valaki kedvé-
ért, akit szeret!" - mondja mosolyogva. Van miért szi-
gordan néznie a jo 6reg Marlboro cowboynak.

Ismertette Székely Géza
SzIE, Kertészettudomanyi Kar
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Automarkak - kedveltseg
es hasznalat Nemetorszagban

. Allenshacher Berichte, 2000/24. szam -

Az Institut fur Demoskopie, Allensbach 2000 novem-
berében vizsgélta a kérdést a 14 évesnél iddsebbek
korében. Osszesen 6500 interju késziilt. A tanulmany
legfontosabb megallapitdsai kozil a kovetkezdket
emeljuk ki.

Az autd, amely a haz el6tt all, nem feltétlenil
ugyanaz, mint amit szivesen vasaroltak volna. A va-
sarlas a legtébbek szdmara kompromisszum a vagyak
és az anyagi lehet6ségek kozott. A lakossag 22%-anak
van Volkswagenje (ez a leggyakoribb marka), mikéz-
ben 38% szeretne ilyet venni.

Altalanos tapasztalat, hogy a legszimpatikusabbak
a hazai gyartasu kocsik. A kedveltség/6haj és a tényle-
ges hasznalat kozotti eltérés markanként kilénb6zé,
esetenként szadmottevd (az Audixa és a BMW-re kilo-
nosen jellemz6). Ezt szemléltetik az 1. tdbla adatai.

A japan kocsik) valamint a Fiat esetében alig van-
nak, vagy egyaltalan nincsenek ilyen kilénbségek.

1. tabla.
(%-ban, 100% lakossag 0sszesen)
Kedvelt- Haszna Kedvelt- H p
m im efu Markak ség aszna-
) lat o lat
(,6h«r) (..6haj’)
Volkswagen 3B 22 Mercedes 21 8
Opel 20 17 Audi 27 6
Ford 13 10 BMW 24 6

Egy mésik megkdzelitésben azt is vizsgéltdk a ku-
tatok, hogy az egyes markak miként rangsorolhatok
az ,altalanos szimpatiaértékek" alapjan. Ezt a 2. tabla
illusztralja.

A(nb6k az élet szamos tertiletén - meglehet - emoci-
onalisabban kozelitik meg a valosagot, mint a férfiak,
amikor azonban autérdél van sz6, gondolkodasuk rad-
onalisabbnak latszik. A ndk mintegy felerészben
(49%) allitjdk: szamukra az auté csak azért kell, hogy
eljussanak vele valahov4, minden egyéb lényegében
érdektelen. A férfiak esetében ez a véleményhanyad
csak 32%. Az Uj kiskocsikat a n6k 37%-a tartja alkal-
mas jarmdnek, mig a férfiaknak csak 25%-a. Az auto-
z4s szamomra mindig nagy 6réom, az autd a kedvtelés
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2. tabla

Szimpatia

(%-ban, 100% =lakossag 0sszesen)
Ellovasok K6zépmezdny
Volkswagen 67 Opel 46
BMW 63 Porsche 45
Audi 63 Volvo 35
Mercedes-Benz 60 Ford 34
Alfa Romeo 32

A tobbiek
Renault 26 Nissan 16
Rover 25 Mitsubishi Motors 16
Peugeot 24 Citroen 15
Honda 21 Fiat 14
Toyota 21 Skoda 14
Mazda 20 Seat 13
Chrysler 19 Suzuki 8
Saab 18 Daihatsu 5
Smart 17

eszkoze, allitja a férfiak 52%-a, a n6k esetében viszont
csak 39%. Ugyancsak komoly eltérések mutatkoznak
a ,,két fél" véleményében az auték miszaki paraméte-
rei, s a technikai ,,részletek" tekintetében - a férfiak ja-
vara -, ami a vasarlasban is megmutatkozik. A férfiak
51, a n6k csak 28%-a jelezte, hogy teszteredményeket
meérlegel vasarlas el6tt, tovabba szaklapokat néz at, s
minden hozzaférhetd informaciot probal beszerezni.

Mindezek utan figyelemre mélté még, hogy a
tobbszempontl mérlegelés (a kutatok 18 szempontot
vettek figyelembe) alapjan dsszeallitott fontossagi sor-
rend utols6 harom ,tétele” a kdvetkezd:

Oromet okoz, ha az autdmmal feltlinést kelthetek:
egy szép autoéért kész vagyok sokmindenrdl lemon-
dani; fontos szamomra, hogy olyan kocsim legyen,
amellyel reprezentalhatok, amely megfelel pozidom-
nak. A nék valaszardnya mindharom kérdésben
4-5%-kai alacsonyabb, mint a férfiaké.

L A.



OVE GRANSTRAND

The Economics
and Management of Intellectual

Property

A Szellemi Vagyonl Gazdasagtana és Menedzselése

- Edward Elgar Publishing Limited, 1999, angol nyelven -

Napjainkra a cégek szellemi va-
gyonanak menedzselése a vallalat-
iranyitas egyik legnagyobb jelentd-
ségUl teruletévé valt, amely fontos-
sagdban gyakorta még a pénzugyi
menedzselést is feltulmualja. Philip
Kotlei idézi2 hogy ,A valtozas
olyan gyors, hogy a valtozas ké-
pessége is versenyelény lett." Es
hozzateszi: ,,A valtozas képességé-
hez tanulasi képesség kell." Ugyan-
csak t6le, innen: ,,Nem meglepd,
hogy a Coca-Cola, a General Electric
és a Skandia kuldn elndk-helyette-
si posztot létesitett a szellemi t6ke,
a tudas és a tanulds menedzselé-
sére."

Ove Granstrand koényve olyan
ismereteket 6sszegez és kinal tébb-
nyire kénnyen megérthet6 formé-
ban az olvas6nak a szellemi va-

1 Azintellectual property forditasa a hivata-
los széhasznalat szerint szellemi tulajdon
lenne. Azt a tartalmat azonban, amelyet
ebben a m(ben hordoz, jobban kifejezi a
szellemi vagyon.

2 Kotier a marketingr6l. Jonni, 1atni, gy6zni
a piacon. Park Kényvkiad6, 2000 '

gyon menedzselésének filozéfiaja-
rol, stratégiai megfontolasairdl és
gyakorlati szempontjairél, amelye-
ket ma mar egyetlen komolyabb
cég sem nélkulézhet. Szintugy lét-
fontossaguak ezek mindazoknak,
akik barmely szinten kutatas-fej-
lesztéssel, innovéacidval, az igy lét-
rehozott eredmények hasznosita-
saval és értékesitésével foglalkoz-
nak, ideértve nemcsak a legszéle-
sebb értelemben vett ipart, hanem
a fels6oktatas kutato-fejleszté mu-
helyeit és gazdasagi vezetését is.
A szellemi vagyon a legtobb-
sz6r az arutermeld szervezetek
immaterialis vagyonanak legfon-
tosabb eleme. A modem gazdasag
egyik meghatarozé jellemzdje,
hogy a gazdalkodas kérében el6-
nydsen felhasznalhat6 és szaba-
don hozzaférhetdévé illetve fel-
haszndlhatévd még nem valt Uj
fejlesztési eredmények, sajatos is-
meretek és tapasztalatok 6nma-
gukban is vagyoni értékkel birnak
és mindinkabb felértékel6dnek.
Jol érzékelteti a szellemi vagyon

t6keértékének realis voltat, hogy
gyakoriak az olyan kdzos vallalko-
zasok, vallalatalapitasok, ame-
lyeknél a felek vagy azok egyike a
hagyomanyos tékejavak mellett,
vagy éppen azok helyett szellemi
vagyonnal tarsul be, és azt a k6zos
vagyonban a felek megallapodasa
alapjan meghatarozott értéken
szerepeltetik. Mind gyakoribbak
az olyan ugyletek is, amelyekben
egy cég kifejezetten azért vasarol
meg egy masikat, vagy épit ki vele
stratégiai szbvetséget, hogy a sajat
gazdasagi tevékenységében fel-
hasznélhassa annak szellemi va-
gyonat.

Az immaterialis vagyon miben-
1étét gyakorlatias kozelitéssel ugy
hatarozhatjuk meg, hogy azt azok
a dolgok alkotjak,
= amelyek hasznalati értéke abbdl
ered, hogy a felhasznalasuk, vagy
mar a puszta meglétik is noveli
birtokosuk jovedelemszerz6é ké-
pességét;
® amelyeknek a jovedelemszerz6
képesség novekedését eredménye-
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z8, vagyis a dolog hasznalati érté-
két alkot6 funkciéi nem a dolog fi-
zikai tulajdonsagaibdl taplalkoz-
nak, és a dolog fizikai tulajdonsa-
gainak nincs is érdemi szerepe e
funkciok megval6sulasanak ill.
mikddésének mechanizmusaiban.
Kivételt ez aldl csak az arujelzék
jelentenek és azok is csak olyan
mértékben, amennyiben az arujel-
z8 felismerhet6sége, sajatos karak-
tere annak fizikai jellemz8ihez ko-
tédik;

® amelyek alapveté jellemzdgje,
hogy fizikai megtestesiléstik, ha
egyaltalan van is, a gazdalkodas-
ban betdltott szerepik szempont-
jabél az arujelzékre vonatkozo, az
el6z6ekben vazolt Kkivételtdl elte-
kintve lényegtelen, és gyakran
nincs is fizikai megtestestulésik;
© amelyek felhasznéldsdban, bir-
toklasdban és a veluk valé rendel-
kezésben a birtokosuk a gazdasagi
élet tobbi szerepl6jével szemben
tulajdonosi elkilonidltséget, vagy
azzal a birtoklas gyakorlati vonat-
kozasaiban lényegileg egyenértéki
poziciét élvez.

A cégek szellemi vagyonanak
legjellemzébb elemei:

A szellemi vagyon a gazdalko-
das eszkozkeészletének és vele az
aruvilagnak egyik legsajatosabb
részét alkotja. Szamos kulénb6zé
elembdl tev6dik 6ssze és ezek ko-
z0tt egymastél nagyon erdsen el-
tér6 jellegliek is vannak. Ez nyil-
vanvaléan bonyolult, 06sszetett
kérdéssé is teszi a menedzselését.
Hozzaérté kezelése létfontossagu
gazdasagi lehet6ségeket nyithat
meg, aki pedig nem ért kell6kép-
pen ehhez, az igen nagy vesztesé-
geket is elszenvedhet emiatt. Ha-
tékonyan azonban csak az tud
gazdalkodni vele, aki rendelkezik
az ehhez sziikséges specialis felké-
sziultséggel.

A szellemi vagyon legjellem-
z6bb elemeiként az aldbbiakat cél-
szer(i kiemelni:
© A gazdalkodas korében vala-
mely cél eléréséhez, valamely fel-
adat teljesitéséhez el6nyosen fel-
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hasznalhatd sajatos ismeretanyag:
tudasnak, informéacionak, tapasz-
talatoknak sajatos elemei, ill ezek
rendszere. Ez az ismeretanyag
gyakorta olyan 0j elemekre épdl,
amelyek masok szamara még nem
valtak ismertté. Alkothatja azon-
ban a gerincét 6nmagukban isme-
retes elemeknek valamely cél el-
érése érdekében sajatosan 6sszeva-
logatott és rendszerbe foglalt kom-
binacidja is. Mindezekbe szervesen
beletartozhatnak az ezeken alapu-
16 vagy ezekkel parosuld sajatos
megoldasok is (ide sorolhatd pl. a
gyartasi know-how);

® Meghatéarozott feladat vagy fel-
adat-csoport el6nyds megoldasat
lehet6vé tevd sajatos Uj megoldas
vagy megoldéas-rendszer (pl. talal-
many);

® Sajatos, a gazdalkodasban el6-
nydsen felhasznalhaté tevékeny-
ség- és Uzemszervezési és vezetési
megoldasok és konstrukciok;

e Sajatos, a gazdalkodasban el6-
nydsen felhasznalhaté piacszerve-
zési megoldasok és konstrukciok;
= Eredeti szoftver;

9 A szervezet javara fennallé és
hatalyban 1évé, az el6z6ekhez tar-
toz6 iparjogvédelmi jogok (sza-
badalom, mintaoltalom, hasznala-
ti mintaoltalom, védjegyoltalom),
amelyek megkildénbo6ztetetten el6-
nyds poziciot biztositanak az altala
létrehozott és/vagy annak birtoka-
ban 1év6 szellemi alkotasokra, azok
hasznositasaban és értékesitésé-
ben;

Nem minden esetben tekinthe-
ték kifejezetten a szellemi vagyon
elemeinek, de mindenképpen az
immateriélis vagyonhoz tartoznak
az alébbiak is:
= A cég good-will-je, amely azt ke-
resetté teszi a lehetséges Uzletfelek
korében és versenyel6nyt biztosit
neki a piacon;
® A cég el6nyos arculata, amely
azt kedvez6en emeli ki, noveli
vonzerejét és ezzel versenyeldnyt
ad a szamaéra;
® A piacon ismertté valt, elényods
megitélést felidéz6 és ezzel kere-

settséget, kedvez6 kelend@séget
biztosité arujelzék. llyen a véd-
jegy, az un. markanév, a kereske-
delmi név. Nagyon is jellemz6 mé6-
don nem sorolhaté ide ugyanak-
kor a szarmazéasi jelzés és az
eredetmegjel6lés. Az ezek haszné-
latara vonatkozé jog ugyanis nem
egésziul ki rendelkezési joggal,
nem jogositja fel a jogosultat arra,
hogy ez utébbi arujelzék hasznala-
tdit masoknak engedélyezze, a
maga ezekre vonatkozo jogait ma-
sokra atruhézza. Eppen ezért ezek-
re vonatkozo tulajdonosi pozicio-
r6l nem beszélhetiink és igy ezek
vagyonelemekké sem valhatnak;
« A gazdalkodas korében haszno-
sithato és/vagy versenyel6nyt biz-
tositd egyéb sajatos jogok, jogosit-
vanyok.

Nem allitanank, hogy amit
Granstrand itt elmond, az csupa
vadonatuj felismerés, ez azonban
semmit sem von le az itt felsora-
koztatott ismeretek, megfontola-
sok, Utmutatasok gyakorlati érté-
kébél. Vilagszerte jellemz6, hogy a
vallalkozasok irdanyitdinak, a valla-
lati szakembereknek, valamint
azoknak, akik ilyenné szeretnének
valni, débbenetesen nagy hanyada
nem rendelkezik kielégit6 mérték-
ben a szellemi vagyon menedzse-
léséhez sziikséges ismeretekkel és
szemlélettel. Granstrand itt el6a-
dott megallapitasainak, tételeinek,
kovetkeztéseinek a legfébb értéke,
hogy jo attekintést kinalnak arrél,
milyen szemlélettel keli kezelni a
szellemi vagyont és f6ként annak
gazdasagi hasznositasat, mit kell
tudni ezen a terileten, és jelent8s
segitséget ad mindezek elsajatita-
sédhoz.

Gazdasagi szempontbdl a szel-
lemi vagyon kiuléndsen fontos jel-
lemzdje, hogy nagyon illékony: a
nem megfelel6 kezelés a legna-
gyobb potencialis értéket is pilla-
natok alatt semmivé teheti, vagy
kitarhatja a kaput azok el6tt, akik a
kérdéses vagyonelemeket el akar-
jak venni gondatlan vagy felkészi-
letlen birtokosuktol.



E vagyon védelmét sajatos ter-
mészete folytan a materialis va-
gyonnal alkalmazottaktél eltérd
maodon és eszkdzokkel kell bizto-
sitani. Ezt Granstrand kdnyve ki-
valéan bemutatja. E védelem le-
hetéségeinek és megval6sitdsanak
gyakorlatilag minden bizonnyal
legjelent6sebb részét az iparjogveé-
delem intézmény- és eszkézrend-
szere teremti meg. A szellemi va-
gyon gazdasagi értéke két forras-
bél taplalkozik. Ezek egyike a
benne megtestestld ismeretek, ta-
pasztalatok, lehet6ségek haszna-
lati értéke. Ezt az értéket az terem-
ti meg, ha a szobanforg6 szellemi
vagyonelemek alkalmazasa ver-
senyelényhéz, vagy a versenyben
addig fennallé hatrany ledolgoza-
sdhoz segiti hozza a felhasznalé-
jukat, de legalabb is lehet6vé te-
szi, hogy bizonyos feladatokat a
kodzismert megoldasokhoz képest
eredményesebben és/vagy haté-
konyabban tudjon elvégezni. Az
érték masik forrasa pedig az a bir-
tokosi pozicio, amely biztositja,
hogy a kérdéses vagyonelemek
felhasznéalasaban, birtoklasaban és
a veluk valé rendelkezésben birto-
kosuk a gazdasagi élet tébbi sze-
repl6jével szemben tulajdonosi el-
kalénutltséget, vagy azzal a birtok-
las gyakorlati vonatkozasaiban Ié-
nyegileg egyenértékl poziciét él-
vez, és ezzel kizarja, hogy azokat
méasok a maguk tevékenységében
szabadon hasznositsak. E tulajdo-
ni elkildonaltséget teremti meg az
esetek igen nagy hanyadanal az
iparjogvédelem intézményrend-
szere. A szellemi vagyon jogi ol-
talma nélkdl - és igy az iparjogvé-
delem intézményrendszerének
léte nélkul - annak elemei nem
valhatnanak aruva, és igy nem lé-
tezhetne a technoldgia-kereskede-
lem sem.

Bevezet6jében Granstrand el-
mondja, hogy doktorandusz kora-
ban kisebb részesedést vasarolt bi-
zonyos szabadalmi jogokban, és a
sajat karan tanulta meg, milyen
nehéz ezen a téren helytall6 gaz-

dasagi szamitasokat késziteni még
akkor is, ha a technolégia jo és
egyszer(, viszont milyen kédnnyen
becsaphatjdk az embert. Igen jol
jellemzi a szellemi vagyon sajatos
természetét, ahogy e kalandjanak
eredményét osszegezi: a befekte-
tett pénzének 99,6 %-at elvesztette,
a szellemi t6kéje viszont gyarapo-
dott.

A konyv tiz év mélyrehat6 és
modszeres kutatdsainak eredmé-
nyeit tarja elénk, amelyeket a
szerz6 olyan, a szellemi vagyon
menedzselésében és kiaknizasa-
ban élenjaré orszagokban végzett,
mint az USA, Svédorszag és Ja-
pan. El6adasmodja nemegyszer
kifejezetten élvezetes - pl. valdodi
telitalalat, hogy Prometheust le-
bukott ipari kémként allitja elénk.
Koényvének fontos erénye az is,
hogy a megértése - egy-két résztél
eltekintve - nem igényel kuléno-
sebb szakmai felkésziltséget, ha-
nem mindenki szaméara kénnyen
érthetd.

A Granstrand altal kinalt isme-
retek segitenek elkertilni szamos, a
szellemi vagyon Kkezelésében és
menedzselésében rejt6z6 csapdat
is. Ezen a téren meglehetdsen sok
tévhit él, és ezekt6l még az érintett
szakemberek jelentés hanyada
sem mentes. Példa erre, hogy mi-
lyen sokan nem tudjak: egy talal-
many szabadalmaztatdsa csak bi-
zonyos feltételek kozott kedvezé,
mas esetben viszont Kkifejezetten
karos gazdasagi kovetkezménye-
ket okozhat. Kell6 hozz&értéssel
igen jol megragadhaték azok a
dontési pontok és kritériumok,
amelyek alapjan eldénthetd, mikor
célszer( a szabadalmaztatdshoz fo-
lyamodni és mikor nem. Granst-
rand sok egyéb mellett ehhez is j6
Utmutatast Kinal.

Kuléndésen gyenge pont igen
sok véllalat és szakember felké-
szlltségében, hogy nem ismerik
eléggé azokat a lehet8ségeket,
amelyeket az iparjogvédelmi infor-
macidk elemzése kinal. Ez anndl is
sajnélatosabb, mert az innen nyer-

het6 informéaciok jelentds része
mas forrasbdl egyaltalan nem,
vagy csak sokkal nagyobb rafordi-
tas aran szerezhetd be. Granstrand
igen tanulsagos fejezetet szentel
annak, hogy bemutassa, milyen le-
hetéségeket kinal a szabadalmi in-
forméacidk elemzése.

A kdnyv egyes fejezetei a kdvet-
kezd témakoroket fogjak at:

A szellemi vagyontol az intel-
lektudlis kapitalizmusig = A szel-
lemi vagyon filozofigja és torténel-
me © Szabadalmak és a szellemi
vagyon: az altalanos keretek ® A
teclmolégia-intenziv cégek = Ja-
pan szabadalmi gyakorlat: attekin-
tés ® Technolodgidk és hasznosita-
si stratégiak - technologia-me-
nedzsment Japanban, Gj technolo6-
giak megszerzésének és hasznosi-
tasanak stratégiai, a technolégiak
hasznositasanak altalanos jellem-
z6i Japanban ® A szellemi va-
gyonnal kapcsolatos politikdk és
stratégidk - a szabadalmazéas el6-
nyei és hatranyai, szabadalmi stra-
tégiak, az uzleti titok stratégiai,
arujelzé stratégiak ® A szellemi
vagyonnal kapcsolatos tevékeny-
ségek szervezeti megoldasai és
menedzselése © A szabadalmi in-
formécid elemzése ® Az intellek-
tualis kapitalizmus, és ami azon tul
van. -

Aki alaposan végigveszi és vé-
gig is gondolja mindazt, amit e md
elénk tar, nagyon sok értékes isme-
retet, szempontot, meggondolast
kap ahhoz, hogyan kell a szellemi
vagyont menedzselni, felépiteni,
védeni, kiaknazni, hogyan lehet
abb6l maximalis hasznot huazni.
Sokszor lesz az az érzése, hogy
amit olvas, olyannyira ésszer(,
hogy magatoél is rajéhetett volna.
Es sokak débbennek majd ra, hogy
ha hamarabb taladlkoznak az itt fel-
sorakoztatott ismeretekkel és gon-
dolatokkal, akkor elkertlhettek
volna fajdalmas bukéasokat, veszte-
ségeket.
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MARC J. DOLLINGER

Vallalkozas

- Stratéegiak es eroforrasok -

(ENTREPRENEURSHIP - Strategies and Resources)

Prentice Hall 1999
angol nyelven

Korunk hése a vallalkoz6. Cégét
kivezényli a bizonytalansag tenge-
rére - ugy is, mint piac -, hogy
megszerezze az aranygyapjut.

A modem kor viszonyai kozott
csak azok a gazdasagok képesek
tartésan meg6rizni a versenyké-
pességuket és f6ként a jovedelem-
termel6 képességuket, amelyek
kell6képpen gyorsan és hatéko-
nyan tudnak alkalmazkodni a m-
szaki és a gazdasagi feltételek val-
tozasaihoz, a mindinkabb felgyor-
sul6 és mind nagyobb hatésu fejl6-
déshez. A gazdasagok alkalmazko-
do képességét viszont nagyrészt az
teremti meg, ha mindig nagy
szamban vannak bennik indulé,
valamint U0j novekedési péalyara
allo véallalkozédsok Ez a felismerés
a fejlett gazdasagu orszagokban
mind nagyobb jelent8séget kap, s
hatdsa megjelenik mind a gazda-
sagfejlesztési stratégiaikban, mind
pedig a vallalkozasok fejl6dését
el6segiteni  hivatott akci6-prog-
ramjaikban.

A villalkozasok iranyitéi tehat
igen jelent6s részt hordanak a héa-
tukon a jél midkoéd6é gazdasag
fenntartdsanak terheib6l. Tevé-
kenységuk ugyanakkor Kkilénos
ellentmondaéssal is terhes. A tudés
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minden bizonnyal a vallalkozé
égjuk legf6bb munkaeszkoze, és
mégis milyen sokan vannak, akik
nélkile vagnak bele a vallalkozés-
ba. Tény, hogy az emberek igen je-
lentékeny hanyada vilagszerte Ggy
vag bele kisebb vallalkozasok elin-
ditdsdba, hogy nem rendelkezik az
ehhez nélkulézhetetlen ismeretek-
kel, és nemritkdn még csak fogal-
ma sincs arrél, mi mindent kellene
ehhez tudnia. Olyan ellentmondas
ez, amely vallalkozasokat tesz
tonkre és emberi sorsokat sodor a
szakadékba, vagy annak szélére.
Ismeretes, hogy az Gjonnan indulé
mikro-, kis- és kozépvallalkozasok
igen nagy hanyada vilagszerte
nem éli tul az els6 évet. A becslé-
sek ezek aranyat 30-40 szazalékra,
vagy még magasabbra teszik. Az
sem kétséges, hogy e bukasok okai
kozott el6kel6 helyen van a vallal-
kozoOk rossz felkésziltsége.
Dollinger val6ban nagyon jé
mive azoknak sz6l, akik meg akar-
jak szerezni e tudéast, hogy sikeres
vallalkozékka véalhassanak. Kivalé-
an alkalmazhatdé emellett a vallal-
kozési ismeretek oktatdsdban is.
Koézgondolkodasunk a Kisebb
véllalkozdsok problémait szinte
automatikusan nagyrészt a finan-

szirozashoz jutas nehézségeivel
azonositja. A szukségesnél joval
kevesebbet beszélink viszont ar-
rol, hogy a pénz ugyan val6ban
nélktlozhetetlen a vallalkozashoz,
de mit sem ér annak a kezében, aki
nem képes jol irdnyitani a vallalko-
z4asat. A fejlett orszagok igen jelen-
t6s er6feszitéseket tesznek a Kis- és
kozépvallalkozasok miikoédésének,
fejl6désének elBsegitésére. Kulo-
nosen figyelemre és kévetésre mél-
t6, milyen kiemelt fontossagot ad-
nak ebben azoknak az eszkdzok-
nek, amelyek rendeltetése a vallal-
kozo6k, valamint a vallalkozni szan-
dékozok tudéasanak, felkésziltsé-
gének javitasa, a szamukra szUiksé-
ges ismeretek terjesztése.

A m( alaptétele, hogy lehet
modszeresen tanulni a vallalkozéi
ismereteket. Ebbdl kiindulva
Dollinger tankdnyvet ad az olvas6
kezébe: a vallalkozas tankényvét
és benne atfogo6 és féként gyakor-
lati szemléletl attekintést a vallal-
kozéi tevékenységr6l és 0j véllal-
kozasok felépitésének elméletérél
és tényleges megvaldsitasarol. Ut-
mutatast kindl az ebben hasznal-
hat6 U technikak alkalmazasahoz,
valamint szamos olyan kérdés ke-
zeléséhez, amellyel a vallalkozdk a



napi tevékenységikben szembeke-
rulnek.

A konyv felépitése a rendelteté-
séhez és szerz@jének kival6 oktatoi
felkészultségéhez méltéan prakti-
kus. Minden fejezet a benne el6-
adasra kerul§ tudasanyag tarta-
lomjegyzék-szer( felsorolasaval
indul, ezt kévet6éen pedig a szerzd
cimszavakban véazolja, hogy mire
vonatkoz6 ismeretekkel gyarapo-
dik az olvasé a fejezetben foglaltak
tanulmanyozasa révén. Az egyes
fejezetekben a Kkifejtést kovetben
felsorolja az ott megjelent fontos
fogalmakat. Ugyancsak a megér-
tést segiti és a tanulast konnyiti,
hogy minden fejezetben az abban
foglaltakhoz kapcsolédé keretes
megjegyzések formdajdban sora-
koznak a véllalkozas fontos alapel-
veinek tomor tartalmi kifejtései.

A m( modszeresen koveti és ki-
teljesiti a gyakorlas az elsajatitas
legjobb eszkdze elvet. Minden fe-
jezet végén felsorakoztat megtar-
gyalando6 kérdéseket. Kozos tanu-
las esetén ezek az ott el6adottak
megvitatdsara szolgalhatnak, de
szintugy Kkiinduldsai lehetnek a
dolgozatiras formdajaban torténd
gyakorlasnak, ill. beszdmoléasnak.
Ez utan gyakorlatok kévetkeznek,
amelyek tovabb segitik a fejezet-
ben 1év6 ismeretek feldolgozéasat.
A gyakorlatok végigvezetik a téma
- és a md - tanulmanyozoéjat sajat
Uzleti tervének kidolgozasan. Min-
den gyakorlatban az uzleti terv-
nek azt a részét kell kimunkalni,
amely a fejezet tdrgyahoz kapcso-
l6dik. A gyakorlatok emellett fel-
hasznalhatok arra is, hogy kidol-
gozasukhoz a 'tanuld' a valé élet-
bél, mikodd vallalkozdsok tevé-
kenységébdl szerezzen anyagot, és

vele ismereteket és tapasztalato-
kat. Ezt egy rovid esettanulméany
koveti, amelyhez ismét kérdések
csatlakoznak.

Az egyes fejezetek témai: = A
vallalkozoi tevékenység keretei -
Er6forrdsok és képességek ® A
vallalkozoéi tevékenység kérnyeze-
te o Vallalkozoi stratégidk = Az
Uzleti terv ® Marketingmunka az
Uj vallalkozasban o Az 0j vallal-
kozas finanszirozasanak alapjai ©
A befektet6k megszerzése és a fi-
nanszirozasi megéallapodas kialaki-
thsa ® A szervezet létrehozédsa a
Bels6 vallalkozasok, kapcsolatépi-
tés, franchising.

A szazszazalékosan gyakorlatias
magyarazat szemléletes és szines
eszkbzeként a szerz6 Un. utcai tor-
téneteket agyaz mondanivaloja-
nak kifejtésébe. Ezek a val6 életbél
vett rovid esettanulmanyok. Mind-
egyiktuk annak példajat adja, ho-
gyan kell a helyes elméleti alapo-
kat a napi Uzleti gyakorlatban al-
kalmazni.

A konyvet tovabbi tiz, gyakorla-
si feladatként szolgald, nagyobb
terjedelmd szintetikus esettanul-
maéany zéarja. Ezek atfognak szdmos
olyan tipikus problémat és kinal-
koz6 lehet6séget, amelyekkel Uj
véllalkozas inditdsakor Kkerulhe-
tink szembe, igy a sziikséges eré-
forrasok biztositasat, a jo tzleti hir-
név felépitését, valamint a piad
versenyben vald helytallast.

A m( nagy érdeme és értéke a
vilagos, és valéban mindenki sza-
mara jol érthet6 el6adasmaod.
Dollinger ugy tudja kifejteni a
mondanival6jat, hogy azt az is
megértheti, aki nem rendelkezik
magasabb gazdasagi képzettség-
gel. Nagy gondot fordit arra is,

hogy mikdzben felsorakoztatja ol-
vasoOja el6tt az Uj vallalkozasok fel-
épitésének és palyara allitdsanak
alapvet6 elemeit és mozzanatait,
valamint az ezekhez kapcsolodé
sajatos fogalmakat, ezekhez min-
dig kielégit6, ugyanakkor egysze-
rd és a témaban jaratlanok szama-
ra is kbnnyen érthet6 magyaraza-
tokat adjon.

Korunk hasznos vivmanyaként
a kiadé az Interneten weboldalt
szentel a kényvnek - www.pren-
hall.com/dollinger - és ezen kinalja
egyebek kozt az abban foglaltak
rendszeres frissitéseit.

Az ilyen milvek gyakorlati érté-
két a szerzéjuk felkészultsége ala-
pozza meg. Dollinger szakmai pro-
filja is bizonysagul szolgal arra,
hogy miuve értékes ismeretek tar-
haza, és tankdnyvként is kivaléan
hasznélhaté. A szerz6 a menedzs-
ment professzora az Indiana Egye-
tem (USA) Uzleti Karan és egyik
vezetd munkatarsa az Egyetem
Vallalkozasi és Innovados Koz-
pontjanak. Szaktargyai, amelyeket
a szakmailag igen el6kel6 MBA
(Master of Business Administration)
képesitésre palyaz6 hallgatoknak
tanit a vallalkozés, a vallalkozasok
novekedésének menedzselése, az
djonnan induldk Gzleti terveinek
kidolgozésa, a kisebb cégek kreati-
vitadsa, valamint az innovadé. Ez
egyben a kutatasi terulete is. Hoz-
zaértését és a t6le nyerhet6 ismere-
tek gyakorlati értékét taldn a szé-
mos szakmai dijanal és kitunteté-
sénél is jobban bizonyitja, hogy
hallgatoi gyakran végeznek az él-
mezdnyben a legjobb Gzleti tervek
elkészitésére kiirt nemzeti verse-
nyeken.
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