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VASARLASI MOTIVACIOK

(6sszes meskérdezett 600 f6 = 100 szazalék)

napi vasarlas motivaloja
Kényelem
Takarékossag
Megszokéas
Gyorsaséag
Kornyezet
Vegyes kinélat
Rekldm
Bizalom
Egyéb

Nem vésarol

heti/havi vasarlas motivaloja
Takarékossag
Megszokéas
Vegyes kinalat
Kényelem

J6 sz6rakozas
Gyorsasag
Reklam
Bizalom
Kornyezet
Egyéb

Nem vésérol

UDAPEST: BEFEKTETESI

33,2
26,6
15,6
10,4
8,4
3,6
0,3
1,0
0,6
0,3

49,1
13,0
12,3
9,4
52
4,9
2,3
2,0
0,6
0,6
0,6
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Szervezettervezés
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Szervezetfejlesztés
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« A kommunikaciés készségek fejlesztése
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*« A vezet6i készségek fejlesztése

Az AD ASTRA Kft.
az Eurépai Uni6 brisszeli tgynevezett CCR listajan
HUN-1262 szadm alatt regisztralt
menedzserképz6 és tanadcsadod cég,
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A kft. kiterjedt klféldi kapcsolatai ellenére rendszerint nem adaptél szakmai anyagokat, jollehet alkot6 médon
felhasznalja azokat Uj programok kidolgozasahoz. Programjai szervezet- és problémaspecifikusak.

A kilféldi anyagok - bizonyos oktatasi tartalmak és formak - tobbnyire kultdra-idegenek Magyarorszagon.
Ezért a torténelmi el6zmények, nemzeti sajatossagok,
valamint a jelenlegi tarsadalmi-gazdasagi helyzet figyelembevétele eddig gyliimélcs6z6nek bizonyult a kft.
szamdra. Munkaja soran a folyamatossagot, a fejlesztési tartalmak egymasra épiilését,
a szervezetek egészének befolyasolasat rendkiviil fontosnak tartja.
Célja mindig valamilyen ,receptgy(jtemény” oktatasa helyett a fejlesztés (képességek kibontakoztatasa
és készségek kialakitasa, illetve magas szintre emelése).

A tréningek modszere
Emberi, vezet6i alaphelyzeteket modellezd gyakorlatok, szerepjatékok, esettanulmanyok, feladatmegoldasok
tanulsagainak értelmez6-elemz8 megbeszélése, valamint révid elméleti 6sszefoglalok.
A modszer lényege tehat az intenziv, tapasztalati Gton val6 tanulas. Egy-egy gyakorlatsorozat résztvevéinek
szama 12-14 személy.

A tréningek id6tartama
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A kozuleti el6fizet6k tevékenység szerinti 0sszetétele

Ertékelt a

Kedves Olvasol

Erik az embert meglepetések, még ott is, ahol a
legkevésbé varta. En is igy jartam. Szerkesztem a
lapot idestova harom évtizede, végigjartam a
»szamarlétrat", s igy gondoltam, hogy mara mar
mindennek m(ikddnie kell. Ha pedig meg akarom
tudni, hogy kikbdl all az M&M olvasdkdre - no,
ez végképp nem jelenthet gondot... Tévedtem!

z Otlettdl a cimlista megszerzéséig csaknem
Aegy teljes évre volt sziikség (mikodik &m

az adatvédelem), s még a nevek/el6fizeték
olvastan is gondjaim voltak: kik 6k val6jaban, hova
sorolhatok? Mert a cimlista sokat elarul ugyan, de
egy sor informéciét titokban tart. A lap folyamatos
ajanlasdhoz pedig kellenek ezek az adatok.

De ne terheljem Onoket mindezzel, lassuk, kik
vagyunk, s ez talan minden olvasonk szamara ér-
dekes lehet.

Az M&M 1997-ben a 31. évfolyamat kezdte
meg. Evi hat szam készil, 1500 példanyban.

M lapnak 1200 el&fizetdje van, ebbdl 58% az
Z1 egyéni, 42% a kozlleti el6fizetd (vallalatok,

A j Lvallalkozasok, szolgaltatocégek stb.). 300
példanyt szakmai rendezvényeken, konferencia-
kon, az MC-OPK uzleti targyalasain hasznosi-
tunk.

A lapot a kdzép- és fels6vezetSk, dontéshozok,
vallalkozok és marketing szakos f6iskolai, egyete-
mi hallgatdk, valamint méasodik diplomajukat

Mez6gazdasag 1%

Kutatés, tanacsadas 3%

Bankok 3%

|K6zigazgatas 4%

Ko6zlekedés,
tavkozlés 7%

Kereskedelem 12%

Biztositas 1%

szerz6 marketing szakemberek olvassak, 6sszesen
mintegy 3500 f6.

mit pedig a kérdGives megkérdezés alapjan
A— orommel - megallapithatok, az az atlag-

osztalyzatokban tikrozédik: réviden szolva
jonak minésitik a lapot olvasoink. A tartalomra és
a kullemre egyarant 4,1-es érdemjegyet kaptunk.
Els6re nem akartam elhinni ezt az egybeesést. Azt
hittem, rosszul szamoltam - de nem! Ha pedig
mindkét osztalyzat egyarant 4,1 lett, akkor talan
megvalositottuk a tartalom és aforma egységét.
Sokat dolgoztunk vele, de talan megeérte.

K 0szoném, hogy ilyen kedvezé véleményt
mondtak munkénkroél. Béar csak a lap ki-

X . adasanak anyagi feltételei is ennyire jok
lennének...

Nem hagyhatom ki az alkalmat, ismételten fel
kell tennem a kérdést: nem tudnak-e Onok, Ked-
ves Olvasok, barmily csekély hozzajarulassal segi-
teni a lap életben tartasat? Mert folyamatosan a

megsz(nés veszélye fenyeget.

N hoz" az a tobbek &ltal megfogalmazott vé-
lemény, miszerint van egyaltalan szaklap,

amely a marketinggel foglalkozik, igyekszik széles

korben atfogni ennek a nagyon fontos szakmanak

a mindennapos és hosszu tava problémait?

Talan nem pusztaba kialtott
szavak...

Talan nem...

S talan a kovetkez8kben is td-
viizélhetem Onoket e hasabokon,
mert mondanivalénk lenne, 6tle-
teiket probalom atultetni agya-
korlatba, csak egy kis kutatéinté-
zet méar nem véllalhatja a tovab-
biakban a szakma egyetlen lapja-
nak dsszes koltségét.

Tamogatokra lenne sziksé-
gunk!

A segitd kdzremlikodésre
szamitva Udvozlom a Kedves
Olvasot:

em elég inspiracio-e ehhez a ,,segélyakcio-

Ipar, épitéipar
28%

Oktatas,
kozmf(ivel6dés
22%
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BALOG GEZA - GYORFI ZSOLT - FAZEKAS MARIA

A Budapesti Befektetési Ingatlan

Adatbazis

A Budapesti Vallalkozasfejlesztési Alapitvanynal
befejez6dott a,,Budapesti Térinformatikai Befekteté-
si Adatbazis megvalosithatésagi tanulmanya" cimet
visel6, az OMFB tamogatasaval végzett fejleszt6-
munka. A kutatas alapvetd célkitlizése a hazai be-
fektetési ingatlanok piacanak felpezsditését célzo, a
potencialis kilfoldi befektetéket févarosunkba von-
zani tudd, csucstechnoldgidju ingatlankatalogus el-
készitési lehetdségeinek, elényeinek, hatranyainak
feltarasa, a megvaldsithatdsag piaci vizsgalata. A
fejlesztémunka soran feltartuk a hazai térinformati-
kai és ingatlanpiac fébb jellegzetességeit, megismer-
kedtiink kulféldi nagyvarosok mddszereivel, elké-
szult a Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbazis
demo verzidja. A demo verzidt megismertettilk a ha-
zai szakmai kdzonséggel és néhany fontos nagyvaros
vezetésével. A munka a megvalésithatdsagi tanul-
mannyal zarult, amelyben hazai ingatlanforgalma-
z0i hirdetési szokasok és a médiak vizsgalata alap-
jan meghatdroztuk a piac szegmenseit, ramutattunk
a befektetési ingatlanok forgalmazésanak jelenlegi
szokéasaira. Ennek alapjan becslést adtunk az egyes
ingatlanok szokasos hirdetési kdltségére, meghata-
roztuk a Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbazis
tarifarendszerét.

A Budapesti Befektetési Ingat-
lan Adatbazis, mint a befektetési
ingatlanok adatait térinformatikai
eszkdzokkel feldolgoz6 adatiizem,
négy kilonboz6 stratégiat valoésit-
hat meg, mindegyiket mas-mas
szervezeti formaban.

A kezdeti piackutatés az Orsza-
gos Miszaki Informécios Kdzpont
és Konyvtar kdzremikddésével tor-
tént. A térinformatikai kezel6fel -
leti szoftver megfogalmazasaban
és demo verzidjanak elkészitésében

A bankok a kdlcsont felvevd
allami vallalatok
mesromlott gazdasasi helyzete
miatt jutottak
nagyon jelentds, 6sszességében

milliardos értékd

A térinformatikai piac

A térinformatikai piac arucikkei a digitalis térképek,
a térinformatikai alapszoftverek és a megrendelésre
készitett felhasznaldi rendszerek. A piac els6dleges
szerepl6i az eladdk (ezen termékek és szolgaltatasok
forgalmazoi és fejleszt6i) és a vevok (kdzuzemi, koz-
lekedési, szallitmanyozasi és idegenforgalmi cégek).
A piac masodlagos szerepl6i azon cégek, amelyek
nem sajat nyereségérdekik alapjan, hanem térvényi
kotelezettséguk miatt foglalkoznak térinformatikéaval
(6nkorméanyzatok, foldhivatalok, honvédség), illetve
az allami beavatkoz4s valamely forméjaban piaci for-
galmat keltenek (FM, OMFB, PHARE).

= Az ingatlanpiac adatforrasai

A budapesti ingatlanokat tulajdonosaik szerint allami,
onkormanyzati, banki és magantulajdonu ingatlanok
csoportjaiba sorolhatjuk. Az allami ingatlantulajdont
leginkdbb az APV Rt. tartja nyilvan. Az énkormanyzati
tulajdonuiakat - a févarosban - a kertleti 5nkormanyza-
tok ingatlanforgalmazasi vagy vagyongazdalkodasi iro-
déi, Ugyosztalyai avagy elkilonilt gazdasagi tarsasagai
forgalmazzak. A bankok a kélcsont
felvev6 allami véallalatok megrom-
lott gazdasagi helyzete miatt jutot-
tak nagyon jelent6s, 6sszességében
millidrdos érték(i ingatlanvagyon-
hoz, amelyet az egyes bankok rész-
legei avagy elkulonitett tevékenysé-
gl gazdasagi tarsasagai forgalmaz-
nak. A magantulajdonu lakossagi
ingatlanok piacdn sokkal tébb for-
galmazo van jelen, akik féleg a la-
kéas, tduld és épitési telek ingatlan-
forgalmazéasat végzik, és adatbazi-
sukban alig van kulféldi befektet6t

a Landinfo Kft. vett részt. A projekt
vezetdje dr. Balog Géza volt, a mar-
ketingstratégia megfogalmazasa
Gy6rfi Zsolt, a gazdasagi modelle-
zés Fazekas Méria munkaja. Cik-
kink az Uj adatbazisra kivanja fel-
hivni afigyelmet.
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ingatlanvagyonhoz, amelyet az
egyes bankok részlegei
avagy elktulonitett tevékenységu
gazdasagi tarsasagai

forgalmaznak.

varhatéan érdekl6 ingatlan.

A Budapesti Befektetési Ingat-
lan Adatbazis megvalésithatosaga
nem els@sorban térinformatikai
probléma, ezért hangsulyt kell he-
lyezni a budapesti ingatlanok ada-
tainak elérésében potencialis part-



nerekre is. A feladatkdr harmas tagozodasu: egyrészt
tudni kell, hogy mely befektetési célra alkalmasnak te-
kinthet6 ingatlanokat kinaljak vagy kinalhatjak fel el-
adasra, masrészt az adott ingatlan részletesebb mu-
szaki felmérésének, értékbecslésének dokumentéacidja
létezik-e mar és hozzaférhet6-e, illetve milyen szinten
mennyiért all rendelkezésre. Harmadrészt pedig, a ki-
véalasztott, részletesen feldolgozand6 adatrendszerd
ingatlannak milyen a részletes rendezési tervben meg-
hatarozott potencialis fejlesztési lehetfsége.

= Az ingatlanpiac adatfelhasznal6i

Egy kulfoldi befektetd részére csak teljesen szabad és
gyorsan dontésképes kézben lévd ingatlan adhato el,
példaul egy vallalkoz6 vagy kft. tulajdonaban 1évé
avagy egy banki eljaras soran felszdmoléas alatt all6 cég
tulajdonaban 1év6 ingatlan. Az ingatlanok (és f6leg a
févéarosi ingatlanok) kozul telekkényvileg csak az te-
kinthetd valdszinlleg rendezettnek, amelyet a kozel-
multban rendeztek, azaz nemrég eladtdk/megvették.

A jelenlegi magyarorszagi gyakorlat szerint az in-
gatlanokrol még az alapadatok (,,hol, mekkorat,
mennyiért") is nehezen szerezhet6k be. Ennek okai:

- az ingatlan-nyilvantartas altalanos gépesitettsé-
gi szinvonala alacsony,

- részletezett adatokhoz hozzajutni csak tapaszta-
lati, egyedi felmérés alapjan lehet,

- hianyzik egy egységes piaci informéciés rend-
szer, s6t ma mar (pl. az értékelésnél) azok a részben
méar elavult informacidok sem allnak rendelkezésre,
amelyeket eddig hellyel-kdzzel az illetékhivataltdl be
lehetett szerezni,

- mindemellett tény, hogy a kulfoldi vev6k altala-
ban a ,,hol, mit, mennyiért" kérdésre akarnak valaszt
kapni, a tébbi paramétert sajat szakértdikkel ellen-
Oriztetik le.

A hazai ingatlanforgalmazas viszonyai nem vizs-
galhatok a kézhiteles nyilvantartast végz6 foldhivata-
lok szolgaltatasainak minéségétél (teljeskorliségétol,
naprakészségétbl és pontossagatol) fuggetlendl, ezért
a Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbéazis is csak
azon és olyan adatokkal tud dolgozni, amelyek mar
lIéteznek és olyanok amilyenek.

Kulféldi tanulmanyutak tapasztalatai

= Birmingham: GIS 96 konferencia és énkormanyzati kon-
zultécio

A birminghami National Exhibition Centre-ben 1996.
szeptember 24. és 26. kdzott megrendezett GIS 96
Konferencian és Kiallitdson vettink részt. Meghall-
gattunk o6t el6adast, a kiallitison megtekintettik ha-
rom szoftver személyre szabott bemutatéjat, és meg-
beszélést folytattunk térinformatikai tanacsadé cé-
gekkel. Nyolc varos 6nkormanyzatanak varosmene-
dzselési vagy ingatlan-nyilvantartasi szoftverér6l
gydjtottink be ismertet6ket.

A Budapest és Birmingham ko6zo6tti egyuttmiko-
dés keretében konzultaciéra fogadott a Birminghami
Véaroshaza vallalkozasfejlesztési részlegének és a nem-
zetkdzi kapcsolatok részlegének vezetdje, valamint a
Birminghami Kereskedelmi és Iparkamara Business
Link osztadlyanak vezetGje is. Alapvonalaiban megis-

Egy kulfoldi befektet6 részére csak teljesen szabad

és gyorsan dontésképes kézben lév6 ingatlan

adhat6 el. Az ingatlanok kdzul

telekkdnyvileg csak az tekinthet6 valdszin(leg

rendezettnek, amelyet a kdzelmultban rendeztek,

azaz nemrég eladtak/megvették.

mertik a térinformatikai és varosmenedzselési téma-
koérokhoz kapcsolodd, a Budapesti Befektetési Ingat-
lan Adatbazis szempontjabol kiemelt érdekességd, a
teruletrehabilitaciot és a vallalkozasfejlesztést egy-
arant szolgal6 ipari parkok, inkubatorhazak létreho-
zasanak és menedzselésének helyi modszereit.

= Brisszel: tartomanyi térinformatika és ipari parkok
Brisszeli utunk szervez6je a GOM-Brabant volt, a fla-
mand régio egyik helyi vallalkozasfejlesztési koz-
pontja. A helyi 6nkormanyzat és a flamand kormany
altal alapitott GOM-ok minden megyében megtalal-
hatok. A kormany alapitotta a GIS Information Centre
nev( térinformatikai kdzpontot, amelynek f6 feladata
az onkormanyzati és a kormanyzati szférabél, vala-
mint az allami alapitasu helyi vallalkozasfejlesztési
ugynokségektdl digitalis adatbazisok és térinformati-
kai alkalmazéasok gydjtése, illetve szdmukra a kapcso-
16d6 informécidk szolgéaltatasa.

Meglatogattuk a GOM-ok helyi halézatanak tébb
intézetét is, értékes megbeszéléseket folytattunk a
véllalkozdi proméciés technikakrdl, a helyi vallalko-
zasfejlesztési kozpontok és az énkormanyzatok ko6-
zOtti egylttmikodésrél, kulonos tekintettel a vallal-
kozasi tevékenység ingatlanforgalmazasi adatigé-
nyeire és a varosfejlesztés térinformatikai tAmogatéa-
séra.

A TIV innovacié transzfer kézpontot részben a
GOM-ok héalbzata tdmogatja (azaz koltségvetési for-
rashoz jutnak), részben pedig kézvetlentl a kor-
mannyal kotott szerz6dés fedezi koltségeiket. Felada-
tuk a kis- és kozepes vallalkozasok technoldgiai jelle-
gl tamogatéasa, konkrét technikai problémak verseny-
képes megoldasa. Nem foglalkoznak feltalalok mene-
dzselésével, nem adnak ingyenes tdmogatast senki-
nek. JOl szervezett miszaki (technoldgiai) adatbazi-
sukba cégek termékismertetdibdl és kutatési riportjai-
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bdl szakteriletiik specialistai valogatjak az innovativ
megoldasok hireit. Szolgaltatasaikat eseti megbizéas-
ként avagy témafigyeléses havi riportként nyujtjak
megrendelbiknek.

» Milnchen: térinformatika az énkormanyzati ingatlanfej-
lesztésben

A tanulmanyut jellegzetessége a varospromaciés tech-
nikdk megismerése és az ingatlanfejlesztési lzemszer-
vezeés részletes tanulméanyozasa volt.

A fejlesztési beruhazasok el6készitésének németor-
szagi értelmezése szerint a beruhazas vallalkozas,
amely Uj termék, esetleg Ujfajta szolgaltatas szamara
keres, illetve teremt felvevdpiacot, vagy korszerdsit,
fejleszt, mennyiséget novel. A véllalkozas haszon re-
ményében vald raforditds, amelynek szakmai megala-
pozéasa a projekt készitése, ahol projekt szoval jeloljuk
mindazon tevékenységek dsszességét, amelyek vala-
mely beruhazas elhatarozasat, el6készitését és megva-
l6sitasat; a vallalkozés véarhaté eredményének, vala-
mint kocké&zatanak feltarasat szolgaljdk. A projekthez
tartoznak a miveletek soran elkészulé tanulmanyok,
tervek, okmanyok is. A projekt kidolgozasanak mély-
ségét, részletességét, dokumentalasat a kockazatot vi-
sel§ épittet6 szabja meg. Pénzintézeti k6zrem(ikodés,
illetve hitelezés Iényegesen befolyasolhatja a projekt
kidolgozasat. Az allami vagy 6nkormanyzati koltség-
vetésbdl finanszirozott beruhazas esetén tobbnyire ép-
pen a kockéazat alacsony voltat kell a projektben alatéa-
masztani. Hasonlé a helyzet a lakossagi kezdeménye-
zésbdl és dsszeadott pénzbdl példaul infrastruktarat
fejlesztd projekt el6készitésénél és elszamolasanal is.

= Barcelona: térinformatika az 6nkormanyzatnal
Spanyolorszag ingatlan-nyilvantartasi rendjének és
modszereinek legfébb eltérése a hazai foldhivatali
nyilvantartasi modszertél, hogy
kalon valtén kezelik a tulajdoni
és a térképészeti adatokat, vala-
mint a nyilvantartdsokat. A tu-
lajdonosi adatok kdzponti adat-
bazisban, Madridban vannak.
Adatcsere megéallapodas van a
helyi ingatlan-nyilvantart6 és a
varoshaza ko6zott, amely szaba-
lyozza az adatok koérét és aram-
lasanak rendjét.

A barcelonai varoshéaza és in-
tézményei informacios igényét
és adatfeldolgozasat az erre a
célra létrehozott 250 f6s intézet
latja el. A térképészeti feldolgo-
zasokat egy 50 fés szervezet, a
CCA végzi. A CCA szadmunkra
legfontosabb adottsaga a digita-
lis térkép hasznalata. Az infor-
maciok felhasznaldja az énkor-
manyzat valamennyi helyi és ha-
16zati egysége (30 épulet, 150 ha-
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I6zat, 1500 nyomtato, 4000 szamitégép). A technika
személyzet, amely az adatfeldolgozast, el6készitést,
karbantartast végzi, Micro Italian és Mapinfo alkal-
mazasokat hasznal. A térinformatikai alkalmazasok-
hoz a GIS szoftvereket és ezek futtatadsara alkalmas
PC-ket hasznalnak. A legfontosabb térinformatikai al-
kalmazéas a varostervezés, fold- és épulet-nyilvantar-
tas, valamint a kozmUvek, a kdzlekedés, a zoldterile-
tek nyilvantartdsa. Az adatok mind egy kozponti
adatbazisban kertilnek tarolasra, melyek eredete a
kilénb6z6 adattulajdonosokhoz kapcsoladik.

Alkalmazasi teriletek: City Guide, CD-ROM, Te-
lefon info, Internet.

A 1Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbazis alapvetd
célkitlzései

= A célkitlizések

A Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbazis lényegé-
ben egy csucstechnolégiaju ingatlankataldgus, amely-
nek fel kell keltenie a potenciélis kulfoldi befektetd fi-
gyelmét: alapvet6 tajékozddast kell nyudjtania az in-
gatlan helyérél, kdrnyezetérél, jelenlegi és lehetséges
jovobeli funkcidjarol - mindezt kénnyen attekinthe-
téen, lényegre toréen, térképpel, alaprajzzal, homlok-
zati fényképpel és tébb vilagnyelven.

Nem feladata a varosrész kozm(ihal6zati térképé-
nek, az épitmény részletes alaprajzanak, fotogram-
metrids homlokzati képének megjelenitése, és nem
tartalmazza a részletes mdiszakiallapot-leirast sem. Ez
egy els6 tdjékozodast szolgald, kedvcsinalé katalo-
gus, a komolyabb érdekl8d6 tgyis megtekinti a hely-
szint, sajat mdszaki gardajaval ellendrizteti a techni-
kai adatokat.



A Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbéazis alap-
vetd célkitlizésének ezen marketingiizenet jellegi
meghatarozasa vetélytars nélkili a hazai ingatlanfor-
galmazok kozott, a piac jelenlegi szerepl8i méas-mas
maodon keresik meg profitjukat. A célkitlizéseket mar-
ketingszemlélettel hataroztuk meg.
= A hazai -piac marketingeszkozei
A Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbézissal szem-
ben tdmasztott alapvetd célkitlizések helyességét az
ingatlanforgalmazasi és -hirdetési mddszerek részle-
tes vizsgalataval tamasztjuk ala.

A hagyomanyos, papirhordozéju hirdetések kozul
az EngatlanPiac, az angol nyelven (is) megjelené In-
gatlaninfo és a kelet-eurépai ingatlanpiacot atfogé
Estate News egy-egy szdmat elemezzuk. Megéllapit-
juk, hogy a befektetési ingatlanok forgalmazasa nem
nagy Uzlet az ingatlanforgalmazok szamara, hirdetési
jelenléte nem meghatarozé. A volt szocialista orsza-
gok piacat atfogé nemzetkdzi magazinban nem ma-
gyarorszagi hirdetések dominalnak, de az els6 6t ko-
z0tt szerepel a megjelenésitik, ami azt jelenti, hogy az
els6dleges vasarlasi hullam a tavolabbi orszagok felé
fordult: az orosz ingatlanokat hirdetik leginkabb, de
tovabbra is van érdekl6dés a magyar ingatlanfejlesz-
tések irant.

Az elektronikus adatkdzlési modszerek kozil a te-
letext adasat, a ,,hagyoményos" on-line adatkommu-
nikaciot és az Ujfajta Internetet vizsgaltuk, vajon a bi-
zalmasabb Uzletek kézé sorolt ingatlanforgalmazas
hogyan tart igényt ezen médiakra. A teletext - éppen
a magyar televiziés adas orszagos lefedettségének tu-
lajdonithatéan - f6leg orszagos szinten jelent6s, a bu-
dapesti és a vallalkozasi célu ingatlanok dominancié-
ja nem észlelhetd. A személyi szamitégépeket normal
telefonvonalon 6sszekapcsolé on-line adatkozlés két-
féle szervezetként jott létre és mikodik évek o6ta: az
Inter21 nevil ingatlanforgalmazo6i (viszonylag zart)
klubként, és az Origd nev(, sokkal nyitottabb kdzos
adatbazisrendszerként.

Az Internet hazai ingatlanforgalmazasi hasznalata
kissé eltér a nemzetkozi szokasoktdl, mert kulfoldi
web-helyek meglatogatédsa szerint ott inkdbb a céget
és nem az ingatlanokat hirdetik, mig hazankban - 6r-
vendetesen magyar nyelven - az ingatlanrél fénykép
is talalhato, sét, digitalis térképek is megjelennek. Az
Internetrdl letoltott nyitélap képével mutatjuk be az
elsé magyar nyelv(, térinformatikai eszkdzoket hasz-
nalo ingatlan-adatbazist.

Nincs tudoméasunk arrél, hogy valamely hazai in-
gatlanforgalmazé CD-n jelentette volna meg kinéla-
tat.

= A nemzetkdzi piac marketingeszkdzei

A cannes-i MIPEM nemzetk6zi ingatlanb6rzén jarva
készitettiink egy felmérést, megvizsgéaltuk, hogy ezen
a rangos kiallitason milyen prezentacios technikakat
hasznalnak. Tapasztalatainkrdl cikk jelent meg az
IngatlanPiac cim( Ujsagban. Megallapitottuk, hogy az

< elektronikus prezentaciok tulsulyba keriltek a stand

hatfalara felkasirozott képekkel szemben, valamint
jellegzetes volt a varosmarketing, azaz London,
Frankfurt, Stockholm, Bécs és még néhany nagyvaros
egységes arculattal jelent meg tobb szaz négyzetmé-
ter kiallitasi tertleten, ezzel csalogatva a potencialis
befektet6ket. A nagyvarosi szemlélet ernyé jellegi

A demo verziot f6leg piackutatasi eszk6znek

tekintettik, bizony az els6 néhany ingatlan

forrasait, tulajdonosait, szévegeit, képeit, rajzait

tartalmazo adatalloméanyokat 6sszekevertik.

volt, az egyes ingatlanforgalmazék ezen belil arcula-
tukat megérizve, de prezentécids technikaikat dssze-
hangolva képviseltették magukat.

Az adatbazis demo verziéjanak elkészitése

A Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbazis szaba-
donfuté demo verzidja egyszerre szolgal a feldolgo-
zando adatok dbrazolasanak deszkamodelljeként és a
felhasznaloi igények pontosabb megismerésének esz-
kozeként. A demo verziot féleg piackutatasi eszkoz-
nek tekintettiik, az elkészités soran fogalmazédtak
meg az adott ingatlanhoz tartoz6 széveges, képi, raj-
Zos és egyéb tipusu fajlok kezelésének munkaszerve-
zési problémai is - bizony az els6é néhany ingatlan
forrasait, tulajdonosait, szbvegeit, képeit, rajzait tar-
talmazo6 adatallomanyokat 6sszekevertik.

* Futtatasi feltételek

A Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbazis demo
verzigjat 6nalléan, vezérlés nélkil is mikodé kiallita-
si szoftverként képzeltik el, azaz egymast kovetd ké-
pek szabadonfutd sorozataként. Hardver kovetel-
ményként IBM PC kategoéridju gépet valasztottunk,
mert a hazai asztali szamitogépek kozil ez a tipuscsa-
lad uralja a piac legalabb 95%-at. Kizarolag a Win-
dows 3.1 és 3.11 futtatdsara mar valéban alkalmas
processzort és memdériat kdvetelink meg, azaz mini-
mum 486DX-et és 4 MB RAM-ot. Az operéacios rend-
szer szempontjabol a Windows-vonalat kdvetjik, ma
a csak DOS operéacids rendszerli gépek elavultnak
szamitanak, az egyéb, PC-n fut6 operacids rendszerek
(OS/2 Warp, Linux, Solaris stb.) pedig nem az atlagos
irodai szamitéastechnika szoftverei.

A demo verzidval szemben elvaras volt, hogy
kénnyen lehessen telepiteni a bemutatok soran, ezért
nem akartunk semmilyen 6nallé6 megjelenitészoftver
fejlesztésébe belevagni, a vilagszerte elterjedt Micro-
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soft PowerPoint prezentacidkészitd szoftvercsomagot
valasztottuk. Ezzel megkdnnyitettiik a demo elkészité-
sét, de megnehezitettiik a futtatasat, mert a Power-
Point egyetlen fajlban tarolja el az 6sszes képet - és a
demo 63 képét egyetlen 32 MB-os fajlként kell kezelni.
Ekkora méretl allomany megjelenitésének elinditasa-

Az adatgy(jtés soran ismertik fel, hogy nemcsak 6nallo,

de

egyedi ingatlanokat forgalmaznak,
hanem ingatlanok telekkonyvileg elkilondlt,
a varosfejlesztés szempontjabol kozoésen kezelt

tertleteit is.

hoz legaldbb 16 MB RAM kapacitasu szamitégép szik-
séges - ezért a demo masodik verzidjaban mégis attér-
tink olyan megjelenit6 szoftverre, amely a 63 képet 63
adatallomanyként tudja kezelni, és igy 4 MB RAM ka-
pacitasu gépen is futadsképes. Erre a célra egy tiz napig
ingyenesen hasznalhat6 shareware szoftvert valasztot-
tunk, ez mar képes a CD-rél 6nalléan telepitem 6nma-
gat a futtato gép merevlemezére is.

A demo adattartalma

A demo verzioét kizarélag értelmes adatokkal, valédi,
forgalomképes befektetési ingatlanadatokkal akartuk
feltolteni - ezért megkerestik a cannes-i MIPIM ingat-
lanforgalmazasi kiallitason megjelend, valamint né-
hany mas, a piaci felmérések soran mar megismert cé-
get, adatokat kérve t6luk. Az adatgydijtés soran ismer-
tuk fel, hogy nemcsak 6nallé, egyedi ingatlanokat for-
galmaznak, hanem ingatlanok telekkonyvileg elkul6-
nilt, de a varosfejlesztés szempontjabol kézosen kezelt
teruleteit is, igy kertlt be az adatbéazisba a k&posztas-
megyeri és a lagymanyosi terlletfejlesztés ismertetése
is. Osszesen 13 ingatlan adatait vettiik fel a demoba.

A demo adatainak feldolgozéasa soran el6sz6r az an-
gol nyelv( verzié készilt el, ezt mutattuk be Cannes-
ban a MIPIM Kkiéllitdson, majd a német nyelv(i verziot
a Budapest Galéridban rendezett kiallitason, és a ma-
gyar nyelvl verzidt az Ifabén ismertettiik a szamitas-
technikai szakmai kdzonséggel. Mindharom verzioét
- egy sokoldalubb vezérlGszoftverrel - CD-re irtuk, ezt
mutattuk be és osztottuk ki a majus 30-i, ingatlanfor-
galmazoknak tartott konferencian.

A demo bemutatasa a piacnak

A projekt célkit(izéseivel 6sszhangban harom marke-
ting célcsoportot is megvizsgaltunk. Az adatbazis
adatainak leend6 forrasai a hazai ingatlanforgalma-
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z0k, pontosabban a nagy értékd, nehezen forgalmaz-
haté befektetési ingatlanok jelenlegi tulajdonosai és
forgalmazo6i. Az adatbazis technikai megvalositasa
szempontjabol fontos a hazai szamitastechnikai, pon-
tosabban térinformatikai, adatbazis-kezelési és ingat-
lan-nyilvantartasi szakemberek véleményének meg-
ismerése. A harmadik célcsoport az adatbazis infor-
macidinak tervezett fogyasztéi: a kulfoldi befektet6k.
A fejlesztési munkaban segitséguinkre volt, hogy a
Magyar Vallalkozasfejlesztési Alapitvany Héal6zaté-
nak tagjai, a minden megyeszékhelyen megtalalhat6
helyi vallalkozasfejlesztési kzpontok munkatéarsai is
véleményt mondtak a slide-show-rél - befektetési,
véallalkozasfejlesztési, inkubatorhaz és ipari park
szemsz6gébdl vizsgalva azt.

= Piacvizsgalat nyilvanos rendezvényekkel

A befektetési ingatlanok hazai forgalmazoit négy
marketingcsatornan értik el. A legnagyobbak jelen
voltak az 1997. marciusi cannes-i MIPIM ingatlanfor-
galmazoi talalkozoén, ahol lattdk a slide-show-t, sze-
mélyes beszélgetésekben is kifejtették véleményuket.
A MIPIM Kkidllitas standjat 1997 aprilisdban a Buda-
pest Galérian ismét felallitottak 6t napra, ahol a hazai
ingatlanforgalmazék megtekinthették. Ekdézben a
slide-show-t futtatva személyes interju és kérdGives
adatgy(ijtés tortént.

A szamitastechnikai, térinformatikai szakemberek
szamara a szakma tavaszi rangos rendezvénye, az
Ifabo kiallitds nyujtott keretet. A kiallitas nyiténapja-
ra id6zitett konferencian kérddéives adatgyd(jtéssel tu-
dakoltuk meg a szakmai hallgatésag véleményét,
majd a kiallitas latogatoi kérében végeztiink folyama-
tosan felmérést. A slide show-t bemutattuk a méjus-
ban Budapesten megrendezett Ifabo kiallitason is.

= Piacvizsgalat személyes promacioval

A kulfoldi befektet6k, potencialis befektet6k megke-
resését a cannes-i MIPIM nemzetk6zi ingatlanféru-
mon a kiallitasi stand el6tt elhaladék megszolitasan
kivul agressziv marketingstratégiaval is végeztik: a
slide-show ismertet6jével és a Budapest Prezentacié
szines albumaval jartuk a standokat, és felhivtuk a fi-
gyelmiket ezen promocids technikdnkra. A kulfoldi
vallalkozasfejlesztési intézmények koézul - a rendelke-
zésre allo idd rovidsége és a partnerkapcsolatok meg-
szervezésének nehézségei miatt - Parizs és Moszkva
tarsintézményéhez jutottunk csak el. A bemutaté
megtekintése és a vélemények meghallgatdsa utan a
szakmai részletkérdéseken tul a Budapesti Befektetési
Ingatlan Adatbazis CD-ROM-janak kulféldi teritési
rendszerét vazoltuk fel.

®Piacvizsgalat direkt mail akciéval

A direkt mail akciot az egyik majusi szakmai konfe-
renciaval kombinaltuk: megkuldtik a Budapesti Be-
fektetési Ingatlan Adatbazis koncepciéjanak ismerte-
tését és egy kozvélemény-kutatd kérddivet, egyben
meghivva 6ket a bemutatdé konferenciara. Az eddigi



tapasztalatok alapjan kissé moédositott kérdGivet
kildtiink ki mintegy 400 cimre. Osszesen 21 kitoltott
kérddivet kaptunk vissza. Megallapithatd, hogy bar
kevesen kildték vissza a kérd6ivet, a konferencian az
onkormanyzatok szakemberei, az ingatlanszakma
szakmai szervezeteinek vezetdi, az ingatlan szaksajto
Ujsagiroi is képviseltették magukat, azaz a marke-
tinglizenet eljutott a célcsoporthoz, kell6 visszajelzé-
seket kaptunk.

A valaszok szerint az ingatlanforgalmazok tobb
mint a felének van CB-meghajtdja is, azaz realis meg-
fontolds az adatbazis CD-n valé publikalasa. Az in-
gatlanforgalmaz6k azon csoportja, akiknek nincs sza-
mitégépuk, nyomtatott katalégust is szeretne latni.

a Piacvizsgalat informatikai szakmai konferenciaval

A szakmai konferencidkra névre szoléan megkuldott
meghivokkal és széles kdrben olvasott, valamint
szakmai Ujsagokban tortént hirdetésekkel invitaltunk
hallgatokat. Két konferenciat szerveztink.

1997. majus 6-an a hazai szamitastechnika tavaszi
vasaran kiallitasi standon jelentiink meg az adatbazis
demo verziodjaval, és a kiallitds megnyitasanak napjan
konferenciat szerveztink a szamitastechnikai, térin-
formatikai szakemberek szaméra. A konferencian az
50 f6s termet szinte teljesen betdltotte a hallgatdsag.
Az utolsé el6adas végén megkértik a hallgatokat,
hogy a latottak, hallottak alapjan toltsék ki a demo
kérdbivét.

Osszegezve megallapithatjuk, hogy

- 26 olyan résztvev§ volt, aki csak névjegykartyat
adott,

- egyetlen résztvevd volt, aki csak az ugyfél adat-
lapot toltotte Ki,

- 22-en toltotték ki a demo adatlapjat,

- 11 olyan résztvevd volt, aki névjegykartyat is
adott és demo adatlapot is kit6ltott.

A hozzasz6lasok alapvet6en két témakor koré cso-
portosultak: térinformatikai és adatbazis-kezelési
szempontok hangzottak el. Mindkét szakmai kor elis-
merte, hogy a Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbéa-
zis valami mas, mint amivel 6k foglalkoznak, és be-
lattak, hogy szamitastechnikai szempontbél ez els6-
sorban a kezel6felilet j6 hasznalhatdésagara koncent-
ralo, atlagos PC-n is futasképes, csak olvashatd adat-
béazis.

®Piacvizsgalat ingatlanforgalmazéi szakmai konferenciaval
A hazai ingatlanforgalmazék, 6nkormanyzati va-
gyongazdalkodasi és informatikai szakemberek sza-
mara 1997. majus 30-an szerveztiink konferenciat.
Osszesen 51 hallgatot regisztraltunk.

Az el6adasok utan a hallgatosag kérdései el6szor
a szervezetek feladataira iranyultak, nem értették
meg régtéon, hogy nem egy meglévé adatbazis szol-
géltatas piaci bevezetését hallgatjik, ezért hidba kér-
deznek tagsagi dijat, adatalloméany-elérhet6séget.

Elhangzott, hogy az épuletek bels§ fotdja nem
annyira fontos, de a k6z6nség véleménye szerint

igenis értékmérdje egy épitménynek egy szép bels6
aula vagy lépcs6haz fényképe. Az ingatlanforgalma-
z0k egyetértettek abban is, hogy a digitalis térképi al-
lomany hasznalata az adatb&zis egyik legfontosabb
jellegzetessége. Folmerllt az adatok min6sége és az
adatmindség miatti felel6sség kérdése. Valaszunkat

Az éplletek bels6 fotdja nem annyira fontos,

de a k6zbnség véleménye szerint igenis

értéekmérdje egy épitménynek egy szép belsé aula

vagy lépcséhéaz fényképe.

Az ingatlanforgalmazok egyetértettek abban is,

hogy digitalis térképi allomany hasznalata az adatbazis

egyik legfontosabb jellegzetessége.

elfogadtak, am?ly szerint az adatbazis Gzemeltet§je
csak az altala elkovetett sajtohibakért felel6s, az ada-
tok helyességéért, jogosultsagaért és frissességéért az
ingatlanforgalmazasi adatot szolgaltatdé a felel6s.
A konferenciat a slide show CD-jének kiosztasaval,
majd all6fogadassal zartuk.

Tézisek

Az egyéves piackutato, tapasztalatgyjtd, kozvéle-
ményt szondazé munka utan Kijelenthetjik, hogy he-
lyes volt az irany Kit(izése, reélis igény van mind az
6nkormanyzatoknal, mind az ingatlanforgalmazék-
nél a nehezen forgalmazhat6, befektet6kre varé6 in-
gatlanok piacanak megmozditasara, sziikség lenne a
Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbazisra.

Nem nevesitettik kiulon tézisnek a jogszer(iséget,
de le kell szégezni, hogy ktlénés gonddal kell kezel-
ni az informéaciokhoz kapcsolédoé jogokat, ezért fon-
tos a legalis, jogtiszta, rendszeresen frissitett térképi
adatok forrasanak megvalasztasa, az adatbazisba ke-
rulé ingatlanok kivéalasztasi médszere, az adatok fe-
letti rendelkezés jogi garanciai és az adatok frissen
tartasat garantald szerzédési feltételek. Az adatbéazis
tézisei az aldbbiak.

®200 milli6forintnal értékesebb févarosi ingatlanok

Az ingatlanpiac érték szerinti szegmentalédasanak
szazmilli6 forint a hatarvonala. Ez alatt taldlhatok a
lakossagi ingatlanok, kisvallalkozasi Uzlethelyiségek,
irodak arai. E hatar f6lott vannak a jelent6s ingatlan-
fejlesztési, térségfejlesztési és rehabilitacios projektek.
Az értékhatart természetesen nagysagrendi hatarnak
tekintjik, egyéb feltételek teljestilése esetén egy

VALLALKOZAS ES STRATEGIAK



95 millioé forintos értékd, befektetési célokra alkalmas-
nak tdnd ingatlan adatbazisba felvételétdél sem zar-
kéznank el.

= Ingatlanadatok angol, német, francia és magyar nyelven

A jelenlegi gazdasagi és politikai iranyultsag az Euro-
pai Unid prioritasat szabja meg. Ennek megfeleléen
harom, hazankban leginkdbb elterjedt nyugati nyel-
ven kivanjuk az adatb&zis kezel6fellletét valamint
adatadlloméanyét elkésziteni. Technikailag nem

okoz tal nagy problémat nem latin abécés,

de betiirasos valtozat elkészitése sem

de ehhez megfelel§ fedezetet nyujtd

megrendelés sziikséges (orosz, arab

verziok).

Alaprajz, homlokzati fénykép, légi
felvétel
Az ingatlanok cimadatain kivul
ezek a legfontosabb megjeleniten-
d6 adatok. A légi felvétel nem ko-
vetelmény, de ajanlott adatfajta - de
elkészittetésének koltsége aranyban
all az altala kaphat6 informaciok fris-
sességének és széleskorlségének értékével
Val6szindl, hogy csak kilénlegesen fontos in-
gatlanok esetén, kuldn térités ellenében készittethetd
1égi felvétel.

= Budapest attekintd térképén és tombhataros térképén

Tapasztaltuk, hogy még a t6sgytkeres pesti ember
sem tajékozédik jol févarosunk kulsébb régidiban, a
Budapesten csak néhanyszor jart kilfoldire ez fokozot-
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tan fennall. Ezért dontottink az attekint6 térkép hasz-
nalata mellett, beleértve az agglomeréacids tvezet tér-
képi rajzat is. A tdombhataros térképet a raszteres keru-
leti térképekbdl dsszedllitva kezeljuk, igy az ingatlan
kornyezetével kapcsolatos egyéb (pl. tomegkozlekedé-
si) informacidk is megjelenithetdk.

= CD-n vagy Interneten

Az adatdllomany mérete becslésiink szerint ingatla-
nonként 1-3 MB, azaz ekkora alloméany nem
kezelhet6 hagyomanyos magneslemezek-
1 Az ujfajta 120 MB-os floppy pedig
még nem terjedt el széles korben, a
cserélhet6 merevlemezes vagy me-
revlemezes meghajték hasznélati
koére még kisebb - ezért a 650 MB
tarolokapacitasu, széles kérben
elterjedt CD-ROM az els6dleges
adathordozé. Az Internetre felke-
rulést fontolgatjuk, de els§ lépés-

ként nem tervezzik hasznalni.

Terjesztik a magyar kulképviseletek és a

kulfoldi vallalkozasfejlesztési intézmények
Budapesti Befektetési Ingatlan Adatbazis
alapvet6 feladata a kilfoldi befekteték és poten-
cialis befektet6k informalasa. Az informacio terjeszté-
si csatornajaként megfeleld informaciébrokerekre van
szikség: olyan intézményekre, amelyek kell6 respek-
tussal, kapcsolatrendszerrel rendelkeznek sajat kor-
nyezetiikben, megfelel6 szdmitastechnikai intelligen-
cia feltételezhetd roluk, és sajat arculatuk szempontja-
bol is fontos lehet nekik, hogy informécioét szolgaltas-
sanak a budapesti befek-
tetési lehetdségekrdl. El-
képzeléseink szerint ha-
vonta, ingyenesen kuilde-
nénk 1-5 CD-lemezt mint-
egy 50 nagyvéarosban lévd
intézménynek, egyiknek
sem adva kizarolagos ter-
jesztési jogot. Diploméa-
ciai megfontolasokat is
igényel ezen marketing-
akcié megszervezése. A
CD-ket ingyenes terjesz-
tési célzattal, de nem sz6-

roanyagként kuldenénk.

Szerzok:

Balog Géza

informatikai osztalyvezetd,
Gyorfi Zsolt
PR-osztalyvezet6 és
Fazekas Méria
finanszirozasi igazgato,
Budapesti
Vallalkozasfejlesztési
Ko6zpont



BENCZE VERONIKA

A termeléesmenedzsment
stratégial szemlelete

Az elmalt néhany évtizedben az Uzleti életben - és igy
a termelésmenedzsment teriiletén is - nagy valtozasok
torténtek. A stratégiai gondolkodas iranti igény soha-
sem merillt fel annyira élesen, mint napjainkban.
A piac a hatvanas-hetvenes években telit6dott, a cégek
elérték novekedéstuk hatarait: kdzponti kérdéssé valt
az innovacio, a gyorsan valtozoé tzleti kdrnyezet jobb
megértése, a f6 kompetencidk figyelembevétele és nem
utolsdsorban a fogyaszték/igyfelek elvarasainak
mind pontosabb teljesitése.

A dolgozat négy f6 részre tagolhatd: el6szor attekin-
tést adok a cégek m(ikddésére, stratégidjara nagy ha-
tast gyakorlo eseményekrdl, a vilaggazdasagban ta-
pasztalhatd trendekrél, a
mésodik részben a termelési
stratégia folyamatmodelljét,
tovabb4 a termelés teriletén
felmerl6 dontéseket ismer-
tetem. Az ebben szerepl6
gondolatokat a harmadik
részben kiegészitem vallalati
példakkal a cégeknél végbe-
mend stratégiai szemlélet-
valtas lényegi pontjainak
szemléltetése céljabdl. Az
utolsé gondolati egység a
stratégiai és a taktikai szint,
valamint a révid és a hosszu
tav helyes aranyanak meg-
véalasztasat taglalja.

Uj fogalmak térnyerése

A f6 katalizatorok, mint a
deregulacid, a globélis ver-
seny, a technoldgiai diszkon-
tinuitdsok és a megvaltozott
ugyfél-elvarasok vilagszerte
Uj kihivasokkal allitottak
szembe a menedzsereket (1. dbra). A régebben alkalma-
zott és jol bevalt ,,receptek™ mar nem érvényesek. A cé-
guk versenyképességének meg6rzéséért kiizdé mene-

dzserek mindinkabb feladjak a stratégia tradicionalis
megkozelitését. Az Utkeresés nem csupan az tzlet vila-
gadban mutatkozik, hanem a tudomany berkeiben is
felUl kell vizsgalni a stratégia eszkodzeit és koncepcioit.
Az 1990-es évek soran uj fogalmak, gyakorlatok
nyertek tért; igy a TQM, a karcsusitas, a team-munka és
az alkalmazottak dontésekbe val6 bevonasa (empower-
ment). Vezetési rogeszméve valt a versenytarsakhoz va-
16 felzarkdzas. A legtbbb cég a stratégiaval foglalkozé
alkalmazottak szamat dramaian cstkkentette. A jo nevi
tanacsado cégek, mint a McKinsey és a Boston Consult-
ing Group (BCG), akik hirneviiket a stratégiaval kapcso-
latos tanacsadasban szerezték meg, kevésbé hangsu-

1 abra

Az iparagi atalakulas elkertilhetetlensége

Forras: C. K. Prahalad-Gary Hamel: Strategy as a Field of Study: Why Search for a New Paradigm, Strategic
Management Journal, Vol. 15,5-16. p., 1994

lyozzak a stratégiai fokuszt; a végrehajtassal és a miko-
dés hatékonysagaval kapcsolatos téméakat kezdtek kifej-
leszteni [18,7. p.].
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Sorra jelennek meg a korabbi iskolak gondolatai-
val és a stratégiai irodalom atértékelésével foglalkoz6
irdsok. Mintzberg példaul az 1994-ben megjelent
»The Rise and Fall of Strategic Planning" cimd kény-
vében a tervezési folyamat eddigi gyakorlatat elemzi.
Megkérdégjelezi a stratégiai elemzés kilénbdzd meg-

mint barmikor kordbban, ami a stratégiaval kapcsolatos
Uj paradigmak kidolgozasat sirgeti.

A fenti trendek a menedzsment irodalomban is
megjelentek. A termelés stratégiai szemléletérél mint
versenyfegyverrdl Miller és Rogers 1956-ban tesz em-
litést [3, 285. p.j, 6k még nem kulénboztetik meg az
Uzleti stratégiat és a termelési stratégiat. A termelési
politikat az Gzleti stratégia sziikséges részének tekin-
tik. A termelési stratégianak kulénallé fogalomként,
de az Uzleti stratégia funkcionalis komponenseként

A gyakorlatban tébbnyire nem készitenek atfog6 valé felfogasa a hetvenes évek végén fogalmazédott

meg (Skinner 1978, Hayes és Wheelwright 1984).
Felmertl a kérdés: hogyan lehetne csoportositani

helyzetelemzést, hiszen nincs elég id6 és kapacitas

az adatok kezelésére; a legjobb stratégiakat is

altalaban csupéan félig valésitjak meg.

kozelitéseinek érvényességét és hasznossagat, melyek
a stratégiai kutatas és gondolkodas , lelkét" alkottak
az utébbi negyed évszazad soran. Henry Mintzberg
elutasitja a stratégia analitikus, 1épésrél 1épésre torté-
né megkozelitését. Kimutatja, hogy a menedzserek a
legtobb idejuket azzal toltik, hogy az eseményekre
reagaljanak, és szinte semmi id6 nem marad a terve-
zésre.

Azok, akik Uzleti egységek szdmara stratégiat ala-
kitanak ki, teljes mértékben tudataban vannak annak,
hogy val6jaban nem létezik olyan analitikus folya-
mat, amely jo6 stratégiat eredményez. A tervez6 és ta-
nacsadé cégek tbbbsége egy meghatarozott folyama-
tot kdvet, amely magéba foglalja a helyzetelemzést, a
stratégiai opcidok generalasat, a legjobb opcio kiva-
lasztasat és a vég-
rehajtasi tervek
kialakitasat. A gya-
korlatban azonban
tobbnyire nem ké-
szitenek atfogo
helyzetelemzést,
hiszen nincs elég
id6 és kapacitas az
adatok kezelésére;
ritkan generalnak Ar
két-hdromnal tébb

a termelési stratégiaval kapcsolatos dontéseket. Skin-
ner [15,115. p.j szerint a versenyel6nytket a cég arra
hasznélja, hogy a gyartasi kulcsdontéseket néhany ki-
véalasztott prioritas tovabbfejlesztése iranyaba vigye
el. Wheelwright [16, 78. p.] ezt a gondolatot tovabb-
fejlesztette Gigy, hogy a gyartasi stratégia kialakitasat
és vegrehajtasat kétfazisu folyamatban irta le. EI6sz6r
is - mondja - a szdndékolt tzleti stratégia alapjan,
mint példaul az alacsony ar vagy a termékdifferencia-
las, a gyartasi versenyelénydket kell meghatarozni.
llyenek lehetnek az alacsony koéltség, a minéség, a fle-
xibilitas és a szallitds. Méasodszor pedig a kulonb6zé
strukturdlis és infrastrukturalis déntéseket ugy kell
Osszekapcsolni, hogy az 6sszhangban legyen a Kiva-
lasztott versenyelényokkel. A legtobb kutaté a struk-
turdlis és infrastrukturdlis dontéseket tekinti a terme-
Iésmenedzsment stratégiai tertletének. A cégek ki-
emelkedd teljesitményéhez az is szikséges, hogy
kongruenciat tudjanak kialakitani tzleti és termelési
stratégiajuk kozott. Ezeket az 6sszefliggéseket mutat-
jaa?2. abra.

S. dbra

A gyartasi stratégia hagyomanyos kerete

Strukturalis dontések
Kapacitas

Elhelyezkedés

Termelési
versenyel6nyok

Technoldgia

Vertikalis integracio

4l s I Min6ség
ref"‘ IS OpC'O,t' vala- Szallitas infrastrukturalis
mint qem_tul gyak- déntések
ran kovetik a meg- Flexibilitas .
L oees Munkarerd
valdsitasi tervet; a
legjobb stratégiakat MinGség

is altaldban csupéan
félig valositjak meg
[17,109. p.j.

A stratégiai gon-
dolkodas szuksé-
gessége e turbulens
évszazadban sokkal
jelent6sebbé valt,

Vol. 5,1984, 79. p.

12 M&M ¢ 1997/4

Tervezés és kontroll

Szervezet

Forras: Wheelwright, S. C.: Manufacturing Strategy: Defining the Missing Link; Strategic Management journal.



Stratégiak, versenyelényok

A 3. dbra szemlélteti a gyartéasi stratégia folyamatanak
kilénbbdz6 szakaszait, valamint az Uzleti stratégiahoz
valé kapcsolédasat. Mindegyik alkotorész kulénbo-
zik a tobbitél az absztrakcié fokat illetéen; a verseny-
elényok a leginkdbb absztraktak, az akcioprogramok
pedig a legspecifikusabbak. Ebbdl kdvetkezik, hogy
amig a versenyel6nydket nagyon nehéz objektiven
mérni, az akcioprogramhoz kapcsol6dd dontéseket
viszonylag kdnny( értékelni a pénzigyi elvarasok
vagy a vezetési kérdések tekintetében. A felsorolt ha-
rom elem szétvalasztasa, és az ezek kdzotti kapcsola-
tok feltérképezése segiti a menedzsereket és a kutato-
kat a gyartasi stratégia folyamatanak teljesebb megér-
tésében.

El6szor is a versenyelénydk leirjak, hogy milyen
gyartasi funkciokat kell elérni a koéltség, mindség, fle-
xibilitas és szallitas tekintetében az Uzleti stratégia ha-
tékony tdmogatasa érdekében. A hagyomanyos felfo-
gas szerint az Uzleti stratégiara valé koncentralas
- mint a Porter-féle alacsony kéltség, megkiléonbozte-
tés és fokusz - definidlja a kompetencia kivant mérté-
két az egyes terileteken. Az elmult évtizedben a ver-
senyel6nyok koncepcidjat szamtalan kutaté finomi-
totta. Tovabba ezek empirikus érvényességét a terme-
Iési kompetenciara iranyulé szamtalan kutatas de-
monstréalta.

Forréas: KimJ. S. and Arnold P.: Operationalizing Manufacturing Strategy: International Journal of Operations

and Production Management, VVol. 16. No. 12,1996. 49. p.

A teljesitménymérés tekintetében ismeretes, hogy
a tradicionalis koltségkoényvelés nem tal sok kapasz-
kodot nydjt a gyarto cég kritikus képességeinek kifej-

lesztéséhez vezet§ Gton. Tehét helyesebb, hogyha a

kUlénb6z6 beruhéazasi valtozatokkal kapcsolatos
gyartasi dontéseket inkabb a cég stratégiai céljai ve-
zérlik, s nem a tradiciondlis koltségmérés. Néhany
termelési cél szorosan 6sszefiigg a koltségekkel (pél-
daul egységnyi valtozé koltség, anyagkoltség és alta-
lanos koltség), mig masok sokkal inkdbb az id6vel
(szallitasi hataridd, beszerzési id6, ujtermék-fejleszté-
si ciklus és gépkicserélési id6) vagy a minéséggel (pl.
hibaszazalék) foglalkoznak.

A versenyel6nydk tamogatasa érdekében a terme-
Iési menedzsereknek ki kell tudniuk véalasztani né-
hany fontosabb célt, amelyre a kés6bbiek soran 6ssz-
pontositani tudnak. A Kkivalasztott gyartasi célok elé-
rése céljabdl a menedzserek dontenek arrél, hogy me-
lyik fejlesztési programot valésitsak meg. Mivel min-
den, a gyartas tovabbfejlesztését célz6 akcidéprogram
a szlik er6forrdsok allokaciéjat igényli, nagyon fontos
annak meghatarozasa, hogy melyik akcioprogramot
alkalmazzak. Nagyon fontos a versenyel6nydk, ter-
melési célok és akcidprogramok koézti dsszefliggés
megeértése.

Tovabbéa a kiulénbodzd prioritasokkal rendelkezé
cégeknek olyan teljesitménymérbket kell talalniuk,
amelyek konzisztensek a prioritdsokkal. Ha példaul
el6térbe helyezik az arversenyt a gyors szallitdshoz
képest, akkor a termelési menedzserek nagyobb
hangsulyt adnak a kulénb6z6 koltségalakuléssal
0sszefiiggd céloknak a szallitas rovasara.

3. dbra ., . .
Prioritasok és célok

A gyartasi stratégia megvalo-
sitdsakor fontos lépés a priori-
tadsok és a teljesitménycélok
meghatirozasa. Ennek csak
akkor van értelme, ha olyan
akciotervet dolgozunk Ki,
amely ezeken a prioritdsokon
és célokon alapul. Figyelembe
kell venni, hogy a termelés
fejlesztése terén a JIT, TQM
vagy mas harombet(is mo-
zaikszoval elnevezett mod-
szerek alkalmazasaval 6nma-
gadban nem érhetnek el a cé-
gek versenyel6nyt. A legna-
gyobb probléma ott ragadha-
t6 meg, hogy ezek a progra-
mok nem integralodtak szer-
vesen a gyartasi stratégiaba.
Egyrészt azért, mert altalaban
egy adott célra valé koncent-
ralas miatt masikat vagy ma-
sikakat negligalnak. Méasrészt pedig a termelési stratégia
nem alapulhat olyan révid tava valasztasokon, mint a
koltség, mingség, flexibilitas. Amennyiben a mai turbu-
lens versenykérnyezetben a menedzserek csupan né-
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hany, a gyakorlatban jol mikédd megkozelitésre 6ssz-
pontositanak, a stratégia kozponti koncepcidjat adjék fel
a versenyelényhoz val6 altalanos kozelités érdekében.
Ebbe beleértend6 az is, hogy a cégnek a funkcio-
nalis stratégian és az altalanos stratégian kivual a ver-
senystratégidban is gondolkodnia kell. Tehat nem

A termelés fejlesztése terén a JIT, TQM vagy mas

harombetlis mozaikszoval elnevezett moédszerek

alkalmazasaval 6nmagaban nem érhetnek el

a cégek versenyel6nyt.

csupan a termelésrél kell gondolkodni, hanem a ver-
senystratégia lényegér6l is. Ma, amikor gytkeres ipa-
ri és piaci atalakulasok zajlanak, nem meglep6, hogy
a sikeres stratégia kulcsfontossagu el6feltételeként
emlithet6, hogy a vezet6knek nagyobb figyelmet kell
forditaniuk a valtozé piaci és versenyfeltételekre, mi-
kozben fel kell ismernituk és erdsiteniuk kell a 6
kompetenciakat.

Egy adott cég termelési rendszerében tehat a ver-
senypozicidnak és a stratégianak is tikrézddnie kell.
A képességeknek olyanoknak kell lennitk, amelyeket
az ugyfelek értékelnek; és jo, ha a versenytarsak ne-
hezen tudjak lemasolni. A stratégiaalkotas Iényeges
eleme a kils6 és a belsé feltételek vizsgalata, ezek
kongruencigjanak biztositasa a mikodés soran.

A 3M esetében [7, 21. p.] példaul szembeo6tlé a
kooperacio magas foka. Az értekezleteken az eladas,
a marketing, a gyartas, a szerkesztés, a K+F, s6t a
szamviteli osztaly képvisel6i adnak otleteket, és vitat-
jak meg az Uj termékek problémait. Az alkalmazottak
onkeént dolgoznak hosszu tulérakon at masok otle-
tein. A 40 diviziovezet6vel folytatott beszélgetés fel-
tarja, hogy a bevétel tdébb mint egynegyedét olyan ter-
mékek hozzak, amelyek nem id&sebbek 6t évnél. Ezt
az eredményt sokszor tudjak be annak, hogy a beosz-
tottak onként szervezédnek gyartmanyfejlesztd tea-
mekbe. A cégnél 1évd légkor segiti az innovaciot, a
vevdszolgalatot.

Az intuicié azt sugallja, hogy az innovativ véllala-
tok gyorsan lépnek. Ez igaz, de az innovativ cégek
gyorsasaga val6jaban gondos elemzésre és vizsgalatra
épul. Az ilyen cégek azért innovativak, mert nem foly-
ton csak a mdszaki Gjitasokkal foglalkoznak.
A 3M véllalatnal és masoknal minden arra iranyul,
hogy er6sitse az innovaciokat - a felvétel, a jutalmazas,
a szervezetek, az eljarasok, a rendelkezésre all6 eréfor-
rasok. A technolégia tovabbi fejl6dése az tzleti tevé-
kenység egyre tébb régi szabalyat fogja a&thagni. A ma
még tabunak szamit6é szabalyok egy éven belul el-
avultta valhatnak.
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Ebbdl kévetkez6en a vallalati folyamatok megval-
toztatasa a technikai lehet6ségek kiaknazasaval nem
lehet egyszeri alkalom. S nem is olyasmi, amit egy
véllalatnak id6szakonként, példaul minden évtized-
ben egyszer el kell elvégeznie. Ellenkez6leg: a valla-
latnak folyamatosan torekednie kell arra, hogy az Uj
technika élvonaldban haladjon, a korszer(i mdiszaki
vivmanyokat felismerje és szolgalatdba &llitsa - pon-
tosan ugyanugy, mint a kutatas-fejlesztés vagy a mar-
keting tertletén. Gyakorlott szemet és nagy fantaziat
kivan, hogy egy Uj technolégidban, amelynek elsd la-
tdsra nincs koze a vallalat tevékenységéhez, valaki
felismerje felhasznélasi lehet&ségeit.

A vallalatoknak, ha nem akarnak lemaradni az al-
landé mUiszaki megujulas id6szakaban, a technikai le-
het6ségek kiaknazasat kell az egyik legfébb felada-
tukka tennitk. Azok a cégek, amelyek az Uj miszaki
lehet6ségeket jobban vagy gyorsabban felismerik és
kihasznaljak, allandé és fokoz6do elényt élvezhetnek
versenytarsaikkal szemben. Azonban a kiemelked6
teljesitmény az adott orszagban és a vildgpiacon téb-
bet kivan, mint a m{szaki tertletre korlatoz6dé inno-
VAciot. Hiszen az innovécié nem a termék el8allitasa-
val, hanem a piaci értékesitésével valdsul meg.

Tehat az innovaciot egy folyamatként - és egyben
szemléletként - kell felfognunk, amely 6sszekapcsolja
a vallalat funkcioit. Maga koré gydjti a marketinget,
K+F tevékenységet, beruhazast, termelést és értékesi-
tést. Emlékezzink, hogy a CD és a videokazetta els6
modelljei az USA-ban szilettek, de a termékek felta-
14l6i talzottan a kutatisra 6sszpontositottak. Az olyan
véallalatok viszont, mint a 3M, a Motorola vagy a
Hewlett-Packard, tudjak, hogy a kutatas nem elég, a
terméket a piac részére kell fejleszteni. Ujabban egy
maésik kérdés is a siker kulcsdnak bizonyult a piacon:
a végso felhasznalo szolgalata.

Mi és a Wal-Mart

A magyar vallalatoknal még inkdbb megfigyelhetd ez
az éles szemléletvaltas. A korabban jellemz§ eréfor-
ras-korlatos piacbdl ugyanis keresletkorlatos piac lett.
A legtobb cég ezt mar felismerte: vallalati politikajuk
kozponti kérdéseként kell hogy szerepeljen a vevé ki-
szolgalasa. Az utdbbi par évben ugyanis megvaltozott
a cégek vevékore, annak ellatasi igénye (mind
mennyiségi, mind pedig min&ségi oldalat tekintve).
A mindség, a jobb ar-teljesitmény iranti igény nagy-
mértékben befolyasolta a cégek stratégiait. A vevo
szolgaltatasi igényének novekedése nem csupan a ki-
szolgélas médjéara, a rendelkezésre allasra, az informé-
cidnyujtasra gyakorol hatést, hanem a technikai felté-
telek bdvilése miatt példaul a megrendelések maodja,
a szamlazas is korszerlbbé valt. A szallitok piacarél a
vevBk piacara valo attérés sordn gyodkeres valtozasok
torténtek: lerévidultek a szallitasi hatarid6k, megval-
toztak az értékesités csatornai és madszerei.



A vevld a szallitotdl elvarja az ellatasi feladatok
optimalis megszervezését. Tobbek kozott, hogy igé-
nyére gyorsan reagaljanak, a Kiszolgalas minél rovi-
debb hatéaridével tdrténjen, bizonyos minéségi és a
mennyiségi elvarasok teljestljenek. Mindezeknek az
elvarasoknak a szervezetek csak akkor tudnak eleget
tenni, ha vev6centrikus miikoddési filozofiat vallanak
magukénak. E célok eléréséhez rendkivil széles teri-
letet kell kezelni, amely a technikai-technoldgiai ala-
pokig hatol a folyamatba.

A Chrysler példgja jol illusztralja a fenti gondola-
tokat: a tobbfunkcioés teamek oly mértékben javitottak
a bels6 kommunikéaciot és az egymasnak nyujtott
szolgaltatasokat, hogy a cég 6tr6l harom évre csok-
kenthétté az egyik gépkocsicsaladjanak a gyartasba-
vételéhez szilkséges id6t. De nemcsak a bels6 kom-
munikécié és szolgaltatas javult, a Chrysler bevonta a
kereskeddket és a szerviz-személyzetet is a termékek
termelésének, szallitdsanak, eladdsanak és szervizé-
nek folyamatdba. A teljes min&ségszabalyozas tul-
megy a termékekkel val6 elégedettségen, és arra to-
rekszik, hogy a vev6 elégedett legyen az 6sszes vasar-
lasi és Uzemeltetési tapasztalattal.

A Wal-Mart kiindul6 pontja is a vasarlok sziikségle-
teire valé hajthatatlan koncentralas volt. [2, 58. p.]
A Wal-Mart céljait egyszerten lehetett definialni, azon-
ban nehéz volt megval6sitani: a vasarlok minéségi ter-
mékekkel valé ellatdsa, ezen termékek rendelkezésre al-
lasa ott és akkor, amikor a véasarlo akarja, egy olyan
koltségstruktura kialakitasa, amely lehet6vé teszi a ver-
senyképes arkialakitast, jo hirnév kialakitasa és fenntar-
tasa a tokeéletes megbizhatosag céljabol.

Ez a stratégiai vizi6 a teljes kifejezését abban a l4t-
hatatlan logisztikai technikaban érte el, amelyet
»cross-docking"-ként emlegetnek. Ebben a rendszer-
ben az arakat a Wal-Mart raktararuhazakba szallitjak,
ahol kivalogatjak, Gjracsomagoljak és elkildik az aru-
hazakba gyakran anélkil, hogy megjelennének a nyil-
vantartasban. Ahelyett, hogy a cikkek értékes idét tol-
tenének a raktarban, egyik dokkbdl a méasikba 48 6ra
vagy kevesebb id§ alatt juttatjak el.

A cross-docking technika lehetévé teszi a Wal-Mart
szamara, hogy takarékoskodjon. A Wal-Mart a cikkek
teljes 85%-at &ramoltatja at a raktarakon, ellentétben a
Kmart-tal, ahol ez csupan 50%. Ez a Wal-Mart eladés-
sal kapcsolatos koltségeit 2%-ra csokkenti, szemben a
3%-o0s iparagi atlaggal. A koltségkulonbség teszi lehe-
tévé az arak alacsonyan tartasat.

Az alacsony arak viszont azt jelentik, hogy a Wal-
Mart még tébbet tud takarékoskodni az allandé pro-
mocios koltségek csokkentésén. A stabil arak az el-
adasokat még el6rejelezhet8bbé teszik, ezért lecsok-
kentik a felesleges készleteket. Végul a mindennapos
alacsony arak vonzzak a véasarlékat, aminek eredmé-
nyeképpen a négyzetméterenkénti eladdsok megno-
vekednek.

Felmerul a kérdés: miért nem alkalmaz mindegyik
kiskereskedd cross-dockingot. Az ok: nagyon nehéz
megvalodsitani. A cross-docking folyamatos kapcsolat-

tartast feltételez a Wal-Mart elosztékézpontokkal, a be-
széllitokkal és minden értékesité helyen, amely bizto-
sitja a rendelések bedramlasat és végrehajtasat néhany
oran belil. A Wal-Mart egy sajat méiholdas kommuni-
kécios rendszert mikodtet, amely naponta kiild adato-
kat kdzvetlentl a Wal-Mart 4000 szallitéjanak.

Ahelyett, hogy a keresked6k tolnak a terméket

a rendszerbe, a vasarlok huzzak a termékek

akkor és ahol szikséges.

A Wal-Mart logisztikai infrastruktirajanak masik
kulcskérdése a cég gyors és érzékeny szallitasi rend-
szere. A cég 19 elosztasi kdzpontjat kozel 2000, a val-
lalat tulajdonaban lévé tehergépkocsi szolgélja ki. Ez
a flotta teszi lehet6évé, hogy a Wal-Martban a rakta-
rakbél az d&ruhazakba kevesebb mint 48 6ra alatt el-
jussanak a termékek, és hogy az aruhaz polcait atla-
gosan kétszer toltsék fel. Az iparagi norma kétheten-
ként egyszeri feltoltés.

A cross-docking minden elényének kihasznalasa
érdekében a Wal-Martnak alapvet6 valtozasokat kel-
lett bevezetnie a menedzsment-kontroli tertletén.
Hagyoményosan a kiskereskedés, a merchandising-
rol sz6l6 dontések, az arkialakitas és a promocio
nagymeértékben centralizaltak és vallalati szintlek.
A cross-docking, ezt a ,,parancs és kontroll" logikat a
feje tetejére allitja. Ahelyett, hogy a kereskedék tol-
néak a terméket a rendszerbe, a vasarlék hiuzzak a ter-
mékeket akkor és ahol sziikséges. Ez a megkozelités
felerdsiti a rendszeres, informalis kooperéaciot az aru-
héazak, az elosztokdzpontok és a beszallitok kozott.
Ez a rendszer nem teszi lehetévé a centralizalt kont-
rollt.

Valtoz6 vezetbi feladatok

Ennek tikrében a fels6 vezetés munkaja is megvalto-
zik: a tovabbiakban nem iranyitja az egyes aruhazak
menedzsereit; viszont olyan kérnyezetet alakitanak
ki, ahol a piactél lehet tanulni - és egymastdl. A cég
informacios rendszere példaul ellatja az aruhazveze-
toket részletes informacioval az tgyfelek viselkedésé-
vel kapcsolatban. Az aruhazi menedzserek rendszere-
sen tartanak videokonferenciat az informécidcsere ér-
dekében, melyek sordn megvitatjdk, hogy mi tortént
az elmult idészakban: milyen termékek irant ugrott
meg a kereslet, mi irdnt lanyhult; a proméciés mix
melyik eleme mikédik, és melyik nem.
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A fenti példak is alatamasztjak Prahalad és Hamel
[12] azon allitasat, mely szerint a legtobb vallalat ese-
tében meghatarozhatok azok az alapképességek vagy
kompetenciak, amelyek tekintetében az adott vallalat
egyértelmden versenytarsai folé n6. llyen alapképes-
ségnek tekinthet§ példaul a Sony esetében a miniati-
rizdlas. Az alapképességeknek altalaban egyedulallé

A vallalatok versenyképességérdl felszinesen,
a végtermékeikkel szembeni kereslet alapjan

alkotunk véleményt,

pedig az sokkal mélyebben, az alapképességekben

és az alaptermékekben gyokerezik.

technikai-technoldgiai feltételrendszer és mindenek-
el6tt évek, de inkdbb évtizedek soran felhalmozott
szervezeti tapasztalat jelenti a forrasat. A vallalati
alapképességek alaptermékekbe épilnek be, amelyek
végtermékek egész sorozatanak jelenthetik meghata-
roz6 komponenseit vagy részegységeit. A vallalatok
versenyképességérdl felszinesen a végtermékeikkel
szembeni kereslet alapjan alkotunk véleményt, pedig
az sokkal mélyebben, az alapképességekben és az
alaptermékekben gyokerezik.

Az alapképességek el6szor is a lehet6 legritkdbb
esetben jelentenek jol elhatarolhaté funkcionalis kom-
petencidkat: a Philips optikai és média-szakértelmének
példaul egyszerre van kutatas-fejlesztési, valamint ter-
melési vonatkozasa. A targyi elven, illetve stratégiai Giz-
leti teriletek szerint képzett alrendszerek pedig azért
nem egyezhetnek meg az alaptermékek szerint elktlo-
nitettekkel, mert az alaptermékeket jellemz&en alkatré-
szek és részegységek alkotjak; ennek kovetkeztében al-
talaban nem rendelhetdk egyetlen diviziéhoz vagy stra-
tégiai Uzleti egységhez sem. Végul a folyamatelven ala-
puld felbontas sem segiti az alapképességek megitélé-
sét, minthogy az alapképességek sok esetben csak a te-
vékenységi szinten érhet6k tetten: a Nike példaul sport-
cipGivel kapcsolatban csak a designt, a reklamkampéany
megszervezését, valamint a specidlis, 1égbuborékot tar-
talmazé talp legyartasat tekinti kritikus feladatnak, a fo-
lyamatok tobbi részét alvallalkozoéival végezteti.

A fenti gondolatok 6sszegzéseként a képesség-ala-
pu verseny négy alapelve a kévetkez6 [2, 85. p.]:

® A szervezeti stratégia épitéelemei nem a termé-
kek és piacok, hanem az tzleti folyamatok.

A versenysiker a vallalati kulcsfolyamatok stra-
tégiai képességekké torténd atalakitadsdn mulik, amely
konzisztensen magasabb értékkel latja el az Ggyfelet.

=« Mivel a képességek sziikségszerlen atszelik a
funkciokat, a képesség alapu stratégia gy6ztese a fel-
s0 vezetd.
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Mi teszi az egyedi Uzleti folyamatok csoportjat,
példaul a cross-dockingot stratégiai képességgée? Az,
hogy a valésagos szikségletekhez kapcsolja azokat.
A képesség csak akkor tekinthetd stratégiainak, ha az
ugyféllel kezd6dik és az tgyféllel ér véget.

Ezek a példak olyan alapvet6 valtozast jeldlnek a
vallalatok kozti versenyben, amely forradalmasitotta
a szervezeti stratégiat. Amikor a gazdasag viszonylag
statikus volt, a stratégia is lehetett statikus. A dinami-
kusabb kornyezetben a stratégianak sokkal dinami-
kusabba kellett valnia. Jelenleg a verseny a mozgas
haboruja, amelyben a siker a piaci trendek anticipa-
cidjan és a valtozo fogyasztoi sziukségletekre valo
gyors valaszon mulik. Ebben a kdrnyezetben a straté-
gia lényege nem a cég termékének és piacanak struk-
taraja, hanem a viselkedés dinamikaja. A cél az, hogy
olyan nehezen utanozhaté képességeket azonosit-
sunk és fejlessztink ki, amelyek megkulénboztetik a
céget a versenytarsaktol az tigyfelek szemében.

A tobbi vezetési feladathoz hasonl6an a termelés-
menedzsmentnek is megkilénboéztethetjik harom
szintjét, az egyik szinten az operativ tevékenységek-
kel, a masodikon taktikai Ggyekkel, a harmadikon a
stratégiai kérdésekkel foglalkoznak. Ez a cikk arra hi-
vatott, hogy els6sorban a stratégiai szempontokat tar-
gyalja, figyelembe véve azt, hogy e funkcié dontéen
hat a vallalat egészére. Mindezeken tul abbdl a felté-
telezésbdl indul ki, hogy a termelési stratégiakat
mind a vallalati, mind a tobbi funkci6 stratégiajaval
integralni kell.

Nagyon nehéz a kilonbdz6 alrendszerek kdzotti
kapcsolatokat leirni, hiszen a vallalkozas eredményes
mikoédéséhez nemcsak a folyamatok és a tevékenysé-
gek kozotti kapcsolatok megléte, hanem azoknak
megfelel6 id6ben torténdé lejatszodéasa is sziikséges,
tovabba ezek a kérdések nagymértékben szektor-, il-
letve véllalatspecifikusak.

Kapcsolédasi pontok

A teljesség igénye nélkil egypéar kapcsolddasi pontot
emlitenék. Egy marketingszemléletl vallalatnal a
marketing eldrejelzése iranyitja a termeléstervezést és
a kapacitastervezést. A pénzigytol visszajelzés érke-
zik a teljesitménnyel kapcsolatban. A pénzigyi funk-
cié befolyasolja az Uj technikdba val6é beruhéazast, a
kapacitdsnovelést és a készletszintet. A személyzeti
munka (SZM) nem csupéan az alkalmazottak felvételé-
vel, képzésével kapcsolatos kérdésekben kapcsolddik
a termeléshez, ez az dsszefliggés sokkal mélyebbre
nyulik.

Nézzik meg, hogy az tgyfelek elégedettsége és az
SZM kozott milyen dsszeftiggés lelhet6 fel! EIGszor is
olyan személyzeti politika sziikséges, amely elémoz-
ditja az alkalmazottak jolétét és a kbzdsségi érzést. Ha
az alkalmazottak Ggy érzik, hogy jol bannak velik, az
ugyfelek kival6é szolgéaltatasokrdl szamolnak be. To-



vabba fontos kérdés az Ugyfelek aktiv megtartasa. Ha
az ugyfelek azt mondjak, hogy a vallalat kivalo szol-
galtatasokat nyujt, az alkalmazottak is belatjak, hogy
a véllalat kivalo szolgéltatasokra térekszik. Figyelmet
kell forditani a személyzet min6ségére és a sztikséges
er6forrasra. A kival6 szolgaltatast nyujtd vallalatok
alkalmazottai azt allitjak, hogy jol tanitottak be 6ket,
berendezéseik korszer(ek és jol karbantartottak.

A legtébb cégnél megfigyelhetd, hogy merev hata-
rokat htznak a funkciondlis terUletek és osztalyok
kozt. Ez nagyon gyakran lassu és gyenge déntésho-
zast ,,eredményez", mivel min-
den egyes osztaly egy behatarolt
perspektivara alapozza donté-
seit, nem pedig a szervezet atfo-
g0 perspektivajara. Ennek orvos-
lasara javasolhaté a laposabb
struktlira kialakitasa, tovabba
célszer(i a funkciokat koordinal- Magas adaptacié
ni. Magas integracio

Bar a stratégiai kérdésekre he-
lyeztem a hangsulyt a cikkben,
néhany gondolat erejéig jarjuk
korul a taktikai szintet is! Ennek
azeért kell nagy fontossagot tulaj-
donitani, mert gyakran tapasztal-
hat6 az, hogy ez a két rendszer
elkaléndlten mdkodik. Cégek-
nek nem kell feladniuk a révid
tavu orientaciot és az operacio-
nalis hatékonysagot, ugyanakkor
ehhez a stratégiai orientaciot kell
tarsitani. Egyes kutatdk szerint a
vilagcégek nagy része negligélja
az operacionalis hatékonysagot a
hosszu tava perspektiva érdeké-
ben [6,133. p.]. Szerintik a valla-
lati stratégia megvaltoztatasaval
minden betegség orvosolhat6. Ez a fajta gondolkodas
azonban elvonja a vallalatok figyelmét valosagos te-
vékenységukrdl, a napi mikddést nem kezelik meg-
felel6 hangsullyal. A fels6 vezetésnek allanddan
egyensulyba kell ezeket hoznia. Figyelembe kell ven-
ni, hogy az operacionélis hatékonysag és a stratégiai
irany ugyanannak az éremnek a két oldala.

Egyesek a vezetést hibaztatjdk a vallalatok nehézsé-
geiért. Ha a céget maskeént és jobban vezetnék, bizo-
nyéara boldogulna - vélik. Am az amerikai nagyvallala-
tok versenyképességének erézidjat az elmult két évti-
zed egyetlen vezetési csodafegyvere - a Z elmélet, az
értéklancelemzés, a decentralizalas, a minéségi korok,
a portfolio-menedzsment, a kérbesétalasos vezetés, a
vallalaton beltli valalkozéas stb. - sem allitotta meg.
Csak arra voltak jok, hogy a véallalatvezetdk figyelmét
elvonjak valosagos, kézzelfoghato feladataikrol.

A stratégiai dontésekre helyezett tulzott hangsuly
ellenpontja azon a feltételezésen nyugszik, hogy ha
egy vallalat tevékenysége alapelemeiben - az (j ter-
mékek és szolgaltatasok kifejlesztése, elGallitasa és ér-

Magas integracio

Magas

Alacsony adaptacio

tékesitése, a megrendelések teljesitése és a vevOk ki-
szolgélasa - jobb a tébbiekénél, akkor a piacon is le-
gy6zi 6ket. A masik véglet tehat, amikor a vezeték
gyakran nagyobb jelent&séget tulajdonitanak a rovid
tavu jelzéseknek és elhanyagoljdk a hosszabb tavu
kérdések értékelését. Ekkor a napi gondok tulzottan
lekotik a vallalatvezeték figyelmeét, nincs idejuk a
problémak gyokerének feltarasaval és a megoldassal
foglalkozni. A fenti probléméak miatt megfelel6 arany
kialakitasara kell térekedni a révid és hosszu tavu je-
lenségek megfigyelése és orvoslasa kozott.

4. abra

Az egyensulyi matrix

PENZUGYI NYOMAS
Magas

Magas adaptéacio
Alacsony integracio

Alacsony adaptéacio
Alacsony integracié

Alacsony

Forrés: Peter Lorange: Corporate Planning: An Executive Viewpoint. Englewood Cliffs, New
Jersey: Prentice Hall, 1980.98. p.

Az egyes dontéseknél, valtoztatasoknal minden-
képpen figyelembe kell venni a vallalat er8s és gyen-
ge pontjait is. A vallalat kérnyezetében rejl6 lehet6sé-
geket és fenyegetéseket meg kell feleltetni a cégen be-
luli er6és és gyenge pontoknak, tehat integralni kell a
kilsd és a belsd feltételeket. Az integrativ feladatok
tehat a pénzigyi nyomas, az adaptaciés igények pe-
dig a szerkezeti nyomas fliggvényében jelennek meg
a tervezd el6tt. A vallalati stratégia nagymértékben
ezen két hatas ereddjeként formalddik, melyet a mat-
rix két koordinataja jelez. (4. bra)

Lassuk a matrix egyes szegmenseiben elhelyezke-
dé vallalkozasok értékelését! A jobb als6 négyzetben
1év6 véllalatokra sem pénzigyi, sem pedig strukturé-
lis nyomas nem nehezedik. A cég tehat sem rovid ta-
vy, integrativ feladatokat megvaldsité akcidkra, sem
pedig hosszabb tavu stratégia kidolgozasara nem
kényszerul. Ebben a mez6ben helyezkednek el az
ideélis allapotban 1évé cégek.

A bal als6 sarokban lévd vallalatoknak a tevékeny-
ségi szerkezete is megfelel a kérnyezet altal tamasz-
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tott kévetelményeknek, azonban pénzigyileg mar
nem nevezhet6k kiegyensulyozottnak: révidebb ta-
von tehat felborult a pénzigyi egyensuly. A piaci
stratégia, a hosszabb tava siker még nem kerilt ve-
szélybe.

A jobb felsd sarokban elhelyezkedd vallalatok ese-
tében stratégiailag nem kiegyensulyozott struktura-
val talalkozhatunk. A vallalkozasnak még jo esélyei
varrnak a kildbalasra, azonban minél gyorsabban el
kell végeznie az adaptacios jellegi feladatokat.

A legrosszabb helyzetben a matrix bal felsé négy-
zetébe tartoz6 cégek vannak, hiszen itt a cégre pénz-
ugyi és egyensulyi nyomas is helyezkedik. A vallal-
kozas arra torekszik, hogy kilabaljon a valsagbol. Al-
taldban ezt két Iépésben teszik meg: elészér a pénz-
tgyi valsagbdl prébalnak kikerilni, majd ezutan ko-
vetkezik a stratégiai probléma megoldésa.

Mozgasiranyok a matrixban

PENZUGYI NYOMAS

Forréas: Peter Lorange: Corporate Planning: An Executive Viewpoint. Englewood Cliffs, New

Jersey: Prentice Hall, 1980.113. p.

Az egyensulyi matrix egy fontos dsszefliggésre
hivja fel a figyelmet: a rovid és hosszu tava donté-
sekre és problémaékra iranyuldé hangsulyt dinamiku-
san kell kezelni és szemlélni, tovabbéa egy adott kon-
textusba kell behelyezni. Tehat ez a kérdés erésen
szektorfiigg6, valamint vallalatspecifikus; nem lehet
egy altalanos receptet adni az aranyokra vonatko-
z6an. Gondoljunk példaul a gyorsabban valtozo kor-
nyezetben midkodé véallalatokra, melyek sokkal
gyakrabban talaljak szembe magukat a szerkezetval-
tassal, mint a stabil piaci kdrnyezetben lévd cégek.
Ennek megfeleléen sokkal tobbszor nehezedik rajuk
strukturalis nyomas, valamint tébb esetben kertlnek
szembe stratégiai kérdésekkel, mint a tobbi vallalko-
z4s.
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A példak is bizonyitjak, hogy a termelésmenedzs-
mentnek a hagyomanyos kereten tal kell Iépnie, mivel
évtizediinkben a vallalatokat nem lehet Ugy vezetni,
hogy a termelési alrendszer egy befelé fordulo, elszige-
telt funkcioként létezzen. Ellenkezdleg: bele kell he-
lyezni egy vallalaton belili és egy kulsé kontextusba.
Ennek soran kulcsfontossagu kérdéssé valik a gyorsan
valtoz6 Gzleti kdrnyezet jobb megértése, tovabba a tob-
bi funkcidval valo szimbiozis hangstlyozéasa. Ossze-
foglalva elmondhato, hogy a cégek szamara a straté-
giai szemlélet gyakorlasa még fontosabba valt.
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SZERB LASZLO

Kisvallalati politika és gazdasagi

fejlGdés
. rész

Az utbbbi évtizedekben a fejlett nyugati piacgazda-
sagokban atalakult az allami szerepvallalas, és val-
tozason ment at az allami beavatkozas eszkdzrend-
szere is. Az egyik oldalrol a tamogatasok és a koz-
vetlen &llami beavatkozas iranti igény novekedett
féleg a munkanélkiiliség és a gazdasagi ndvekedési
problémak miatt, a masik oldalrél viszont a piaci vi-
szonyok er8stdése, a deregulacié és a privatizacio
soran a kozvetlen allami tulajdon és az allami be-
avatkozas csOkkenése figyelhet6 meg. Az id6k soran
az is vilagossa valt, hogy a csupan hagyomanyos fis-
kalis vagy monetéaris eszkdzék nem elegendbek a
gazdaséagi probléméak megoldasahoz.

Rovid kitekintés

El6sz6r a hetvenes évek kozepétdl az Amerikai Egye-
sult Allamokban figyeltek fel arra, hogy a nagyvalla-
latok helyett a kis- és kozepes méret( vallalatok, val-
lalkozasok valtak a technikai fejl6dés, az innovacio és
a munkahelyteremtés dont6 faktorava. Ez azutan ah-
hoz vezetett, hogy az ilyen vallalatok iranyité-tulaj-
donosait, a vallalkoz6kat, akiket
addig bizonyos negativ felhanggal
olyanoknak tekintettek, mint akik
masok koltségén nyerészkednek,
elkezdték egyértelmden pozitiv fi-
gurakeént kezelni.

Drucker (1993) az amerikai gaz-
dasag Il. vilaghabord utani foglal-
koztatasi tendenciait vizsgélva ju-
tott arra a kovetkeztetésre, hogy a
munkahelyteremtések dont6 tébb-
sége a vallalkozasoknak, els6sorban
az Uj, gyorsan és dinamikusan no-
vekv§ vallalkozasoknak tulajdonit-
hat6. A kutatidsok (Burns és Dew-
hurst, 1989) a nyolcvanas években
tovabbi adatokkal tdmasztottédk ala
a kisvallalati szektor jelent6ségét
(USA-adatok): 1982-84 kozott a kis-
véallalati szektor 11,4%-kal névelte a

A Kis- és kbzepes méretd
véllalatok, vallalkozasok
valtak a technikai fejl6dés,
az innovacio
és a munkahelyteremtés
donté faktorava.

Ez azutan ahhoz vezetett,
hogy az ilyen vallalatok
iranyit6-tulajdonosait
elkezdték egyértelmien

pozitiv figuraként kezelni.

munkahelyek szamat, szemben a nagyvallalatok
5,4%-aval, és 1984 végére mar a GDP 38%-at adtak.
Az innovacié \kutatasi pénzek esetében a kisvallalato-
kat 2,5-20-szor hatékonyabbnak talaltak, mig a befek-
tetett t6ke utan a kisvallalati tulajdonosok 25%-kal
tobb profitot kassziroztak.

Az Eurdpai Unio (EU) esetében is az amerikaihoz
hasonlé eredményeket mutattak a nyolcvanas években
foly6 kutatasok: a kisvallalati szektor jelentésége mind
a munkahelyteremtés, mind a gazdasagi ndvekedés te-
ruletein kimutathaté, habar orszagonként eltér6 mér-
tékben (Storey, 1994). A kis- és kozépvallalati szektor
(KKV szektor) felértékel6dése és érmék felismerése a
fejlett piacgazdasagokban ahhoz vezetett, hogy meg-
valtozott a politika hozzaallasa is. Az EU a Kkilencvenes
évek elejétél folyamatosan attekinti a kkv-k helyzetét,
és javaslatokat tesz a probléméak megoldasara. A javas-
latok az egységes bels6 piac megteremtésének jogsza-
balyi, versenypiaci harmonizalasatél a pénzigyi finan-
szirozasi feltételek javitasan at a kkv-kat segit6 tanacs-
adoi halozat létrehozasaig terjednek. Az EU célzott ta-
mogatasai, a kilénb6z6 alapok kdzott is kiemelt helyet
foglalnak el a kkv-k (Bartalis, 1996).

Amikor Magyarorszag sajat kkv-politikajat alakitja
ki, harom dolgot kell figyelembe vennink: egyrészt eu-
ropai unios csatlakozasi szandé-
kunknak megfeleléen nyilvdn EU-
konformitést kell elérnink, ugyan-
akkor nem szabad megfeledkez-
niink a hazai speciélis problémakral,
és végul lehetbleg ne, vagy igen
meggondoltan alkalmazzunk olyan
eszkozoket, amelyek mashol nem bi-
zonyultak eléggé hatékonynak.

Ameddig azonban az EU-or-
szagok gyakorlatat egy tobbé-ke-
vésbé konzekvens és a kutatési
eredményeket felhasznalo, a prob-
Iémékat nem csupan kovetd, ha-
nem megel6z6, a kilonb6z6 esz-
k6z6k hatasmechanizmuséat egy-
ségben kezel§ gyakorlat jellemzi,
addig hazai kkv-politikankra ez
kozel sem mondhato el. igy az el6-
z6 harom célhoz hozza kell ten-
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1 abra

A véllalkozas mint folyamat és a kérnyezeti elemek

nink egy negyediket, hogy a kisvallalati politika il-
leszkedjen szervesen a gazdasagpolitikaba; az egyes
részpolitikadk - koéltségvetési-, monetaris-, ado6-, re-
gionalis-, iparpolitika stb. - ne ellentétes priorit4so-
kat fogalmazzanak meg, és ne egymas hatéasat zavard
vagy egyenesen Kiolto eszkdzoket alkalmazzanak,
mint az manapsag gyakran megesik.

E cikk 6 célja, hogy attekintse hazai vallalkozasaink
jelenlegi f6 problémait. Ehhez, mint elméleti alapot, a
vallalkozasi folyamat elmélete nyoman késziilt abrat
hasznalom fel. A hazai kis- és kézepes méretd vallala-
tokat (kkv szektor) els6sorban az EU-orszagokkal
Osszehasonlitva elemzem, és a cikk végén javaslatot te-
szek a magyarorszagi kkv-politika sulypontjainak,
prioritasainak meghatarozasi modjéara.

A vallalkozas és kérnyezete

Kiindulépontunkat és a tovabbi vizsgélat kereteit ad-
jaaz 2. dbra, amelyen a vallalkozas folyamat kulcsfon-
tossagu elemei és a kdrnyezeti tényezdk hatdsmecha-

1Ez az abra Szerb (1997) vallalkoz6i és vallalkozasi elméleteinek elemzése
alapjan készult.
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nizmusa lathatok.1A négyzetek a vallalkozés belsd
hatasok altal meghatarozott folyamatat mutatjak, az
ellipszisek pedig a kérnyezeti tényez6ket reprezental-
jak.

A villalkozova valasban a lehet8ségek és a vallal-
kozé, a vallalkozéi szellem egymasra talélasa, tovab-
ba a kivalté esemény lényeges. A vallalkozas kezdeti
idészakaban a kérnyezeti tényez6k kozul fontos sze-
rephez jutnak a gazdasagon Kivuli faktorok - az
egyéni vallalkozoi tulajdonsagok mellett a szocialis,
tarsadalmi, csaladi, halézati elemek. A véallalkozasok
életének kés6bbi fazisaiban a gazdasagi kornyezeti
faktorok és a kormanyzati szabalyozas dominalnak.
A sor végén pedig ott lathato a vallalkozasok ,,pozi-
tiv" kimenete, a ndvekedés eredménye, a véllalkoz6
egyéni elégedettsége, életszinvonalanak javulasa; to-
vabb4a a makrogazdasagi hatasok, az orszag vagy az
adott régidé gazdasagi novekedése, a munkahelyte-
remtés, az Uj vallalkozasok hozta technoldgiai fejlé-
dés és az allam szamara oly fontos addalap-ndveke-
dés.

Mint az abrabdl lathato, a vallalkozds nem egy-
mastol elszigetelt események halmaza, hanem egy
olyan folyamat, ahol a leggyengébb lancszem elve ér-
vényesil, azaz a végsd kimenetet, az eredményeket a
folyamat leggyengébb eleme hatdrozza meg. igy hia-
ba szabad a vallalkozasok alapitasa, ha az innovaciok



piacra torténd adaptalasa nem lehetséges, ha nincs
meg az a tarsadalmi, pénzigyi hattér, ami a vallalko-
zasok novekedését biztositand, akkor nem fog nove-
kedni a foglalkoztatas, és nem tapasztalhaté gazdasa-
gi ndvekedés sem.

A tovabbiakban az 1. abranak megfelel6en kisérlem
meg bemutatni, hogy a vallalkozas melyik fazisaban
milyen korméanyzati, llami segitség lehetséges, és en-
nek milyen hatasai lehetnek. Ennek soran elsésorban
az EU-beli és a hazai gyakorlat elemzése, 6sszehason-
litasa és értékelése all a vizsgalat kozéppontjaban.

Tényez6k és véllalkozdi jellemvonasok

Mint az el6z6kben emlitettem, féleg a vallalkozasok
inditasadban toltenek be meghataroz6 szerepet a gaz-
dasagon kivuli tényez6k, azonban a kedvez6 szocia-
lis-tarsadalmi kérnyezet a vallalkozasok eredményes-
ségét is befolyasolhatja.

Azok az orszagok, amelyek értékelik a vallalko-
zast, ki is fejlesztik azokat a szocidlis rendszereket,
amelyek a vallalkozasokat tamogatjak. Tobbek kozott
a véllalkozoi halézat, milié kialakitasa erésitheti meg
nem csupan az 6sszetartozast, hanem a pozitiv sze-
rep modellek altal 6sztonzést adhat a tarsadalom mas
tagjainak is, hogy véllalkozasba kezdjenek. Toébb or-
szagban létezik az év véllalkozdja cim, ami figyelmet
kelthet, és igy azt az Uzenetet kozvetiti a tarsadalom
tagjai szdmara, hogy a vallalkozas fontos.

A halézaton beltl kiemelt jelent&sége lehet a csalad-
nak és a kozvetlen baréati kdrnek, ennek befolyasolasara
azonban az allami eszkdzok igencsak korlatozottak.
Osszehasonlitva a brit vallalkozokat a sikeresebb olasz
véllalkozasokkal, a Mamgament Today (1995. oktober)
azt allitja, hogy a kilénbségben dontd szerepe van an-
nak, hogy Olaszorszagban az Uizlet csupan része a tar-
sadalmi kapcsolatok halézatanak. Ha egy olasz megy a
bankba, akkor egy baratjahoz vagy baratjanak a barat-
jahoz megy, aki sokkal megértébb a
problémaék irant és inkdbb segit a
megoldasban is. Ennek a tarsadalmi
alapon szervez6d6 halézatnak tud-
hat6 be legaldbbis részben a sikeres
kezd§ véllalkozasok Nagy-Britan-
nidénal magasabb aranya.

Maillat (1993) az innovacio ese-
tében hivja fel a figyelmet a mili6
szerepére; ....,,a ViSzonossagi és bi-
zalmi magatartasi szabalyok, a szi-
vességek és az azonos milidhoz va-
16 tartozas ténye mindegyik részt-
vev6 szamara mozgosithato eréfor-
rasok lehet6ségében nyilvanul
meg" (17. 0.). A miliének ez a felfo-
gasa lehet6vé teszi azt is, hogy ezt
a mozgosito jelleget a vallalkoza-
sok inditéséra is alkalmazzuk.

Tobb orszagban létezik
az év vallalkozdja cim,
ami figyelmet kelthet, és igy
azt az Uzenetet
kodzvetiti a tarsadalom tagjai
szamara, hogy a vallalkozas
fontos. A hal6zaton belil
kiemelt jelentésége lehet
a csaladnak és a kdzvetlen

barati kornek.

A helyi halozatok vagy mili6 fejlesztésében sokat
tehetnek a helyi tarsadalmi, mozgalmi, gazdasagi és
gazdasagon kivili szervezetek, amelyek egyaltalan
lehet8séget biztositanak arra, hogy a helyi kdzosség
tagjai megismerjék egymast és fenn is tarthassak kap-
csolataikat. Ezek kdzvetlen gazdasagi haszna azon-
ban nehezen mérhetd, és hatasukat valészin(ileg csu-
pan hosszu tavon fejtik ki. Svédorszag kilonbodz6 re-
gioit vizsgalva Davidson (1995) kilonbségeket muta-
tott ki a véllalkozasok inditési aktivitasa esetében, és
ezt a szerz6, legaldbbis részben, a kulturélis kulénb-
ségeknek tudta be. Davidson allitasa szerint a vallal-
kozasok inditasanak aktivitasa fokozhaté olyan éalla-
mi eszkdzokkel is, amelyek a kulturalis kérnyezetre
fejtik ki hatasukat, és itt figyelembe kell venni a regio-
nalis kilonbségeket is. Az ilyen eszk6zok konkrét is-
mertetésével azonban a szerz6 adds marad.

A hosszu tavu hatésra hivja fel a figyelmet Birley
(in: Burns és Dewhurst, 1989), és azt hangoztatja,
hogy a szocialis hal6zat lassan épdl, és éveket vesz
igénybe, ameddig a terulet eléri azt a sCr(iséget, ahol
az elérhet6ség és igy a vallalkozasi tevékenyseég is ér-
zékelhet6en javul. A hires kaliforniai Szilikon-volgy
vagy a 128-as ut - Boston kdrnyéke - esetében az
érettség elérése évtizedeket vett igénybe.

Viszonylag hatarozottabb kapcsolat és vildgosabb
allami feladatok adddnak, ha a vallalkozoéi tulajdon-
sagok és a vallalkozasok inditasat vagy a vallalkozasi
sikerek személyes okainak 6sszefliggését elemezziik.
A menedzseri, Uzleti képességek magas szintje noveli
az esélyét mind a vallalkozas elkezdésének, mind a
sikeres vallalkozasnak, a szakképzetlenség jelent6s
akadaly lehet az alapitas sordn és kudarctényez6
a mlkodtetés soran. Az a véllalkozé, aki képtelen
Osszeallitani egy Uzleti tervet, elvégezni egy piackuta-
tast, vagy megszervezni a beszerzést, értekesitést,
szinte biztos, hogy bukéasra van itélve, barmilyen ra-
gyogo is vallalkozasa alapotlete. A magyarorszagi
nagyvallalkozokrol 1997-ben készitett kutatas Ugy ta-
lalta, hogy vallalkozéi sikerikben elsGsorban egyéni
képességeik jatszottak fontos sze-
repet, és a politikai kapcsolatoknak
csak egy elenyész6 kisebbség tulaj-
donitott jelent6séget (Krecz, 1997).

Gibb (1994) szerint mindenki-
nek van egy kevés vallalkozoi ér-
zéke, amit tovabb lehet fejleszteni.
Az altalanos oktatasi szinvonal
emelésével, specidlis, vallalkozok-
nak szo6lé tananyagok és oktatasi
programok kifejlesztésével, mind a
rendes iskolai oktatés tertletén,
mind azon kivul, az allam is sokat
tehet az &ltalanos vallalkozéi kul-
tara fejlesztéséért. Ugyanakkor
helyben mikodtetett és esetleg al-
lami (helyi vagy kozponti) eszko-
zokkel is tAmogatott tanacsadé
szervezetek szervezésével a hia-
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nyos vallalkozoi képességek ugy-
mond kivulrél is potolhatok, leg-
aldbbis részben. Illyen szerepet tol-
tenek be a vallalkozoi, ipari vagy
technolégiai parkok is, ahol a val-
lalkozé szamos szolgaltatast vehet
igénybe.

kapcsolédnak

a vallalkozasokhoz is.

Hianyok itthon

Megvizsgalva a magyarorszagi
gyakorlatot a vallalkozasok szo-
cidlis kérnyezete - els6sorban az
oktatds - és a véllalkoz6i tulajdon-
sagok szempontjabol, még akad-
nak allami feladatok. Bar altalano-
san az olyan alapvet6 tulajdonsa-
gokkal, mint a kreativitas, az 6nal-
l6s&gra torekvés, innovacios ké-
pesség nincs kuléndsebb problé-
ma, a menedzseri képességek ter-
letén azonban még sok a tenniva-
16: a bankok panasza szerint sok véallalkozé képtelen
Osszeallitani egy Uzleti tervet vagy egy kolcsonkérel-
met, alacsony szinvonalUak az &ltalanos pénzigyi és
adoismeretek, hianycikknek szdmit a szervezés és a
dontéshozatal megosztasa is (Kocsis, 1996). A problé-
makat fokozza az a nyugati orszagokban is j6l ismert
averzio a vallalkozok részér6l, hogy elutasitjak az
ilyen jellegl segitséget, mivel erre nincsen idejuk.

Az altalanos vallalkozo6i kultdra elemei, mint a tar-
gyaldkészség vagy az etikai elvarasoknak valé megfe-
lelés is roppant alacsonyra értékelt. A tarsadalom tag-
jainak véleménye a véallalkozékroél altaldban nem tal jo,
és inkdbb negativ, mint pozitiv képzettarsitasok kap-
csolddnak a véllalkozasokhoz is. Mindezt nyilvan még
tovabb fokozza az atmeneti gazdasag a képlékeny tu-
lajdonviszonyaival, a korrupcioval vagy a privatizacio
soran tapasztalt visszaélésekkel és a politikai hatalom
gazdasagi atmentésével. Ezen problémak rovid tavon
nyilvanvaléan nem oldhatok meg sem allami segédlet-
tel, sem anélkil. Viszont az altalanos vallalkozéi kultu-
ra emelését a menedzseri ismeretek szélesebb kdrben
torténd elterjesztésével, az oktatas kib6vitésével a helyi
és a kozponti allami szervek is el6segithetik, lerovidit-
hetik ezt az 4tmeneti id6szakot. Ennek felismerése mér
tukr6z6dik a legutobbi kisvallalkozasi-politikai kon-
cepcidban, ahol az oktatas kulén kiemelt tertlete a val-
lalkozasok nem pénziigyi tamogatasanak.

A kozvetlen véllalkoz6i halézatok, a mili§ és a
szocialis hattér kialakitasadban jelenleg komolyabb
eredményeket nem tudunk felmutatni. Az ezen a te-
ruleten ritka kutatdsok egyike (Czakd és szerz6tarsai,
1995) ugy talalta, hogy a nyolcvanas években azok
lettek vallalkoz6k, akik az atlagosnal jobb tarsadalmi,
kulturalis, gazdasagi kapcsolatokkal rendelkeztek.
Véleményuk szerint a vallalkozéi tevékenység nagy-
fokl bdvulése és differencialédasa alapvetéen nem

22 M&M ¢ 1997/4

A tarsadalom tagjainak
véleménye a vallalkozokrol
altalaban nem tual jo,
és inkabb negativ,

mint pozitiv képzettarsitasok

Magyarorszag igazan élen jart

a viladgon a talalmanyok

a megvalositast tekintve

a helyzet.

véltoztatott ezen a helyzeten. Ez is
azt a tételt latszik er@sitem, hogy a
vallalkozoi halézatok pozitivan
hatnak a benne tevékenykedd6k
eredményeire. Jelenleg ugy tdnik,
hogy a feladathiannyal kiizdg, 1ég-
Ures térben lebegd kamarak, illetve
a véallalkozésfejlesztési kbzpontok
probaljak meg felvallalni ezen szfé-
ra szervezését. Ha ki is alakul ez a
fajta szervezet, pozitiv hatasait va-
I6szindleg csak évtizednyi tavlat-
bol lehet majd megitélni.

szamat tekintve,

Innovacié és allami beavatkozas

azonban nem ilyen kedvez6

Az utébbi évtizedben a vildggazda-
sagban végbemend valtozasok -
tobbek kdzo6tt a globalizacid, a tech-
nologiai fejlédés, a fogyasztoi igeé-
nyek atstruktural6désa - a verseny
kiélez6déséhez vezettek. Ma sokkal inkabb, mint bar-
mikor, a tovabbélés, névekedés vagy nyereségesség
feltétele az 4j termékek, gyartasi eljarasok folyamatos
megujitasa, az innovacio (Drucker, 1993).

Az innovéci6 a vallalat esetében azonban nem
csupan az uj termékek, gyartasi eljarasok vagy pia-
cok megteremtését jelenti, hanem hogy mindez nye-
reségesen torténjen. Ansoff (1989) szerint az a véalla-
lat lesz sikeres, amely kell6en invenciézus, ki tudja
hasznalni az invencidban rejl6 lehet6ségeket, elbol-
dogul az 0j termékekkel és piacokkal, és ezzel egy
id6ben a hagyomanyos termékek piacan is fenntartja
pozicidjat.

Az innovaci6é az allam szempontjabdl két fontos
feladatot jelent. Egyrészt a kutatas és fejlesztés tamo-
gatdsa (K+F), masrészt az innovacio sikeres piacra
vitele. Az EU kutatéasi és technologiai fejlesztési el-
képzelései els6sorban az Ugynevezett Framework
Programme-okban 6ltenek testet. Ezen programok
kulon figyelmet szentelnek a kkv-k tdmogatasanak:
az 1989-1994-es id6szakban mintegy 6400 kkv része-
silt tobb mint egymilliard ECU tamogatasban.
A kkv-k kutatasi bazisanak megteremtésében donté
szerepet jatszik a Brite-Euram alprogram (Avctivities
in favour... 1994).

Amint mar az el6z6kben emlitettem, Magyaror-
szag igazan élen jart a vilagon a talalmanyok szamat
tekintve, azonban a megvaloésitast tekintve nem ilyen
kedvez6 a helyzet. A kilencvenes években azutdn a
hagyomanyos K+F nagyvallalati rendszere szétesett,
és redlértéken drasztikusan csokkentek a kutatasra
forditott pénzek. 1995-ben 40 milliard forintnal alig
volt tobb, ami a GDP kevesebb, mint 0,8 szdzalékat
teszi ki (Regd8s, 1997).

Az Ujonnan alakult, privatizalt vallalatok sem so-
kat torédtek a kutatassal. igy a kereslet is alaposan



lecsokkent a nyolcvanas évekhez képest. Ujat elsé-
sorban a kulfoldi tulajdona privatizalt nagyvallala-
tok hoztak. Hovanyi (1991) a technologiafejlesztés
feltételeit vizsgalva Ugy talalta, hogy a versenyképes
fejlesztés utjaban all6 legfontosabb akadéaly a pénz-
ugyi er6forrasok, tovabbéa a piacképességet megvalo-
sito vallalati kultdra, a j6 menedzsment és a marke-
ting hianya. Papanek (1997) a pénzlgyi természet(
problémak els6rendl fontossaga mellett azt allapitja
meg, hogy a vallalatok a m(szaki haladas trendjeirdl
sem rendelkeznek elegendd informacioval. A helyze-
tet még sulyosbitja, hogy a magyar vallalatok moder-
nizacios céljai kozott kevés a termelést korszerdsit6é
elképzelés.

A jelek alapjdn a korméanyzat felismerte az innova-
ciéban rejld lehet6ségeket, és a tervek kozott szerepel
az intézményi atszervezés mellett a K+F raforditasok
emelése a GDP tobb mint 2 szazaléka folé, tovabba az
ezt tdAmogat6 szabalyozo6- és addrendszer kialakitasa.
A hazai elképzelések kozul hianyzik azonban az in-
novéacidk piacravitelének elGsegitése, ami véllalataink
versenyképességének jovébeli zaloga. Ugy tdnik
azonban, hogy a versenyképesség javitasa, ami szin-
tén a megvalositando célok kozott szerepel, nem all
0sszhangban az innovaciotdmogatassal. Méas vaga-
nyon halad az innovacids parkok fejlesztése is, ami a
vallalkozasfejlesztéssel parhuzamosan mas intézmeé-
nyekhez tartozik (Magyar Vallalkozéasfejlesztési Ala-
pitvdny kdzpontjai). Ez pedig az er6éforrasok szétfor-
gacsoldédasat, nem kell§ hatékonysagu felhasznalasat
vetiti el6.

A nemzetkdzi tapasztalatok azt tamasztjak al4,
hogy els6sorban a kis orszagok (pl. Finnorszag vagy
irorszég) latjak fontosnak fejlédésiiket fokozott inno-
vaciotamogatassal biztositani (Reg@s, 1997). Storey
(1994) nagy-britanniai vizsgéalatai is azt mutatjék,
hogy az allami juttatdsok kozul az innovaciora, tech-
nikai fejlesztésre, oktatasra forditott pénzeknek volt
leginkabb mérhet§ hasznuk: a tamogatott vallalatok
novekedése szignifikansan meghaladta a nem tamo-
gatottakét.

Belépési korlatok

A pénziigyi segitség mellett

A véllalkozasok esetében az alaku-
las és a kezdeti siker egyik fontos
tényez6je, hogy milyen korlatok
allnak a piacra lépés utjaban. Ha
egy gazdasdgban az ilyen akadéa-
lyok jelent6sek, nem csupéan a val-
lalkozéasok alapitasat befolyasoljak
kedvezétlenil, hanem a monopol-
helyzet allanddsulasaval a ver-
senyt csokkentik, és ezen keresztul
a fogyasztokat is karositjak. Az al-
lam feladata ebb6l adéddan az,
hogy segitse el a szabad piacralé-

lényeges lehet
a nem pénzlgyi segitség is.

A vallalkozasok és kiemelten
a kezd6k kornyezeti
tAmogatasanak kézéppontjaban
Magyarorszagon
jelenleg a vallalkozéi,
ipari, technoldgiai parkok,

inkubatordvezetek allnak.

pést, tavolitsa el az akadalyokat, mar ahol ez egyalta-
lan lehetséges.

A termelési koltségekkel 6sszefliggd minimalis
méretnagysag, a mar piacon levék abszolit és relativ
koltségel6nye, a termékdifferencialas foka olyan ob-
jektiv jelenségek, amelyek esetében az allam szerepe
igencsak korlatozott. Tulajdonképpen ezen belépési
korlatok koévetkezménye, hogy a kezd6 vallalkozas
magasabb koltségekkel termel, mint a mar piacon le-
v6. A magasabb koéltségek legnyilvanvalobb kompen-
z4l4s! mddja pedig a pétldlagos téke. Természetesen
ha a vallalkozéas képtelen a kezdeti magasabb koltsé-
geket a kés6bbiek soran csokkenteni, akkor a potldla-
gos t6kebevonéas sem segit, mert ekkor mar hatékony-
sagi problémaval allunk szemben.

A belépési korlatok masik kritikus pontja a vallal-
kozashoz sziikséges t6ke biztositasa a versenyképes
Uzlet érdekében. A t6kebiztositas kiterjed arra a fo-
lyamatra, amely az o6tlet felmertlését6l az innovacio
kidolgozasan at a vallalkozas bejegyzéséig tart. A t6-
kehiany kulénosen akkor problémas, ha nem vissza-
nyerhetd formaban (példaul hirdetés, marketing) je-
lentkeznek a kiadasok. Tekintve a kezd6 vallalkozé-
sok magas bukasi aranyat, a kezd6 t6ke biztositasa
magas kockazattal jar, igy a hagyomanyos bankok
o0dzkodnak ettdl az Uzletagtol. A kockazat mellett a
bankok tavolmaradisanak maésik oka a relative Kicsi
hitelek magas adminisztraciés koltsége. Ez a terllet a
kockazati t6ke mikodésének egyik intervalluma.
Nyilvan adodik a kovetkeztetés, hogy lépjen be az al-
lam, és a kockdazatot legalabbis részben atvallalva, ve-
gyen részt a vallalkozasok finanszirozasaban.

Az allami segitségnyujtas konkrét formai az ado-
kedvezmények nyudjtasatél az allamilag tdAmogatott
kedvezményes kolcsénokon at egészen a garanciaval-
lalasig terjedhetnek.

A pénzugyi segitség mellett 1ényeges lehet a nem
pénzigyi segitség is. A vallalkozasok és kiemelten a
kezd6k kornyezeti tamogatasanak kézéppontjaban
Magyarorszagon jelenleg a vallalkozéi, ipari, technol6-
giai parkok, inkubatorévezetek all-
nak. Ezek tdAmogatdsa a PHARE-
alapokbdl, méas palyazhaté koz-
ponti alapokbdl torténik, illetve je-
lentésnek mondhat6k a beruhaza-
si adékedvezmények tovabba a
helyi 6nkormanyzatok részvétele
is. Az ilyen tdmogatasi forma el-
terjedése nyilvan 6sszefliggésben
van az Eurépai Unié jelenlegi gya-
korlataval és unids csatlakozési
szandékunkkal. Bar még kevés
id6 telt el ahhoz, hogy atfogodan
értékelni tudjuk az ilyen jellegd
kezdeményezések hatasait, az
eddigi tapasztalatok pozitivak.
A nyiregyhazi, a székesfehérvari
vagy a mori inkubatorban tevé-
kenykedd vallalkozok elégedettsé-
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guknek adtak hangot (Kocsis, 1996, Napi Gazdasag
1997. aprilis 12. szam).

Gyakran azonban maga az allami szabalyozas allit
korlatot a belépéshez. Ezen korlatok szinte mindegyike
racionalisnak t(inik, hiszen példaul egyes szakmak
gyakorlasahoz (orvos, tgyvéd, kdnyvel6 stb.) nyilvan-
valé, hogy helyesebb valamilyen kvalifikaciot el6irni,
semmint a piaci er6k jatékara bizni. Megkérddjelezhe-
tek viszont a mesterséges monopoliumokat teremtd al-
lami korlatok, mint amelyek a kdzlekedés, tavkozlés,
szallitas stb. tertletén el6fordulnak. A fejlett piacgaz-
dasagokban az 1980-as évekt6l megindulé deregulacio
éppen az ilyen korlatok feloldasat helyezte a kézép-
pontba. Magyarorszagon a helyzet forditott, jelenleg
éppen a kamarak lobbiznak azért, hogy a keziikbe ke-
raljon a szakképesitéshez kotoétt vallalkozasok engedé-
lyezése. Ha ez meg is valdsul, eredménye mindeneset-
re kétséges lehet.

A nyitott gazdasagok esetében, mint amilyen Ma-
gyarorszag is, kilénodsen fontosak az exporthoz-im-
porthoz kot6d6 korlatok. A szabad, korlatozasoktol
mentes kilkereskedelem a versenypiac hatékony m-
kodéséhez jarul hozza, a masik oldalrdl viszont egyes
gazdasagpolitikai célok - foglalkoztatas, atmeneti vé-
delem a fejlédésben levé ipardgaknak - megakada-
lyozhatjak ezt.

A vallalkozoi elméletek kulondsen fontosnak tart-
jak a vallalkozasok alapitasanak, inditasanak folya-
matat. igy a piacralépés megkodnnyitését el8segitd
eszkdzok, a belépés utjaban all6 adminisztrativ aka-
dalyok eltavolitasa a kezd6 vallalkozasok szamanak

és a vallalkozéi aktivitds ndvekedésének iranyaba
hat, igy Udvodzlend6 lépés. Az adminisztrativ gatak
egyik legnyilvanvalébb mérészama, hogy hany alla-
mi, 6nkormanyzati szervezet szdmara kell a vallalko-
zénak jelentést adnia, vagy hogy mennyibe kerul -
pénzben és id6ben - a vallalkozas létrehozésa.
Magyarorszagon jelenleg a vallalkozasok létreho-
zasa - annak ellenére, hogy szabadon engedélyezett -
burokratikus és id6rablé folyamat (L Vallalkozas,
1995). A bejegyzés a valasztott szervezeti formatél
figg6en 5-15 kilonb6zé hatdésagot érint és jelenleg
mintegy 40 000-200 000 Ft-ba kerul (a részvénytarsa-
sag nyilvan tdébbe). A tervezett I1épések kozé tartozik,
hogy a némieg légures térben mikédé kamarak ha-
taskdrébe sorolnak és egy helyen elintézhetévé ten-
nék az alapitast. Annak ellenére, hogy mar kormany-
zati szinten is felismerték az un. ,,egyablakos"” rend-
szer el6nyeit, a megvalésitas évek 6ta késik: 1996-ban
még mindig csak munkabizottsagot hoztak létre,
amely a bevezetésre tesz majd javaslatot (Gulacsi,
1997). A vallalkozasok folyamatos mikédtetése sem
olcso, a jogszabalyi, els6sorban az ad6zasi elirasok-
nak torténdé megfelelés ma specidlis ismereteket igé-
nyel, ezért sok véallalkozé kénytelen az adott tertlet
szakértdjét, de legaldbbis kdnyvel6t foglalkoztatni,
ami noveli a mikodési koltségeket.
(Kdvetkezd szamunkban folytatjuk)

Szerz6nk
Ph. D. egyetemi docens,
JPTE Kozgazdasagtudomanyi Kar

Hasznos informacioforrasok vatialkozok szamara

Magyar Befektetési és Kereskedelemfejlesztési
Részvénytarsasag

Kilidn Csaba, befektetési igazgaté

H-1051 Budapest, Dorottya u. 4.

H-1364 Budapest Pf. 222.

Telefon: (36-1) 118-6396, Fax: (36-1) 118-3732

Amerikai Kereskedelmi Kamara, Magyarorszag
Horvath Gabriella, tagsdgi menedzser

H-1068 Budapest VI.,, D6zsa Gyorgy Ut 84/a, 222. szoba
Telefon: (36-1) 269-6016, Fax: (36-1) 342-7518

Budapesti Vallalkozéasfejlesztési Kdzpont
Gyorfi Zsolt, PR menedzser

H-1072 Budapest, Rakoczi Gt 18.

H-1840 Budapest 50, Pf. 1

Telefon: (36-1) 269-6869, Fax: (36-1) 268-1800

Magyar Kereskedelmi és Iparkamara
Keszthelyi Péter, nemzetk6zi igazgatd

H-1055 Budapest, Kossuth Lajos tér 6-8.
Telefon: (36-1) 132-1195, Fax: (36-1) 153-3496

M&M ¢ 1997/4

East Euro Co. Executive Search Group
Sopkéz Sandor, tgyvezetd igazgatd

H-1088 Budapest, Rakoczi at 1-3.

East West Business Center

Telefon: (36-1) 266-7770, Fax: (36-1) 266-5139

Allami Privatizacids és Befektetési Rt.
Sithed Sandor, tgyvezetd igazgatd

H-1525 Budapest 114. Pf. 45.

Telefon: (36-1) 155-1484, Fax: (36-1) 155-2363

World IVade Center Budapest Club

Vasvari Jozsef, klubmenedzser

H-1053 Budapest, Kecskeméti u. 14. c/o Hotel Korona
Telefon: (36-1) 138-2416, Fax: (36-1) 118-3731

Magyar Joint Venture Szdvetség
Menyhart Jézsef, szaktanacsadé

H-1012 Budapest, Kuny Domokos u. 13-15.
H-1525 Budapest, Pf. 88.

Telefon: (36-1) 175-9722 (k6zponti).
TeL/fax: (36-1) 156-0728



REKETTYE GABOR

Az arak es a fogyasztoi

magatartas

Mindenki el6tt egyértelm(i, hogy az arak alapvet6en
befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi dontését. Arra
azonban, hogy miképpen befolyasoljak, mar nem
mindig tudunk pontos valaszt adni. A kdzgazdasag-
tan azt tanitja, hogy az arak csokkenése noveli a fo-
gyasztok vasarlasi hajlandésagat, és forditva. A va-
l6sag azonban nem mindig irhaté le egyszer( képle-
tekkel. A modem piacokon gyakran talalkozhatunk
olyan esetekkel, amelyek ellentmondanak a kézgaz-
dasagtan torvényszerlségeinek, gyakran figyelhetiink
meg olyan vasarloi magatartasi formakat, amelyek
ellentmondanak a racionalités elvének.

Az arak és a vasarloi magatartas 0sszefliggésének
vizsgalata viszonylag 0j tertlete a marketingkuta-
tasnak. Ebben a cikkben néhany olyan teriiletet érin-
tunk, a teljesség igénye nélkiil, amelyek felkelthetik a
gyakorlati szakemberek és a jovend6 marketingkuta-
tok érdeklddését is, és amelyek - pusztan a problé-
mak felvetésével is - ravilagithatnak arra, hogy jol-
lehet ezen a teriileten még sok megismerni valénk
van, de az a kevés, amit mar tudunk, az is hasznosan
jarulhat hozza a mindennapi armunkéahoz.

A fogyasztok ar-, illetve értékfelfogasa

A fogyasztok vasarlasi dontésében az ,,érzékelt, ész-
lelt vagy elfogadott érték" (perceived value) megha-
tarozo szerepet jatszik. Az észlelt értéket egy-egy ter-
mék vagy szolgaltatas esetében a kdvetkez6 képlet
szerint lehet bemutatni:

Ha ezt az 6sszefliggést az ar szempontjaboél kivan-
juk kibontani, akkor lathatjuk, hogy az ar els6sorban
az egyenlet nevezd6jét érinti: a fogyasztodi raforditasok
nagyobbik hanyadat ugyanis maga az ar teszi ki (per-
sze lehetnek mas fogyasztdi raforditdsok, mint pél-
daul az Gzemeltetés koltségei, a beszerzés soran kifej-

tett energia- és egyéb raforditasok stb.). Ebben a meg-
kozelitésben az ar tehat a fogyaszté szempontjabol
»hegativ tényezd", hiszen a termékeért fizetett ar
nagysaga negativan befolyasolja a vasarlasi valoszi-
ndséget.

Tobb kutatas tamasztja ala, hogy az ar

sokkal inkabb egy »komplex stimulusnak« min&sul

és negativ szerepe mellett »pozitiv szerepet«

is betdlt a fogyasztok vasarlasi dontése soréan.

A termék észlelt hasznossaganak megitélése

ugyancsak fugg az artol.

A probléma azonban nem ennyire egyértelmu:
tobb kutatas tAmasztja ald ugyanis azt a véleményt,
hogy az ar sokkal inkabb egy ,,komplex stimulusnak"
(Lichtenstein-Ridgeway-Netemeyer, 1993) minésul,
és negativ szerepe mellett ,,pozitiv szerepet" is beto6lt
a fogyasztOk vasarlasi dontése soran. Ez a pozitiv sze-
rep két vonatkozasban is értelmezheté6:

= Az ar sok fogyaszté szemében a minéség jelzbje,
s mint ilyen, a fenti egyenlet,szamlal6jara is hatassal
van. A termék észlelt hasznossaganak megitélése te-
hat ugyancsak fiigg az art6l (lasd példaul az idevo-
natkozé megallapitdsokat az arkutatds egyik legis-
mertebb mavel6jének, Gabor Andrénak egyik f6 ma-
vében [1988, 5] ). Ameddig a vev6 az arat mint a mi-
néség jelz6jét értékeli, addig az ar nagysaga az ilyen
felfogasu vasarlok esetében pozitivan befolyasolja a
vasarlasi dontést. A kutatdsok azonban arra is rdmu-
tatnak, hogy az ar min8ségjelz6 szerepének nagysaga
nagymértékben fligg az adott termék jellegét6l, a szi-
tuaciotél, amelyben a vasarlas megvalésul, és termé-
szetesen a vasarlok jellegzetességeitdl is.

® Az ar masik megfigyelt pozitiv szerepe az un.
presztizsfogyasztasban van: Az ,,ar-min8ség séma-
hoz" hasonléan az ar a fogyaszték tudatdban nem-
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csak a min@séget jelzi, hanem informéacidkat kdzvetit
a vasarlorol is a tobbiek felé. A vasarlo tehat az adott
esetben nemcsak azért valasztja a magasabb arcimkeé-
vel ellatott arut, mert az ahhoz tarsitott minéségkép-
zete magasabb, hanem azért is, mert gy gondolja,
hogy ez az ar masok szemében a vasarlé6 magasabb
tarsadalmi statusat fogja jelezni. [Az idevonatkozo tu-
domanyos koézlemények kozil lasd példaul: Lichten-
stein-Ridgeway-Netemeyer (1993), Wheatley-Chiu
(1977) és Gabor André (1985) muveit!]

Ezeket az 6sszefliggéseket modellszer(ien mutatja
be a kdvetkez6 abra.

Az &r és a vasarloi hajlandésag modellje

Referenciaarak

Nézzik meg el8szor azt, hogy miképpen értékelik és
észlelik a fogyaszték magukat az arakat! Vegyunk né-
hany példat a mindennapokbdl:

1. példa: A napokban a fiam egy nagyon szép, mar-
kas Uj ingben jelent meg. ,,Nézd apu, milyen szuper
inget vasaroltam!" - mondta. ,,Mennyiért vetted?" -
kérdeztem. ,,8000 forintot fizettem érte" - valaszolta.
,»Jézus Mdria - igy én -, ezért a pénzért én négy darab
inget tudtam volna véaséarolni." ,,Ugyan apu, hol élsz
te, ez volt még a legolcsdbb azok kozott, amelyek tet-
szettek" - igy 6.

2. példa: O. B., a Marketing Tanszék docense lato-
gatast tett az exkluziv aruirdl ismert Hunyadi Gti de-
likatesz Gzlet 4j, szépen berendezett z6ldségrészlegé-
ben. Miutan megdicsérte a berendezést, kért 1 kg ba-
nant, majd hirtelen igy szoélt: ,,Nem, mégsem kérem,
ez itt nagyon draga nekem." A boltvezetd - aki eddig
biszkén hitte azt, hogy a szép kuls6ségek ellenére
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versenyképes &rakat alkalmaz - csal6dottan kérdezte:
»Miért, mennyibe kertl ez mashol, tanar ar?" , Azt
nem tudom" - igy 6.

3. példa: J. L. Londonbdl érkezett vendégtanar az
egyetemen. Dohanyzik, Benson and Hedges markat
sziv. Bemegylnk a szupermarketbe, ahol ez a marka
a legdragabb a kaphat6 cigarettak kozott, 390 Ft egy
doboz. J. L két kartonnal kér, mert, mint ahogy
mondja, ,,Londonban az ara tdbb mint kétszerese en-
nek."

4. példa: A Domus aruhéazban sétalunk nejemmel,
csak nézelédink. Hirtelen igy szol: ,,Gyere vegyuk
meg most a flg-
gdonyt, amit mar
régota tervezek. Ki
van irva, hogy most
akcié van, a 2000
Ft/m-es ar helyett
most csak 1800 Ft-
ot kérnek." ,,Es ez
jo ar?" - kérdezem.
,Nem ismerem az
arakat, de a 2000-
nél mindenképpen
jobb" - igy 6.

A vevdk altala-
ban ugy értékelik
az arakat, hogy
egybevetik azokat
az 6sszehasonlités-
hoz kozvetlenul
rendelkezésre allo
més arakkal, illetve
az emlékezetikben
tarolt, az adott ter-
mékhez kapcsol6do
dremlékeikkel. Az
Osszehasonlitas ba-
zisat képez6 arakat referenciadraknak (reference
prices) nevezziuk. Az emlékezetben tarolt arelképze-
léseket az 6sszehasonlitasra kozvetlenul rendelkezés-
re allé araktol megkilonbéztetend6 bels6, mig az
utdbbiakat kilsé referenciadraknak nevezhetjuk.

Belsd referenciaar volt az példaul, amikor J. L. a
londoni cigarettadrakra hivatkozott a 3. példaban. De
referenciaar volt az is, amire a fiam hivatkozott az ing
megvasarlasakor; ez a referenciaar persze messze el-
tért attdl, amit én a kb. 2000 Ft-os ingvasarlasaim
alapjan alakitottam ki (1. példa). Nejem referenciaara
kodzvetlen volt: ,,2000 Ft volt kordbban" (4. példa).
O. B. nem rendelkezett explicit referenciaarral, itéletét
kozvetett informacidbdl (a bolti kérnyezet mindsége)
vonta le (2. példa).

Az arérzékeléssel foglalkozé kutatasok tudoma-
nyos hatterétl a pszicholdgiaban ismert ,,adaptéacio-
szint elmélet" (adaptation level theory) szolgél: e sze-
rint az egyén magatartasat harom stimulushoz (inger-
hez) val6 alkalmazkodas hatarozza meg. Ezek: a k6z-
vetlen (focal), a hattér (contextual) és a bels6 (organic)

7. abra



stimulusok. Az &rakra alkalmazva: a kdzvetlen stimu-
lus az a sz6ban forgé ajénlat (illetve ar), amire a va-
sarlo reagal, a hattérstimulusokat a bels6 referencia-
arak, a rendelkezésére all6 pénzeszko6zok, a vasarlas
célja, az a kérnyezet, ahol a vasarlas torténik stb. ké-
pezik. A bels6 stimulus pedig az egyén pszicholdgiai
alkata. Monroe [1990, 63 p.] szerint az adaptécids el-
mélet az arak észlelése/elfogadasa tertletén a kovet-
kez8 fontosabb megallapitasokra jutott;

= Az ar elfogadasa/érzékelése (price perception)
figg mas araktol és a termék hasznalatatol.

° Az egyes termékkategoérian beltl minden meg-
kilénboztethetd min6ségi szintnek van egy-egy refe-
renciaara, és ez az ar hatassal van mas arak megitélé-
sére.

= A referenciaaraknak létezik egy un. indifferen-
cia-skaldja, azaz az &rak véaltoztatisa egy bizonyos ha-
taron beldl nem okoz valtozast az érzékelésben.

® A referenciaar a hasonld termékek valamilyen
atlaga, és nem feltétlentl egyezik meg valamely tény-
leges arral, vagy éppen a vezeté marka araval.

= A vasarlok az arakat nem egy tényez6 alapjan
itélik meg, hanem 6sszehasonlitjak azt a referenciaar-
ral és az adott &rfekvésbe tartoz6é més arakkal.

Az adaptécios szint (azaz esetinkben a referen-
ciaar) Uj termékek 0j arainak megjelenésével termé-
szetesen valtozhat. Ez a valtozas az elmélet szerint
»az asszimilacid és a kontraszthatas elve" alapjan
torténik. Amennyiben az Gj stimulus (az Gj ar) kon-
zisztens az asszimilacios szinttel (azaz az eltérés nem
drasztikus), akkor az 4j ar beleolvad a mar kialakult
értékrendbe és a referenciaszintet fel- vagy lefelé mo-
dositja. Ha azonban az 0 ar eltérése nagy, akkor a
kontraszthatas lép fel, a fogyaszté kizarja az Uj sti-
mulust a meglévé értékrendbdl,
és azt egy 0j vagy mas kategéria-
ként értékeli.

Az artudatos fogyaszto

Bels6 referenciaarak - arismertség
- artudatossag

vagy mas tulajdonsagokkal

A referenciaadrak kapcsan merul
fel a kérdés, hogy vajon mennyi-
re ismerik a fogyasztok az arakat,
mennyire tudatos az armegitélé-
stk és - nem utolsésorban az,
hogy - milyen kilénbségek létez-
nek az arak ismertségében a ki-
16nb6z6 termékek, illetve a ku-
I6nb6z6 fogyasztdi rétegek vo-
natkozasaban. llyen kutatasokat
az Egyesult Allamokban és Ang-
lidban végeztek. Mi most els@sor-
ban Gabor [1988] m(ve alapjan
ismertetjuk ezen kutatdsok ered-
ményeit. Gabor az arak ismertsé-
gére a ,,price consciousness" fo-

nem hajland6é a magasabb arat

megfizetni ajobb minéség

rendelkez6 termékeért,
ha az arak kilénbsége nagy.
A kevésbé artudatos fogyaszto

ugyanakkor hajlandé.

A vizsgalat igazolta a kutatoknak
azt a sejtéseét,
hogy az arismertség forditva
ardnyos ajovedelmi helyzettel,
azaz minél szegényebb valaki,

annal jobban odafigyel az arakra.

galmat alkalmazza. Monroe [1990] mar két fogalom-
mal operal: ,,price awareness" - itt: arismertség, azaz
a vasarlok azon képessége, hogy emlékezzenek az
arakra; és a ,,price consciousness" - itt; az artudatos-
ség (esetleg nevezhetnénk ,,arérzékenységnek" is) fo-
galma, amely azt jeldli, hogy a vasarlék mennyire ér-
zékenyek az arak kuldénbségére. Az artudatos fo-
gyaszté nem hajland6 a magasabb arat megfizetni a
jobb mindségl vagy mas tulajdonsagokkal rendelke-
z8 termékért, ha az arak kilénbsége nagy. A kevésbé
artudatos fogyaszté ugyanakkor hajlandé magasabb
arat fizetni példaul egy divatosabb Uzletben a neki
tetsz6 termékért (vagy, és lehet, hogy ez is igaz, nem
ismeri annyira az arakat, hogy a magas kilénbséget
észlelje). Az artudatossag tehat feltételezi azt, hogy a
vasarlé jo informacidkkal rendelkezzék, azaz aris-
mertsége magas legyen.

Az arak ismertsége még az arérzékeny fogyasz-
toknal sem allandé. Amikor példaul egy nagyobb ér-
tékd tartds fogyasztasi cikket vasarolunk, kutatjuk a
piacot, 6sszehasonlitjuk az arakat, és pontosan tud-
juk, hogy mennyiért vettiilk meg az adott terméket. Ez
az arismertség azonban a kévetkezd vasarlasig fele-
désbe meril: még ha nem is nagy az inflacio, a tartds
fogyasztési cikk Gjravésarlésaig jelentésen megval-
tozhatnak a termék funkcioi, és igy az arak 6sszeha-
sonlithatésaga is. Sokkal tartésabb arismertség téte-
lezhet6 fel a gyakran vasarolt kényelmi cikkek (élel-
miszerek és egyéb napi sziikségletek) esetében. Az
ilyen termékek arazasakor fontos tudni azt, hogy
mennyire ismerik a vasarlok az arakat. Ez ugyanis
nagymértékben befolyasolhatja magat az arképzést,
de az alkalmazott marketingmix tobbi elemét is.

Gabor [1988, 237-247. old.] az arismertség méréseé-
re két médszert hasznélt: az
egyik, amelyiket ,,ar-visszaidé-
zésnek" (price recall) nevezhe-
tink, azt mérte, hogy a megkér-
dezést megel6z6 két hétben véasa-
rolt arucikkek hany szazalékanal
tudjdk a véasarlék megmondani
az arat, fuggetlenul attél, hogy az
helyes-e, vagy sem. Az 5276 va-
sarlast felolel6 vizsgalat az 1. tab-
laban ismertetett eredményeket
hozta.

Ami az arukat illeti, a listat a
tea (a vizsgalat Anglidban volt)
és a tojas vezette, mig a legkeve-
sebben a zabpehely és a liszt ara-
ra emlékeztek. A vizsgalat iga-
zolta a kutatéknak azt a sejtését,
hogy az arismertség forditva ara-
nyos a jovedelmi helyzettel, azaz
minél szegényebb valaki, annal
jobban odafigyel az arakra.

A masik vizsgélati mdédszer
azt méri, hogy mennyire ,,ponto-
san" tudjak a vasarlok felidézni
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7. tébla

Az ar-visszaidézés eredményei tarsadalmi-gazdasasi
csoportok szerint

Tarsadalmi-gazdasagi % A vasarlasok Az arak
csoport szama megjelolésének
szazaléka
Gazdagok 2 120 63,3
Felsé kozéposztaly 7 363 66,4
Als6 kozéposztaly 27 1523 80,8
Munkésosztaly 55 2895 85,5
Szegények 9 375 80,3

az arakat. Amerikai vizsgalatok e tertileten azt mutat-
jak, hogy a pontos (bizonyos tlréshatarok kozotti)
felidézés aranya 25-32% kozott volt, és ez az arany fo-
kozatosan (inflaciés id6szakokban erételjesebben)
csokkent.

A vasarlok tehat nem mindig pontosan emlékez-
nek vissza még a rendszeresen vasarolt termékek
araira sem. Fontos azonban megjegyezni, hogy ezek a
nem mindig korrekt arak tukrozik a fogyaszténak az
adott termékre vonatkoz6 arelképzelését, s mint ilyen
az arkialakitas soran fontos lehet az, hogy ez az arel-
képzelés miképpen viszonyul a tényleges arhoz, mert
ez a viszony egyben azt is jelzi, hogy a fogyasztd var-
hatéan miképpen fog reagalni az arvaltoztatasra.

Kuls6 referenciaarak

Kulsé referenciadrakrdl beszélink példaul akkor,
amikor az ajanlattev6 az aktualis ar mellett egyidejU-
leg megjeldli a referenciadrat is. llyen példaul az
dsszehasonlité reklam (ami az Egyesult Allamokban
nagyon divatos, de Eurépadban nem minden forméja
megengedett), vagy ilyen az a promadciés eljaras
(amely Magyarorszagon is elterjedt), amelynek soran
az Uzletben az akcids ar mellett megjelenitik az ,,ere-
deti", ,,szok&sos" arat is. Ebben az esetben a vevd két
arral talalkozik: a reklamozott eredeti arral és a csok-
kentett akcios arral. A kérdés az, hogy melyik ar alap-
jan itéli meg a termék értékét, elfogadja-e a reklamo-
zott eredeti arat referenciaként. Ha igen, akkor az ak-
ciés ar nyilvanvaléan vonzobba valik szamara. Ha
nem tartja hihet6nek a sugallt referenciaérat, akkor
ezt helyettesiteni fogja valamely mas arral - feltehe-
téen egyéb aremlékeivel, azaz a belsé referenciaarral,
vagy ha ilyennel nem rendelkezik, akkor tovabbi ar-
informacioét fog gydjteni - és ezek alapjan fog a ter-
meék értékérdl és a vasarlasrol donteni.

Ha a vasarl6 az adott termék vonatkozasaban nem
rendelkezik bels6 referenciaarral, akkor nagy a valo-
szin(isége annak, hogy a kulsé referenciaar hihet6sé-
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gét az eredeti ar és az akcids ar kulénbsége alapjan
itéli meg. Minél nagyobb tehat a két ar kozotti k-
16nbség, annal nagyobb annak a val6szinlsége, hogy
a reklamozott eredeti arat a vasarlé6 nem fogja plauzi-
bilisnek elfogadni, és helyette mas referenciat keres.
(Vagy a kontraszthatas elve alapjan a terméket egy
mas - mondjuk egy alacsonyabb mindségi - kateg6-
riaba fogja sorolni.)

Arkiisz6bok és a Weber-térvény

Az arkutatas eredményei szerint a vasarlok nemcsak
referenciaarral rendelkeznek, hanem Kkialakitjak ma-
gukban a még elfogadhat6 arak tartomanyat. Ez azt is
jelenti, hogy létezik egy alsé és felsé korlat (arki-
szbb), amelynél alacsonyabb, illetve magasabb ara-
kon mar nem teszik az adott termék vagy szolgaltatas
megvasarlasat megfontolas targyavéa. A fels6é arku-
sz6b mindenki szamara érthetd, de alsé6 mar kevésbé,
és a kbzgazdasagtan keresleti-gorbe elmélete sem
tudja ezt a fogalmat kezelni. Az alsé arkiiszéb, ennek
ellenére - az arkutatds eredményei bizonyitjak ezt -
létezik, és azt jelenti: van olyan nullanal nagyobb po-
zitiv szammal kifejezett ar, amelyet a vasarlo tal ala-
csonynak tart ahhoz, hogy ezen ar mellett a terméket
megszerezze. Feltehet6en arrdl van sz6, hogy az ar bi-
zonyos szintje alatt a vasarlé mar attél tart, hogy a
termék mindsége rossz, vagy hibas (vagy esetleg a
terméket a kinalé nem térvényes Gton szerezte meg).

Az arklUszobokkel kapcsolatos kdvetkezd kérdés
az, hogy miképpen érzékeli a vasarlé a piacon 1év6
sokféle termék arai kozotti kilonbséget, azaz az érzé-
kelt arktlonbségek miképpen befolyasoljak a vasarla-
si dontést. Az arkulénbségek, illetve az arvaltozasok
kapcsan a kutatok altaldban a Weber-térvényre hivat-
koznak. A Weber-térvény szerint a reagdalas Kkicsi,
egyforman érzékelhet6 valtozasai aranyosak a stimu-
lus intenzitdsanak valtozasaval.

Weber torvénye szerint tehat ha egy 100 Ft-os ar-
nal 30 Ft emelés fog arra késztetni benniinket, hogy
elalljunk a termék megvasarlasatol, akkor egy 500 Ft-
os arnél ez 150 Ft lesz. Azaz

30R 150 R
— L8

100 R 500 R

K = konstans



A kés6bbiek sordn Fechner tovabbfejlesztette a
Weber-térvényt, amelyet ma Weber-Fechner-tor-
vénynek neveznek:

R= Alog S+ a
ahol R= a reagélas nagysasa
S = a stimulus nagysaga
k, a = konstans

A Weber-Fechner-tdrvény szerint az arkilénbsé-
gek és az &rvéaltozas fogyasztodi érzékelése az arki-
16nbségek, illetve az arvaltozas mértékének nagysa-
gatol fugg. A kilonbség érzékelésének is van kiiszdb-
értéeke, amit arkulonbség-kiszobnek (differential
price thresholds) nevezhetink. A kiszobértéknél ki-
sebb mértékd kilonbséget a fogyasztok nem érzéke-
lik, kovetkezésképpen annak a
vasarlasi dontésre gyakorolt ha-
tdsa elhanyagolhaté. A kutata-
sok azonban azt is megallapitot-
ték, hogy a fogyasztok altaldban
sokkal érzékenyebben reagalnak
az aremelkedésre, mint az ar-
csOkkenésre. Tovabba az is
egyértelmiien bebizonyosodott,
hogy az érzékelés kiiszobértéke
termékenként valtoz6, azaz a
kUszobértékhez tartozo ,,K" ter-
mékenként eltér6 nagysagu le-
het.

Az ar és a min6ség Osszefliggése

A szakirodalomban vita van ar-
rol, hogy a termékek ara és miné-
sége osszefugg-e egymaéssal, az ar
a mindség jelz6jeként, indikatora-
ként funkcionélhat-e. A klasszi-
kus kdzgazdasagtan szerint ilyen
Osszefiiggés nem létezik, hiszen
akkor a keresleti gorbe csokkené
tendencidja nem lenne magyaraz-
hat6. Mégis mindennapi gyakor-
latunkbdl tudjuk, hogy a vasarlok a mindséget nagyon
sok esetben az arakon keresztil értékelik. Még a hagyo-
manyos széhasznalatunk is erre utal: ,,nem veszek
ilyen »olcsO« arut"”, vagy ,,aki »olcson« vasarol, az fizet
a legtdbbet" - szoktuk mondani és az ,,0lcs6n" az ala-
csony mindséget értjuk. A vasarld sok esetben nem is
tehet mast, hiszen a miszakilag egyre bonyolultabba
vald termékek tényleges mingségét képtelen dsszeha-
sonlitani. Az 6sszefliiggés azonban nem minden eset-
ben igaz, és semmiképpen sem linearis.

A fogyasztok tudatdban kialakul egy észlelési tér-
kép az arak és a min6ség szinvonalarél, ezt mutatja
be a 2. abra. Ha az érzékelt min6ség és az érzékelt ar

silany

tul olcsé

0sszhangban van a fogyaszté tudatdban, azaz az ab-
ran a 45 fokos vektoron, vagy annak kézelében he-
lyezkedik el, akkor egyensulyi helyzet van, és a va-
sarl6 a maga igényei szerint valaszt a kiilléonb6z6 mi-
néségi és arkategoridk kozoétt. Ha azonban a megité-
Iés jelentBsen eltér az egyensulyi helyzettél, akkor ez
»gyanussd" valik a fogyaszt6é tudataban: ha az érzé-
kelt ar jéval magasabb az érzékelt mindségnél, akkor
becsapva érzi magat, és a vasarlast feltehet6en elha-
lasztja vagy mas, helyettesit6 terméket részesit el6ny-
ben. Forditott esetben a dolgot gyanussa az teszi,
hogy a vasarlé nem érti, miképpen tud a kinalo eltér-
ni az egyensulytél, vajon nem hibés-e a kinalé termé-
ke vagy teljesitménye. Ha azonban az eltérések tarto-
san fennallnak, akkor a vasarlo nyilvanvaldan arra
kényszerul, hogy referenciadrait médositsa, és ezzel
helyreallitsa a megbomlott egyensulyt.

2. dbra

Osszességében - Gabor szavaival élve (1988, 251.
old.) - megéllapithatjuk, hogy ,,az 4r a minség na-
gyon er6teljes indikatoraként funkcionéalhat, és a ter-
meék fontos jellemz8je marad még a vasarlast kdve-
téen is".

Arpszicholégia

Az arak és a fogyasztoi magatartas eddig targyalt te-
ruleteinek is voltak természetesen pszicholdgiai vo-
natkozasai, hiszen az arat mint kilsé stimulust felté-
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telezve, az arra val6 fogyasztdi reagalas (véasarlas,
vagy elutasitds) mindig valamilyen pszicholégiai fo-
lyamat eredménye. A kovetkezbkben az arpszicholo-
gia alkalmazéasanak néhany konkrét tertletét mutat-
juk be az idevonatkoz6 kutatasi eredmények szamba-
vételével.

a Péaratlan szamra végz8d6 (9-es) arképzés

Ha végigtekintiink egy-egy katalégusaruhaz vagy
egy-egy kiskereskedelmi egység arlistajan, akkor ma
mar csak elvétve talalhatunk kerek szamra végz6d6é
arakat. Az aralkalmazéasban a paratlan szamra, ezen
beldl is jellemz6en a kilencesre végz6d6 arak rendki-
viuli médon népszerlek, annak ellenére, hogy ezek
- a kerek szamra végz6d6 arakhoz viszonyitva -
tébbletmunkat eredményeznek az &r- és arunyilvan-
tartasban és a pénztari munkaban. Ha az okokat ku-
tatjuk, akkor a pszicholégiadhoz jutunk vissza: eredeti-
leg ez az arképzés onnan indult, hogy a pszicholdgia
megallapitasa szerint az emberek valamilyen oknal
fogva jobban szeretik a paratlan szamokat. Ma mar ez
az érv 6nmagaban nem elég, hiszen ma mar a fo-
gyasztoi arak képzésében nemcsak a paratlan szamok
dominalnak, hanem jelen vannak az egészhez kozel
allé paros szamok is (pl. 48 Ft, 98 Ft) és azon orsza-
gokban, ahol ennek van értelme, az egészhez kozel
allé tort szamok is ($ 2,99, £ 0,78 stb.). A legnépsze-
rlibb végz6dés azonban kétségtelenil a 9-es (ezért is
nevezik 9-es arképzésnek is), és a felmérések szerint a
9-est az 5-0s koveti az alkalmazasi gyakorisag rangso-
réban.

Monroe (1990, 49. old) szerint, akik a paratlan sza-
mu arképzést (odd pricing) hasznaljak, abbdl a felté-
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telezésbdl indulnak ki, hogy a keresleti gorbe az arak
végz6désének fluggvényében ,flrészfogas" mintat
vesz fel. (Lasd 3. &bra\). A keresleti gorbe 99 és 139 ko-
zott altaldban csokken, de ezen belll példaul 104 és
109 kozott emelkedni fog, talan a 5-6s és a 9-es szam
pszicholégiai hatasa miatt.

Az egészhez kozeli szamok kedvez6 megitélésére
mar sok magyarézatot olvastam, de ezek koézul a leg-
hihet6bbnek (és példaul csaladtagjaim ar-visszaidézé-
si gyakorlata altal is igazoltnak) a kévetkez6t tartom:
a vasarlok altaldban az els6 szdmjegy(ek)re koncent-
ralnak, amikor az arat megitélik, illetve visszaidézik.
Tehéat példaul a 22 900-ra Ggy emlékeznek, hogy ,,va-
lahol a 22 000 koral", a 99 helyett pedig 90-et monda-
nak. (Prébaljuk csak meg egy példan: az emberek
tobbsége a ,,99=>84" és a ,,91=>77" szamparbodl elsé6 la-
tasra a masodikat itéli nagyobb kilénbséglinek, mert
az els6 szamjegyre koncentral.)

Ha ez igaz, akkor az arkialakitasért felel6s sze-
mély akkor jar el a maga szempontjabol helyesen, ha
az arvetés szerinti szamokat nem az &ltalanosan is-
mert szabalyok szerint kerekiti, hanem mondjuk a
100 és 109 kozé es6 arakat 109-re, a 110 és 119 kozé
es@ arakat 119-re modositja.

Tobb kutatast végeztek mar arra vonatkozoéan (pl.
Gaébor és Granger, 1964; Schindler, 1984), hogy a gya-
korlat igazolja-e a 9-es arképzés elényeit. Nos, a kuta-
tasok eredményei ellentmonddak, nem egyértelmden
igazoljak a 9-es arképzés mogott meghizodd hipoté-
zist. Vannak olyan eredmények, amelyek egyenesen
ellentmondanak ennek: ilyen példaul Schindler és Ki-
barian eredménye (idézi Monroe, 1990, 48. 0.), akik

azt allapitottak meg, hogy a pa-
ratlan szamu arak kifejezetten
az alacsony arak és az alacsony
min&ség imazsat sugalljak.

= Arcsaladok

Nyugat-eurépai arhazak ru
hazati osztalyaira jellemzé gya-
korlat, hogy az arukindalatot ar-
csalddokba rendezik (price
lining), és mindegyik terméket
beillesztik valamelyik csaladba.
Férfioltonyoket példaul négy ar-
csaladban kinalhatnak: £ 90, £
120, £ 150 és £ 200. Ez azt jelenti,
hogy az aruhazban kinalt sokfé-
le és kilénb6zd arda oltonyt az
arak kerekitésével ezekbe a csa-
ladokba illesztik. Akik ezt a gya-
korlatot alkalmazzak, abbdl a
feltételezésbdl indulnak ki, hogy
vasarloik tobbségének érzékelé-
se szerint a férfioltonyoknek a
90 és 200 kozotti artartomany-
ban kell elhelyezkedni, és ugy
gondoljak, hogy az egyes kate-
gorian beltl - példaul 120 és 150
kozott - a vevlk egyébként sem
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érzékelnék komolynak az ardifferencidkat. (A katego-
rian beltli kilonbségek tehat a Weber-térvényben
megfogalmazott érzékelési kiiszéb alatt vannak.) A
feltételezett keresleti gorbe tehat a kévetkezd abra
szerint alakul.

Az arcsaladok alkalmazasaval - az egyes katego-
ridkba tartoz6 termékek osszetételének idészakon-
kénti atrendezésével és karbantartasaval - az aruhé-
zak hosszu ideig stabilan tudjak tartani az arakat,
azaz a kialakitott arkategériakat. Arcsaladok alkalma-
z4sa a vasarlok szamaéra is kedvezd azért, mert el6re
orientalja 6ket a min6ségr6l, és megkonnyiti a valasz-
tést.

= Egyéb, Un. pszicholégiai arképzési formak

Az arképzés mindegyik formaja kapcsolatba hoz-
hat6 a pszicholégiaval. Most csak azokat soroljuk fel
- az eddig targyalt ,,paratlan szamu arképzés és az
arcsalddok” mellett, amelyeket a szakirodalom még a
pszicholdgiai arképzés cimszo alatt szokott emliteni.

®,,Ennyi volt" arak. Leértékelésekkor két modszert
valaszthat a kiskereskedelmi arazas: odairja azt, hogy
mennyi volt az eredeti ar, vagy pedig csak az 0j, csok-
kentett arat kozli. Az arkutatas eredményei azt su-
galljdk - amint erre mar a referenciadrak targyalasa-
kor utaltunk - , hogy a régi ar kozlése azért szeren-
csés, mert ez mint un. kilsé referenciaar funkcional-
hat a vasarlok tudataban. A problémat a régi és az yj
ar kozotti nagy eltérés okozhatja: ebben az esetben
ugyanis a referenciadr nem lesz hihet6 a vasarlo sza-
mara, és ezért 0j informaciokat fog keresni.

= ,.Veszteségvezetd" termék arazasa (loss-leader pric-
ing): azt a gyakorlatot nevezik veszteségvezet§ ara-

zasnak, amikor egy-egy kiskereskedelmi egységben,
vagy egy-egy termékcsaladon belul kivalasztanak egy
vagy néhany terméket, amelynek az arat a szokasos-
nal alacsonyabban (esetleg veszteségesen) allapitjak
meg annak érdekében, hogy ez az ar felhivja a vasar-
16k figyelmét az adott termék-
csaladra, becsalogassa a vevéket
a kiskereskedelmi egységbe.
Abbdl a feltételezésbdl indul ki
az aralkalmazd, hogy a vasarlok
nem feltétlentl és nem csak a
veszteségvezet6 terméket fogjak
megvasarolni, hanem a tébbi
terméket is, kbvetkezésképpen
az itt elszenvedett veszteséget
a tébbi termék forgalomndve-
kedésének nyeresége kompen-
zélja.
= . Presztizstermékek™ arazéasa:
A fogyasztas egy része un.
~presztizsfogyasztas"”, amely-
nek célja nem a sajat sztikségle-
tek kielégitése, hanem sokkal in-
kabb gazdagsagunk masok felé
valé mutogatdsa. Ebben az eset-
ben éppen a magas arak jelzik,
hogy presztizsfogyasztasrél van
sz6.

Szerz6nk
tanszékvezet6 egyetemi tanar, JPTE

Még kaphato6 a

Design vallalkozasok
Magyarorszagon

cim( kétnyelvi kiadvany, amely elsé izben ad
atfogd képet az alkalmazott grafika, a bels6-
épitészet, kornyezettervezés, termék- és csoma-
golastervezeés, textil- és divattervezés teriiletén
tevékenykedd, design-szolgaltatasokat nyajté ha-
zai tarsasvallalkozasokrol.

A 214 oldal terjedelm(, 20 oldal szines mellék-
letet tartalmazé kotet 252 cég legfontosabb ada-
tait és refernciamunkait ismerteti, s ezzel egye-
dulallé informacios bazist kinal a design alkalma-
zasaban érdekelt marketing-szakembereknek és
menedzsereknek.

A kiadvany ara afaval 1000 Ft. Megvasarolhaté készpén-
zért, vagy megrendelhet6 utanvéttel a Design Center Kft.
Uj elmén: 1027 Budapest, Fazekas utca 27. Telefon és fax:
202-6340.
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BENEDEK TAMAS - BENEDEK GABOR

Markans valtozasok
a kereskedelemben

A budapesti lakosok vasarlasi szokasai cimmel ta-
nulmany készilt 1997-ben a szerz6k és a BKE Marke-
ting Tanszékének egyuttmiikddésével. Cikkink e ta-
nulmany alapvet6 megallapitasait 6sszegzi, szemlél-
tetve a kérd6ives megkérdezés legfontosabb szamsze-
rd eredményeit is. (- a szerk.)

Atalakulé gazdasag

Nem lehet eleget hangsulyozni, hogy a napjainkban
Magyarorszagon zajlé folyamatoknak milyen rendki-
vuli jelent6séguk van. Ezek a gyokeres valtozasok,
melyek els6sorban a politikai és gazdasagi életben je-
lentkeznek a legmarkansabban, hosszu évtizedekre
fogjak meghatarozni az orszag lakosainak életét, bol-
dogulasat.

A valtozasok természetesen magukban foglaljak a
kereskedelemben, ennek strukturajadban végbemend
folyamatokat, s6t, az itt lejatsz6dd események a piac-
gazdasag kialakulasanak el6rehaladasaval egyre na-
gyobb jelent&séget nyernek.

A kereskedelmi struktirdban lezajlé atalakulési fo-
lyamatnak azonban - szemben a latszattal - szinte csak
»Kiséré (de nélkuldzhetetlen) jelensége" a privatizacio
ahhoz a rendkivul jelent8s &tala-
kulashoz képest, amely e szakma-
ban Magyarorszagon jelenleg vég-
bemegy. Hasonléképpen a valto-

sara épuld) kereskedelmet felvaltja a fogyasztok ke-
gyeiért folytatott versenyre épul8 - a midkodd piac-
gazdasagokban napjainkra elterjedt - kereskedelmi
formakra és moédszerekre torténd attérés igénye.

Természetes tehat, hogy a piacgazdasagra torténd
atallas és a privatizacio nélkul e fejlédés felgyorsula-
sardl nem is beszélhetnénk, sét gazdasagi verseny
hianyaban az egész kereskedelemnek talan teljesen
mas fejlédési palyat kellene befutnia.

A valtozasnak nyilvdnvaléan vannak és lesznek
nyertesei csaklugy, mint vesztesei. Nagy altalanossag-
ban persze kijelenthet6, hogy a mindenkori nyertesek
azok a vallalkozék lesznek, akik képesek a korszer(b-
bet a lehet6 leggyorsabban meghonositani, akik képe-
sek a megfelel6 alkalmazkodasra és mindenekfelett
vannak annyira t6keer8sek, hogy atvészeljék az or-
szag helyzetéb6l és azon belul a szakma valtozasai-
nak elhtiz6déasabo6l fakad6 nehézségeket.

Kulénoésen ez utébbi ok miatt, vagyis a fizetéké-
pes kereslet, illetve a fogyasztas stagnalasa kovetkez-
tében éles a verseny még a nem azonos sulycsoportot
képviseld vallalkozasok kozott is, és a gy6zelem igen
gyakran masok vereségével jar egyiitt.

Az atalakulasi folyamatnak egyébként megkulon-
boztetett jellemzGje, specialitasa, hogy rendkivil
»nyomott" gazdasigi kdrulmények kodzott, stagnalo,

esetenként csokkend fogyasztas
mellett megy végbe.

Ennek a fejlédési folyamatnak
a tényleges nyertesei (vesztesei)

zasok gyokere annak ellenére nem
a gazdasag piacgazdasagga torté-
né atalakuldsdnak hatdsaiban ke-
resendd, hogy természetesen
mind az atalakulasi folyamat,
mind a privatizacio alapvet6 felté-
tele, lehet6ségteremtdje a valtoza-
soknak.

Az igazan meghatarozo és lé-
nyeges struktaravaltasi folyamat
motorja ugyanis az a fejlédés,
amelynek kovetkeztében - ponto-
sabban, amelynek eredménye-
ként - a korabbi ,,szocialista tipu-
su" (elosztasi funkciok gyakorla-
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A korabbi »szocialista tipusu«
kereskedelmet
felvaltja a fogyasztok kegyeiért
folytatott versenyre épulé
kereskedelmi formékra
és modszerekre torténd attérés.
.
A véltozasnak nyilvanvaléan

vannak és lesznek

nyertesei csakdgy, mint vesztesei.

végsd soron nem csak a vallalko-
z6k, hanem a vasarlok, a fogyasz-
tok lesznek. A véltozés igazi célja
ugyanis nem mas, mint a vasar-
I6k/fogyasztok igényeinek mind
jobb kielégitése, és egy egészsége-
sen mikodd gazdasagban a tartos
fennmaradasnak egyeduli biztosi-
téka is csak ez lehet.

A kérdés tehat az, vajon is-
merjik-e, tudjuk-e, hogy milyen
valtozésok jatszédnak le azokban
az emberekben, akiknek a jové-
ben (de akar mar a jelenben is)
igényeit kell lesniink ahhoz, hogy



fennmaradhassunk. Vajon vannak-e ismereteink ar-
rol, hogy hogyan hatnak rajuk azok a moédosulasok,
amelyek kodvetkeztében akarva-akaratlanul valtoztat-
niuk kell - tobbek kdzott - vasarlasi szokasaikon?
Tudjuk-e, hogy valéjaban milyen motivumok alapjan
dontik el, mit, hol, hogyan és mennyiért vasarolnak
meg, és mindezek kovetkeztében ténylegesen kik lesz-
nek a valtozasok nyertesei/vesztesei a vallalkozdi
szférdban?

A cikk alapjat képez6 tanulmany, illetve az ezt
megalapoz6 felmérés azzal a céllal készilt, hogy né-
mi segitséget nydjtson az atalakuldé gazdasag ugyan-
csak atalakuld fogyasztéjanak megismeréséhez. Arra
keresi a valaszt a megkérdezések feldolgozasanak se-
gitségével, hogy milyen régebbi és megszokasbdl fa-
kadg, illetve milyen Gjabb motivumok iranyitjak a va-
sarlokat beszerzéseik helyének megvéalasztasakor.

Ervényesek-e és érvényesiilnek-e a régebbi katego-
ridk és tételek, avagy ugyanugy, ahogyan gyokeresen
megvaltozik a gazdasagi kornyezet egésze és ezen belll
a kereskedelmi struktura (bolthal6zat), megvaltozik-e
maga a fogyaszto, illetve annak alapvetd szokésai is?

Uj igények, Uj megfontolasok, Uj elvarasok valtjak-e
fel a régebbieket, és ha ez igy van, milyen kévetkez-
ményekkel jar, milyen kévetelményeket allit mindez a
megujulo-atalakul6 kereskedelemmel szemben?

Vajon fennmaradnak-e a ,,régi" vasarloi szokasok és
magatartasformak? Vajon véltozatlanul az érdekli-e a
fogyasztot, hogy milyen bolttipusban vasarol (,,Cip6t a
Cip6boltban" stb.), vagy érdekes lesz-e még, hogy Ki-
nek a tulajdonaban van az adott Uzlet, ahol véséarol (&l-
lami, szdvetkezeti, netan gebin vagy maszek?). Ezeken
a kategdridkon maga a kereskedelem szerencsére mar
lassan tiz-tizenot éve tullépett, de a fogyasztéi gondol-
kodas megvaltoztatasara sokszor toébb id6ére van szik-
ség. Elképzelhetd-e, hogy a megujuléd kereskedelemben
a multhoz hasonlé jelent6sége lesz annak, hogy az
adott Gzlet hazai vagy kulfoldi tulajdonban van? Sza-
mitani fog, hogy az adott bolt szaktzlet, aruhaz, ve-
gyesbolt stb. kategdriaba lett-e sorolva?

Vagy lehetséges, hogy a jov6ben az el6bbieknél
sokkal Iényegesebbnek tin szempontok vezérlik
majd a vasarlok dontéseit (példaul mekkora a valasz-
ték, milyenek az arak, a vasarlasi korilmények, koér-
nyezet stb.)?

Vajon nem azért volt (van) jelent6sége a bolttipus-
nak és tulajdonforméanak, mert az elmalt 40 év soran
olyan sztereotipiadk alakultak ki, miszerint nagyobb
valasztékot, tisztabb kdrnyezetet, jobb mindséget, ud-
variasabb, készségesebb eladdkat csak bizonyos tulaj-
donu Gzlettipusokban lehetett megtalalni?

A kereskedelmi moédszerek és formak valtozasa

A fejlettebb nyugat-eurdpai orszagokban a 60-as évek
Vvégeén, illetve a 70-es évek elején kezdédtek meg azok

a a kereskedelmet érint6 nagy horderejl valtozasok,

amelyekre nalunk végs6 soron csak a rendszervaltast
kovet6en és a piacgazdasag kiépitésével egyidejlileg
kerulhetett sor.

A folyamat lényege, hogy a forgalom ndvelése és a
vevd megnyerése érdekében folytatott verseny gyakor-
latilag szétfeszitette a hagyomanyos kereskedelmi for-
makat, és levetk&zott, elvetett minden olyan megkotott-
séget, amely e versenyben barminemd hatrannyal jart.

A cikk alapjat képez6 tanulmany azzal a céllal késziilt,

hogy némi segitséget nyujtson
az atalakul6 gazdasag ugyancsak atalakulé

fogyasztdjanak megismeréséhez.

A valtozasok els6 ,,aldozata” a hagyomanyos nagy-
ker.-kisker. rendszer volt. Rovid idén belll megsz(int
minden olyan korabbi tilalom, hallgatélagos megallapo-
das vagy szabaly, amely megtiltotta az egymas teruleté-
re valo ,.eltévelygést”, és ahogyan a termel&vallalatok
nyitottak mintaboltjaikat vagy kezdtek el példaul ,,kil-
kereskedni" kezdetben rokon termékekkel, gy kezdett
kiskereskedni a nagyker, vagy nagykereskedni a kisker.

A kezdeti kaosznak a racionalitds igen gyorsan vé-
get vetett. A kalandos kedv vallalkozok hamar raéb-
redtek arra, hogy a kereskedelmen belili specializal6-
das egy ugyancsak ésszer(i és hosszu fejlédési folya-
mat eredménye, és abbdl csak azt szabad felszamolni,
ami mar korszer(tlenné valt.

Mindenesetre, a valtozas kévetkeztében gomba
maodra szaporodtak el a legktilonbdz8bb tzleti-arusi-
tasi forméak, keresve a legmegfelel6bb modszert és
format a versenyben torténé helytallas érdekében.

<Az Uj moédszerek és formék els6ként a kinalatot
diverzifikaltak, és ahol csak lehetett, végrehajtottadk a
kinalati profilok boévitését. Néhany esztendbvel ez-
el6tt elképzelhetetlen lett volna, hogy egy bolt polcan
pelenka mellett példaul fényképez6gépet vagy radio-
magnot arusitsanak. Fébenjard bln lett volna élelmi-
szerek vagy példaul pékaru mellett viragfdldet vagy
uram bocsd' motorolajat arusitani. Rendeletek tucatjai
irtdk el6é a szabalyokat higiéniai, egészségigyi stb.
szempontokra hivatkozva.

Ekdzben a kenyeret lehetett koszos kézzel, papir
nélkdl arusitani, az érte jaré pénzt ugyanazzal a kéz-
zel 6sszefogdosni. Hosszl id6 kellett és kell még an-
nak az egyszer(i igazsagnak a belatasahoz, hogy nem
a rendeletek és a szabalyok, hanem a gazdasagi kény-
szer a leghatasosabb 6sztonzé.

<A kindlati profilok diverzifikaciéjaval egyidejl-
leg alakultak ki az értékesités Ujszer( formai. Létezik,
bar széles korben elterjedni nem tudott, a csomagkul-
d6 aruhazak kore. Ennek az elképzelésnek a hatteré-
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ben mar a vev6 igényei alltak, és jogosan szerepelt az
egyik legfontosabb motivumként a kényelem.

A probléma azonban az, hogy a kényelem nem min-
dig azt jelenti, hogy agyban fekve és egy kataldgust
bongészve valasztja ki a vasarl6 azt a cikket, amire va-
gyik. A kezdeti sikerek és nagy remények utan vi-
szonylag alacsony szinten stabilizalédott ez a forma, és
sokkal inkabb lehetlink tanti annak, hogy nagy cso-
magkuldo cégek aruhazakat nyitnak, mint annak, hogy
nagy aruhazak bevezetnék a csomagkuldd formét.

eTermészetesen a minta utani vasarlas és hazhoz
szallitas jelentds elszaporodéasa mar teljesen mas logi-
kéat kovet, és napjainkra nélkilozhetetlenné valt.

Nem igy az ugyancsak ,,d6c6gd", korabban még a
csomagkuldésnél is sikeresebbnek hitt ,,TV-Shop"
forma, amely sokkal alkalmasabb a figyelem felkelté-
sére (reklam, termékbemutato, termékismertetd),
mint az egyéb kereskedelmi formék kiszoritasara.

Gyakorlatilag révid idén belil bizonyossa valt,
hogy a vev6 valtozatlanul el akar menni vasarolni, és
beszerzési déntésében kulcsszerepe van a termékkel
torténd kozvetlen taladlkozasnak.

«igy sziletett az el6bbiek kombinaci6jaként az un.
»MLM", azaz a Multi Level Marketing, mely lehetévé
teszi ugyan a termékkel valé megismerkedést, de ki-
zarja az Uzleti-bolti-aruhazi értékesitést.

A kezdeti sikerek utidn ez a forma sem tudta fel-
valtani a korabbiakat, a vev6k valtozatlanul el akar-
tak menni vasérolni.

Ek6zben a nagykereskedelem nemcsak a véalaszték,
hanem a tevékenység tekintetében is Ujitott. Az els6 Ié-
pésként megnyitott ,,Cash and Carry" aruhazak még
csak a kiskereskedelmi partnerekre szamitottak, de
gyorsan raébredtek, hogy nincs kialéndsebb értelme
»Kitiltani" e formabdl a hétkéznapi vasarlokat sem.

Az ugyancsak sikeres Metro vagy Alfa-Color aru-
hazak ,,vasarlasi kartyai" ma mar sokkal tébb magan-
személy, mint kiskereskedd szamara teszik lehetévé a
beszerzést.

<Gomba modra szaporodnak a nalunk fejlettebb
orszdgokban mind a mai napig
ugyancsak népszerd, un. ,,disz-
kont"-ok.

Eredetileg ezek olyan, nagyon
szerény kortlmények kdzott ma-
koddé aruhéazak voltak, ahol az ol-

A klasszikus diszkont elnevezést

A Kklasszikus diszkont forma elsdsorban a tartés
élelmiszerek és vegyiaruk beszerzése terén valt nép-
szer(ivé. Egyes termékeknél, példaul jobb min&ségu
textil vagy konfekcionalt a&ruknal ez a forma szinte el-
képzelhetetlen. Ugyanakkor Magyarorszagon az el-
nevezeést rendkivil sokan hasznaljak, és ez sokszor
megtéveszti a vasarlokat. Sajnos gyakran tapasztalha-
t6, hogy a kérnyezet ugyan szegényes, az arak azon-
ban magasabbak, mint a tisztabb és korszer(ibb Gzle-
tekben.

®A felsoroltaknal sokkal jelent6sebb és tartdsabb
sikereket kdnyvelhetnek el maguknak azok a cégek,
amelyeknek sikerilt Gzletlancokat létrehozniuk.

Az Uzletlancok lényege nemcsak a kiilénb6zd he-
lyeken azonos névvel, formaval és valasztékkal torté-
n6é megjelenés, hanem a lanc tagjai kdz6tt megval6su-
16 ,,csereszabatossag” is.

A londoni Oxford Streeten Iév6 Marks and Spen-
cerben vasarolt nadragot példaul nyugodtan ki lehet
cserélni egy szammal kisebbre a birminghami Marks
and Spencernél, nem Uugy mint Magyarorszagon, ahol
még a legjobb nevi cégek esetében is csak ritkan kép-
zelhet6 el hasonlé.

®A fogyasztok elsGsorban létfenntartasi cikkekre
vonatkozé nagybeszerzési igényeit kivantak szolgalni
a ,,szupermarket"-ek. Ezeknél vezették be nagy szam-
ban a bevaséarlokocsik hasznalatat, és tették lehet6vé
a megfelel6 parkolast, valamint azt, hogy a megvasa-
rolt cikkeket a bevasarlokocsi segitségével a parkol6
gépkocsiig el lehessen vinni.

Gyorsan kidertlt, hogy ebben az esetben egy alap-
vet6 vasarloi motivumra sikeralt ralelni. Ez is a kénye-
lemmel kapcsolatos kérdés, illetve megoldas, de
ugyanakkor nem zérja ki a valogatés, az arucikkel tor-
ténd ,,talalkozas" lehet6ségét. Erdemes volt tehat fej-
leszteni a format, méghozza mind beltl, mind kival.

®A belsd fejlesztés és ndvekedés eredményei a
»hipermarket"-ek, mig & csatlakoz6é mas profila tzletek,
aruhazak odatelepiilésének eredményei - ahol erre a te-
rulet adott volt - a ,,shopping center"-ek.

®ld6kozben jelent6sen megval-
tozott a varosok bels6 képe is. A
fejlédés eredményeként csaknem
valamennyi, magéara valamit is
add varos ,,atszervezte" a maga
kdzpontjat, belvarosat, ahol egy-

csObb és egyszerlibb berendezés,
a szegényes kornyezet, az ala-
csony helyiségbérlet lehetdvé tet-
te az arucikkek aranak csdkken-
tését a konkurensekhez képest.

Természetesen ezek az uzleti
formak is csak ott és addig képe-
sek fennmaradni, amig a fo-
gyasztok mérlegelik az olcs6bb
ar el6nyeit, és 0sszevetik minde-
zeket a szegényesebb kornyezet
kovetkeztében meglév6 héatra-
nyokkal.
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rendkivil sokan hasznaljak,
és ez sokszor megtéveszti
a véaséarlokat.

Sajnos gyakran tapasztalhatd,
hogy a kdrnyezet ugyan
szegényes, az arak azonban
magasabbak,
mint a tisztdbb és korszeribb

Uzletekben.

idejlileg 6rizte meg az adott tele-
pulés mualtjanak nevezetességeit
(templomok, muzeumok, neveze-
tes épuletek, épitmények), biztosi-
totta a latogatdk és lakosok szora-
kozasat (szinhazak, mozik, ven-
déglék) és segitette el6 a vasarlas
korszer( formait. igy jottek létre
az un. ,,sétaléutcak"”. Ezek mére-
teib6l szinte kdzvetlentl lehet ko-
vetkeztetni az ott él6 emberek élet-
szinvonalara, kulturéalis szokéasai-
ra, életvitelére.



A sétaldutcak rendkivili mértékben vonzzak a ke-
reskedbket. Az Gzlethelyiségek bérleti dijai az atlagos
bérleti dijak tobbszordsére rugnak. A vasarlonak
»mar csak egyetlen problémaja maradt", hogyan ci-
pelje haza, a kocsijahoz vagy a szallodaba a megvasa-
rolt portékakat.

®Ennek a problémanak az athidalasara jottek és
jonnek létre azok a ,,tovabbfejlesztett" shopping cen-
terek, ahol a latogatdé mar szinte mindent és kénnye-
dén megkap, elér, megtalédl. Ezek az Un. ,,shopping
mail"-ok a korszerl vasarlasi lehet6ségek mellett a
természetes csaladtagnak szamitd autd kozelségéenek
biztositasan felil gondoskodnak a szdrakoztatasrol
(mozik, bemutatok, vendéglék stb.), de olykor sporto-
lasi vagy kulturalis lehet6ségeket is kinalnak.

A felvazolt folyamat végsd soron egy olyan, tobb
évtizedet atfogo fejlédeés torténete, ahol a fejlédés mo-
torja a fogyasztok igényeinek, a vasarlasi szokasok-
nak és motivumoknak messzemené figyelembevétele
volt. A sikerek és kudarcok attél fluggtek és fliggnek,
hogy mennyire sikertlt ezeket a motivumokat megis-
merni, rangsorolni, és az igy szerzett tudast az Uzleti
élet napi gyakorlataban hasznositani.

Szabalyok, avagy a siker titka

A fejlédési folyamat ,,szult" néhany olyan szabalyt,
amelyek megfontolasa, betartasa talan a siker titka
volt, de ha az nem is, a kereskedelemben lezajlott
alapvet6 valtozasokat mindenképpen jellemezte.

Ezek kozul szeretnénk kiemelni néhanyat.

= ,,Gondolkozz a vevéfejével

Ez a tanacs csak els6 megkézelitésben tlinik egysze-
rnek és konnyen koévethetdnek. Bar a multbani
»Szakmai megitélések és besorolasok" valéban nem
minden esetben vették tudomasul a vevd 6hajait, a
feladat nem merilhet ki abban, hogy megvélaszoljuk
a mit szeretne, mit var el, mit kivan, mikor elégedett a
vevl kérdéseket. A vevd ugyanis nem egyetlen sze-
mély, nem homogén embercsoport. Ebb6l maris ko-
vetkezik, hogy mindenkor tudnunk kell, kik a sza-
munkra fontos embercsoportok, és ezek igényeit kell
elsédlegesen kielégitenunk.

Tovabbi gond, hogy az igények, elvarasok is sok-
rétliek, formalhatdék és gyorsan valtoznak. Olyan
rangsorolt motivumrendszert kell ismernink és ko-
vetnink, amely a szamunkra fontos embercsoportok
jellemzgje.

A vevl fejével tortén6é gondolkodas mindezeken
tal - el6bb vagy utébb - megvaltoztatja a kereske-
delmi strukturat, s6t ezen tulmenve a kapcsol6do
szakmakra is kihat. J6 példa erre, hogy a KSH ez év
Oszét6l probal meg atallni a hagyomanyos kereske-
delmi kategoriakrél a meguajult kereskedelmi for-
maknak mar megfelel6 adatgyjtésre és adatszolgal-
tatésra.

= ,,Engedd a vev6t az aruhoz"

Lassan elfelejtjik, hogy mi is az a pult. A ,,pult aldl
torténd arusitas" pedig végképp a rossz, vagy egye-
seknek nosztalgikus emlékképévé valik. A korszer(
Uzletekben értelmét vesztette a vevd és az aruk kozé
emelt ,,bastya".

A KSH ez év 6szét6l probal meg atallni a hagyomanyos

kereskedelmi kategoriakrol
a megujult kereskedelmi formaknak megfelel§

adatgy(jtésre és adatszolgaltatasra.

Hasonléképpen valtozott a szerepe az eladdnak.
Addig, amig nem is olyan régen az volt a feladat,
hogy 6sszehozza a vev6t az aruval, vagyis egyedul
csak @ lehetett a pult masik oldalan, ma ez az eladéi
funkci6 egyre inkabb érvényét veszti.

Azokban a boltokban, tzletekben, ahol a vev6
nem valogathat sorbanallas nélkul, lassan azért nem
kell sorban allni, mert kihaltak az ilyen tzletek.

8 ,,Takarékoskodj a munkaer6vel"

Még olykor emlékeziink a szocializmus azon jelmonda-
tara, amely az embert a legdragabb kincsnek tartotta. A
gazdasagi életben ugyanakkor ez a ,,draga kincs" rend-
kivil olcsé volt, hiszen sem a bérek, sem a kdzterhek
nem voltak érdekesek a kiilénésebb gazdalkodasi meg-
fontolasokra amugy sem dsztonzott vallalatoknal.

Napjaink kegyetlen kapitalizmusa azonban egyre
keményebben szoritja ré-a vezettket a takarékossagra
és mindenekel6tt az emberi munkéval térténd okos
gazdalkodasra. Mindez azt jelenti, hogy csak tényle-
gesen szlkséges és ki nem valthatd munkara kell em-
bereket alkalmazni.

Arra tehat mar semmiképpen nincs sziikség, hogy
valaki kirakja a pultra az arut. Az 6nkiszolgalé boltok
elterjedésével gondot is jelentett, hogy mi legyen az igy
felszabadul6 munkaerdvel. Kezdetben a szaporodo lo-
pasok miatt sokan megtalalni vélték a megoldast. Akik
eddig a vevd és aru kozott alltak, most legyenek ,,1es6-
emberek". Akadalyozzak meg a lopasokat.

A technika azonban hatékonyabb 6rségnek bizo-
nyult, raadasul sokkal olcsébban akadalyozta meg,
hogy az adott Gzletb8l barmit eltulajdonitsanak. Is-
mét a fogyasztdorientalt gondolkodas segitett megte-
remteni a korszer( bolti alkalmazott figurajat. Mire
van sziksége annak, aki a kezében tartja a megkivant
arucikket? Arra, hogy kiegészit6 informéacidkat kap-
jon (arrél, méretr6l, garanciakrol, anyagosszetételrol,
kezelésrol).

igy valt a szigoru, pult mdgott allé, kivaltsdgos-
nak tlin6 és egyenruhas eladébdl egy ,,hozzank ha-
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sonlo ember”, aki nem azt lesi, hogy ellopunk-e vala-
mit, hanem azt, hogy hol és mit segithet nekiink.

®,1gyekezz minél tébb informaciot adni a termékrél™
Ha néhany évvel ezel6tt valaki, mondjuk egy id6sebb
nyugdijas egyaltalan meglatott volna egy mai tévéhez

Mit veszit és mit nyer a bolt azzal, ha elutasitja
az adott vev6 panaszat?
Jogilas bizonyara igaza lenne, de erkdlcsileg

mindenképpen veszit.

vagy radiéhoz hasznalatos taviranyitét a rajta talalha-
t6 20-30 gombbal, legaldbb fél éran keresztil probalta
volna faggatni a pult mdgott allé eladét arrol, hogy
melyik gomb mire vald, és egyaltalaban hogyan is le-
het bekapcsolni a készuléket.

Ha ugyanez az ember (vagy barki méas) a kezébe
vett volna egy kb. tiz-tizen6t éve irédott magyar ke-
zelési utmutatot példaul egy fényképez6gép vasarla-
sakor, a vaséarlas el6tt hosszan konzultalt volna az
eladoval, még akkor is, ha az ugyanigy nem tudta
volna betenni a gépbe a filmet, mint 6.

A kereskedelmi formék valtozasai rendkivuli fel-
adatot jelentettek a termel6k szdmara is. Termékik
mellé ,,mar nem allithattak é16 informatort”. Olyan
csomagolast, olyan feliratokat, olyan kezelési iutmuta-
tokat kellett késziteniik termékikhéz, amelyek hét-
k6znapi és értheté maédon, réviden, de alaposan tajé-
koztattdk példaul az elébb emlitett nyugdijast akar
egy szamitdégép hasznalatarol.

A korszer( értékesitésnek tehat allando jellemz6-
jévé vélt az irott informécidé, mely természetesen egé-
szl ki az ugyancsak irdsban ko6zolt bolti tajékoztatas-
sal, és ha ,,minden kotél szakad", személyes, szébani
tajékoztatassal is.

- ,,A boltban mindig torténjen valami**

A verseny arra késztet, hogy jobb, kiilénlegesebb le-
gyek, hogy mas legyek, mint versenytarsaim. Ez indo-
kolja, hogy az tzletek a legktlonbdzébb eseményekkel,
akciokkal igyekeznek felhivni magukra a figyelmet.
A legkullénb6z8bb akcidk mellett a bemutatok, mdso-
rok, kiallitasok stb. gazdagitjak a lehet8ségeket. A cél is-
mét csak az, hogy megtalaljuk, mi a fontos a vevéknek.

= ,Tedd élménnyé, szorakozassa a vevének a vasarlast'

A ragyogo tisztasag és a rendkivil udvarias, segit6-
kész, de nem tolakodo eladé mar régéta megszokott a
télunk nyugatra fekvd orszagok Uzleteiben. A kozvet-
len kdrnyezet allandé valtoztatasa, fejlesztése szintén
szerves része az Uzletek marketingpolitikajanak.
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Természetesen mindezek a kérdések sulyponti
szerepet kapnak a bolti eladék képzésében is.

®, Tedd kényelmessé a vasarlast"

A hatalmas parkolék, az ingyenes parkolas (a vasarlas
ideje alatt) ugyancsak kivaltsagot jelent6 kedvezmények
a mai zsufolt varosokban. A bevasarlékocsik hasznalata,
a csomagoléas fejlesztése, az &ruhdzakon beltli mozg6-
Iépcs6k ugyanugy a kényelmet szolgaljak, mint a meg-
feleld tajékoztatas, eligazitas az Uzleteken beldl.

=, Epits bizalmat"

Barmennyire megfelel6 maga az adott tzlet, a vev6
végul is az arut vasarolja meg. Az aru azonban lehet
hibas, kés6bb dertlhet ki, hogy rossz a méret, de az is
el6fordulhat, hogy a vev§ csak otthon ddbben ra, neki
nem is kell az a termék. Mit veszit és mit nyer a bolt
azzal, ha elutasitja az adott vev6 panaszat? Jogilag bi-
zonyéra igaza lenne, de erkélcsileg mindenképpen
veszit, kilondsen akkor, ha masok készségesen cseré-
lik az arut, vagy adjak vissza a pénzt.

A visszavasarlasi garancia vagy csere (akar indok
nélkil) ma mar tébb cégnél természetes (példaul IKEA,
METRO), hiszen egyetlen vev6 elvesztése sokkal na-
gyobb veszteség, mint az adott termék kicserélése.

A ,j6 tanécsok" felsoroldsat még bizonyara foly-
tathatnank. Amire azonban a figyelmet fel szeretnénk
hivni, az a verseny erételjes kibontakozasa és mind-
ezek kovetkezménye. A mai vasarlo, aki a jot igen
gyorsan megszokta, azt megkoveteli és a néhany év-
vel ezel6tti allapotokat sokszor mar régen elfelejtette,
oda megy rendszeresen vasarolni, ahol a felsoroltakat
a lehet6 legmagasabb szinvonalon kapja meg.

A ,vevl 6felsége”

Természetesen az emberek nem egyformak. Vannak,
akiknek tébbet ér a csaladias hangulat és személyes
kontaktus, mint a nagy valaszték. Vannak, akik szive-
sebben vasarolnak ott, ahol kézel van az autojuk, és
vannak, akik sétalas kdzben inkabb cipelik a megvasa-
rolt arut. Vannak, akik a ,,luxus luxusat" keresik, talan
azért, hogy elmondhassak, hogy az adott cikket hol va-
saroltak, és vannak, akik orakat képesek kutatni azért,
hogy a legolcsébban jussanak hozzéa a kivant cikkhez.

A feladat tehat nem csak az, hogy altaldban eleget
tegylink az el6bbiekben felsorolt kihivasoknak, hanem
az, hogy ismerjuk és alakitsuk a mi adottsagainknak
leginkdbb megfeleld vasarloi kort.

A multban az egyes és tipizalt, kategdriakba
kényszeritett tzletek (vegyesbolt, szakbolt, butik,
aruhaz stb.) kialakitottdk a rajuk leginkabb jellemz6
specialis arculatot, de mindenkor aszerint, ahogyan
azt a ,,szakma" el8irta, megkoévetelte. Ma azonban
nincsenek ilyen elGirasok, ezért a kordbbi kategoriak
fellazultak, megszlintek. Amig a multban a felettes
»hatdsag", illetve a ,,szakma kényszeritett formaru-



hat" a kategorizalt Gzletekre, ma a vasarlok, illetve a
verseny kényszeritik arculatalakitasra a kereskedel-
met.

A ,,vev( 6felsége" viszont soha nem gondolkodott
kategoriakban. © mindenkor azt kereste, hogy hol
kaphatnd meg a szadmara legmegfelel6bbet a neki leg-
jobb kértlmények kézétt. A multban azonban ez ka-
tegoridkhoz kot6dott. (Mindenki tudta, hogy a draga
importholmihoz a Luxus Aruhazban vagy a Véci ut-
cai maszek butikokban lehet hozzajutni. Tudta, hogy
a vegyesboltokban az ara olcsébb, de sorba kell allni
és nincs tisztasag, és tudta, hogy a szakboltokban sze-
gényes a valaszték.)

A vevl tehat meglévd alapvetd motivumait tarsi-
totta a mesterségesen fenntartott kategoriakkal.

Napjaink vevéje mar szinte mindenhol megtalal
valamit ezen igényeinek kielégitésére, tehéat izlése,
kedve, hangulata szerint valogat.

A mai kereskedelmi forméak tobbsége szabadon, il-
let6leg lehetdségei és nem az elbirasok fliggvényében
veszi figyelembe a vevdk igényeit, a vasarlasi moti-
vumokat és szabadon valésitja meg mindazt, amit
ezekbdl fontosnak tart. Mindezek kdvetkeztében a
mai kereskedelmi formakat méar sokkal nehezebb ka-
tegorizalni (hiszen példaul a nagy bevasarlokézpon-
tok els@sorban Kkicsiny Uzletek egy helyen torténé
megjelenését jelentik), és ami még fontosabb: a vevét
nem az érdekli, hogy éppen milyen boltban van és az
a bolt szaklizlet, aruhaz, butik vagy valami egyéb, ha-
nem az, hogy az adott Uzletben elvérasainak, igényei-
nek megfelel§ kiszolgalast kap-e.

Napjainkban nem kereskedelmi kategoridk vagy
tulajdonformék kovetkezménye, hogy mekkora a va-
laszték, lehet-e parkolni, vagy milyenek az arak. A
vasarloi elvarasoknak torténd megfelelés meglehet6-
sen keveredett. Amig az egyik aruhaz képes kényel-
mes parkolast biztositani, a masik e helyett tdbb aru-
bemutatét, akciot, leértékelést szervez. Amig az egyik
vegyesbolt arrdl hiresidl el, hogy ott talalhatok a leg-
jobb szakemberek, lehet, hogy a kdzelében 1év6 szak-
boltban a kiszolgalé nem tudja betenni az eladott vi-
deomagndba a kazettat.

Amig az egyik ABC-uzletldnc tagja szlk és eny-
hén szdlva nem sterilen tiszta, a pincében nyitott
diszkont ragyog. Ugy tlinik, hogy sem a tulajdonfor-
ma, sem a kategOria nem érdekes tdbbé a mai vev6-
nek, sokkal inkdbb az &ll vasarlasi dontésének hatte-
rében, hogy ki nyujtja a szdmara legmegfelel6bb
szolgaltatast".

A vasarlék megkérdezése

Osszesen valamivel tobb mint 600 kérd6iv készilt.
A megkérdezettek - annak ellenére, hogy a kivalasztas
véletlenszer(en toértént - az atlagos jovedelmi szinvo-
nalon é16 és mind korban, mind nemek szerint a buda-
pesti lakossagot reprezentdldé mintanak feleltek meg.

A Kkiugréan magas vagy érzékelhetéen alacsony jove-
delemmel rendelkez8k vélaszait a vizsgélati anyaghbol
kiszdrtuk.

A vizsgélatot két egymastol fuggetlen sikon haj-
tottuk végre. Egyrészt konkrétan a vasarlas soran,
illetve azt kovetden folytattuk a megkérdezéseket az

Amig a multban a felettes »hatésag, illetve a »szakma

kényszeritett formaruhat« a kategorizalt

Uzletekre, ma a vasarlok, illetve a verseny kényszeriti

arculatalakitasra a kereskedelmet.

A »vevl 6felsége« viszont soha nem gondolkodott

kategodridkban.

adott Gzletben vagy az eldtt, masrészt személyesen
vagy telefonon, de nem a vasarlas helyén kértik a va-
laszokat. Mindkét esetben kb. 300-300 kérd&ivet hasz-
naltunk fel. A tabla a vasarlasi motivumok fontosséa-
garol ad attekintést.

Osszegzés

Természetesen a vizsgalat eredményeib8l minden
szakménak maganak kell levonnia a kdvetkeztetése-
ket. Itt, ebben az 6sszegzésben kizarolag az altalunk
legjelent6sebbnek vélt altalanos tanulsadgokra szeret-
nénk felhivni a figyelmet.

A vizsgalat egyik legjellemz6bb megallapitasa,
hogy a vésarlok dont6 tobbsége szdméara nincs sem-
miféle jelent8sége, hogy a kivant arucikket milyen
bolttipusban vésarolja meg. Még azokban az esetek-
ben is, ahol a vev6 tudatosan valasztja ki, hogy mi-
lyen bolttipusban fog vasarolni, mindenképpen a ké-
nyelem, az olcs6sag és gyorsasadg motivalja.

Azokban az esetekben, amikor fontosnak tartottak
a bolttipust, a megkérdezetteknek tébb mint fele a be-
vasarlokozpontokat jelélte meg bolttipusként. Mint
azt a korabbiakban jeleztik, a bevasarlokdézpont nem
hasonlithaté a kordbbi bolttipusokhoz, még az aruhéa-
zakhoz sem, hiszen e komplexumban minden megta-
lalhatd, igy a szakbolt, az aruhazak, a vegyes- vagy
kisboltok, s6t butikok is.

Az emberek kétharmada ,,0zleth(i", azaz rendszere-
sen ugyanazon a helyen véasarol. Ezt altalaban azért te-
szi, mert az szamara (fontossagi sorrendben) kényel-
mes, megfelel§ a valasztéka és megfelel érdeklédésének.

Bar a takarékossag az egyik legfontosabb tényezé,
gyakorlatilag szinte minden esetben van valamilyen
hasonléan fontos motivuma a vasarlasnak, illetve az
adott Gzlet kivalasztasdnak. Az, hogy milyen tipusu
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A megkérdezettek neme szazalék
férfi (1): 43,2
né (2): 56,8
Kora
tanulé (-20): 12,3
fiatal (21-30): 32,5
kozépkora I. (31A-5): 28,2
kdzépkoru . (46-60): 20,2
id6s (61— 6,8
A napi vasarlas motivaléja
Kényelem 33,2
Takarékossag 26,6
Megszokéas 15,6
Gyorsasag 10,4
Kérnyezet 8,4
Vegyes kinalat 3,6
Rekldm 0,3
Bizalom 1,0
Egyéb 0,6
Nem vésarol 0,3
A heti/havi vasarlas motivaloja
Takarékossag 49,1
Megszokéas 13,0
Vegyes kinalat 12,3
Kényelem 9,4
JO6 szbrakozas 5.2
Gyorsasag 49
Reklam 2,3
Bizalom 2,0
Koérnyezet 0,6
Egyeb 0,6
Nem vasérol 0,6

az adott Gzlet, végul is csak az emberek egynegyedét
befolyasolja, ha erre egyaltalan barki felhivja a figyel-
met. Mindenesetre az ilyen esetekben a szakboltok
kaptak kiemelt elbiralast a fogyasztok részérol.

A holgyek konzervativabb vasarlék, mint a fér-
fiak, dertl ki egyértelm(en a vizsgalatb6l. Amig na-
luk a takarékossag és megszokas, a férfiaknal a ké-
nyelem és gyorsasag a fontos.

A nemek kozotti kiillonbségek e téren azonban
sokkal kisebbek, mint az életkor szerinti eltérések.
A fiatalabb korosztaly szamara, legyen férfi vagy né,
a széles valaszték, vegyes kinalat és a szdrakozas egy-
idejl lehetdsége a legfontosabb. A kdzépkoruak a keé-
nyelmet, az id6sebbek a takarékossagot tekintik don-
tének vasarlasaik lebonyolitasakor.
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Az alkalmi/eseti vasérlas szézalék
Kirakat 16,6
Ismerés ajanlasa 16,2
Kiarusitas 14,3
Rendszeresen oda jar 14,0
Reklam 11,4
Aruhaz, mert minden van 9,4
Kényelem 7.8
Specialitas 7.8
Sajéat tapasztalat 1,9
Véletlenszer( 0,3
Sok keresés utan legjobb 0,3

Nagyobb beszerzések
Méarka 44,2
Takarékossag 19,2
Ismerés 12,7
Rekldm 10,7
Kényelem 4,9
Eladdk 45
Min6&ség 2,9
Praktikum + ar 0,6
Semmi 0,3

Hol szeret vésarolni?

Nincs speciélis 27,0
Bevasarlokézpont 23,7
Szakbolt 15,3
Aruhaz 13,3
Vegyesbolt 4,5
Egyéb helyek 16,2

Osszes kérd6iv= 100 szazalék

A kilonbségek nem szamotteviek. Osszességében
elmondhaté, hogy az atlagos motival6é tényez6k sor-
rendje sem a nemek, sem a kor szerinti megkuilénboz-
tetéskor nem valtozik Iényegesen, vagyis az els6 ot-
hat motivum azonos, csak egymas kozoétti sorrendjik
valtozik.

Végul, ha azt vizsgaljuk, hogy hol szeretnek vasa-
rolni a kilénb6z6 korosztalyok, a legfiatalabbak (tanu-
16k) kivételével mindenltt azoknak a legnagyobb az
aranya, akiknek nincs specidlis bolttipusuk, legfeljebb
megszokott ,,kedvenc" bevasarléhelylk.

Szerzdink: Benedek Tamas a Piacgazdasag Alapitvany
vezet§ tanacsadoja,
Benedek Gabor a EKE hallgatoja



BERNATH ATTILA - SZABO TAMAS

Uj lehet6ségek a marketing-informacioelemzésben:

A conjoint-analizis

Az elmult évtizedben a szamitastechnika robbanéas-
szerl fejl6désen ment keresztiil, s ez mindenki sza-
mara elérhet6vé tette a szamitdgépek alkalmazasat.
Emiatt a jelentfs szadmitési igénnyel jar6 matemati-
kai-statisztikai modszerek felhasznalasanak keretei
is hihetetlen mértékben kib6vultek.

Az Osszetett matematikai-statisztikai modszerek
marketingkutatasban valé elterjedésének masik fon-
tos oka az, hogy a hagyomanyos elemzési médszerek
(kereszttablak sth.) mar nem elégitették ki a mélyebb
Osszefliggéseket keres§ szakembereket. Az dsszetet-
tebb kutatéasi feladatok megoldasdhoz azonban nél-
kilozhetetlen a kifinomultabb, de ugyanakkor sza-
mitasigényesebb mdodszerek alkalmazasa.

A faktoranalizis, a varianciaanalizis (ANOVA), a
multidimenzids skaladzas és a kiaszter-analizis stb.
mellett egyes feladatok esetében a conjoint-analizis
vezethet megfelel§ eredményre.

A conjoint-analizis célja annak meghatarozasa, hogy a
fogyasztok a vasarlasi dontésekben milyen fontossagot
tulajdonitanak a termékek, szolgéaltatasok egyes jellem-
z8 tulajdonsagainak (példaul ar,
design, méret, mindség stb.), illetve
milyen hasznossagot ezen jellem-
z6k egyes szintjeinek (példaul az ar

- Milyen arérzékenység( a termék piaca, névelhe-
t6-e az ar az eladasok jelent6s visszaesése nélkil?

- Milyen optimalis ar szamlazhat6 egy szolgélta-
tds-mixért vagy termékért?

Koénnyebb egy példan keresztul értelmezni azt a
probléméat, amelyre a conjoint-analizis alkalmazéasa
adhatja meg a valaszt.

X. Ur autdt szeretne vasarolni. Mar ki is szemelte a
megfelel6t, és két mérkakereskednél eltérd arajanlatot ka-
pott a kért modellre: az egyik szerint 1,8 M Ft-ot, a masik
szerint 2 M Ft-ot kell fizetni. Ha csak az ar alapjan donte-
ne, egyértelmiien az els6 ajanlatot valasztana. Ha csak az
alap- és a ,.fidl-extras” valtozat kozott kellene valasztania a
tobbi feltétel valtozatlansdga mellett, akkor természetesen a
jobban felszereltet, kényelmesebbet részesitené elényben.
Ha az lenne a megfontolas targya, hogy a légzsakokkal,
vagy az azok nélkul szerelt modellt valassza-e, mindenki
mashoz hasonldan ¢ is a biztonsagosabbat vinné haza.
X. Ur azonban dontését a tényezdk egyuttes mérlegelése
mellett hozza meg.

A valosagban a fogyasztok nem pusztan egyetlen
tényez6 alapjan dontenek az adott termék vagy szolgal-
tatas mellett. Sokféle termékvaltozat el6nyeit-hatra-

nyait mérlegelik, és csak ezek utan
hozzak meg végsd dontésiuket.
A conjoint-analizis azt vizsgalja,
hogy a vasarlék hogyan helyette-

esetében 120, 140, 160 Ft-os ar). A
kutatas eredményei sokféle kérdés-
re valaszt adhatnak, mint példaul:

- Mely 0 termékek lesznek si-
keresek?

- A termék vagy szolgaltatas
mely jellemz&i milyen mértékben
befolyasoljak a fogyasztoi dontése-
ket?

- Melyek a kiemelten prefe-
rélt termékvaltozatok?

- Léteznek-e termékpreferen-
cigjuk és attitlidjuk szerint szignifi-
kansan kulonbodz6 fogyasztéi szeg-
mentumok az adott termék piacan?

- A termék jellemz8inek mi-
lyen valtoztatasa idézné el6 az
eladdsok noévekedését?

A fogyaszték nem pusztan
egyetlen tényez6
alapjan dontenek az adott
termék vagy szolgaltatas mellett.
Sokféle termékvaltozat
elényeit-hatranyait mérlegelik.
.

A conjoint-analizis az egyik
talan leghasznalhatébb
és stratégiai szempontbol
legfontosabb eszk6z
a marketingkutatok és megbizdéik

kezében.

sitik egymassal a termékek kilon-
b6z6 tulajdonsagait annak érdeké-
ben, hogy szamukra az a legel6-
nydsebb legyen. Mas szempontbol
nézve, e modszer segitségével a
marketingkutatd meg tudja hata-
rozni egy termék vagy szolgaltatas
optimalis jellemz6it. Ennek kévet-
keztében lehet6ség nyilik a legha-
tékonyabb marketingstratégia Ki-
dolgozéasara is az egyes terméktu-
lajdonsagok fontossagi sorrendjére
alapozva.

Tehat a conjoint-analizis alkal-
mazéasanak legnagyobb el6nye
az, hogy el6re tudja jelezni a fo-
gyasztdk vasarlasi dontéseit, és
meghatarozza azokat a tényez6-
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két, amelyek ebben alapvet6 szerepet jatszanak. En-
nek kodvetkeztében a conjoint-analizis az egyik talan
leghasznalhatébb és stratégiai szempontbol legfonto-
sabb eszk6z a marketingkutaték és megbizoik kezé-
ben.

Altalanos tapasztalat szerint 5-6 jellemz&nél

tdbb bevonasa a vizsgalatba jelent6sen csokkenti

a kapott eredmények felhasznalhatésagat.

A tovabbiakban bemutatjuk a conjoint-analizis
legfontosabb 1épéseit (1. abra), részletesen kitérve az
egyes fazisokra jellemz6 problémaékra, és ezek Kiku-
szOboblésének ajanlott modozataira is.

A probléma megfogalmazasa, a termékjellemzék
kivalasztasa

A conjoint-analizis folyamataban ezt a lépést tekint-
hetjuk talan a legfontosabbnak, mivel amint azt a ké-
s6bbiekben latni is fogjuk, a jellemzék, és ezek megfe-
lel6 szintjeinek kivalasztdsa nagymértékben befolya-
soljak a kapott eredményeket.

A vizsgalt terméknek/szolgaltatdsnak szamtalan
jellemzdje lehet, amelyek valamilyen mértékben nyil-
vanval6an befolyasoljak a vasarlok dontéseit. Elvileg
megtehetnénk, hogy az esziinkbe jutd, illetve az adott
termékkel kapcsolatba hozhaté dsszes létez6 jellem-
z6t és ennek minden értelmesnek tlng szintjét bele-
venneénk a vizsgélatba. Ez az Ut azonban sajnos nem
jarhato.

A legfontosabb probléma az, hogy a megkérdezés-
be bevont személyek valaszadasi feladatai a vizsgalt
jellemzék, illetve ezek szintjei szamanak névekedésé-
vel exponencialisan emelkednek, és egy bizonyos jel-
lemz8szdmon tul ez mér az analizisb6l levonhatd ko-
vetkeztetések érvényességét kérddjelezi meg. Altala-
nos tapasztalat szerint 5-6 jellemzénél tébb bevonasa
a vizsgalatba jelentésen csdkkenti a kapott eredmé-
nyek felhasznalhatosagat.1Osszegzésképpen elmond-
hato, hogy lehet8ség szerint térekedni kell a valtozok
szamanak (és ezek szintjeinek) minimalizalasara egé-
szen addig a szintig, ameddig ez nem veszélyezteti a
vizsgalat eredményeinek felhasznalhatdsagat.

Joggal vet6dhet fel az a kérdés, hogy a szamtalan
valtozé kodziul hogyan valasszuk ki azokat, amelyeket

1Green, P. E.,, V. Srinivasan: ,,Conjoint Analysis in Consumer Research:
Issues and Outlook/" Journal of Consumer Research, September 1978.
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érdemes belevenniink a vizsgalatba. Az egyik java-
solhaté mddszer az un. szakértdi megkérdezés,
amelynek soran az adott szaktertlet prominens kép-
visel6inek a véleményét kérjuk ki a kérdésrél. Ennek
nagy elénye, hogy viszonylag kisebb eréfeszitéssel
juthatunk hozza a sziikséges informaciokhoz, hatra-
nya viszont, hogy ,,szakmai rovidlatas" esetén a ka-
pott adatok torzitottak lehetnek. E probléma miatt
gyakran a vizsgalatba bevont sokasag (lakossag, val-
lalati vezet6k stb.) kérében el6zetes, feltaro jellegl
kutatast végeznek fokuszcsoportos vagy egyéni
mélyinterjus maodszerrel, a relevans jellemz8k megal-
lapitasa érdekében.

7. abra

1. A probléma mesfogalmazésa, a termék-
jellemzdk kivalasztasa



A conjoint-analizis eredményeinek felhasznalhato-
saga szempontjabol természetesen nagyon lényeges,
hogy az elemzésbe bevont valtozék olyanok legyenek,
amelyek a vizsgalatra megbizast add véllalat szakem-
berei/vezet6i szaméara kézzelfoghat6, a termékfejlesz-
téshez, marketingstratégidjuk és taktikgjuk elemeinek
kidolgozasahoz valoban felhasznalhaté informaciot
nyuUjtanak. Annak megallapitasa példaul, hogy a
»Sportos" aut6é hasznossaga a fogyasztok szamara na-
gyobb, mint a ,,konvencionalis" limuziné, énmagaban
még kevéssé hasznalhat6. Ha azonban a ,,sportos” jel-
z6t szétbontjuk példaul teljesitmény (16erd) és végse-
besség (km/h) tényez6kre, akkor mar a megbiz6 sza-
mara is hasznos informacidkat tudunk prezentalni a
vizsgalat befejeztével.

A termeékjellemzék szintjének meghatarozasa

Az adott vizsgalat szempontjabdl relevans jellemzék
kivalasztasa utan at kell térnink annak a megallapi-
tésara, hogy a jellemz6k mely szintjeit vonjuk be a
megkérdezésiinkbe. Alapvet6 elvként a jellemzdszam
minimalizalasara felhozott érvek itt is érvényesek, te-
hét lehet6ség szerint célszer(i minél kevesebb jellem-
z6szinttel dolgoznunk.

Torekednink kell azonban arra is, hogy ez a szik-
ségszerd minimalizalas minél kisebb mértékben csok-
kentse a vizsgéalatbdl levonhaté eredményeink fel-
hasznalhatésagat. A valtozoszintek minimalizalasara
altalaban olyan tényez6knél lehet tdrekedni, amelyek
folytonos értékeket vehetnek fel. De ebben az esetben
is 6vakodnunk kell a tilzo6 egyszerUsitésektdl. Tipiku-
san ilyen tényez§ a legtobb conjoint-analizisbe bevont
artényez6, amely elvileg végtelentl sok értéket felve-
hetne. A gyakorlatban 3-4 arszint alkalmazésa az el-
terjedt. A csupén két érték alkalmazésa kifogasolhato,
hiszen az egyes valtozdszintek hasznossagai kodzotti
eltérések nem tekinthet6ek azonosnak, vagyis el6zete-
sen nem feltételezhetjilk a kivalasztott jellemz&re vo-
natkozé hasznossagfiiggvény linearitadsat. Gondoljunk
csak bele: lehetséges, hogy egy vasarlo részére a hasz-
nossag szempontjabdl az alacsony és kdzepes arszint
ko6zott nincs jelent6s kilonbség mondjuk egy Opel
esetében, mivel még a kdzepest is kényelmesen meg
tudja fizetni, a legmagasabb kategoria ,,hasznossagat"
viszont mar nagyon negativan értékeli, mivel példaul
,,S0ha nem adna ki annyit" egy aut6ért. Két arszint al-
kalmazésa esetén ez az informécio elveszne, nem len-
ne kimutathat6 az analizis eredményeibdl, ami nagy-
mértékben csdkkentené a munka értékét.

Folytonos valtozék esetében a jellemzd6k szintjei
minimalis, illetve maximalis értékének meghataroza-
sanal tgyelni kell arra, hogy a véalasztasi lehet6ségek
realisztikusnak tlinjenek, mivel ha ez a feltétel nem
teljesil, a megkérdezett fogyaszté kénnyen ,,viccnek"
tekintheti az egész vizsgalatot, és valaszai is ennek
megfelel6 komolysaguak lesznek. Elképzelhetd, hogy

milyen hatést valt ki a valaszad6bdl, ha mondjuk ko-
zépkategorias autok esetében - er8sen sarkitott pél-
daval élve - az arszinteket 2000-3000-4800 E Ft-ban
allapitjuk meg. Altalanossagban azt lehet javasolni,
hogy a széls6 értéekek némileg nyuljanak tal a jelenleg
a piacon jelen lev§ értékeken, de csak olyan mértéek-
ben, amely még nem teszi kétségessé a valaszadoban
vélasztési feladatanak realitasat.

Vannak szép szammal olyan jellemz6k is, ame-
lyeknek szintjei természetiiknél fogva adottak. Erre a
legjobb példat azok a tényez6k szolgaltatjak, ame-
lyeknek csak két értékiik van: példaul van vagy nincs
napfénytet6 az autoban.

A tényezébszintek kivalasztasanal még egy nagyon
Iényeges kérdeésrdl is szot kell ejteni, nevezetesen ar-
rél, hogy a szintek szdmanak, illetve az egyes szintek
értékének kivalasztasa rendkivil er@s hatast gyakorol
a vizsgalat végeredményére. Ez a hasznossag- és fon-
tossagértékek kiszamitasi eljardsanak sajatossagabol
adodik, amire a conjoint-analizis matematikai mo-
delljének ismertetésénél még visszatérink.

Az informacioégyjtési modszer kivalasztasa

Miutan meghataroztuk a megfelel§ jellemzoket, és
ezek vizsgéalatba bevont szintjeit, a conjoint-analizis
kovetkez§ lépésében el kell dontentink, hogy a prefe-
renciaadatok begydjtéséhez milyen maédszert valasz-
tunk. Az analizis alapesetében erre a célra két eltérd
technikat alkalmazhatunk:

- aparonkenti, illetve

- ateljes profild értékelést/Osszehasonlitast.

A paronkénti 6sszehasonlitas esetében a valasz-
addnak egyszerre csak két jellemzd, illetve ezek szint-
kell szamot adnia. Ez ugy torténik, hogy a 2. abran ta-
lalhat6 méatrixhoz hasonl6 tablazatok kitoltésére kérik
meg: az altala legjobbnak tartott kombinéacié részébe
l-est, a legkevésbé preferaltéba 9-est kell irnia (ezen
szdmok a sorbarendezéses médszer alkalmazasa, és
3*3 szintkombinécio esetében igazak, lasd kés6bb).
Ennél a mddszernél ,,n" szamu jellemz6 esetében a
megkérdezetteknek

Mn =n (n—3)/2

darab matrixot kell kit6ltenitik, ami példaul 5 valtoz6
esetében 10 tdblazatot jelent.

Ar 2. dbra
2,4 MFt 3,1 MFt 3,9 MFt
60 Le 5 6 9
90 Le 2 4 8
125 Le 1 3 7
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A teljes profila 6sszehasonlitasban a valaszadok-
nak val6sagban létezd és/vagy hipotetikus termé-
kek/szolgéltatasok kozott kell valasztaniuk, amelye-
ket a hagyomanyos modszer esetében olyan kilénal-
16 kartyak reprezentalnak, amelyeken feltiintetik az
adott valtozat egyes jellemz6it. A 3. abran egy ilyen
kartyat lathatunk, bar a valésagban ezek a kis karton-
lapok nemcsak sztéveget, hanem gyakran grafikéat
vagy fotét is tartalmazhatnak.

3. 4bra
16.
AT: 39MR
Motorteljesitmény: 125 LE
Ajték szdma: 5
Karpitozéas: szovet
Extrak: full extra

Teljes profilu 6sszehasonlitasnal a kutatasba be-
vont személyeknek a valtozatok teljes korl értékelé-
sénél ,,n" jellemz§ estében

szamu valtozatot kellene értékelniidk (ahol sz-p sz2,
...... , szn az n-edik jellemz§ szintjeinek szamat
jeloli).

Szerencsére sem a paronkénti, sem a teljes profilu
Osszehasonlitas esetében nem sziikséges minden lehet-
séges valtozat értékelését elvégezni, mivel specialis (a
kisérletek tervezésénél alkalmazott) eljarasok segitsé-
gével lehet8ség van arra, hogy csokkentett szamu val-
tozat értékelésébdl is jo biztonsadggal megbecstilhessiik
a preferencidk alakulasat. A paronkénti 6sszehasonli-
tasnal ez az ugynevezett ciklikus eljarassal, mig teljes
profild 6sszehasonlitasnal az Ggynevezett ortogonalis
tombok mddszerévelztorténhet. Mindkét eljaras az
egyes jellemz8k fuggetlenségének feltételezésébdl in-
dul ki, és ezen peremfeltétel megléte esetén biztosit le-
hetdséget a valaszad¢ altal értékelt valtozatok szama-
nak radikalis csokkentésére, ami a megkérdezettek
feladatanak egyszer(sitése révén jelent6sen noveli a
kapott eredmények megbizhatésagat.

Az el6bbi allitas valoszerlsége kdnnyen belathato a
kovetkez6 példa segitségével, amelyet Greenzemlit a
témaban igen jelentdsnek szamitod cikkében. Egy teljes
profila conjoint-analizisben 6 valtozét kellett vizsgal-
niuk, amelyeknek egyenként 3 szintjuk volt. Ez a mar
emlitett modszer alkalmazésa nélkul 3*3*3*3*3*3=36=729
sz&mu véltozat értékelését kivanta volna meg a megkér-

2 Malhotra, N. K.: Multidimensional Scaling and Conjoint Analysis. Marketing
Research, Prentice Hall International, 1996.

3Green, P. E.: ,,0n the Design Choice Experiments Involving Multifactor Al-
ternatives/' Journal of Consumer Research, September, 1974.
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dezettekt6l. Ennek a feladatnak a megoldasa lehetetlen-
nek tdnik, illetve val6szindileg az is. Az ortogonalis tomb
segitségével az emlitett esetben az értékelendd kartyak
szamat sikertlt 18-ra redukalni, ami mar lehet6séget
adott az adatgydijtésre.

Sajat gyakorlatunkban egy 5 jellemz6s kutatas so-
ran, ahol a tényez6szintek szama egy esetben 2, négy
esetben 3 volt, az 0sszesen 162 termékvaltozatot 16
kartyaval (azaz kivalasztott termékvaltozattal) tudtuk
helyettesiteni.

Mindenképpen szét kell ejtentink a paronkénti és
a teljes profili médszer elényeinek, illetve hatranyai-
nak 6sszehasonlitasardl is.

A paronkénti dsszehasonlitas hivei a modszer leg-
fébb el6nyének azt tartjak, hogy a valaszaddk szama-
ra kdnnyebb egyidejlleg csak két jellemz§ lehetséges
kombinacioit értékelni, egyszer(bb a dontés. A szak-
érték tbbbsége szerint azonban ez az elény messze
nem elegendd a médszer hatrdnyos tulajdonsagainak
ellensulyozasara. Az egyik legfontosabb gondnak azt
tekinthetjuk, hogy a paronkénti 6sszehasonlitasnal
éppen a conjoint-analizis azon elénye veszhet el, mi-
szerint a val6sagos dontési szituaciéhoz hasonlé fel-
adat elé allitja a megkérdezettet, és az igy Kinyilvani-
tott preferenciak alapjan hatarozza meg az egyes té-
nyez6k fontossagéat (és hasznossagat) a vasarloi don-
tési folyamatban. Ha csak két tulajdonsag kombina-
cioi kozott kell valasztani, akkor ez a realitas szen-
ved csorbat. A valaszadok értékelésében zavart
okozhat az is, hogy nem kénny(d a két jellemzén ki-
vili tébbi tényez6t valtozatlannak tekinteni: példaul
az ar novekedéséhez az emberek tébbsége (leg-
aldbbis tudat alatt) automatikusan hozzarendeli a
minéség javulasat is, ami megnoévelheti a val6sagos,
és a valaszok alapjan felvazolhat6 preferenciak elté-
rését. Tovabbi gondot jelenthet, hogy joval tébb dén-
tés szukséges, mint a teljes profili 6sszehasonlitas-
nal, ami monotonnd, érdektelenné teheti egy id6
utan a még oly érdekl6d6 valaszadd szamara is az at-
gondolt értékelést. Ezen okok miatt altaladban ezt a
megkozelitést csak akkor alkalmazzak a marketing-
kutatok, ha nagyszamu korrelalatlan jellemzd vizs-
galatara van szukség.

A teljes profilu 6sszehasonlitds sem mentes a hat-
ranyoktol, amelyek kozil els6sorban azt emelhetjik
ki, hogy nagyszamu jellemzé6t (7-12) magukban fogla-
16 vizsgalatok alkalmazasara nem nagyon hasznalha-
t6, mivel ezen valtozatok értékelése a legtdbb valasz-
ado tlrelmét, esetleg képességét is meghaladja. Ez
oda vezet, hogy az els6 latasra kevésbé fontosnak te-
Kintett valtozékat egyszerten figyelmen Kkivil hagy-
jak, és nem foglalkoznak velUk a preferenciasorrend
kialakitasanal. EI6nye ezzel szemben - és ez volt a
dont6 fontossagu érv a két madszer hivei kozotti vita-
ban - az, hogy redlis, a valds vasarlasi szituaciohoz
nagyban hasonlit6 doéntési helyzetet teremt, ami joté-
konyan hat a kapott eredmények megbizhatdsagara,
amit még az a tény is novel, hogy a déntések szama is
kevesebb, igy nem valik gépiessé a feladatmegoldas.



A marketingkutatok az évek soran mar dontottek
a két médszer kozoétt: a conjoint-analizisek tébb mint
70 szazalékaban a teljes profili mdédszert hasznaljak,
tovéabbi 15 sz4zalékban pedig a két eljaras valamilyen
kombinécidjat.4

Az értékelés és a termékvaltozatok bemutatasi modja

Miutan eldontottiik, hogy kutatasunkban a fentiek
koézul melyik modszert alkalmazzuk, hataroznunk
kell arrdl is, hogy a megkérdezett személyek prefe-
renciaikat milyen forméaban kozoljék velink: metri-
kus, vagy nem metrikus modon.

A sokak altal egyszer(ibbnek tartott médszer a nem
metrikus, amelyben a vizsgalatba bevont személyek
oly médon adnak szdmot preferencidikrél, hogy az
egyes valtozatokat egyszerlen sorba rendezik ugy,
hogy a legjobban preferalt termék/szolgaltatas kombi-
nacié kapja az 1-es sorszamot, a masodik a 2-est, és igy
tovabb. Ez a modszer a jellemz6szintek relativ értéke-
Iését adja, és hivei szerint nagy elénye, hogy ez adja
vissza legjobban a piaci dontéseket, hiszen a val6sag-
ban is a nekiink legmegfelel6bb terméket vesszilk meg,
ha az nincs, akkor utdna szép sorjaban a preferen-
ciasorrendiinkben azt kdvet6kbél valasztunk.

Metrikus adatkérés esetében az a valaszadok fel-
adata, hogy osztdlyzatokat adjanak (mondjuk 1-10
kozo6tt) a rendelkezésiikre bocsatott valtozatoknak. Ez
a megoldas joval kényelmesebb, mint a sorba rende-
zés, illetve teljes profild, postai Gton tértén6 megkér-
dezés esetében technikailag is kdnnyebben Kivitelez-
hetd. Napjainkban ez a megoldas - tehat a metrikus
adatok hasznélata - az elterjedtebb.

A kivélasztott termékvaltozatok bemutatésa a kér-
dezetteknek tobb forméban is térténhet:

- Sz6beli leirast alkalmazhatunk, ha az értékelni
kivant valtozatok szdma és dsszetettsége alacsony.

- Szoveges leirassal fokozhatjuk a megértést, a
feldolgozhatésagot. Ekkor a 2. és 3. dbra szerinti se-
gédleteket hasznalhatjuk.

- Képi megjelenitéssel fokozhatjuk a megkérdezés
figyelemmfegtarté képességét, megértését, szemléle-
tességét.

- A termékvéltozatok konkrét bemutatasaval,
esetleges kiprébalasaval jelent8sen novelhetjuk a
dontési szituacid valdszerlségét. Erre nagy szikség
lehet a fogyasztok altal kézenfekvéén nem ismert ter-
méktulajdonsagok esetén. igy példaul izkombinéaciok
tesztelésénél mindenképpen ajanlatos kostolassal
0sszekoétni az informaciogydjtést.

Végezetul még a kérdésfeltevés maodjarol is emli-
tést kell tenniink. Bar eddig csak preferencidk vizsgéa-
latardl beszéltiink, a conjoint-analizis meglehet6sen

4 Cattin R, R. R. Wittink: ,,Commercial Use of Conjoint Analysis: A Survey."

Journal of Marketing, Fall, 1982

rugalmas a figg6 valtozé meghatarozasanal. Ennek
megfelelden szamtalan kozelitésben kérdezhetjuk
meg a valaszad6ktol, hogy melyik valtozat tetszik ne-
kik a legjobban, de kérdezhetjik azt is, hogy melyiket
vasarolna meg stb.

A modszer éppen »er8s« volta miatt nem kivan

meg olyan nagy mintaelem-szamot,

mint az egyéb megkérdezéses madodszerek.

informaciogydjtés (megkérdezés)

Az adatgyjtésnek két valtozata van: a személyes meg-
kérdezés és a postai, amikor a kutatas soran telefonon
is tobbszor megkeresik a cimzetteket (TFT vizsgalat).

A személyes megkérdezés esetében mind a rang-
sorolads, mind az osztalyozas alkalmazhat6, az igé-
nyeknek megfelel&en.

A levélben tortén6 megkeresés esetében célszerd
telefonon is tdjékoztatni a valaszadot a vizsgalat célja-
rol és az informacidéadas maodjarol. Célszer( a vala-
szokat is telefonon kérni, mivel a postai visszaérkezés
id6beni csuszast, esetleg hidnyos, hibas valaszokat
eredményezhet. Az osztdlyozasos modszer alkalma-
zasa a javasolhat6.s

Szamitégépes feldolgozas

Az alapadatokat szamitogépre kell vinni, majd az
adattisztitasra is szikség van.

A conjoint-analizissel foglalkoz6 tanulmanyok
nagyrészt megegyeznek abban,s hogy a modszer ép-
pen ,er6s" volta miatt nem kivan meg olyan nagy
mintaelemszamot, mint az egyéb megkérdezéses
modszerek. Lakossagi vizsgalatoknal - és ezt sajat ta-
pasztalataink is alatdmasztjak - altalaban 150 f6s min-
ta mar megfelel6 lehet latvanyos eredmények elérésé-
hez, cégek, vallalati vezet6k korében végzett kutata-
soknal pedig mar a 75 f6s megkérdezések is elégsége-
sek. Természetesen szamolnunk kell azzal, hogy kis
minta esetén a megkérdezésbdl szarmazd eredmé-
nyek biztonsaga és a kivant pontossag iranti elvara-
sainkat kissé mérsékelntink kell.

5Mangen D. J.: ,,An Alternate Method for Collecting Conjoint Data,” Mangen
Research Associates, 1996. Internet: www.mrainc.com/title.ntm

6pl. M. Rice: Understanding Conjoint Analysis, Schulich School of Business,
York University. Internet: www.yorku.ca/faculty/academic/mrice/index
/docs/conjoint.htm
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Ennyi munka és fejtorés utan eljutottunk oda, hogy
megkezdhetjik a tulajdonképpeni analizist. Az utdbbi
években a kutatok szamtalan kilonféle eljarast fejlesz-
tettek ki a conjoint-adatok feldolgozasara, értékelésére,
de ezek ismertetése meghaladja ezen cikk targyat.
Csak annyit jegyeznénk meg, hogy a legkisebb négyze-
tek médszerén alapulé regresszids modellek a legelter-
jedtebbek (tobbek kézott az SPSS CONJOINT modul is
ezt hasznalja), de léteznek még iteracids elveken alapu-
16 és mas, Osszetettebb eljarasok is. A tovabbiakban a
modell elvi felépitését ismertetjik.

A conjoint-analizis matematikai modelljének célja
az, hogy a megkérdezések alapjan kapott preferencia-
értékekbdl kiindulva meghatarozza az egyes jellem-
z6k szintjeinek olyan relativ hasznossagértékeit, ame-
lyek segitségével az eredeti preferencia-sorrendek a
lehet6 legnagyobb pontossaggal visszaallithatéak.
Masképpen fogalmazva (egyetlen megkérdezett ese-
tén): az inputadatokbdl szamitdégéppel kiszamitott
hasznossagértékek segitségével meghatarozzuk min-
den egyes valtozat modell szerinti 6sszhasznossagat,
és az ebbdl kapott modellbeli preferencia-sorrendnek
lehet8ség szerint meg kell egyeznie azzal, amit a va-
laszado eredetileg felallitott. Ha tehat a megkérdezett
a 8-as szamut tette az els6 helyre, az 5-0st a masodik-
ra stb., akkor a modellben a s-asnak kell rendelkeznie
a legnagyobb szamitott 6sszhasznossaggal, az 5-6s
szamunak pedig a masodik legnagyobbal stb. Ezzel a
maodszerrel érjuk el azt, hogy a tovabbiakban rekonst-
rualni tudjuk a fogyasztok vasarlasi dontéseit, és ez
adja meg a lehet6séget az eredmények piaci szimula-
cidkban torténé felhasznaléséra is.

A modell egyes alapfeltételei miatt, amelyek a
hasznossagok kiszamitasahoz nélkuldzhetetlenek, az
egyes jellemzék kiilénb6z6 szintjeihez olyan eredmé-
nyll kapott hasznossagértékek tartoznak, amelyek
Osszege 0. Vegyuk példaul egy kdzépkategorias autd
aranak szintjeit (2,4-3,1-3,9 M Ft), amelyek esetében a
hasznossagok a kévetkez6képpen alakulhatnak:

A hasznossagértékek meghatarozasa utan keral-
het sor az egyes jellemz6k fontossdganak meghatéaro-
zéséra a fogyasztdi dontésben. Ennek az elve a kovet-
kezb: egy tényezd annal fontosabb a vasarlé szamara,
minél nagyobb a jellemz§ szintjeinek maximalis és
minimalis hasznossaga kozotti eltérés, vagyis minél
szélesebb a tényez§ hasznossagi ,,savja". Ez kbénnyen
belathatd, mivel ha a sav szélessége o, akkor az a té-
nyez6 egyaltaldn nem jatszik szerepet a vasarlasi
dontésben. Az el6bbi példaval élve azt mondhatjuk,
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hogy ha mindharom arszint hasznossagértéke o, vagy
ahhoz nagyon kozeli lenne, akkor mas tényez6khoz
viszonyitva valészindleg elhanyagolhat6 a hatésa és a
fontossaga a dontésre.

A fenti eredeti példanal maradva az ar hasznossa-
gi savjanak szélességére 4,1-es (1,84+2,26) érték ado-
dik. Tegyuk fel, hogy a vizsgalatba bevont masik két
tényezdre, az ajtok szamara (3-4-5 ajtos) és a teljesit-
ményre (60-100-140 l6erd) sorrendben 2,7 és 1,3-es
hasznossagisav-szélességek adddtak. Ekkor az egyes
tényez6k relativ fontossdganak értékeit ugy kapjuk
meg, hogy az egyes egyedi savszélességeket elosztjuk
a savszélességek 6sszegével, vagyis:

Jellemz6: Savszélessés: Relativ fontossag:
Ar 41 50,6%
Ajtok szama 2,7 33,3%
Teljesitmény 1,3 16,1%
dsszesen 8,1 100,0%

Ennél a pontndl kell visszatérniink arra a mar a
jellemzd8szintek meghatarozésakor is emlitett kérdés-
re, ami a conjoint-analizis egyik sajatossaga, hogy a
nem megfeleléen megvélasztott jellemz&szint-értékek
nagymértékben torzithatjak a kapott eredményeket,
amelyeket ekkor mar nem is lehet igazan ,,eredmény-
nek" nevezni. A kutatdsnak ebben a fazisdban szem-
bestlhetiink azzal is, hogy a vizsgalt jellemz&k
mennyire fontosak a fogyasztoknak, érdemes volt-e
egyaltalan bevonni ezeket a kutatasba. A kicsiny fon-
tossagu jellemzok esetében nyilvanvaléan nem.

Gondoljunk csak bele, a mi lett volna, ha a fenti pél-
daban az ar szintjeit nem 2,4-3,1-3,9 M Ft-nak vesszuk,
hanem a vizsgalatba mondjuk 2,7-2,8-2,9 M Ft-os érté-
kek kertilnek bele. Ekkor nagy a valdszinlisége annak,
hogy az egyes szintek hasznossagaban a valaszadok jo-
val kisebb eltéréseket latnak, mint az eredeti (a valdsa-
got jobban koézelit6) értékeknél, igy a savszélesség is
csokkenni fog. Ha az ar savszélességének értéke igy
visszaesik mondjuk 0,7-re, akkor a conjoint-analizistink
végeredményeként azt fogjuk kapni, hogy az artényezé
relativ fontossaga (a masik két tényez6 hasznossagi
savszélességének valtozatlansagat feltételezve) csak
14,9 szazalék, ami teljesen més - val6dszin(ileg hibas -
kovetkeztetések levonasara ad lehet&séget.

A jellemz6k megfeleld szintértékeinek meghatéaro-
zasara tehat, amint azt lathattuk is, rendkivil nagy fi-
gyelmet kell forditani, mert az ebben elkdvetett hibak
az analizis tovabbi szintjein mar nem korrigalhatok.

Az eredmények elemzése

Az adatok feldolgozdsanak megkezdése el6tt vala-
szolnunk kell arra a kérdésre is, hogy az analizist az
egyéni valaszadok szintjén, vagy pedig a megkérde-
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zettek bizonyos csoportjaira, esetleg az
egész mintasokasagra aggregalva kivan-
juk-e elvégezni.

<Az egyéni preferencidk egyesével
torténd értékelése nem igazan elterjedt,
mivel ez tulsagosan attekinthetetlen infor-
maciétémeget nyudjt nagyszamu minta
esetében. Az egyedi valaszok értékelése
szinte kizaro6lag a nagyon kis mintaszamu
(30 alatti) vallalati, szervezeti megkérdezések esetében
fordul eld.

Mint a marketingkutatasok tébbségénél, a conjoint-
analizisben is inkdbb valamilyen nagyobb egység
Osszesitett eredménye az igazan érdekes a szdmunk-
ra. llyen eredményhez a mintasokasag szegmenta-
lasdval juthatunk. A szegmentalasnak, mint minden
kutatasban, itt is két alapveté maédja lehet, az a priori,
illetve az analizis utani post hoc szegmentalas.

= Az a priori szegmentaciés modszer esetében az
analizis végrehajtasa el6tt hozzuk létre az egyes cso-
portokat valamilyen demogréafiai/pszichografiai jel-
lemzd alapjan, és csak ezutan hajtjuk végre a hasz-
nossagok becslését. Ez az eljaras azon a - nem is telje-
sen léghdl kapott - feltételezésen alapul, hogy az igy
Iétrehozott csoportok tagjai kiiléonbdznek az egyes
termék/szolgéltatési jellemz8k megitélésében.

<A post hoc (a posteriori) szegmentacios modszer ese-
tében el6szor elvégezzilk az egyéni preferenciak alapjan
a hasznossagok becslését, és csak ezutan kulonitjuk el az
egyes csoportokat a preferencidk hasonlésaga, illetve el-
térése alapjan valamilyen klasztereljaras segitségével.
Ennek a médszernek az alkalmazasa kikiiszobdli az a
priori eljaras azon hibajat, miszerint ott a Kisérlet terve-
z6je hatarozza meg a szegmensek hatérait. A posteriori
eljards hagyja, hogy az inputadatokban fellelhet6 sza-
balyszerliségek érvényesiljenek: ekkor valéban a ha-
sonlé preferendéju emberek keriilnek egy szegmensbe.

Természetesen elvégezhetjik az analizist az 6sszes
megkeérdezettre aggregalt modon is. Ez az eredmény is
tanulsagos, illetve viszonyitasi alapként szolgal a szeg-
mensenkénti értékelésben. Ma mar a legtébb személyi
szamitogép (PC) kapadtasa elegendd olyan statisztikai
programcsomag hasznalatdhoz, amely képes conjoint-
analizis lefuttatasara. Ezek kdzul napjainkban az SPSS
for Windows az egyik legnépszer(ibb és egyben legel-
terjedtebb, a hagyomanyos conjoint-elemzéshez.

Az elemzések alapja a kulonb6z6 fiktiv, vagy a
piacon ténylegesen megtalalhaté termékek fogyasztoi
szegmensenkénti hasznossaganak vizsgalata. A konk-
rét termékjellemzd kombinacidék hasznossaganak Kki-
szamitasaval juthatunk el termékek 6sszehasonlito
elemzéséig, melynek szamitasa a kdvetkez6:

Képezzik az egyes termékjellemz8k szintjeihez
rendelt hasznossagi értékeket tartalmazé H(j,sz) mat-
rixot (ahol ,,j" a matrix soraiban all6 termékjellemz6-
ket, mig ,,sz" ezek szintjeit jel6li.). A matrix altalanos
eleme hjsz, soraiban az egyes termékjellemz6k (pél-
daul ar) szintjeihez tartoz6 hasznossagértékek (példa-
ul fin=+1,84, /j12=+0,42, /i13=-2,26) talalhatok.

Fontos térekvés a conjoint-analizis alkalmazdinal,
hogy szdmba vehessenek minden a termékjellemzék
szintjei altal meghatarozott termékvariaciot, vizsgal-
hassak egyes jellemz6k hatasat a fogyasztd termékpre-
ferenda sorrendjére. Ezt segitheti, ha az elemz8 algo-
ritmizaltan minden termékkombinaciét eléallit. (Egy
lehetséges kombinadd Tk amikor fsg = [0,1], gy, hogy
a matrix oszlopaiban értelemszer(ien csak egy 1-es ér-
ték allhat, hiszen minden jellemzének egy konkrét ter-
mék esetében csak egyetlen szintje 1étezhet.)

segitségével Xk segédmatrix kdzbeiktatasaval
meghatarozza a ,,k"-adik termékkombinéacié hasznos-
sagat (U(tK):

ahol U(tK)
hasznossaga
n atermékjellemz6k szama
xjj "k"-adik termékhez rendelt Xk matrix f6-
atlgjadban talalhat6 termékjellemzé aktudlis szintjének
hasznossaga

az ,k"-adik termékvarians atlagos

Az eredmények értelmezése, alkalmazasa

A szamitdgépes conjoint-analizis végrehajtasa utan te-
hat rendelkezésiinkre allnak az egyes tényez6k donté-
si folyamatban val6 fontossagara, illetve ezek szintjei-
nek egyedi hasznossagara vonatkoz6 informaciok.
Ezeket az informadodkat sokféleképpen hasznosithat-
juk. Egy az Egyesilt Allamokban készilt tanulmanyz
a conjoint-analizis kereskedelmi célu felhasznalasé-

7Wittink R. R., P. Cattin: ,,Commercial Use of Conjoint Analysis: An Up-
date." Journal of Marketing, July, 1989.
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nak kapcsan kimutatta, hogy az elemzések tébb mint
80 szazaléka az aldbbi 4 résztertleten készilt:

- U] termékek/koncepcidk fejlesztése (azonositasa),

- arragalmassag vizsgélata,

- piacszegmentacio,

- versenyanalizis.

Az aladbbiakban réviden bemutatjuk ezeket az al-
kalmazasi lehet6ségeket:

= Uj termékek/koncepciok fejlesztése. Az emlitett fel-
meérés szerint ez a felhasznalasi mdd a leggyakoribb
alkalmazasa a conjoint-analizisnek. A kutatok és meg-
bizéik az eljaras segitségével megértik a fogyasztoi
dontések legfontosabb faktorait, ami két irdnybdl is
segitséget nyujt. Egyrészt, ha ezek utan termékik/
szolgéltatasuk valamely jellemz6jét meg kivanjak val-
toztatni, akkor nem kell a s6tétbe fejest ugraniuk, ha-
nem az ismert fogyasztéi preferencidk segitségével,
szimulécidés programmal meghatarozhatjak az aj ter-
meék varhatoé piaci részesedését.

A conjoint-analizis segitségével meghatarozhat6
az egyes szegmensek idealis termékének tulajdonsa-
gai is. igy a conjoint-analizis felhivhatja a figyelmet
olyan Uj, a fogyasztdk értékitéletei alapjan igen el6ke-
16én rangsorolt termékkombinéaciora, amely jelenleg
nem kaphaté a piacon, vagy nem is létezik, és ennek
gyartadsaval, piacra dobéasaval a véallalat ndvelheti pia-
ci részesedését.

= Arrugalmassag vizsgalata. A conjoint-vizsgalatok
a legtdbb esetben tartalmazzak az artényez6t, mint a
dontési folyamat egyik lényeges tényezgjét. Az igy
kapott eredmények szimuléaciés programokban val6
felhasznalasa segitségével eldre jelezhetdk az arvalto-
zasok hatasai az adott termék/szolgaltatas fogyasz-
téinak dontéseire. Megjegyzendd, hogy az itt alkal-
mazott arrugalmassag nem a klasszikus gazdasagtani
szamitasokban megismert keresletvaltozas/arvalto-
zas mennyiségi kapcsolatot tarja fel, hanem az arval-
tozdsnak a piaci részesedésre gyakorolt hatasat. A
piacrészesedés szazalékos becslésére tobbek kdzott az
SPSS conjoint-moduljdnak szimulaciés blokkja segit-
ségével is lehetdség van.

NEMZETKOZI TESTOR BIZTONSAGSZOLGALATI KFT!

* Piacszegment4cié. A conjoint-analizisben al-
kalmazott szegmentacido kérdéseirdl korabban mar
esett szd. A priori szegmentacio utan lefolytatott ana-
lizis révén a kutato altal el6zetesen meghatarozott fo-
gyasztéi csoport preferenciaértékeit kapjuk meg.
A posteriori szegmentacioval a conjoint-analizis infor-
maciogyjtési szakaszadban beszerzett fogyasztoi érté-
kelések alapjan csoportosithatunk, a preferenciak ha-
sonlésdga alapjan hozhatjuk létre a minta egyes cso-
portjait, akar fuggetlentl azok egyéb (példaul de-
mograéfiai) jellemzéitél.

= Versenyanalizis. A versenyanalizis tekintetében a
conjoint-elemzés maddszere leginkabb a piac strukta-
rdjanak megértésére alkalmazhat6, annak feltarasara,
hogy mely szegmensek mely terméktulajdonsagokat
preferaljak, igy a piacon talalhaté termékkinalat kiket
és mennyire elégit ki. Mindez segit a vallalatoknak
konkurenseik szegmensenként! azonositasiban és sa-
jat versenypozicidjuk pontos felmérésében.

A vizsgalat id6szakos megismétlése fontos piaci
folyamatokat segit el6re jelezni. Ha egy véllalat a ver-
senytarsainal hamarabb felismeri a piaci szerepl6k at-
titidvéaltozdsanak tendenciait, a felmertlé probléma-
kat és az Gzleti lehetdségeket, akkor innovativ piacve-
zet6 stratégia kialakitasara valhat képessé, tobb ideje
marad az erre val6 felkészulésre, és szlikos er6forra-
sainak a legperspektivikusabb teriletre val6 atcso-
portositasara.

Bar a conjoint-analizis alkalmazésa a korabbiak-
ban emlitett nehézségek miatt rendkivil nagy koral-
tekintést, alapos el6készitést és pontos végrehajtast
igényel, az altala szerezhet6 informaciok hasznossaga
mindenképpen kiemeli a tobbi marketingkutatasi
maodszer kéziul. Alkalmazésa j minéséget jelent az
informéacidelemzésben.

SzerzBink:

Bernath Attila egyetemi adjunktus,

Szab6 Tamas doktorandusz, Miskolci Egyetem
Marketing Tanszék

Rendészeti rendszerek tervezése
Portaszolgélat

Objektumd&rzés

Nagy kockazatu rendezvények
biztositasa

Oktatas

O oono

1062 Budapest, Lehel Gt 3/b. Levélcim: 1554 Budapest, Pf. 31.
Telefon/Fax: 120-1217, 120-1218, 129-9046, 129-9047
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HALASSY BELA

Informacidomenedzselés

I11. rész: Az adatbazis elvi alapjai

Korszer(i informacids rendszer ma mar elképzelhetet-
len az adatbazis mint alap nélkil. Az adatbazis nem
pusztan az ismeretek szervezett egyuttese, hanem
egyben az ismeretekkel val6 gazdalkodas nélkiilézhe-
tetlen kelléke is. Az informécios pokolba vezetd Gt
jészandéku, de az adatbazishoz nem ért6 fejleszték-
kel van kikdvezve... Ezért nincs mas megoldas: a ve-
zet6nek jobban kell értenie az ismeretek célszer( el-
rendezéséhez (is), mint a beosztottjainak. A tengeren-
talon ezt a témat a ,,business administration" fakul-
tasokon kimerit6en taglaljak. Nekiink meg kell elé-
gednink azzal, hogy tavirati stilusban osszefoglal-
juk az ismeretek célszer( és gazdasagos elrendezésé-
nek legfontosabb alapelveit.

Szemléletvaltas szikséges

Az el6z6 részben az adatot értelmezhetd, de nem értel-
mezett ismeretként, az informaciot pedig értelmezett
adatként - vagyis a személyes hattértudashoz kapcso-
16d6 Uj ismeretként - hataroztam meg. Az informatika-
ban minden az ismeret kortl forog. Ebbél logikusan az
kovetkeznék, hogy az informacios rendszerek célszer(
kialakitasahoz mindenekel6tt az ,,ismeretek ismereté-
re" lenne sziikség.

Tisztdban kellene lennink &lta-
laban a valdsagos tények (elsédle-
ges valosag) és az azok tukrozésé-
re szolgéld ismeretek (méasodlagos
valésag) viszonyaval. Tudnunk
kellene azt, hogy melyek az isme-
retek alkotéelemei, 6sszetevd té-
nyez8i. At kellene latnunk ezek
egymashoz val6 viszonyait és a ra-
juk vonatkozo feltételeket. Mivel a
valésag sokszind, az azt tukrozd
ismeretek sem egynemduek, és
ezeért elkertlhetetlen, hogy az is-
mereteket osztalyozzuk, illetve mi-
ndsitsik. A valdsag allanddan val-
tozik. Ebb6l pedig az kovetkezik,
hogy az ismeretek el6bbi statikus

Eléggé meglepd,
hogy az informacids rendszerek
fejlesztésének
résztvevdi altalaban
meglehetfsen jaratlanok az
ismeretek ismeretelméleti
vonatkozasaiban,
tehat végeredményben
a sz0 val6di értelmében vett

informatikaban.

aspektusai mellett tekintetbe kell vennink a dinami-
kus szempontokat is.

Az ismerettel csak az tud banni - a vele val6 gaz-
dalkodasrdl nem is beszélve -, aki alaposan ismeri
annak természetét. Ehhez képest eléggé meglep6,
hogy az informécids rendszerek fejlesztésének részt-
vevoi altaldban meglehet6sen jaratlanok az ismeretek
ismeretelméleti vonatkozasaiban, tehat végered-
meényben a sz6 valddi értelmében vett informatikéa-
ban. Ennek a kitételnek az igazsagat jol mutatja az a
megkdozelités, ahogyan az emberek manapsag magat
az adatbazist szemlélik.

= A fejleszt6k nem informacios rendszerben, nem
alkalmazasi feladatban, hanem az annak eszkdzeként
szolgal6 szoftverben gondolkodnak. Nem annyira a
felhasznalasokat kiszolgalé adatbazis - a cél - lebeg a
szemik el6tt, mint inkdbb az adatbazis-kezel6 rend-
szer [DBMS - database management system], tehat az
eszkdz, ami egy bonyolult alapszoftver. Ahogyan ez a
programcsomag valtozik, gy moédosul a szemléletik
magarol az adatbazisrél mint 1ényegrél is. Szamukra
a ,,mit" és a ,,hogyan" az eszkdz altal meghatarozott,
és ezt a szemléletiket a fejlesztés tobbi résztvevéjére
is rakényszeritik.

= A felhasznalok nézete masként korlatos. Ok azt
hiszik, hogy a szdmukra egyénileg fontos ismeretek
halmaza az adatbazis. Ebbdl persze az kovetkezik,®
hogy az X. felhasznalénak is van
egy ugymond ,,adatbéazisa", meg
az Y. és a Z. alkalmazénak is van
egy-egy ,,adatbazisa" - csak ép-
pen a szervezet egészének nincsen
olyan szervezett ismerethalmaza,
amely nem redundéans, konzisz-
tensen 0sszefiggl - egyszoéval: in-
tegralt - médon tartalmaznéa az
adatokat.

= Végul a vezetdk csodakat
varnak az adatbazistdl mint ,0j
technoldgiatél". Nem fogjak fel,
hogy informatikai csodak nincse-
nek;. az adatbazis mint olyan
egyaltalan nem ,,0j" dolog, hiszen
ez az ismeretszervezési megoldas
mintegy 30 éves; lényege nem a
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»technoldgidban”, hanem éppen az adatok megfelel6
menedzselésben keresendd; ha pedig csak technol6-
giaként alkalmazzak, akkor az adatbazis minden
tobbleteredmény nélkil a tdbbszérdsébe fog kertlni,
mint a ,,hagyoméanyos" adatfeldolgozas. Eppen ezért
szinte minden adatbazis-szakkdnyvben az egyik leg-
fontosabb kitétel igy hangzik:

Nincs értelme adatbazis-fejlesztésbe fogni

a vezetés értd (!) elkdtelezettsége és aktiv (1)

kozrem(ikodése nélkul.

»Nincs értelme adatbazis-fejlesztésbe fogni a veze-
tés értd (!) elkotelezettsége és aktiv (1) kézrem(ikddése
nélkal!™

Marmost a vezetés elkdtelezettségi szandékat sok-
szor tapasztaltam. Aktiv k6zremi{koédését szinte so-
hasem, aminek a hozzéaértés hianyabdl fakad6 6édzko-
dés és a rejtett félelem az oka. Ezért nem meglepé,
hogy Magyarorszagon eddig még sehol sem talalkoz-
tam val6ban j6l megépitett adatbéazissal. Mivel pedig
a jol megépitett adatbazis az informaciémenedzselés
,»Sine qua non"-ja, az olvasoé levonhatja a végsé kovet-
keztetést...

Ezen a mai helyzeten csak ugy lehet valtoztatni,
ha a menedzserek szemléletet valtanak és arra kény-
szeritik a fejlesztések tobbi résztvevéjét is. Ehhez pe-
dig az szuikséges, hogy a vezetd gyakorlati és valodi
informatikusként prébalja meg szemlélni a szervezet
adater6forrasanak a lényegét. A vezetének két dolgot
kellene megértenie. Az egyik az, hogy az adatbazis-
kezeld rendszert mint szoftvert nem szikséges ismer-
nie ahhoz, hogy j61 megépitett adatbazist készittessen
a fejlesztékkel, és ezért nincs semmi oka a tartdzko-
désra. A mésik az, hogy az ismeretekhez viszont job-
ban kell értenie, mint akar maganak a fejlesztének, és
ezért jogosak az aggalyai, ha jaratlan azoknak az alta-
lanos elvi elrendezésében.

Ennek és a koévetkez6 cikkrészletnek az a célja,
hogy megprobalja egyszerlen dsszefoglalni az adat-
bazis amugy bonyolult Iényegét, és ezzel eloszlassa
az emlitett aggalyokat.

Egyed és tulajdonsag

Most egy rovidke ,,nyelvtanora” kovetkezik. Ezen
nem kell meglepddni. Az ismeretek k6zlésének a leg-
fontosabb eszkdze a természetes - irott és/vagy be-
szélt - nyelv. Ezért a nyelvtannak nagyon is sok kéze
van az adatbazisokhoz, amint az hamarosan kiderul.
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(Csak érdekességképpen emlitem, hogy a hetvenes
években az ismeretek alapvet6 tarolasi egységét - a
rekordot - egyes kdrnyezetekben ,,mondatnak”, ma-
gat az elemi tarolt ismeretet - amit az el6z6 részben
adattételnek tituldltam - ,,sz6nak" nevezték. Tehéat a
vevdre vonatkozo6 ismeretek teljes sora egy ,,mon-
dat"; a vev6kod, vevénév sth. adattétel pedig egy-egy
,»SZ0")

Annak szemléltetéséhez, hogy nyelvtani alapokon
miként érthet6 meg az adatbazis lényege, vegyuk pél-
danak a kdvetkez6 két hétkbznapi mondatot:

A BMZ 873 rendszamu gépkocsi / tipusa Lada.

Az FGS 802 rendszamu gépkocsi / tipusa Ford.

A kijelentd témondatokban van alany és allit-
many. Mindkett§ tovabbi két részre oszlik. A ,,BMZ
873 rendszamu gépkocsi" alanyban az un. legkéze-
lebbi nem [latinul: genus proximum] a gépkocsi, a
megkilonbéztetd jegy [latinul: differentia specifica] a
BMZ 873 rendszamd. A mondatokban nem kényvek-
rél, személyekrél, szamlakrol esik szé, hanem gépko-
csikrél. Nem tetsz6legesekrél, hanem a megadott
rendszamok altal meghatarozottakrol.

Marmost azt az allapotaitél figgetlenil létez6 dol-
got, izét, valamit, amit ismeretekkel akar valaki leirni,
az informatikdban egyednek nevezik. A konkrét, a
valés egyedekben kdzds vonasokat fedezunk fel,
ezért azokat egyedtipusokba soroljuk. llyen egyedti-
pus a gépkocsi, de mas példa esetén ilyen lenne a
koényv, a személy, a szdmla is. A besorolas utan az
adott tipusba tartozo jelenséget annak egyed-el6for-
duldsdnak hivjuk. A BMZ 873 rendszdmu dolog a
gépkocsi egyedtipus egyik el6fordulasa. Adott kor-
nyezetben és adott id6pontban az egyedtipus az el6-
fordulasok meghatarozott halmazéaval rendelkezik.
Példaul az X. biztositonal méas ez a halmaz, mintaz Y.
biztositonal, és mindketténél naponta valtozik. (NB.:
A fentebbi ,,allapotaitdl faggetlentl” kitétel arra vo-
natkozik, hogy a gépkocsi mint egyed lényege nem
maddosul attél, hogy atfestik, kart szenvedett, tulajdo-
nosa megvaltozik sth.) Vegyuk észre, hogy a monda-
tok alanya eleve kijel6li az egyedtipust (legk6zelebbi
nem) és annak vonatkozo el6forduldsat (megktlon-
boztet6 jegy), tehat azt az ismeretekkel leirt objektu-
mot, amirél sz6 van. Ezért Ggy gondolom, hogy az
egyed fogalom megértése nem okozhat nehézséget.

Az allitmany analég modon szintén két részbél
all. Az els6 mondatban a tipusa a legk6zelebbi nem, a
Lada pedig a megkulénbdztet6 jegy. A példamonda-
tokban nem a kocsi szinér6l, salyardl stb., hanem a ti-
pusarol van sz6. Az els6ben ez a tipus Lada - és nem
Opel.

Az informatikdban tulajdonsagnak hivjuk azt a sa-
jatossagot, vonast, jellemz8t, amivel az egyedeket le
akarjuk irni. A tipus egy tulajdonsagtipus, a Lada egy
tulajdonsag-el6fordulés, amit tulajdonsagértéknek hi-
vunk. A tulajdonsagtipus adott kdrnyezetben és id6-
pontban az értékek meghatarozott halmazaval ren-
delkezik. A mondat allitmanya utal a tulajdonsagti-
pusra (legkdzelebbi nem) és annak vonatkozé értéké-



re (megkildnboztets jegy). Ugy vélem, hogy ebben az
elsé megkozelitésben a tulajdonsadg megértése sem je-
lenthet problémat. Az egyeddel és a tulajdonsaggal
kapcsolatos tényezdk egyittesét az 1. abra mutatja.

7. dbra

Az ismeret négy dimenzidja

Gépkocsi
Rendszam Tipus
BMZ 873 Lada
FGS 802 Ford

Az egyedtipus/-el6fordulas, tulajdonsagtipus/
-érték az ismeret Ggynevezett négy alapdimenzidja,
ami tdblazatos forméban is szemléltethet6. A tablazat
neve utal az egyedtipusra. A tabla sorai az egyed-el6-
fordulésok, oszlopai a tulajdonsagtipusok. A sorok és
az oszlopok talalkozasanal talalhatok a tulajdonsag-
ertékek. Az els6 dimenzi6 - az egyedtipus - akkor
mutatkozna meg pregnansabban, ha lenne egy masik
- példaul TULAJDONOS - tablazatunk is.

Méarmost mindennapi kézléseink nem csak t6-
mondatok formajat oltik. Lehet bennik tdébb allit-
many illetve targy, jelz6 is. A kovetkez6 két mondat
tartalma lényegileg azonos:

A BMZ 873 rendszamu gépkocsi / tipusa Lada és
szine bordoé.

A BMZ 973 rendszamu / bordd gépkocsi tipusa
Lada.

Az allitmany, a jelz6 stb. mind egy-egy tulajdon-
sagra utal. A fenti kdzléseket formalisan a 2. &bra min-
tajara tukrozhetjuk.

2. dbra

Egyedek és tulajdonsagok

Gépkocsi
Rendszam Tipus Szin
BMZ 873 Lada Bordé
FGS 802 Ford Bordé

Nem nagyon téved az, aki a 2. dbran egy olyan mi-
ni adatallomanyt vél felfedezni, aminek két rekordja
(sora) és harom adattétele (oszlopa) van. (NB.: A
azt mutatja, hogy van toébb is, de azok egyel6re nem
érdekelnek benniinket.) A részleges tévedés abban
rejlik, hogy amennyiben a hétkdéznapi mondatok és a
rekordok kozotti 6sszefliggések ennyire egyszerliek
lennének, akkor nem volna szikség adatbazisterve-
zésre. Ez az abra még nem tudja jelezni, hogy mely

pontokon Iépnek be a tudatos megfontolasra késztet6
tényez6k. Az esetleges problémaiéra majd a kovetke-
z6 passzusban és azt kovetéen térek ki.

Azonosito

Minden ismeret - és igy szukségszer(ien minden
adatbazis - az altalunk elképzelt egyedek és tulajdon-
sagok egyuttesén alapul. Az egyed és a tulajdonsag
két értelemben is relativ fogalom. Egyrészt rajtunk
mulik, hogy egy jelenséget egyedként és/vagy tulaj-
donsagként akarunk-e szemlélni. Példaul a ,,szin" le-
het a gépkocsi egyik tulajdonsaga, de lehet olyan
onallé jelenség - vagyis egyed - is, amit sajat ismere-
tekkel akar valaki leirni. Mondjuk a biztositénal
azért, hogy a szinnek a balesetekre gyakorolt hatasat
is elemezhessék. Masrészt az egyedekrél nem tudunk
anélkul beszélni, hogy ne azok tulajdonsagéara hivat-
koznank. Ezért minden egyednek kell, hogy legyen
egy (vagy tobb) olyan tulajdonsaga, amellyel a jelen-
séget kolcsonosen és egyértelmien be tudjuk hatarol-
ni. Vagyis amely minden egyed-el6fordulasra mas-
mas értéket vesz fel. Példankban ilyen jellemz6 volt a
rendszam, amely a gépkocsiknak a helyettesitéjeként,
reprezentansaként szolgalt.

Az egyed-el6fordulasok egyedi behatarolasara al-
kalmas tulajdonsagtipust azonositonak nevezzik.
A logika térvényei szerint az azonosito kétféle lehet:
nominativ (név szerinti) és deszkriptiv (leirason ala-
puld).

®Nominativ az azonositas akkor, ha a dolgot ,,né-
ven nevezzuk", ahol a ,,név" alatt nem mindig tulaj-
donnevet kell érteni. A logika szabalyai szerint pél-
daul a rendelésszam is név, hiszen ha megadjuk an-
nak értékét, akkor ki tudjuk véalasztani a megfelel6
rendelést. llyen értelemben név volt a személyi szdm
is, ami tokéletesen alkalmas volt a személyek egyedi
behatarolasara. Velik szemben nem tekinthet6 jo
»Névnek", vagyis nominativ azonositénak a rend-
szam. Azért nem, mert annak értékei csak korlatosan
- Magyarorszagon és adott idépontban - egyediek.
Példaul az FGS 802 rendszam némi készpénzért ato-
rokithetd lenne a kévetkez6 kocsimra is, és ez komoly
zavarokat okozna az azonositasban, mondjuk a régi
kocsim utan fennmarado tartozasaim rendezésében.

e Ha a nominativ azonositas lehetetlen, akkor két
utat valaszthatunk. Az egyik az, hogy ,,névként" felve-
szUnk egy Uj mesterséges tulajdonsagot. A személyek
vonatkozasaban ilyen manapsag a TAJ-szam, aminek a
haszndlata viszont korlatos. A masik az, hogy desz-
kriptiv azonositashoz folyamodunk. A személyi szdm
és a TAJ-szam hianyaban a személyeket a leir6 tulaj-
donsagok soraval - név, sziletési datum, hely stb. -
probaljuk beazonositani. Ez sem biztonsagos megol-
das, jollehet ma mar a névvaltoztatas nem gyakori.

A megfeleld azonosité kivalasztasa nem konnyd
feladat, mivel nemcsak az egyértelm(ség, hanem a
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kényelem is kévetelmény. Példaul a gépkocsiknal az
alvazszam megfelel az els6 igénynek, de a 24 karak-
terbdl allo jelsorozat kezelése minden, csak nem ké-
nyelmes. Raadasul az azonositéra az egyedi behata-
rolason kivul més szerep is harul (lasd aldbb a kap-
csolatot) és igy szerintem a célszer(i azonosité megta-
lalasa az egyik legkomolyabb informatikai kihivas.
Az azonositdnak ugyanis térben és id6ben stabilnak
kell lennie, aminek az ellenkezGjére csak egy példat
emlitek.

A kérdéses azonositd nem jol szolgélta a céljat,
mert allando6 valtozasa miatt a valds jelenséget
nehéz volt nyomon kévetni.

Ezt a problémét nagyon komolyan kell venni,
mert a rossz Ugyintézésnek sok esetben a rosszul

megvalasztott azonosité az oka!

Régebben a biztositasi szerz6désem szaméaban
mint azonositoban szerepelt a kétvényemet kezel6
fiok megjeldlése is. Marmost fiokokat dsszevonnak,
megbontanak; ha elkélt6zém, a kétvényemet fidkok
kozott dtadjak stb. Tehat a kérdéses azonosité nem jol
szolgalta a céljat, mert alland6 valtozasa miatt a valos
jelenséget - a kdtvényt - nehéz volt nyomon kovetni.
Ezt a problémat nagyon komolyan kell venni, mert a
rossz Ugyintézésnek - altalaban az ismeretek el- és
O0sszekeveredésének - igen sok esetben a rosszul
megvalasztott azonositd az okal!

Az els6 absztrakcio gondjai

Az egyedabsztrakcié nem konnyl informatikai fel-
adat. Az informatikdban extenziénak nevezik az
egyedtipus fogalmi Kiterjedését, ami parlagian sz6lva
azt jelenti, hogy mi mindent 6hajtunk az egyedtipus
korébe tartozénak tekinteni. Tegyuk fel, hogy jarmu-
biztositasokrol van sz6. E biztositas szempontjabol bi-
zonyéra nem tekinthet6 jarmdinek - holott a val6sag-
ban az - mondjuk az 6njaré cséplégép. Ezért tehat el
kell kbényvelnink, hogy a hétkdznapi és az informati-
kai fogalmaink nem azonosak.

Ugyanakkor a kismotor biztosithatd ezzel a médo-
zattal, tehat az gépjarmd, &mde olyan, aminek nincs
se rendszama, se alvazszama. Mivel fogjuk a kismo-
torokat reprezentélni, vagyis azonositani? Rajuk néz-
ve mesterséges azonositéértékeket fogunk kiadni, te-
hat a val6sagtol el fogunk rugaszkodni, és az ilyen
természetellenes kényszer(i megoldas mindig bajokat
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okoz. A vezet6nek Ugyelnie kellene arra, hogy a fej-
leszt6k akkor is hajlamosak az 6rilt absztrakcidkra -
a mesterséges adatok tucatjainak a bevezetésére -,
amikor arra nincs is valés kényszer. Ezzel a rendszert
bonyolitjak; a felhasznal6 szamara érthetetlenné te-
szik; végeredményben pedig az adatbazis sokkal
,.dragadbb" lesz az indokoltnal.

A tulajdonsagabsztrakcid is komoly informatikai
feladat. Az informatikaban intenciénak nevezik a tulaj-
donsagtipusok fogalmi Kiterjedését, ami egyszer(en
szOlva azt jelenti, hogy a jelenségek milyen tulajdonsa-
gait tartjuk fontosaknak. Példaul a gépkocsit jellemzi
annak hossza, de ez az adat nem szerepel az én biztosi-
tdsomban, amibdl arra kovetkeztetek, hogy a biztositot
ez az ismeret nem érdekli. Az pusztan a felhasznal6
maganigye, hogy milyen tulajdonsagokat kot az egye-
dekhez. Az viszont mar az informatikus dolga, hogy
torédjon a stabilitassal és az egyértelmdiséggel.

Ellenpéldaként emlithetem magat a rendszamot.
Az olvas6 most mar nyilvan tudja, hogy a példamon-
datokban magan-személygépkocsikrél volt sz6. Am a
rendszamok dnmagukban ezt azért nem arultak el,
mert nem kotdttem ki, hogy mai és magyar kocsikrol
beszélek! N&lunk a rendszdm értékei hol utalnak
implicit médon a jarmd valamilyen sajatossagéara, hol
nem. Tehat informatikai szempontbdél a rendszam t6-
kéletesen kaotikus - annyi méas hétkdznapi adatunk-
hoz hasonl6éan. Persze az nagyon praktikus, ha a
rendszambol felismerheté a ment6, a busz, a stb. ko-
csi, mert ktlonben valaki dsszetévesztené azokat
mondjuk egy vizibiciklivel...

Az ilyen és hasonlé ,,zsenidlis" és ,,koncepcidzus"
adatokkal sok bajom van. Egyrészt az, hogy a rossz
absztrakcio bonyolult - tehat hibdknak kitett - prog-
ramokhoz vezet. Ha a rendszam V-vel kezd8dik, nem
mas betlvel folytatddik és magyar, akkor..., viszont
ha nem magyar... M&srészt az adatok redundéansak
lesznek. Példaul a ,,BU" rendszam utal arra, hogy a
gépkocsi a BKV birtokdban van, ami azért fontos,
mert a tulajdonos adat ugyanezt teszi. Harmadrészt
nem is a tavoli jovében majd jon az Ujabb ,,koncep-
cig", amikor az 6sszes régebbi programot at kell irni a
korabbi feltételezések megvaltozdsa miatt. Az impli-
cit ismeretekbdl fakadd csacsisdgokat jol szemlélteti
az én esetem. Alig méasfél éve tortént, hogy igazolta-
tott a rend6r. Rendszamtablamra nézett - ,,BM.J" -
és megkérdezte, hogy kolléga vagyok-e. Csak azutan
firtatta, hogy ittam-e...

Az adatbazis-épités egyik legnagyobb problémaja,
hogy a fejleszt6k szolgaian atveszik az adatbazisba a
mai papirok - bizonylatok, nyilvantartasok, kimuta-
tasok - adatait anélkll, hogy az azok altal elrejtett va-
16s informécids szandékot, mélyebb ismereti Iényeget
elemeznék. Erre a jelenségre azért érdemes figyelni,
mert papir adathordozdink informatikai szempontbol
iszonyatosan rosszak, tehat... Egy mulatsagos és egy
szomoru eset szemlélteti a gondokat.

Egy palyazati Grlapon 5-10%, 10-15% stb. ,,doboz-
kakat" kellett kiikszelni, ahol a szazalék valamilyen



sajat részaranyt mutatott. Akadt, aki tébb dobozt is
kiikszelt; mas nem tudta, hogy hova tegyen ikszet a
10% esetében; a fejleszté pedig felvett Részarany-,
Részarany- stb. nev( hat darab (!) adattételt, holott itt
nyilvan egyetlen adat ktildnb6z8 értékeirél van szé.
Egy szoroncsétlen kollégamat kipenderitették egy
tobb ezer kocsit Gzemeltet§ intézményt6l, mert az ik-
szedik nekifutds utan is rossz tipus szerinti kKimutatast
készitett a kocsikrél. Hat persze! O a kdnyvelési papi-
rokbol vette at a ,,tipus" adatot, ami a
fémérnoknek természetesen nem tet-
szett, mert a fékonyveld és a fé6mérndk
szamara mas informatikai Iényeg volt a
LHtipus”.
Az adatbazis épitése nem ott kez-

dédik, hogy a papirok adatait &tmasol- Rendszam
juk a szamitégépre, hanem ott, hogy

feltarjuk a fogalmakat és azoknak a va- BMZ 873
l6s4ggal valo 6sszefliggéseit. Példaul FGS 802

az olvasé nyugodtan a szememre vet-
hetné, hogy a Lada nem tipus, hanem
marka, gyartmany (,,make"), modell
sth. Kozléseink semmit sem érnek, félrevezet6ek, ha
nem egyeziink meg a fogalmak alapvetd jelentésében.
Amint az el6z6 példa mutatta, ez a megegyezés nem is
olyan egyszer(i. Azért sem az, mert maguk az ismere-
tek végsd felhasznéldi is képtelenek tiszta és stabil is-
mereti elrendezésekben gondolkodni. Emiatt hétkoz-
napi adataink egy sor rendszerezetlen, nem eléggé at-
gondolt, implicit és éppen emiatt menedzselhetetlen is-
meretet hordoznak. Példaul a biztositads adatai kozott
szerepelt egy ,tertlet" nevid valami. Ez hol egy telepi-
lést, hol egy tigyndkot, hol egy bejarasi korzetet jelen-
tett, olykor pedig egy sorszammal toltotték fel csak
azért, hogy ne legyen dres...!

Szakmai kortkben a szamitégépet ,,Gigo"-nak
- garbage in, garbage out - becézik. Ennek irodalmi
forditasa: ,,szemét be, szemét ki", de mi nem ezt al-
kalmazzuk, bar az ,,sz" bet(i a mi szohasznalatunkbadl
sem marad el... Az eleve rosszul megfogalmazott -
mondjuk csak ki batran; dsszetakolt - adatbazisbdl
sok jora nem szamithatunk. Ezért séhajtott fel igy az
anonim szerz6: ,,Adatunk mar van rengeteg, de a tu-
dasunk mit sem gyarapodik."

Kapcsolat

Az adatbazis leginkdbb abban kilénbdzik a masféle is-
meretszervezési moédoktol, hogy abban lehet6ség van
az egyedek kozotti viszonyok meghatarozasara is. Ve-
gyuk csak alapul a koévetkez6 két példamondatot:

A BMZ 873 rendszamu gépkocsi / tulajdonosa H.
B., aki Budapesten lakik.

Az FGS 802 rendszamu gépkocsi / tulajdonosa H.
B. H. B. Budapesten lakik.

Hétkdznapi kozléseinkben osszetett mondatokat
is hasznalunk, illetve a gondolatainkat egymasba f(iz-

zuk, azaz egyik mondatunk a masik folytatdsaként
szolgal. Az els6 mondatban tovabbra is egy gépkocsi-
rol van szé agy, hogy az allitmany utal annak sajatos-
sdgaira. Viszont a mésodik mondat mar jél mutatja,
hogy val6jaban nem egy, hanem két jelenségrdl folyik
a diskurzus: egy kocsirdl és egy emberrél mint tulaj-
donosrél. Az adatbazisokhoz nem igazan ért6k ezt a
kilonbséget nem veszik észre, és a 3. dbra szerint gon-
dolkodnak.

3. bra

Téves szemléletmod

Gépkocsi
Tipus Szin Tulaj Lakik
Lada Bordé H. B Budapest
Ford Bordo H. B Budapest

Ez a felépités azért téves szemléletd, mert a gépko-
csi és a tulajdonos két kiilonb6z6 valos jelenség, és
ezeért azokat az adatbazisban két eltéré egyedtipus-
ként illenék tikrozni. Nem a ,,szépségrél” van itt sz0,
hanem nagyon is gyakorlatias megfontolasrél, még-
hozza a pénzr6l. Ha egy véllalatnak ezer kocsija van,
akkor ezerszer fogjak tarolni a nevét és a cimét. Ha a
tarolas tébbszoros, akkor az adatrogzités, az adatbe-
vitel és az adatkezelés is az. Mindez pedig sokszoros
kiadast jelent az egyszeres helyett. Am nemcsak az
ilyen kozvetlen koéltségekre kell figyelni, hanem a
kozvetettekre is.

Nem tudom, hogy a MATAV-nal rélam hany ki-
mutatast vezetnek, de kett6t legalabb. Erdekes mo-
don a szamlat mindig megkapom a lakcimemen, vi-
szont a tudakozé még ma is azt a cimet adja meg az
érdekl6dbknek a jo helyett, aminek a korrekciéjat mar
husszor kértem. Kérésemnek lett is foganatja: ma mar
a telefonszamom is rosszul szerepel a telefonkdényv-
ben. Vajon milyen ,,adatbazisa" lehet a MATAV-nak
és mennyibe kerul az - nekem?

Visszatérve a fenti példara, ha példaul elkdltozom
Pestr6l és tobb kocsim is van (ami persze nem igaz),
akkor tébb helyen kellene atirni a lakcimemet, de ar-
rol természetesen el fognak feledkezni. Az adatbazis
a tébbszorosség miatt inkonzisztens allapotba fog ke-
ralni. Ezért senki se csodalkozzék azon, ha helyes és
téves cimzés( leveleket is kap. Az alapvet§ ok igen
egyszer(: a szoftverzsenik a fenti modon tervezték
meg az ,,adatbazist". Kérdezzék csak meg a pénzinté-
zeteinket, hogy hany fliggé pénzigyi tételik van az
ugyfelek hibas adatai miatt!

Az adatbazis szive, lelke, veleje a kapcsolat, azaz
két egyedtipus logikai/tartalmi viszonya. Ennek a té-
nyez6nek is két szintje van. A tulajdonos és a gépko-
csi kozott kijeldlhetd a ,tulajdonosa” nev(i kapcsolat-
tipus, ami a kapcsolat-el6fordulasok id6ben és térben
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adott halmazaval rendelkezik. Példank esetében a
».BMZ 873 tulajdonosa H. B." és az ,,FGS 802 tulajdo-
nosa H. B." a két kapcsolat-el6fordulas. A hétkdznapi
mondatokban a kapcsolatok ugy érheték tetten, hogy
az egyik mondat(rész) allitmanya a masik mon-
datrész) alanya. Mindez pedig a 4. dbra médjara tuk-
rozhetd.

Helyes szemléletméd

Gépkocsi
Rendszam Tipus Szin Tulaj
BMZz 873 Lada Bordo H B
FGS 802 Ford Bordé H. B

Vegylnk észre két dolgot. Az egyik az, hogy a
4. dbra két allomanya nem tartalmaz mar redundan-
ciat, mert elég egyszer tarolni a tulajdonosok lakci-
mét. A két tabla kdzott az egyik azonositdjaként szol-
gal6 tulajdonsag (Tulaj) teremt kapcsolatot két irany-
ban ugy, hogy ki lehet keresni a kocsi tulajdonosat és
meg lehet mondani, hogy a tulajdonos melyik kocsi-
kat birtokolja. A mésik az, hogy ez a megoldés tobb-
letinformaciodk tarolasat és kezelését teszi lehetévé. A
T. GY. tulajdonos - mint Ggyfél - adatai akkor is ta-
rolhatok és kezelheték, ha az adott id6pontban még
vagy mar nincs kocsija. A 3. dbra megoldasa ezt nem
teszi lehet6vé, mert a tulajdonos adatai csak a kocsi
altal létezhetnek. Ha nincs kocsi, nincs ugyféladat
sem.

Mindezek utan a fentebbi kitételeim egyikét igy
kell pontositanom: Minden ismeret - és igy szlkség-
szerden minden adatbazis - az altalunk elképzelt
egyedek és tulajdonsagok egyittesén alapul Ggy, hogy
egyes tulajdonsigok két egyed kdzott teremtenek kap-
csolatot. Ezek szerint - elsé megkdzelitésben - az adat-
bazis nem mas, mint egyedeknek, azok tulajdonsagai-
nak, illetve kapcsolatainak a szervezett egyuttese.
Szervezett - azaz tudatosan, komoly elemzések utan
kialakitott, alaposan &tgondolt rendszer. Az adatbéazis-
tervezés - amir6l lesz még szé a sorozat tovabbi ré-
szeiben - egy igen komoly tudomanyag az informati-
kai diszciplinan belll, amihez sajnos még a szakembe-
rek sem nagyon értenek. Ami azért roppant nagy baj,
mert az adatbazis-tervezés az informécidkkal valo
gazdalkodas alfaja és 6megaja.

*kk

Mondanivalomat azzal kezdtem, hogy az informacios
rendszerek célszer( kialakitasdhoz mindenekelétt az
»ismeretek ismeretére" lenne sziikség. A vezet6nek
nincs sziiksége a szoftver, az adatbazis-kezel rend-
szer ismeretére. Viszont szerintem elengedhetetlen,
hogy értsen magdhoz az adatbazishoz. Legalabbis
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olyan szintig, hogy meg tudja allapitani, vajon az al-
tala alkalmazott informatikai fejleszték értenek-e az
adatbazishoz. Merthogy azt nem teszik.

Nemrégiben voltam tanuja egy szomoru esetnek.
A vezetés adatbazist akart, és annak elkészitésére fel-
bérelt harom programozoét. Tobbek kozott tgyfelek-
rél, bankszamlakroél, devizadramlasokrol stb. volt sz6.
Megnéztem - csak
ugy, szivességbél - az
adatbazistervet. A fej-
leszt6k még azt sem
tudtak, hogy egy cég-

4. bra

Tulajd i S LT
wadonos nek tobb bankszamlaja
Tulaj Lakik lehet; a devizdnak nem
fix az ara; a fordulé-
H. B Budapest B . P
naprol még hirbdl sem
T.GY. Gy6r hallottak stb. Mire

mindez Kkiderult, a cég

mar elkoéltdtt par mil-
liot az ,,adatbazisra”, és megkezdték a programo-
zast... Vagyis a végletesen és végzetesen rosszul meg-
hatarozott ismeretek bedr6tozasat a mindennapi elja-
résokba.

Mas. Legnagyobb légiforgalmi vallalatunk ,,infor-
matikai" vezet6je - ifju zseléhajd, ahogyan azt a szami-
tastechnikus dregharcik mondjak - személdokét ran-
colta, amikor valaki beajanlott neki adatbazis-tervezési
célokra. Két hénap (!) mulva kaptam t6le egy udvariat-
lan levelet. Ha valamit akarok - sic! (én nem akartam
semmit, engem szoktak megkérni dolgokra) -, akkor
kozoljem vele a programterveimet és adjam at a forras-
kodokat egy héten belil. Az ifjd titan hallatlanul érthe-
tett az informécids rendszerhez, ha egy adatbézis elvi
tervét Osszetévesztette par konkrét programsorral. Hat
koralbelul itt 4llunk az informéciémenedzselés terén...

Szerz6nk a kézgazdasag- és informatikai tudomanyok
kandidatusa

BIZTONSAGTECHNIKAI ES KERESKEDELMI KFT.
1143 Budapest, Gizella Ut 42-44.

Telefon: 163-3023, 183-2933. Fax: 183-2933

UZLET ES BEMUTATOTEREM

1055 Budapest, Bajcsy-Zsilinszky Gt 78.

Telefon: 112-7480/114-es mellék



SZABO JENO

Gyengulo piacvedelem,
a versenykepesseg probaja 1997-ben

A magyar agrargazdasag kil- és belpiaci versenyké-
pessége soktényez6s valtozoként értelmezhets. Alta-
lanosan elterjedt nézet, hogy 6koldgiai adottsagaink,
tradicioink, munkakultarank, termelési tapasztala-
taink, raforditasi szintjeink (mint a féldar vagy a
munkabér) és a termelés lzemméretei egyfajta ver-
senyel6nyt biztositanak szdmunkra. A komparativ
elénybdk azonban a nemzetk®zi porondon dulé nyilt
és burkolt diszkriminéci6 és az azt kiegészit6 tamo-
gatasi verseny miatt tisztan, val6jaban soha nem ér-
vényesiltek. A GATT-megallapodas némileg mérsékli
ezt a hatast, de az igazi attorésre még legalabb 1999-
ig varni kell.

Ismeretes, hogy Magyarorszag igen sokszin(i agrarta-
mogatasi rendszer mikodtetésével ovta eddig és ki-
vanja ovni a jov6ben is a hazai agrartermelést. A cél
valamilyen szinten felvenni a versenyt az agrargaz-
dasagukat t6link Iényegesen intenzivebben tamogat6
orszagokkal. Nett6 tdmogatottsagi szintiink azonban
Iényegesen alacsonyabb, mint rivalisainknal, illetve
nyugat-eurdpai kereskedelmi partnereinknél. A 11%-
os PSE (termel6i tAmogatési egyenérték) mutatonk
negyede, 6td6dé az EU atlaganak.
A tamogatasok tehat értékvi-
szonyokat torzitd, ezen keresztul
pedig versenyképességet javitod
beavatkozasok, és a mindenkori

EU teljes jogu tagjava valva az olcsobb munkaer6 vagy
alacsonyabb foldar, melyek jelenleg még valdsagos ver-
senyelényt jelentenek szdmunkra, megmaradnak-e,
vagy elporladnak a status quo Uj keretei kozott.)

A védettség aranykora

Az agrargazdasag 80-as évekbeli importszabalyozasara
a vamokon tul a diszkrecionalis hatésagi importenge-
délyezés és a fogyasztasi cikkek bedramlasat értékkere-
tek kozott tartd, an. fogyasztasicikk-globalkvoéta szol-
galt. Az évtized vége felé beindult importliberalizacio
els6sorban az ipari termékkort érintette, a mez6gazda-
sagi termékek esetében pedig - az agrarlobby erés nyo-
maséanak koszonhetben - tulnyomorészben csak az itt-
hon nem termelt termékekre, a nem élelmiszeripari fel-
dolgozésra szant produktumokra, illetve f6ként egyes
kevésbé jelentSs agrartermékekre vonatkozott.
Rovidlato gondolkodéas érvényesilt, miszerint
amibél éppen akkor nem volt hazai termelés, azt kell
liberalizalni. Jéllehet, akkoriban a KGST-vel fémjel-
zett ,,keleti" kvazi piac torvényszer(iségeinek ismere-
tében és az itthoni tervgazdalko-
das kovetkeztében sem lehettiink
volna biztosak abban, hogy kina-
latunk - valaszték és min6ség te-
kintetében - adekvéat a fizet6ké-

mértékt6él fugg, hogy kioltjak-e
vagy csak csokkentik az emlitett
komparativ elényoket, netalantan
tulkompenzalva azokat, elsor-
vasztjdk az alacsonyabb tdmoga-
tottsagu, de el6nydsebb kérnyezeti
feltételek kozott folytatott termék-
eléallitast. (Tulzas nélkul allithato,
hogy ez az a pont, ahol érdekeltté
valhatunk az EU-hoz valé csatla-
kozasban, hiszen az EU egységes
bels§ piacan, azonos nagysagren-
di tdmogatasok esetén, remé-
nyeink szerint jobban felszinre ke-
rilhetnének komparativ el6-
nyeink. Kérdés azonban, hogy az

Magyarorszag igen sokszin(
agrartamogatasi rendszer
mikddtetésével ovta eddig
és kivanja ovni
ajovbben is
a hazai agrartermelést.
¢
Rovidlaté gondolkodéas
érvényesilt, miszerint amibdl
éppen akkor nem volt
hazai termelés,

azt kell liberalizalni.

pes kereslettel, vagy ami ennél is
komolyabb kérdés, hogy az ér-
tékrendek valtozasa Uj és diffe-
rencidltabb igények felszinre ke-
rulésével jar, melyek kielégitése
piacot jelenthet egykor a hazai
termelés szamara, és oktalan do-
log a konkurenciat el6nyhoz jut-
tatni addig, amig a hazai terme-
I1és versenyképessé nem valik.
Ennek az atgondolatlan és fél-
reértelmezett liberalizaciénak tud-
haté be, hogy a rendszervaltas
idején, majd az azt kovetd évek-
ben a termelés és feldolgozas te-
rén sok Uj vallalkozas kibontako-

53



zasat korlatozta vagy tette lehetet-
lenné az importtal szembeni piac-
védelem alacsony szintje és az az
altalanos kormanyzati hozzaallas,
hogy a liberalizaci6, a szabadke-
reskedelem iranyaba torténd el-
mozdulas egyutt jar a kereskede-
lem szabalyozasi terének szdkulé-
sével, s6t, a szabalyozas szlksé-
gességének tagadasaval. Ez ko-
moly hiba, hisz jorészt e hozzaal-
lasnak ,,kdoszonhet6" az EU-val
kapcsolatos agrartermék-kereske-
delem 90-es évekbeli alakulasa,
exportunk stagnaldsa és impor-
tunk novekedése. Vagyis a ma-
gyar piac gyengébb gatakat alli-
tott, rossz hatékonysaggal mikod-
tette az ellen6rzést, részleges és
lassu volt az intézményrendszer.
Emellett nem tér6dott eléggé a fogyasztok értékitéleté-
nek alakitasaval, a hazai termékek iranti kereslet foko-
zasaval, a marketingeszkoztar okszer( alkalmazasaval,
a tisztességes konkurenciaharccal.

Ezzel szemben partnereink a szabadkereskedelmi
megallapodasok kiterjesztésével egy id6ben nagyobb
sulyt helyeztek a szabalyozasi technikak finomitasara
és a szabalyozéast seqit6 infrastruktira hatékony ma-
kddtetésére.

A 90-es évek eleje

A bels6 piac védelmének tulbiztositott rendszerét
1990-92 kozott a talfdtott importliberalizalas valtotta
fel. Sajatos halmozodas figyelhet6 meg a bels6 piac
védelmét negativan érint6 intézkedések kapcsan, igy
a tdmogatasok drasztikus leépitésével parhuzamosan
egyoldald, mondhatnank viszonzast nem is igénylé
importliberalizacioé zajlott, mikézben valaszlépések
nélkdl maradt a forint erGteljes felértékel6dése. Gya-
korlatilag 6nként, az eminens tanulé szerepében tet-
szelegve, idd el6tt mondtunk le az EK Tarsulasi Meg-
allapodas és a GATT-megallapodas soran aruba bo-
csathaté korlatainkrél, egyoldaltan fosztottuk meg
magunkat alkupozicionk leghathatdsabb eszkdzeitdl.
Ez az a korszak, amikor a rubelelszamolasu piaca-
ink 6sszeomlanak (NDK beolvadasa, SZU megsz(iné-
se), az életszinvonal csokken, az inflacié elszabadul, és
e folyamatok végveszélybe sodorjak az un. keleti
piacoknak Kitett élelmiszeripari szakagazatokat (mint a
tartositoipart, a hds- és baromfiipart és a béripart), va-
lamint ezek alapanyaggyartéit. A valsagra maig is vi-
tathat6 erej(i terapias kezelést nyudjtott a ,,cs6dtérvény”.
A kialakult cs6dhulldm maga ala temetett rekonstruk-
cidn atesett, de piacukat vesztett kapacitasokat éppugy,
mint a minéségi allatallomany szine-javat. Felhalmozo-
dott, eladhatatlan készletek kerultek a hitelez6k kezébe
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Felhalmozdédott,
eladhatatlan készletek kerultek
a hitelez6k kezébe
[ésjutottak gazdaséasi kalkulacidkat
i mell6zve, olcs6 pénzen kulfoéldre,
mikdzben itthon
a liberalizalas kovetkeztében
megugrott az élelmiszerimport.
A védelem gyengulése altalanos
jelenség volt

a 90-es évek elején.

és jutottak gazdasagi kalkuléacio-
kat mell6zve, olcs6 pénzen kil-
foldre, mikozben itthon a liberali-
zalas kovetkeztében megugrott az
élelmiszerimport. Példaként emlit-
het6 a mintegy 40 millié dollar
nagysagrendet elért tejtermékim-
port, mely az éppen privatizalas
el6tt 4ll6 hazai tejipar valdésagos
konkurenséve valt a horn piacon.

A védelem gyengtilése altalanos
jelenség volt a 90-es évek elején, a
versenyt6l azonban mégis megki-
méltek néhany specialis, nemzet-
gazdasagi szempontbol Iényeges-
nek tartott ipari tertletet. llyennek
bizonyult példanak okaért a vasko-
haszat. A kohaszat mai allapotan
lathatd, hogy a négy-ot évig tartd
piacvédelem ellenére sem sikertlt
eredményekkel kecsegtet6 szerkezetvaltast, hatékony
struktUrapolitikat megvalésitani. (De ilyen helyzetbe ke-
rult az akkor mar egyedul maradt mditragyagyar, a Péti
Nitrogénmuvek is.)

Talan tulzott altalanositas, de ezekre az esetekre
feltehet6leg igaz, hogy akit nagyon megvédenék, az
nem védekezik.

Kuldn elemzés targya lehetne a vampotlék szere-
pe, amelyr6l azonban ehelyutt allapitsunk meg csak
annyit, hogy ambivalens érzelmeket valtott ki a ter-
mel6k kérében. A vampotlék drasztikusan csokken-
tette a hazai piacon nem el6allithatd termékeket im-
portal6 cégek nyereségét, még akkor is, ha azok ma-
gyarorszagi piaca 1995-ben bdévult. Megszaporodott
vammeérséklési, illetve vampotlék-elengedési kérel-
mek jelezték a Vamtarifa Bizottsag szintjén azt, hogy
a vampotlék drasztikus adminisztrativ eszkdz, és
azokat sujtja leginkabb, akiket mas kormanyzati esz-
kozokkel éppen a termelés fokozasara 6sztonoztek.

A stabilizacios csomag részeként két évvel ezel6tt
bevezetett vampoétlék 1997 kdzepi megsziintetése, a
statisztikai illeték felszamolasa, a GATT-vamok kote-
lez6 mérséklése és az EU, EFTA, CEFTA megéllapoda-
sokbdl kovetkezé vammeérséklési kotelezettség, tovab-
b4d a GATT-megéallapodésban rogzitett (a bels6 fo-
gyasztas 3%-a erejéig biztositandd) piacnyitasi, illetve
minimalis piacrajutast biztosité kodtelezettség mind
egy irdnyba mutaté kdvetkezménnyel jarnak: folyama-
tos és elkerulhetetlen importbévilésre szamithatunk.

Mit lehet tenni?

A nagy kérdés az, hogy kénytelen-kelletlen, vagy on-
ként, eminens tanuldként, netan atgondolatlanul, a libe-
ralizddos folyamatban Gzletet, targyalasi poziciot nem
is sejt6, alkupoziciét nem is érzékeld korszakot kove-
téen mit tudunk tenni bels6 piacaink védelmében.



Néhany agrargazdasagi szempontbdl jellegzetes
esetet, illetve problémamegkozelitési aspektust szeret-
nék roviden vazolni, el6rebocsatva természetesen azt,
hogy az agrartermékek kilkereskedelmi forgalmaval
foglalkozo egyetlen integracidos megéallapodasunk sem
tlizte Ki célul soha az azonnali és teljes liberalizaciot, a
korlatok nélkuli termékaramlast, az élelmiszerek - kvo-
tadk és vamok nélkuli - szabadkereskedelmét.

Tehat az egyes integraciokkal és orszagokkal ko-
tott szabadkereskedelmi tipusd megallapodasaink
ko6lcsonds koncesszidonyujtasok halmazan értelmezhe-
ték. Adunk és kapunk kedvezményeket, annak remé-
nyében, hogy piacokat szerziink, illetve biztositunk
termékeink szdméra. Ennek révén feltételezhet6en no-
vekszik a gazdasagi teljesitmény, javul a foglalkozta-
tas és n6 a vasarloéerd is, ami alkalomadtan a viszont-
kedvezmények révén hazai piacra aramlé import élel-
miszerek esetében is fizet6képes keresletet indukal.

Az ilyen tipusu piacnyitasos megallapodasok leg-
komplexebb példanya az egykori GATT-megallapo-
das, melynek alapfilozéfidja a vilagkereskedelem fel-
lenditése el6tt allé akadalyok lebontasa. Megjelenési
forméja pedig az Gtemezett vamlebontas, a nem vam-
jellegl kereskedelemkorlatozé intézkedések eltorlése,
a protekcionizmus kereskedelmet és a komparativ
elényok érvényesulését torzitd hatasanak mérséklése.

Ezek azok az elvek, amelyeket sokan az eréviszo-
nyok rogzitésének, az USA és az EU kozotti kereske-
delmi jatéktér - kereskedelmi haboru nélkuli - bizto-
sitdsanak tartanak. A rendre marpedig nagy szikség
van, hiszen a kis orszagok sem, de kiderult, hogy mar
a nagyok sem gy6zik tAmogatéassal. Valtoztatni szik-
séges az agrarpolitikdn, a tdmo-
gatasok szintjét mérsékelni kell,
kulénben 6ngerjeszté rendszer-
ként kezelhetetlen terméktome-

egyezett bele az egyezményt Marrakechben alairé 117
tagallam, igy val6jaban redukalédott az importszaba-
lyozéas eszkodztara, szimplifikalddott a védelem.

Mégis, mi maradt az agrartermék-kereskedelem
importszabalyozéasa terén ?

Tobb létez6 és jo néhany potencialis lehetdség all
ma is rendelkezésre annak érdekében, hogy védjuk
piacainkat, termel@inket a tisztességtelen verseny ka-
ros hatéasaitol, a protekcionizmus eltér6 szintjeibdl
ad6do versenyhatranytol. Ugyanakkor ezt a védelmet
nem elvtelendl, a verseny kizarasaval vagy artalmat-
lanna tételével kell gyakorolnunk, hanem kell6kép-
pen disztingvalva, betartva a két- és tébboldali meg-
allapodéasainkbol ad6do, tobbnyire éppen a piacvéde-
lem szintjét csokkent6, eszkozeit szimplifikalé megél-
lapodasokat.

De nézzik lehet8ségeinket:

®Maga a GATT-megallapodas un. green box-a
sorra veszi azokat a piacrajutast segit6 eszkozoket,
infrastrukturalis beavatkozasokat, amelyek fejleszté-
sét nem hogy korlatozni vagy megtiltani nem akarija,
hanem 8szténézni kivanja. A promécié, a marketing,
a piaci informéaciés rendszerek, a kereskedelmi lo-
gisztika fejlesztése, az élelmiszersegély, a mezégazda-
sagi kockazatokra szolo, karmérséklést célzo biztosi-
tasok, vagy a természeti katasztrofak kovetkezmé-
nyeinek enyhitése stb. - mind szabadon tamogathat6
célok. A hazai termék iranti bizalom fokozéasaval, is-
mertségének novelésével szabad és lehet is piacot
nyerni belfoldén, kilféldén egyarant. E téren az ed-
dig megtett Iépések egyaltalan nem lebecstilendék.
llyen demonstracié a mar hagyomanyokkal rendelke-

z60 FOODAPEST és egyéb ter-
mékbemutaték, tobb élelmiszer-
feldolgoz6 azonos profila termé-
keinek k6zos reklamja és marka-

geket, terméktdbbleteket produ-
kal, ami csak allami beavatkozas-
sal vonhato ki a piacrél, az allami
garancia nyuUjtotta biztonsag pe-
dig fokozza a termelési kedvet.

A GATT-megéallapodas mellett,
illetve ma mar részben ennek kere-
tén belll az egykoron hét tagalla-
mot szamlalo EFTA orszagcsoport-
tal és a visegradi csoport orszagai-
val (CEFTA) is a kdlcsdnos piac-
rajutast célz6 megallapodasokat
kotottink. S6t, ezen megallapoda-
sok esetében (lasd CEFTA-megal-
lapodés) az érzékeny termékek ki-
vételével vimmentes és kvoéta nél-
kali nyitasra is sor kertlt 1996-tol.
A tavlati tervek szerint pedig tel-
jeskdrd vamlebontas segitené ezen
orszagok kozott az élelmiszer-ke-
reskedelmet.

Mivel a GATT-megallapodas-
ban a vdmok abszolutizalasiba

Valtoztatni szilkséses az
agrarpolitikan, a tamogatasok
szintjét mérsékelni kell,
kaldnben dngerjesztd
rendszerként kezelhetetlen
terméktomegeket,
terméktbbbleteket produkal,
ami csak allami beavatkozassal
vonhaté ki a piacrol.
¢
Tobb létez6 ésjoé néhany
potencidlis lehetfség all ma is
rendelkezésre
annak érdekében, hogy védjuk
piacainkat, termelfinket
a tisztességtelen verseny karos

hatasaitol.

védjegye, illetve ezek bevezetése
a hazai piacra, de fontos Iépés a
kollektiv marketingprogramok
megléte is (lasd bormarketing,
gyogyszer- és gyogyndvénymar-
keting stb.), s6t az 1996 6szén
megrendezett OMEK is ezt szol-
galja.

= Fontos felismerés, hogy egyre
nyitottabba valé piacunkon csak a
fogyasztdi igények felkeltésével,
garanciak, sztenderdek révén, ver-
senyképes csomagolassal stb. bizto-
sithaté a magyar termék hazai ke-
resletének fenntartasa vagy novelé-
se. Ennek a gondolatsornak intéz-
ményes megalapozasét jelenti az
1996-0s év els6 felében létrehozott
Agrarmarketing Centrum, mely
hangsulyosabban az élelmiszerek
hazai elismertségének és ismertsé-
gének fokozasat hivatott elérni, de
exportunk fokozéasat, hagyoma-
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nyos piacainkon piaci részesedésiink noévelését, alterna-
tiv piacokon pedig termékeink piaci bevezetését is hiva-
tott tamogatni, killpiacra jutési esélyeinket javitani.

= Fontos, de kihasznéalatlan, potencialis piacbizto-
sitasi eszkdz a szocialis élelmiszer-ellatas megszerve-
zése, az eziranyu elosztérendszer és hozzaférési

Konfliktusokto6l terhes tertlet

az élelmiszer-sazdasagban a termel6, feldolgozo,

kereskedd érdekellentéte,

melynek alapja ajovedelmi lanc szétdaraboltsaga.

szisztéma meghonositasa. Az USA-ban 1961 6ta mU-
k6dd rendszer amellett, hogy megsziintette az éhinsé-
get, hatalmas bels§ piacot teremtett a hazai eléallitasu
élelmiszerek szamara. A Iéptékek érzékeltetése végett
érdemes megemliteni, hogy az USA agrartdmogatasi
budzséjének felét ma mar erre a belsé, szocialis szem-
pontd piacteremtésre forditjdk. Ez a specialis piacnyi-
tas sokat segitene Magyarorszagon is a termel6k biz-
tonsaganak megteremtésében, a termelési szinvonal
megdrzésében, az élelmiszer-fogyasztas - fizet6képes
keresletképzés révén vald - ndvelésével, de humani-
tarius aspektusa sem lebecstilend6.*

Orokos konfliktus

Konfliktusoktdl terhes sajatos teriilete a piac-, illetve
termel6védelem problémakoérének az élelmiszer-gaz-
dasagban a termel6, feldolgoz6, kereskedd érdekel-
lentéte, melynek alapja a jovedelmi lanc szétdarabolt-
saga. A piaci szerepl6k ellenérdekeltsége 6rok konf-
liktushelyzet forrasa, és a piaci szereplék, jollehet ter-
mékpalyak szerint jorészt terméktanacsokba tomaorul-
tek, szervezeti rend szerint szévetségek, érdek-képvi-
seleti szerveik szintjén is érvényesiteni prébaljak (f6-
leg az 4llammal szembeni) érdekeiket.

Tipikus konfliktusforras a sertéstermel6k és a va-
gbéhidak, hustizemek érdekellentéte. A sertés ara
ugyanis tébbnyire akkor magas, ha kevés van bel6le.
A magas felvésarlasi arak viszont novelik a termelési
kedvet, igy megindul az allomany névekedése.

De ha kevés a felkinalt arualap vagy ugymond, he-
terogén a mindség, akkor a feldolgozok tébbnyire bebi-
zonyitjak, hogy mennyivel el6nydsebb lenne hitott fél-
diszn6t behozni példaul Daniabdl, hisz az legalabb

* A szocialis élelmiszer-ellatas amerikai rendszerérdl lapunkban mar besza-
moltunk.- M & M 1997/1.,56. old.
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egységes mindéségl, konnyen feldolgozhaté, és ennek
révén meg6rizhet6k lennének exportpiacaink. A kikiz-
dott import természetesen letdri a sertéspiaci arakat,
ami csokkenti a sertéstartas jovedelmez8ségét, ennek
révén a sertéstartasi kedvet. Exportra kertilnek a mala-
cok, majd ismét hidny lesz a piacon, ami megint felveri
a felvéasarlasi arakat, és kezdddik minden eldlrél.

Természetesen ilyen tipusu konfliktusok megtalél-
hatok a cukorgyarak és a cukorrépa-termel6k kozott
csaklgy, mint a blzatermel6k és a malomipar, a n6-
vényolajipar és a napraforgd-termel6k vagy a do-
hanygyarak és a dohanytermel6k esetében. A Iényeg,
hogy a feldolgozék ahelyett, hogy megszerveznék,
koordinalnadk a termel6ket, biztositandk a termeldi
héatteret, inkdbb a kdnnyebb ellenallast jelent§ atme-
neti problémakezelést lehet6vé tevd, egyuttal olcsébb
megoldast is kinalé import felé fordulnak.

A piacvédelem direkt eszkdzeinek vazolt leépulé-
se megallithatatlan importndvekedést indukalhat, és
kétséges, hogy a monetaris politika megmaradt esz-
kozei elégséges védelmi szintet szolgaltatnak a jovére
nézve azok szamara, akik nem birjak a hatékonysagi
versenyt, illetve a konkurenciaharcot.

A privatizicié magas foka, a kulfoldi mikodé t6-
ke tartds és aktiv jelenléte feltehet6leg segiti a hazai
termelés konkurenciaharcban valé helytallasat, mas
tipusu védelemre azonban nemigen lehet szamitani.
Az import bearamlasanak fékezését - sokoldali nem-
zetkdzi kotelezettségvallalasaink miatt - nem vallal-
hatjuk fel.

Annak érdekében, hogy az eddig biztatéan javulé
kereskedelmi mérleg a nagy importterhelés kdvetkez-
tében ne boruljon fel, egyetlen eszkdz marad, és ez az
offenzivabb exportpolitika.

Ebbdl a szempontbdl megszivlelend6 az a gondo-
lat, miszerint Magyarorszagon a szikségleteket
(egyensulyi arakat) meghaladé terméktdmeg nem fel-
tétlentl exportmindségl. A gazdasadgi ndvekedés
beindulasaval pozitiv iranyba mozdul6 fogyasztas vi-
szont éppen talan ezen okoknal fogva - nem feltétle-
ndl jelenti a hazai termék fogyasztasanak fellendiilé-
sét, hanem els6dlegesen az import szamara jelent ke-
resletet. Vagyis a fogyasztas bdvulése importigényes
folyamat, ami egyértelmden rontja a kereskedelmi
mérleget.

Eppen ezért Magyarorszagon nem valaszthat6 el
egymastol az exportdsztonzeés és a beruhazasi, illetve
fejlesztési politika (lasd a GATT-WTO bels6 tAmoga-
tasi, illetve exporttamogatasi korlatozasok eltér6 meg-
itélése).

A cél tehat az, hogy eszkdzok nélkdl, illetve igen
korlatozott mozgastérben hogyan lehet modem piac-
védelmet és egyezményeinket, vallaldsainkat akcep-
talé exportdsztonzési rendszert kialakitani.

Mindezt tetézi, hogy 1998 elején megkezdddnek a
csatlakozasi targyalasok az EU-val.

Az elkovetkezend6 néhany hénap legnagyobb ki-
hivasa tehat az, hogy vajon ki tudunk-e alakitani és
be tudunk-e vezetni egy modern piacvédelmi és ex-



t altalanos elve szerint ezeken a te-

portészténzési rendszert, amely alapul szolgalhatna a
csatlakozasi targyaldsokhoz, illetve amelyikre akar
hosszl tadvon is épithetjik a hazai piacvédelmet és ex-
portpolitikat. Még direktebben fogalmazva és belatva
azt, hogy az eléggé atgondolatlan liberalizacids 1é-
pések kovetkeztében id6 el6tt elvesztett alkulehet6-
ség miatt leszegényedett piacvédelmi eszkdztarunk
mar most sem alkalmas érdemi piacvédelem md-
kodtetésére, az EU tagjava valva pedig az egységes
belsé piacon dulé konkurenciaharc és az abban val6
helytallasunk hatarozza meg mozgasteriinket, azt kell
mondanunk, hogy a defenziv eszk6zdk kora lejart,
éppen ezért az offenziv eszk6zok alkalmazasara kell
a hangsulyt helyezni.

Az offenziv eszkdzok kozott pedig az exportdsz-
tonz6kon kivil a t6keimport kinalatb6vit6, import-
csokkentd szerepvallalasat talaljuk. Normalis és ered-
ménnyel kecsegtet6 valaszunk tehat a problémara
csak exportoldalon lehet, bar az exportdszténzés mai
gyakorlata nem lehet kiindulépontja a tavlatos gon-
dolkodéasnak.

A jov6 agrarpolitikdja

Az EU-val folytatott kereskedelem kapcsan harom
fontos teruletre kell hogy koncentraljon a jov6 agrar-
politikja.

= Egyrészt versenyképessé kell tennie a f6 agaza-
tokban folyd termelést. Itt a versenyképes gazdasagi
méret kialakitasa érdekében a birtokkoncentréacio, a
hosszu tavu bérleti szerz6déses rendszer, a bérleti
jogviszonyra is érvényessé tett jelzadlogrendszer és
hosszu tavon a hitelezés alapfeltételét jelentd foldhitel
intézet megalapitasa fontos teendék, de Iényeges kér-
dés a m(iszaki-technikai szinvo-
nal lIényegesen gyorsabb emelé-
se, az integracio széles korben
torténd terjedésének 6sztbnzése,
a képzési és szaktanéacsadasi
rendszer tdmogatasa csakugy,
mint a hatékonysagi kiiszob sze-
rinti tamogatis megvalésitasa.

= Méasrészt agrargazdasagun-
kon beldl is meg kell kilénboz-
tetnink a versenyszférat a szo-
cidlis indittatdsu gazdalkodastol.
Eltér6 és nem egymasra épuld ta-
mogatasi rendszert kell kialakita-
ni e habitusaban, céljaiban egy-
mastol alapvetben eltéré agrar-
termelés tekintetében. Ma a ked-
vezOtlen adottsagu vidékek ag-
rartamogatasa a hatékonysagi
hatranyok mérséklését tizi ki cé-
lul, egyfajta kompenzaciot jelent
arra az esetre, ha a normativitas

Agrargazdasagunkon beltl is meg
kell killobnbdztetnink
a versenyszférat a szocialis
indittatasu gazdalkodastal.
Eltér6 és nem egymasra épulé

tAmogatasi rendszert kell kialakitani.

Egyes terlileteken 7-8 évvel ezel6tt
jobb szinvonalon alltunk,
mint ma. Itt taldljuk az oktatasra,
kutatasra,
a piaci informécios rendszerek

kialakitasara nyujtott tamogatasokat.

ruleteken is ugyanolyan versenyfeltételeknek Kitett
(értelemszerlien hasonl6 szerkezet() agrartermelés
folyik. A tdmogatasi rendszer tehat a teljes mez6gaz-
dasagi terlletre vonatkoztatott altalanos termelési
0sztonzést fogalmaz meg, amikor normativ alapokon
egalizalja a kilonb6z6 kondicioju igénybevevéket,
pusztan egyfajta kaptafa-elv szerinti kompenzéaciéval
kivanja karpotolni a termelési feltételekben dnhibaju-
kon kivul hatranyban lev6ket. Ezzel implicite azt su-
gallja, termeld ugyanazt, mint a j6 kondiciéju tertle-
teken gazdalkodok, a tobblet-raforditasaidat pedig
részben vagy egészben megtéritem. Ez az egy szintre
hozas elvét kdzvetit§ tdAmogatasi rendszer termelési
kényszert kdzvetit, és nem azt, hogy minden mikro-
korzet szabadon éljen az adottsagaival, helyi sajatos-
sagaival, és maga dontse el, hogy a kapott tamogatast
a mez6gazdasagi tevékenység sokszinliségének Ki-
bontasara vagy specialis termelési strukturak fejlesz-
tésére forditja, esetleg az adott t4j mas értékeinek fel-
tdmasztasara 6sszpontositja. Egy ilyen szelektiv ta-
mogatasi elv érvényesilése esetén varhatnank azt,
hogy az elmaradott térségek gazdalkoddi a kérnyeze-
tet legkevésbé terhel6 (az un. fenntarthat6 fejlédés el-
meéletét valld) termelési szerkezetet alakitanak ki, és
ennek révén bazisaiva valnak a piaci réseket kihasz-
nalni tudo, kiegészité termékeket el6allité termeldi
rétegnek.

< Harmadrészt szelektiv dgazati agrarpolitikat
kell megfogalmazni, melyhez szelektiv tamogatasi
rendszert kell tarsitani. Ugyanakkor az emlitett piaci
korlatok sajat érdekiinkben torténé akceptalasa mel-
lett indokolt lenne:

- fébb piacaink sajatossagait szem el6tt tarté mar-
ketingmunkat folytatni,

- a kereskedelmi f6 iranyoknak megfeleld piacra-
jutasi stratégiakat kidolgozni,

- a hosszu tava kereskedel-
mi hitelezés lehet6ségét az ag-
rarpolitikai célok érdekébe alli-
tani,

- az exportarualap-eléallitas
finanszirozasat a kereskedelmi
bankok bevonasaval kidolgozni
és a bankoknak nyujtott tAmoga-
tasok révén biztositani,

- alternativ agrarpolitikat
megfogalmazni annak érdeké-
ben, hogy szélesithessik kinala-
tunkat az Unid altal kevésbé
diszkriminalt termékkorokben,
de azon egyszer( oknal fogva is,
mert kondicidink (tamogatasi
forrasaink) és lehet8ségeink (a
GATT-megéallapodéas szerinti
belsé tamogatasok nagysagrend-
jét, osszetételét illetéen) korlato-
zottak.

Ami képességeinket illeti, a
nemzeti agrarprogramrol folyé
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vitak, reményeink szerint, tébblettdAmogatast eredmé-
nyeznek a miszaki szinvonal névelésére, versenyké-
pességiink fokozasara a kompetitiv termelésben.

Ami pedig lehet6ségeinket illeti, meg kell végre ér-
tentink, hogy tdmogatasi céljaink és a tAmogatasok
nagysagrendje, kiiléndsen ott, ahol a tAmogatas az
adott termékek mennyiségi novelését célozza, er6s kor-
latok kozé szorul. A GATT-megallapodas két 6 tertle-
tet kinél az agrartdmogatasok szintjének fenntartasara
vagy novelésére. Az egyik terilet a kbzvetlen jovede-
lemtamogatas (melynek révén maéd nyilik a gazdalko-
dék jovedelembiztonsadganak javitasara), a masik az an.
»green box"-ba tartozé tamogatasok koére. Ez utdbbira
gondolva, a megengedett tamogatasok kozoétt nalunk
sok szempontbdl hidnyosan vagy kezdeti allapotban le-
ledz6 terileteket talalunk. De az is el6fordul, hogy
egyes terileteken 7-8 évvel ezel6tt jobb szinvonalon all-
tunk, mint ma. Hogy csak néhany teruletet emlitstink,
itt talaljuk az altalanos szolgaltatasokat, mint

- az oktatésra, kutatasra, a piaci informaciés rend-
szerek kialakitasara nyujtott tAmogatasokat, a miné-
ség-ellen6rzés fejlesztésére, a marketingre, az export-
promacié és szaktanacsadas tamogatasara adott kolt-
ségvetési forrasokat,

- fontos, hogy a GATT nem tiltja az export hitel-
kamat és garancia tAmogatasat, ezért ez kihasznalha-

to lehet6séget jelentene a piacrajutés segitésében és az
exporttamogatéas kivaltasaban.

Osszességében a GATT-megéallapodas 12-féle
mentességi politikat sorol fel a green boxban, igy az
agazati agrarpolitika megfogalmazasa kapcsan az eb-
ben rejlé lehet6ségeket is célszerl lenne kiaknazni.
A teljesség igénye nélkul indokolt kiemelni a kdzés-
ségi marketingprogramokat, az élelmiszersegélyt,
mint belsd piacnyitasi lehet6séget, a gasztrondmia és
turizmus 0sszekapcsolasat, az informaciés rendsze-
rek fejlesztését, a piaci transzparencia fokozasat, a
mez6gazdasagi termelés diverzifikalasanak névelé-
sét, a piaci infrastruktdra, intézményrendszer és lo-
gisztikai rendszer fejlesztését, a strukturdlis atalaki-
tast és a regiondlis fejlesztés 6sztonzését, a kutatds, a
fejlesztés, az oktatas és a mindség-ellendrzés tamoga-
tasat. Hathatos kézponti kezdeményezések és agazati
programok hidnyoznak ma Magyarorszagon, s ha
nem is a nullardl kell elkezdeni az épitkezést, mint a
kozbsségi marketingprogramok esetében vagy a cso-
port- és a regionalis marketing kapcsan, akkor is érzé-
kelhet6 a korszakos lemaradasbadl fakad6 hatrany.

Szerz6nk
az FM Kozgazdasagi és Informatikai F6osztalyanak
tanacsosa

Nemzetkdzi szadmitastechnikai magazin CD-ROM melléklettel

Ot évvel ezel6ttjelent meg elészér a PC WORLD nemzetkdzi szamitastechnikai magazin. Folyamatosan névekvo

népszerliségétjol bizonyltja, hogy az eladott példanyszama hénaprol honapra novekszik, s a szamitastechnikai havi-

lapok kodzott tartésan piacvezetd. Tébb mint 80 oldalon hireket, részletes hardver- és szoftverleirdsokat kdzdl, az 0j ter-

mékek bemutatasaval, tesztek ismertetésével biztosiba, hogy a kezdék, haladok és a profik is talaljanak olvasnival6t.

1997 januartol havonta 650 MB-nyi valogatott shareware és freeware segédprogramot, jatékot és multimédias

szoftvert kinal CD-ROM mellékletén, valamint elérhetdévé teszi a vilAghalézatok (Internet és CompuServe) elérésé-

hez sziikséges legujabb ingyenes szoftvereket is. Alkalmanként neves szoftvergyartok értékes programjai is helyet

kapnak a CD-ROM-on.

Nyomtatott példanyszam: 21 000
Megjelenés: minden hénap elsé péntekén
Egy példany ara: 685 Ft

Eves el6fizetés: 6840 Ft
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OROSDY BELA - HEDER SANDOR

Politikal marketing - politikusi
(meta)kommunikacio

»Ha egy ifju az istenekkel akar éIni, tanitsatok neki
filozéfiat, de ha emberek kézott akar boldogulni, ta-
nitsatok neki retorikat."

(SzOkratész)

A marketing-gondolkodasmoéd és -eszkoztar politi-
kai/politikusi alkalmazésa a fejlett polgari demokra-
ciakban mar évtizedek ota jelent6s elméleti és maéd-
szertani irodalommal tamogatottlgyakorlat. Ahogy a
piac szervezi jelenleg ezen orszdgok gazdasagi - és
részben tarsadalmi - életét, gy integralja magaba a
gondolatok, eszmék, illetve ezek képvisel6inek nép-
szerUsitését, ,,eladasat" a marketing - a piac hatarait
mar tobb évtizede atlépett - tevékenységrendszere.

A hazai politikai gyakorlat is jelentds fejlédésen
ment keresztul az elmult hat-hét évben e téren. Jol
megfigyelhetd, hogy az elsé vonalba tartoz6 partok,
illetve politikusok egyre tudatosabban alkalmazzak a
kozvélemény hatékonyabb meggy6zése, érvelésik és
6nmaguk hathatésabb elfogadtatasa érdekében a
marketing piaci versenyben edz6dott és e kérnyezet-
tel adekvat eszkozeit. Tendenciajat tekintve tehat Ma-
gyarorszagon is a politikai kultdra egyre markansabb
elemévé valik a marketing, ami azonban nem jelenti
azt, hogy e szakma néz6pontjabol elégedettek lehe-
tink az elért eredményekkel.2

A kovetkez6kben el8szor vazlatosan attekintjuk a
marketing értelmezésének kiterjesztését és eszkdzta-
ranak politikai adaptacios lehet6ségeit, majd Kkissé

Lasd pl.: C. V. Hynes, N. D. Zabriskie: Marketing to Governments, Grid,
Columbus, 1974.; P. Kotier: Marketing for Nonprofit Organizations, Prentice-
Hall, Inc., New Jersey 1975.; D. L. Rados: Marketing for Non-Profit Organiza-
tions, Auburn House Publishing Co., Boston, 1981.; C. H. Lovelock, C. B.
Weinberg: Marketing for Public and Nonprofit Managers, John Wiley Sons, Inc.,
New York, 1984.; S. N. Espy: Marketing Strategies for Nonprofit Organizations,
Lyceum Books, Chicago, 1993.; B. L Newmann: The Marketing of the President:
Political Marketing as Campaign Strategy, Sage Publications, Thousand Oaks,
1994.; P. Kotier, J. Andreasen: Strategic Marketing for Nonprofit Organizations,
Prentice-Hall, Inc, New Jersey, 1995.; H. W. Body, Jr. - R. T. Davis: Marke-
ting Management Casebook (Hatfield Versus Duncan - case), Richard D. Irwin,
Inc, llinois, 1971.; Es egy kényv, amely kifejezetten a marketinggel kapcso-
latba kertil§, de més tertleten dolgozé szakemberek szamara irédott H. G.
Elam, N. Paley: Marketing for Nonmarketers, American Marketing Assoria-
tion, New York, 1992.

részletesebben is foglalkozunk az egyik sulyponti
technikaként értékelt kommunikaciés és magatartasi
tertlettel egy viszonylag Uj megkozelités, az NLP
tukrében.

A marketing Utja

Mint kdzismert, a modern rendszerré szervez6dott
marketing - amely még kibontakozéasa helyszinén, az
USA-ban is mindossze fél évszdzados multra tekint-
het vissza - a versenypiaci koordinaci6 szulotte, s
mint ilyen, mindmaig elsésorban a gazdasagi szféra-

Az els6 vonalba tartoz6 partok, illetve politikusok

egyre tudatosabban alkalmazzak

a kdzvélemény hatékonyabb meggy6zése érdekében

a marketing piaci versenyben edz6ddtt

és e kornyezettel adekvat eszkozeit.

hoz kotédik. A E. vilaghaborut kovet6 gazdasagi fel-
lendiilés korilményei kozott igen gyorsan dominans
szerepre tett szert a fejlett- helyi és nemzetkdzi - pia-
cokon mikodé vallalkozasok életében.

Amint viszont a piaci koordinaci6 szabélyai - el-
sOsorban a demokréacia és a (viszonylag) szabad ver-
seny - kezdték athatni a kordbban (szinte) kizar6lag a
burokratikus és az etikai koordinéaci6 altal uralt 1ét-
szférdkat, azonnal megindult a marketing térhéditasa
is a legkilénbdz6bb nonprofit és public szektorok-
ban.3Minddssze masfél-két évtizedre volt szilkség ah-
hoz, hogy a kozszolgéaltat6 monopolszervezetek, sza-
mos egyhéaz, alapitvany, a politika, s6t, az allami bi-

2 Ezt a folyamatot a hazai szakirodalom - meglehet6sen szerény - bévilése

kiséri. Lasd pl. a politikai partok tevékenységének PR-vonatkozasairol:
Public Relations - kisérleti kézikonyv /Harmadik rész/ (szerk.: Sandor Imre
- Németh Marta) - BKE/KKF, Bp. 1993.

3Lasd err6l részletesebben Orosdy Béla: Koordinacid, piac, marketing. JPTE
Kiadd, Pécs, 1995.
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rokracia nem egy terulete is radkényszeriljon ennek a
vevlkért folytatott piaci harcban jol bevalt eszkdztar-
nak a sajat(os) céljait szolgalo igénybevételére.

A marketing Kkitdrését eredeti piaci szerepkérébdl
az tette lehetdvé, illetve tébbnyire kényszerré, hogy a
piaci és a nem-piaci szférakban a szukségletfeltaras, a
szlkségletteremtés és a szikségletkielégités folyama-
tai igen hasonl6 alapokon szervez8dnek, és eszkozta-
ruk is Iényegében megegyez6. A marketing - mint
vezetési szemlélet (gondolkodasmad) és mint a szUk-
ségletekkel foglalkozo technikai eljarasok egyuttese -
el6tt tehat nincsenek szektoralis korlatok, atjarhatatlan
falak, ellenkezéleg, e tevékenységek sikeres végzésé-
hez valamennyi szférdban lIényegében ugyanazokra a
maodszertani alapokra és tervezési-szervezési megol-
dasokra van sziikség. Tehat ha a nem-piaci szervezet
az irdnta - ténylegesen vagy latens modon - megnyil-
vanulo fogyasztoi szikségletekkel magasabb szinten
kivan foglalkozni, mint kordbban, akkor célszer,
hogy az e téren a legmesszebbre jutott eszkoztarat ve-
gye igénybe, azaz a marketinget. A marketing univer-
zalitasa tehat abban nyilvanul meg, hogy ,technikai-
lag"”, fuggetlenul a profitkényszert6l, barmely termé-
szetl szUkségletkielégitési cél elérését képes igen haté-
konyan és hatasosan szolgalni.

A politika és a marketing flortje azonban jéval el6bb
kezd6dott, mint ahogy a nonprofit szektorok tébbségé-
nek ilyen iranya érdeklddése felébredt. Lényegében a
marketing korai - Bartels altal ,,elemiként” definialt -
fejlédésével parhuzamosan mar igénybe vette a piacbe-
folyasolas éppen legkorszer(ibb technikait. A szociol6-
giai kutatasok - ezen belil els6sorban a ktilénb6z6 tar-
sadalmi rétegekre és csopor-
tokra vonatkozban a valaszta-
si esélyek és a politikai nép-
szer(iségi listdk - egyik igény-
ijeként pedig jelentds 6szton-
z6je volt az informéaciogydjté-
si metddusok tarsadalomtu-
domanyi fejlédésének. Nem
meglepd tehéat, hogy a mo-
dem marketingnek is a legel-
s6 adaptaloi kozott talaljuk a
politikai élet szerepl&it.

Természetes, hogy a poli-
tikai szférdban m(ikodd szer-
vezetek - els@sorban, de nem
kizarélagosan a partok -,
illetve a politikusok hasonlo-
képpen sziikségleteket kivan-
nak tadmasztani ,,termékiuk"
és/vagy maguk irant, akar-
csak a piaci szerepl6k. Az is
nyilvanvalé tovabba, hogy
ezeket a szikségleteket e tere-
pen is valamilyen, a nyereség
kategoriajanak megfeleld ,,si-
ker" elérésével kivanjak kielé-
giteni. Kodzhely, hogy a piaci

A marketing informé&cids
rendszer

1. Szekunder és primer
informaciok gydijtése
(piackutatés)

2. Piacelemzés és
prognéziskészités

3. A marketing informéaciés
rendszer mikodtetése
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siker mércéje - hosszu tavon - a profit. Nem allnak
azonban ett6l tavol a nonprofit sikermércék sem, akar
a hivek szamanak gyarapodasa, akar egy karitativ
szervezet m(ikddése, akar egy serif Ujravalasztasa le-
gyen a tét. A politikdban a siker végsé mércéjeként a
hatalmat szoktdk megjel6lni. A partok szdmaéra ez mint
kozéleti suly, parlamenti/énkormanyzati szerepkér, a
politikus szamara pedig mint népszerdség, valasztasi
gy6zelem, vagy a parlamenti/dnkorméanyzati, illetve a
parthierarchiaban elnyert el6kel6 pozicié manifesztal6-
dik leginké&bb. (S még egy, e fejtegetéshez spontan ado6-
do osszefiiggés: a kulonb6zd sikermutatok - kilonos
tekintettel a hatalomra - a modem gazdasagban »tdbb-
nyire« jol konvertalhaték a pénzzel/profittal.)

A marketing-eszkoztar adaptalasa

A fentiek alapjan feltehetjuk a kérdést, hogy milyen
adaptalast, azaz atértelmezést, modositast, illetve
sulypontvaltast igényel a marketing-eszkoztar politi-
kai terepen térténé hasznositdsa. Ennek nagyvonald,
inkabb csak a csomépontokat bemutaté és a f6 6ssze-
fuggéseket felvillantdé megvéalaszolasara a marketing
informacioés, dontés-el6készitési és tervezési rendsze-
rének attekintése sordn tesziink kisérletet.

Nyilvanvalo, hogy a hatékony mikoddéshez szik-
séges informéciokat a politikai szféraban is folyama-
tosan gydjteni, az érintettekhez eljuttatni és tematiku-
san tarolni kell. Enhez azonban szikség van néhany
fogalmi eltérés értelmezésére (1. tébla).

1 tébla

informécios rendszer politikai adaptacidja

Politikai adaptacioé

A politikai marketing informaciégydijté tevékenységét tekintve elsé
problémaként avizsgalandé terepek, azaz a piacnak és a kdrnye-
zetnek megfelel6 fogalmi korok definidlasa adodik:

Piac tarsadalom, nemzetkdzi politikai szféra, érdekcsoportok

(makro/mezo szint) és polgar-valasztépolgar (mikroszint).

Makrokdrnyezet - azonosan strukturalt, mint a piac, de itt a szo-
ciologiai aspektusok sulya nagyobb.

Mikrokdrnyezet abels6 kdrnyezetet alkotd elemek és a szallitok
értelemszerlien ad6dnak, a vasarlok/fogyasztok helyébe a valasz-
ték/polgarok lépnek; versenytars vallalatok, illetve termékek helyett
partok, ideol6gidk, eszmék, platformok, politikusok; kereskedelmi
kozvetit6k helyett médiumok (mint szervezetek), szerkesztok, ri-

porterek stb.

A piaci és a politikai terepen torténé informaciogydijtés, -feldolgo-
z&s, -elemzés és prognoéziskészités, valamint az informéciés bank
miikodtetése anal6g médon torténik. A két terepen hasznalatos
madszerek és eljarasok lényegiiket tekintve megfelelnek egymas-
nak, vagy csak minimalis eltérést mutatnak.



A termék-, az ar-, a csatorna- és a piacbefolyasola-
si politika, azaz népszer(i - az angol megfelelék alap-
jan torténd - roviditéssel a ,,4 P" alkotjak a marketing
dontés-el6keészitd tertuleteit, s képezik egyben az ugy-
nevezett marketing-mix bazisat, a marketing-eszkoz-
tarat. A négy eszkdzcsoport piaci és politikai terepen
jatszott szerepeit 6sszevetve, szamos azonossagot
(példaul a promdcids eszkoztar és -hasznalat), illetve
hasonlésagot (példaul a ,,termék" értelmezése, a ter-
mék- és csatornapolitika), de néhany figyelemre mél-
t6 eltérést is taldlunk. Ez utdbbi kdrbe tartozik minde-
nekel6tt az arpolitika. Téved azonban, aki e szféraban
az arak, az ekvivalens cserék hianyara vagy Kkis sulya-
ra, szerény szerepére gondol. Sokkal inkdbb a terep
szikségszerl (?) ,,kodosségérdl”, atlathatatlansaga-
rol, a nyilvanos arpolitizalas lehet6ségeinek tobb-ke-
vesebb korlatozottsagaroél van szo.

Az egyes dontés-el6készit6 teriletekre vonatkozé
fontosabb észrevételeket a 2. tébla tartalmazza.

A tervezési/dontéshozatali szintek sokkal er6seb-
ben 6sszefonddnak a politikai szféra tervezési gya-
korlataban, mint az az Uzleti életben tapasztalhato.
Ennek ellenére a piaci vallalkozasok tobbségénél fel-
lelhet§ harom tervezési szint jol kirajzolodik a politi-
kai szervezetek esetében is, mig a politikusok eseté-
ben célszerlibbnek tlnik az Gzletagi és a termék/cél-
piaci szint 6sszevont értelmezése.

A marketinggondolkodas kézéppontjaban - leg-
aldbbis, ami a piac megkozelitését illeti - a piacszeg-
mentéaciod, a célpiac(ok) kijeltlése és a cég-, illetve ter-
mékpozicionalas all. (Angol réviditéssel STP, Seg-
mentation-Targeting-Positioning.) E hdrom mozzanat
szerves egységet alkotd folyamata kiemelt - és szin-
tenként jol differencialt - szerepet jatszik a politikai
marketing tervezési rendszerében is. Ezért az STP fo-
lyamatat nemcsak a piaci tervezésben szokasos he-
lyén, az Gzletagi tervezés keretei k6zott emlitjiuk meg,
hanem - kildnleges jelent6ségét hangsulyozando -

Dontési tertletek,
piaci eszkoztar- 4 P

1. Termékdontések

2. Ardéntések

3. Marketingcsatorna-
dontések

4. Piacbefolyésoléasi
dontések

2. tbla

A marketing-mix politikai adaptéacidja

Politikai adaptacié

A marketing értelmezése szerint minden ,termék”, ami eladhato, lesyen
az joszéas, szolaltatds, otlet stb. Ez messzemendkis mesfelel a politikai
meskozelltésnek is, a szokdsos terminus technicus itt - a szolaltatasok
mellett - a szociélis masatartasok (,social behaviors”). A termékpolitika te-
rén addédik azonban - a személyes érintettsés és tovabbi hat6tényezék
okan - néhany, a marketins-alapelveknek val6 mesfelelést eleve korlatoz6
mozzanat is. llyen mindenekel6tt az ideolésia mentén szervez6dd partok
esetében a rusalmassas. Ezeket a szervezeteket vasy személyeket az
alaptermékekhez - az adott eszméhez, a célok mesvaldsitasat szolsalé
stratésiai és taktikai prosramokhoz - valé kényszerlien nagy kotottsés erd-
sen korlatozza abban, hogy az 6véknél (éppen) népszerlibb igények
(eszmék) felé - ,piaci szellemben" - szabadon orientalédhassanak.

A stratégiailag, illetve taktikailag legjobb piaci ar kialakitdsanak tudomanya
- mint azt fentebb mar érintettik - meglehetésen nehezen értelmezhet6
a politika terlletén. Miel6tt azonban a piacihoz hasonl6 &rdéntések politi-
kai alkalmazhatatlanségéra voksolnank, gondoljunk példaul a tagdij Iétéhez
és mértékéhez kapcsol6dd problémékra, a koltség- és fedezetelemzés
terlleteire, vagy a part és a politikusok tAmogatasanak, a valasztasi kasszak
feltdltésének az ,arara", a szamos ,cserearannyal” biré tgy ilyen természe-
tli menedzselésére is.

A politikai termékek fogyasztékhoz torténd eljuttatasanak feladatai, az
adott célt legjobban szolgal6 kozvetitd kdzeg(ek) kivalasztasa és miikod-
tetése technikai szempontbdl analég e probléméak piaci megoldasaival.

A promaci6 célpiaco(ka)t informéld, befolyasolé és meghdditani hivatott
eszkdzeinek szerepe piacon és politikai terepen egyarant azonos. Ennek
belatdsahoz elégséges a péartok és politikusok arculattervezési (Cl) torek-
véseire, imazsuk ki- és atalakitasa, illetve apolasa (PR) terén tett eréfeszité-
seikre, a fogyasztoik" 6sztdnzése érdekében bevetett pszicholégiai trik-
kokre (SP), vagy a személyes megjelenés és rabeszélés hatasossaganakje-
lent&s javitasat célzo (meta)kommunikécios tréningek intenziv igénybevé-
telére gondolni. Tehat azonos eszkdztar, azonos elvek, eljarasok és tech-
nikdk, azonos médiumok, s6t, (részben) azonos marketing (reklam>ugy-
nokségekjellemzik ezt az eszkdzcsoportot.

mindhé&rom szinten.

A versenynek a piacon
értelmezett tobb (altaldban
négy) szintje jol megfelel-
tethet§ a politikai élet sze-
repl6i kozott kirajzolodo
konkurenciaviszonyok-
nak. Az a tény azonban,
hogy a politikdban sokkal
markéansabban jelentkezik
a kvazi versenytarsak ko-
z06tt - részben a vetélke-
déssel parhuzamosan - az
egyuttm(ikodés kényszere
és (igen differencialt) gya-
korlata is, arra int, hogy -
mint Gjabb specifikumot -
a politikai marketingben a
kooperéacios és kompetitiv
relaciokat célszerlien csak
mint egyltt elemezhet6
dontési tertleteket targyal-
juk. A négy jellemz6nek
tlnd versenyszint:

- Az els6 a sziikségle-
tek kielégitésének altala-
nos szintje, ahol a politika
mint a lehet6ségek egyike
jelenik meg.

- A masodik szint az
ideoldgiak, irdnyzatok és
politikusok (stratégiai) kiiz-
détere, amelyen a politikai
szerepl6k a polgarok sza-
mara szimpatikusként, koé-
z6mbosként vagy elutasi-
tandoként jelennek meg, s
amelyet jol szemléltet a
,.bal oldal - jobb oldal" ska-
lajan térténé pozicionalas.

61



Ez egyuttal teret nyit a politikai élet szerepl&inek ideol6-
giai, hit- és értékbeli, valamint koncepcionalis hasonldsa-
gain alapuld, kilénb6z6 erdsségi - a kdzos platformtol
a koalicidalakitasig terjedd - stratégiai egytttm(kdodési
lehet6ségeknek is.

- A harmadik szint a politikai irdnyzatok, a par-
tok és a politikusok kozotti - kilondsen a valasztasi
id6szakokban feler6s6dé - taktikai vetélkedésé és
Osszefogéasé.

- Végezetil nem hagyhat6 figyelmen Kkivil a par-
ton bellli platformok, illetve a politikusok kozétt ki-
bontakozé pozicidharc szintje sem, amelyet az a saja-
tossag is er@sit, hogy a politika vezetd személyiségei
szamara - szemben a tulajdonos és vallalkozasa szer-
ves Osszetartozasaval - nem Kkizérélag a pértsikereken
at vezet Ut a végs6 célhoz. A politikus ugyanis valhat
jelentds hatalom birtokosava gyenge partszereplés
mellett is (és forditva).

A marketingtervezés politikai szintérre térténé
vazlatos adaptaciodja is olyan nagyszamu specialis vo-
natkozas figyelembevételét igényelné, amely megha-
ladja e tanulmany terjedelmi korlatjat. Ezért a 3. tabla-
ban csak azokkal a specifikumokkal foglalkozunk,
amelyeket mint a politika megél6i - és esetenként ,,el-
szenved@i" - marketinges szempontbél a legjellem-
z6bbeknek itélunk.

A marketing tervezési szintjeinek politikai adaptacioja

Marketingtervezés Politikai adaptacié

A marketing politikai helyének/szerepének vazla-
tos attekintését kdvetden vegyuk kissé alaposabban is
szemugyre a politikai promécio vilagat, ezen belll is
elssorban a tomeghatés kivaltasara alkalmas eszko6-
zokben (tv, sajto, radio, nagygydlés stb.) valo szerep-
Iés, a személyes kapcsolatok verbalis és non-verbaUs
kommunikaciéjanak, illetve a hitek és értékek mozgo6-
sitoerejének tertleteit.

Ajanlasok a politikusi metakommunikacio
tovabbfejlesztésére

A napi politikai eseményeket tdgabb id6horizonton,
illetve az 6sszefliggéseket atfogdbb rendszerben elem-
z6k gyakran hianyoljak a partok és a vezet6 politiku-
sok céljainak vilagos, kozérthet6 megfogalmazasat,
valamint kritizaljak az ezek elérését biztosito stratégiai
gondolkodasmad és terv nyilvanvald hianyat. Az
azonban a kevésbé szakérté publikumot is gyakran el-
rettenti, ami a politikai/politikusi (meta)kommuni-
k&cié és magatartas frontjan zajlik. Pedig az ideol6-
giak, eszmék, értékek, partok és politikusok népszer(-
sitését kozvetlentl szolgalé promécios eszkodztar
szukségképpen a politikai marketing egyik kiemelke-
dd jelent6ségd, sulyponti te-
rulete. Vitathatatlan ugyanis,
hogy a kozszereplések és a
kotetlen beszélgetések alkal-
maval, s6t, a Kisebb-nagyobb
csoportokban folyo6 politikai

3 tabla

1. Véllalati stratégiai szint

(.

filozo6fia és kildetés
meghatarozasa

(nem politikai értelemben)
STPCD

verseny- és kooperacio-
analizis

stratégiai Uizleti egységek
elhatarolasa
portfolioelemzés

és -tervezés

. Uzletagi szint

STP(2)
SWOT-analizis
célkitlizés
stratégia/taktika
controlling és audit)

3.Termék/célpiac szint
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STP(3)

stratégia

konkrét marketing-mix
Osszedllitasa
controlling és audit

M&M ¢ 1997/4

A parttevékenység tervezésének fels6 szintjén igen gyakori a tar-
sadalom szegmentéacidjan, a megcélzand6 osztalyok), réteg(ek),
csoport(ok) kiemelésén, illetve a politikai pozicionalason alapuld
onmeghatarozasnak az elnevezésben is hangsulyozott megjeleni-
tése, lasd pl. FKGP, KDNP, SZDSZ, Munkaspart vagy RMDSZ.

Az Uzletdg politikai analégidjanak a kulonb6z6, markansan elki-
I6nithetd politikai kiizd6terek tekinthet6k, mint pl. a kul-, a gazda-
s&g- vagy az oktataspolitika. A portfolioelemzés és -tervezés lehe-
tésége elvileg a politikai stratégia kialakitasaban is adott, szerepéét
azonban csokkenti a piacinal tobbnyire sz(ikebb mozgastér.

Mind az STP-folyamatok, mind a SWOT-analizis - azaz a bels6
er@s/gyenge pontok és a kilsé lehet6ségek/veszélyek feltarasa-
nak - ko6zéppontjaban e szinten értelemszer(ien az egyes politi-
kai részteriletek kivanalmai allnak. Sem ezek, sem a stratégia és
taktika kidolgozasanak technikai megoldasai nem kivannak specia-
lis atértelmezést.

A politikai termékek (cél)piaci életét menedzsel§ konkrét marke-
tingtevékenységek esetében Aaltalanos jelenség a ,fontosabb"
dontések magasabb tervezési szinteken térténé meghozatala.
Kilénosen a fels6 szint részletekre is kiterjedé dominanciaja
nagy, sokkal er6sebb, mint az a piaci gyakorlatban szok&sos. A
politikai marketingnek ez a sajatossaga esetenként a harmadik ter-
vezési szint 6nallo kezelésének Iétjogosultsagat is megkérddjelzi.

mUhelymunkak soran nem
feltétlendl a mondanivalé tar-
talma a siker kizarélagos zalo-
ga. A siker vagy sikertelenség
oka ugyanis gyakran a verba-
lis kommunikéciot kiséré ma-
gatartas; az elvarasoknak
megfelel6 megjelenés, az érve-
ket alatdmasztd, a mondani-
val6 lényegét kiemeld, a sza-
vak hitelét megteremt6 testbe-
széd. Ezeknek a metaelemek-
nek a szerepére és sulyara, va-
lamint a verbalis kommunika-
ci6 szamos értelmezési prob-
Iémajara vonatkozdan vetett
fel gj - esetenként paradigma
értékd - gondolatokat az NLP
(Neuro-Linquistic Programm-
ing) iskola.

A hetvenes évtizedben te-
ret nyert NLP-kutatasok a si-
keres kommunikéatorok tevé-
kenységének komplex vizsga-
latat allitottak a koézéppontba,
s alapvetd célként a kommu-
nikaciés folyamat ,,totalis"
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modelljének megalkotasat tlizték ki. Természetesen
épitettek, illetve mindmaig épitenek a verbéalis kom-
munikacio és a testbeszéd-vizsgalatok hagyomanyos,
els6sorban a folyamat elemeinek feltérképezése terén
szerzett relevans tapasztalataira is. Eredményeik mar
eddig is sokban modositottak az e téren rendelkezé-
stnkre allo6 tudast.

= Kiindulépont: az emberi kommunikacié nem tokéletes

Az NLP - mint valamennyi pszicholégiai iranyzat -
abbol indul ki, hogy a koéralottink 1évd vilag sza-
munkra feldolgozhatatlan mennyiség( informaciot
(érzékletet) hordoz, aminek elménk - alapvetéen 6n-
védelembdl - csak egy toredékét képes felfogni. Erre a
néhany ezreléknyi észlelésre, a figyelmink altal kitin-
tetett ingerekre alapozva alkotunk képet magunknak
kornyezetunkr6l. Ez a vilaglatas tehat adottsag, de fel-
merul a kérdés, lehet-e a hidtusokat - legalabbis rész-
legesen - pétolni, a képet tokéletesiteni. Az egyik
ilyen rdgos, de elérelépést jelentd utat kommunikécios
technikank javitasa képezi.

< Néhany fontosabb NLP-alapvetés
Az emberek kozotti informacidcsere két, egymastol fig-
getlen okbdl is tokéletlen:

- A tarsadalmi érintkezés soran rengeteg olyan
szOt hasznalunk, amelynek nem, vagy nem kell6en
pontos a tartalma. Ezek esetében a kiildé a befogado-
ra bizza a pontositast, az informaciot tehat a kommu-
nikalé partnerek mindegyike sajat un. ,,bels6 térké-
pe", pillanatnyi hangulata stb. alapjan értelmezi.

- A kommunikaciéban gyakran nem vagyunk jo
partnerek, azaz nem figyelink kell6en a masik fél
szavakban megfogalmazott, illetve méta sikon kozolt
mondanivaldjara.

A nem kell6en definiélt szavak hasznalatdbdl fa-
kad6 kommunikéciés zavaroknak két alaptipusa ki-
16nbodztethetd meg:

Az egyik, amelyet Samuelson a ,,szavak zsarnoksa-
ganak" nevezett, a szaknyelvben hasznalt és pontosan
meghatarozhat6 kategoriak kelld definialasanak a hia-
nyabol fakad. Ez a jelenség - amely ellen mar szamos,
els6sorban tarsadalomtudomanyi terepen munkalko-
d6 szakember felemelte szavat - terméketlen vitak to-
megét katalizalta mar. Sajat szakteriiletemen ilyen
(volt?) példaul az annyiszor hasznalt, s csak a legrit-
kabb esetben, Udité kivételként pontositott ,,piac”,
»aru" vagy ,termék" fogalom. (A piac kategoriajanak
értelmezésével jelen irds is ad6s maradt.) De ez a je-
lenség hasonlé médon jelentkezik a kdznapi életben
is, bar nem mindenkiben és nem mindig tudatosul.
Vegyuk példaként a ,,széles tomegeknek" szant politi-
kai lI6zungokat az ,,igazi demokraciardl”, a ,,stabiliza-
ciés programcsomagrol” vagy a ,,falu fejlédésérdl”.

A masik a ,,puha" fogalmak, vagy az NLP szak-
zsargonja szerint, a ,,kovér" szavak vilaga. A tarsa-
dalmi érintkezéshez rendelkezésiinkre allé nyelvi
készlet ugyanis tdmegesen tartalmaz olyan szavakat,
amelyek eredend6en hordozzak magukban a pontat-

lansagot. Tobbségiik konkrét skala megadasa nélkil
mindsit, mint példaul ,,kiadds futas"”, ,,kilénleges je-
lent6ség"” vagy ,.csekély érdekl8dés .4 Ezekben az
esetekben nyilvanval6, hogy az értelmezés attél flgg:
kinek mi szamit példaul futés esetén kiaddsnak, vagy
érdekl6dés esetén csekélynek. Az Gzenet tartalmanak
meghatarozdja ekkor tehat nem az Uzenet kuldgje,
hanem a befogadéja, és semmi sem garantalja, hogy
ez hasonlitani fog a szandékolthoz.

Erdekes adalékot nyujt a vazolt problémakérhoz
Alfred Korzybski, a hires lengyel sz&rmazést ameri-
kai kommunikacios szakember. Véleménye szerint a
fent leirt kommunikécids torzitdsok képezik annak a
mindannyiunk altal tapasztalt jelenségnek a f6 okat,
hogy a technika korunkbeli széditd fejlédésével szem-
ben tarsadalmi/emberi viszonyaink, intézményeink
alig-alig valtoznak, sét, tarsadalmi fejlettségunk egyre
inkabb elmarad a technikai fejlettség megkdvetelte
szintt6l.5 Korzybski szerint ezekre a folyamatokra
olyan ,,egyszer(" jelenségek gyakorolnak nagy hatast,
mint példaul az, hogy a mérnokok sokkal jobban/
pontosabban kommunikalnak. Példaja szerint a ,,2-es
csavar" - szikség esetén minimalis tovabbi pontosi-
tassal - a vilag minden mérnéke szamara ugyanazt je-
lenti. Ha folytatjuk a gondolatsort, kénnyen eljutha-
tunk az egzaktsag tekintetében a végletet jelent6 sza-
mitastechnikai nyelvhez, s a komputer-forradalom (j
aspektusu értékeléséhez is.

Csodafegyver nincs

Természetesen az NLP sem kinal csodafegyvert a fen-
ti gondok lekiizdéséhez, de van néhany megfontolas-
ra érdemes ajanlasa. Egyfelél: a bizonytalan tartalma,
illetve kovér szavak altal teremtett fesziiltségek jelen-
t6s mértékben csokkentheték jol alkalmazott vissza-
kérdezési technikakkal. Ehhez a kutatdk a direkt és az
indirekt kérdések szamos, ,,specializalt" variansat is
kidolgoztak. Masfel6l, kilonésen heterogén befoga-
doéi kor esetén - példaul tomegreklamok szovegének
fogalmazasakor -, javasolt a mondanivalé leegysze-
risitett megfogalmazéasa. Miként azt nagyszamu, tu-
domanyos igényl elemzés is bizonyitja, érmék 6szt6-

4Néhany ilyen természetl példa a politika tertletérél, egyetlen forrasbol.
Politikusok, szociol6gusok és Ujsagirok megallapitésai:

- A kozvélemény-kutatasok hatast gyakorolnak a szavazi magatartasra,
de ez a hatas nem tul nagy.

- Valamiféle magyarazatat kellene azért adni (a kormanynak), hogyha
tudjak mit tesznek, akkor miért merik megtenni?

- A mérsékelt ellenzék minden kedvez6tlen széljaréas ellenére, maganak
kdszonheti, hogy ott tart, ahol tart.

- Mikdzben gyenge a kormany teljesitménye, még mindig el6kel6 helyen
all a népszer(ségi listan, ennek van egy elsédleges és sok méasodlagos oka,
amelyek szintén nagyon fontosak! (Forras: Demokrata, 3. évfolyam, 18. szdm)

5Elég, ha csak a haditechnika fejl6désének és a terrorizmusnak az egyutté-
1ésébdl fakad6 problémakra, vagy az informaéciés forradalom - orszagok,
osztalyok és rétegek kozott egyarant - igen differencialt fogadoképességére,
és ennek sulyos, napjainkban pontosan talan még at sem lathaté kovetkez-
ményeire gondolunk.
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nés (zseniélis?) felismerése képezte/képezi alapjat
szamos populista politikus népszeriségének. Sikeru-
ket jelentds részben ugyanis annak kdszonhetik, hogy
a végletekig egyszerUsitenek, ismételnek, fekete-fehér
és jo-rossz ellentétparokban fogalmaznak, valamint
kerilik az arnyalatokat és a tébboldalu érvelést. Irvin
Lee igy interpretalja egy szobafestd tanacsait leendé
diktatoroknaké

Erveid a legkevésbé mivelt és intelligens rétegek-
hez sz6ljanak!

Kerild a tudomanyos ,,maszlagokat" amennyire
csak lehet!

Egyszerlien megfogalmazott érveidet ismételd
ezerszer!

Mindent kovess el a témeg figyelmének fenntarté-
séral

Ne akard sokoldaltan bizonyitani igazsagodat!

Ragaszkodj szlogenszerien a f6 érveidhez!

Latszatat se engedd, hogy ellenfeleidnek is lehet
cseppnyi igazsaga!

Szonoklatodban a dolgok legyenek feketék-fehé-
rek, pozitivak-negativak, csak szeretet és gydlolet 1é-
tezhet, semmi més!

Csak az tzenet a fontos, minden mas szempont lé-
nyegtelen!

Minden hazugsag rejtsen magaban egy csopp
igazséagot!

A nagy tdmeg sokkal kénnyebben dél be egy nagy
hazugsagnak, mint egy kicsinek!

Kornyezet és kédrendszer

Kozismert, hogy kérnyezettinkkel bonyolult kédrend-
szer révén kommunikalunk. Az emberek nagy tobb-
sége azonban kddoléas alatt csak a szavak hasznéalatat
érti, és figyelmen Kkivil hagyja a kommunikéacié méta
sikjat. Ez pedig, allitjdk az NLP képviselbi, nagy hiba.
Kutatasaik szerint az informacidtadéas sikere szem-
pontjabdl a szavak szerepét sokszorosan felilmulja a
non-verbalis Uzenetek jelent6sége.7 Az NLP iskola ér-
telmezése szerint az lizenet tényle-
ges, szandékaink szerinti célba jut-
tatdsaban — az un. ,,raport"-ban -
a szavak szerepének kis sulyaval
szemben a non-verbalis mozzana-
tok sokkal nagyobb sulya all. Két
érdekes hasonlatuk szerint:

- a kommunikacié egésze olyan,
mint az Grrakéta, amelyiknek a tar-
talmi részt hordozé eleme a szerény

megprobaltatasok el6tt all«,

6Forras: Irvin J. Lee: Language Habits In Human
Affairs, Institute of General Semantics, 1994.

7 Léasd pl. Forgacs Jozsef (Joseph P. Forgas): A tar-
sas érintkezés pszicholdgidja, Gondolat, Bp. 1989,
167. old.; Genie Z. Laborde: Influencing with Integ-
rity, The Anglo American Book Co. Ltd. Under-
wood, 1995.
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Egy politikus a TV Hiraddban
mondhatja, hogy
»az orszag elszegényedett,

stovabbi nagy

de szavai kevéssé lesznek
hitelesek, ha hangjabél nem

érz8dik 6szinteség

részaranyt képez6 kabin, és a rakéta tébb mint 90
szazalékat kitevd tovabbi részei szolgaljak a kabin, az-
az az Uzenet célba juttatasat;

- a kiuldé és a befogadd(k) kozott virtualis szaka-
dék tatong, s amig méta sikon - elsdsorban testbe-
széddel - a kildé nem ver hidat e szakadék felett, ad-
dig az Uzenet ,,csomagja" nem vihetd at a befoga-
dédhoz.

Példa: egy politikus a TV Hiradéban mondhatja,
hogy ,,az orszag elszegényedett, s tovabbi nagy meg-
prébéltatasok el6tt all", de szavai kevéssé lesznek hi-
telesek, ha hangjabdl nem érzdédik 6szinteség, ha ar-
can nem a gondok atérzése, hanem a rutinos nyilat-
koz6é magabiztossaga tukrozédik. (Az a - nem ritka -
»baki" pedig végleg a mondanivalé értékvesztését je-
lenti, ha az interju kézben a hattérben, vagy vagoké-
peken az el6keld szalloda embléméja, s alatta a disan
teritett asztal inycsikland6 fogasai - mint ,,jovendd
megprobaltatas" -, vagy annak romjai - mint ,,elsze-
gényedés" - lathatok. Ez egyébként - akar tudatosan
alkalmazva, akar az ilyen irdnyu szakértelem hianya-
bol fakadodan - a lejaratas kivalé manipuléaciés lehet6-
sége is egyben.)

Figyelembe kell venni tovadbbéa azt is, hogy a t6-
megek eldtti megjelenés - tv-szereplés, beszéd egy
gy(lésen stb. - akkor is a méta sik tudatos kontrolljat
igényli, ha a mondanival6 6szintesége folytan a test-
beszéd spontan jelei egyébként kell6éen alatamaszta-
nak az Uzenet tartalmat. Az adott szituacié ugyanis
olyan zavar6 elemeket tartalmaz (témeg, mikrofon, a
helyszin, illetve a stidié bevildgitasa, kamera, ripor-
ter stb.), amelyeket csak igen kevesen képesek ha-
tasosan ellensulyozni. A mondanivaléra torténd tal-
zott koncentralas viszont torzitja, és éppen a legér-
zékenyebb pontokon, a metamozzanatok érvénye-
sulését.

Az Uzleti és a public szektor vallalatainak vezet6i
és frontemberei korében tartott szamos kommunika-
ciés, magatartasi és marketingtréningen szerzett ta-
pasztalatunk azt igazolja, hogy a non-verbalis jelzések
tudatositasa és rutinnd tett alkalmazasa nem tekinthe-
t6 ugyan idealisnak, de rengeteg amatdr, és a cél eléré-
sét meghiusité ilyen természetd
megnyilvanulast képes korrigalni.

Nem csak a kildd, hanem part-
nere részére is rejt fontos kdvetkez-
ményt a raport megteremtésének
elhanyagolasa. A befogadd nem
pozitiv - k6z6mbds vagy elutasité
- hozzaallasa ugyanis jelentds tar-
talmi torzulasok mellett magat az
informéaciés aktust is deformalja.
Példaul a vasarléi magatartas-vizs-
galatok egyik kézhelye, hogy a ke-
resked6 kozeledése a potencidlis
vevBhoz - mosolya, nyilt kéztarta-
sa, szavainak hangszine stb. - alap-
jaiban befolyasolja a vasarlas sike-
rét. De nemcsak bizalmat lehet



meglehetfsen egyszerl metaeszkdzok hasznalataval
kelteni, hanem riaszté hatast is. Ekkor a vev6ben
,»Sz0 bennszakad, hang fennakad", és minél el6bb
szabadulni akar a kellemetlen szituaciébol, tébbnyire
nemcsak a kelletlen elad6tél, hanem az tzlett6l is.

Erzékszerveink uralkodnak felettiink

A sikeres kommunikatorok tevékenységének analiza-
lasa tette nyilvanvaldva azt is, hogy az emberek nagy
tobbsége esetében a verbalis informéacidk befogadasat
harom érzékelési mod valamelyike dominalja. Ezek:
a latés, a hallas, illetve a bels6, un. kinesztetikus per-
cepcid. A vizudlis tipushoz tartozék sokkal fogéko-
nyabbak a ,,lathaté" fogalmazasra, mint az audiali-
sak, akiknek e , képek" kovetéséhez tobblet eréfeszi-
tésre van szikséguk. Az audidlis tipushoz tartozok
ugyanis ,,hallani" akarjak a mondanivalét, mig a ki-
nesztetikus tipus els6sorban a testi érzések altal ra-
gadhaté meg. Eltéré figyelemkelts, emlékezeti és be-
folyasold hatas valthaté ki mas-mas megfogalmaza-
sokkal. Példaul: van, aki ,,meglatja a lehetdséget",
van, aki ,,meghallja az id6k szavat", és van, aki ,,rajta
tartja a kezét a dolgok tt6erén"”. (Az utdbbi képzavar
ugyan, de adott esetben igen hatasos.) A szemiinknek
sz0106, képekben térténé fogalmazast az emberek tébb
mint 1/3-a, a fulének sz6l6 szavakat kb. 1/4-e, a sza-
vakba ontott testi érzéseket mintegy 15 szédzaléka
preferalja, mig a maradék 20-25 szazalék esetében
ilyen dominancia nem mutathato ki.

Nemcsak az 6szténdsen zsenidlis, hanem a pro-
fessziondlissa ,tett" rabeszél6k - kozottuk szdmos
politikus is - képesek e felismerés hasznositasaval fo-
kozni témegekhez sz616 beszédeik, kisebb csoport-
ban foly6 beszélgetéseik, illetve személyes kommu-
nikacidjuk hatékonysagat. A tdomeghatast ugyanis je-
lentdsen fokozhatja a fenti nyelvi mintdk tudatos val-
togatasa, mig egy - vagy néhany - partner esetében a
tars(ak) altal hasznalt megfogalmazéasok alapjan vi-
szonylag kdnnyen felismerhet6(k) a kdvetendd ut
(utak).

Azon kivul, hogy vannak preferalt érzékszerve-
ink, fontos azt is tudnunk, hogy rendelkezink Un.
szubmodalitdsokkal is. Ezzel élnek pl. a filmrende-
z6k, operat6rok, amikor kilénb6z6 érzelmeket akar-
nak kivaltani bel8link. Mas érzéseket kelt ugyanis
bennink, ha a filmen a szerepl6t premier planban, ha
alulrol, illetve ha folulrél veszi a kamera. Ha k6zom-
bos szereplék ,,hullnak”, tébbnyire gyorsan peregnek
és messzebb zajlanak az események, ha az ellenség-
gel sikertl a f6h6snek leszdmolnia, azt tébbnyire fél-
kozeir6l szemlélhetjuk, de ha a f6hds séril meg, ak-
kor jon a total, és szinte megall a torténés.

8 Lasd errél Hankiss Elemér: Egy orszag arca - Ha cstnyanak latjuk magun-

kat a tikdrben, mésok is cstnyanak latnak majd benntinket - Népszabadség,
54. évf. 157. sz. (1996. julius 6.)

Viladgképiink és bels6 energiank

Végezetul ejtsink még szot vilaglatasunk kisugarzo
hatdsardl. Az NLP képvisel6i valljak, hogy bels6
energiank égjuk igen jelent6s forrasa a jelen valésaga
és az &ltalunk elképzelt, vart, ,hitt" jové kdzotti po-
tencial-kulonbség. Ezért nem mindegy, hogy milyen
jovében hiszink. Ha vildglatasunk pesszimista, ki-
sebbségi érzésekkel terhelt, akkor sokkal fogékonyab-
bak vagyunk az ezt alatamasztd negativ informaciok-
ra (lasd: szelektiv figyelem, torzitas és emlékezet),
mig magabiztos és optimista beallitodottsag mellett
mindez forditva érvényesil.s Sajnos, hagyomanyaink
e téren nem (sem?) tul biztatdak. Gondoljunk csak ar-
ra, hogy mig a Himnusz vagy a Sz6zat az eljéven-
dé/eljohetd jorol szinte sz6t sem ejt, addig a mult
megproébaltatasairol, illetve a jov6ben rank leselkedd
borzalmakrdl részletes képet fest. Vegyik példaként
Japant vagy a tavol-keleti térség kistigriseit. Ezen or-
szagok szédiletes fejlédése nem egyik naprdl a ma-
sikra bekodvetkezett csoda kévetkezménye, hanem
egy hosszu tavu, a malttal és a kultdraval adekvat jo-
v6kép kozos kidolgozasan, elfogadasan alapul6 tuda-
tos folyamat eredménye. igy valoban lehet motivalni
egy tarsadalmat, iranytdt adni a mindennapok mun-
kajahoz, és atsegiteni egyes rétegeket, csoportokat,
személyeket a nehéz id6szakokon.

Szerzbink:

Orosdy Béla a kdzgazdasagtudomany kandidatusa,
egyetemi docens, JPTE Kodzgazdasagtudomanyi Kar
Marketing Tanszék,

Héder Sandor villamosmérnok, NLP tréner,
FORLONG Kommunikacios Harcm(ivészeti Betéti
Tarsasag

A MKRKAS BIZTONSAG:

EURONORM I-V. osztalyba
sorolt banki pancélszekrények
e tlizbiztos « elegans ¢
biztonsagos

* hatféle méret

* ld6késleltetés

* riasztovezetékezés

* rezgésérzékels

« teljes szinskala

* rdgzitésilehetéség

* kivanséag szerinti belsé berendezés

Halasz

Biztonsagtechnikai és Kereskedelmi Kft

1143 Budapest, Gizella Gt 42-44.
Telefon: 163-3023, 183-2933. Fax: 183-2933
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.ELETVONAL —A kézben tartottjovo

Bolla Alfréd a Providencia Osztrak—Magyar Biztosito
Rt. ELETVONAL Személybiztositasi Szervezetének
cégvezetbje. Vele beszélgettiink az 0j ,,cégrél™.

1996. oktober 1-jét6l Bolla Alfréd cégvezetd vezetése alatt ala-
kult meg a Providencia Biztosité Rt. ELETVONAL Személy-
biztositasi Szervezete. Ezzel Uj korszakaba Iépett a Biztositotar-
sasagon belul a személybiztositasok értékesitése. A Providen-
cia az Uj szervezet létrehozasaval a munkatarsaival és szolgal-
tatasaival szemben tdmasztott eddig is magas kdvetelményeket
tovébb kivanja emelni és az eddigieknél is magasabb min&séget
kivan nyujtani Ggyfeleinek. Ennek a torekvésnek egyik bizonyi-
téka, hogy az 1996. évben a Providencia a pénziigyi szolgélta-
tok kozott els6ként szerezte meg az 1ISO 9001 mindségbiztosi-
tasi tanasitvanyt.

Milyen céllal hoztak létre ezt az Ujszervezeti egységet?
Magyarorszagon jelenleg a legtébb biztosité kompozit biztosi-
toként mikodik, vagyis élet-, vagyon- és gépjarmibiztositasok
kotésére egyarant rendelkezik jogositvannyal. Pénziigyminisz-
tériumi rendeletre azonban a biztositdintézetek az idén mar ko-
telesek az élet- és nem életbiztositasi Agazatokat szétvalasztani
egymastol, és a killénbdzé dgazatok vezetésére kilon felel§so-
ket kijel6lni. Napjainkban a tarsadalombiztositasi, és ezen be-
1tl a nyugdijrendszer problémainak kovetkeztében céglink egy-
re nagyobb figyelmet szentel ennek a teriiletnek. Az tgyfelek-
nek pedig jogos igénye, hogy a biztositétarsasag termékvalasz-
téka minden biztositasi igényét kielégitse. A piac elvarasainak
megfeleléen a Providencia életre hivta ELETVONAL Személy-
biztositasi Szervezetét, amely az élet-, baleset-, egészség-, nyug-
dij-, utasbiztositas és lakastakarékpénztari szolgaltatasok érté-
kesitésére orientalddott.

Hogyan helyezkedik el az ELETVONAL a Providencia
Biztosité Rt. struktirajaban?

A Providencia Biztosit6 Rt. az Erste Allgemeine Generali AG.
Wien magyarorszagi érdekeltségeként tovabbra is kompozit ha-
I6zatként mikédik. Az ELETVONAL a Providencian beldl, de
kilon értékesitési csatornaként épult ki.

Az ELETVONAL létrehozéasanak f6 célja az volt, hogy
olyan tanacsadéi gardat hozzunk létre, mely messzemendkig al-
kalmas arra, hogy tigyfeleink egy nagyon specialis, személyes biz-
tonsagaval kapcsolatos biztositasi igényét magasabb szinvona-
lon elégitse ki. Munkatarsaink feladata, hogy ne csupéan bizto-
sitasi tanacsaddk, hanem egyben a csalad befektetési és ad6-
tanacsadoi is legyenek. Annak érdekében, hogy e nagy felel8s-
séggel jar6 feladatot maximalisan teljesiteni tudjak, szigoru el-
biralas alapjan keriilhetnek cégiink alkalmazéasaba. Ezutan ko-
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vetkezik a sajat oktatasi szervezetiink altal nydjtott, szigoru vizs-
gaval végzddé képzés, melynek soran a megszerzett tudast az
id6kozonként tartott tovabbképzésekkel frissitjuk és aktualizal-
juk.

Milyen megoldasokat tudnak nyujtani azoknak az lgy-
feleknek, akik afent emlitettekt6l eltéré biztositasi szol-
galtatastigényelnek?

Természetesen tgyfeleinknek érdeke, hogy minden biztositasu-
kat egyazon cégnél kezeljék, hiszen ez az ligyintézést nagyban
megkonnyiti, ezért a Providencia vagyon- és gépjarmdbiztosi-
tasokkal is foglalkozé hal6zata az ELETVONAL iigyfelei ren-
delkezésére all egyéb biztositasi igényeik esetén.

Kik alkotjak az ELETVONAL célcsoportjat és tigyfélko-
rét? Milyen lehet6ségeket nydjtszamukra az Onokkel ké-
tott biztositas?
A Providencia tugyfélkorének jelentds részét a kdzepes jovedel-
m(, fiatalabb korosztaly alkotja. Az ELETVONAL azoknak ki-
nélja biztositasait, akik tudatosan tervezik jovéjiiket, hajland6ak
és képesek ezért befektetni.

Az ELETVONAL mindannyiunk tenyerén adott. Hozzank
tartozik ugyanugy, mint jovénk alakitasa, biztositasa. Segitsé-
gével - akar a tenyeriinkbdl - kiolvashatébb lesz jovénk.

Milyen specialis marketingtamogatast igényel ez a szer-
vezet?

Az ELETVONAL marketingje &ltal hasznalni kivant promacids
elemek kialakitasa jelenleg egy fontos projekt a biztosité Mar-
keting Osztalyan.

Az ELETVONAL mint a Providencia szervezeti egysége
alakult meg, de kulon értékesitési csatornaként mikddik. Eb-
b6l adédnak a felhasznalni kivant marketingeszk6zok alkalma-
zasanak nehézségei, hiszen ki kellett alakitani egy optimalis
aranyt a Providencia és az ELETVONAL iméazselemeibél. A
megoldas erre a helyzetre: az ELETVONAL a Providenciaima-
zsat felhasznalva jelenik meg a piacon. Az eltérd célcsoport mas
értékesitési és marketing-megkdzelitést igényel. Ennek szelle-
mében keriltek kialakitasra az Gj szervezet C. D. elemei is, me-
lyekre a komolyabb hangvétel jellemz6. Toreksziink erre Ggy a
szponzoraciéban, mint a hagyomanyos reklameszkozokre szer-
vezett akciokban.

Azok, akik tovabbi informaciétigényelnek az ELETVONAL-
lal kapcsolatban vagy biztositasi, esetleg befektetési tanacsra van
szikséguk, kérjuk, jelentkezzenek az alabbi levélcimen vagy te-
lefonon.

Levélcim: Budapest 1930

Telefon: 467-1800, 301-7100; Fax: 269-3996
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Reklamhatékonysagl

A reklamhatékonysag (pontosabban a hatékony rek-
lam) napjaink vallalati életének egyik legvitatottabb
kérdése. Nemcsak az kérdéses, hogy mennyire haté-
kony egy reklam, hanem az is, hogy hatékony-e egy-
altaldn. Taldn nem véletlen, hogy hosszas szakiro-
dalmi kutatomunkank ellenére sem talaltunk megfe-
lel6, preciz definiciot erre a fogalomra. Tébbnyire
csak altalanossagok vannak: ,,hatékony, ha megté-
ral", ,,hatékony, ha hatasara tobben veszik a termé-
ket stb. Mindez tokéletesen igaz, de nem ad valaszt
a legfontosabb kérdésre: létezik-e optimalis reklam-
program, biztos-e, hogy az eladasi tobblet a rekla-
mozas eredménye.

A manapsag mindenitt tapasztalhatd kiélezett
verseny (igen talalé angol kifejezéssel élve: cut-throat
competition) hazankban is el6térbe helyezi a problé-
makort. A konkurens cégek ugyanis gyakran gondol-
kodasnyi id6t sem hagyva egymasnak (sét, néha sa-
jat maguknak sem) agyba-f6be hirdetnek, ahol és ami
csak esziikbe jut. A fogyasztdkat ér6 reklamtdmeg
egy része aztan meghallgatasra talal, mas része ér-
dektelenségre karhoztatik. Minél nagyobb a cimzet-
tekhez érkez6 hirdetések tomege, annal nagyobb lesz
a szelekcio, azaz afigyelmikon Ki-

vil rekedt tizenetek aranya.

allnak hozza a cimzettek az altalunk vizsgalt hat rek-
lamhoz (Persil Color Power, Ultra Viola, Coca-Cola,
Pepsi, Postabank, valamint Kereskedelmi és Hitel-
bank). Kivancsiak voltunk arra is, hogy mindez
mennyiben nyilvdnul meg markavéalasztdsukban, és
befolyasolja-e elégedettségérzetiiket. Vizsgalatunkat
1996 novemberében végeztik.

Milyen ajo reklam?

A tanuléselmélet szerint egy tGizenet akkor hatékony,
ha a befogadé megtanulja és elfogadja azt. A reklam-
nak tehat lathatonak, érthetének, elsajatithatonak,
emlékezetesnek és kovethetének kell lennie. A j6 rek-
lam felhivja a potencidlis vev6k figyelmét a termék-
re/szolgéaltatasra, és kivanatosnak tunteti fel azt. Ta-
jékoztatja a célba vett kozonséget a termékrél és ma-
géarol a vallalatrél egyarant, gondoskodva arrdl, hogy
ez az informécié bizonyos ideig megmaradjon az em-
Iékezetikben. Vaséarlasra 6sztonodz, és megprobél
mind a termékrél, mind magardl a vallalatrol olyan
kedvez6 képet kialakitani, amely a
vasarlas utan (illetve annak ellené-
re) sem foszlik semmivé. Az dn.
AIDA modell szerint a j6 reklam:

A dolgozat els6 részében harom
véllalat reklamstratégidjat vetjuk
Ossze, amelyek részleteit kérdgiv
segitségével tartuk fel. Valaszt kap-
hatunk arra, hogy mi mindent
vesznek figyelembe a cégek rek-
lamstratégidjuk megtervezésekor.
A masodik részben a fogyasztok
reakcidit vizsgaljuk, egy 100 fo-
gyasztot érintd kérddiv segitségé-
vel. F6ként arra voltunk kivan-
csiak, hogy mennyire figyelnek fel,
mennyire emlékeznek és hogyan

1A cikk alapja a hasonl6 cim(, az 1997. évi Orszagos
Tudomanyos Didkkori Konferencia Kézgazdasag-
tudomanyi Szekcidjaban els6 dijat nyert dolgozat.

A konkurens cégek gyakran
gondolkodasnyi id6t sem
hagyva egymasnak agyba-f6-
be hirdetnek, ahol és ami

csak eszlikbe jut.

¢
A jo reklam felhivja
a potencialis vev6k figyelmét
a termékre/szolgaltatasra,
gondoskodva arral,
hogy ez az informacio
bizonyos ideig megmaradjon

az emlékezetikben.

- felhivja a figyelmet (Attention),

- érdeklédést ébreszt (Interest),

- vagyat kelt (Desire),

- cselekvésre késztet (Action).

Egyes vallalatok az elmélet
alapjan maguk is megprobaltak
korvonalazni a hatdsos reklam kri-
tériumait. Példaként emlithet6 az
Unilever Co., amelynek marketing
divizidja 10 alapelvbél all6 kove-
telményrendszert dolgozott ki.
Eszerint a reklam:

1. legyen fogyaszté/felhaszna-
16 kdzpontd,

2. egyetlen eladasi 6tletre 6ssz-
pontositson,

3. hangsulyozza a legmeggy6-
z6bb otletet,
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. az egyedi/versenykeépes jellemz6ket mutassa be,
. tegye érintetté a fogyasztot / felhasznalot,

. legyen hihet6 és Gszinte,

. legyen egyszer(, vilagos és nyujtson teljes képet,
. kapcsolja 6ssze az eladasi otletet a markanévvel,
. hasznélja ki a médiak nyujtotta lehet6ségeket,
10. késztessen vasarlasra.2

© 0o ygo O~

A reklamprogram kialakitasa

A viéllalkozasoknak a hatékony reklam el6allitasaban
segitséget nyudjthat egy szisztematikusan 6sszeallitott
reklamprogram. A szakirodalom a rekldamprogram
5M-jét (Mission, Money, Message, Media, Measur-
ment) emliti. A tovabbiakban ezekkel foglalkozunk.

= Mission: a reklamcélok meghatarozéasa. Az egyik
meghatarozando6 elem a kommunikéciés cél. A kom-
munikacio fébb céljai lehetnek:

- tajékoztatds: Uj termék bemutatdsa; a termék Uj
felhasznalasi médjanak ismertetése; a termék miko-
désének magyarazata;

- meggydzés: a fogyasztdé meggydzése arrél, hogy
mit vasaroljon; a vasarlo termékjellemz6kre vonatko-
z0 észleléseinek megvaltoztatasa;

- emlékeztetés: a vasarlo emlékeztetése arra, hogy
a termékre szilkség lehet a kozeljovében; az érdekld-
dés szintjének fenntartasa.

- tovabbi lehetséges célok: intézményi reklam
esetén a vallalat arculatdnak hossz( tavu felépitése;
markareklam esetén egy adott marka hosszu tavu
felépitése; apréhirdetés esetén: informacidkozlés ki-
arusitasrol, szolgaltatasrol vagy egyéb eseményrél;
Kiarusitasi vagy promaociés reklam esetén a ktlonle-
ges kiarusitas bejelentése.

Meghatarozandé célésszetev6k tovabba:

- célcsoport: a termék potencialis piaca;

- a kivanatos valtozas mértéke;

- az idéhorizont, amelyen belUl mindezek megva-
I16sitandodk.

9 Money: a koltségvetés meghatarozasa. A szakiroda-
lom négy modszert kinal:

- a,lehetéségek" mabdszere: a vallalat annyit kolt
reklamozasra, amennyirél tagy véli, hogy még éppen
megengedheti maganak,

- az ,,arbevétel szdzalékdban" mddszer: a koltség-
vetést az eladasi ar vagy az arbevétel szazalékdban
hatarozzak meg,

- a ,versenytarssal egyenlé" médszer: a koltség-
vetés a versenytarséhoz hasonlé mértékd legyen,

- a ,cél és feladat" modszer: a kdltségvetést spe-
cialis céljaihoz, az azok eléréséhez sziikséges felada-
tok végrehajtasanak koltségeihez rendeli hozza.

2 Bradley, Frank (1995): Marketing Management - Providing, Communicating
and Delivering Value, London, Prentice Hall, 661. old.
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9 Message: Uzenet megfogalmazasa, ami tartalmanak
meghatarozasat, formajanak, szerkezetének kialakita-
sat jelenti. Az Uzenet kialakitasa soran tgyelni kell ar-
ra, hogy annak stilusa és formaja feleljen meg annak,
amire a fogyasztok a termékkel kapcsolatban szami-

A Postabank reklamtevékenysége figyelembe veszi

az egyes szolgaltatasok keresletének

szezondlis ingadozéasait, a reklamokat ennek meg-

felel6en id6zitik.

tanak. Fontos, hogy a reklam tartalma érthetd, érvelé-
se meggy06z6 legyen. Ellendrizziik, hogy Uzenetlink a
potencialis vev6kbél valéban azt a reakciot véltja-e ki,
amire szamitunk! Kovetkezik mindebbdl, hogy folya-
matosan nyomon kell kdvetni, hogy milyen altalanos
benyomaést valt ki a reklam, és hogy milyen informé-
ciokat var a vasarlé.

9 Media: a rekldmeszkozok kivalasztdsa. Ennek soran
a kovetkezd tényezbket kell figyelembe venni:

- acélkozonség szegmentaltsaga;

- areklamkoltségvetés nagysaga;

- az elérési mutatok;

- nézettségi, olvasottsagi indexek;

- aversenytarsak jelenléte az adott médidban;

- az Uzenet célja, tartalma.

9 Measurement: a hatékonysag mérése. Reklamhatas
alatt a reklam tudatosulasanak szintjét értjuk. A rek-
lameredmény a reklam hatéséara torténd elvart cselek-
vés (vasarlas) szintjét méri. A reklamhatékonysag
komplex fogalom, amely az el6z8 kettdén kivil gazda-
sagossagi kritériumokat is tartalmaz. A reklamkuta-
tés, a reklamhatékonysadg mérése a reklamtevékeny-
ség f6 kérdéseire keres valaszt: ki, kinek, mit, mir6l,
milyen céllal, eszkdzzel és hatassal kdzol.

Harom f6 feladata kdzul idérendben az els6 az
elérhet6 piaci szegmensek jellemz6inek kiértékelése.
Itt ktldnosen a kulturalis, tarsadalmi és személyiség-
jellemzdkre kell figyelemmel lenni, mivel a pszicholo-
giaiak nehezen kezelhet6k, altalanosithaték. Vizsgal-
ni kell, hogyan zajlik a vasarlasi dontés folyamata a
kivalasztott célszegmensekben, azaz melyek a jellem-
z6 magatartastipusok, és hogyan oszlanak meg a va-
sarlasi szerepkorok a célkdzonségen beldl.

A masodik feladat a reklam el6zetes tesztjének el-
végzése, amelynek harom f6 modszere ismert. Az el-
s6 egy kozvetlen min6sité mddszer, amelynek soran,
kulonboz6 reklamok bemutatasa utan, azok értékelé-
sére keérik fel a célkdzonséget. A moddszer a reklam fi-
gyelemfelkeltd hatdsat, olvashatosagat, kognitivitasat
és hatékonysagét hivatott mérni. A masodik, a portfo-
lio-tesztek modszere, az emlékezeti szintet méri, a



reklamok tébbszori megtekintését engedélyezve. A
harmadik mddszer a laboratériumi teszt, amelynek
soran a fogyasztOk pszicholdgiai reakcioit vizsgaljak.

A harmadik feladat, az ut6lagos hatasértékelés, a
kampany lezajlasa utan harul a reklamozékra. Ennek
soran altaldban harom kérdéskort vizsgalnak. Az els6
a rekldmérintettség, amellyel kapcsolatban azt elem-
zik, hogy a cimzetteket milyen ardnyban érte el a koz-
lés; kik emlékeznek ra, vagy ismerik fel Gjra. A méso-
dik a reklambenyomas-keltés vizsgalata. Jelenthet ez
elsd, spontan, vagy hosszu id6 alatt kialakult 6sszbe-
nyomast is. Ehhez a kérdéskorhdz tartozik annak fel-
tarasa, hogy a cimzettek mennyire figyelnek fel a
kulcsinformécioékra, illetve észlelik-e a kisérd infor-
maciokat. A harmadik kérdéskor a reklamcél-teljesi-
Iés vizsgélata, amellyel kapcsolatban a rekldm hatésa-
ra, eredményére vagyunk kivancsiak. Kiegészitheti
ezeket egy negyedik kérdéskor, a tulajdonképpeni
visszacsatolas: azt vizsgélja, hogy a reklam tiikrében
elégedett-e a fogyaszté a termékkel, vagyis azt kap-
ta-e, amit vart.

A reklamhatékonysag témakorébe tartozik az egy-
ségnyi reklamkoltség gazdasagi eredménye, ered-
ménynovel6 hatdsanak vizsgalata. Annak mérése te-
hat, hogy egy mar kialakult, feltételezett tendencié-
hoz viszonyitva milyen forgalomemelkedést biztosi-
tott a reklamtevékenység, és az ebbdl szarmaz6 tébb-
letbevétel milyen ardnyban all a reklamréaforditasok-
kal. Komplex mérése alapos munkat és bonyolult
elemzéseket igényel.

Alkalmazhaté maédszer példaul a rentabilitasvizs-
galat, amely térténhet kisérleti Gton vagy torténeti
megkozelitéssel. Az utébbi maltbeli adatok fuggvé-
nyében vizsgélja a jelenlegieket, az el6bbi pedig kisér-
leti alapon néhény régidban tébbet, mashol keveseb-
bet kolt reklamra, s igy azonositja
be a reklamkoltségvetés varhatdéan
optimalis szintjét.

Az Uzenet kialakitasa soran

A vallalatok reklamstratégiai

hogy annak stilusa és formaja

A reklamhatékonysag elemzésének
kiinduldpontjat képezheti a rekla-
mozo cégek reklamstratégiajanak
ismerete. Ezért dolgozatunk meg-
tervezésekor célul tGztik ki a fo-
gyasztdi megkérdezésben szerepl§
vallalatok reklamstratégiajanak
megismerését és ismertetését is.

Folyamatosan nyomon kell

Készitettink egy kérd6ivet, ame-
lyet az egyes cégek marketing-
szakembereit felkeresve kivantunk
kitolteni. Szadndékainkat félsiker
koronazta, mivel a fogyasztoi kér-
d6ivbe bevont hat cég kozul csak
haromhoz sikertlt bejutnunk. A to-
véabbiakban az § - Postabank és Ta-

ugyelni kell arra,

feleljen meg annak,
amire a fogyasztok
a termékkel kapcsolatban
szamitanak.

kévetni, hogy milyen
altalanos benyomast valt ki
a reklam,
és hogy milyen informaciékat

var a vasarlo.

karékpénztar Rt.,, Henkel Magyarorszag Kft., Egye-
stlt Vegyim(vek Rt. - reklamstratégigjukat fogjuk ro-
viden, a kérd@ivre adott valaszok alapjan ismertetni.

= Postabank és Takarékpénztar Rt.

A Postabank a lakossagi bankszolgaltatasok terén az
egyik legnagyobb hazai pénzintézet, emellett a bank-
szektor egyik legfébb reklamozéja is. Reklamozasi te-
vékenységét dontéen orszagos szinten folytatja, de a
haldzati egységek helyi médidkban térténé reklamo-
zasa sem elhanyagolhaté. Nemzetk6zi tevékenysége
csupan az osztrak résztulajdon altal meghatarozott,
nem tal jelent6s ausztriai jelenlétre (6riasplakatok)
korlatozédik.

A cég célkdzonségét nem tekinti tulsagosan szeg-
mentaltnak: minden 18 éven fellli embert lehetséges
partnerének tart. A Postabank reklamtevékenysége fi-
gyelembe veszi az egyes szolgaltatasok keresletének
szezonalis ingadozasait, a reklamokat ennek megfele-
16en id6zitik. Ilyen szezondlis mozgas példaul a kar-
tyaszolgaltatasok irant a nyari szezonban megnévekv6
igény, vagy a fiatalok altal kedvelt betétszamlakonyv
nyar folyaman torténé ,,kitrulése". Ugyanakkor bizo-
nyos szolgéltatasok - példaul a lakossagi bankszamla-
vezetés - esetében nincsenek szezonalis ingadozasok.
A cég reklamtevékenységére jelentds hatast gyakorol-
nak még a konkurencia éaltal bevetett kilénb6z6 rek-
lamfogasok, illetve a makrogazdasagi helyzet valtoza-
sai is. (Példaul & kamatok csokkenésével a tavalyi ka-
matcentrikus reklamozas utan most mas pozitivumo-
kat kell el6térbe helyezni a reklamokban.)

A Postabanknal egy reklam megtervezésekor els6-
sorban arra tgyelnek, hogy a korrekt tdjékoztatas
mellett az ki is ugorjon a tucatreklamok sorabol. (A
szerz6k véleménye a korrekt tajékoztatasrol nem egé-
szen egyezik a reklamosztaly veze-
téjéével. Itt a ,,Szenzaciés négyes"-
sel jellemezhet6 kampéanyra gon-
dolunk, ahol is a kamatok emelke-
dése ellenére a Postabank még
mindig az atlagos kamatszint alatt
maradt, bar a reklam nem éppen
ezt sugallta.) Rekldmjaik f6 céljai,
hogy:

- észrevétessék magukat,

- elnyerjék a potencialis vasar-
16k bizalmat,

- ravegyék Gket arra, hogy be-
térjenek egy Postabank-fidkba tajé-
kozodni.

Egy-egy reklamizenet meg-
szerkesztésekor a cég szakemberei
mindig figyelembe veszik, hogy az
adott Uzenettel mit szeretnének
elérni, és hogy azt mely média se-
gitségével juttatjak el a célkoézon-
séghez.

Tévéreklamjaikat maximum 30
masodpercesekre tervezik. A cél
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az, hogy minél révidebbek, de nagyon figyelemfelkel-
téek legyenek. Altalaban fontos szerep jut a zenének,
amely a rogzilést segiti el6, s mindig jelen van arcu-
lati szinuk: a kék. Az oridsplakatok esetében a nagy
abra és a kevés szoveg dominal, mivel figyelembe ve-
szik, hogy az oriasplakatok mellett az emberek tébb-
nyire csak elsuhannak. A Postabank allando 6riaspla-
két-helyeket bérel, aminek el6nye, hogy a valtoztata-
sok rogton feltlinnek.

A rekldmozés soran felhasznalt médiak (tv, radio,
Ujsag, oriasplakat) korét mindig az adott reklamkam-
panyra szabottan hatarozzdk meg. Ezt befolyasolja az
éves reklamkoltségvetés nagysaga (éves keretszdmok),
az ajanlott szolgaltatas milyensége, de csdppet sem el-
hanyagolhat6 a kordbbi kampanyok soran szerzett ta-
pasztalatok hatdsa sem. Ez utdbbi tényezd fontossagat
jelzi az a tény is, hogy a Postabank sajat piackutat6
osztalyt tart fenn, melynek feladatai kozé tartozik tob-
bek kozott a reklamok tetszésének, illetve ismertségé-
nek a vizsgalata. Emellett bankismertség- és imazsku-
tatast is végeznek. A médiavalasztasban viszonylag
nagy szerepe van annak is, hogy az adott médiaval a
célk6zonség mekkora hanyadat tudjak elérni. Emiatt a
véalasztaskor mindig figyelembe veszik a nézettsé-
gi/hallgatottsagi/olvasottsagi adatokat.

A reklamkampéanyok soran a médidk alkalmaza-
sakor a Postabank két tényez6t illet6en konzekvens:

- az adott reklamkampany soran a felhasznalt
médiék teljes kdrénél ugyanaz a szlogen;

- az akcios szlogen mellett mindig megjelenik a
vallalati szlogen is: ,,A bank, amely igazan koézel all
Onhoz!"

®Henkel Magyarorszag Kft.

A Henkel az egyik legjelent6sebb magyarorszagi haz-
tartasi vegyiarukat gyartod és forgalmazo6 véllalat. Rek-
lamkampanyait altalaban orszagos

szinten, de nem o6nalléan szervezi

meg, ugyanis az 6sszes nemzetko-

zi markaja esetében részt vesz az

A Henkel szakemberei egy-egy reklam megterve-
zésekor azt a célt tartjak a szem elétt, hogy a reklam-
mal sikeriljon pozitiv élményeket kelteni a célcso-
portban, s ezaltal rdbeszélni 6ket az adott termék
megvasarlasara. A reklamizenet megszerkesztésekor
ezt a célt teszik a kdzéppontba.

Reklamkampanyaik soran dontéen a televizidra, a
televizids reklamokra koncentralnak. A stratégia alapja
magukban a termékekben rejlik. A haztartasi vegyi-
aruk (moso0szer, cip6krém, tisztitoszerek stb.) reklamo-
zasa soran ugyanis demonstralni kell, valahogy be kell
mutatni, hogy a termék hatasos. Ezt véleményuk sze-
rint televizion keresztil lehet a leghatékonyabban
megtenni. A tévérekldmok optimélis hosszat 30 méa-
sodperc korulire teszik. Reklamjaik sordn a szinek, a
zene és a szdéveg meghatarozasakor mindig a reklamo-
zando termék jellemzdit veszik alapul, nincsenek egy-
séges, a termékskala szintjén alkalmazott szabvanyok.
A reklamok megjelentetésének iddpontjat a nézettségi
adatok és az adott néz6szamra jutd koltség alapjan ha-
tarozzdk meg. Ezeket az adatokat termékeik célcso-
portjaira vonatkoztatva szerzik be.

° Egyesult Vegyim(ivek Rt.

Az EVM a héaztartasi vegyiarupiac masik szereplgje,
mely viszonylag szlk termékskalaval van jelen a pia-
con. Reklamtevékenységét els6sorban orszagos szin-
ten folytatja, de kereskedelmi partnerei révén a helyi
médiakban is gyakran szerepel.

A cég reklamjaival a 25-55 év kozotti keresé néket
célozza meg. Habar a cég szakemberei ezt a fogyasztoi
kort is er6sen szegmentaltnak tartjak, nem készitenek
kialénbodz6 reklamstratégidkat az egyes szegmensek
eléréséhez, mivel a cég nem rendelkezik kilén termé-
kekkel valamennyi csoport szamara. Termékeik forgal-
maban erdteljes szezonalitas érzékelhet6. Marciustol

aprilisig és augusztustdl oktéberig
terjednek a csucsid6szakok. Rek-
lamkampanyaikat a szezon el6tt
szoktak megkezdeni, és szezon

anyavéllalat nemzetkdzi reklam-
kampéanyaiban.

A cég a célkdzonségét jovede-
lem szerint szegmentalja. Ezt az-
zal indokoljék, hogy termékeik al-
taldnos szikségleteket elégitenek
ki, igy masfajta szegmentalasra
nincs szikség. Az elkulonitett
szegmensek elérésére a verseny-
tarsak miatt kulénb6z8 reklam-
stratégidkat dolgoznak ki.

A termékeik forgalmaban
meglév6 szezonalitds miatt rek-
lamkampéanyaik id6zitése nagy
korultekintést igényel. Egy-egy
adott termék rekldmozéasét altala-
ban roviddel a csucsszezon el6tt
kezdik el, majd a szezon végezté-
vel hagyjak abba.
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A Henkel a célk6zonsését
jovedelem szerint
szegmentalja. Az elkulonitett
szegmensek
elérésére a versenytarsak miatt
kiuldonbo6z6 reklamstratégiakat
dolgoznak Kki.

L4

Az EVM cég reklamjaival
a 25-55 év kozotti keresé néket
célozza meg.
Nem készitenek kilénbdz6
reklamstratégiakat
az egyes szegmensek eléréséhez.

kozben szoktak befejezni.

Reklamijaik tervezésekor tigyel-
nek arra, hogy véletlenul se sértsék
meg a reklametikat. Megprobal-
nak minden reklamnal valami Gjat
nyujtani, masképp megjelenni,
masképp megszolalni. Igyekeznek
egyedi, a versenytarsak altal nem
hasznélt eszkdzoket alkalmazni.
Reklamuzeneteik megfogalmaza-
sakor els6dleges szerepet tulajdo-
nitanak az Gzenet céljanak. (A cég
szakembereinek szerepe nem is
terjed tovabb a cél meghatarozasa-
nal, mivel a marketingmix elemeit
az EVM altal megbizott reklam-
Ugynokség tervezi meg.)

A reklamkampéanyok tervezé-
sekor a média kivélasztéséara el-



s@sorban a kordbbi kampéanyok soran kialakult szo-
kasok vannak hatassal. Meghatarozo a cég jelképévé
valt Pa-d6-do lanyok - akikkel hosszu tavu szerz6dé-
ses viszonyban allnak - altal hordozott értékek (vi-
damsag, szelesség, bolondossag) kozvetithetdsége is.
A televizids reklamfilmek optimalis hosszat 15 és
40 masodperc kozé teszik. A szineket, a szbveget, a
zenét mind-mind a Pa-d6-do-héz igazitjak. A cél az,
hogy a lanyokrol régtdn mindenkinek beugorjon a
cég haztartadsi vegyidruinak méarkaneve, a Viola. A
reklamok sugarzasi idejét a célkdzon-
ségre vonatkozo nézettségi indexek és
a hozzajuk kapcsolodo koéltségek alap-
jan hatarozzak meg. Ugy latjak, érde-

. h SAE M~ Plakatokon:
mes a viszonylag olcsébb, délel6tti ma-
sorid6ében hirdetni, mivel ezeket altala-
ban az otthon marado holgyek nézik. Persil
Oriasplakéat esetében a kevés szo- i
) 14 . - . Ultra Viola
veg és az élénk szinek dominalnak.
Szerencsésnek tartjak, ha a termék rajta  Coca-Cola
van a plakaton, de nem muszaj, hogy Pepsi
az legyen a f6 motivum. S6t, néha ele-
genddnek tartjak, ha a termékre utalg ~ Postabank
jelek vannak csak jelen. A plakéat funk-  k&H
cidjat nem a tajékoztatasban, hanem az
emlékeztetésben, a képzettarsitdsban
latjak. Televizidban:
A cég intenziven foglalkozik a fo-  pgg
gyasztok véleményének figyelésével és
‘oz e Ultra Viola
elemzésével. Készitettek egy tesztcsa-
lad-programot, amelybe 100 csalddot Coca-Cola
vontak be. Téluk a termékeikrdl folya- Pepsi
matos visszajelzéseket kapnak. Ezenki-
viil fogyasztéi akciokat szerveznek, Postabank
melyek sordn nyereményekért cserébe  yen

informécidkat gydjtenek be a fogyasz-

toiktol: magukrél a fogyasztokrol, a vé-

leményukrdél, az igényeikrél. Fontos szerep jut még a
fogyasztok altal irt napi 200-300 levél elemzésének is.
A fogyasztokhoz valé hozzaallast jol példazza a mar-
ketingigazgaté zar6 mondata: ,,A fogyasztokért van
minden, végal is..."

A fogyasztdi kérdGivek értékelése

A reklamhatékonysag mérésére egy, a fogyasztokat
megcélzé kérddivet allitottunk 6ssze. Vizsgaltuk,
hogy a fogyasztok mennyire ismerik, illetve ismerik
fel Gjra a reklamokat (a reklamérintettség vizsgalata);
milyen mély benyomasokat keltenek bennik a rekla-
mok, mennyire emlékeznek a f§ mondanival6ra, mi-
lyenek az els6, valamint a hosszabb id6 alatt kialaku-
16 érzéseik (reklam-benyomaskeltés vizsgalata);
mennyire 6sztonoz a reklam vasarlasra (reldamcél-
teljestilés vizsgalata), és hogy a fogyasztok vasarlasi
dontéseiben, sajat bevallasuk szerint mekkora szere-
puk van a reklamoknak. Kutatdsunkba azért csak a

televiziés reklamokat és az odriasplakatokat vontuk
be, mert ezeket tartottuk a legérdekesebbeknek.
Személyes interjuk keretében 105 embert kérdez-
tink meg. Ezt a szamot az id6- és anyagieréforras-kor-
lataink hataroltak be. Bar mintank nem tekinthetd rep-
rezentativnak, a bel6le levonhat6 kovetkeztetések - vé-
leménylnk szerint - megfelel6en mutatjak azt, amit
kutatdsunk soran vizsgalni szerettiink volna. A hang-
suly ugyanis nem a pontos szamadatokon, hanem az
abrakon is jol megfigyelhet6 tendenciakon van.

7. tabla
Hanyszor latta?

(Osszes megkérdezett = 105 f6)

Soha Egyszer Néhanyszor Sokszor Nem vélaszolt
65 5 16 12 7
38 n 23 20 13
16 1 15 58 15
23 - 28 48 6
13 3 13 59 17
43 4 27 23 8
13 1 24 61 6
13 2 28 49 13

3 2 16 78 6
12 1 20 69 3
4 - 20 74 7
32 3 35 30 5

Kérddéivinkben hat reklamra kérdeztiink ra: a
Persil (,,A folt sir, a szin kacag"), az Ultra Viola
(,,Hogyha tébb szint akar a vildgba, gondoljon az Ult-
ra Violara!"), a Pepsi, a Coca-Cola, a Postabank Rt.
(,,Gondoljon a Postabankra!"), és a Kereskedelmi és
Hitelbank Rt. (,,Bizza szakemberre!") 1996. szeptem-
ber-oktoberi hirdetéseire.

A tébla és az dbrak a legfontosabb tapasztalatokat
szemléltetik.

(A tovabbiakban a tanulméany a reklamérintettség, a
benyomaskeltés és egyéb részfunkcidk elemzésével fog-
lalkozik; a részletek ismertetésétdl eltekintiink - a szerk.)

Osszefoglalas

Az AIDA modell kategoriait alkalmazva a kévetkez6-
ket mondhatjuk. A figyelemfelkeltés minden kutata-
sunkba bevont hirdetés esetében elég magas aranyu
volt: sokan emlékeztek, hogy lattak. Az érdekl6dés
felkeltése mar nagyobb gondot okoz a vallalatoknak,
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mivel a fogyasztokat tul sok reklam éri. Sokan altala- a mostandban egyre gyakrabban hallhato ,,reklamok
nositjak a reklamokrél alkotott negativ véleményiiket, reklamja", ahol is magukat a hirdetéseket reklamoz-
csatornat valtanak, vagy esetleg oda sem figyelnek, ha z4k, mondvéan, hogy ezek kinaljdk a fogyasztoknak a
hirdetést latnak. Ezt a jelenséget probalja kikiiszobolni  valasztas lehetfségét.
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Kutatasunk alapjan levonhatjuk a kovetkeztetést,
hogy a marketingvezet6k beépitik ugyan munkéjuk-
ba az elmélet egy részét, de akik kell6 rugalmassagot
akarnak tanusitani, azoknak inkabb a fogyasztoi
visszajelzések alapjan kell cselekednitik. A fogyaszté
ugyanis figyel. Akkor is figyel, ha millié reklam ko-
zott kell megtalalnia az egyetlen neki sz6l6t. Igaz, ak-
kor a figyelme millionyi kdzott oszlik meg. Ez csok-
kenti minden reklam hatékonyséagat.

A problémat az jelenti, hogy a reklamozas iranti
sziikséglet (a vallalkozasok oldalardl nézve) egy nem
zérus 0sszegl jatékként foghat6é fel. Nem éppen ide-
vago, de a szituaciot jol szemléltet6 hasonlattal élve,
ez a tehénlegel6 tipikus esete.3Van X. falunak egy le-
gel6je, ahol minden gazda egy tehene pont eleget fo-
gyaszthat. Abban a pillanatban, hogy valamelyik gaz-
danak eszébe jut két tehenet Kivinni, a tobbiek szama-
ra a hasznossag csokken. Igaz ugyan, hogy az 6 tehe-
nei is kevesebbet kapnak, mint sziikséges lenne, de
Osszességében az 6 hasznossagérzete nd. Hamarosan

3Lasd: Hankiss Elemér (1983): Tarsadalmi csapdak. Budapest, Magvetd

a falu tobbi gazdaja is ki fog vinni két tehenet, aztan
harmat, és ki tudja még mennyit. A folyamat ett6l a
perct6l kezdve megallithatatlan, mert mar nem az
sz&mit, hogy a tehenek jollakjanak (s6t, éhen is pusz-
tulhatnak akér, a szomszédéi legalabbis), hanem az,
hogy én, mint gazda, jobban jarjak a tobbinél.

Ugyanez a folyamat jatszédik le napjainkban a
reklamozas terén is. A reklamok optimalis mennyisé-
ge a fogyasztok érzékelése szerint a jelenleginél joval
alacsonyabb szinten lenne. Ezen a szinten nem lehet-
ne altalanosan elutasité hozzaallast tapasztalni, mert
a cimzettek nem éreznék annyira er6szakosnak a ra-
juk zadulé reklamtomeget (legfeljebb az egyes rekléa-
mokat). Az optimalisnak tekintett mennyiséget kelle-
ne a rekldamozéknak kdzos elhatarozas alapjan egy-
mas kozott felosztaniuk. Ez az elképzelés egyszer, ta-
lan, végrehajthat6 is lehetne, mert mindenki belatna,
hogy jobb lenne igy.

Csakhogy a nem zérus 6sszegi jatékok egyensu-
lya mindig lablis. Hamarosan akadna egy gazda két
tehénnel...

A szerz8k egyetemi hallgatok a JPTE
Kdzgazdasagtudomanyi Karan

VI1l. Nemzetk6zi Marketing Konferencia

a Magyar Marketing Szdvetség szervezésében, az Eurépai Marketing Szovetség kdzremU(ikddésével

A MARKETING KIHIVASA EUROPABAN

Budapest, 1997. november 20—21. Thermal Hotel HELIA

A konferencia szekcioi

¢ A kozép- és kelet-eurépai piacok jellemz6i és tendenciai
¢ Piaci tapasztalatok Kozép- és Kelet-Eurépaban

¢ Felzéark6zas az Eurdpai Uniéhoz

¢ A marketingoktatas kérdései Eurépaban

¢ Uj moédszerek és technoldgiak a marketingben

Az el6addk kozul

¢ Paul Garrison, a Coca-Cola Magyarorszag K ft. ligyvezetd igazgatdja
¢ BernardMeunier, aNESTLE FOOD igazgatdja, Moszkva
+ John Higson, azAVON Ugyvezet§ igazgatéja

A konferencian valo részvétel el6nyés Onnek

¢ ha vallalata a kdzép- és kelet-eurépai régidban jelen van vagy oda belépni szandékozik;

¢ ha Eurépa piacvezetd vallalatainak marketing-szakembereivel kivanja megosztani a piacgaz-
dasagra valo attérés kozos, illetve eltérd tapasztalatait;

+ ha taldlkozni szeretne eurépai, amerikai vagy japan orszagismereti szakért6kkel és a tudo-

many elismert képviselGivel.

Ne hagyja ki a marketinglehet8ségeket
+ Kidllitas a konferencia helyszinén
+ Reklamozasi lehet6ség a konferencia résztvevéinek adott irasos anyagokban

ErdeklSdés esetén hivjaaz MM SZ Titkarsagat a 155-7721-es, a 175-7843-as telefonszamon, vagy

kuldjon faxot: 202-4086

Buszkék vagyunk tdmogatdinkra: MALEV ¢ McDonalds Kft. ¢ MOL Rt. ¢ Népszabadsag Rt. ¢ Thermal Hotel HELIA
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Barry J. McLeish: Sikeres marketingstratégiak
nonprofit szervezetek részére

CO-NEX Kdényvkiado6 Kft., 1997., 246 oldal, ara 1960 Ft -

A nonprofit szervezetek a teljes ame-
rikai gazdasagnak tobb mint egyne-
gyedét teszik ki. Peter Drucker sze-
rint a nonprofit vilag Amerika legna-
gyobb foglalkoztatéja. ,,Minden ma-
sodik felndtt - 6sszességében tébb
mint 80 milli6 ember - tevékenyke-
dik mint 6nkéntes segitd, atlagosan
korulbelul heti 6t 6rat dldozva egy
vagy tobb nonprofit szervezetre." Ha
fizetést kapnanak, béruk - a minimal-
bér szintjén szdmolva 150 millié dol-
larra ragna, amia GNP 5%-

A nonprofit szféraba, amely mind
a profitorientalt tzleti vilaggal, mint
pedig a kormannyal egyuttm(ikdédik,
oktatasi és egészségugyi intézmé-
nyek, vallasi és bajtarsi szervezetek,
onkéntes segité csoportok, szocialis-
joléti szervezetek, kulonféle egyestlé-
sek és tarsasagok tartoznak. Féként
olyan terileteken tevékenykednek,
amelyek mind a profitérdekelt szer-
vezetek, mind pedig a korméanyzati
intézmények érdekl6désén kival all-
nak, els6sorban tehat tarsadalmi fele-
16sségrél tantskodo, szolgalat jellegl
célokat tiznek maguk elé.

Ugyanezen szervezeteknek napi
kapcsolatban kell lennitk az altaluk
képviselt tgyek irant érdekl6d6 ko-
zonséggel, vezetdik nap mint nap
szembestulnek termékdontésekkel,
alapteremtési kérdésekkel, vezetési
feladatokkal és marketinglehet6sé-
gekkel. Nem meglep6, hogy nagyja-
bél ugyanazon problémékkal talaljak
magukat szemben, mint kormanyzati
partnereik, vagy a valtoz6 tarsadalmi
kévetelményekkel és a gyorsan csok-
kend er6forrdsokkal kiuszkdédve szer-
vezetlket életben tartani igyekvd val-
lalati menedzserek.

Ez a kényv elsésorban azoknak
sz0l, akik azt keresik, hogyan tehet-
nék élesebbé, egyértelm(ibbé elképze-
léseiket, irdnyultsdgukat, hozzaérté-
siiket a marketingmenedzsment te-
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rén, annak érdekében, hogy verseny-
képesebbek legyenek egy mind bo-
nyolultabb és verseng6bb nonprofit
vilagban. Sok olyan nonprofit mene-
dzser, marketingigazgatd, fejlesztési
igazgatd, évesalap-kezel6 tisztviseld,
onkéntes-koordinator, igazgatétana-
csi tag tevékenykedik a nonprofit
szervezeteknél, akiknek igencsak cse-
kély felkészultség birtokaban kell
megfelelnitk feladataiknak. A Sikeres
marketingstratégiak nonprofit szervezetek
részére, az 6 szadmukra irédott, tovab-
ba azoknak, akik frissen belépett, fele-
I6sségteljes munkatéarsai a nonprofit
szervezetek marketing-, fejlesztési,
szolgaltatasi vagy alapteremtéssel
foglalkoz6 részlegeinek.

El6szor is, a kényv arrél szél,
hogy minden nonprofit szervezet sza-
mara mélységesen fontos a marke-
tingtevékenységek valamilyen forma-
ja. Biztos, hogy sok nonprofit vezet6 e
kdényv elolvasasa utan nem fog talalni
senkit sajat szervezetében, akinek sza-
mara ismer6s ez a nyelvezet, s akire
ezért a marketingfeladatok megolda-
sat rabizhatna. Egyre nyilvanvalobb
ugyanakkor, hogy a szervezeteknek
azokban a fogalmakban kell gondol-
kodniuk, amelyek alkalmasak arra,
hogy megszolitsak a k6zdnséget (és
kérjenek t6le); amelyeket a célba vett
k6zdnség megért és elfogad; amelyek
alkalmasak a k6zds cselekvés megala-
pozéasara. Ez a marketing Iényege.

Mé&sodszor, a konyv erGteljesen
az el6készités, a felkészulés szem-
pontjabdl kézeliti meg a nonprofit
marketing témajat. Végig az a gondo-
lat van a hattérben, hogy a marketin-
get inkabb a kilsé kérnyezet elemzé-
sére kell alapozni, mint a belsé 6ssze-
fuggésekre, amint az egyébként sza-
mos nonprofit szervezetben szoké-
sos. Ennek az a gyakorlati kévetkez-
ménye, hogy a nonprofit szervezet
marketingstratégidjaban a vevdék, az

adoményozo6k és a tamogatok karak-
terét, kivanalmaikat és fontossagukat
allitja az el6térbe.

Harmadszor, a kdnyv erfsen
hangsulyozza a sokoldalt kutat6-
munka fontossdgat a nonprofit szer-
alapozéasaban. A kulcsfogalmak be-
mutatasa, a modellek és az esettanul-
manyok alkalmazéasa arra szolgal,
hogy példakat mutasson fel arra vo-
natkozéan, hogyan lehet a marke-
tingszemléletet felhaszndlni a non-
profit marketingben.

Negyedszer, e kdnyv szamos, a
profitérdekelt Gzletek gyakorlatabdl
vett elméletet és modellt ismertet, és
alkalmazza 6ket a nonprofit vilag igé-
nyeinek megfeleléen. A nonprofit
marketing elemzésekor egészen az
alapelemekig hatolunk, amelyeket
mar kénny( leforditani a tervezési
formuldk és a diagramok nyelvére.
Azonban figyelem! Ami jol m@kddik
a profitérdekelt szektorokban, az
nem feltétlendl alkalmazhat6 kézvet-
lentdl a nonprofit szféraban; tovabba,
ami az egyik szervezetnél sikeres, az
lehet, hogy egy masiknéal egyaltalan
nem mikodik. Ezek ugyanakkor ré-
gi, olcsé kifogasok is. Sokkal tobb
marketing-alapelv mikod6éképes,
mint amennyi egyaltalan eszukbe jut
a nonprofit menedzsereknek.

Kétségtelentl é16 kérdés, hogyan
lehet altalanositani a sok egészen ku-
16nb6z6 Ggy és helyzet altal kinalt ta-
nulsagokat. E kényv ebben is tanacs-
csal szolgal.

Megrendelhetd:

Marketing & Menedzsment Szerkesz-
t6ség. 1373 Budapest 5. Pf. 617.
Telefon: 153-1366, fax: 131-6343 vagy

CO-NEX Kdnyvkiado Kft.
1300 Budapest, Pf. 201.
Telefon/fax: 217-4241,217-4220



BENKE PETER

A pizza és a marketingkommunikaci

= /7

O

avagy: egy csaladi vallalkozéas lent ésfent -

Diak voltam Oxfordban, és egy nyugdijas t(izolt6 és
haztartasbeli felesége adtak szallast. Az egy nyugdij-
bdl ketten még Anglidban sem tudtak megélni, ezért
kisvallalkoztak: telefonos rendelések alapjan m(iko-
dd pizzérigjuk volt Oxford egyik elvarosaban, Kid-
lingtonban. Es nagyon nem ment a bolt.

A jovialis tulaj, akit egy id6 milva Daddynek
szolitottam, naponta panaszkodott a csekély forga-
lomra. Megmutatta az Gzleti kényveket, amibdl ki-
dertilt, hogy a jobb heteket 20-30 fontos nyereséggel
zarjak, gyakran van veszteség, de a legtdbbszor a
nullszaldo jon ki.

Soha nem gondoltam, hogy egyszer egy fejlett ka-
pitalista orszagban sziikség lehet a kdzrem(ikodé-
semre, hogy az itthon szerzett marketingkommunika-
ci0s tapasztalataimb6l Nyugaton is profitalhatok,
ezért kicsit bizonytalanul felajanlottam Daddynek,
hogy nézzik at egyitt az Gizletet.

Az ilyenkor elmaradhatatlan SWOT-analizist az Gigy-
felek szamara altaldban meglep6 kérdéssel szoktam
kezdeni: valdban akarja-e a nagyobb forgalmat?

Azt figyeltem meg ugyanis, hogy kinek mennyire
megy az Uzlete, az els6sorban raj-
ta, a sajat akaratan, életmédjan,
szokésain mulik. Az Gzletmenet
pozitiv iranyu valtozasa esetleg

napot a 17-24 6ra koézott tzemeld vallalkozasban
- ebben nem voltam olyan biztos.

Az uzlet

Egy jol felszerelt, harom helyiségbdl allé minitizem,
helybe érkez6 vendégek kiszolgalasara alkalmatlan.
A konyhabol néhany méteres, szlik sikator vezet az
utcara, ami egyébként igen jo hely: a Kidlingtonbdl
Oxfordba bejarék (a huszezres lakossag tobbsége) er-
re jon haza. Szemben egy kinai take-away, egy olyan
Uzlet, ahol sokan megallnak és felkapjak a vacsorara
valét. A haz el6tt mindig all harom-négy autd, az
Uvegportal mogott a két kinai szakadatlanul strdg-
forog.

A mi Uzletink neve Jack's Pizza. Az tgyfél felhiv-
ja a cég egyetlen telefonszamat, és elmondja, hogy az
aldbbi valasztékbol mire fajdult meg a foga: pizza ha-
romféle méretben és tizféle dsszeallitassal, hambur-
ger, sult krumpli, egy burgonyabol készulé helyi spe-
cialitas, dobozos udit6italok.

A hitéladakban a fagyasztott hozzavalokbél gyor-
san elkészil a megrendelt étel, a
rendelést6l szamitott fél 6ran be-
Itl Daddy becsdnget a megrende-
16 ajtajan, kezében az izlésesen és

olyan lemondésok kdvetkezmé-
nye lehet, amit nem biztos, hogy
mindenki véllal. Tisztazni kell te-
hat els6sorban azt, hogy mit haj-
lando feladni az illeté a nagyobb
nyereség érdekében, illetve hogy
mekkora legyen (mekkora lehet)
az a bizonyos ndvekedés.

Daddy is meglep6dott a kérdés
hallatan, ezért masképp tettem fel.
Most van 6rdnként négy-6t meg-
rendelés, de ha mondjuk 6tszé6r
ennyi jonne, azt tudnak-e kezelni?
- Természetesen - vagta ra a kény-
szervallalkozg, és Rita, a felesége is
sdrin bélogatott. En azonban -
miutan eltéltdéttem velik néhany

Az Gzletmenet pozitiv iranyu
véltozdsa esetles

olyan lemondasok kévetkezménye

lehet, amit nem biztos, hosy

mindenki vallal.
¢
Mesjelentették a cég nevét:
Jack's Pizza,
egy Ugyetlen rajzot egy orias-
kaktusz mellett lovagolo
cowboyrol és atelefonszamukat.
Semmi egyébre nem gondoltak.

praktikusan becsomagolt étellel,
amihez egy arlistas szérdlapot is
mellékel.

Gyenge volt tehat a ,,marke-
tingkommunikacié", mert ezen
kivul egyetlen rekldmeszkozt vet-
tek igénybe: a Kidlingtonrol ké-
szllt kereskedelmi évkdnyvben
szerepeltek egy nyolcad oldalas
hirdetéssel. Megjelentették a cég
nevét: Jack's Pizza, egy ugyetlen
rajzot egy oriaskaktusz mellett lo-
vagol6 cowboyrdl és a telefonsza-
mukat. Semmi egyébre nem gon-
doltak, minddssze ettél vartak az
uzlet fellendtlését, illetve fenn-
maradasat.
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A forgalom

A bolt délutan 6tkor Kinyitott, a hazaspar ugrasra ké-
szen Ult a telefon mellett és varta a hivasokat. Fél hé-
tig nem nagyon toértént semmi, csak a kedvik ment el
egyre jobban az egészt6l. Ekkor azonban menetrend
szerint megszoélalt a telefon, és mire Daddy visszaér-
kezett a szallitasbol, a legtébbszér mar készen varta a
kovetkezd csomag. Tizperces-féléras sziineteket le-

Ha nyilna itt egy amerikai étterem, biztos,

hogy megbukna, mert a helyiek be sem tennék oda

a labukat.

Akkor viszont miért kell arizonai név és arculat

ennek a cégnek?

szamitva viszonylag folyamatosan érkeztek a meg-
rendelések. Tizenegy tajban Ujbdl elcsendesilt a kis
konyha, majd éjfél korul bejétt az utolsé hivas. Barki
is volt az Gzletben napkézben (olykor csaladtagok he-
lyettesitettek), soha, semmit nem tett annak érdeké-
ben, hogy megszolaljon a telefon.

Mi az, ami hianyzik?

Miért nincs az utcdn semmi, ami arra utalna, hogy itt
egy pizzéria mikodik? Rita szomortdan mondta, hogy
elloptak a megallitétablajukat, de az ugysem ért sokat.

Daddyt faggattam, hogy mi a véleménye az ame-
rikai emberrél és az ottani gasztrondmiarol, amire
fintorogni kezdett, és elmondta, hogy az amerikaiak
gyermetegek, nincs térténelmuik, nem tudjak, mi a jo,
futdszalagon készilt mianyag vackokat esznek, és
mind kovérek, mert egészségtelenul élnek. Ha nyilna
itt egy amerikai étterem, biztos, hogy megbukna,
mert a helyiek be sem tennék oda a labukat.

Akkor viszont miért kell arizonai név és arculat
ennek a cégnek?

Csinaljunk inkadbb valami olyat, amilyen nincs a
kérnyéken, de tetszik az embereknek, és kdzelebb all
a valésaghoz. Daddy, te, amikor beallitasz a megren-
del6dhoz a ketchupt6i lucskos kétényedben, kezed-
ben a csomag és harsanyan viccel6dsz a vevével,
olyan vagy, mint egy westemhds? Miért nem hivjak a
vallalkozasodat inkdbb Daddy's Pizzanak? Az olyan
kedves, csaladias, mint ez a falu és az itteni emberek.

Maésnap csinédltam egy méasfél méteres megallito-
tablat, rairtam az (j nevet és a telefonszamot. Meg-
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kértem Daddyt, hogy az els6 méasfél 6ras magaba ros-
kadt tldodgélés helyett a leghosszabb fehér kotényé-
ben alljon ki az Gt mellé, és folyamatosan igazgassa a
tablat. Ez a latvany eszébe juttatja a kidlingtoniaknak,
hogy milyen j6 is az a pizza.

igy is tortént. Nagyon jol mutatott a képcos-koté-
nyes figura, amint a jarda szélén nagy mdgonddal
rendezgeti az installaciot. Az Oxfordbol hazafelé tar-
t6 emberek csak forgolddtak és nyujtogattak a nyaku-
kat, akar busszal, akar autéval jottek. Tiz perc malva
megcsorrent a telefon...

Amiben jok voltak

Nézzuk a valasztékot. A forgalom 96 szazalékéat a
pizza teszi ki, ami az atlagosnal jobb, talan a kis for-
galomnak és a héazias jellegnek kdszdonhet6en még a
Pizza Hutnal megszokott minéséget is felilmualja. A
szallitasra kidolgozott szisztéma tokéletes, tehat az
ugyfél lakjon barmilyen messze, egy illatos, ropogos,
még gbz6lg6 darabot talal a kartondobozban.

Az &rak elfogadhatdk, a legolcsébb diszkontbd6l
val6 beszerzés miatt a hdzhoz szallitott udit6kért
annyit kértek, mint egy kisebb élelmiszerbolt, a pizza
a csomagoléassal és a hazhoz szallitassal egyutt keve-
sebbe kertlt, mint egy atlagos pizzériaban.

A rendeléseket mindig pontosan teljesitették, szin-
te percre kiszamitottak, mikor érkeznek, és ezt szeret-
ték az tgyfelek.

Talan a legelényosebb tulajdonsaga az uzletnek,
hogy egész Kidlingtonban nincs még egy ilyen, tehat
csak a kinaival kellett versenyezniik, de ezt nem vet-
ték észre, ez okbdl nem is tudtak kihasznalni.

Lehet6ségek

A pizza tehat megy - ha nem is eléggé - de burgo-
nyat és hamburgert ritkan, csak elvétve rendelnek.
Akkor nem kellene, hogy foglalja a helyet, adjuk el a
zsemlemelegitdt és a krumplisttéket, Gritsuk Ki és
egyeldre allitsuk le azt a hit6ladat, ami tele van a
hozzavaldkkal. Ne ebben éalljon a pénz. Adjunk vi-
szont tobbféle pizzat, ne tiz, hanem legaldbb negyven
szerepeljen az étlapon. Csak a rendelkezésre allo
alapanyagokbdl még tizfélét lehet csinalni, az Gjon-
nan beszerzett hozzavalék nem dragak, és nem is fog-
lalnak annyi helyet.

Készitslink hiteles arculatot

Kezdjuk ezt egy Uj szordlappal. Legyen rajta a fény-
képed Daddy, mert nagyon jol mutatsz a kemence
el6tt, de ne csak egy lelketlen felsorolas legyen rajta,



hogy pizza, sajt, paradicsom, flszerek, meg az ar, ha-
nem irjunk oda minden 6tédik tételhez egy kis ha-
rommondatos sztorit, egy-egy olyan poénnal, amit a
vevlidnek szoktal mondani. Meséld el, papa, hogyan
vitézkedsz a konyhaban. Masnap délel6tt hatalmas
kacagasok kozepette megszerkesztettiik az Uj étlapot.
Harmadnap készen lett, fotéval, négy szinnel. Rita
morgott, amikor meglatta a nyomdaszamlat, de meg-
nyugtattuk: ez biztosan behozza az arat.

Tudjuk-ef kik a vev6ink?

Hat persze, hogy nem. Feltettink ezért egy Kidling-
ton-térképet a falra, és piros pottydkkel megjeloltiink
minden rendelést. 4-5 nap alatt kiderult, hogy melyik
tertileteken vev6k a Daddy pizzajara, és mivel Ang-
liaban jéval tébbet elmond egy polgéarrol, hogy me-
lyik utcaban lakik, mint egy t6bbsz6résen megterve-
zett kérd@ives felmérés, méris tudtuk, hogy nagyja-
bdl kik a vevéink, és hogyan kell 6ket megszélita-
nunk.

Azokat a helyeket, ahol s(risédtek a piros pon-
tok, megszortuk az Uj étlappal, és bevezettik, hogy a
pizza kézbesitése utan legalabb a két kozvetlen szom-
széd postaladajat is megtiszteljuk. A hatas nem is ma-
radt el.

Tobbszor fordult el6 az, hogy bulizé fiatalok ren-
deltek egyszerre 4-5 pizzat, mert elfogyott a ,,sil6",
ezért dsszefogtunk a két helyi borszaktzlettel: a buli-
gyanus mennyiségl boros- vagy sorésladahoz a va-
sarlok kaptak egy ajandékutalvanyt, amit Daddynél
lehetett bevaltani.

Veszélyek

Nem voltam biztos abban, hogy a két nyugdijaskoru
tulajdonos birja majd a temp6t. Felmerilt az is, hogy
a megnovekedett mennyiség nem art-e a min6ség-
nek, tovabba melyik az a pont, amikor Gjabb munka-
tarsak bevonasan gondolkodhatnak. Képesek lesz-
nek-e a felfutott forgalom mellett a folyamatos rekla-
mozasra?

Egy évvel kés6bb meglatogattam 6ket. Az Uzlet
pont gy ment, mint mikor megismertik egymast.
Daddy elpanaszolta, hogy nem birtak a feszitett mun-
katempot, felvettek egy alkalmazottat, majd még
egyet, de annyian nem fértek el, sokszor egymast
akadalyoztak a munkaban. Jé volt a nagyobb bevétel
és a nyereség, de az az erlltetett menet mar nem ne-
kik valé. Valaki meg akarta venni t6lik a boltot, de
nem adtak el, mert akkor egy id6re ugyan megoldéd-
tak volna az anyagi problémaik, de féltek a semmitte-
véstdl. EzErt inkdbb minden maradt a régiben.
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Hirek a piackutatas vilagabol

. ESOMAR-injorméaciok -

Svéjc

1996 a novekedés éve néhany nagy
piacon.

Josepfi Stofer, a Svajci Piac- és
Koézvélemény-kutaték Szdvetsége el-
ndkének véleménye szerint a szakma
tuljutott az évtized eleje 6ta tarté stag-
nalé periédusan. Az elndk optimiz-
musa a tagvallalatok altal publikalt
1996. évi forgalmi adatokon alapul.

1996-ban a piackutaté cégek for-
galma 7,7 szadzalékkal nétt, és elérte a
128 millié frankot, azaz a 100 millié
dollart. A felfutds alapvetéen az ad
hoc kutatasok iranti igények ndveke-
désébdl adodott, az ebb6l szarmazé
arbevétel 12 szazalékkal emelkedett,
elérve a 70 milli6 frankot.

A svajci piackutaté cégek forga-
lomndévekedésének legf6bb tényezdi
az aldbbiak voltak:

- Néhéany kulcsfontossdgu piac,
mint a telekommunikéaci6, a pénz-
ugyi és biztositasi szféra, az egész-
ségugy stb. liberalizacidja az elmult
években felgyorsult, ebb6l ad6ddan
jelentésen nétt az egyes teriletek in-
formacids igénye.

- Egyre tobb cég vezetési és ira-
nyitasi rendszerének alapvetd elemét
képezi a fogyasztdi elégedettség fo-
lyamatos mérése.

- A vallalatok és intézmények
stratégiai és operativ déntéseik alata-
masztasara egyre szélesebb kérben
veszik igénybe a piackutatas altal
nyujtott informé&cidkat.

A szamszer( adatokat tekintve,
az alkalmazott adatgydjtési modsze-
rek kozul a legelterjedtebb a telefo-
nos - ma mar féleg CATT
dése 66 sz4zalék. A szolgéaltatasok &r-
emelkedése a kiépitett kapacitasok és
a fokoz6édd verseny kdvetkeztében
mérséklédott. A biztositdsi szféra
megbizdsainak novekedése volt a

részese-
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leggyorsabb (32 szazalék), ezt kdvet-
ték a korményzati szervek (24 szaza-
1ék).

13 piackutaté intézet forgalmi
adatait feldolgozva Svajc négy legna-
gyobb tgyndksége

eaz IHA/GfM,

«az A. C. Nielsen,

«aLINK

= ésa Demoscope.

A piackutaté szakemberek a no-
vekedés tovabbi folytatédasaval sza-
molnak, és a kévetkez6 tendencidkat
tekintik a legfontosabbaknak:

= Informécids technolégia. Az aj
kommunikaciés technikak, az Inter-
net és a multimédia terjedése azt
eredményezi, hogy a felhasznéalék
kérében nének a gyorsabb informa-
ciéfeldolgozas iranti igények. A hor-
dozhaté mini szamitégépek alkalma-
z4sa Uj perspektivakat nyit a fogyasz-
téi viselkedés vizsgalataban.

« Gyorsabb informécidfeldolgozas. A
kordbbiaknal gyorsabb termékfejlesz-
tési és piad dontéshozatali folyamat
tébb és megbizhatébb adatot igényel,
rovidebb id6 alatt. Ezeknek az elva-
rdsoknak kizarélag hatékonyabb
adatfeldolgozéasi médszerekkel lehet
eleget tenni.

= Kvalitativ midszerek. varhatéan
né a jelentésége a kvalitativ moédsze-
reknek, amelyek hatékony eljaradsok a
fogyaszték gondolkoddsmédjanak
megismerésében.

= A min@ségi szinvonal emelése.
A TQM (Total Quality Management)
alapelveinek leképezése a gazdasagi
szolgéaltatasi szférara befejez6dott.
Az eljaras széles kor( elterjedéséig a
jelent6sebb svajci piackutaté cégek
mindegyike megkezdte az 1SO 9000
szabvany szerinti mingsitésre vald
felkészulést. Az 1SO, illetve hosszabb
tavon a TQM alkalmazéasa biztositék
a kutatécégek munkdajanak mindség-
javitasahoz.

« Liberaliz&CiO. Liberalizaciés ten-
denciak figyelhet6k meg a svajci
gyégyszeriparban, elektronikus mé-
didban, a biztositasi piacon. A piac-
kutaté intézetek a megbizasok nove-
kedésével szdmolnak ezen tertlete-
ken. Svajc kdézponti, bar Eurépéban
relative elszigetelt szerepéb6l ado-
ddan a piackutatd cégek kapcsolataik
bévitésében érdekeltek.

Néhéany szdmszer(i informéadoé a
svajd piackutatd intézetek miakodé-
sével kapcsolatosan (1. tabla)

7. tébla

A kulonféle adatfelvételi médszerek
aranyanak valtozasa (szazalék)

Szemé- Tele-

Ev Postai es  fonos Ossz.
1985 17 44 39 100
1987 13 40 47 100
1989 16 37 47 100
1991 17 28 55 100
1993 15 21 64 100
1995 21 17 62 100
1996 16 18 66 100

A tablazat egyértelmiien mutatja,
hogy a postai megkérdezések kons-
tans aranya mellett a személyes inter-
jukészités helyét és szerepét a telefo-
nos modszer vette at.

2. tabla
Jellemz6 szolgéltatasi atlagarak
Svajcban

Frank/interja

Megnevezés 1995 1996
Face-to-face 74 80
Telefonos 36 34
Postai 21 25



Nagy-Sritannia

A Nagy-Britannidban m{dkdéd6 piac-
kutatdé cégek kedvezd eredmények-
kel zartdk az 1996-os évet, a Piacku-
tatd6 Szervezetek Szdvetségéhez
(AMSO) tartoz6 38 intézet forgalma
11 szazalékkal emelkedett, elérte a
446 millié fontot. Amint a 3. tabla is
mutatja, kiléndésen a nemzetkozi
vizsgéalatok terén volt tapasztalhaté
erds forgalomnovekedés.

3. tbla
A Piackutato Szervezetek
Szévetségéhez tartozo intézetek

forgalma
Megnevezés Forgalom 1996/1995
milli6 font %
AMSO-forgalom 446 +11,6
Belfoldi kutatas 317 +7,9
Nemzetkozi 129 +21,9
kutatas

Nagy-Britannia 20 legnagyobb piackutat6é cége

1996-ban
Megnevezés Forgalom
ezer font
Taylor Nelson AGB plc 68 441
NOP Research Group Ltd 54 838
Research International Ltd. 50 264
Millward Brown plc. 44 700
BMRB International Ltd. 25 277
RSL- Research Service Ltd. 24 762
MORI 16511
The Research Business Group 13 769
The MBL Group 13 286
IR InfoScan Ltd. 11,066
Martin Hamblin Group 10 602
Harris Research Centre 10 510
Simon Godfrey Association 7017
Gordon Simmons Research 6 905
Infratest Burke Group Ltd. 6417
Public Attitude Surveys 6 088
ISIS Research Group 5934
BEM Ltd. 5 396
Pegram Walters Group 5310
FDS International Ltd. 4 961

Németorszag

A Német Piac- és Tarsadalomkutaté
Intézetek Szévetsége (ADM) 39 cége
5600 alkalmazottat foglalkoztat, for-
galmuk 1,2 milliard markat tett ki,
amely 1995-h6z viszonyitva 6 szaza-
Iékos ndvekedésnek felel meg.

Az ADM-hez tartoz6 intézetek
megbizdsainak tobbsége az ipari és
kereskedelmi cégektdl érkezik, bar
egyre n6 a média és kiaddi szféra ré-
szesedése, ami 1994-1996 kozott
megduplazédott.

A szOvetséghez tartoz6 piackuta-
t6 cégek forgalméban 1996 volt az el-
s6 év, amikor a panelkutatasokbdl
szarmaz6 bevétel meghaladta az ad
hoc kutatdsokbdl ered6ket. Az elmult
o0t év alapvet6 valtozasokat eredmé-
nyezett a cégek forgalméanak struktu-
rdjaban, amit a 6. tdbla mutat be.

1996-ban az ADM-hez tartozé
piackutaté intézetek mintegy 7 millié
kvantitativ és 200 ezer kvalitativ in-
terjut készitettek. Je-
lent6s mértékd ndve-
kedés kdvetkezett be
a telefonos megkér-

4. tdbla

dezések vonatkoza-

5. tébla

A német piackutatd cégek
megbizasainak megoszlasa (%)

Megnevezés 1994 1995 1996

Fogyasztasicikk-
gyarto és kereskedd

<2}
=

64

N
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Média és kiad6
Kozszféra
Gyobgyszeripar
Bank és biztositas
Konzultansok
Beruhézési javak
Kereskedelem

Reklamiigynokség
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Piackutaté cégek

Osszesen 100 100 100

korlatilag elérte a személyes adatfel-
vételekét.

A telefonos megkérdezések ara-
nyanak drasztikus ndvekedése, az
ADM szakértéinek véleménye sze-
rint, annak kdovetkezménye, hogy je-
lent6sen n6tt a keleti tartoméanyok te-
lefonellatottsaga, ezzel a telefon al-
kalmassa valt orszagos felmérések el-

1996/1995 saban, ardnyuk gya-  végzésére.
%
+8,2 6. tabla
+10.4 Az ADM-hez tartozé6 piackutato cégek
forgalmanak megoszlasa
+17.0 a kutatasok tipusa szerint (szazalék)
+10,1
+18,5 Megnevezés 1992 1993 1994 1995 1996
+ 164 Panelkutatas 35 37 38 39
+16,0 Ad hoc 41 41 40 38
8,3 Egyéb folyamatos 16 16 16 16
+16,1 Multi-client 5 4 5 5
+16,6 Egyéb 3 2 1 2
+32,1 Osszesen 100 100 100 100 100
+6,2
+26,5 7. tabla
7.4 Az elkészitett kvantitativ interjuk megoszlasa
(szazalék)
+1,6
+0,8 Megnevezés 1992 1993 1994 1995 1996
+32,5 Személyes 59 61 60 45
+7,5 Telefonos 32 29 30 44
+1,0 Postai 9 10 10 n
-14.8 Osszesen 100 100 100 100 100

KULFOLDI SZAKIRODALOM
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A telefonos technika terjedését a
piackutaté intézetek nagyaranyu fej-
lesztése tette lehetévé, a CATI mun-
kahelyek szama az 1995. évi 1529-ré6l,
1996 végére 1738-ra nétt. Ennél na-
gyobb noévekedés volt megfigyelhetd
a CAPI berendezések szadmaban,
amig az ADM-hez tartozé cégek
1995-ben 2441 készulékkel rendel-
keztek, szdmuk 1996-ra mar 2944

Kutatd Harris NOP
Megbiz6 Independent  Reuters
Konzervativ 31 28
Munk&spart 48 50
Liberalis

15 14
demokrata
Egyéb 6 8
Osszesen 100 100

A CATI és CAPI rendszerek terje-
dése vildgosan mutatja, hogy a piac-
kutatdé cégek nagyaranyu fejlesztése
talalkozott a megbizék elvarasaival,
akik gyors és megbhizhat6 szolgéaltata-
sokat igényelnek. Az ADM ugyanak-
kor ramutatott arra is, hogy nem ele-
gend6 a technikai fejlesztés, hanem
szUkséges a modszerek tudomanyos
fejlesztése is.

ICM Gallup MORI Poll of
polls
Guardian Daily Evening
Telegraph Standard
Partok/jelzett szavafeatok
33 33 29 31
43 47 < 47 47
18 14 19 15
6 6 5 7
100 160 100 100

1997-ben valamennyi cég elrejelzései a 3%-0s hibahataron belil maradtak.

volt. Ez a technikai fejl6édés lehetévé
tette, hogy a személyes interjuk egy-
nyolcadat Németorszagban laptop
vagy pentop komputer segitségével
készitsék az anket6rok.

CITY

REKLAM ES MARKETING BT.

A piackutatdé cégek a nagyaréa-
nyl beruhdzédsok finanszirozésara
minden bizonnyal kénytelenek lesz-
nek a jovében szolgéaltatasi &raikat
emelni.

Grafikai munkak tervezése és kivitelezése

Emblématervezés

Prospektusok, szérdlapok, kiadvanyok készitése

El6addi szemléltetbanyagok O6sszeallitasa
(diasorozatok, diagramok, szemléltetd tablok)
Targyfotok, reprodukciok készitése

Kiallitasi tablék tervezése és Kivitelezése
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ELKEPZELESEIT

1997 - avalasztasok éve
Nagy-Britanniaban

Az 1997. évi valasztas a partok mel-
lett a k6zvélemény-kutatd cégek ver-
senyét is jelentette. Sem a szakma,
sem a kdozvélemény nem felejtette
még el azt melléfogast, amikor az
el6z6, 1992-es valasztasokon a nagy

8. tabla
MORI Exit  NOP Exit Hivatalos
pools pools végeredmény
ITN BBC

30 29 31,4

46 47 44,4

18 18 17,2

6 6 7,0

100 100 100,0

intézetek kivétel nélkil a Munkas-
partot hoztdk ki gy6éztesnek, a lakos-
sdg azonban a Konzervativ Partnak
szavazott bizalmat.
JANKELOVICSJANOS

1139 Budapest, Kiralyok Gtja 192. Tel.: 439-5569

MEGV ALO SITJUK!!



Kispalyas jatek?

Korlatozott teruleten nem lehet komoly eredményeket elérni.
Hirdessen inkabb a Népszabadsagban! Az On hirdetésébdl mi hozzuk ki a legtobbet.
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